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Anotace

Tato bakalarskd prace pojednava o dulezitosti vizudlniho stylu firmy. Rozebira
vSechny jednotlivé kroky, které jsou potfebné k jeho navrzeni a realizaci. Na zaklad¢
nashroméazdénych poznatki je vytvotren vizudlni styl nové zalozeného grafického studia
véetné¢ kompletniho manudlu vizudlni identity. Ve druhé casti prace je vypracovan
navrh reklamni kampané, kterda ma za ukol ziskani klienti a zvySeni celkového
povédomi o znacce. K dosazeni stanovenych cilit kampané je vyuzito téch reklamnich
prostfedkil, které maji nejvétsi potencidl zasdhnout cilovou skupinu. Zavérem prace je

vypracovan harmonogram kampané a celkové vyhodnoceni stanovenych cilt.

Klic¢ova slova

Vizudlni styl, reklamni kampan, marketing, logo, webové stranky.



Annotation

This thesis discusses the importance of visual style of the company. It analyses all
the steps that are necessary for its design and application. Visual style is created based
on the accumulated knowledge to found a new graphic design studio, including
a complete visual identity manual. The second part is focused on creating a visual style
and developing an advertising campaign which will attract customers. To achieve the
biggest potential of the campaign the aim is to introduce it to its target audience and
expand the brand awareness. Final step of this work is a creation of a time management

plan and an overall evaluation of the outcome.
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UVOD

Téma této bakalaiské prace je zhlavni Casti zaméfeno na vizualni styl firmy.
Vizudlni styl, jakozto prostiedek komunikace mezi firmou a zdkaznikem, ktery dokaze
vnést barvy do nepieberné zaplavy firem. Kazdy si zajist¢é dokaze vzpomenout na
nékolik firem, které neomylné rozezna uz diky kombinaci charakteristickych barev.
Staci pouze par taht a je na svété logo, které miize byt proslulé po celém svéte. Vizualni
identitu by zkratka neméla zddnd firma brat na lehkou véhu. Tato prace se zamétuje na
vizualni identitu v tom nejzajimavéjSim bodé, kterym je jeho tvorba. Probird postupné
kroky tvorby od prvnich nacrtkd, az po sazbu logo manudlu. Navrzeni vizualni identity
muze byt nékdy velice slozité, obzvlast¢ pokud je tvotfena pro grafické studio. Grafické
studio, které se tvorbou vizudlni identity zabyva, by mélo uz na prvni pohled davat
najevo, ze svou praci odvadi dobfe. Jednim prostfedkem muze byt pravé celkovy vizual
firmy. BohuZzel mnoho firem tomuto bodu nevénuje velkou pozornost. Cilem této prace
je vytvorit vizualni identitu fiktivniho grafického studia snidzvem Doodle Art.
Vytvofeny vizudlni styl by mél obsahovat vSechny podstatné slozky, jako je logo,
korporatni font, korporatni barvy, reklamni tiskoviny a reklamni pfedméty. Tyto
jednotlivé slozky vizuédlniho stylu budou zahrnuty a popsany v manualu vizudlni
identity. Dilezit¢ bude zejména vytvofit takovy vizual, ktery bude schopen studio

vyrazné odlisit od ostatnich.

Jelikoz se jednd o zcela nové zalozené studio, zajisté nebude stacit pouze jeho
vizualni identita k tomu, aby bylo kladn¢ piijato vefejnosti. Pokud o sobé studio neda
veédét, vizualni styl sam o sob¢ nejspiSe nic nezmiize. Druhou ¢asti této prace je proto
navrzeni reklamni kampané, ktera bude mit za ukol zvysit povédomi o znacce.
Reklamni kampan by méla byt navrzena tak, aby dopovidala moZnostem cerstvé
zalozené¢ firmy. Hlavnim omezenim bude zejména rozpocet firmy, ktery nebude
schopen pokryt celé potfebné spektrum reklamnich kanalii. Cilem bude vytvofit Gstfedni
mySlenku kampané¢, kterd bude prezentovana vefejnosti pomoci vybranych nosict

reklamy, které musi byt odpovidajici cilové skupiné.

Toto téma jsem si vybral zejména proto, jelikoz mam ke grafickému designu velice



byl vzdy fascinovan tim, jakou moc ma jednoduchy design, kterého jsem zastdncem.
Struc¢nost sdéleni a naprostéd Cistota designu ma pro mé obrovské kouzlo. V této praci
jsou popsany vSechny techniky a pracovni postupy, které jsem si za dobu svého
pusobeni, jako grafik osvojil. A¢koli je v Cistém uméni a designu zajisté krasa, vzdy je
zde také potieba umét umeéni nabidnou. Rozhodl jsem se tedy propojit tyto dva svéty a

vnést do grafického designu také trochu marketingu, se kterym by mél jit ruku v ruce.

1.1 Popis prace

Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢ésti. Prvni Cast je Cisté teoreticka a piinasi rozbor
vizualniho stylu. Téchto poznatkid je néasledné vyuzito v ¢asti praktické. Vizualni styl
firmy je zde popsan do detailu od prvnich navrhl, az po tvorbu manudlu vizudlni
identity. Dulezité jsou zejména poznatky o barvach, které vysvétluji principy vnimani
barev a jejich reprodukci prostfednictvim pocitacovych programili. Samotna kapitola
byla vénovana také internetové komunikaci, kterd je v dnesni dobé zejména dilezita.
Jsou zde popsany jednotlivé moznosti propagace v ramci internetu. Webové stranky
jsou zde rozebrany na jejich jednotlivé prvky. Reklamni kampan je zde popsana od
prvnich krok, kterymi jsou analyzy trhu a konkurence, az po findlni vyhodnoceni
uspésnosti. Jsou zde naptiklad popsany jednotlivd reklamni média, které je mozno
v kampani vyuzit a jejich vzédjemné vztahy.

Vsechny poznatky teoretické Casti jsou poté vyuzity pii praktickém feseni tématu.
Prvnim krokem je vypracovani analyzy, ktera pomuze zjistit, jakym smérem se pii praci
vydat. Zakladem je specifikace cilové skupiny a SWOT analyza, kterd pomize
identifikovat silné a slabé stranky firmy. Na jejich zédkladé mlze byt vytvofen ndvrh
vizualniho stylu, ktery musi brat ohled na okolnosti zjisténé pfi analyze. Vytvoieny
vizualni styl obsahuje vSechny podstatné slozky, jako logo, specifikaci korporatni
typografie, vizitky, dopisni papir, webové stranky a propagacni predméty. Po
vypracovani vizudlniho stylu pfichazi na fadu tvorba reklamni kampanég, kterd ma za
ukol predstavit studio vetejnosti. K tomuto ukolu kampan vyuziva kombinaci venkovni
a internetové reklamy. Jednotlivé slozky kampané jsou ndsledné zaneseny do
harmonogramu, ktery mapuje jeji pribéh. Zavérem je vypracovani vyhodnoceni

kampang, na zakladé kterého bude zjiSténa tispéSnost.
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2. VIZUALNI STYL FIRMY

Vizudlni styl firmy je zcela esencialni soucasti korporatni identity. Vizudlni styl
odd€luje zdanlivé podobné firmy od sebe a ddva nam moznost vytvofit si o firm¢ prvni
dojem jiz pfi onim kontaktu. Dulezité je vyjasnit rozdil mezi korporatni identitou a
vizualni identitou firmy. Mnoho lidi se totiz domniva, Ze se jednd o jedno a to samé.
Vizualni identitu firmy mtzeme chapat pouze jako soucast korporatni identity. Ta je
chapana jako soubor faktorti, kterymi se firma prezentuje a odliSuje od ostatnich. Zajisté
vSak nejde pouze o vizudlni slozku. Patfi sem napftiklad historie firmy. Pro firmu mize
byt zajisté plusem, kdyz se miize chlubit tim, Ze na trhu pasobi jiz delsi dobu. Dale sem
vSak patii také filosofie firmy, postoje, ¢i vize firmy, kterou se rozhodla naplnit.
Nedilnou slozkou jsou také etické hodnoty, které firma zastdva. Vizualni styl firmy neni
nic nového pod sluncem. Jiz ve stfedovéku bylo nutné oddélit barvou jednotlivé
armady, aby se nestdvalo, ze se budou vojaci jedné strany mlatit mezi sebou. Uz to
muzeme chapat jako jakysi zptisob vizualni identity firmy. (Vysekalova, 2009, s. 14)
Jakmile dostanou lidé¢ vizudlni styl firmy do podvédomi, nemél by byt zasadnim
zpisobem pozménovan.

Celkové mizeme tedy vizudlni styl chapat jako prostfedek jednoho z mnoha druhti
komunikace mezi firmou a cilovou skupinou. Slozek vizudlni identity je veliké
spolecnosti, logo, firemni tiskoviny, firemni typografie, propagacni tiskoviny, navigacni
systém, architektonické prvky, darkové predméty, webové stranky a mnoho dalSich.

(Vysekalova, 2009, s. 40)

2.1 Logo firmy

wev

by méla jasn¢ charakterizovat podstatu Cinnosti firmy a odliSovat ji od ostatnich.
Vytvoteni loga by méla byt zaroven prvni véc, kterou grafik pii tvorbé vizualniho stylu
zpracuje. Na tvar, barevnost a stylizaci loga musi poté navazovat v§e kolem. Pokud se
ptate, zdali existuje néjaké jednotné pravidlo, jak by mélo logo vypadat, odpoveéd’ bude

znit ne. Jsou vsak urcité charakteristiky, které je dobré dodrzovat pii tvorbé kazdého
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loga. Logo by mélo byt jedineCnym, jednoduchym a lehce zapamatovatelnym
symbolem. Zakladem je také, aby bylo mozno logo dobfe pouzivat na tiskovych
materidlech. Pokud je naptiklad logo az pfili$ slozité, ¢i ¢lenité, mize byt ve zmensené
velikosti $patné Citelné. Jitka Vysekalova ve své knize uvadi, Ze jsou celkové loga

rozdélovana do tii skupin. (Vysekalova, 2009, s. 49)

Popisné tvary — to jsou loga, ktera jsou na prvni pohled rozeznatelna. Miizeme tedy

podle nich urcit, jaké je ptasobeni firmy.

Sugestivni tvary — jsou to loga, jejichz symboliku je obtizné identifikovat. K uplné
abstrakci maji jest¢ pomérné daleko, ale nejsme pifesné schopni spojit logo se
zaméfenim firmy.

Abstraktni tvary — abstraktni loga jsou zejména tvary, které nelze k nicemu
redlnému prifadit, podobné jako je tomu v malifstvi. Zde je vSak tieba davat veliky
pozor, jelikoz zdanlivé abstraktni logo mlize nékomu jinému piipominat konkrétni véc.
Aby se logo stalo ter¢em posméchu je to posledni, co spolecnost pottebuje. Je tedy vzdy
dobré provést jisty priuzkum, ktery zjisti, jak na cilovou skupinu firmy logo pusobi.
(Vysekalova, 2009, s. 50)

Logo firmy by nemélo byt po uvedeni ménéno zasadnim zptisobem. Mize vSak byt
modifikovano, vylepseno, ¢i re designovano. Pied zménou, nebo upravou loga by vsak
firma méla veédeét, proc tak ¢ini a zdali je to opravdu nezbytné nutné. Dlivodem muiize byt
zmeéna strategie firmy, nebo pokud chce firma zménit svoje pole plsobnosti. Zména
nevyjadrovalo podstatu podnikani. Nékdy je vSak zména loga nutnosti z diivodu zmény
nazvu firmy z raznych divodi. Zména loga je vSak vzdy velice naro¢na a nakladna
otazka vzhledem k tomu, ze je nutné zcela obménit vSechny tiskoviny, cedule, poutace,
zkratka vse, kde je logo pouzito. V jistych ptipadech se zména loga mlze vSak vyplatit
a nové logo miize ptitahnout jesté vice zdkazniki. Je vSak tieba ddvat pozor na to, aby
stavajici zadkaznici nové logo rozeznali. V zdsad¢ je to vSak vzdy sazka do loterie a
Clovek si nikdy nemuze byt stoprocentné jist. Kazdy ¢lovék ma trochu odlisné estetické

vnimani. (Vysekalova, 2009, s. 52)
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2.2 Logo manual

Kazda firma by si ke svému logu méla nechat zhotovit i logo manual. Jedna se
jednoduse o prirucku, ktera udava vSechny nalezitosti popisujici, jak s jednotlivymi
prvky pracovat. Logo manual mizeme brat jako navod, ktery i nezkuSenému uzivateli
vysvétli, jak s logem zachazet pii vytvareni tiskovin. Obsah logo manudlu neni nikde
pevné stanoven. Zalezi pouze na firmé, jaké finanéni prostfedky je ochotna vynalozit a
vjaké mife budou s vizudlem pracovat lidé, ktefi nejsou v grafickém oboru
kvalifikovani. V logo manualu mélo byt pfedevsim srozumitelné vysvétleno, jak je logo
konstruovano, jak bylo docileno barevnosti, nebo jaké pismo je vlogu pouzito.
Dulezitou c¢asti logo manualu je také vyjadieni ochranné zony loga. Ta nam udava, do
jaké vzdalenosti se od loga nemohou umistovat zadné dalsi potencionalné rusivé prvky.
(www.marketingovenoviny.cz, online, 4. 3. 2015) DalSimi prvky manualu miizou byt
vselijaké doplikové vizualizace, jako napiiklad navigacni systém, ktery bude vyuzivan
v ramci firmy. Mohou byt také navrzeny obleky pro zaméstnance, darkové predméty, ¢i
obalové materialy. V nésledujicich kapitolach je popsano, jaké nejpodstatnéjsi body by

mél logo manudl obsahovat. (Vysekalova, 2009, s. 41)

2.2.1 Uréeni minimalni velikosti

., Pro pouziti na firemnich tiskovinach a dalsich drobnych predmeétech je duleZitd
definice minimalni velikosti loga, ktera by méla byt urcena u vSech moznych variant.
(chcilogo.cz, online, 4. 3. 2015) Kazdé logo miiZe mit jinou minimalni velikost, ktera je
vétSinou udavana na zékladé jeho tvarové slozitosti a tloustkou tahu. Logo, které je
prilis slozit¢ konstruované, bude v malé velikosti chaotické a nebude dobie citelné.
Tento problém grafik fesi predevSim pii tvorbé navrhu vizitek, kde je obvykle logo

pouzito v nejmensi mozné velikosti.

2.2.2 Definice barev v logu

., Pri tvorbe logo manualu se nesmi zapomenout na definici barevnosti v ruznych
spektrech barev. Nejcasteji v logo manudalu nalezneme barvy definovany v RGB
(zobrazovani na monitoru) CMYK (tisk) a Pantone (tisk). (chcilogo.cz, online, 4. 3.
2015) Kazdou z barev pouzitych v logu je dilezité definovat ve vSech téchto barevnych

prostorech, aby bylo zaruc¢eno jejich korektni zobrazeni.
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Diilezitou soucasti logo manualu je i zobrazeni loga v riznych barevnych variantach.
Jsou to jediné povolené varianty, které musi byt dodrzeny. Je zde dana naptiklad
barevnost ve stupnich Sedi, kde je nutné zobrazit stupnici v procentech Cerné barvy.
Nepovolené stupné Sedi, kde by jiz logo nebylo citelné, musi byt zfetelné graficky
oznaceny. Déle se zde zobrazuji loga v bilé a ¢erné barve, které mohou mit upravenou
kresbu pro korektni zobrazeni. Tyto dvé varianty jsou zejména dulezité, jelikoz
v nékterych piipadech si nemliZzeme dovolit tisknout barevnym tiskem. Jednobarevna
varianta loga mize byt vyuzita i tam, kde potiebujeme logo z n&jakého diivodu nechat

vytiznout. Déale zde mohou byt uvedeny rizné povolené barevné kombinace.

2.2.3 Ochranna zona loga a jeho konstrukce

,, Definice konstrukce loga s popsanymi rozmery a vzdalenostmi mezi jednotlivymi prvky
véetné ochranné zony kolem loga. Ta je definovana proto, aby nedoslo ke zmené
vyznamu nebo ke zhorseni citelnosti loga v pripade, Ze by se logo umistilo prilis blizko
Jjinému grafickému prvku. “ (chcilogo.cz, online, 4. 3. 2015) Konstrukce loga je dilezita
pfedevsim tehdy, kdy je tfeba logo znovu piekreslit. Nékdy se totiz mlze stat, Ze se
logo v kiivkach nedochova. Dal§im divodem muze byt jeho dramatické zvétSeni pro
jisté formy propagace. Pomoci stanovené konstrukce loga se da zjistit, jestli nebylo logo
zdeformovano. V této ¢asti by mélo byt také definovano, na jakém podkladu miize byt
logo umist'ovano. Ve vétsiné piipadech je zakazano logo dévat na ¢lenity podklad, jako
jsou naptiklad fotografie, kde se mize stat, ze zanikne. Zaroven jsou zde také dany
zakazané¢ podkladové barvy, které mohou také ohrozit Citelnost loga. Co se ochranné
zony tyce, ta ndm popisuje, v jaké vzdalenosti od loga se smi umist'ovat dalsi prvky.
Logo je zde rozkresleno vétSinou na miizku a vzdalenost od loga je ur¢ena velikosti
urcité Casti loga, ¢i n¢jakého specifického elementu. Je to zejména z toho divodu, aby

bylo méfeni jednoduché a zcela jasné pii kazdé velikosti.

2.2.4 Pismo hlavni a dopliikkové
,, Hlavni pismo je to, které patri k jednomu z identifikacnich prvku loga. Je jim tedy
napsan napr. ndzev spolecnosti. Doplikové pismo se pouziva pri bézném pouZiti textu
napr. pri psani dopisu na hlavickovy papir.“ (chcilogo.cz, online, 4. 3. 2015) Pismo je

velice dulezitym prvkem korporéatniho designu a neni povoleno ho ménit. Miize zde byt
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také stanoveno pismo pro webovou prezentaci, které se vétSinou 1isi od pisma vyuzitého
v tiskovinach. Je jim vétSinou pismo systémové, u kterého je zaruCena kompatibilita a
dostupnost na vSech zatizeni. Pismo se v logo manualu nej¢astéji prezentuje zobrazenim
vSech dostupnych znakl v dané rodin€é. Mozné je také doplnéni barevné specifikace,

v ptipad¢ Ze je nutné n¢jaké dodrzovat.

2.3 Korporatni barvy

Je znamo, ze barvy maji obrovskou moc a na ¢lovéka kazda z nich plsobi jinak.
Porozumét barvam je velice slozité a pfi reklamé musi byt vyuzivany jako néstroj.
Grafik si toho musi byt védom a pii své praci jejich symboliku velice dobfe promyslet.
Nejdiive by tedy bylo dobré se podivat na to, jakym zptisobem na nas vlastn¢ barvy
pusobi. Clovék vniméa barvy pomoci tii zakladnich elementi: Svétlost, barevnost
odstinu a sytosti. Barevnost kolem nds je dana ptredevSim schopnosti svétla odrazet se
od predmétii. Zalezi zde pfedevSim na vlnové délce odrazu, ktery urci, jakou barvu
predmét bude mit. Lidské oko dokaze tyto odrazy zaznamenat s pomérné velikou
citlivosti. Umime rozlisit 150 — 200 odstini monochromatickych barev. (Vysekalova,
2007, s. 83) ,,Barva je tedy ve skutecnosti pouze imaginace nasi mysli. Objekt neni
barevny sam o sobé, barevny vjem vzmnika v nasem mozku disledkem rozkladu sveétla
odrazem od predmeétu.” (Dvotakova, 2008, s. 50)

Ackoli je fyzikdlni stranka vniméani barev zajisté velice zajimava, pii praci na
grafickém navrhu je dulezitéjsi spiSe psychologie barev. Celkové je pro reklamu
plisobeni barev nesmirné¢ dulezité. K lepSimu porozuméni grafickych navrhli by bylo
tedy dobré vysvétlit, jak na nasi psychiku barvy vlastné piisobi. Clovék, ktery polozil
zakladni kdmen studii psychologie barev, byl Johann Wolfgang Goethe. Rozdé¢lil barvy
do dvou zakladnich skupin, které vyuzivame i dnes. Jsou jimi barvy studené a teplé.
Barvy v nés vyvolavaji jisté pocity, které ke kazdé z nich mazeme piitadit. Zajimava je
naptiklad Cerna barva, kterd miiZe na jednu stranu vyvoldvat Spatné pocity, ale na
druhou stranu je to také barva elegance. Nékteti si ernou barvu spoji se smrti a jini
naopak s barvou saka. Dal$i zajimavou barvou je zajisté ¢ervend. Muze to byt jednak

barva vzruseni, nebo lasky, ale také hnévu, zloby, ¢i krve. (Vysekalova, 2007, s. 83)



Cervena barva se v reklamé pouZiva zejména pro agresivni zasaZzeni. Jak miZeme
vidét, pusobeni barev je Cist¢ subjektivni. Plati zde vSak jisté vSeobecné zasady.
Cervena barva je zkratka barva agresivni, a pokud chceme upoutat pozornost
kolemjdouciho, je to ta sprdvnd barva. Neni divu, Zze Cervenou barvu pouzivali
napiiklad nacisté na svych plakatech i vlajkach. Cervena barva ovlivituje dokonce i
fyziologickou stranku clovéka. Dokaze napiiklad zvysit pulz, krevni tlak, ale také

rychlost dychani. (Vysekalova, 2007, s. 83)

2.3.1 Reprodukce barev

Pro graficky design je reprodukce barev nesmirné dulezitou soucésti. Kazdé
zobrazovaci zafizeni podava barvy jinym zptisobem a cilem grafika je, pokud mozno co

nejvice tyto odchylky eliminovat.

Kazdy grafik se jiz setkal s problémem, kdy si klient stézoval, Ze barvy v grafickém
navrhu jsou vybledlé, ¢i naopak pfili§ vyrazné. Se svym navrhem byl pfitom grafik
spokojen, tak jak je to tedy mozné? Grafik vyuZziva monitor uzptsobeny pro kvalitni
zobrazovani barev a vétSinou je pied kalibrovan, aby podaval velice redlné zobrazeni
barev. Jsou to také velice drahé monitory, ktery si ¢lovek ke kancelarské praci nekoupi.

Bude tedy zajisté¢ dobr¢, vénovat jednu kapitolu reprodukci barev.

Pii reprodukci barev rozliSujeme dva druhy miSeni barev. Aditivni a subtraktivni
miSeni barev. Prvnim druhem je tedy aditivni. Jde o systém, ktery vyuziva velice
podobné michani a utvéfeni barev jako lidské oko. Zakladem tohoto principu je michéni
barevnych svétel dohromady. Zakladni barvy jsou Cervena, zelena a modrd. Dohromady
se nazyvaji RGB. Pokud tato svétla svitime pies sebe, zacnou vznikat rtizné barvy.
Pokud vSechna tato svétla dame pies sebe, vznikne nam bila barva. Pokud vsak vSechny
svétla vypneme, dostaneme Cernou barvu. Tento princip reprodukce barev vyuzivaji
predevsim televize, PC monitory, mobilni telefony a projektory. Kazdy obraz se sklada
z velikého poctu obrazovych bodi. Barva kazdého bodu je déna riznym pomérem.

(Dvotéakova, 2008, s. 50)

Druhym typem miSeni barev je metoda subtraktivni. Jedna se o metodu zobrazovani
barev, ktera je vyuzivana pouze pii tisku. Barvy jsou tvoreny ze tifi slozek: azurova,

purpurova a zlutd. Dohromady se tyto barvy nazyvaji CMY. Prvni metoda tvoii barvy
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z ¢erné pridavanim. Tato metoda naopak barvy tvofii z bilé (vétSinou papir). ,,Jedna se o
system, ve kterém se od existujiciho bilého svétla odecitaji slozky sveétla, ke kterym je
lidskeé oko citlive. Kazda z tiskovych barev pohlcuje cervenou, zelenou ¢i modrou slozku
bilého svétla a ostatni odrazi. Barvy C, M, Y nam tedy umoznuji vidit, ktera slozka
bilého svétla bude od potisteného materidlu odrdzena do oka pozorovatele.
sloZka, kterou je Cerna barva. Dohromady tedy CMYK. Tato barva je nezbytna také pro
tisk textu, ktery by slozenim z CMY barev ztracel na Citelnosti. (Dvotakova, 2008, s. 50)

2.4 Korporatni font

Korporatni font je velice dulezitou soucasti vizualniho stylu korporace. Mit jednotny
font pro vSechny prezentace firmy je jednim z nastroja, jak docilit uceleného vzhledu.
., Pismo slouzi ke zprostredkovani sdeleni. Proto by mélo piisobit jasne, byt snadno
citelné, prehledné a vyvazené. Odbornici na korpordtni design zdiraziuji, Ze
organizace by se méela rozhodnout pro urcity typ pisma.* (Svoboda, 2009, s. 33-34)
Je hned né¢kolik zptsobli, pomoci kterych muze firma sviij font vybrat. Tim
nejbéznéjSim je vybrat jeden zvolné Sifitelnych font, které jsou jiz vétSinou
predinstalované na kazdém pocitaci. Dobré na tom je, ze firma nevynalozi Zzadné
finan¢ni prostfedky a font ma k dispozici i kazda sekretatka. Dalsi metodou je font
zakoupit pifimo od grafikii. Tuto moznost vyuzivaji spisSe velké firmy. Zakoupeni
licence fontu, ktery bude uzivan na vSech tiskovinach, byva zpravidla velice ndkladnou
zélezitosti. Posledni a také nejméné uzivanou moznosti je nechat si vytvofit zcela
vlastni font. Tuto moznost vyuzivaji opravu ty nejvétsi a nejprestiznéjsi firmy. Je tim
zaruc¢ena naprosta originalita a odliSnost. Jedna se o extrémné nakladnou zaleZitost.
Tato moznost vSak miize zajistit velmi prestizni vyraz vSech tiskovin. Problém poté
byva zejména s tim, Ze musi byt font nainstalovan na kazdy z firemnich pocitact, aby se
nestalo, ze k nému nebude mit nékdo z pracovniki piistup. V Ceské republice tvoii
fonty na zakazku napiiklad pisaf, grafika a typograf FrantiSek Storm. Od roku 1993
vlastni spolecnost Storm Type Foundry, kterd se zabyvad navrhovanim fontd.
(wikipedia.org, online, 6. 3. 2015) V kazdém komplexnéjSim korporatnim designu je
vyobrazeno hned nékolik druhi fontd. Je to zejména proto, jelikoz v jistych

podminkach je dobré to, ¢i ono pismo. Pro tisk plakati je napiiklad dobré to pismo,
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které¢ vynikne zpozadi. Takové pismo miize byt naopak hufe citelné v dlouhém
souvislém textu. Z toho duvodu je v logo manudlu zadano pismo pro rozsahlé texty.
Dalsi pismo, kter¢ mtize byt specifikovano, je pismo pro webovou komunikaci, jelikoz
nékteré fonty webové prohlizece nemusi zobrazit korektng. Stanovuje se tedy vétSinou

pismo systémové, se kterym by nemél byt problém ani ve starSich prohlizecich.

2.5 Nazev spolecnosti

Vymyslet smysluplny nazev spolecnosti mize byt nékdy otazka minuty, ale v jinych
ptipadech také nékolika mésict. Firma své jméno ponese po celou dobu své existence a
casem se k nému bude vazat i urcitd povést. Jak uvadi hospodatské noviny, ,,Jméno je
zaklad. A dobré jméno firmy hraje velkou roli v budoucim uspéechu. “ (byznys.ihned.cz,
online, 4. 3. 2015) Mohlo by se zdat, ze je to zcela banalni zalezitost, avSak je tomu
naopak. Neexistuje zfejm¢ zadny navod, ktery by fikal, jak jméno vybrat. Mlzeme se
vSak napftiklad poucit z jiz zab&hlych nazvl a rozhodnout se alespon, jakym smérem se
ubirat. Je dobré také zjistit, ktera jména firem se stala ¢asem teréem posméchu. Nekteré
nazvy jsou naopak tak promyslené, ze i ptes dlouhou dobu plisobnosti firmy stale zni
dobfe a moderné. Stejné tak, jak je to s logem, i nazev firmy miZe naznacovat, ¢im se
firma zabyva, ale mize byt i naprosto abstraktni. Kazdy nazev by vSak zajisté mé¢l byt
poutavy, zapamatovatelny a originalni. Nazev by také mél vzbuzovat divéru ve firmu.
Jednou z neocenitelnych pomticek by mohl byt slovnik. Je mozné také zabrouzdat
v cizojazyéném slovniku. Clovék musi viak také myslet i na jiné faktory. Je tieba
napiiklad zjistit, zdali uz stejny nebo podobny ndzev nema4 jina firma. Spole¢nost by se
mohla nahle dostat do soudnich problému. (Ktizek, 2008, s. 122) ,, Nazev spolecnosti
nesmi byt zaménitelny s firmou jiného podnikatele nebo piisobit klamave. Pri
posuzovani neni rozhodujici uplné slovni znéni, ale jak zaménitelné pusobi ndzev na
bézného (potencionalniho) zakaznika. Za zameénitelné je treba pokladat obchodni jméno
tehdy, pokud se shoduje (Ci jen nepatrné odlisuje) v urcité vyrazné, dominantni casti s
obchodnim jménem jiného podnikatele. Nazev spolecnosti je mozné oveérit online na
strankdach www.justice.cz. Je vhodné zkontrolovat existenci spolecnosti s podobnym
nazvem zaddanim pouze prvnich 3-5 pismen nazvu spolecnosti do vyhledavani.

(e-sro.cz, online, 4. 3. 2015)
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3. INTERNETOVA KOMUNIKACE FIRMY

V dnesni dobé, kde internet vladne svétu, zajisté nikoho nepiekvapi, ze jsou webové
stranky pro firmu naprostou samoziejmosti. Finance smétujici kazdorocné¢ do Ceské
internetové reklamy jsou obrovské. Je to zhruba miliarda korun ro¢né. Marketingova
komunikace prostiednictvim internetu se stdva ptfimou, jelikoz je mozna okamzita
reakce cilové skupiny. (Piikrylova, 2010, s. 247) Diky socialnim sitim se vSak i webové
stranky zaCinaji postupem casu fadit spiSe mezi doplikové kanaly. Spojit tyto dvé
kategorie do jedné kapitoly jsem se rozhodl zejména proto, jelikoZ dnes potiebuji pro
spravny chod firmy spolupracovat ruku v ruce. V této kapitole je vysvétlena vzajemna

spoluprace webovych stranek a socialnich siti.

3.1 Webové stranky

Pro PR' firmy jsou webové stranky jednim z hlavnich komunika&nich kanali. Dnes
jsou webové stranky neodmyslitelnou soucésti korporatniho stylu firmy. VéEtSina
uzivateldl internetu za¢ind svou praci tim, ze zadaji heslo do vyhledavace. Pro firmu je
tedy nezbytné, aby byla umisténa vysoko v seznamu vyhledavani. Nastaveni webovych
stranek je otazka IT odborniki a zajisté se zde vyplati investovat veliké finan¢ni
prostiedky. (Svoboda, 2009, s. 168) Pro dobré fungovani webovych stranek je vSak
velice dulezitd i jejich zprava. Webové stranky musi lidem nabizet stale novy obsah,
proto musi byt cCasto aktualizovany. VétSina zakaznikli sleduje webové stranky
predevsim proto, aby se dozvédéli informace, které potfebuji a ne kviili zdbave. Dobré
stranky jsou ty, které dokazi naservirovat ty nejpotiebnéjsi informace na par fadcich.
Webové stranky by mély byt ptitazlivé, aby udrzely pozornost navstévnikli v kombinaci
s kvalitnim formovanim informaci. Dulezité je, aby se lidé na strankach citili, jako kdyz
vstoupi do urcitého prostoru. Je tedy naprosto dilezité, aby vSechny prvky a stranky
webu mély soudrzné grafické prvky. Celistvost webu je naprosto zakladni. Zaroven by
mél byt web lehce ovladatelny, aby jim i nezkuSeny uzivatel pocitate dokazal

prochézet. (Keller, 2007, s. 330)

' PR (Public realions) — ,, techniky a ndstroje, pomoci kterych instituce nebo firma buduje a udrzuje vztahy
se svym okolim. ** (wikipedia.org, online, 6. 3. 2015)
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3.1.1 Uvodni stranka webu
spole¢nosti, proto je nutné ji vénovat jednu samotnou kapitolu. Nejenom ze informuje o
tom, ¢im se spole¢nost zabyva a dava prostor vytvorit si obraz o firm¢, ale je zaroven
portdlem, ktery odkazuje Ctendfe na dal§i podstranky. Kvalitné zpracovana titulni
stranka webu je zdklad k tomu, aby uZivatel viibec mél chut’ postupovat dale. NezkuSeni
uzivatelé jsou cCasto zmateni neptehlednou tvodni strankou, ktera nabizi pfriliSné
mnozstvi informaci. Je zkratka tfeba najit ten zlaty stfed. Uvodni stranka by méla

obsahovat nasledujici parametry:

- logo firmy zobrazené na viditelném misté (vétSinou v hlavicce webu)

- slogan, nebo text, ktery vyjadiuje, ¢im se firma zabyva

- domovska stranka by se m¢la liSit od ostatnich

- neuvadét informace, které jsou pro zameéstnance

- pokud web shromazd'uje informace o zakaznicich, je nutné do menu pfidat
polozku ,,ochrana soukromi‘, kde budou popsany vSechny zakonné nalezitosti.

- méla by obsahovat odkaz na stranku o nas a kontakty

- formulaf pro vyhledédvani v ramci webu (Nielsen, 2005, s. 107)

3.1.2 Obsah webu

Dulezitd vSak neni pouze Uvodni stranka, ale samoziejm¢ také obsah na vSech
ostatnich. Obsah stranek musi umét udrzet pozornost ¢tenare a je tedy lepsi strucnost.
Obsah stranek by mél byt také prehledné kategorizovan, aby byl Ctenai schopen
preskogit ty véci, které ho nezajimaji. Ctenaf, na kterého bude vychrleno nepieberné
mnozstvi textu pies celou Sifku stranky, nejspiSe utece. Vytvoteni poutavého a kvalitné
¢lenéného obsahu stranek je prace editora. Jeho prace neni pouze vytvofit styl, ale také
tento styl dodrZzovat po celou dobu existence webu. Prace editora je tedy v podstaté
nekonecnd. Obsah webu by mél byt formulovan jazykem, kterému cilova skupina
rozumi. Je dobré se tedy vyhnout napfiklad marketingovym obratiim, které Ctenaie
zmatou. Dobré je také se vyhnout opakovani obsahu. Co se vzhledu webové stranky
tyCe, zde je dobré také dodrzet jisté zasady. Zakladni pravidlo pii tvorbé grafického
navrhu webu by mélo byt, Ze grafika webu slouzi k zobrazeni obsahu, nikoli k vyzdobé¢.

Celkové by mél byt graficky navrh jednotny na kazdé strance. Pfemnoho animovanych
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a dekorativnich prvkl vytvaii spiSe chaos, nezli uméni. Déle se urcit¢ nevyplaci
animovat prvky stranky jako je logo, slogan, nebo hlavni nadpis. Jednoduchost

webovych stranek zkratka napoméha ve vSech smérech. (Nielsen, 2005, s. 11)

3.2 Socialni sité

Socidlni sité¢ jsou dnes obrovskym medidlnim kanalem pro komunikaci s cilovou
skupinou. Jsou zaméteny predevsim na mladsi generace, avSak prostupem casu velice
rychle ptibyva i starSich uzivatelii. Vyznam socidlnich siti spo¢iva predevsim v tom, ze
spojuji své uzivatele prostfednictvim zajmovych skupin. Nejzndméjsi a nejvyuzivanéjsi
socialni siti je Facebook. Je to platforma, kterd umoziiuje vytvoreni firemnich, ¢i
osobnich profili za ucelem sdileni obsahu, médii a propojovéani s uzivateli stejnych
vytvafet do jisté miry obsah zcela sam. Vzhledem k nenéro¢nosti je i mén¢ zkusSeny
uzivatel internetu schopen prace. Pro firmy znamenaji socialni sit€¢ obrovsky medialni
nastroj, ktery jiz dnes zaujima téméef prvni misto. Facebook nabizi také kvalitni
komer¢ni a marketingové nastroje. Nabizi se zde tvorba reklamy, kteréd je velice dobie
monitorovana a nabizi zpétnou vazbu. Diky Skatulkovani uzivateld dle zajmi a konickil

je mozné reklamu velice dobfe cilit. (Kopecky, 2013, s. 206)

Aby vSak tato komunikace fungovala, musi byt provaddéna pravideln¢ a aktualné.
K tomu, aby byla kvalitn¢ zpracovana komunikace prostiednictvim téchto siti, je tfeba
vynalozit veliké finan¢ni prostiedky a také pracovni sily. Zaroven je tieba si uvédomit,
ze v€kova skupina uzivatell socidlnich siti je stale spiSe nizs$i. Zde jsou nékteré

z aktivit, ke kterym je mozno socialni sit¢ vyuzivat:

-, monitoring postojii a nazoru v diskuzich na forech, blozich, konferencich apod.

- nabidka vhodné formy spoluprace nejaktivnejsim diskutérum ¢i blogeriim

- umisténi vhodnych videoklipii nebo fotografii na YouTube’ a dalsi servery
umoznujici sdileni obsahu

- vytvareni diskusnich for ke znacce ¢i produktu

- vytvoreni firemniho blogu

% YouTube — ,, Nejvétsi internetovy server pro sdileni videi. * (wikipedia.org, online, 6. 3. 2015)
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- zalozZeni profilu znacce ve vybranych socialnich sitich

- realizace vhodnych PR aktivit, vydavani specialnich tiskovych zprav pro oblast
socialnich siti

- informacni zdroj pro sbér dat o zaregistrovanych uzivatelich

- prostor pro viralni marketing. “(Ptikrylova, 2010, s. 247)

Zajimavé¢ statistiky, které nam davaji jisty piehled o tom, jak si socidlni sit¢ vedou
v dtlleZitosti, poskytuje web m-journal. Zde se mizeme dozvédét, ze v Ceské republice
aktivné pouziva Facebook jiz 1,8 milionti uzivatela. S timto ¢islem se Facebook stava
nejvyuzivangjsi socialni siti v Ceské republice. Obrovsky nariist aktivity na socialnich
siti byl zaznamenan také ze stran firem. Za pouhy rok je zde nartist o 90% navstévnosti
firemnich webt prostfednictvim odkazii na socialnich siti. Nejvétsi zdroj navstévnosti
stranek jsou vSak stale vyhledavace. Socidlni sit¢ jsou v tomto ohledu pozadu, ale i
piesto je zde zaznamenan narist. Velice zajimava Cisla vychazeji z globalnich statistik.
Zde vyslo najevo, Ze 70% firem vyuziva Facebook jako nastroj pro marketingovou
komunikaci. Toto ¢islo vzhledem k jednoduchosti nastaveni reklamy, velice kvalitnimu
zacileni a celkovému dopadu zcela opravnéné. (m-journal.cz, online, 6. 3. 2015) Na
uspéchu socialnich siti maji vSak vliv 1 jiné faktory. Rostouci popularita chytrych
telefoni maze byt prave jednim z téchto faktorii vzhledem k tomu, ze sociélni sité jsou
stale vetSi lakadlo, kterym  vyrobei mobilnich telefoni pfesvédCuji zédkazniky.

(mediaguru.cz, online, 4. 3. 2015)

3.3 Reklama na internetu

Dnes je jiz veliké mnozstvi internetovych prostort, které miize firma vyuzit pro
zobrazeni své reklamy. Kazdy z nich se vyplati vyuZit pfi jiné ptilezitosti a za jinych
okolnosti. Jejich planovéni, formulovani a nacasovani je vSak velice komplikovana
zalezitost. Je tedy dobré témto vécem vénovat znacnou pozornost. V nasledujici
kapitole je popsano, jak se s internetovou reklamou pracuje a jaké druhy je mozno
vyuzit. Mnoho lidi si neuvédomuje, Ze internetovd reklama je nejnové€jSim druhem
reklamy a proto jesté zdaleka nejsou prozkoumany vSechny jeji moznosti. Timto pfinasi

velice zajimavé a zdhadné prostiedi, se kterym se miize vyplatit experimentovat. Od
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ostatnich druhti reklamy se 1i§i predevs§im tim, Ze je vice interaktivni. Diky tomu miize

byt fazena do pfimého marketingu. (Machkova, 2006, s. 187)

3.3.1 Bannerova reklama

Nejcastéjsi reklama na internetu jsou tzv. bannery. Maji vselijaké rozmeéry, tvary,
nazvy a také podoby. Mohou byt animované, zvukové, statické a umistuji se na rizna
mista webovych stranek. VétSinou jsou to tlacitka, ktera odkazuji na weby ostatnich
firem. (Machkova, 2006, s. 187-188) Cena reklamnich bannerii je vypocitavana
nekolika zptisoby na zéklad¢ sbéru dat. Muze to byt naptiklad cena za zhlédnuti stranky,
pocet klikil na banner, nebo pocet vstupl prostfednictvim banneru. Vyhodou je moznost
sbéru dat po skonceni a v pribéhu kampané. Dal§im plusem je také velice dobré cileni
reklamy. Na jednom misté¢ pro bannery se muze stiidat vice reklam, nebo je plocha
zaplacena jednou firmou. Piesto ze je bannerova reklama jednou z nejuzivanéjSich na
internetu, vytvofil se zde zajimavy jev. Vzhledem k tomu, Ze je internet jiz pieplnén
bannery vseho druhu, doSlo u lidi k né€emu, ¢emu se tikd bannerové slepota. Ta
v zédsad¢ znamend, ze lidé jiz nevnimaji bannery a okem je ptehlédnou. Tvirci
internetové reklamy s timto jevem musi pocitat. Jednim zplsobem, jak ptedejit tomu,
aby banner zlstal bez povSimnuti je umistit banner pobliz prvku, na ktery uzivatel klika.
Dal§im zplsobem je vytvofit banner co nejotravnéj$i a neptehlédnutelny. Takové
bannery jsou vétsinou doplnény o zvuky, videa a animace. Bannerova reklama se
v marketingové komunikaci hodi zejména k ptfedstaveni nového produktu, podpoie

produkti, vylepsSeni povédomi o znacce, atd. (Ptikrylova, 2010, s. 227)

3.3.2 Google AdWords

AdWords je néastroj pro tvorbu internetové reklamy od spolecnosti Google.
Umoznuje efektivni vytvoreni reklamy za nizké naklady, pfitom vSak dosahuje velice
dobrych vysledkll. Tento typ inzerce zobrazuje uzivateli internetu reklamu na zaklade
jeho vyhledavani. Google AdWords jednoduse shromazd’uje informace o vyhledavani
uzivatele a poté rozhodne, kterou reklamu zobrazi. Tato reklama mulize zobrazovat
pouze textovou reklamu v maximalni délce 24 znaka pro nadpis a dva fadky textu o 35
znacich. Je zde tedy pomérn€ malo mista pro zaujeti cilové skupiny a musi se tedy pfi

tvorb¢ reklamy vice dbat na textovou stranku. Cena reklamy se pocita na zaklad¢ vstupii
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prostiednictvim reklamniho banneru, nikoli za zobrazeni reklamy. Google navic
poskytuje velice podrobné zobrazeni aktivity pomoci grafti. Uzivatel tedy vi, kolik

penéz a za co utratil. Nasledné se po skonceni kampané vypocita, nakolik byla Gispé$na.

(Beck, 2009, s. 86-91)
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4. REKLAMNI KAMPAN

V uvodu této kapitoly by bylo dobré nejdiive definovat, co to vlastné reklama je.
Reklamu mitizeme chapat jako urcity druh komunikace mezi firmou a zikaznikem.
Jelikoz firma ma vétSinou veliké mnoZstvi zakaznikd, dorozuméni s nimi musi byt
zprosttedkovani pomoci jistych medidlnich kanal. Dullezité je vyjasnit, Ze v pripade
reklamy se jedna vzdy o placeny zplsob komunikace. Pomoci reklamy se tedy vzdy

rrrrr

ke zméné postojii. Pomoci reklamy je mozné budovat image firmy. (Machkova, 2009,s. 172)

Tato kapitola je zaméfena na tvorbu reklamni kampané. Ptiprava reklamni kampané
je velice zdlouhavy proces, ktery zahrnuje nékolik etap. Dodrzeni jistého fadu pfi
vytvareni reklamni kampané je naprostou nezbytnosti. Kampan mize stat az miliony
korun a pokud opomeneme jeden z nésledujicich bodl piipravy, miize se stat, ze bude
investice naprosto zbytecnd. Co je to tedy reklamni kampai. Reklamni kampan je
planovana série komunikacnich aktivit, které vyuzivaji néstroje reklamni komunikace
k tomu, aby bylo mozné oslovit cilovou skupinu. (itbiz.cz, online, 6. 3. 2015) Zakladem
reklamni kampané by mélo byt stanoveni cili, tedy co od kampané ocekavame. Dale je
nutné vytvofit rozpocet, ktery je firma schopna do kampané vynalozit. Nésleduje
stanoveni cilové skupiny, ve které se vyjasni, komu bude sdéleni uréeno. Na zakladé
cilové skupiny se vytvofi reklamni sdéleni, které bude Sito pfimo na miru. Dale
nasleduje vybér médii, kde se rozhodne, prostiednictvim jakych medialnich kanal bude
cilovd skupina oslovena. Zavérem kampané je nutné zhodnotit, jak byla kampan
uspésna. V tomto bod¢ bude zhodnoceno, jaka byla dosazena navratnost vynalozenych
prostiedki. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 33) V nasledujici ¢asti prace budou popsany

vSechny ¢asti reklamni kampané tak, jak jdou pii jejim planovani po sobé.

4.1 Situacni analyza

Zékladem reklamni kampan¢ je situacni analyza, kterd je proces zkoumani firmy
a jejiho okoli za ucelem vytvofeni obrazu o tom, jak si firma stoji na trhu oproti
konkurenci. Mé za kol podrobné popsat Cinnost firmy, stdvajici zakazniky firmy,

zkratka vSe, co ovliviiuje chod firmy. Tyto poznatky jsou nesmirné dilezité, jelikoz



kazda reklamni agentura potfebuje pii svém planovani vychazet z urCitych poznatk.
Zékladem situacni analyzy je charakteristika spolenosti. Zde je nutné popsat predevsim
kolik mé4 firma zaméstnanct, jak dlouho jiz na trhu piisobi a jaké jsou jeji finanéni
moznosti. Déle je nutné prozkoumat, jaké sluzby, ¢i vyrobky firma nabizi. Dulezité je
zejména jejich kvalita oproti konkurenci a v ¢em spociva jejich jedinecnost, pokud zde
n¢jaka je. Nesmirné dilezitou soucasti situacni analyzy, ktera by neméla byt opomenuta
je analyza konkurence. Zde je nutné prozkoumat, jaké firmy s podobnym zaméfenim
jsou na trhu. Dilezité je tyto firmy velice dobfe prozkoumat, aby bylo mozné vytvofit

porovnani. (Vastikova, 2014, s. 127)

Situa¢ni analyza by méla byt vypracovana zejména proto, aby bylo mozno ziskat
potiebné informace pro navrzeni novych strategii. Marketingova situac¢ni analyza muze

byt rozdélena podle Dagmar Jakubikové do tii ¢asti.

Informacéni ¢ast:

Prvni casti je informacni ¢ast, ve které dochézi k seskupovani informaci a jejich
nasledné hodnoceni. Jedna se o hodnoceni vnéjSich faktorl, coz je vlastn€¢ makro
a mikroprostfedi firmy. Makroprostiedi obsahuje ty faktory, které plsobi na
mikroprostiedi. Do makroprostiedi firmy muzeme zaradit prostiedi politicko-pravni,
ekonomické, technologické a socidlné kulturni. Pfi analyze makroprostiedi je zejména

dilezité predvidat budouci vyvoj a odhadnout, jaky bude mit dopad na podnik.

Do mikroprostiedi patii vefejnost, konkurence, dodavatelé, zakaznici, distributofi,
obchodnici. Kazdé z téchto jednotlivych prostfedi se neustdle méni a je tedy zapotiebi
stalé pozornosti. Analyza téchto slozek je velice dulezitd, jelikoz jsou pfimo
zodpovédné za uspésnost firmy. Tyto slozky ovliviiuji naptiklad médni vykyvy, které
jsou kratkodobé a nepiedvidatelné¢. Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat

a definovat ty zdkladni slozky, které piisobi na ¢innost podniku.

Dale pfichazi na fadu hodnoceni vnitinich faktort firmy. Zde je nutné prozkoumat,
jaké ptednosti podnik ma. Diky nim vytvoii seznam vyhod, které mtize podnik pouzit

pii tvorbé reklamni kampang. (Jakubikova, 2013, s. 96)
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Porovnavaci ¢ast:

Druha ¢ast situacni analyzy by méla byt porovnavaci ¢ast, ve které se firma rozhodne
pro jednu ze strategii za pomoci nékterych z analyz. Jednou z moznych strategii je
SWOT analyza, které je zde vénovana cela kapitola. SWOT analyza pomiliZe vytvofit
obraz jednak o slabych a silnych strankdch podniku, ale také definuje hrozby
a prilezitosti. (Jakubikova, 2013, s. 96)

Rozhodovaci ¢ast

V této Casti se nashroméazdi vSechny vyhodnocené poznatky a na jejich zékladé se

rozhodne pro ptipadné zmény, ¢i dalsi postupy. (Jakubikova, 2013, s. 96)
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4.2 SWOT analyza

vvvvvv

faktorti, které ovlivituji chod podniku. Vyuziva poznatki ze situacni analyzy, které
rozd€luje na silné a slabé stranky podniku. Ty poté porovnéd s hlavnimi vlivy okoli
podniku, které formuluje jako slabé a silné stranky a zavérem poskytuje vyhodnoceni.
Zakladnim cilem SWOT analyzy je pomoci silnych stranek eliminovat ty slabé.
K ptehlednému vyobrazeni jednotlivych faktort vyuziva SWOT analyza diagram.
Zkratka SWOT znamena tedy silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby. Silné
stranky jsou ty faktory, které davaji podniku jistou vyhodu oproti konkurenci na trhu.
Muze jim byt naptiklad umisténi obchodu. Slabé stranky jsou naopak ty faktory, které
n¢jakym zpusobem ohrozuji chod firmy. Mohou to byt nekvalitné zpracované webové
stranky, nekvalitni vizualni identita, Spatné vztahy v rdmci firmy, nebo Spatné umisténi
firmy. Pfilezitosti jsou moznosti, které se daji vyuzit k ristu firmy, ¢i vylepSeni image
oproti konkurenci. Hrozby jsou nepfiznivé situace, které mohou nastat a ohrozit chod

firmy. Tyto hrozby je nutné urychlen¢ odstranit. (Sedlackova, 2006, s. 91)

-, 8 = strengths = silné stranky
- W =weaknesses = slabé stranky
- O = opportunities = prilezitosti

- T = threats = hrozby ,, (Blazkova, 2007, s. 155)

4.3 Cilova skupina

Specifikovat cilovou skupinu by mél byt naprosty zaklad pti zakladani spolecnosti.
Cilova skupina jsou lidé, ktefi maji spoletné identifikaéni znaky. Témi mulze byt
naptiklad spole¢né nakupni chovani, vek, ¢i jiné. Tyto spolecné znaky musi firma znat
a vyuzivat je pfi marketingovém planovani a reklamnich kampanich. (atlantic.cz,
online, 2. 3. 2015) Jitka Vysekalova ve své knize poukazuje na to, Ze prizptisobeni
sd€leni cilové skupiné je naprosta samoziejmost a vSichni tak ¢inime kazdy den. Pokud
hovofime s ditétem, starce, profesorem, vzdy pftizplisobime sdéleni tak, aby bylo
odpovidajici pro recipienta. Vyuzivame k tomu piislusné slovni obraty, pfirovnani,
metafory a rizné prostiedky komunikace. Cim vice osobu zname, tim lépe se s nim

dorozumime. V masové komunikaci je to v podstaté stejné. (Vysekalova, 2012, s. 204)
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Sbér dat o cilové skupiné je pro firmu velice dilezité a probihd vétSinou celou dobu jeji
existence. Chovani cilové skupiny se miize znenaddni ménit a firma musi byt
pfipravena vcasné reagovat. V nasledujici kapitole je nutné vysvétlit, jakym zptisobem

specifikace cilové skupiny probiha.

4.3.1 Segmentace cilové skupiny
Demografie — v této casti bychom méli vyjasnit zadkladni kritéria jako je vek,
pohlavi, rodinny stav, atd. Reklamni kampaii musi byt $itd na miru témto zakladnim

kritériim. (wikipedia.org, online, 4. 3. 2015)

Psychografie — V této Casti segmentace je nutné se zaméfit na zivotni styl cilové
skupiny. Jaké zvyky maji a které z nic ovliviiuji vztah k ndkupnimu chovani. Déle jsou
to postoje a mysleni, které cilova skupina zastava. Tato Cast segmentace by méla co
nejvice popsat cilovou skupinu tak, aby bylo mozné si udélat podrobny obraz o tom,
o jaké se jedna lidi. Zivotni styl je velice diilezity faktor, ktery ovliviiuje nejen spotiebni

chovani. (wikipedia.org, online, 4. 3. 2015)

Sociografie — Pfijem rodiny, vzdélani, povolani. V této sekci je mozné zahrnout
1 finance, které¢ musi ¢len cilové skupiny mésicné vynaloZit ze svého platu na bézné
platby a kolik mu zlstane pro vlastni potiebu. Na zdklad¢ téchto poznatku je mozno

vyhodnotit nakupni chovani cilové skupiny. (wikipedia.org, online, 10. 3. 2014)

Geografie — Do této Casti segmentace je nutné zahrnout oblast, ve které cilova
skupina zije, kde pracuje. Dilezita je velikost oblasti, ¢i mésta, osidleni a charakter.
Mohou se zde objevit i podnebni oblasti, razy krajiny, morfologie a jiné. Tato sekce je
zejména dilezitd proto, abychom reklamu umistili na spravném misté. (wikipedia.org,

online, 4. 3. 2015)

4.4 Stanoveni cili reklamni kampané

Pokud chceme vytvorit reklamni kampan, kterd bude uspésna, je zcela nezbytné umét
kvalitné¢ a podrobné stanovit jeji cile. Neni to pouze o tom, ¢eho chceme dosahnout.
V planovéni cilli je nutné vyjasnit i to, zdali je mozné stanovenych cili dosahnout.
Nemén¢ dilezité je umét cile také jasné formulovat. Je nutné zejména stanovit objekt

kampané a cil kampané. Nemén¢ dilezité je stanovit, v jakém casovém rozmezi je
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mozné cili dosdhnout. Jako cil kampané muze byt stanoven napiiklad jeden
z ekonomickych cili. Mezi ty patii napiiklad zvySeni obratu, zvySeni zisku, zvySeni
trzniho podilu, udrZeni podilu na trhu, zavedeni inovovaného ¢i nového vyrobku. Je
vSak nutné brat v potaz, Ze se tyto cile nemusi projevit ihned po skonceni kampang, ale
az za urcité obdobi. Ne vSechny cile kampané musi byt ekonomické. Nekdy jsou
skupiny. Do této kategorie cili patii napiiklad ovlivnéni image znacky, zvySeni
znamosti znacky, zména pohledu na znacku, upevnéni nakupniho chovani cilové
skupiny, vylepSeni obrazu firmy v ocich vefejnosti, nebo také zavedeni zcela nové
znacky. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 29) Dulezité je pii formulaci cilii polozit nékolik
otazek: ,,Jsou stanovené cile jednoznacné? Neodporuji si? Jsou realizovatelné? Jsou
aktualni? Daji se prosadit v ramci organizace? Odpovidaji marketingovym ciliim? “
(Vysekalova, Mikes, 2007, s. 31)

Dle toho, v jaké fazi zivotniho cyklu se vyrobek nachézi, je mozné také rozd¢lit druh
kampané¢ na informativni, pfesvédCovaci, pfipominkovou a srovnavaci. Pokud se
vyrobek nachdzi ve fazi zavad¢jici, kdy je dulezité predevsim dat cilové skuping védet
o tom, Ze je sluzba, ¢i vyrobek na trhu, pouzivé se reklama informativni. Informativni
cil kampané¢ mize byt, napiiklad pokud chceme upozornit na vyhody vyrobku a jeho
prednosti. Mlize se vSak objevit 1 v pokrocilejSich zZivotnich fazich vyrobku, kdy
chceme sdélit jistou zménu, kterou vyrobek prodélal. Muze to byt naptiklad
modernizace vyrobku, ¢i jeho pfepracovani. Dale ji vyuzijeme v pfipadé€, Zze se vytvoii
jisté chybné pfedstavy na stran¢ cilové skupiny. Zde je nutné informovat o tom, jaky

vyrobek skutecné je a ocistit jeho jméno. (Machkova, 2009, s. 171)

Dal$im druhem reklamy je reklama presvédCovaci. Tu je vhodné pouzit predevsim
tehdy, kdy je tfeba utvrdit, nebo piesvédCit cilovou skupinu o tom, Ze je vyrobek
skute¢né jedinecny a donutit je k akci, kterou byva nejcastéji nakup. Pouziva se tehdy,
kdy je tfeba zménit nézory cilové skupiny. To mize byt aktualni v momenté, kdy se
objevi lepsi nabidka konkurence. Spotiebitelé za¢nou nahle ke konkurenci prechazet.
Na presvédcovaci reklamé je, aby donutila a pfesvédcila o tom, Ze je vyrobek firmy sice
draZsi, ale s nesrovnatelné lepsi kvalitou. Jednou z forem pfesvédcovaci reklamy miize
byt také obrannd reklama, kterd se nejCastéji vyuziva pii krizové komunikaci. Firmy se

za jeji pomoci brani proti nevitanym okolnostem. Témi mtze byt napiiklad to, ze firma
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zpusobila znecisténi mistniho potoka vylévanim odpadu. Takové tvrzeni nemusi byt
podlozené a mlze se jednat pouze o lez, kterou na sebe tisk strhava pozornost. Firma se
pottebuje branit, a proto vyda naptiklad jisté prohlaseni prostfednictvim médii. Tomuto
zpisobu komunikace se fikd komunikace obranna. VyuZziva se ve fazi riistu a dospé&losti

znacky. (Machkova, 2009, s. 171)

Dale je mozno vyuzit reklamu pfipominkovou. Firma ji vyuzije ve fazi zralosti. Za
pomoci médii dava vetejnosti najevo, ze jiz dlouhou dobu ptlisobi na trhu. V myslence
kampané mizZe firma vyuZit pfedchozi reklamni aktivity a poukézat na né. Celkové tato
metoda slouzi k obnoveni povédomi o znacce. Jednou z metod této formy reklamy
muze byt naptiklad odména vérnych zakaznikli. (Machkova, 2009, s. 170) Pro vefejnost
tyto reklamy piisobi nesmirné pozitivné, jelikoz donuti ¢lovéka pfemyslet o tom, zdali
by nebylo dobré také nakupovat u piislusné firmy a mit moznost vyuzivat vérnostni
bonusy. Pfipominkovou reklamu je nutné opakovat v urCitych intervalech, jelikoz je
dilezité, aby vyrobek zistal v podvédomi vefejnosti. Pokud tak firma neucini, mize se
stat, ze cilova skupina za¢ne pfechazet ke konkurenci. Konkurence miize v rdmci své
ptipominkové reklamy naopak upozornit na to, Ze se nachazi v blizkosti kazdé stanice metra.
Rézem se stane, ze konkurencni firma dé najevo fakt, které¢ho si postupné zacne vSimat vice a

vice lidi. Proto je nutné stale udrzovat povédomi o zna¢ce. (Machkova, 2009, s. 171)

DalSim typem reklamy je reklama srovnavaci. Zde firma ve své kampani piimo
zobrazuje vyrobek konkurence. Muze naptiiklad poukazovat na to, Zze cena vyrobku je
niz$i, nezli u firmy konkuren¢ni. V zadném ptipad¢ vSak srovnavaci reklama nesmi
znehodnocovat ¢i poSpinovat konkurencni vyrobek. Pfi pouziti srovnavaci reklamy je
nutno dbat na zakony, jelikoZ ne v kazdé zemi je srovnavaci reklama povolena. V Ceské
republice je srovnavaci reklama povolena, avSak zdkon stanovuje, za jakych podminek
smi byt vyuzivdna. (Machkova, 2009, s. 172) Webovy server pravniradce.ihned.cz
pfinasi vypis ze zakona, kde vysvétluje, ¢im je v Ceské republice srovnavaci reklama
limitovana: ,, Srovnavaci reklama nesmi byt klamava, musi srovnavat jen zbozi nebo
sluzby uspokojujici stejné potreby nebo urcené ke stejnému ucelu;, musi objektivné
srovndvat jen takové znaky daného zbozi nebo sluzeb, které jsou pro né podstatné,
relevantni, ovéritelné a reprezentativni, musi se vztahovat u vyrobku, atd. ,, (ihned.cz,

online, 3. 4. 2015)
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Ve vétSiné piipadech se nevyplaci stanovit nesplnitelné ukoly. Muze zde dojit
k demotivaci pracovnikl. Ztrati chut’ k praci, bude jim chybét sebevédomi a predevsim
elan. Reklama dokdze mnoho, avSak rozhodné ne vSe. Proto se pfi nastavovani cilii
musime drzet pfi zemi. Pro urceni cili kampané mizeme pouzit SMART metodu.

(m-journal.cz, online, 3. 4. 2015)
.S = specificky
M = méritelny
A = akceptovatelny
R = realisticky
T = terminovany *“ (m-journal.cz, online, 3. 4. 2015)

Vsechny z téchto bodi jsou dilezité a v zdsadé mluvi sami za sebe. Nejzasadnéjsi
z nich je vSak podle Aleny Hanzelkové méfitelnost. Je velice dulezité, aby cile, které si
firma zvoli, bylo mozno zméfit po dokonceni kampané a v jejim pribéhu. Je to dilezité
z toho divodu, aby bylo mozno pozd¢ji 1épe uzpusobit kampan a poucit se z chyb.

(Hanzelkova, 2009, s. 10)

4.5 Stanoveni rozpo¢tu kampané

Vytvorit rozpocet reklamni kampané je velice slozity proces, ktery si vyzaduje
velikou pozornost. Spatné investované finanéni prostfedky mohou firmu slozit na
kolena. Dle ¢eho je tedy mozné rozpocet stanovit? Vysekalova ve své knize uvadi, ze je
mozné vyuzit poznatky z pfedchozich kampani. Ne vzdy jsou vSak tyto poznatky
k dispozici. Dal$i moznosti je vytvofit rozpocet podle konkurence, nebo podle toho, co
nam fekly reklamni agentury. Firma si vSak musi uvédomit, ze ne vzdy se finance
vynalozené do reklamy vrati. Efektivnost reklamy se pohybuje kolem padesati procent.
Neexistuje zadné pravidlo, které nam fekne, kolik na reklamu vynaloZit. Jsou vSak

uvadény nékteré metody, které mohou pomoci. (Vysekalova, 2007, s. 31-32)

Prvni metoda je nazvana metodou zlstatkovou. Jednd se o nejcastéjs$i zplsob
financovani reklamy. Spoc¢iva v tom, ze se firma na zdklad¢ soucasné financni situace
rozhodne, kolik je schopna vynalozit. Tento zpisob se nedd povazovat za pfili§
planovany, avSak vyuzivany je nejhojnéji. Ve vétSin¢ ptipadech se stava, Ze je rozpocet

prilis nizky. Ve velice malo ptipadech dochazi k tomu, Ze je rozpocet zbyte¢né vysoky.
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Dalsi metodou je metoda procentudlniho podilu z obratu. Toto je metoda, ve které se
rozpocet kalkuluje formou procenta z realizované vyse prodejii za ptedchozi obdobi.
Tato metoda neni ideédlni vzhledem k tomu, Ze nepocita s aktuélni situaci na trhu. Neni
dobfte planovana vzhledem k tomu, Ze stanovuje vysi rozpoctu na zakladé toho, co bylo.

Tento zptisob nedovoluje pohotovou reakci na aktualni déni. (Vysekalova, 2007, s. 32)

Tteti metodou je metoda konkurencni parity. Pii této metode se rozpocet stanovuje
na zaklad¢ pozorovani konkurence. Vyse rozpoctu se stanovi jednoduse takova, jakou
méla a ma konkurence. Tuto metodu vyuzije firma, kterd si uvédomuje, Ze je
konkurence zkuSen¢jsi. Problémem je, Ze to dava jasné najevo a potlacuje jakoukoli
kreativitu. Dalsi nevyhodou je, Ze se marketingové situace jednotlivych podnikiti mohou
vyrazné liSit. Zajisté je vSak dobré, mit o téchto vécech prehled. Znat konkurenci je
polovinou uspéchu. Otazkou je, zdali je opravdu mozno vyuZivat jejich strategie

a taktiky. (Vysekalova, 2007, s. 32)

Posledni metodou je metoda orientovana na cile. Tento zptsob stanoveni rozpoctu je
jiz velice promysleny. Je zde zasadni kvalitni a dobfe formulované stanoveni cil. Pro
kazdy ztéchto cili se vytvori vyse nakladi, které budou potifeba vynalozit k jejich
realizaci. Naklady na reklamu se v tomto ptipadé vypocitaji sou¢tem jednotlivych bodu.
Vyhodou této metody je podrobné a promyslené pldnovani, které nezavani ndhodnym
experimentovanim. Pfedtim, neZz bude vyuzita tato metoda, je nutné splnit urcité
podminky. Cil reklamni kampan¢ musi byt méfitelny. Jednoduse firma musi tedy vedét,
kolik ji bude splnéni cile stat. Dale musi mit pevné stanoveny prostredky, které vyuzije
pro kampan. V posledni fad¢€ je nutno védet, kolik tyto reklamni prostfedky budou stat.

(Vysekalova, 2007, s. 32)

4.6 Tvorba reklamniho sdéleni

Na kazdého z nés se v dnesni dob€ ze vSech stran doslova vali vSelijakéd reklamni
sd€leni. Dostavaji se k nam prostfednictvim velikého mnozstvi reklamnich kanali jako
napiiklad televize, rozhlas, venkovni reklama, nebo tisk. Clovék je kazdym dnem
doslova zavalen reklamnim sdélenim na kazdém naSem kroku, at’ uz je to na cesté do
prace, €i pii cesté¢ na chatu. Ano, ani na vesnicich se jiz nevyhneme reklamnimu

Silenstvi. Nejenom, Ze pfemnoho reklamnich sd€leni kazdodenné narusuje zivoty
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kazdého z nés, ale pusobi také problémy samotnym inzerentim. Vzhledem k tomu, ze
na jednom mist¢ mize byt i nékolik reklamnich pouta¢ii a vjednom televiznim
reklamnim bloku je hned nékolik reklam za sebou lid¢ jsou reklamou jiz znechuceni. To
v z&dném piipad€ inzerentim nepomaéhda. Postupem casu ma vSak clovek stale vice
moznosti, jak se reklamnimu sdé€leni vyhnout. Televize dnes nabizi veliké mnozstvi
kanal, a pokud ¢lovek nechce zhlédnout reklamni blok, jednodusSe ho pteskoci. Dnes
jsou jiz k dispozici technologie vysilani, ve kterych si ¢lovek zcela dle libosti navoli, co
se mu bude piehravat. Dal§Sim médiem, pfeplnénym reklamou je internet. I zde ma
¢lovék moznost se branit. Je jiz n€kolik programi, které odkéazi reklamu odfiltrovat.
Celkove je Clovek jiz reklamou unaven a ma tendenci se ji vyhnout, jak jen to jde. Dnes

je tedy opravdu dilezité, aby bylo reklamni sdéleni poutavé a jedinecné.

Zakladnim ucelem reklamniho sdéleni je tedy donutit cilové spotiebitele, pfemyslet
o produktu, ¢i o spolecnosti, piipadné aby néjakym zpiisobem reagovali. Lidé nejéastéji
reaguji pouze tehdy, pokud uvéti, Ze budou mit z nabidky néjaky prinos. Inzerent musi
vytvorit kreativni sd€leni, které osobitym zpiisobem piednese nabidku lidem. Kromé
obsahu sdéleni zaleZzi také na jeho formatu. Pro kazdé sdéleni je nutné vybrat ta spravna
média. Podle Philipa Kotlera se naptiklad moda nejlépe prezentuje v barevnych
casopisech. Osobni auta a jejich vykon se naopak nejlépe prezentuji v televizi. Sdéleni,
které oznamuje vyprodej, se nejlépe prezentuje v rozhlase. Sdéleni, které vyzaduje
veliké mnozstvi informaci, se nejlépe prezentuje v Casopise, nebo na internetové

strance. (Kotler, 2007, s. 867)

Vseobecné plati, Ze se pfi tvorbe reklamniho sdéleni vypléaci vyuzit kreativitu. Tvirci
reklamy se riiznymi zplsoby snazi oslnit. Jednou z moznosti je originalita. Originalita
sdzi na prvky, které jsou nevsSedni, vzacné, prekvapivé a nevSedni. Dalsi moznosti je
flexibilita, kterd obsahuje nevsedni mySlenky a pohledy. Velice uzivanym sdélenim je
umélecké pojeti projevu. SnaZi se zaujmout zejména kvalitnim uméleckym verbalnim
pojetim, barvou, ¢i zajimavym tvarem. Kazdopadné by mélo sdéleni obsahovat to, co je
pro cilovou skupinu diilezité. (Kloudova, 2010, s. 170) Muze to byt naptiklad hudebni
podklad, ¢i zajimavé misto. Je vSak zejména dulezité, aby kreativita sd€leni nezastinila
jeho podstatu. Mohlo by se poté stat, ze cilova skupina sdéleni nepochopi. Dalsi zplsob,
jak zaujmout ve sdé€leni je vyuziti emoci. Emoce jsou velice dilezitym zpusobem,

pomoci kterého oslovujeme cilovou skupinu. Na jedné strané je mozné vyuzit podnéty,

34



které¢ vyvolavaji pozitivni emoce. Miize to byt napiiklad zobrazeni Stastné rodiny,
zdpadu slunce, ¢i melodické hudby. V opacném piipadé miize byt vyuzit prvek
negativnich emoci. V nékterém piipad¢ je nutno razné¢ho pfistupu. Pokud je tieba
propagovat reklamni kampan, kterd méa za kol poukézat na hladovéni déti, miizeme
vyuzit naptiklad zobrazeni nestésti. Takové zobrazeni plisobi na ¢lovéka negativné,
avSak donuti k zamysleni nad tim, jak je situace vazna. Takové zobrazeni také pfitahuje
pozornost a 1idé si ho také 1épe vSimnou. Kazdopadné to vSak neni univerzalni 1€k na
uspésnou reklamu. Nejdiive je nutné prozkoumat, jaké emoce ma reklamni sdéleni

vyvolavat. (Kloudova, 2010, s. 172)

Dulezité je vzdy davat pozor na to, aby cilova skupina pochopila sdéleni tak, jak bylo
zamysSleno. Je zcela nezbytna naprostd jasnost zpravy, aby nemohlo dojit k zddnému
komunika¢nimu Sumu. Pfi reklamnim sdéleni jsou dulezité také jeho jednotlivé slozky.
Na jedné strané je odesilatel (komunikator), kterym muaze byt ¢lovek, nebo skupina,
kteti se podileji na Sifeni projevu. Dale je zde médium, ¢i informacni kanal. Médium je
druh pienasece, ktery mé za tkol doruéit sd&leni tieti slozce, kterym je recipient’. Druh
vybraného média ma také veliky vliv na to, jak recipient zpravu pfijme. Dale je dilezité
si uvédomit, ze kazdé médium si zada zcela jiné formovani sdéleni. Posledni slozkou je
prijemce. Jeho chovani je vétSinou neptfedvidatelné a sdéleni mize chapat rliznym
zpusobem. Pfijemce ma urcité nazory a postoje, které¢ ovliviuji jeho chovani a zptsob

ptijimani reklamnich sdéleni. (Kloudova, 2010, s. 172)

4.7 Vybér médii pro reklamni kampan

Poté, co firma pii svém planovani reklamni kampané vytvoii spravné reklamni
sdé€leni, je na fadé vymyslet, jakym zpiisobem jej dorucit k cilové skupin€é. Odborné se
tato faze planovani kampané nazyva media planovéani (media planning), které je podle
Olgy Juraskové definovano jako. ,, navrh medidlniho planu a ndakupu medialniho casu
a prostoru, resp. planovani médii, propagacnich prostredkii, rozmisténi propagacnich
vypovéedi v médiich na zakladé prizkumu, vymezenych financnich prostredkii
a odhadovaného rozpoctu a odhadovaného poctu prijemcii v zajmu dosazeni co

nejefektivnéjsiho marketingového cile. (Juraskova, 2012, s. 132) K tomu je mozno

} Recipient — ,, pFijemce informace, sdéleni* (slovnik-cizich-slov.abz.cz, online, 6. 3. 2015)
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vyuzit ze Siroké Skaly reklamnich médii. Kazdé z nich piinasi urCité vyhody, ale také
nevyhody. Pro jaké médium se firma rozhodne, zavisi hned na nékolika okolnostech.
,,Chyba v tomto kroku miize stat miliony za neucinnou reklamu. Vybrané reklamni
prostredky musi mit schopnost dosahnout cilii. “ (Ptikrylova, 2010, s. 71) Predpokladem
pro spravné zvoleni reklamnich kanald je velice kvalitné propracovana situacni analyza.
Je zeyjména nutné nejprve zmapovat, jaké medialni prostfedky komunikace cilova
skupina vyuziva. Na zékladé této analyzy se mulze firma pustit do media planovéni.
Firma musi pocitat i s jistym omezenim, které bude dadno predevsim rozpoctem, ktery si
stanovi. Nebude tedy moznost vyuzit naptiklad televizni reklamu, pokud je rozpocet
v tadech statisic korun. Nezdlezi vSak pouze na velikosti vyuzitého média, ale také na
frekvenci. Pokud firma nasadi TV spot, musi mit dobfe promyslené, v jakych

intervalech je nutné sdéleni cilové skupiné prednést.

Reklamni prostiedky, které mohou byt v kampani vyuzité, se d€li pfedevsim na
elektronicka a klasicka. Pro kazdou cilovou skupinu bude nutné vybrat jiné médium
v zavislosti na tom, ktera preferuji. Zajimavé také je, ze podle Phillipa Kotlera zalezi na
tom, jaky druh vyrobku firma chce prezentovat. Kazdy produkt se prezentuje 1épe na
urCitém reklamnim prostredku. Modni trendy a novinky se nejlépe prezentuji
v barevnych casopisech. (Kotler, 2007 s. 867) Muze to byt napiiklad diky tomu, ze
Clovék si v Casopise jednotlivé produkty lépe prohlédne na rozdil od televize, kde

¢lovék vidi vSe v pohybu a nema moznost vysilani pozastavit.

Internetova reklama

Nejmlad$im reklamnim médiem je internetovd reklama. Té byla v této praci
prezentace firmy je dnes jiz samoziejmosti, avSak web nabizi dnes jiz veliké mnozstvi
reklamnich moznosti, které mohou byt vyuzity pii kampani. Nejvétsim plusem reklamy
na internetu je velice kvalitni a podrobné cileni na ur€ité publikum. Vzhledem k tomu,
ze socialni sit¢ dnes nabizi podrobné informace o témét kazdém z nds, mizeme tyto
statistiky v reklamé¢ vyuzit. Dulezitou vyhodou internetové reklamy je také moznost
jisté interakce. Clovék si miiZze na rozdil od televizni reklamy produkt prohlédnout.

Dnes jsou jiz moznosti neomezené¢ a je napiiklad mozné, vyrobek prohlédnout
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trojrozmérné piimo ve webovém prohlizeci. Nakupovani je pak podobné tomu readlnému
a internetové reklamé vSechny tyto nové moznosti davaji do rukou velice silnou zbran.
Nelze opomenout také efektivni zpétnou vazbu, kterou internetovd reklama nabizi.
K dispozici jsou podrobné statistiky o tom, jak byla reklama efektivni a tim je prace
zjednodusSena. Jako kazdé reklamni médium, i internet piinasi jisté stinné stranky.
Vzhledem k tomu, Ze s rozvojem internetu prichazi vselijaké moznosti, jak se reklamé
na internetu vyhnout je mozné, Ze bude do budoucna problém zasdhnout vétsi pocet
recipientii. Dal$im problémem je, Ze prostiednictvim webu zasdhneme pouze uZivatele
internetu. Zalezi na cilové skupiné, avSak zasahnout skupinu pokrocilé vékové kategorie

prostiednictvim internetu nejspise uspech nezaznamena. (Karlicek, 2011, s. 66)

Televizni reklama

Dalsi reklamni médium je televize. Vyhody televizni reklamy spocivaji predevSim
vtom, Ze umi zasdhnout hned n€kolik smyslti najednou. Pro zobrazeni produktu
takového, jaky je, se nabizi v televizni reklamé hned nékolik prostfedkd. Produkt je
mozno zobrazit v barvé a hned z n€kolika stran. Reklamu je mozno doplnit o autenticky
zvuk produktu. Pokud jde naptiklad o reklamu automobilu, je mozno opravdu dobie
vystihnout jeho vyhody. Produkt se muze také zobrazit pii jeho pouzivani a tim
poukazat na jeho pfednosti. Velice hojné uZivanym zplsobem televizni prezentace je
také animace. DalSi populdrni metodou zobrazeni produktu je pomoci hudby. MoZnosti
jsou zkratka neomezené. Televizni reklama jde zaroven velice dobfe planovat. Pokud
firma vytvoii kvalitni prizkum cilové skupiny, muize zjistit, v jakém vysilacim Case by
bylo nejlepsi reklamu nasadit. Televizni vysilani je nejvice sledovano v tzv. prime time,
coz je hlavni vysilaci Cas. (Stankova, 2007, s. 69) Hlavni vysilaci ¢as je denni doba
mezi 19:00 a 23:00. Touto dobou je mozné zasahnout nejSirSi publikum. Lidé jsou jiz
doma z prace a jsou pfipraveni sledovat hlavni televizni noviny. (Karlicek, 2011, s. 52)
Reklama v tomto vysilacim €ase je nesmirné finan¢né naro¢na a mize firmu pfijit az na
nékolik set tisic korun. Hlavni vyhodou televizni reklamy je vSak jeji dostupnost.
V podstaté kazdda domacnost vlastni hned nékolik televiznich pfijimact. Vzhledem
k tomu, Ze mizeme televizni reklamu povazovat za jednu z nejdrazsich, bude nejspise

nedosazitelna pro mensi firmy. (Stanikova, 2007, s. 69) Celosvétove nejdrazsi televizni
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reklamou je reklama pii vysilani americkém Super Bowl*. Kazdym rokem tyto reklamy
trhaji rekordy jak ve sledovanosti, tak v ¢astkach, které za né firmy zaplati. Kazdym
rokem si vice a vice lidi stézuje, Ze se z této sportovni akce stava spiSe reklama, ktera je
pouze preruSovana zapasem. Ackoli je tato akce zaméfena predevSim pro americké
publikum, je zajisté k véci poukazat na to, jak obrovsky vyznam mize televize mit. Jako
kazdym rokem, i ten letos$ni zapas trhl v televizni reklamé rekord. Za tficetisekundovy
TV spot byla zaplacena ¢astka 4,5 milionu dolard, coz je v ptepoctu 110 miliont korun.
Zajimavé je, ze z reklamy pii tomto utkani se stala jistd prestiz. Takovou obrovskou
¢astku si mohou dovolit zaplatit ty nejvétsi firmy jako je naptiklad BMW, ¢i Mercedes.
(idnes.cz, online, 1. 2. 2015) Firmy maji zajisté dobtfe prokalkulované, ze se jim tato
reklama vyplati. Na letoSni utkani se podle statistik divalo kolem 115 miliond divakd,

ato jen v USA. (lidovky.cz, online, 3. 2. 2015)

Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je na rozdil od televizniho vysilani zcela bez vizudlniho
podstatné. Radiostanice mohou lidé naladit prostfednictvim radiopfijimact, nebo skrze
internet. Stejné jako u televizniho vysilani jsou i zde urcité hlavni vysilaci Casy.
Rozdilny je zde ptedevsim fakt, Ze rozhlas poslouchaji lidé na rozdil od TV v pribchu
celého dne. Je tedy dilezité analyzovat pii prizkumu cilové skupiny, v jakou denni
dobu rozhlas poslouchaji nejvice. Nékdy muize reklama cilit napiiklad na ty, ktefi
cestuji automobilem rano do prace. Rozhlasova reklama zaznamenava kazdodenné
pokles zejména ve vecernich hodindch mezi 19:00 a 23:00, kdy lid¢ sleduji pfevazné
televizni vysilani. (Karlicek, 2011, s. 55) Vyhodou reklamy v rozhlasu muize byt
napiiklad jednoduché zacileni. Kazda stanice je urCena pro jisty zajmovy okruh
posluchacti. Nevyhodou miize byt naptiklad fakt, Ze rozhlas poslouchaji lidé spise
pasivné a prevazné ambientng. DalSim problémem mize byt casové omezeni
rozhlasového spotu. Je tedy nutné vyjadfit sdéleni velice struénym a efektivnim
zpisobem. Tento druh reklamy také vyzaduje frekventované opakovani k tomu, aby

byla cilové skupina dostate¢n¢ zasazena a pokryta. (Staitkkova, 2007, s. 69)

* Super Bowl — , findlovy zdpas, kterym vrcholi play-off severoamerické National Football League
v americkém fotbalu. Hraje se kazdorocné od roku 1967.“ (wikipedia.org, online, 6. 3. 2015)
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Tiskova reklama

Tiskova reklama ma oproti televizni i tiskové jednu obrovskou vyhodu. Je schopna
pojmout veliké mnozstvi informaci. Muze zobrazit podrobné specifikace produkti
a tvurce reklamy neni Casové omezen. Pro cilovou skupinu je dobré to, Ze mohou
textem prochazet libovolné a vracet se k bodim, které néjakym zpiisobem cCtenaie
zaujaly. To napomaha predevsim k pochopeni pfedavané informace a jeji zapamatovani.
Tisk je vSak ochuzen o zvukovou stranku, tudiz mize byt méné plisobiva na rozdil od
reklamy televizni. Dal§im problémem je pieplnénost nékterych novin a Casopisi inzerci.
Tisk dava také Ctenarim moznost selekce. Je tedy mozno Casopisem a novinami listovat

jak se ¢loveku zachce a par stran inzerce jde jednoduse pieskocit. (Vysekalova, 2007, s. 35)

Tiskova média je mozno rozdélit do nékolika kategorii, podle jejich periodicity. Jsou
to: , deniky, tydeniky, ctrnactideniky, meésicniky a média s delsi periodicitou
(honzapav.cz, online, 4. 3. 2015) Jejich vybér pro reklamni kampan zavisi pfedevsim na
cilové skupin€é a pozadované frekvenci. Pfi planovéani reklamni kampané do tisku je
zejména dilezité dbat na Sasové rozmezi. Kazdé periodikum’® se ¥idi piisnym time
managementem a jsou zde dany terminy pro dodani inzeratd, které nemohou byt
piekroCeny. Diilezita je také technicka stranka inzerce. Kazdé periodikum si zada jiny
styl Gpravy inzeratu a je nutno témto pokyniim dbat. Na zacatku je dobré se rozhodnout,

jaky typ reklamy je dobré pro danou reklamu vyuzit. (honzapav.cz, online, 4. 3. 2015)

Noviny maji moc masové zasdhnout prostfednictvim celostatnich tituld. Reklamu je
mozno cilit na oblasti pfislusné cilové skupiné skrze regionalni tituly. Noviny jsou
médium, které lidé timysIné kupuji za ucelem ziskani jistych informaci, z toho divodu
jsou pro reklamu vyhodné. Zaroven jsou i pfes pfevahu internetovych novin, noviny
tisténé médium masoveé vyuzivané. Kazda reklama v novindch miize byt prizpiisobena
danému vytisku a uvetejnéni reklamy je navic zalezitost relativné chvilkova. Noviny se
také stale jest¢ povazuji za médium davéryhodné. Nevyhoda reklamy v novinach
spociva predevsim v rychlosti starnuti. Je dost mozZné, ze za dva dny po vytisknuti jiz
noviny nikdo do ruky nevezme. DalSi zapornou vlastnosti novin je jejich kvalita
reprodukce. V novinach vétSinou fotografie nevypadaji pfili§ elegantné, proto nejsou

vhodné pro zvetejiiovani reklamy, kterda ma za ucel ukazat krasu vyrobku. K tomuto

> Periodikum — Tiskovina, ktera vychazi opakované v pravidelném, &i nepravidelném Easovém rozmezi.
(wikipedia.org, online, 6. 3. 2015)
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ucelu jsou lepsi Casopisy. (Vysekalova, 2007, s. 35) Zajimavé je, ze 1 dnes jsou noviny
povazovany za vcelku aktualni médium i kdyz je jiz davno predbehl internet. Jejich moc
spociva predevS§im v tom, Ze je pro spoustu lidi jeste¢ krasné drzet v ruce list papiru
a popijet u jejich cteni kavu. To je ziejmé jeden z mala divodu, pro€ jsou jesté noviny
k dispozici. (mediaguru.cz, online, 4. 3. 2015)

Casopisy jsou médium v mnoha ohledech velice odlisné od novin. Jeden vytisk
Casopisu vydrzi v domacnosti déle, nez noviny. Je tedy mozné se k nému vracet
a cilovou skupinu mize vice zasdhnout, vzhledem k tomu, ze si lidé ¢asopisy naptiklad
ptjéuji. Casopisy maji také mnohem selektivngjsi zakazniky, proto mizeme reklamu
cilit pfimo do téch specifickych pro danou cilovou skupinu. Pokud je nutné zasahnout
cilovou skupinu zajimajici se o sportovni vozy, jednoduSe se vybere Casopis s touto
tématikou. Tak jednoduché to skutecné je a lidé, ktefi se o tématiku nezajimaji, navic
nebudou obtézovani, jelikoz je nikdo nenuti si ¢asopis koupit. Je zde také vyrazné lepsi
kvalita zpracovani a je tedy mozno ukézat produkt v celé své krase a plné barve.
(Johnova, 2008, s. 217) Umisténi reklamy do tematického cCasopisu ma velikou
ucinnost, jelikoZz pii tvorbé inzerdtu vime, co maji ¢tenafi radi. V ptipadé€ asopist se pii
tvorbé reklamy nabizi nepfeberné mnozstvi riznych forem. Jsou to napiiklad rtizné
vlepované objekty, skladacky, rozsitené obalky, ptelepy, vystiihovanky, atd. Zajimava
moznost je také prilozeni rtiznych vzorka, modelt, ¢i vSelijakych darkt k ¢asopisu. Je
to jedine¢nd moznost, jak donutit cilovou skupinu vyzkousSet produkt. (mediaguru.cz,
online, 2013) Zapory reklamy v Casopise spocivaji zejména v délce doby zpracovani.
Neni zde tedy moznost pohotové reagovat na rizné okolnosti. Na rozdil od novin zde
neni moznost regiondlniho cileni, vzhledem k tomu, Ze stejné casopisy vychazi po celé
republice. Pti tvorbé reklamy pro Casopis by méla byt vénovana pozornost zejména jeho
stylu. Je rovnéz nutné, aby byla reklama kreativné pojata, ne pouze informacné, jelikoz

reklamy je skute¢né hodné. (Vysekalova, 2010, s. 40)

Venkovni reklama

Venkovni reklama je také nazyvana outdoor, nebo out-of-home reklama, a zahrnuje
obrovské mnozstvi riznych reklamnich nosict, které vselijaké podoby a rozméry. Snazi

se byt na téch nejfrekventovanéjsich mistech, kde mohou zastihnout co nejvice

wevr
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jako jsou napiiklad méstskd hromadna doprava, dalnice, obchodni domy, statni budovy,
atd. Venkovni reklama je vSude kolem nés a neodpocineme si od ni uz pomalu ani na
chatach. Do venkovni reklamy patfi formaty jako billboard, big board, city light
Svitriny, plakatové plochy, polepy vyloh, polepy podlah v obchodnich domech, atd.
Venkovni reklama ma schopnost zasahnout Sirokou vefejnost, pokud je spravné
umisténa. Je proto zejména dilezit¢ zamétit vSechno usili pfi planovani kampané
nejprve na fadny prizkum. Jednou znevyhod venkovni reklamy muze byt totiz
pfeplnénost, proto je dilezité vybrat prostor, ktery neni v oblezeni jinych forem
venkovni reklamy. (mediaguru.cz, online, 4. 3. 2015) Na venkovni reklamé je vyhodné
zejména to, Ze je mozné ji pomeérné dobie cilit. Pokud je cilena na fidi¢e automobild, je
nutné ji umistit na billboard u silnice. Pokud je reklama naopak urcena sportovctiim, je
zde moZznost vyuzit zastivku MHD v blizkosti sportovniho centra. Vzdy je vSak nutné
spravné vymezit, na jaky okruh vetejnosti bude reklama zaméfena. Venkovni reklama
ma za kol prilakat pozornost k nabizenému produktu, ¢i sluzb¢ a pfipominat vetejnosti,
ze je na trhu. K tomuto tkolu vyuziva vétSinou obrazovych prvkl. Textové Casti je
u venkovni reklamy spise méné, jelikoz ma kolemjdouci jen par vtefin na pfecteni. Na
jednu stranu je tvorba venkovni reklamy spise lakadlo pro grafika, nezli pro reklamniho
textare, avSak vytvorit poutavy text o par slovech je také urCitd vyzva. Venkovni
reklama je tedy spiSe obrazova, doplnéna sloganem, ¢i kratkym textem a odkazem na
web, €i adresu firmy. Nesmi chybét ani logo firmy. Je pravda, Ze billboardy a plakaty
musi obsahovat opravdu pouze ty nejdilezitéjsi informace, avSak neni tomu tak ve
vSech ptipadech. Pokud je reklama umisténa naptiklad v blizkosti autobusové zastavky,
je moZno text obohatit. VétSina lidi si zajisté rada zkrati dobu cekani na autobus
peknym poctenim. Pfi tvorbé venkovni reklamy je diky pifesyceni kladen diraz na
kreativitu. Pokud nebude v reklamé jisty ndpad, nejspiSe ziistane bez povSimnuti.
V dnes$ni dobé se vyuziva opravdu obrovské mnozstvi vselijakych reklamnich lakadel
v podobé zvukovych zafizeni, svételnych efekti a mnoho jiného. Meze se zkratka
nekladou, a pokud firma pfijde krom zajimavym sdélenim jesté navic se zcela novym

formatem reklamy, je to veliké plus. (Ktizek, Crha, 2012, s. 172)

¢ City light — CLV, neboli City light vitrine je: ,, nosic venkovni reklamy o rozmérech 118,5x185 cm.
(mediaguru.cz, online, 6. 3. 2015)
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Indoor reklama

Tento typ reklamy vyuzivéa pro propagaci vyrobku vselijaké prostiedky komunikace
uvnitt obchodnich center, Skol, sportovnich center, nemocnic, atd. Jsou zde nepieberné
prostfedky, prostfednictvim kterych lze reklamu zobrazit. Mlzou to byt napiiklad
plakaty, podlahova grafika, cedule, objekty. Je také mozné vyuzit vSemoZznych
technologickych vymozenosti. Témi mohou byt naptiklad televizory, svételné obrazce,
zvukové zatizeni, 3D modely, atd. Velikd vyhoda této reklamy je moznost zobrazit
produkt pfimo v misté prodeje, nebo v jeho bezprostiedni blizkosti. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s. 77)

4.8 Méreni efektivnosti kampané a jeji hodnoceni

Dulezité je pti tvorbé reklamni kampané také védéet, jakym zplisobem bude mozno
zjistit, jestli byla kampan tsp&sna. Usp&snost reklamni kampané je vét§inou méfena
z cild, které si kampail stanovila. Je tedy naprosto nezbytné na samotném zacatku
planovani kampané stanovit jasné cile, které¢ maji byt splnény. Dulezité je také porovnat
vysledky kampané s predpokladem. VSeobecné je znadmo, Ze méfeni uspeSnosti
reklamni kampané je velice obtizné. U mnoha reklamnich kandli je slozité dostat
zpé&tnou vazbu a chovani cilové skupiny se také zméfi velice té¢Zko. V mnoha ptipadech
muze napiiklad po kampani stoupnout prodej vyrobku, ale nemusi to byt zplisobeno
vytvofenou kampani. Na zékladé vyhodnoceni reklamni kampané je moZno pfizptsobit
dalsi kampan. Firma se mize z netispéchu kampané poucit a v dal§im tahu chybu jiz
nezopakovat. Postupné sbirani informaci a dat z reklamnich kampani pomaha také firmé
1épe pochopit svoji cilovou skupinu. Tyto data jsou pro firmu naprosto zasadni, jelikoz
se dle nich mohou pfisté¢ rozhodovat a planovat. Jednim ze zplsobu vyhodnoceni
ucinnosti reklamni kampané muze byt méfeni komunikacnich uc¢inkd. Toto méteni
probihd nejCastéji za pomoci dotaznikové metody a rozd€luji se zde dva druhy.

(Zamazalova, 2010, s. 267)

Prvnim druhem je test rozpoznani. Probiha tim zplsobem, Ze jsou respondentiim
predkladany inzerdty, ¢i reklamni spoty, které maji rozpoznat a pfifadit ke spravné
znacéce. Jina forma tohoto testu mize byt také maskovany dotaznik. Z grafiky inzeratu,

¢1 jakéhokoli jiného vizualu je odebrano logo, ¢i n€jakym zplisobem zamaskovano.
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Tento druh je vhodny pfedevSim k méfeni toho, jestli je schopen pfislusnik cilové
skupiny identifikovat znacku i bez okolnosti, jako je naptiklad logo, ¢i jiné designové
prvky. Timto zplisobem se da také méfit efektivita nového korporatniho designu. Miize
byt naptiklad ptedkladano samotné logo firmy a respondent ho muze dle uvazeni
prifadit k libovolnému oboru podnikéni dle uvazeni. Timto se da zjistit, zdali je logo
samo o sob& schopno identifikovat podstatu podnikani firmy. DalSim typem je test na
principu zapamatovani. Toto métfeni probiha kladenim otazek, zdali respondent vidél
v posledni dobé néjaky reklamni spot, a k jaké znacce by ho pfifadil. Respondentovi
muze byt rozhodovani usnadnéno napiiklad zaméfenim pouze na urCitou kategorii.
Timto zptsobem se da zjistit, jaky typ reklam nejvice lidem utkvi v hlavé. Neni vSak
dilezité si pouze zapamatovat reklamu, ale pfedevsim ji dokazat spojit s firmou. Pokud
k tomuto nedojde, reklama byla zcela zbytecnd a cilové skupiné poskytla pouze
pobaveni. V pribéhu reklamni kampané se provadi prabézné testy, které¢ méii jeji
ucinnost. Tyto testy jsou rozdéleny do tii skupin:

Pre-testy — tato skupina testi se provadi pied zahdjenim planovani reklamni
kampané. Provadi se zejména proto, aby byl zvolen ten nejlepsi z navrhit kampané.
Me¢ti predevsim aktudlni podminky, diky kterym je nutno uzpisobit taktiku kampané.

Pribézné testy — Probihaji po odstartovani reklamni kampané a jsou zaméfeny na
reakce cilové skupiny. Na zakladé vyhodnoceni je mozno provadét jisté Upravy, které
maji za ukol optimalizovat reklamni kampan pro jeji vétsi efektivitu.

Post-testy — Probihaji po ukonceni reklamni kampané a jejich zakladem je sbér dat.

Na zéaklad¢ téchto dat je mozno analyzovat, zdali byly splnény vSechny stanovené cile

kampang. (Zamazalova, 2010, s. 268)
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PRAKTICKA CAST

Cilem praktické ¢asti je navrhnout vizudlni styl pro nové grafické studio. Tvorba
vizudlniho stylu bude zavisld na prizkumu konkurence, ke které bude nutno
piihlédnout. Vizualni styl by mél obsahovat vSechny podstatné slozky, které bude firma
potfebovat pro svilij start. Navrzené vizualizace je tedy nutno zpracovat do podoby
pfipravené k tisku. Zékladnim prvkem vizudlniho stylu bude logo, které by mélo
reflektovat zaméteni firmy. Pro novou vizuélni identitu bude nutno vytvofit manual,
ktery stanovi vSechny podrobnosti. Vizualni identita by méla byt predevsim originalni,
jelikoz bude nutné oddé¢lit firmu od ostatnich. Dillezitym prvkem vizualni identity by
méla byt webova stranka, ktera je dnes pro firmu samoziejmosti a neobejde se bez ni.
Zavérem tvorby vizualniho stylu by mél byt rozpocet, ktery stanovi, za jaké ¢astky je
mozna realizace. Dulezity zde bude zejména soucet c¢astek potifebnych pro tisk

jednotlivych vizudli s novym korporatnim designem spojenych.

Dalsim krokem bude navrzeni reklamni kampan¢, kterd bude zaméfena na rozsiteni
povédomi o znacce. Navrh reklamni kampané by mél kopirovat jednotlivé postupové
kroky, které jsou popsany v teoretické casti. Ze zacatku bude nutno vytvofit podrobnou
analyzu, ktera zhodnoti jaké ma firma Sance uspét na trhu. Tato analyza poslouzi jako
startovni bod pro dalsi planovani. Pfi medialnim planovani bude nutno brat ohled na
fakt, ze grafické studio bude v zac¢atku finanéné€ limitovano. Financovani zaloZeni studia
a reklamni kampané¢ bude probihat Ccasteéné zvlastnich zdroji a castené
prostifednictvim tvéru. Celkova ¢astka vynalozena na pokryti reklamni kampané by
neméla prekrocit ¢astku 200 000 K¢. Hlavnim cilem této Casti, bude zjistit, zdali je
studio schopno v zacatku své existence vytvofit realizovatelnou reklamni kampan.
Néavrh kampan¢ by mél obsahovat hlavni nosnou myslenku, kterd bude schopna jak
vizualng, tak verbalné ptitdhnout pozornost. Realizovatelna kampail by méla mit jasné
stanovené cile, kterych chce dosdhnout, reklamni kanaly, harmonogram a rozpocet.
V ramci rozpoctu by méla byt stanovena Céastka za ptipravu, realizaci, i pribéh
jednotlivych reklamnich prosttedkt. Tato ¢astka by méla byt vysledné sectena a na
zaklad¢ souctu vyhodnocena. Zavérem navrhu reklamni kampané by mél byt navrh

postupu, kterym bude mozno kontrolovat jeji ispéSnost.
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5. POPIS FIRMY

Firma Doodle art bude zcela nové zalozené grafické studio sidlici v Praze. Prti
zalozeni bude zaméstnavat celkem Sest zaméstnanct. Firma se bude zabyvat jak tradi¢ni
tiSténou grafikou, tak webovou tvorbou. Snahou pifi zaloZeni studia bude pokryt co
kterou obdrzi. Bude se tedy jednat zejména o design katalogt, letakt, plakatl, vizitek,
billboardli, webovych stranek, bannert, atd. Studio bude ochotno vyjit vstiic 1 s témi
nejodvaznéjSimi napady, jako jsou napiiklad svételné instalace, ¢i ostatni netradicni
formaty. Grafické studio bude zkratka schopno pojmout zadani v rozmezi pocatecni
skici loga, pfes tvorbu korporatni identity, az po tisk a vylepeni plakati a billboardt.
Studio bude schopno vypracovat reklamni kampan v hodnoté 5 mil. K&V zacatku
zajisté nebude svou kapacitou schopno pojmout vétsi zakazky, naptiklad v fadech
vsestrannost. Cilem je, aby firma, ktera se rozhodne sluzby studia vyuzit, jiz nemusela
oslovovat jiné subjekty. Samoziejmosti je zde také tisk grafickych materidli, ktery bude
probihat jednak v samotném sidle firmy a pii vétSich zakazkach v partnerské tiskarné.
Soucasti grafického studia bude také plné vybaveny fotograficky ateliér, ktery bude
slouzit k produktové a portrétové fotografii. Studio tedy nebude odkdzané na fotobanky,
¢1 prondjmy fotoateliérti a bude moci i tuto oblast pokryt z vlastnich zdroji. Nesporna
vyhoda vlastnit fotoateliér spociva také vtom, Ze je mozné provadét fotografické
workshopy, instruktdze a lekce. Hlavni pfednosti, kterou se studio bude odliSovat od
konkurencnich firem, bude svérazny a osobity vizualni styl. Ten bude kombinovat zcela
jednoduché kresby postavicek se seridzni grafikou. Dohromady budou tyto dva
protiklady tvoftit celek, ktery neni hned tak k vidéni. Pfi praci bude studio zastavat

myslenku ¢istoty vizualni stranky, kterou bude promitat do své tvorby.

5.1 Silo firmy

Pro sidlo firmy bylo nutné peclivé prohledat vS§emozné realitni servery. Vybér toho
spravného prostoru probihal na zakladé nékolika kritérii. Zakladnim parametrem byla
velikost prostoru. Grafické studio bude potfebovat vétSi mistnost pro fotograficky

ateliér, spolecnou kancelaf, prostor pro umisténi tiskdrny a ulozny prostor pro



uskladnéni vSech potfebnych véci. Dulezita je také lokace kancelaie, ktera by méla byt
v blizkosti MHD. Velice dulezitd je také moznost zaparkovat v blizkosti firmy
minimdlné jeden automobil. Parkovacim mistem bude zajiSténo jisté pohodli klientd,
kteti ptijedou ke konzultacim. V piipadé grafického studia nesmi byt zapomenuto také
na vizualni stranku mista. Je velice dulezité, aby méli zaméstnanci z pracovniho
prostiedi dobry pocit a radi se k nému vraceli. Bude to pfeci jen misto, kde se bude
pfemyslet kreativné a je tedy tfeba mit z ¢eho Cerpat. VSechny tyto body splioval
prondjem v ulici Tomaskova na Smichov¢, ktery nabizi server Prazské reality. Tento
najjem ma vSechny potfebné parametry. Jedna se o dvoupodlazni prostor, ktery je jiz
uzpusoben pro firemni pouziti. Hlavnim lakadlem je obrovsky prostor v suterénu, ktery
muze byt vyuzit jako fotograficky ateliér a zasedaci mistnost. Tento prostor o velikosti
120,6 m2 pisobi velice reprezentativné a mize byt mimo jiné vyuzivan jako zasedaci
mistnost. V suterénu je rovnéz také technickd mistnost, kde mohou byt uskladnény
vSechny potfebné véci jako foto vybaveni, tiskové potieby, atd. V pfizemi se poté
nachdzi dv€ mistnosti, které mohou byt vyuzivany jako kancelafe pro grafiky. Vyhodou
je pritomnost kuchyniského koutu, ktery bude zaméstnanci zajisté vyuzivan. Co se tyce
technického zazemi, je zde pfitomen vysokorychlostni internet prostfednictvim
optického kabelu, coz je pro firmu, kterd pracuje prevazné prostiednictvim internetu

nepostradatelné.

Tento prostor byl z obrovského mnozstvi v§emoznych pronajmit vybran zejména
proto, jelikoz zkratka nepisobi jako kanceldf bez duSe. Pro kreativce je prostredi, ve
kterém budou pracovat velice dulezité, a tento prostor splituje navic vSechny ostatni
dalezité¢ parametry. Najem je zde ponckud vyssi, avSak vzhledem ke vSem bonustim,
které¢ zde jsou, je 22 000KCE mésicn€, vcetné vSech poplatkll jesté piijatelnd Castka.

(prazskereality.cz, online, 4. 3. 2015)
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6. SITUACNI ANALYZA

6.1 Konkurence

Studio Najbrt

Studio Najbrt je jednim z nejslavngjsich Ceskych grafickych studii, které se
kazdorocné podili na téch nejvétsich zakazkach v tomto oboru. Vénuje se grafickému
designu vSeho druhu, jako naptiklad plakatové tvorbe, knizni tvorbé, korporatnimu
designu, atd. Zajimavé je, Ze studio zcela odmita zakazky od politickych stran. Studio
funguje jiz od roku 1994 a jeho zakladatel Ale§ Najbrt ma na svém konté vizualy jako
napiiklad logo Prahy, ¢i logo Ostravy. Kazdym rokem tvoii vizudlni identitu
Karlovarského filmového festivalu. Studio ve své tvorbé kombinuje hravost
a profesionalitu a za své prace bylo jiZ mnohokrat celosvétoveé ocenéno. Prace studia se
vyznacuje predevsim jednoduchosti, kterd se mnohokrat neboji prekrocit hranice. Kazdy
si zajisté vzpomene naptiklad na plakat filmového festivalu v Karlovych varech, kde
byla chytfe a hravé zkombinovédna cislovka 49, ktera dohromady tvofila obrazek
prasete. Tento vizual byl mnohokrat kritizovan za jeho nepfislusnost k udalosti jako je
prosluly filmovy festival, avSak zlstal zapamatovan. (najbrt.cz, online, 4. 3. 2015)
O velikosti studia mluvi i ¢isla. Jeho ro¢ni obrat se pohybuje v fadech desitek milionti
korun. V roce 2013 to bylo naptiklad 22 659 000 K¢ s Cistym ziskem 2,5 milionu korun.

(or.justice.cz, online, 6. 3. 2015)

Je otazka, zdali vibec fadit takto velké studio do konkurence nové zacinajicimu
grafickému studiu, které zdaleka nemuize méfit sily s timto velikdnem. V jistém piipadé
se vsak i tyto dvé zcela rozdilna studia mohou utkat tvafi v tvar. Mista utkdni mohou byt
anonymni vybérova fizeni. Jsou to soutéze, které s velikou oblibou vypisuji vétsi firmy.
Jejich Gcelem je nasbirat co nejvice vizudlii a rozhodnout se mezi tim nejlepSim. Je

znamo, ze studio Najbrt se téchto fizeni ucastni a proto je zde nutnost znat jeho postupy.

Co se prezentace studia tyce, vétSina komunikace probiha prostfednictvim webovych
stranek. Stranky kopiruji celou myslenku studia, tedy jednoduchost. Celé webové
stranky jsou jedno velké portfolio. Piehledné jsou zde zobrazeny vSechny jednotlivé

sekce a 1 naprosty amatér dokdze webem prochazet. Na strankdch nejsou zobrazeny
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ceny za jednotlivé sluzby, ¢imz si studio udrzuje jistou prestiz. Je to podobné jako
v ulici s luxusnim obleCenim, zddné cenovky. Kalkulace ceny je provadéno na miru

kazdé zakazce.

Eternia

Eternia je mensi grafické studio sidlici v Praze, které zaméstnava osm pracovniki.
Studio ma vyhodu pfedevs§im v tom, Ze mé velice dobfe nastavenou SEO optimalizaci.
Po zadani grafické studio do Google vyhleddvace vysko¢i mezi prvnimi. Studio se
zamétuje jak na tradi¢ni graficky design jako jsou loga, katalogy, publikace, ¢asopisy,
tak na webovou tvorbu. Na webovych strankach studio udava, ze jejich specialitou je
tvorba vizudlni identity a logotypl. Studio ma k dispozici plné vybavené fotografické
studio a je tedy schopno pokryt veliky rozsah zakazek. Studio se podilelo naptiklad na
tvorbé Casopisu uzitkovych vozi Opel, re designu casopisu Copy General, nebo na
designu vystavniho stdnku Logitech. Studio spolupracuje s PR agenturami Heretic PR,
Press Office, grafickym studiem Propaganda, tiskarnou Polepy Praha a programatory ze
studia Query. (eternia.cz, online, 3. 4. 2015)

Webova prezentace studia je ladéna do ¢erné barvy, kterd pisobi velice elegantné.
Titulni stranka dava ¢tenafi okamzit€ najevo, o¢ zde bézi. Studio o sobé dava védét, ze
rddo vyuziva jednoduchosti pfi tvorbé vizuall. Zarovenn na webu studio piSe, Ze pfi

tvorbé webovych stranek provadi analyzu a teprve poté se pousti do prace.

Propaganda Art & Design, s.r.o.

Propaganda je nezavislé grafické studio, sidlici na Praze 1. Studio se zaméiuje
piedevsim na tvorbu korporatniho designu. Na svém konté ma zakazky pro firmy jako
Kooperativa, nebo Schindler. Ve studiu pracuji momentalné ctyfi grafici a jeden
marketingovy specialista. Studio se nese na viné moderni jednoduché grafiky, ktera
provazi cely jeho vizudlni styl. Studio v neddvné dob¢ zménilo svoje logo a vizualni styl
na n¢j vazany. Logo spolecnosti vychazi z korekturnich znacek. Logo je jednoduché
a zkuSeny grafik, ¢i reklamni textaf zajisté poznd, o€ se jedna. Webova prezentace firmy
je velice stru¢na a vystizna. Uvodni stranka pouze informuje jednou vétou o tom, ¢im se

studio zabyva. Jsou zde rovnéz vystaveny vybrané prace z portfolia, které je mozno

48



rozkliknout a nasledn¢é prohlédnout celé. Stranky firmy také nabizi stranku s blogem,
kde jsou zobrazeny vSechny dualezit¢ wudalosti, kterych je studio soucasti.

(propaganda.cz, online, 6. 3. 2015)

Flash Studio

Jedna se o studio zaméfené na kompletni realizaci grafickych zakazek se sidlem na
Praze 2. Firma zaméstnava tfi grafiky a fadi se tak do malych firem. Studio se
specializuje predev§im na webovou tvorbu, jako jsou naptiklad webové stranky,
bannnery, video animace, flash animace a 3D vizualizace. Je zde rovnéz vidét snaha o
firemnich designtli, kalendaiti, atd. Studio pracovalo napiiklad na tvorb¢é loga pro
digitalni TV, nebo Mall.cz. Zajimavosti studia je, ze poskytuje i moznost natoceni

videoklipu ve spolupréci s televiznim studiem Leontynka, s.r.0.

Na webové prezentaci firmy je na prvni pohled vidét jeji zaméteni. Titulni stranka
ptisobi jako ptehlidka toho, ¢eho je firma schopna na webu vytvoftit. Korporatni design
studia je jiz pomérné¢ zastaraly a jako hlavni prvek a vyuzivd 3D vymodelované
zatizeni, které je pfipojeno k televizi, na které probihd prezentace portfolia. Design
webovych stranek plsobi ponékud chaoticky a neupravené. Oproti predchozim
uvedenym firmam se zde nejedna o jednoduchost, ale naopak o poskytnuti co nejvétsiho
mnozstvi informaci. Pro né€koho mohou stranky plsobit velice chaoticky. Soucasti
webovych stranek je cenik, ktery dava hruby piehled o ceniach za sluzby studia.

(flashstudio.cz, online, 4. 3. 2015)

6.2 Souhrn analyzy konkurence

Z analyzy uvedenych firem a mnoha jinych bylo zjisténo, ze existuje n€kolik druhti
grafickych studii, které maji své charakteristické znaky. Velice jednoduSe se da
vypozorovat, ¢im se studio zabyva ptredevsim. I kdyz je vSeobecnym zdjmem vétSiny
firem pokryt co nejvétsi moznou oblast, stidle jde poznat, co je hlavnim zdjmovym
okruhem. Studia, kterd se snazi na strankach zobrazit co mozno nejvice informaci
a technologickych vymozenosti, jsou zaméteny predevsim na webdesign. Poznat se daji

také tim, Ze nevyuzivaji pfili§ plivabny a spiSe zastaraly design. Druhy typ studii je
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naopak blize spiSe k tiSténé grafice. Jejich webové stranky se vyznacuji jednoduchosti
jak obsahové stranky, tak designové. Tato studia jsou také zaméfena spiSe na moderni
a progresivni design, ktery je v dnesni dob¢ velice populérni.

Celkové bylo vypozorovéano, Ze se graficka studia pfili§ nesnazi vyniknout nécim
origindlnim. Ke své propagaci vétSina z nich vyuziva predev§im socidlni sité, které
mnohdy nekombinuji s zddnym jinym reklamni médiem. Problémem také miize byt
prilisné umélecké vyjadreni, které mize byt pro nezasvéceného nepochopitelné. Mnoho
lidi pro své firmy vyZzaduje spiSe jednoduchost sdéleni, které vsak musi byt chapéano

Sirokou vetejnosti.



7. VIZUALNI IDENTITA

Tvorba vizualniho stylu grafického studia je velice slozity proces. Musi kazdému
potenciondlnimu zakaznikovi fici, Ze praveé toto studio ma néco, co ty ostatni nemaji.
Vizudlni styl musi byt takovy, aby z néj vyzatovala profesionalita v oboru a predevSim
napad. Néapady budou ostatné hlavni naplni, kterou se bude studio zivit. Pii analyze
konkurence bylo zjisténo, ze graficka studia dbaji na vizualni stranku, avSak postradaji
jisty ndpad, ktery by jedno od druhého odliSil. VSeobecné je dnes trendem
jednoduchost, kterou moderni grafickd studia ve své grafice vyuzivaji hojné.
V obrovské zaplavé grafickych studii je zkratka jedina Sance, vyniknout originalitou,
ktera bude ptitahovat pozornost. Nové zalozené grafické studio ma vyhodu v tom, ze se
muze rozhodnout, jakym zpiisobem bude na vefejnost pisobit. M4 zkratka jediny pokus
oslnit a dat vefejnosti najevo, Ze se skutecné jedna o néco nevidéného. Vsechny tyto
okolnosti byly pii ndvrhu vizualniho stylu zohlednény. V zdjmu bylo ptfedevSim
vytvoftit takovou grafiku studia, ktera by byla zcela profesionalni a ¢ista, avSak shozena
jistym vtipem, ¢i origindlnim prvkem. V zacatku vSeho byla mySlenkova mapa, ktera
méla pfi tvorbé ndpadu pomoci. Bylo nutno vypsat vSechna slova, kterd clovéka
napadnou ve spojeni s grafickym studiem. Do tohoto procesu bylo zapojeno vice osob,
jelikoz kazdy muze ptinést svij vlastni pohled na véc. Pfinos vice pohledd je
neocenitelny. Je mozné vytvofit jisty obraz o tom, ktera slova se vefejnosti nejvice
vybavi, kdyz se fekne grafické studio. Ve vysledku to budou tato slova, ktera pomohou
1 pii tvorbé sdéleni kampané. Pomou také k tomu, aby byl vytvofen takovy vizual,
ktery by mél vytvotit spojeni opaénym smérem. V piipadé Ze ¢loveék uvidi jisty prvek
vizualu, automaticky ho spoji s grafickym studiem. Z prizkumu vysSlo najevo, Ze se
nejvice vybavi tyto slova: uméni, barva, kresba, profesionalita, jednoduchost

a originalita. Tento poznatek je zdkladem pro zapoceti prace na vizualnim stylu firmy.

Bylo tedy dano, co by mél vizudlni styl obsahovat. Velice slozité¢ vSak bylo tyto
prvky spojit v celek, ktery by déaval smysl. Velice uzitecny pro tvorbu vizudlu byl
zejména nazev firmy. Doodle Art je v piekladu z anglického jazyka ¢madranice, ¢i
kresba. Shodou okolnosti bylo pfi tvorbé myslenkové mapy zjisténo, ze jedno ze slov,
které se spojuje s grafickym studiem je pravé C¢madranice, ¢i kresba. OkamzZité¢ po

vypozorovani této spojitosti, prichazelo vuvahu spousta moznosti, jak se s timto



ukolem kreativné poprat. Ze vSech moznosti ptfichdzela v tvahu nejvice ta, kde by
hlavnim prvkem byla kresba, propojena s velice profesionalnim vizualem. Tento celek,
ktery by propojil dva zcela odlisné svéty do jednoho, by mohl ve vysledku vytvofit
velice poutavy a zajimavy vizual. Zakladem tedy bylo vytvofit takovou kresbu, ktera by
pusobila az infantilné. Pfisel tedy na fadu velice zajimavy ukol vymyslet, co by méla
kresba obsahovat. Po zdlouhavém pfenaseni vSemoznych napadii na papir, bylo zcela
jasno. Nejlépe by fungoval vizual doplnény o obrazky postavicek. Predstava byla
takova, ze budou postavicky zobrazeny velice jednoduchym stylem, ktery by byl az na
hranici détské kresby. Ve findle by vsak kresba pisobila velice profesionalné

a umélecky.

Obrazek 1: Nacrtek ustfedniho motivu

(Zdroj: vlastni tvorba)

Pii takovémto napadu bude zejména dilezité, jakym zplsobem se vyslednd kresba
pouzije. V zadném ptipad¢ si grafické¢ studio nemutze dovolit, aby si ho vefejnost
spojovala s hrackarnou, pro kterou by tyto obrazky byly zajist¢ také autentické.

Zakladem celého vizudlu byla tedy kresba, ktera byla nakonec vytvotfena podle skic za



pomoci tabletu iPad’. Velice uziteénym programem, ktery velice usnadiiuje vektorové
kresleni je program Adobe Ideas, ktery umoziuje kresleni vektorii pfimo v zatizeni. Po
nékolika hodinich kresleni pfisla v uvahu nejvice tato varianta. Obrazek je hruby
nacrtek a je to zatim pouhy zaklad, ktery bylo poté ndsledné¢ nutno dokoncit jiz
v pocitacovém programu Adobe Illustrator. Kresba byla doplnéna o velice zjednodusené
stinovani, které doda kresbé jistou plasticitu. Celkové se vSak zachovala jednoduchost
obrazku, kterd je v tomto piipadé€ velice dilezitd. Zejména dulezité také bylo, aby byl
obrazek pouzitelny jako doplnék k okolnimu designu. Z vysledného obrazku muselo byt
vytvoreno nékolik variant, které se budou nasledné vyuzivat pii tvorbé vizuali. Prvni a
zejména tam, kde je naptiklad slozity text a barevny podtisk by vytvotil neptehledny

celek.

Obrazek 2: Finalni podoba ustfedniho motivu

(Zdroj: vlastni tvorba)

7 iPad: ,,Multimedialni po¢ita¢ typu tablet od spole&nosti Apple (wikipedia.org, online, 2015)
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Druhou variantou bylo vytvofeni jistého vzorku, ktery se bude opakovat. Ten mize
byt vyuzit vSude tam, kde je nutno pouzit jisté pozadi. NejcastéjSim pripadem budou
zejména webové stranky. Vzorek se zde mize pouzit na pozadi webu a jeho navazovani

na sebe zaruci, Ze bude mozno web zobrazit v jakékoliv Sitce.

Obrazek 3: Opakujici se motiv
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(Zdroj: vlastni tvorba)

Timto byl tedy vytvofen zékladni prvek vizudlu, ktery bude mozno dale vyuzivat.
V normalnim ptipadé by bylo dobré pfi tvorbé vizualniho stylu nejprve vytvoftit logo
a na jeho zaklad¢ vse ostatni. Zde vSak bylo rozhodnuto pro opa¢ny postup a na zaklad¢
ustfedniho vizualniho prvku vytvofit logo. Nedalo by se fici, ze je jeden zptsob lepsi,
neZ druhy. Jde spiSe o preferovany postup grafika. Ve vétSiné piipadech je jiz vizualni
styl pfitomen a grafik na jeho zakladé vytvafi pouze logo. Zaroven bylo mozno logo

nasledné ptizpusobit tak, aby co nejlépe komunikovalo s vizudlem.

7.1 Logo

Dalsim krokem po tvorbé vizudlniho stylu bylo vytvoifeni loga, které by s vizualem
co nejlépe komunikovalo. Vzhledem ktomu, Ze je ustfedni vizudlni prvek spise
nadsdzkou, bylo cilem vytvofit logo tak, aby pusobilo jako jeho kontrast. Hlavni
myslenkou je zde vzajemny vztah elegance a hravosti, ktery musi byt v kazdém piipadé

patrny. Pfed tvorbou loga je rovnéz dobré vytvofit mysSlenkovou mapu. Vzhledem
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k tomu, ze jiz byla vytvofena pii navrhu vizudlni identity, bude mozno tento krok

vvvvvv

a papir a kreslit. Cim vice navrhi &lovék vytvori, tim lépe je poté mozno identifikovat,
jakym smérem se ubirat. Dobré je pfenaSet myslenkové toky na papir tak, jak probihaji.
Z pocatku nema smysl premyslet nad tim, zdali je navrh dobry tim, ¢i jinym zpisobem.
Napady, které se z pocatku zdaji jako Spatné, mohou ve vysledku pomoci v cesté
k findlnimu vytvoru. V tomto piipadé bylo vytvofeno nepfeberné mnozstvi néacrtkd,
které by v této praci nebylo mozno obsahnout vSechny. Bylo zde vybrano pouze nékolik

téch, které mély zdsadni podil na finalnim vytvoru.

Obrazek 4: Nacrtky loga
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(Zdroj: Vlastni tvorba)
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Pii tvorbé navrhu byla snaha o spojeni dvou poc¢atecnich pismen spojeni Doodle Art.

Logo zcela typografického rdzu mize dodat vizualnimu stylu zcela jiny rozmér. Pokud
je takové logo dobie provedeno, bude pisobit velice elegantné¢ a profesionalné.
V zacatku tvorby loga byla snaha o spojeni dvou liter za pomoci jejich kiivek. Velice

dilezité bylo pfi tvorbé to, aby bylo mozno pismo zcela jasné rozeznat. Prvni navrh je

n
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proveden spise vytvarnou variantou. Je zde vyuzita stopa Stétce, ktera zanechava linku,
ktera je v nékterych mistech ztizena. Tento napad se zprvu jevil jako zajimavy, avSak od
n¢j bylo upusténo. Druhym smérem, kterym se tvorba ubirala, bylo vice geometrické
spojeni dvou pismen. Navrh vychazel z fontu Art, ktery svou stavbou poskytoval
nejlepsi zaklad. Nabizela se zde spousta zplsobl, jak tyto dvé litery propojit. Na
zaklad¢ nacrtkl bylo vybrano nékolik verzi, které bylo nutno dale rozpracovat do finalni
podoby, aby bylo mozno posoudit, ktery navrh bude nejlépe fungovat. Na dalSim
obrazku jsou zobrazeny ty navrhy, které se postupnou redukci dostaly do posledniho

kola vyb¢ru.

Obrazek 5: Navrhy loga
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(Zdroj: vlastni tvorba)

Vsechny tyto navrhy mohou jako logo samo o sobé fungovat, je vSak nutné vybrat
pouze jedno. Pro vybér toho nejlepsiho navrhu bylo nutno prikladné pouzit kazde logo
ve spojitosti s vizudlem. Jeding timto zpusobem se ovéri, jestli je logo schopno fungovat
v praxi. Svou stavbou a jednoduchou, pfitom promyslenou konstrukci, byl favoritem
zcela typograficky navrh, ktery byl ndsledné propojen do kruhu. Ustiedni motiv nebylo
vhodné kombinovat s geometricky zaloZzenym tvarem. Bylo naopak lepsi vytvorit jistou

spojitost, které bude nasledné efektivné vyuzito ve vizualizaci.

Finalni navrh loga byl vybran. Jednalo se o jednu z poslednich variant, ktera coby
jako nacrtek vznikla. Ve finale vSak ze vSech ostatnich navrhu bude fungovat nejlépe.

Logo vzniklo z jednoduchych kfivek, které jsou vzijemné propojeny do kruhu. Prvni
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navrh pocital pouze se samostatnym spojenim pismen. Ve finale vSak bylo logo
doplnéno o kruh, ktery znak uzavira do plnéjSiho celku. Kruhové logo piisobi vice
vyvazené a také se snim bude v budoucnosti 1épe pracovat. Logo muze lehce
pfipominat jisty komiksovy styl, ktery vSak zcela odpovida okolnimu vizualnimu stylu.
Nasledné bylo nutno logo doplnit o typografii, kterd ho bude doprovazet. Zde bylo
nutno brat v potaz zejména kresebnost dan¢ho fontu. Ten by mél odpovidat struktuie
loga tim zplisobem, aby v jeho blizkosti nepisobil rusivé. Fontem, ktery nejlépe
odpovidal tomuto popisu, byl Estilo Text. Tento font poskytuje kiivky, které perfektné

koresponduji s kresbou loga.

Obrazek 6: Finalni podoba logotypu

doodle art

(Zdroj: vlastni tvorba)
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7.2 Logo manual

Poté, co bylo vytvotfeno logo, je mozné zacit tvorit manual vizualni identity. Tento
dokument bude specifikovat vSechny dulezit¢ prvky vizudlni identity a navody, jak
s nimi pracovat. VSe v manudlu obsazené musi byt dodrzeno pii aplikovani vizudlu, pro
zajisténi touzeného vysledku. Jak by mél manudl vypadat a co by mél vSe obsahovat,
bylo dostatecné rozebrano v teoretické Casti. Vzhledem k tomu, ze zde byl navrzen
zcela novy vizualni styl, nejedna se vSak pouze o logo manual. Pfedmétem této kapitoly
neni tedy samotny logo manual, ale manuél celkové vizualni identity. Jedn4 se o velice
podobny proces tvorby, ktery je vSak doplnén o nalezitosti ptislusné k vizualni identité.
Muze tedy obsahovat naptiklad navod, jak zachazet s ustfednim prvkem vizudlni
identity, v tomto pfipad¢ kresba postavicek. Zakladem je vSak popis loga a vSech jeho
naleZitosti.

Prvnim krokem je popis konstrukce loga, pomoci které bude mozno logo zhotovit
znovu napiiklad v ptipadé ztraty dat. Logo se vétSinou pro dobry piehled zobrazuje
v miizce, na které jsou dobie vidét jednotlivé poméry velikosti. Logo bylo utvofeno ve

ttech variantach a kazda ma své specifické misto pii vyuziti.

Obrazek 7: Varianty loga
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(Zdroj: Vlastni tvorba)

Hlavni variantou je znacka stextem umisténym pod logem. Toto je zékladni
varianta loga, kterd bude pouzivdna nejcastéji. Druhym typem loga je samostatna
znacka. Tento typ loga je dobré vyuzivat pouze tam, kde je zcela jasna spojitost loga
s firmou. Vyhodou tohoto loga je jeho variabilita a rozmanitost vyuziti. Vzhledem
k tomu, ze neni doplnéno o text, ktery velice zkomplikuje aplikovani, je mozno logo

velice efektivné vyuzit napiiklad pii vyrobé propagacnich material. Posledni



kompozici je logo stextem na pravé strané, kterd ma své vyuziti predevSim na

Sirokouhlém formatu jako je naptiklad webovy banner.

Dalsim dutlezitym krokem je stanoveni ochranné zény loga. Ta mé zabrénit tomu,
aby v blizkosti loga nebyl umistén prvek, ktery by narusoval jeho kompozici a ¢itelnost.
Velikost ochranné zény se vétSinou nestanovuje pevnym rozmeérem, jelikoz se velikost
loga méni v zdvislosti na misté pouziti. Tato velikost se tedy stanovuje velikosti
urcitého charakteristického elementu loga. V tomto ptipad¢ je velikost ochranné zony
rovna velikosti pismene A obsazené¢ho v logu. Pro co nejlepsi srozumitelnost se tento
rozmér v logo manuélu zobrazuje co nejnazornéji. V tomto piipadé je ochranna zéna
zobrazena Sedym prostorem a cervenou linkou je popsano preneseni rozmért. Ochranna

zona je stejna pii pouziti jakéhokoliv kompozi¢niho typu znacky.

Obrazek 8: Zakresleni ochranné zony loga
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(Zdroj: Vlastni tvorba)



Stanoveni barev je vzdy nejobsahlejSim bodem logo manudlu a zajisté to ma také své
divody. Bylo zde nutné specifikovat vSechny jednotlivé barvy, které budou néjakym
zpisobem figurovat ve vizudlnim stylu. Prvni mySlenkou bylo vytvofeni vizudlniho
stylu tak, aby byl ladén do cernobilé kombinace. Postupem prace vSak vyslo najevo, ze
bude vizualné ptijatelngjsi vyuzit specifickou kombinaci barev, ktera firemni styl jeste
ozvlastni. Kombinace barev byl kol velice narocny. Jak jiz bylo fe¢eno v pfedchozich
kapitolach, barevné kombinace plisobi na kazdého ¢lovéka jinak a vybrat ty spravné je
slozité. Bylo zde nutno na pomoc vzit do ruky vzornik Pantone barev a vybrat ty pravé.
Vyuziti vzorniku méd obrovskou vyhodu, jelikoz je zde jistota, Ze se bude barva
v ptipad¢ tisku ptfimou barvou shodovat. Naopak pfi vybéru barvy na monitoru mtizou
byt barvy Casto zkresleny vzhledem k tomu, Ze monitor nemusi byt pfesn¢ kalibrovan.

Po tisku se poté mohou barvy jevit zcela odliSné.

Obrazek 9: Specifikace barev

CMYK -17/40/60/5% CMYK - 0/60/0/80% CMYK -50/0/0/80% CMYK - 0/10/0/100%
RGB -209/157/108 RGB - 84/45/61 RGB - 41/71/84 RGB - 30/26/25
Pantone - 728 C Pantone - 7645 C Pantone - 7477 C Pantone - 419 C

(Zdroj: Vlastni tvorba)

Cilem bylo vybrat takovou barevnou kombinaci, ktera bude piisobit elegantné, avSak
netradicné. Findlni kombinace barev ddva dohromady ctyfi krémové odstiny, které
pusobi velice pozitivné a nerusivé. K témto barvam bylo nutno pfifadit identické
CMYK a RGB varianty. K tomuto ukolu poslouzil velice dobfe program Adobe
[lustrator, ve kterém ostatné probihala cela tvorba loga. Tento program umi jednoduse
k barvé vybrané ve vzorniku Pantone pfifadit varianty RGB a CMYK. Popis funkce
téchto barev byl popsan v teoretické Casti. Barevnou variantu CMYK je nutno znat

zejména proto, aby bylo mozno barvy korektné vytisknout na tiskarné, kterd nema
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moznost tiskou barvy pfimé. Naopak barevné varianty v RGB prostoru je nutné znat pro
jejich korektni zobrazeni na vSech zafizenich, jako jsou mobilni telefony, pocitace,

tablety, projektory, atd.

Dale bylo nutné popsat princip aplikace loga. Jedna se zejména o piipady, kdy bude
nutné logo umistit na ur€ity barevny podklad. V tomto piipad¢ je nutné stanovit, kdy se
vyuzije jaka varianta. Je vSak dobré zacit od téch nejzékladnéjSich ptipadl, proto bylo
nejdiive stanoveno logo v Cernobilé varianté. Zobrazeni loga v Cernobile je dilezité
zejména proto, jelikoz v n€kterych ptipadech technologie nedovoluje barevné podéni.
V dal$im bodé¢ je nutné zobrazit princip vyuziti barevnych podkladl ve skale stupnich
Sedi. Logo manual v tomto bod¢ popisuje, od jakého procenta ¢erné barvy je mozno
vyuzit Cisté bilou barvu loga pro zachovani jeho Citelnosti a kdy je naopak nutno vyuzit
¢ernou variantu. Bylo stanoveno, Ze v rozmezi 100% az 70% cerné barvy muze byt
vyuzita bild varianta. Rozmezi mezi 60% az 40% je doporuc¢eno nepouzivat, jelikoz
muze dochazet k necitelnosti. Od 30% do Ccisté bilé barvy je doporuceno pouzivat

¢ernou barvu loga, nebo kteroukoli z barevnych variant.

Obrazek 10: Definice podkladové barvy ve stupnich Sedi

100% Cerna 60% Cernd

30% cerna

(Zdroj: Vlastni tvorba)
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Dalsim bodem logo manualu je popis typografie, kterd bude vizualni styl doprovazet.
V této Casti je zejména nutné popsat, za kterych okolnosti se vyuzije to ¢i ono pismo.
Prvnim fontem je Estilo Text. Tento font se vyskytuje pouze v logotypu a neni
pfedepsan pro jiné ucely. Jeho kresba je pfili§ specificka a nehodi se tak naptiklad na
delsi texty, ve kterych pisobi neuhledné. Font, ktery byl pravé pro tyto ucely vyuzit, je
font FS Albert. Tento font vynika svou kresbou a Citelnosti v delSich textech. Je
k dispozici ve vS§ech moZnych fezech od tenkého, aZ po extra tucny. Je tedy zaruceno
pohodIné pouziti. Poslednim fontem, ktery je nutno specifikovat je font Arial. Je to
zakladni systémové pismo, které je dostupné na vSech pocitacich na celém svété. Timto
je zaruc€ena naprosto stoprocentni kompatibilita. Toto pismo bude vyuzito predev§im ve
webové komunikaci a pro zékladni kanceldiské a korespondenéni ucely. Tento font je
zakézano pouzivat na jakékoli tisténé grafice vzhledem k tomu, Ze se jednd o zcela
zakladni systémovy font. Jeho pouziti v grafice by znamenalo velice nepiisobivy

vysledek.

Jelikoz jiz bylo specifikovano, jakym zplisobem je mozno logo pouzivat, ptichazi na
fadu jeho praktické vyuziti. Dilezitym bodem manudlu vizuélni identity je specifikace,
jak budou vypadat jednotlivé tiskoviny. Prokaze se tim, jak dobfe navrzeny vizudlni styl
je. Usttedni prvek, kterym je obrazek postavicek, by mél byt pouzit takovym zptisobem,
aby zbytecn¢ nerusil okolni grafiku. VSechny tiskoviny, které firma bude vyuzivat, musi
nejprve splitovat funkéni stranku, az poté je zde prostor pro kreativitu. Pii navrhovéani
byl k tomuto sméru kladen velky diiraz. Byla zde snaha o to, i kdyz je ustfedni motiv

designu spise nadsazkou, aby celek pisobil moderné, funkéné a zajimavé.

Hlavni tiskovinou, bez kterého se zddnd firma neobejde, jsou vizitky. Pfi jejich
tvorbé byl kladen diraz na to, aby byly vizitky reprezentativni a nikdo se je nemusel
stydét pouzit. Bylo vytvoieno nékolik variant vizitek a kazdy navrh ma vlastni logiku.
Prvni vizitka je navrZzena pro oboustranny tisk a jeji titulni strana je tudiz zcela
jednoduché a Cistd. Na druhé strané se poté objevuje Ustfedni motiv. Vizitka by méla
byt tiSténa na matném papife s vysokou gramazi pro zajisténi touzeného vysledku.
Druhym navrhem je jednostranna vizitka, ktera ma za kol pfedevSim uspofit finance
potiebné k tisku. Ustfedni motiv se zde objevuje na jedné strané spolu s textem
a nepuisobi nijak rusivé. Nabizi se zde alternativni varianta, ve které mize byt motiv

tistén tzv. parcialnim lakem. Timto dostane vizitka velice pékny efekt, kdy bude motiv
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leskly a vSe kolem matné. Pred tiskem tohoto typu, je vSak dobré nejprve konzultovat
s tiskarnou. Bude nutné vybrat papir, ktery bude nejlépe korespondovat s myslenkou.
Z toho diivodu je nejvétsim objektem na vizitce. Vyska loga je stanovena na 15 mm a je
tedy zarucena jeho ditelnost. Druhym prvkem je jméno, které bylo provedeno ve
velikosti 9 bodu. Kontaktni udaje jsou ve velikosti 6,5 bodi. Nejméné diilezita je pozice

ve firmé, kterd je ve velikosti 5,5 bodu.

Obrazek 11: Navrh vizitek

Navrh 1 - Pfedni strana Navrh 1 - Zadni strana

O P I T O e
) [;?;% Q2 osto 02
doodleart {@%%?

Pert Vana P o
Jednat etnosti I @
tel:+4203 N. P

emall; patr www.doodleart.cz % %‘rh

Navrh 2 Navrh 3

www.doodleart.cz e 6z www.doodleart.cz

(Zdroj: Vlastni tvorba)

Dalsi dulezitou tiskovinou, kterd by neméla byt opomenuta je hlavickovy papir
a obalka. Je velice dulezité¢, aby bylo jiz ze schranky poznat, kdo dopis zaslal.
V opa¢ném piipadé mu nemusi byt vénovana takova pozornost. Hlavnim designovym
prostiedkem je zde obalka, ktera ma prildkat k pfecteni obsahu. Obalka obsahuje po celé

své Celni strané vzorek, ktery je velice nepatrny a nerusi tudiz okolni prvky. Dominantni



je zde logo, které da védet, o€ se zde jedna. Zadni strana byla provedena v Cisté bile
barvé pro utvoreni kontrastu. Dominantni je zde pouze chlopen, kterd prechazi z titulni
stranky obalky a je provedena se vzorkem. Obélka je standartniho rozméru DL, tedy
110x220 mm. Samotny dopisni papir je proveden velice jednoduse a je doplnén pouze
o logo firmy, které¢ maze byt provedeno v libovolné barvé. Dopisni papir ma stanoveny
prostor pro zasazeni textu. Pismo zde bylo zvoleno Arial, jelikoz je zaruceno, Ze bude
obsazen v kancelarském pfiistroji. Zapati dopisu je doplnéno o kontaktni udaje, které

jsou vyvedeny ve stejné barve, jako logo.

Obrézek 12: Obalka (zadni a predni strana)

@

Kofenova 8,123 15 Praha
tel: +420456 789 123
fox: +420481 123 589
email: info@da.cz

(Zdroj: Vlastni tvorba)
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Zavérem popisu vizualniho stylu by mélo byt jeho vyuziti na propagacnich
predmétech. Byly vybrany ty predméty, které n¢jakym zplisobem souvisi se zameienim
firmy. Jsou to zaroven pfedméty designované tak, aby o né¢ méla vetejnost opravdu
zdjem. VétSina firem bohuzel nabizi pouze jednoduché, levné propagacni predméty,
které jsou doplnény o logo. Byl zde tedy kladen diraz zejména na to, aby predméty
pusobily elegantné a mély realné vyuziti. Prvnim pfedmétem, ktery je soucasti snad
kazdé propagace, je tricko. Prvnim navrhem je tricko bilé barvy, které je doplnéno o na
sebe navazujici vzorek utvoteni z Ustfedniho motivu. Tento vzorek bude tistén metodou
sitotisku a bude v takové intenzité, aby na ném mohlo vyniknout logo. Logo miize byt
ve vSech povolenych barvach, diky kterym se tricka mohou rozdé€lit na damska
a panskd. Druhym névrhem je cerné tricko, které je doplnéno o vysité logo firmy

a ustfedni motiv vizualu. Motiv je zde Ustfedni a logo je spiSe pouze informativni.

Obrazek 13: Tricka s potiskem

(Zdroj: Vlastni tvorba)

Dale jsou zobrazeny drobné&jsi pfedméty propagace, které jsou spise tradi¢niho rézu.
Byl zde naptiklad vytvofen obal na iPad, ktery zajist¢ zaujme diky nevSednimu potisku.
Prvni navrh vyuziva vzorek, zatimco druhy celkovy obrazek s postavickami. Dale byla
vytvoiena klicenka ve variantné plastové a kovové. Poslednim propagacnim piedmétem

je flash disk. Propagacni pfedméty mohou byt proddvany na webu firmy, nebo darovany



k uzavieni smlouvy. Diraz zde byl kladen pfedevs§im na to, aby tyto predméty zastavaly

hlubsi vyznam, nezli pouze levné kancelaiské potieby, doplnéné o logo firmy.

Obrazek 14: Obal na iPad

(Zdroj: Vlastni tvorba)

Obrazek 15: Predméty propagace (Flash disk, kli¢cenka)

®

HCH HCH HECH

(Zdroj: Vlastni tvorba)
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Dal$im propagacnim ptfedmétem jsou zapisniky s krouzkovou vazbou. Na jejich
piebalu je stejny motiv, ktery byl vyuzit u potisku tricek. Zapisnik je doplnén pouze o
logo a text, pro ty nejlepsi napady. Zapisnik mize byt proveden ve vSech barevnych

variantach, které jsou pro vizudlni styl povoleny.

Obrazek 16: Navrh poznamkového bloku

®

doodleart

Notebook

pro ty nejlepsi ndpady

(Zdroj: Vlastni tvorba)

7.3 Webové stranky

Pti tvorbé webovych stranek bylo nutno zohlednit vS§echny poznatky, které¢ vychazeji
z teoretické cCasti. Hlavnim smérem zde bylo co nejvétsi zjednodusSeni obsahu, za
ucelem vystizeni pouze toho podstatného. Byla zde snaha piedev§sim o jednoduchost
uzivatelského rozhrani a prostfedi, ktery usnadni prichod webem. Jelikoz stranky
webového studia nepotiebuji zobrazit rozsdhlé informace, bylo zvoleno rozvrzeni na
jednu stranku. Celkovy obsah webu se tedy odehrava na jedné stran€, kterou je mozno
libovolné rolovat. Ovladaci prvky menu zde neslouzi k pfesunu na jinou stranku, avSak

pouze automaticky vyhledaji zaCatek pozadované kategorie. Tento zplsobu tvorby
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webu je uzivatelsky privétivy a i1 nezkuSeny uzivatel jim dokéze prochazet velice
intuitivné. LiSta s hlavni nabidkou je stale pfitomna na hornim okraji obrazovky i1 po
pfesunuti na odliSnou pozici v rdmci webu. Pfi nacteni webové stranky je k vidéni
pouze logo firmy, které je doplnéno o kratky popis firmy. Neni zde prostor pro
zdlouhavé texty, jelikoz by takovy text stejn¢ cloveéka nudil. Vse je tedy shrnuto do par
veét. Je vSak nutno vtomto kratkém textu obsahnout vSe dilezité. Nejdilezitéjsi
informaci zajisté bude, ¢im se vlastné firma zabyva a co je jeji pfednosti. Neni na Skodu
ani teorie, pro¢ je studio lep$i nez ty ostatni. V horni ¢asti titulni stranky je ovladaci
menu, které pfesouva na pozice dle kapitol webu. Ve spodni ¢asti je vidét Sipka, kterd

signalizuje uzivateli, Ze se zde nachazi dalsi obsah.

Obrazek 17: Uvodni stranka webu Doodle Art

HOME | NOVINKY | PROTFOLIO |o NAS | KONTAKTY

doodle art

Jsme nové grafické studio piné mladych kreativcd, ktefi miluji design.
Pfi své tvorbé se studio neboji zajit az za hranice, aby pfineslo takovy
vizual, ktery zaruCené pfitahne pozornost. Mezi nase hlavni prednosti
patfi tvorba jednotného vizualniho stylu, webovych stranek, billboardd,
reklamnich poutacti vSech druht i rozmér(i a mnoho dalSiho.

000200

NOVINKY

(Zdroj: Vlastni tvorba)
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Zejména dtlezitou ulohu plni ikony socidlnich siti, které jsou umistény ve spodni
list€¢ uvodni stranky. Tyto ikony zastdvaji tlohu odkazl na piislusna cilova mista. Jsou
to vSechny podstatné socialni komunity, ve kterych je pro grafické studio nutné vytvofit
¢lenstvi. Druhou strankou webu jsou novinky. Zde je prostor, kde mize firma zobrazit
vSe podstatné, co chce sdélit navstévnikim. Muzou zde byt napiiklad rozhovory
s médii, ¢i obdrzené ceny ze soutézi. Dulezité je zvetejiiovat pouze ty informace, které
néjakym zptusobem souvisi s cilovou skupinou. Informace, které nejsou urceny pro ni,
sem nepatii. Jako pozadi je zde opét zvolen ustiedni motiv vizualni identity, ktery je

utlumen az na hranici viditelnosti. Webu tento efekt dodava jakousi hloubku. Miize se

zdat, Ze text je zobrazen v jisté vzdalenosti od motivu.

Obrazek 18: Webova prezentace - novinky

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Curabi-
tur mattis convallis libero sit amet finibus. Ut posuere ante a orci
bibendum, id egestas mi tristique. Etiam porta mi sem, sed
aliquam odio pharetra iaculis. Sed at blandit elit. Vestibulum eu
odio dui. Maecenas in purus et ex pulvinar facilisis. Sed iaculis
venenatis est, non euismod libero rutrum sit amet. Ut vitae
venenatis arcu. Pellentesque eros eros, congue vel ornare ac,

elementum sed mi. Aenean tristique sapien sit amet elit posuere,

non vulputate est volutpat. Ut vitae arcu id leo molestie porttitor.
Curabitur pretium ultricies velit rutrum ullamcorper. Integer eget
tempus diam. Praesent dapibus pulvinar volutpat. Vestibulum

commodo ornare efficitur. Cras ut nisi nec augue feugiat lobortis.

molestie bibendum
jam varius egestas

Donec nulla lectus, commodo vel ante s

neque. Ut efficitur ullamcorper pulvinar.
purus, eget efficitur odio mattis at. Vivamus efficitur pulvinar
ligula nec bibendum. Vestibulum malesuada nisi nec metus
tempus pellentesque. Phasellus porta augue at enim euismod,
commodo volutpat lorem maximus. Nullam ornare odio et metus
interdum scelerisque. Nunc mollis et augue ac sagittis. Vestibu-
lum sit amet mauris justo. Donec at nulla ligula.

Quisque consectetur gravida urna malesuada blandit. Nunc
blandit placerat tortor nec consectetur. Donec lectus nulla, tinci-
dunt eget volutpat sit amet, ornare in erat. Maecenas lacus dui,
pharetra ut iaculis vitae, pellentesque vitae nibh. Phasellus
elementum dapibus ipsum, ac hendrerit eros vulputate sit

PORTFOLIO

amet. Integer gravida in libero sit amet elementum. Lorem
ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Proin con-
sequat libero non elit venenatis, ut faucibus metus vehicula.
Etiam scelerisque sodales tempus. Nam commodo lorem vel
malesuada lacinia. Sed hendrerit ipsum luctus imperdiet
fringilla. Pellentesque mi risus, tincidunt vitae massa vitae,
tempus convallis massa. Aenean eros nisi, ultrices sed
vehicula id, cursus sit amet ante. Phasellus gravida hendrerit
scelerisque.

Donec at tortor cursus, viverra justo sed, condimentum odio.
Nulla arcu lorem, congue at est non, egestas cursus arcu.
Integer in aliquet erat, iaculis ultrices purus. Sed quis lacus.
molestie, bibendum arcu at, tincidunt risus. Pellentesque
fermentum tincidunt elit ac luctus. Vestibulum in urna
vulputate, commodo lectus vitae, egestas massa. Etiam
dictum ut nisi eu hendrerit. Duis tempor risus quis lacus
porttitor, euismod egestas massa suscipit. In fringilla moles-
tie enim, in mollis orci fermentum at.

Phasellus consectetur tellus eu magna elementum, in vehi-
cula sapien porta. Phasellus at volutpat tortor. Aenean con-
vallis risus vitae consequat consectetur. Pellentesque habi-
tant morbi tristique senectus et netus et malesuada fames ac
turpis egestas. Etiam ultricies gravida lectus, id sagittis orci
vehicula eu. Vestibulum non lacinia lectus. Aliquam imperdiet
orci a tortor varius, vel pellentesque quam convallis.

Aliquam imperdiet arcu sed ex blandit pharetra nec
eget enim. Cras tempor odio ac tellus condimentum
suscipit. Curabitur porttitor justo odio, eget mattis urna
scelerisque eget. Cras vulputate malesuada maximus.
Nunc ut commodo enim. Aliquam bibendum tellus eget
mauris aliquam, a blandit sapien rhoncus. Sed auctor
arcu elit, id vehicula lorem efficitur et. Mauris semper
urna quis lacus iaculis, id semper augue facilisis. In
sed molestie enim.

Donec at tortor cursus, viverra justo sed, condimentum odio.
Nulla arcu lorem, congue at est non, egestas cursus arcu.
Integer in aliquet erat, iaculis ultrices purus. Sed quis lacus
molest ndum arcu at, tincidunt risus. Pellentesque
fermentum tincidunt elit ac luctus. Vestibulum in urna
vulputate, commodo lectus vitae, egestas massa. Etiam
dictum ut nisi eu hendrerit. Duis tempor risus quis lacus
porttitor, euismod egestas massa suscipit. In fringilla moles-
tie enim, in mollis orci fermentum at.

Phasellus consectetur tellus eu magna elementum, in vehi-
cula sapien porta. Phasellus at volutpat tortor. Aenean con-
vallis risus vitae consequat consectetur. Pellentesque habi-
tant morbi tristique senectus et netus et malesuada fames ac
turpis egestas. Etiam ultricies gravida lectus, id sagittis orci
vehicula eu. Vestibulum non lacinia lectus. Aliquam imperdiet
orci a tortor varius, vel pellentesque quam convallis.

(Zdroj: Vlastni tvorba)
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Déle je k nalezeni stranka s portfoliem firmy. Toto je nejdilezitéjSi ¢ast webovych
stranek, jelikoz celkova prezentace sméfuje praveé k tomuto bodu. Na webové stranky
studia budou lidé pfichdzet zejména pravé za Gcelem prohlédnuti portfolia. Je tedy
nutno vybrat ty nejlepsi prace, kterymi se mize firma chlubit. Pro ptehlednost je zde
vytvoreno celkem Sest sekci, které po otevieni sdéluji odpovidajici obsah. Sekce jsou
rozdéleny na ty nejdulezitéjsi druhy grafickych praci, které je firma schopna zpracovat.
Ikony jednotlivych sekei predstavuji vzdy ndhled dvou obrazka, které davaji uzivateli
pfedstavu, o€ se jedna. Vizualni strdnka sekce s portfoliem je vzhledem k ndvaznosti na
sekce predchozi ponechana zcela jednoduse. Néasledujici sekce naopak opét zobrazuje

ustfedni motiv na pozadi.

Obrazek 19: Webova prezentace - portfolio

v
PORTFOLIO

LOGA PUBLIKACE PLAKATY

SCHOLA LTSRN
Jaky ndsiro] Buges povziva

ope a0
ot f/ [Eil:lﬁfliiﬁ!‘iu!

Typografia

Zdravotni prostiedky

(Zdroj: Vlastni tvorba)
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Zavérem webové prezentace je stranka o nds. Zde jsou zobrazeni pracovnici
grafického studia a jejich zivotopisy. Na zapati webové stranky jsou k nalezeni kontakty
a mapa sidla. Pokud by byla pouzita metoda AIDA, tak toto by byla pravé findlni faze,
tedy akce. Po prohlédnuti portfolia a seznamenim s personalem je dulezité dat vefejnosti

veédét, prostiednictvim ¢eho mohou firmu kontaktovat.

KONTAKTY

Obrazek 20: Webova prezentace — kontakty

Pavla Materikova
grafik

Loremipsum dolor it amet, consectetur
adipiscing et Curabitur mattis convallslibero

faculis venenatis est,none
rutrumsitamet. Ut vitae venent
Pellentesque e nque velomare ac,
elementun sed mi. Aenean tristique sapien it
ametelt posuere, non vuiputate est volutpat.
Utvitae orcuid leo molestie portitor.
Curabitur pretium ulriies
ullameorper.Integer eget tempus diam.
Praesent dopibus pulvinar volutpat. Vestibu:
lum commodo omare effictur,Cras ut isinec
auguefeugiat lobortis

Matous Chroupek

tiskar

Loremipsum dolor it omet, consectetur

adipiscing et Curabitur mattis convalislibero

sitomet finibus. Ut posuere antea

bibendum, id egestos mittistique. Etiam porta
daliquom odio pharetra

ametelt posuere, non vulputate est volutpat,
Utvitae orcuid leo molestie portitor
Curabitur pretium ulticies veit rutrum
ullameorper.Integer eget temy

Praesent dapibus pulvinar vou

fum commodo ornare effic

auguefeugiat obortis

‘ametelt posuere, non vulputate est volutpat.
Utvitoearcuidleomol

Curabitur pretium ultricies
ullomcorper.Integer eg

Praesent dopibus pulvina

lum commodo omare efficitur.Cras ut isinec
auguefeugiat lobortis

Radoslav Tufin
Ucetni

Loremipsum dolor it amet, consectetur
adipiscing et Curabitur mattis convalls ibero
sitamet finibus. Ut posuere ante aorci

bibendum, id egestos mitistique. Etiom porta
mi d oliguam odio pharetraioculi. Sed
atblonditelit Vestibulum eu odio
t

ngue velornare
dmi. Aenean tritiq
ameteitt posuere, non viputate estvoutpat.
Utvitoe arcuidieo molesie portitor.
Curabiturpretium ultices velt rtrum
ullomeorper Integer eget tempus diom.
Praesent dopibus pulvinar volutpat Vestibu
fum commodo ormare efficitur Cros utnisi
augue feugiatloborts.

KarelKrasa
fotograf

Loremipsum dolorsitamet,
dipiscing eit Curabitur mat

odiophoretraiaculis. Sed
Jumeu odio i,
ssetex pulvinar faci

rutrum it amet. Ut vitoe venenatis arcu.
Pellentesque eros eros, congue el omare o,
elementum sed mi. Aenean tistique sapiensit
‘ometelitposuere, non vulputate est volutpat.
Utvitae arcyidleo molestie porttitor.
Curabitur pretium ulticies velit utrum

augue feugiat obortis

Grafické studio Doodle Art .

Kofenova 8, 123 15 Praha

tel: +420 456 789 123

fax: +420 481 123 589
email: info@da.cz

Bike-Eshop.cz

Google e spomT

Magovi dea 620

(Zdroj: Vlastni tvorba)
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7.4 Firemni maskot

Byl zde kladen daraz na doplnéni vizualniho stylu firmy o néco zvlastniho. Néco, co
by firmu zcela jisté odliSilo od ostatnich. Vzhledem k tomu, Ze vizudlnim stylem
provazi kresba charakteristickych postavicek, bylo mozno navrhnout firemniho
maskota. Na zékladé celkové mysSlenky byl pojmenovan Doodle maskot. Doodle

maskot mize mit hned nékolik podob na zaklad¢ vybranych obliceji z tstfedni kresby.

Obrazek 21: Mastkoti grafického studia

(Zdroj: Vlastni tvorba)

V ptipadé¢ zakomponovéani tohoto maskota do reklamni kampané by bylo mozné
vytvorit viralni kontext, ktery by mohl byt néasledn¢ Sifen. Maskot mize byt spojen
naptiklad se soutézi, kde bude za ukol pofidit fotografii s maskou Doodle maskota.
Maska muze byt umisténa ke stazeni a vytisknuti na webu firmy, nebo mize byt pfimo

integrovana v aplikaci, kterd bude se soutézi spojena.

Obrazek 22: Sifeni viralniho kontextu

(Zdroj: Vlastni tvorba)
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8. REKLAMNI KAMPAN

8.1 Specifikace cilové skupiny

Geografické ukazatele:

- Firma se sidlem v Praze, nebo blizkém okoli

Socio-ekonomické ukazatele:

- Ro¢ni obrat firmy ¢ini 20 — 30 milionu korun

- Zisk firmy za jedno tcetni obdobi 1-2 miliony korun

- Zamgstnava 10 - 20 zaméstnancii

- Natrhu je nové

- Firma je pfipravena investovat financni prostiedky do reklamy
- Je schopna zaplatit reklamni kampan za 2 miliony K¢

- Vlastni Facebook a Google+ profil

Psychografie

Je to firma menSich az stfednich rozmért, ktera je na trhu zcela Cerstvé. Nema tedy
zatim zadnou historii a reputaci s ni spojenou. Je pfipravena hledat firmu, ktera by
mohla zpracovéavat grafické navrhy a reklamni kampané. Firma zatim nema vizuélni
identitu, tudiz je to jedna z prvnich véci, kterou bude vybranému grafickému studiu
zadavat. Krom vizudlni identity firma potfebuje pravidelné tvofit tiskoviny spojené
s jejim oborem podnikéni. Jsou to pfedevsim katalogy, manudly, prospekty, letaky, atd.
Pii vybéru které studio oslovit, bude hledat predev§im mezi t€émi mensimi, jelikoz
nedokaze zaplatit velké studio, kterym je naptiklad Najbrt. Firma vyuziva Facebook
a Google+, prostrednictvim kterého se snazi oslovit své cilové publikum. Vzhledem ke
kratkému plsobeni na trhu nemé vytvofené vazby s vefejnosti prostfednictvim
socialnich siti. Firma by neméla podnikat ve stejném, ¢i podobném oboru a neméla by

mit ani své vlastni pracovniky na pozici grafik.
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8.2 Specifikace sekundarni cilové skupiny

Geografické ukazatele:

- Bydlisté v Praze a blizkém okoli

- Chata mimo Prahu

Socio-ekonomické ukazatele:
- Mésicni plat 60 — 80 tisic korun
- Reditel mensi firmy

- VS ekonomicka

Mediagrafie
- Tisk: Hospodatské noviny, Lidové noviny, Mlada fronta, E15, Pravo a Byznys

- Internet: Finan¢ni noviny, E15, Ekonom, byzny.ihned.cz

Psychografie

Je to Clovek, ktery zastava pozici feditele firmy. V jeho z4jmu je udrZovat rist firmy
a jeji rozsifovani. V zivoté€ je uspés$ny a rad se vrha do novych podnikatelskych vyzev.
Rozhodl se zalozit novou firmu, od které si slibuje dosazeni dobrych vysledkt. Velice
dobfe ma promyslenou strategii i1 taktiku, kterou pii svém podnikani bude vyuzivat.
Jeho cilem je vzdy dosdhnout dals$i mety, proto je ochoten pro svou firmu riskovat.
Touzi pfedev§im po tom, aby se jeho firma dokézala odlisit od ostatnich firem. Toho
muze byt dosazeno napfiklad vizualnim stylem. Réad bere véci do svych rukou
a nékterou praci zastane radsi sam, nez aby ji pienechal podfizenym. Tim mize byt
naptiklad vyhledani firem, které zpracuji grafické zakazky. Uvédomuje si, ze grafika je
pro firmu velice dilezitd a proto by rad vybral to nejlepsi grafické studio. Vzhledem
k tomu, Ze jeho firma je zatim na zacatku, je nucen velice dobfe prokalkulovat kazdou
vynalozenou castku. Velice rad zkouSi nové vyzvy, mezi které patii napiiklad
adrenalinové sporty. Méa rad napiiklad seskoky padakem, potapéni, horolezectvi.

Rekreaéné se vénuje jizd€ na kole a turistice. Co se zivotniho stylu tyce, velice rad si
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dopieje kvalitni potraviny. V jeho zajmu je upraveny zevnéjSek, proto rad nakupuje

obleceni ve vyssi cenové kategorii. Jsou to zejména obleky, kufiiky na tiskoviny, atd.

8.3 Specifikace tercialni cilové skupiny

Geografické ukazatele:

- Bydlisté v Praze a blizkém okoli

- Prace v Praze

Socio-ekonomické ukazatele:
- Mg¢sicni plat 20 - 30 tisic korun
- Pracovni pomér v mensi az stfedni firmé

- VS, VvoS

Mediagrafie
- Tisk: Reflex, Foto, Metro, Dnes, Enigma

- Internet: Novinky.cz, csfotografie.cz, hrej.cz, idnes.cz

Psychografie

Je kratce po vystudovani vysoké Skoly a je zaméstnan na plny tvazek ve firmé
sttednich rozmérii. Zastava pozici grafika, ¢i designéra a ma kladny vztah k uméni. Jeho
konickem je fotografovani, kterému se vénuje pouze mimo praci. Velice rad se
zdokonaluje a vyhledavd vSemozné kurzy fotografie. Velice rdd by se zaméfil
pfedevsim na ateliérové fotografie, ke kterym vSak nemd potifebné vybaveni. Jednou
z moznosti tréninku je prondjem studia, do kterého se mu vSak nevyplati investovat,
jelikoz nema Zadnou jistotu navratnosti vlozenych financi. V oboru fotografie by se
jednou rad zdokonalil do takové miry, aby se tim mohl Zivit, nebo alespon ptivydélavat.
Jeho prace mu vSak stoji v cest¢ a nema tolik ¢asu k tomu, aby se fotografii naucil sdm
z knih a internetu. Ve volném cCase se rad vénuje turistice a sportu. Na cestach ho vzdy

doprovazi jeho fotoaparat.



8.4 SWOT analyza

V této Casti pripravy reklamni kampané bude v prvni fadé¢ nutno vyhodnotit, jaké
jsou silné a slabé stranky firmy. Déle se analyza zaméii na hrozby a piilezitosti, které
mohou ovlivnit chod firmy. Na zdkladé této analyzy bude moZzno stanovit dalsi kroky
pro uspésné naplanovani reklamni kampané. Pro tuto analyzu je nutno vyuzit poznatki

z analyzy konkurence a cilové skupiny.

Silné stranky

Hlavni vyhodou nové zalozené firmy muze byt, ze prichdzi na trh bez povésti. Je
tedy pouze na jejich schopnostech, jak se vyprofiluje. Mize se tedy rozhodnout, jakym
zpusobem vystupovat pred vefejnosti a pokusit se tuto image zastavat. Pii analyze
konkurence bylo zjisténo, Ze vétSina grafickych studii nevynikd vyraznym designem,
ktery by dokdzal pfitdhnout pozornost vetejnosti. Studio Doodle Art mé z tohoto
hlediska velikou Sanci vyniknou, diky velice poutavému a origindlnimu vizudlnimu
stylu. Dilezité je také zaméteni studia, které je v tomto piipadé schopno pokryt veliky
rozsah sluzeb. Vzhledem ktomu, Ze bude mit studio k dispozici svilij vlastni
fotograficky ateliér, pfinasi cilové skupin€ jistou vyhodu vtom, Zze nemusi slozité
planovat, ale mohou vSechno nechat na jednom studiu. Dalsi vyhodou je také moznost
prezentace portfolia zakladatele studia. Studio tedy bude mit ¢im dokézat profesionalitu
a praxi v oboru. Studio bude zaméstnavat pouze vySkolené pracovniky v oboru a kazdy
se bude vénovat pouze své profesi. Na rozdil od ne€kterych firem, kde v podstaté kazdy
déla to, co je mu prave prifazeno. Jednoduse se pak stava, ze webovy designér pracuje
na navrhu logotypu. Velikou vyhodou grafického studia je moZnost vyuziti vlastnich
dovednosti pti tvorbé vlastni reklamy a propagace. Naklady na reklamu timto rapidné

klesnou.

Slabé stranky

Nové zalozené grafické studio musi teprve vybudovat svou image. Neznamost studia
muze byt v jistych ohledech ku prospéchu, ale také na obtiz. Vzhledem k tomu, zZe
studio nebude mit zatim Zadnou povést, firmy mohou byt velice opatrné pfi

rozhodovéani, zdali vyuzit jeho sluzby. Je tedy nejprve nutné dostat firmu do podvédomi
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cilové skupiny. To mize byt nc¢kdy velice zdlouhavy, slozity a predevSim
neptfedvidatelny proces. Zaméstnanci studia i1 jeho zakladatel budou vyskoleni v oboru,
avSak tym se nejprve musi sehrat a naucit spolupracovat. V zacatku tedy bude nutné
nastavit jisty pracovni systém. Je tedy mozné, Ze bude studio v zacatku pracovat
neefektivné a pomalu. Vzhledem k tomu, ze je vSeobecnym trendem vSech grafickych
stranku se dé také povazovat absence ptiznivcl na socidlnich sitich. Firma se k témto
vazbam musi nejprve dostat za pomoci propagace. Grafické studio pfi svém zaloZeni
nebude disponovat velkym finan¢nim zazemim. Samotné vybaveni studia bude finan¢né
velice narocné. Nebude tedy mozno zaplatit velkou reklamni kampain obsahujici Siroké
pole reklamnich kandli. K nutnosti tedy pfichdzi velice dobré napldnovani reklamni
kampang, ke které bohuzel studio nemé dostatecné podklady. Zatim nebyla vytvorena

zadna reklamni aktivita, ze které by bylo mozno brat ponauceni.

PrileZitosti

Ptilezitosti nové zaloZeného studia jsou piedevs§im v potencidlu internetové reklamy.
Je to z hlediska tohoto oboru nejefektivnéjsi a financné nejpiinosnéjsi moznost, jak se
zviditelnit. MozZnosti internetu jsou v dnesni dobé velice Siroké a i nove zacinajici firme
davaji moznosti, které vyuzivaji i ty nejvétsi spolecnosti. Vyhodou je, Ze vétSina firem
vyuziva internetovou komunikaci pro osloveni své cilové skupiny. Tento fakt dava
studiu moznost vyuzit internet k zasazeni své cilové skupiny. Dalsi pfilezitost pro studio
predstavuje jeho vizualni identita, kterou ma moznost piitdhnout pozornost. Pokud se
naptiklad povede vytvofit virdlni kontext, ktery se bude sdm S§ifit, bude to pro firmu
velikda pomoc. Rozsifeni povédomi o znace mize byt také provedeno prostiednictvim
nabidek prace. Veliké mnozstvi vyskolenych grafikti hledd praci a kazdy den procitaji
servery s pracovnimi nabidkami. Pokud se tedy umisti inzeraty na tyto servery, mtize
studio stdhnout pozornost mnoha lidi. Velice dulezita ptilezitost spociva v tom, Ze na
rozdil od mnoha grafickych agentur je zde ve vedeni persondl, ktery je zamétfen na
design. Ptilezitosti také muze byt fakt, ze se kazdym rokem zakladaji nové firmy, které
potiebuji oslovit grafické studio. Tyto firmy jsou obrovskou pfilezitosti pro navazani
kontaktl. Grafické studio mizZe vyuzit svlyj fotograficky ateliér pro kurzy fotografovani,

kde mohou piednaset jak osloveni fotografové, tak pracovnici studia.
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Hrozby

Velkym vykti¢nikem pro zacinajici grafické studio bude predevsim konkurence. Na
trhu je obrovské mnozstvi rtiznych studii ve vSech cenovych relacich a s velice Sirokym
polem ptsobnosti. Je zde také hojny pocet studii, které vytvaii prvotiidni grafické prace
a soupefit s nimi si zada velice dobry tym. Hrozbou je také fakt, ze se firmy pfevazné
boji oslovovat nové zalozena studia. Plati zde predsudek, Ze co je nové, to
pravdépodobné nema zkuSenosti a nebude tedy fungovat. Tento predsudek je nutné
cilové skupin€ a vefejnosti vyvratit. Mnoho grafickych zakézek tedy stdhnou ta graficka
studia, kterd jiz maji jméno. Internetovd kampan muize byt velice efektivni, ale na

druhou stranu se v pripad¢ neoriginality mize ztratit v zaplave ostatnich reklam.

8.5 Stanoveni cilii a vybér médii

Poté, co byla analyzovana konkurence a peclivé vyspecifikovana cilova skupina, je
nutné stanovit cile kampané. Ke stanoveni spravnych cili napomohla SWOT analyza,
pomoci které bylo mozno zjistit, jakych pfilezitosti mize firma vyuzit a jaké hrozby
firm¢ hrozi. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o zcela nové zalozené studio, bude cilem
kampané zvySeni povédomi o znacce a nasledné ziskani klienti. Bude nutné navazat
kontakt s cilovou skupinou, prostfednictvim téch komunikaénich kanald, které vyuziva.
Jedna se pfedevsim o tolik opévované socidlni sit€. Pomoci téchto médii bude nutno
cilové skupiné sdélit, ¢im se firma zabyva, jaké jsou jeji pfednosti a kde mlize byt studio
kontaktovano. Pfi kampani musi byt spravné vyuzity vSechny piednosti, které byly
vypozorovany pii SWOT analyze. V teoretické cCasti prace bylo popsano, jakym
zptsobem museji byt cile stanoveny. Cile musi byt tedy stanoveny tak, aby bylo moZno
méfit jejich vysledek. V piipad¢ internetové reklamy je tento krok velice jednoduchy,

jelikoz vSechny socialni sit¢ nabizi podrobné statistiky.

Pokud se zamétime na Facebook profil firmy, cil kampané bude mit za ukol
v Casovém useku reklamni kampané oslovit 20 000 uzivateli. Vzhledem k tomu, ze
firma nemd zatim sptatelenou komunitu na socialnich siti, bude nutno stanovit ptesny
pocet uzivatelli, namisto procentudlniho navysSeni. Pro uspé$né¢ fungovani kampané
musi alespoit 1000 znich ptidat stranku do oblibenych. Timto zpisobem bude

v budoucnosti velice usnadnéna komunikace s cilovym publikem, které se néjakym
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zpusobem zajima o ¢innost firmy. V pifipadé Google AdWords reklamy bude cilem jisty
pocet vstupt z reklamniho odkazu. Tato reklama bude mit za ucel ptilakat navstévniky
na webové stranky firmy. Vzhledem k tomu, Ze jde prostfednictvim statistik jednoduse
vypozorovat, kolik vstupii na webové stranky bylo uskute¢néno prostfednictvim odkazu
v ramci AdWords reklamy, i v tomto ohledu je prace velice zjednodusena. Cilem tedy
bude za obdobi prabehu reklamni kampané 1000 vstupii na stranky studia. Timto by
byla pokryta internetova kampan. Dulezité je také zjistit, zdali vSechny cile spliuji
vSechny podminky SMART. VSechny cile jsou vyspecifikované a konkrétni, ¢imz
splituji prvni polozku, tedy konkrétnost. Je rovnéz specifikovdno, ¢im tyto cile
pomohou firm¢. Bylo také stanoveno, jakym zptisobem bude mozno cile méfit a kdo
bude méfeni provadét. Druhy bod je tedy splnén. Stanovené cile jsou vzhledem
k jednoduchosti internetové komunikace dosazitelné a realistické. Rovnéz je zde
popsano, jakym zptisobem budou jednotlivé kroky reklamy vykonavany. Cile byly také
zaméteny v jistém Casovém useku, proto splituji 1 posledni bod, ¢imz je nacasovani.
Jelikoz je vzdy nutné v kampani vyuzit né€kolik reklamnich médii soubézné, pro
zajiSténi co mozna nejveétsi efektivnosti, bylo nutné specifikovat dalsi kroky. Pti vybéru
faktorem je, vybrat ta reklamni média, kterd budou moci cilovou skupinu zasdhnout.
Dals$im faktorem byla finan¢ni redlnost daného média. Vzhledem k tomu, ze bude mit
studio v zacatku velice omezeny rozpocet, televizni reklama neptichdzi v Gvahu.
Rovnéz by zde byla nutnost osloveni agentury, kterd by byla schopna televizni reklamu
natocit, ¢imz by se rozpocet zvétsil. Prijatelnéj$im reklamnim médiem, které studio
bude schopno z velké ¢asti pokryt samo o sobé je venkovni reklama. Grafické studio ma
obrovskou vyhodu v tom, ze mize samo sob¢ vytvaret vSechny vizualizace a nésledné
1 vizudly zpracovat a aplikovat. Venkovni reklama bude zamétena na Prahu. Budou zde
vyuzity plakdty v metru a billboardy na dtlezitych komunikac¢nich bodech. Pro
zacinajici firmu je povédomi vefejnosti zakladem pro ziskani klientd. Velice obtizné
bude v ptfipadé venkovni reklamy ziskat zpétnou vazbu o uspéSnosti. Nejlepsim
a nejefektivnéj§im zplisobem sbéru dat bude tazani klientii. Béhem prvnich zakézek se
bude vzdy studio tazat, jakym zpisobem firma ziskala o studiu informace. Timto bude
mozno vyspecifikovat 1épe chovani cilové skupiny a dle toho zamétit dalsi reklamu.

Jisty zpiisob ovéfeni uspesnosti reklamy zde tedy je.
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Pro vybér reklamnich prostor byla oslovena firma Moje billboardy. V ptipadé
billboardové reklamy bylo nutno vybrat ty lokace, které jsou zajimavé zejména
z hlediska viditelnosti a lokace. Byla zde snaha zejména o to, zasadit poutae na
dilezité dopravni tepny sméfujici k centru Prahy. Prvni billboard bude lokalizovan na
Jizni spojce, ve sméru Barrandovsky most. Tato lokace je zajimava predevsim tim, Ze se
jedna o komunikaci I. tfidy. Viditelnost tohoto billboardu je kolem 100 m a ma vlastni
osvétleni. V rannich hodinach v pracovnich dnech se v tomto misté tvoii kolony a fidici
maji tedy dostatek ¢asu zaznamenat kazdou reklamu. Cena tohoto billboardu je 17 000
K¢ za mésic. Dalsi billboard, ktery bude vyuzit, se nachdzi v ulici Plzenska. Diky
nedalekému golfovému klubu, a vefejnému parkovisti se toto misto stava velice
atraktivni. Jedna se o velice frekventovanou silnici I. tfidy sméfujici do centra Prahy.
Viditelnost billboardu se pohybuje kolem 50 — 100 m. Cena tohoto prostoru je 5 500 K¢
za mesic. Treti billboard bude umistén na dalnici vedouci z Prahy ve sméru Mlada
Boleslav. V dosahu viditelnosti se nachazi benzinovd pumpa, kterou kazdym dnem
navstivi stovky automobilti. Timto tato lokace dostavéa jisty bonus. Dobra je také
viditelnost billboardu, kterd je 100 m. Cena je stanovena na 9 000 K¢ za mésic.

(Mojebillboardy.cz , online, 6. 3. 2015)

DalSim reklamnim médiem je reklama v MHD, konkrétné v metru. Vzhledem
k tomu, ze metrem kazdodenné cestuje kolem 1,5 miliont cestujicich, je to velice dobré
6. 3. 2015) Tato reklama bude zaméfena ptfedevSim na propagaci fotografického
ateliéru. Cenove nejptijatelnéjsi reklamu v MHD nabizi firma Medialevne, kterou bylo
nejprve nutno kontaktovat pro vytvoieni cenové nabidky. V Praze jsou k dispozici
celkem tfi trasy metra, avSak pro ucely grafického studia bude nejlepsi vybrat trasu C.
Touto trasou projede kazdym dnem nejvice lidi a zarovenl jsou v jeji blizkosti ty
nejzajimavejsi  lokace, jako mnapriklad Pankracké centrum kanceldii a firem.
Nejzajimavéjsi reklama v rameci metra je pifimo v jednotlivych soupravach. Pri
kazdodenni cesté do prace je pravé viiz metra jediné misto, kde se na chvilku zastavi
¢as. Lidé maji Cas prohlédnout si vSe kolem. Je zde na vybér z n€kolika formata, které
maji rozdilné rozméry a umisténi ve voze. Prvnim rozmérem je ramecek 70x100cm,
ktery je umistén pouze v Celnim voze. Dale jsou k dispozici podlouhlé formaty, které

jsou umistény nad okny. Ty maji rozmery 106x19cm, nebo krat$i 78x19cm. Poslednim
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a také nejzajimavéjSim prostorem jsou vnitini folie, které¢ jsou nalepeny vedle dvefi
soupravy. Zajimavé na nich je ptredevsim to, Ze jsou lidem nejvice na ocich a to ihned
pfi vstupu do soupravy. Jejich rozmér je 35x30 a v jedné soupravé metra se jich nachazi
52ks. Za mésic této reklamy si firma uctuje 33.500 K¢, véetné nakladl za instalaci

a odstranéni folii.

8.6 Formulace sdéleni

Bylo jiz rozhodnuto, jaké reklamni prostiedky se k osloveni cilové skupiny pouziji,
1 vjakych mistech budou umistény. Je tedy tfeba promyslet posledni a zaroven
navrhu reklamni kampané znovu pomohou difive ziskané a vypozorované okolnosti.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o kampan, kterda ma za ukol zvysit povédomi o znacce,
neni nutné, aby bylo sdé¢leni slozit¢ formulované. Jde o to jednoduchym zpisobem
informovat o tom, ¢im se firma zabyva a diky ¢emu ji miiZze vefejnost rozeznat. Byla
zde také snaha o to, aby bylo sdéleni formulovano stylem piislusnym k hlavni myslence
firmy, kterou je kombinace nadsazky a profesiondlniho pfistupu. Jako slogan reklamni
kampané byla zvolena véta: Vnasime Zivot do reklamnich ploch. Tento slogan se bude
vyskytovat na vSech prostfedcich reklamni kampané¢. Vyznam sloganu je v zasadni mife
vazan na vizual, ktery bude provazet kampan. Zakladni myslenkou je zobrazeni
Cernobilé kresby postavicek, kterd je jiz z Casti vybarvena tuzkou, ktera je vzdy ve
vizudlu ptitomna. Kombinaci této myslenky se sloganem je cilové skupiné pfenaseno
sdéleni, Ze je ve snaze studia, vytvofit pfitazlivy design, ktery je navic plny napadu.
V zasade¢ je sdéleni velice jednoduché, avsak timto se grafické studio snazi prezentovat.
Jednoduchost v designu je podpoifena zcela jednoduchym a zcela srozumitelnym

sdélenim.

Prvnim formatem, ktery bude reklamni kampan vyuzivat je billboard. Hlavni
myslenka je zde doplnéna o tu zvldStnost, Ze ¢ast grafiky prechdzi mimo standartni
format. Timto efektem je mozno dosahnout velice plisobivého dojmu. V tomto piipade
prechdzi mimo billboard pastelka, kterd postupné vybarvuje ptivodné ¢ernobilou kresbu.
Vzhledem k tomu, ze se jedna o format, ktery je nutno ptecist velice rychle, nemuze
obsahovat rozsihlé texty. Ridi¢, ktery jede kolem ma na reakci pouze nékolik vtefin.

Billboard je doplnén pouze o nadpis, ktery dava najevo, Ze se jednd o grafické studio
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a slogan, ktery jiz byl rozebran. Celkova barevnost billboardu byla pocitové ladéna tak,
aby odpovidala zédkladnim korporatnim barvam. Dilezitym prvkem je logo a odkaz na
webové stranky firmy. Navrh zaroven spliuje vSechny body AIDA. Vizudl nejprve
upouta pozornost netradicnim formatem. Po dal§im zkouméni vzbudi zdjem dozvédét se
néco vice. Poté, co recipient zjisti, ze se jedna o grafické studio, které by zrovna
potieboval oslovit, donuti ho k akci. Pro tUspésné dokonceni akce slouzi odkaz na

webové stranky, prostiednictvim kterych je mozno kontaktovat firmu.

Obrazek 23: Billboard

&

Grafické studio Doodle Art

Vnasime zivot do reklamnich ploch

(Zdroj: Vlastni tvorba)

Druhym vizualem, ktery bude umistén do prazského metra je plakat o rozméru
35x30cm. Na rozdil od billboardu, mize byt v tomto formatu obsazeno vice informaci.
Prostfedi metra bylo tedy vyuzito jednak k propagaci samotného grafického studia, ale
také fotografickych kurzi, které bude studio potadat. K tomuto ucelu propagace byla
naplanovéna soutéz, které se bude moci zucastnit zcela libovolné¢ kazdy. Bylo

rozhodnuto, Ze dobie naplanovana soutéz je schopna pritdhnout veliké mnozstvi
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zajemcl. Na jednu stranu pfitdhne pozornost pouze téch, kteti maji zdjem o vyuziti
fotografického ateliéru. Pfesto vSak ma schopnost rozsitit povédomi o celém studiu, coz
je hlavnim ukolem. SoutéZ bude spocivat v zaslani fotografie soutéZicitho v masce
maskota grafického studia. Maska bude mit podobu jednoduché kresby, kterou si bude
¢lovék moci stdhnout a vytisknout na webovych strankdch. Forma a téma je zcela
dobrovolné a zalezi pouze na kreativit¢ ucastnikli soutéze. Jedinou podminkou je,
nutnost zobrazeni maskota. Tyto fotografie bude moZzno umistit na Facebook firmy
a poslouzi k virdlnimu $ifeni, které mize poptipadé pfitdhnout nové zajemce. Vizualni
stranka tohoto plakatu je velice podobnd billboardu a vyuziva stejného napadu s tim
rozdilem, ze technologie v tomto piipad¢ nedovoluje zobrazeni pastelky mimo format.
Plakat zaroven spliiuje vSechny body AIDA. K odkazu na webové stranky zde byla
doplnéna Facebook adresa. Princip AIDA zde funguje tim zplsobem, Ze pozornost
vzbudi vizualem. Zajem vzbudi pravé zajimavou soutézi, kterd je nasledovana touhou

Cloveéka se zucastnit. Pro dokonceni akce jsou zde jiz uvedené odkazy.

Obrazek 24: Plakat pro MHD

Grafické studio Doodle Art 8§ @

Vnasime Zivot do reklamnich ploch

Nové také kurzy fotografie

Zasdli foto sebe v masce jedno z doodle
maskott. Nejzajimavéjsi foto bude
ocenéno lekd ateliérové fotografie.

Fotografie na email doodle@art.cz
Masky ke stazeni na www.doodleart.cz

ﬁ doodle art
doodleart.com

(Zdroj: Vlastni tvorba)
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Jak jiz bylo feceno, veliky diraz je kladen pfedevSim na internetovou kampar.
Vramci Facebook kampané budou vytvoreny dva formaty. Prvni format bude
propagovat samotné studio a vSechny jeho hlavni aktivity. Dulezité zde bude predevsim
reklamu spravné cilit. Je zde nutné vypozorovat vSechny dilezité specifikace cilové
skupiny, jelikoz na jejim zakladé bude nutno reklamu nastavit. V tomto ptipadé bude
cileni probihat na zéklad¢ specifikace primarni a sekundarni cilové skupiny. Hlavnim
geografickym okruhem reklamy bude proto Praha a blizké okolni. V zdjmech cilového
publika bude technologie, sport, outdoorové aktivity, obchod a primysl, cestovani,
turistika, ekonomika, marketing a jiné pfislusné parametry. VEk bude nutno stanovit
vrozmezi 35 — 50. Reklama bude formulovdna vzhledem k omezeni pocCtu znakt
jednoduse. Dilezité bude zdlraznit, Ze se jedna o grafické studio, které piinasi zcela
cerstvé napady. Mlze zde byt pouzit slogan: ,,VnaSime Zivot do reklamnich ploch®.

Reklamu bude nutno doplnit o adresu webovych stranek, na které bude odkazovat.

Druhym formatem Facebookové reklamy bude propagace soutéze, zaméiené na
kurzy fotografie. Bude zde nutno predstavit jak grafické studio, tak samotny fakt, ze
nabizi kurzy fotografie. Zde bude nutno vyuzit poznatky specifikované v tercidlni cilové
skupiné. Kampan bude zaméfena predevsim na mladsi publikum, nez propagace
samotného grafického studia. Nastaveni reklamy bude tedy probihat nasledovné: Vék
uzivatele v rozmezi 20 — 30 let. Geograficky bude nutno reklamu zaméfit rovnéz na
Prahu a blizké okoli. Mezi z4jmové okruhy bude patiit predevSim fotografie, umeéni,
kultura, vecirky, méda, filmy, seridly, hudba. Text reklamniho sdéleni bude propagovat
soutéz. Bude tedy formulovan naptiklad: ,,Vyhraj lekci fotografovani v ateliéru firmy
Doodle Art®. Inzerat bude nutno doplnit o odkaz na webové stranky, kde bude umistén

podrobny popis soutéze.

Podobnym zptisobem bude probihat tvorba AdWords reklamy, u které nastaveni
probihé stejné jako u Facebook reklamy. Kampain muize byt také rozdélena na dvé casti,
pficemz kazdd bude cilena na skupinu, pfislusnou danému sdéleni. Pro ucely prvni
reklamni kampané byla vybrana moznost druhd, tedy rozdélit reklamni kampan rovnéz
na dvé Casti, které budou spustény soubézné. Timto zplisobem bude mozno zasdhnout

Sirsi cilové publikum.
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8.7 Harmonogram

Jsou tedy stanoveny vSechny cile reklamni kampan¢ a bylo také naplanovano, jaké
reklamni prostiedky budou k dosazeni téchto cilli vyuzity. Zbyva tedy jeSté vytvorit
casovy plan, pomoci které¢ho se bude reklamni kampan odehravat. Pfi tvorbé tohoto
harmonogramu bude velice dilezité zejména pocitat s Casem, ktery je nutny k vyrobé
jednotlivych reklamnich format. Pokud bude kampan bézet od ledna, je dulezité, aby
byla zohlednéna i1 doba, kdy maji byt odeslana tiskova data do tiskarny ke zpracovani.
Dalsim dtleZitym prvkem harmonogramu bude spravné zasazeni do kalendate. Je nutné
védet, kdy a vjakém rozsahu cilovou skupinu zasdhnout. Spravné feSeni v tomto
ptipadé nejspise nejde nikdy odhadnout a Zadna ucebnice firmé v této situaci neporadi.
Zajisté vSak pomiize, co nejlépe znat cilové publikum. V piipadé zaCinajiciho studia
cilové skupina jesté neni diikladné prozkoumana a nejsou vypozorovany jeji zvyklosti,
proto je nutné pocitat s vS§eobecnym predpokladem. Harmonogram bude mit v tomto
pfipadé dvé casti. Prvni Casti je zalozeni a vybaveni studia. Je zde nutné rozdélit
jednotlivé kroky tak, aby bylo studio do urcitého data schopno provozu. Druhou c¢asti

harmonogramu bude pribéh reklamni kampang.

Reklamni kampan byla naplanovéana na rok 2016. Je zde tedy dostate¢ny prostor pro
vyfizeni vSech dilezitych tkonti spojenych se zaloZzenim firmy. Hlavni pritbéh kampané
je zaméfen na leden. Je to povanoc¢ni doba, kdy jsou lidé odpocati a 1épe si vSimaji
novych véci, které se za dobu dovolené udaly. Novy rok je také symbolem vstupu do
jiné doby, od kter¢ si kazdy slibuje, ze pfinese néco nového. Proto je zde dobry prostor
k tomu, predstavit lidem nové grafické studio, které bude pfindSet zejména nové
napady. Reklamni kampan pobézi po dobu ¢tyf mésicii a za¢ne soub&znou internetovou,
billboardovou a MHD reklamou. Reklama v metru bude doplnéna o soutéz, ktera bude
probihat po celou dobu pribéhu kampané. Vyhodnoceni soutéze je naplanovano na
prvni tyden v kvétnu, tedy po skonceni kampanég. Prvni mésic je zejména dillezity diky
vySe uvedenym divodim a proto se zajisté vyplati vyuzit co nejvice prostredkil
reklamy. Nikdy vSak neni dobré ani sreklamou piehanét, jelikoz se lidé mohou
sdélenim jednoduse unavit a znechutit. Je tedy dobré mezi jednotlivymi kampanémi
délat pauzy. Mésic unor bude tedy probihat utlumené pouze prostfednictvi internetové
reklamy. Vzhledem k tomu, ze bylo zjisténo, jak dillezita internetova reklama je, nema

vtomto piipadé¢ smysl jeji chod pierusovat. Sdé€leni prostiednictvim internetové



reklamy nemusi jit nutné stejnym recipientim opakované, jako je tomu naptiklad
u reklamy venkovni. Nemusi se tak stat, ze by byla reklama tnavna. Tieti meésic
reklamni kampané bude vSak znovu posilen venkovni reklamou. Budou znovu vyuzity
billboardy. Reklama v MHD zdivodu finanéni néaro€nosti tento meésic nepobéZzi.
Smysluplngjsi bude finance investovat do venkovni reklamy, kterd mé potencial
zasahnout ptesnéji cilovou skupinu. Duben bude opét ve znameni internetové reklamy
a bude to posledni mésic kampané, po kterém bude nésledné probihat jeji vyhodnoceni.
Finalni vyhodnoceni vSak nebude probihat bezprostiedné po skonceni kampané. Je
dobré dat jisty odstup, aby bylo Iépe vidét, jak byla kampan efektivni. Po celou dobu
kampan¢ vSak budou probihat pribézné testy uspesnosti, které jsou naplanovany vzdy

na konec mésice.
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Tabulka 1: Harmonogram kampan¢

Zalozeni

Facebook

AdWords

Billboardy

Vyhodnoceni

nakup vybaveni
tisk prop. mat.
piiprava studia
piiprava
priitb&h
piiprava
prubéh
piiprava

tisk

pritbéh

soutez
soutéz-vyhodnoceni
piiprava

tisk

prubéh
Pritbézné

Post-testy

Priib&h internetové kampané na Facebooku

Pritbh internetové kampané AdWords

Priitbéh soutéze

Billboardy Billboardy

1 B B B

(Zdroj: Vlastni tvorba)
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8.8 Rozpocet

Pii tvorbé rozpoctu bylo nutné zohlednit zejména fakt, ze firma nebude v zacatku
disponovat silnou finan¢ni strankou. Z hlediska dosazitelného byla stanovena castka
200 000 K¢&, kterd by neméla byt prekrocena. Castka byla stanovena v takové vysi,
kterou je schopna firma prostfednictvim financovani z vlastni kapsy a ptjcky pokryt.
Studio bude muset rovnéz vynalozit obrovské finan¢ni prostfedky na realizaci studia,
jeho vybaveni, vyplaceni zaméstnanct a zaplaceni najmu za studio. Stanovena castka
tedy odpovida realné dosazitelnému. K této sumé musel byt bran ohled jiz pfi stanoveni
cili kampané a vybéru reklamnich kanali. Nekteré reklamni prostiedky, jako je
napiiklad televize nepfichdzeji v avahu. Nejvétsi smysl davalo vyuziti billboardové
kampan¢, ktera pii sprdvném naplanovani muze byt financné pfijatelna. Nebylo
samoziejmé mozné pokryt celou Ceskou republiku, proto byla reklama zacilena pouze
na Prahu. Billboardovd kampan byla vycislena celkem na 70 494 K¢ za dva mésice
vyuziti. Pfi tvorbé rozpoctu bylo nutné zohlednit a zahrnout néklady spojené s tiskem
a vylepem billboardi. Vzhledem k tomu, Ze je reklama rozdélena do dvou mésicii
s prestavkou, musi byt kazdy format zahrnut dvakrat, jelikoZ se pro kazdy mésic musi
vytisknout znovu. Pro kalkulaci ceny billboardii byla vyuzita online kalkulace tiskl
tiskbillboardu.cz. Zde bylo zjisténo, ze celkova cena 6 velkoplosnych tiski, piijde na
3894 K¢. Pro tisk je vyuzit papir o gramazi 120 g. Nutné je také zahrnout ¢astku za
vylepeni billboardu. Zde si firma uctuje 600 K¢ za jeden format. (tiskbillboardu.cz,
online, 5. 3. 2015) Celkové se tedy dostavame na ¢astku 1800 K¢.

V ptipadé reklamy v MHD byla vynaloZzena Castka vyrazné mensi, avSak nem4 stejny
potencial zasahnout tak Siroké publikum, jako pravé billboard. I pfi svém menSim
nakladu mé vSak zajimavé moznosti vyuziti. Vysledna ¢éastka za tisk plakatd a jejich
nasledné mési¢ni umisténi zde byla vycislena na 36 361 K¢. V této Castce je zahrnuta
suma, nutnd pro zhotoveni tiskii. Pro kalkulace byla vyuzita stranka cenytisku.cz. Pti
poctu 51 vizualit v rozméru 35x30cm, dosahuje ¢astka tisku 2 861 K¢&. (cenytisku.cz,

online, 5. 3. 2015)

Do internetové kampané bylo celkové investovano 20 000 K¢. Tato ¢astka byla
rozdélena na pokryti Facebook a AdWords reklamy, které budou probihat po dobu tfi
mésicl. Rozmezi ¢astky, kterd by méla byt investovdna do reklamy za Gcelem dosazeni

stanoven¢ho cile, by mohlo byt stanoveno na zdkladé¢ piedchozich zkuSenosti.
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Vzhledem k tomu, ze v pfipadé¢ nové zalozené¢ho grafického studia nejsou tyto data
k dispozici, je nutné¢ nejprve spustit tzv. pilotni kampan. VysSe rozpoctu byla proto
stanovena pouze jako zakladni hranice. V pifipadé, Ze reklama nebude dosahovat
takového ucinku, ktery byl predpokladan, je nutno ¢astku zvysit. Finalni kalkulace za
celou reklamni kampan je 126 855 K¢. Zbyvajici castka do stanoveného rozpoctu je
tedy zalozni pro ptipady, Zze by bylo nutno dofinancovat jeden z reklamnich prostfedk.
I vtomto ptipadé¢ by vSak castka vynaloZzena do reklamy neméla piekrocit hranici
200 000 K¢, coz je prave stanoveny budget. Studio musi v zacatku pocitat i s néklady,
které budou spojené s tvofenim vizualniho stylu. Zcela zdkladnim elementem budou
webové stranky studia a profily na socidlnich siti. Tyto slozky je studio schopno pokryt
svou vlastni kapacitou. Jsou zde vSak polozky, které bude nutno zadat k vyrobé.
Dulezité jsou polozky jako dopisni papir, obéalky a vizitky, které bude studio potfebovat
pro sviij chod. Propagadni pfedméty jako jsou flash disky®, tri¢ka, &i obaly na iPad
nejsou pro chod firmy podstatné, proto mohou byt vyrobeny az v dalSich fazich. Je tedy
vSak rozhodné dilezité nechat v rozpoctu jistou rezervu pro pokryti pravé téchto a

jinych neocekdvanych vydaja.

¥ Flash disk — ,,pamérové zaiizeni, pouzivané previzné jako nihrada diskety. Vétsinou mé podobu
klicenky a je vybaveno pameti typu flash, ktera umoziiuje uchovani dat i pri odpojent napdjeni.
(wikipedia.org, online, 6. 3. 2015)
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Tabulka 1: Rozpocet reklamni kampané
tisk
Jizni spojka
e e
cena celkem
tisk

Billboardova S vylepeni

kampan pribéh
cena celkem
tisk
Smér Mlada Boleslav
pribéh

cena celkem

Billboardova kampan / jeden mésic

Billboardova kampan / dva mésice

tisk

lepeni
MHD reklama -
pribeh

cena celkem

Celkova cena reklamy v MHD

tisk
Facebook priprava
pribeh

cena celkem
tisk
priprava

Internetova kampan
AdWords
pritbéh

cena celkem

Celkova cena Internetové kampanée

CENA REKLAMNI KAMPANE

(Zdroj: Vlastni tvorba)

920

vylepeni

vylepeni

649,00 K¢

600,00 K¢

17 000,00 K¢
18 249,00 K¢
649,00 K¢
600,00 K¢

5 500,00 K¢

6 749,00 K¢

649,00 K¢

600,00 K¢
9 000,00 K¢
10 249,00 K¢

35 247,00 K¢

70 494,00 K¢

2 861,00 K&
0,00 K¢
33 500,00 K¢

36 361,00 K¢

36 361,00 K¢

0,00 K¢

0,00 K¢

10 000,00 K¢
10 000,00 K¢
0,00 K¢

0,00 K¢

10 000,00 K¢
10 000,00 K¢

20 000,00 K¢

126 855,00 K¢




8.9 Vyhodnoceni kampané

Zavérem je velice dulezité stanovit, na zaklad¢ jakych ukazateli bude mozno
kontrolovat tuspéSnost kampané. V piipadé internetové kampané je vSe velice
zjednoduSeno, jelikoz socidlni sité nabizi prehledné statistiky. Pribéznym orientaénim
ukazatelem UspeéSnosti mize byt také pocet vstupli na Facebook, ¢i Google+ profil.
Internetova reklama vzdy zarovenn odkazuje na webové stranky firmy. Je tedy mozno
prubézné sledovat pocet vstupti. Statistiky davaji informace i o tom, zdali byl vstup
uskute¢nén prostfednictvim odkazu, ¢i vyhleddvace. Kontrolu téchto statistik je dobré
provadét v urcitych intervalech v prubéhu kampané. V tomto ptipadé byla frekvence

kontrol stanovena na konec kazdého mésice.

vvvvvv

Nejsou zde k dispozici prukazné ukazatele, které by fikaly, kolik lidi reklamu vid€lo.
V ramci MHD reklamy, byla vytvofena soutéz, kterd ma moznost tyto udaje Castecné
poskytnou. Byla naplanovana tak, aby pfinesla zpétnou vazbu od cilové skupiny. Soutéz
bude fungovat na principu sbéru dat, zasilanych soutézicimi. Je tedy mozno piesné
urcit, jaka byla jeji efektivita. Dalsim moZznym ukazatelem uspéSnosti miize byt pocet
cestujicich na zaklade¢ statistik dopravniho podniku. Tento ukazatel vSak nepodava zcela
realny vysledek, jelikoz ne kazdy cestujici musel byt reklamou ovlivnén. Pokud se vSak
daji dohromady jednotlivé faktory, jako naptiklad vstupy na webové stranky pomoci
adresy studia, mize se vytvofit jisty odhad. Tento vysledek se da prisuzovat prave
reklamé billboardové, ¢i reklamné v MHD, jelikoz vstupy prostfednictvim socialni siti

budou uskutecnény skrze odkazy.

Finalni kontrola tspé&S$nosti ptfichdzi az s mési¢nim odstupem c¢asu od ukonceni
kampané. Je dulezité dat jisty prostor k tomu, aby méla kampant moznost zafungovat.
Touto dobou bude probihat také dotaznikovy sbér dat. Dotazniky se budou davat vsem
zakaznikiim a budou mit za ukol zjistit, prostfednictvim jakého reklamniho prosttedku
byl doty¢ny osloven. Timto zptisobem bude mozno ziskat zcela nejdivéryhodnéjsi data
popisyjici funkénost kampané. Zavérné vyhodnoceni probéhne souctem vsech
které firma ziska. Soucasti finalniho hodnoceni bude také sbér vSech statistik
internetové kampané. U cilli internetové kampané byla stanovena hranice 1000

uzivatell, ktefi ozna¢i Facebook stranku firmy za své oblibené. U reklamy
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prostiednictvim AdWods byla stanovena hranice 1000 vstupt prostfednictvim
reklamnich odkaza. V piipad¢ prekroCeni téchto stanovenych hranic bude kampan
povazovana za uspeSnou. Na zdkladné sbéru téchto dat, bude mozno vyvodit jisté
zaveéry, které pomohou v dalSim pocindnim firmy. Zejména dilezité bude sledovat
chovani cilové skupiny. Naprosto stéZejni je uchovat tyto poznatky, pro nasledné

planovani dalsi kampané, kterd by méla byt naplanovana v co nejkratsi dobé.
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9. ZAVER

Prestoze je trh pfeplnén grafickymi studii vSech druhd, byla zde nalezena moznost,
jak se od ostatnich odlisit. Vytvoreny vizudlni styl ma obrovskou Sanci vyniknout svou
netradiéni myslenkou, zarovenl je schopen pfitdhnout pozornost cilového publika.
Prestoze zde byla vyuzita nadsazka, jakozto hlavni vizudlni prvek, bylo nasledné mozno
vytvorit zcela redlné¢ aplikovatelny celek. O tom ostatné utvrzuje navrzeny manual
vizualni identity, ktery obsahuje vSechny podstatné parametry, které musi spliiovat.
Navrzené logo, které je zdkladnim prvkem vizudlni identity firmy a spliiuje stanovené
kritéria. Vzhledem k jeho jednoduché a jasné konstrukci, mize byt Siroce vyuzivano
a aplikovano naptiklad na reklamni ptedméty. Pro ovéfeni tohoto tvrzeni bylo navrzeno
nekolik predméti, které bude studio pouzivat pii své propagaci. Logo je zaroven mozno
provadét v mnoha barevnych i tvarovych variantdch. Logo je svou zcela typografickou

stavbou velice lehce mozno spojit se zaméfenim firmy.

Zalozeni zcela nové firmy, tak fikajic z nuly, je velice obtizné a neptedvidatelné.
Vedeni firmy si v této rané fazi nemize byt jisto ni¢im. Podobny prizkum cilové
skupiny, konkurence a potencialnich reklamnich prostredkii vSak pomohl vytvofit obraz
o trhu, do kterého se firma snaZi vstoupit. Na zéklad¢ téchto poznatkil bylo zjisténo, ze
pfi spravném napldanovani a nacasovani ma firma Sanci. Prokdzalo se, Zze zejména
stézejni je v zacatku SWOT analyza, kterd pti korektnim aplikovani dokaze odhalit,
jakym smérem se ma firma vydat. Postupem prace na reklamni kampani byl zjistén
obrovsky piinos, ktery nabizi pfedev§im internetova reklama, zejména pak socialni site.
Tento mocny nastroj dava za vynaloZeni relativné minimalnich finan¢nich prostfedkt
obrovské moznosti propagace. Stanoveni rozpo¢tu muize probihat libovolné, je tak
mozno vyuzit vétSinu vyhranénych financnich prostiedka. Byla vytvorena soutéz, ktera
bude probihat prostfednictvim socidlnich siti a ma potencial viralniho Sifeni. Krom
internetové reklamy byla naplanovana billboardova reklama a reklama v MHD. V rdmci
reklamy v MHD byla vytvofena konexe se soutéZi, prostfednictvim které je mozno
oslovit jest¢ Sirsi publikum a navic 1épe vyuzit potencial studia. Billboardova kampan
byla naplanovana tak, aby pokryla hlavni dopravni tahy smérem k centru Prahy za
vyuziti téch nejlepsich poutacii. Dllezité bylo zejména zohlednit viditelnost billboardu,

a frekventovanost dané¢ho dopravniho uzlu. Zajisté by bylo vhodné pro reklamu vyuzit
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vetsi mnozstvi prostiedkl. Billboardova reklama mé v tomto piipad€ potencidl, je vSak
provedena v malém méfitku, které vefejnost nemusi dostatecné zasahnout. Z tohoto
divodu musel byt kladen zejména velky diraz na naprosto detailni planovani. Kazdy

z jednotlivych billboardii byl provéien.

Zavérem tvorby reklamni kampané bylo vypracovani rozpoctu. Zde se ukézalo, ze je
mozné, za stanovenou c¢astku vytvofit reklamni kampan, kterd ma potencial rozsifit
povédomi o znacce. Stanoveny budget nebyl vyuzit v plné §ifi, jelikoz je z divodu
nepiedvidatelné internetové reklamy lepsi nechat jistou rezervu pro piipady
dofinancovani. Pokud by se ukazalo, Ze internetova reklama ve stanoveném rozpoctu
doséhla dobrych vysledkli, miize se rezerva pouzit pro dalsi kampan. Vzdy bude zaviset
na chovani cilové skupiny, a zdali se prostiednictvim ni nechd ovlivnit. Pii tvorbé
navrhu se také prokazala vyhoda detailniho planovéani reklamnich prostredki, kterému

by nemohl byt kladen pii milionové kampani takovy diraz.

Pro nové zacinajici grafické studio budou zacatky nejspiSe bojem o holou existenci.
Myslet si, ze by jedna reklamni kampan uskuteCnénd za vynaloZzeni minimalnich
finanénich prostiedki pfinesla firmé milionové zisky, by bylo velice naivni. Cim vice
reklamnich kampani podobného razu vSak firma vyprodukuje, tim vice ovoce bude
casem také sklizet. Pokud se jeSté navic firma z kazdého kroku pouci a krok dalsi
naplanuje 1épe, mé& obrovskou Sanci uspét. Hlavni je vtomto bodé trpélivost
a promyslenost jednotlivych krokii. Dulezité je zejména udrzovat kontakt s cilovou
skupinou a davat stale najevo, ze to firma mysli vazné a nehodla se vzdavat. Je to zajisté
bch na dlouhou trat’ a ne kazdéd firma dobéhne do konce, Sance je tu ale vzdy a trh je

nepiedvidatelny.
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Ptiloha: Emailova poptavka reklamy v MHD

lveta Poncova <lveta Poncova@prom 252 (pfed 1 dnem) -
komu: mné =

Dobry den, pane Vano,
dékujeme za Vasi poptavku.
Ma trase C lze do vozl metra umistit nasledujici reklamni formaty:

- ramecky 70x100 cm (souprava 4 ks, ¢elni vozy) —cena pronajmu 1.900,-
/mésic

- ramecky velké 106x19 cm —cena prondjmu 900,-/ks/mésic

- rametky malé 78x19 cm {souprava 16 ks) — cena pronajmu 3.000,-/mésic
- vnitfni félie 35x30 cm (souprava 52 ks) — cena pronajmu 33.500,-/mésic

Ve viech pfipadech je v cené pronajmu jiZ zahrnuta take instalace ve.
odstranéni.

Ceny jsou arientacni dle ceniku pro tento rok. Pro konkrétnéjii cenovou
kalkulaci

bychom potfebovali znat preferované formaty, celkovy objem kampané
atd.

VW pfipadé daldich dotazid se na nas nevahejte obratit.
Pfeji piijemny den a zhstdvdm s pozdravem

Iveta Poncova

Account Executive

CZECH PROMOTION consulting, s.r.o.
Mobil: 801 337 563, Fax: 241 409 117

email: iveta.poncova@promaotion.cz | web: v promotion.ce

Adresa: Ma Cihlafce 10, 150 00 Praha 5 - Smichov

(Zdroj: Autor prace)
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doodleart
Petr Krejcarek

Grafické studio Zidlova 5 118 12 Praha 1
Kotenova 8, 123 15 Praha Ceska republika

tel: +420 456 789 123 tel.: +420 789 465 321
fax: +420 481 123 589 fax: +420 654 654 654
email: info@da.cz mobil: +420 888 156 654

Nazev Dopisu

Vazeny pane,

on pa que sit, tem dolor sit aut endisquis issus dita sam rem susda doluptae net alitass
imillaborro incto imint lis re acerita cuptat. Undam experepudae nobissinum quas sendam
quia qui ommolup tionsent vollupt iorerum aut ommod quate vera dolupta tiorporitat.Quia
intium im quod quatquatquia eniet min eos ullendae. Con parions equodio. Inim eum est aut
audae dusantest, que non cus, cor sapitas andus ea quodis maion cuptate mporeiundis
plitaqui incia quidusa voluptio doluptatur solorpos quae comnimaio dolor simaionsed qui ut
quae quundenis conem ea atiam exerum reiur reprate cus, que et ommolo es rerspedit
volent repratione aut quiassi officabor si omnitis totatem aspereicit eos is ipsande peri re
voluptam vero minum ipsanit atiatem re voluptatur?

Quia del magnistis ad ma doluptatis eatiis esti atiatiist et quiandi ipsam resequi andicie
ntiisquatur, vel ipit omnimin cillorr oviditiundit fugitas nihitat laciendit ommod quas iundae
molupit, cuscimintia sequo qui qui ommolup tatquae voluptate vendisciliae vollorpos re
consed mo etusdam fuga. Me qui ute rerit occuptatis inissum que exceria simolor accusdan-
tus, tem est, estiuriaest, nimin nonsequati dendes ea que nisitiu ndistrum harum as si auten-
derro conem quam fuga. Veliquo ssimet, vita voloreictame plaut volorpos aut landene presci-

. mus rem nemporiberi omnis si nissequos qui derum nonsequi audae volut et volut et am
quias dolupta tiissit volore pe et pro est, quas eaque autem facientiae voluptatum que ent
enimodiam el into quam vellecte sinvenis mo te doluptatur as moditate oditis aut quae et
reribus.

S pozdravem Petr Vana

tel.: +420 475 282 115, fax: +420 472 772 982, email: info@da.cz, web: www.doodleart.cz
IC: 45698712, &.0.: 85552-052/0520

(Zdroj: Vlastni tvorba)
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