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Anotace

Bakalaiskd prace popisuje analyzu vizualni identity a naslednou praci s ni, za ucelem
navrhu vizualni stranky marketingové kampané. Prace se zabyva problematikou firemni
identity a vizualni komunikace. Dale je popsan graficky manual v¢etné jeho prvku a jejich
uplatnéni pfi tvorbé vizualni komunikace. Druhd polovina prace analyzuje vizualni identitu
spole¢nosti HP Inc. a Hewlett Packard Enterprise a jeji uplatnéni v oblasti vizudlni
komunikace. V posledni kapitole jsou popsany dvé kampané a postup pii navrhu
grafickych prvki, které obsahuji. Zavérem autor vyhodnocuje samotné kampané

a navrzena re$eni vizualni komunikace.
Klic¢ova slova

Vizualni komunikace, firemni identita, vizudlni identita, graficky manual, digitalni

marketing



Annotation
Corporate visual identity

The bachelor thesis describes the analysis of the visual identity and the subsequent work
with it to design the visual side of the marketing campaign. The bachelor thesis describes
the issue of corporate identity and visual communication. Afterwards it focuses on the
graphic manual, mainly on its elements and their application in the visual communication.
The second half of the bachelor thesis analyses the visual identity of HP Inc. and Hewlett
Packard Enterprise and its application in the field of visual communication. The last
chapter describes two campaigns and a procedure for designing the graphic elements
contained therein. In conclusion, the author evaluates the proposed solutions of visual

communication.
Key words

Visual communication, corporate identity, visual identity, graphic manual, digital

marketing
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Uvod

V dne$ni dob¢ je vice nez kdy dfive dulezitd nejen nabidka kvalitniho produktu, ale
iuméni ho efektivné prezentovat vefejnosti. Pro spoleCnosti je aktivni prace na
marketingovych strategiich a jejich vizudlni strance jedna z neju¢innéjsich moznosti, jak
zvysit svoji konkurenceschopnost. Na tvorbé kampani pracuji marketingovi pracovnici ve
spoluprédci s grafiky, ktefi musi ovladat praci s grafickym manuéalem a vizuélni identitou

spole¢nosti.

Hlavnim cilem této prace je navrhnout a zpétné zhodnotit grafické prvky pro kampan
vizualni komunikace konkrétnim firmam na zakladé analyzy jejich stavajici image.
Usp&snost online ¢asti kampané, bude hodnocena na zikladé pramémé miry prokliku

za prvni tfi mésice aktivni kampang.

Jednim z dil¢ich cila prace je analyzovat vizualni identitu a graficky manual dvou
spole¢nosti, které pied n€kolika lety byly jednim celkem. Dale si tato prace dava za cil
zhodnotit vizualni komunikaci téchto spole¢nosti a navrhnout mozné cesty pro jeji

zlepSeni.

Tato bakalarskd prace se zabyva problematikou navrhu grafické stranky vizualni
komunikace, ktera je nasledné demonstrovana na ptfipadu dvou spolecnosti. Autor sleduje
hlavné¢ problematiku z pohledu grafika, a proto se marketingové Casti vénuje pouze

okrajove.

Prace vysvétluje na zdkladé odborné literatury pojem firemni identita, definuje jeji
prvky a fungovani. Autor dale vysvétluje definici vizualni komunikace a podrobné rozebira

prvky grafického manualu.

Dané téma bylo vybrano z divodu, Ze je autorovi blizké a aktivné se o néj zajima.
V ramci odborné praxe vykonavané jako soucast bakalarského studijniho programu se
autor zucastnil plnohodnotné staze ve spolecnosti Bohemia Public Relation s.r.o. a jejim
grafickém studiu BPR Creative. Jako staZista pracoval na pozici junior graphic designer na
grafické strance nekolika projektd urcenych spole¢nostem HP Inc. a Hewlett Packard

Enterprise. Dva z téchto projektli jsou pfedmétem této bakalatské prace.
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1 Firemni identita

Firemni identita mize byt definovana jako soubor hodnot, se kterymi chce byt firma
spojovana a pomoci kterych mize byt popisovdna a pamatovana. Pomoci téchto hodnot
se firma mize prezentovat na urovni chovani, symboliky a komunikace. Firemni identita
je hmatatelny projev, vizualni prohl&Seni o osobnosti nebo o podnikové kultuie organizace.
Vztahuje se Kk produktim a znackam podniku a jejich distribuci. Uréuje chovani
spole¢nosti, a jeji zpisob komunikace s vefejnosti nebo se zicastnénymi stranami. Firemni

identita jednoduse definuje to, ¢im spolecnost je, jaka je, co d€la a jak to déla.

Bedrnovd a Novy (2002) smysli o firemni identité jako o zplsobu prezentace
a fungovani podniku v trznim prostiedi. Podle Horakové (2008) se jedna o piedstavu jakou
o sob& firma ma na zdkladé¢ podnikové filozofie a dlouhodobého podnikatelského cile.
D4 se charakterizovat také jako snaha firmy o to byt odliSnd, jedine¢nd nebo osobitd
(\Veber, 2000). Dle autort je firemni identita tvofena elementy jako firemni komunikace,
firemni design, firemni jednani, firemni filozofie, firemni kultura, firemni osobnost,

chovani organizace, a hlavné vlastni produkt.

Firemni identita byla ptvodné povazovana za vyhradné vizualni aspekt. Firemni
komunikace spocivala v grafickém designu a pouziti loga, barev, hlavickovych papirt
a brandingu k vytvafeni pozitivniho dojmu z organizace. Roper (2012) popisuje autory
Birkigta a Stadlera jako vyzkumniky, ktefi rozsitili pivodni myslenku, Ze firemni identita
je Cisté vizudlni zalezitosti. Ackoli je role symboliky a designu stale velice diilezitou
soucasti projevu organizace, dalsi prvky jako chovani organizace a planovana komunikace

nesmi byt opomijeny.

1.1 Firemni strategie

Pelsmacker (2013) popisuje firemni identitu jako soucast firemni strategie. Zakladem
jsou dlouhodobé strategické cile, které utvaii pozadovanou firemni osobnost. Firemni
osobnost také urci strategické moznosti. Firemni kultura a firemni osobnost jsou velmi
pretrvavajici soucasti firemniho prostiedi a nelze je jednoduSe pies noc zménit. Firemni

strategie by méla vychazet z nejvice ptetrvavajicich prvkl podnikové osobnosti.
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Podle Vysekalové (2009) je firemni identita urovana obrazem firmy, komunikaci
a chovanim, kdy je za hlavni prostfedek povazovano ,rozhodné a nerozporné chovani
vSech ¢lent firmy uvnitt i vné*. Takova koncepce firemni identity mé vychodisko v cilech

a smyslu existence firmy.

1.2 Firemni identita a firemni image

Firemni identita je dilezity prvek firemni strategie, ktery definuje zpusob prezentace
firmy pomoci jednotlivych prvki. Dle Vysekalove (2009) byvd casto zaménovana
s corporate designem, ktery je jednou z jejich ¢asti. Je prostiedkem, ktery ovliviiuje image

firmy.

Riel (2007) uvadi, Ze firemni identita je kombinaci komunikace, chovani a symboliky.
Témito prostiedky firma projevuje svou osobnost, ktera je ustfednim bodem firemni

identity kazdé organizace. Firemni image je zpusob, jak tuto osobnost interpretovat.

Dle Vysekalove (2009) maji jednotlivé slozky firemni identity za cil vytvofit Zadouci
firemni image a firemni identita jako celek skutecné firemni image ovliviiuje. MiZe mit
vliv na firmu z finan¢niho hlediska, jeji zamé&stnance a produktivitu. Firemni identitou tedy
chapeme to, jak firma sama sebe vnima nebo chce byt vnimana, zatimco firemni image je

redlny obraz této identity.

1.3 Firemni image

Vysekalova (2009) popisuje firemni image jako vysledek toho, jak na sebe vzajemné
plsobi elementy firemni identity jako jsou firemni design, firemni komunikace, firemni

kultura a produkt. Tyto elementy tvoii firemni image.

1.3.1 Firemni design

Firemni design (corporate design) nebo také né¢kdy pouzivany termin ,,jednotny vizualni
styl“, je Vysekalovou (2009) popisovéan jako balik vizualnich prvku definovany design
manuélem. Design manuél poskytuje navod, jak pouZivat vizualni prvky jako je nédzev
firmy, logo, pismo, barvy a dalsi tak, aby bylo docileno jednotné vizualni prezentace firmy

v souladu s firemni identitou.

Pelsmacker (2013) dodava, ze firemni design, konkrétné konzistentni styl na vizitkach,
hlavi¢kach, vozidlech, darcich, odévech, vybaveni, obalu apod., je nedilnou soucasti

podnikové identity. Je to zptisob, jakym je podnikova identita viditelna.
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1.3.2 Firemni komunikace

Zajem o firemni komunikaci v poslednich letech prudce vzrostl a zda se, Zze diky
pochopeni principti a dilezitosti komunikace maji firmy pfilezitost rozvijet své znacky
apovést. Existuje nazor, Ze nasledkem transparentnosti firemni komunikace a otevieni
se vefejnosti je hlubSi pochopeni firemnich operaci, které mize pfinaset lepSi povést

(Roper, 2012).

Firemni komunikaci (corporate communication) popisuje Vysekalova (2009) jako
nastroj pro komunikaci s jednotlivymi cilovymi skupinami. Ma za cil vytvotit zadouci
firemni image, to znamena vhodny vybér komunika¢niho kanalu a cilové skupiny tak,
aby bylo dosazeno pozitivniho postoje k firmé pomoci prezentace strategie a hodnot firmy.
Zda je tohoto cile dosaZeno, lze ovéfit pomoci zpétné vazby, tedy analyzy komunikace,
kdy firma sbird od jednotlivych cilovych skupin data napfiklad pomoci socialnich siti.

Pro vizualizaci firemni identity pouzivame pravé firemni komunikaci. Pelsmacker
(2013) ilustruje propojeni firemni identity se souvisejicimi prvky (viz Obr. 1). Podnikova
identita vychazi z firemni strategie, firemni kultury, firemni struktury a primyslové
identity. Pramyslova identita zahrnuje zakladni ekonomické a technické charakteristiky

odvétvi, jako je velikost pramyslu, rist, konkurenceschopnost, kultura a technologie.

Priimyslova identita
Design
Firemni
Firemni strategie \ identita
/ —>»  Komunikace
Firemni kultura —
osobnost
Chovani
Firemni struktura

Obr. 1 Komponenty firemni identity

Zpracovani vlastni dle: (Pelsmacker, a dalsi, 2013 str. 17)
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1.3.3 Integrace firemni komunikace
Firemni komunikace je popisovana jako celkova komunikaéni ¢innost probihajici mezi
vSemi zuCastnénymi stranami spolecnosti. Jejim cilem je vytvofit a udrzovat vazby

mezi strategickymi cili, firemni identitou a firemni image.
Firemni komunikace ma tfi hlavni cile:

1. Vytvoftit pocatecni strategii organizace, kterd pomtze definovat takovou firemni
identitu, kterd bude v souladu s firemni strategii.

2. Co nejvice minimalizovat rozdil mezi tim, jak chce spole¢nost, aby byla jeji
image vnimana a tim, jak je readln€ vnimana cilovou skupinou.

3. PIn¢ integrovat firemni komunikaci napii¢ spolecnosti. Tedy komunikovat

v souladu s dvéma ptedchozimi cili.

Firemni komunikace musi byt sladéna s marketingovou komunikaci organizace. Obé by
mély byt zaloZeny na prvcich podnikove identity a sméfovat ke stejnému cili. Pelsmacker
(2013) déle dodava, Ze vSechna komunikace by méla byt konzistentni a propagovat stejné

hodnoty.

1.3.4 Firemni kultura

Vysekalova (2009) pise o firemni kulture (corporate culture) jako o povaze firmy.
Urcuje to, jak firma a jeji persondl piisobi na sebe sama a své okoli. Je vysledkem vnitinich
vztahii, mySleni a chovani zaméstnancii a jejich spole¢nych hodnot. Ovliviiuje celkovou

firemni atmosféru a vnitini mySleni firmy a jejich zaméstnanc.

Pomoci firemni kultury mohou byt interpretovany a chapany hodnoty a chovani ¢lenti
organizace. Zameéstnanci mohou kromé spole¢nych hodnot a presvédceni sdilet také cile,
coZ jim poméaha zvySovat vykonnost. Je obecné uznavanym faktem, Ze organizace se
silnou firemni kulturou vétSinou prekonavaji organizace se slabou kulturou a Ze
nadprimérna vykonnost prameni z lepS$i vnitini koordinace, kontroly a cileni mezi
organizaci a jejimi ¢leny (Roper, 2012). Tellis (2006) uvadi spole¢nost Apple jako priklad
radikalniho pfistupu k inovacim. Zminuje casopis Bussinesweek, ktery vroce 2005
napsal, Ze prodejni ani designové ocenéni nejsou nejlep$im zplsobem, jak méfit Gspéch
Applu. Je to prave jejich kultura inovaci a skute¢nost, ze funguji jako ,,inkubator nejlepSich

designeril a inzenyrd®, kterd jim pomahé dlouhodob¢ fungovat.
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Firemni kulturu miZeme chapat jako spole¢né nazory, premysleni a piesvédceni ¢lend
v rdmci organizace, které funguji automaticky-nevédomky a definuji nazor firmy na sebe
a jeji prostfedi. Je urcovéana faktory jako je firemni filozofie, hodnoty, poslani, historie,
zakladatel spole¢nosti nebo zemé puvodu. Pelsmacker (2013) popisuje firemni kulturu jako
komplex tii urovni. Prvni uroven zahrnuje fyzické aspekty jako je vzhled, styl a atmosféra
budovy. Druhou turoven tvofi zaméstnanci svymi hodnotami, diirazem na Cestnost
a komunikaci s klienty. Tteti urovné dosahuje spolecnost ve chvili, kdy jsou vSichni
zaméstnanci pevné presvédCeni o spravné firemni kultufe a chovaji se tak, aniz by ji

zpochybnovali. Tento stav je také povaZzovan za firemni osobnost.

1.3.5 Spolecenska odpovédnost firem

,»Spolecenskd odpovédnost firmy je jednim z dalezitych faktorii ovliviiujicich image.*

(Vysekalova, 2009 str. 107)

Spolec¢enska odpovédnost firmy (Corporate social responsibility — CSR), tak jak ji
popisuje Roper (2012), je formou samoregulace organizace, ktera zajistuje zakomponovani
etického chovani do obchodniho modelu spole¢nosti. Pfijetim CSR firma piebira
odpovédnost za ¢innosti tykajici se jejich zaméstnanct, spotiebiteli, dodavatelli a dalSich
zucastnénych stran. Firma musi dale svoji spoleCenskou odpoveédnost sd€lovat vefejnosti
za pomoci firemni komunikace. Ptikladem muze byt zpradva spotiebitelim o tom,
Ze spoleCnost zajistila, ze jeji dodavatelé nevyuzivaji détskou praci v zemich bez regulacni

a pravni ochrany.

Vysekalova (2009) popisuje efekt, kdy komunikace CSR muze pro firmu zaznamenat
uspéch v podobé Uspory ndkladl, novych zdkaznikli, zvyseni reputace firmy i jejich
vyrobkl, motivovanéjSich zaméstnancii nebo zlepSeni vztahli s vetfejnosti a vefejnymi
orgény. DalSim benefitem je skutecnost, Ze se samotni zamé&stnanci firmy musi pti pfipravé
CSR komunikace vzde¢lavat. Ovetovani si vlastnich prospésnych aktivit a moznosti jejich
zlepSeni vede k uznavani jejich hodnot. Ve vysledku ma takové chovani zaméstnanci vliv
na firemni identitu a nasledné image. Komunikace CSR aktivit vyuziva nastroju, které se|
déli na interni a externi. Etické kodexy, vzdéldvani v oblasti etického chovani,
zamestnanecké benefity, sponzoring, socialni audit a dal§i CSR nastroje se fadi mezi
interni, tedy mezi ty, které ma firma k dispozici a které maji za cil ovliviiovat etické
chovani. Oproti tomu externi CSR nastroje slouzi firmé pro ovliviiovani etického prostiedi

ve svém okoli.
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2 Vizualni komunikace

Wedel (2008) piSe o vizualni komunikaci jako o pouziti vizualnich prvka firmami za
ucelem pozitivniho pisobeni na zékaznika a zvyseni efektivity prodeje nebo povédomi
0 znacce. Podil obrazové reklamy v tisténych médiich neustale stoupa a dnes je jiz témét
vétSinovy. Sdéleni obsahu pomoci videa se ukdzalo jako ucinnéj$i forma oproti audiu.
Vizualni podoba prodejny méa vyrazny dopad na vysledky maloobchodniho prodeje. Tyto

ptiklady dokazuji vysokou t¢innost vizualni formy sdéleni.

Existuje ndzor, Ze vizualni komunikace kombinuje sdéleni, psanou formu a obraz do
zprav, které pusobi na cilovou skupinu na emocionalni a intelektudlni drovni a poskytuji
jim informace Vv esteticky ptijemné form¢ (Hembree, 2008). Spravné provedeny graficky
design identifikuje, informuje, interpretuje, a hlavné ptesvédCuje k néjaké akci, jako je

tieba nakup produktu. Pomoci promysleného a kreativniho grafického ndvrhu je grafik

vvvvvv

2.1 Graficky design

Ptesto, ze navrhar grafického designu mize pouzivat podobné nastroje a techniky jako
umélec, tak se graficky design od vytvarného uméni li§i hlavné rozdilnymi ucely. Zatimco
umeéni vytvaii umélec spiSe sam pro sebe, graficky design je tvofen za ucelem splnéni
potfeb vizudlni komunikace zdkaznika. Na rozdil od uméni musi byt design objektivni,
s jasné definovanym cilem a méfitelnym vysledkem. Hembree (2008) uvadi, Ze graficky
design byva také nespravné zaménovan s komerénim uménim. Zatimco komeréni uméni
zahrnuje samostatné discipliny jako fotografie, ilustrace a design, tak graficky design
zahrnuje vSechny tii. Grafik kombinuje vlastni nebo ptevzaté fotografie ¢i ilustrace

S psanym textem a vytvari vizualni sdéleni, které predava urcité informace.

2.2 Digitalni marketing

Dodson (2016) upozoriuje, ze digitdlnim marketingem je dnes téméf vétSina
komunikacnich kanalii. Pro digitdlni marketing byl dualezity pfichod novych médii
a evoluce internetu odkud se rozrostl a dale rozristd do dalSich prostiedi jako jsou
napiiklad mobilni telefony. Skok v oblasti digitalnich technologii a rozvoj znacek jako
Google, Facebook, Instagram, Twitter, eBay, Amazon, Netflix nebo Apple nam dava veétsi
kontrolu nad naSim zivotem. Na rozdil od jinych komunikaénich kandlti mohou spole¢nosti

diky internetu o svych zakaznicich védét opravdu hodné. Mezi spolecnosti a zakaznikem
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spadla zed” a svoboda, kterou web nabizi, zdsadné zmenila jejich vztah. Umoziuje firmam
identifikovat zvyky, technologie a preference zédkaznika a zakaznikim mezi sebou

komunikovat a vetejné sdilet své zkuSenosti.

Keller (2013) zminuje tvrzeni odborniki, ze uspéSna digitalni kampan vyzaduje
rovnomérnou kombinaci tfi riznych médii — placenych, vlastnénych a ziskanych. Placena
média oznacuji vSechny tradi¢ni formy reklamnich médii vcetné tisku a televize.
Vlastnénymi médii jsou ty komunikacni kandly, které spolecnost do urcité miry ovlada.
Jsou to vlastni webové stranky, e-mailova databaze nebo profily na socialnich sitich. Za
ziskand média povazujeme skutecnost, kdy uzivatelé sami komunikuji o znacce
prostfednictvim socialnich siti, ale i osobn¢. Kampaii se d4 povazovat za Gspesnou, pokud
jeji uspéch vede k vyS$im prodejim nebo jinym benefitim. Potifeba sledovat tolik
komunikac¢nich kanald umoznila vznik firem, které pro korporace monitoruji socidlni sité

a pfipravuji digitalni kampané.

2.2.1 Analyza trhu

Pti provadéni prizkumu trhu pomoci dotaznikl, anket a vyzkuml musime brat v potaz,
ze osloveni lidé nemusi uvadét pravdivé informace. Analytické néstroje nam umoziuji
analyzovat realitu trhu pomoci toho, co lidé na internetu realné délaji. Dodson (Dodson,
2016) popisuje, jak tato data doplnuji informace ziskané samotnym prizkumem trhu (viz
Obr. 2) Je popsano, Ze Uspésna marketingova strategie kombinuje vystup z obou téchto

aktivit, kdy pomoci jedné ovétuje druhou a naopak.

Prizkum trhu

( dotazniky, vyzkum, cilové
skupiny, historie...)

Realita trhu

Analytické nastroje, nastroje
socialnich siti, pouzita klicova
slova vyhledavani)

Obr. 2 Prizkum trhu versus trzni realita

Zpracovani vlastni dle: (Dodson, 2016 str. 22)
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2.2.2 Marketingova strategie
Dodson (2016) uvadi princip tii i — iniciovat, iterovat, integrovat (initiate, iterate,

integrate) jako zaklad a kli¢ k GspéSné marketingové strategii.

1. Z&sadou prvniho principu, tedy iniciace, je, ze zakaznik ma odpovédi na
vSechny nasSe otazky, staci sprdvné poslouchat. Digitdlni kanaly jsou
interaktivni a umoziuji oboustranny rozhovor. Pro zvyseni Gc¢innosti nasich
marketingovych aktivit je dulezité spravné monitorovat online aktivity nasich
zakaznika.

2. Schopnost publikovat, sledovat odezvu a na jejim zakladé ladit ptivodni obsah
marketingova kampan stava. Dillezitym prvkem je také délka iterace. Naptiklad
u tydenniho e-mailového newsletteru mizeme po par dnech od odeslani
sledovat reakce, odpovédi, miry prokliku a na jejich zakladé upravit dalsi
iteraci. To znamena, ze délka iteracni smycky pro tuto marketingovou kampan
je tyden.

3. Principy integrace jsou zlepSovéani jednoho digitalniho kanalu pomoci informaci
ziskanych prostfednictvim jiného digitdlnitho kandlu, kombinace digitdlniho
a tradi¢nitho marketingu a spravny zpisob tfidéni a ukladani ziskanych dat.
Dobrym néstrojem pro zisk&ni podrobnych informaci o provozu na webu je

nastroj Google Analytics.

2.3 Online marketing

Online marketing se zacal vyrazné uplatiovat poté, co se internet stal soucasti
kaZdodenniho osobniho i profesniho Zivota. Keller (2013) zminuje vyhody online
marketingu jako relativné nizké naklady vzhledem K $iti jeho z&sahu, métitelnost a presné
cileni na rizné cilové skupiny. Online marketing je nejefektivné;jsi pfi kombinaci nékolika
vzajemné se podporujicich prvkil. Naptiklad pomoci videa umisténého na socidlnich sitich

Ize zvysit navstévnost webu.

2.3.1 Webove stranky

Dle Kellera (Keller, 2013) jsou firemni weboveé stranky nejdéle zavedenou formou
online marketingu. Ty mohou obsahovat informace o firm¢ a jejich sluzbach nebo
produktech, reklamni a propagacni informace, kontakty nebo odkazy na souvisejici weby
¢i weby dodavateli a partnerti. Jejich interaktivni charakter umoziuje spotiebiteli
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efektivné ziskavat jim vyhledavané informace. Navstévnici webu také vnimaji velice
pozitivné pfitomnost nadstandardniho obsahu, jako napiiklad moznost ziskdvat odborné
znalosti a vzd¢lavat se vdané oblasti. Piikladem mohou byt webové stranky

WWWw.pampers.com spole¢nosti P & G nebo www.cheerios.com spole¢nosti General Mills,

které krom¢ moznosti nakupu a informaci o znacce nabizi také informace navic z oblasti
rodiCovstvi a péce o dité. Spomoci webu mohou spole¢nosti shromazd’ovat data
0 navstévnicich, budovat databaze, provadét prizkumy a rozesilat dotazniky. Pro budovani
znacky jsou tyto informace pro firmy stale cennéj$i a rozvoj spoleCnosti se tedy da
definovat jako spolecné Usili spolecnosti a spotiebitele. Aby tento vztah mezi spolecnosti
a spotiebitelem fungoval, musi online marketéfi pusobit také na webech kde zékaznici
o0 vyrobcich diskutuji, hodnoti jejich kvalitu a cenu. Je velikou vyhodou, pokud spole¢nosti
zvladaji tyto srovnavace cen, diskuzni fora a recenzentské portaly obsluhovat a poskytovat

jejich navstévniklim kvalitni a rychlou podporu.

2.3.2 Online reklama

Reklama se na internetu mize vyskytovat jako text, banner, video nebo sloZitg viralni
kampan. Ma oproti televizni nebo tiskové reklamé fadu vyhod. Lze ji sledovat az k prodeji
a zpétné cely proces vyhodnotit pomoci analytickych néstroji. Jeji uspéSnost, zasah
i vynaloZené néklady jsou udaje, které lze dale vyuZivat pro dal$i reklamni kampané.
Platby za umisténi reklamy se 1i$i v zavislosti na pouzitém modelu. Slabou stranku online
reklamy vidi Keller (2013) v moZnosti jejiho snadného ignorovani. At uz cilené za pomoci

software nebo vinou $patného umisténi ¢i nastaveni.

2.3.3 Socialni média

Socidlni sit¢ diky jejich masivnimu ristu postupné piebiraji roli hlavniho
komunika¢niho kanalu znacky. Podoba a funkce jednotlivych socidlnich siti mlize byt
navzajem velice rozdilna. Napiiklad diskuzni fora, blogy, Facebook, Twitter a YouTube se
navzajem lisi v mnoha aspektech, a pfesto jsou to svym principem socialni sité. Umoziuji
uzivatelim v realném ¢ase sdilet text, obrazky, zvuk a video se svym okolim. Obchodnici
jsou schopni kontaktovat své publikum zptsoby, které diive nebyly mozné. Dle Kellera
(2013) Ize na kazdé socialni siti dosahnout riznych cild a najit rizné cilové skupiny. Na
Twitteru lze pohotové a struéné reagovat na nastalou situaci, zatimco Facebook slouzi
spiSe k budovani dlouhodobych vztahd. Investice v online marketingu uZ pro korporace

neni volbou, ale nutnosti.
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3 Graficky Manual

Pokud si firma buduje kvalitni zna¢ku a uréitou osobnost v souladu s firemni identitou,
chce, aby byla také spravné pouzivdna a vnimana. Problémem pro firmu muize
predstavovat skuteCnost, Ze prvky jeji vizudlni identity mohou byt zpracovavany
a pouzivany externimi subjekty napti¢ celym svétem. Ambrose (2008) popisuje skutecnost,
Ze graficky manudl obsahuje jasné pokyny a pravidla, jak vizualné prezentovat firmu
v souladu s firemni identitou. Diky instrukcim z grafického manuélu je tento externi
subjekt schopny se znaCkou pracovat. Lze dohledat pokyny spravného pouziti vizudlnich

prvk, ale i ptiklady pouZiti Spatného a zakazaného.

Adams (2004) upozoriuje na dilezitost vlastnit graficky manudl takového formatu
a rozsahu, aby vhodné zachycoval identitu firmy. Neni dilezité, zda se jedna o rozsahly
a plnobarevny manudl v tisténé a elektronické podobé nebo o jednostrdnkové PDF se
zékladnimi pokyny umisténymi nékde na cloudu. Dulezité je, aby dokazal spravné chranit
vizualni integritu firmy, kterou interpretuje. TiSténou verzi manualu je ale dobré vlastnit
jakozto fyzicky objekt, diky kterému mohou nékteti uzivatelé vnimat uvadéné pokyny
vaznéji. VéEtsina grafikh také uvita, kdyz je v manudlu uvedena vize firemni image, struény

popis spolecnosti a kontaktni osoba pro pfipadné otazky smérem ke grafickému manualu.

Graficky manual je dle Vysekalové (2009) souhrnnym navodem Kk préaci se znackou tak,
aby vizualni prezentace firmy byla konzistentni a nedochazelo k naruseni firemni identity.
Jako souhrn grafickych pravidel by mél obsahovat alespont zédkladni informace o firmé,
primarni vizualni prvky identity a jejich vybrané aplikace. MuZe se jednat o komponenty
jako je celkovy ptehled znacek a symboli, logotyp a jeho umisténi v miizce, typografie
a pravidla vyuziti jednotlivych fontli, definice barevné palety, ikon a tvard nebo povolené
a zakazané pouziti téchto prvku. Z vybranych aplikaci vizualni identity je dobré, aby bylo
zahrnuto pouZziti na reklaméach (billboard, inzerat, e-mail marketing, online banner), promo
materialech (Cepice, hrnek, propiska), webu, firemnich dokumentech (vizitka, hlavickovy
papir, faktura), vozidlech, firemnich uniformach a v architektuie (firemni kancelafe, sidlo

firmy).

24



3.1 Vizualni identita

Dle Ambrose (2008) je vizudlni identita okamzité rozpoznatelny obraz, ktery odrazi
podstatu organizace a ktery mize byt prezentovan cilovym spotfebitelim po celém svéte.
Kombinace symbolt, barev, typografie a designu vyvolavaji v cilové skuping urcité pocity,
které se ¢asem mohou ménit. To ma za nasledek prepracovani vizuélni identity nebo jejich
dulezitych prvki, jako je tfeba logo, aby pusobila stale aktualné a ptitazlivé. Vizuélni
identita muze mit jednu ze tii forem. Prvni je monolitickd identita (monolithic identity),
kdy vSechny produkty obsahuji pouze znacku matefské spolec¢nosti. Druhou formou je
doloZkova identita (endorsed identity), ve které kazdy produkt nese svoji jedine¢nou
znacku, ale zaroven se identifikuje s matefskou spole¢nosti. Poslednim typem je znackova
identita (branded identity), kdy produkt nese svoji jedine¢nou znacku a nehldsi se
k matetské spolecnosti. Pro cilovou skupinu nemusi byt vtomto pfipadé matefska

spole¢nost viibec ziejma.

Horékova (2008) uvadi realné piiklady pouziti téchto identit. S monolitickou identitou
se v ramci Evropy, kde neni moc pouzivana, mizeme nejcastéji setkat u specializovanych
nebo silnych firem. Silnou tradici ma tato identita u Japonskych firem (Yamaha, Sony,
Mitsubishi). Tésné propojeni firmy a produktl je v ptipadé expanze do novych odvétvi
vyhodou, ale stejné tak muize byt velice nevyhodné v piipadé netGspéchu produktu
a nasledného poskozeni image firmy. Opakem monolitické identity je strategie
individualnich znaéek (Procter & Gamble), kdy spojeni s mateiskou firmou neni Z&dano
napiiklad z hlediska nevyhodnosti nebo nevyvazené povésti spole¢nosti. Firmy provozujici
¢innosti pod svou znackou, ale s doloZzenym odkazem k matei'ské spole¢nosti, spadaji do
jakési rovnovahy mezi znaCkami za cenu nutnosti spole¢nych podnikovych cilil

a obtizngjsi komunikace s cilovymi skupinami.

3.2 Prvky vizualni identity

Je obecné uznavano, Ze je potfeba udrzet konzistenci celé vizualni komunikace, aby
znacCka pusobila davéryhodné (Hembree, 2008). Proto jsou v grafickém manualu zaneseny
prvky vizualni identity, které si grafik pied jakymkoli novym navrhem musi prostudovat.
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3.2.1 Vize

Vize je forma stanoveni cilii, pfedstavuje motivacni ndstroj pro manazery, vyjadiuje
pfedstavu o budoucim sméfovani firmy a pomdhd posilovat divéru ve firmu a jeji
prosperitu. Vize by méla mit dlouhodoby charakter, ale pokud se firemni prostfedi méni,
Casto na tuto zménu reaguje i firma zménou své vize. Dle Vebera (2009) seznamuje firma

v

pomoci vize okoli se svymi cili, hodnotami a sméfovanim v nejbliZsi budoucnosti.

3.2.2 Logo

Logo je symbolem, abstraktni vizudlnim znakem zndzorfiujicim urcité slovo ¢i jméno
znacky. Nazev logo vznikl pravdépodobné z feckého ,,logos®, které v piekladu znamena
,Slovo* nebo ,,rozumna myslenka®. Pfesto je obecné ptijimanym vyznamem slova logo
spiSe ,,obrazovy symbol®, ktery zastupuje konkrétni znacku nebo produkt. Tento symbol se
stava logem v okamziku, kdy si ho spojime s konkrétni spole¢nosti a pfifadime mu v nasi
mysli né¢jaky vyznam. Historicky bylo logo urcené spiSe pro distributory nez zakaznikim.
Znacily se jim dfevéné bedny se zbozim, keramika, sklo ¢i obleceni a slouzilo jako
rozpozndvaci znamka pro ureni vlastnika zbozi. Smérem k zdkaznikim ho dovedly
supermarkety a rozvoj technologie tisku, barevna fotografie a reklamni agentury. Puvodni
loga vypadala jako podpis v kombinaci s jednoduchym geometrickym tvarem, nebo jako
ilustrace, ktera casto doslovné zobrazovala Cinnost spole¢nosti. Trendem je neustald
minimalizace loga, kdy moderni logo miize fungovat jako samostatny symbol bez jakékoli
typografie. Healey (2011) definuje zakladni prvky loga jako tvar, barvu, variabilitu

a typograficky prvek vyjadiujici nazev.

Adams (2004) vidi silné logo a jeho spravné pouziti jako velice dulezity prvek
korporace. Svét je preplnény vSemi moznymi formami log v dasledku rozsiteni
mezinarodni korporétni struktury v poslednich letech a potfeby odliseni jednotlivych

spole¢nosti.

3.2.3 Slogan

Slogan je kratka a pozitivni fraze, ktera nese poselstvi spole¢nosti a odliSuje ji od
konkurence. Charakterizuje se tim, Ze byva jednoduchy, unikatni, snadno zapamatovatelny
a dobie vyslovitelny. Slogany myvaji kratSi Zivotnost nez logo. Vyvolavaji emoce, jsou
nachylné na trendy, zmény trhu a Zivotniho stylu. Lze je délit podle zplisobu a nalady
s jakou jsou sdélovany. Wheeler (2012) uvadi typy a konkrétni ptiklady pouziti slogant.

Casto pouzivané rozkazovaci slogany nabéadaji k akci a obvykle zaginaji slovesem (Nike —
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Just do it, Apple — Think different, Youtube — Broadcast yourself). Popisné slogany
popisuji produkt, sluzbu nebo slib znacky (Philips — Sense and sensibility, GE —
Imagination at work) zatimco superlativni popisuji spole¢nost jako nejlepsi ve své tiidé
(BMW - The ultimate driving machine, National Guard — Americans at their best). Do
dalSich kategorii spadaji slogany, které se snaZi vyprovokovat reakce ¢asto za pomoci
otazky (Microsoft — Where are you going today?, Mercedes-Benz — What makes a symbol
endure?) a slogany, které popisuji funkci firmy v odvétvi, ve kterém podnikd (eBay —
Happy gunting, Minolta — The essentials of imaging, VVolkswagen — Drivers wanted).

3.2.4 Barevna paleta

Barva je velice dulezity prvek vizualni identity, ktery vyjadfuje osobnost firmy
a pomaha rozpoznavat a budovat zna¢ku. Wheeler (2012) uvadi, Ze az 60 % rozhodnuti
0 koupi vyrobku je zalozeno pravé na jeho barvé. Jako spottebitelé¢ uz predem ocekavame
ze Coca Cola bude mit ¢ervenou etiketu a Facebook modré logo. Barvu rozezndvame diive
jak obsah, a to ihned po rozpoznani tvaru. Pro spravny vybér barev musi grafik ovladat
alesponi zaklady teorie barev a mit dostate¢né nastudovanou vizi o tom, jak chce byt
znacka vnimdna. Barvy jsou chladné, teplé, maji odstiny, nadech, doplikové barvy
a kontrastni barvy. Zatimco néktera barva mize slouzit jako primarni barva znacky, jina
barva byt pfitazena k logotypu. Barvy jsou ovlivnény riznymi zptsoby reprodukce a je na
navrhafi, aby zajistil konzistenci mezi aplikacemi. Profesiondlni tiskové technologie
pouzivaji ptfimé barvy (naptiklad Pantone) nebo inkousty které barvy tvoii michanim
pigmentl z azurové, purpurové, zluté a cerné (CMYK — Cyan, Magenta, Yellow, Key).
Displeje (LCD monitorti, mobilnich telefonil, televizi, projektorti) zobrazuji barvu
michdnim ¢ervené¢ho, modrého a zeleného bodu svétla (RGB). RGB barvy jdou zapsat také

jako HEX kod pro jazyk HTML.

Pantone 2925 C
CMYK 79,18,0,0

RGB 0, 150, 214
HEX 0096D6

Obr. 3 Zpiisob z&pisu barev na prikladu barvy loga spolecnosti HP Inc.
Zdroj: Vlastni
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3.2.5 Typografie

Typografie dle definice autora Ambrose (2008) je zprostiedkovani pisemné myslenky
do vizualni podoby. Font ptedstavuje sadu znakl jednotné velikosti a stylu. Zvoleny typ
pisma ptimo ovliviiuje ¢tenafe, jeho emoce a jeho reakci na design. Ruzné styly a fonty
pisem maji riizné osobnosti, vlastnosti a historicky odkaz. Font je potieba pfed vybérem

spravné klasifikovat a vyhodnotit, zda koresponduje s firemni identitou.

Unikatni a jednotné image spolecnosti nelze docilit bez osobité typografie, kterd je
jednim ze zékladnich stavebnich prvka identity. Je bézné, ze si firma necha vytvofit font
spektrem moznych aplikaci. Pisma se fadi do rodin, které zajist'uji jednotny vzhled sazby.
V grafickém manudlu jsou vétSinou definovany dva fonty, jeden na titulky a druhy na
sazbu textu. Wheeler (2012) dodavd, ze kazda rodina zajistuje pismu jinou Citelnost,

charakter, osobnost a odliSeni.

Hembree (2008) popisuje rozdéleni, pisma na patkové (Serif) a bezpatkové (Sans Serif).
které¢ pasobi Cisté a nabizi moderngjsi vzhled. Kombinaci téchto pisem lze dosahnout
zajimavého kontrastu. Pouziti kurzivy (Italic) dodava sloviim diiraz. Doprava naklonénou
kurzivou lze naznacit pohyb vpted, zatimco opacné naklonéni zobrazuje zpomaleni.
V zéavislosti na pouziti lze zarovnat text vlevo, na stfed, vpravo a do bloku. V nasi kultufe
je obecné povazovano za CitelnéjSi zarovnani textu vlevo. Mnozstvi prostoru mezi
jednotlivymi pismeny v ramci jednoho slova se nazyva kerning. Umisténi pismen pfili§
blizko sebe zptisobi slévani jednotlivych znak a zhorsi Citelnost. Nastaveni kerningu také

zavisi na tom, jak daleko je text umistény od jeho konzumenta.

3.3 Aplikace vizualni identity

Prvky vizualni identity by nemély byt zobrazovany na prazdném papiru. Graficky
manual musi obsahovat skupinu realnych aplikaci, které jsou vytvofeny v souladu
s vizuélni identitou. Wheeler (2012) uvadi nésledujici aplikace vizudlni identity, kterymi
jsou merkantilni tiskoviny (hlavickovy papir, vizitka), online komunikace (web, e-mail),
informacni materialy (broZura, letak), venkovni reklama, inzerce, polepy aut nebo reklamni

a propagacni predméty.
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3.3.1 Hlavi¢kovy papir

Od pera pies psaci stroje az po pocitace je i V jednadvacatém stoleti hlavickovy papir
stale aktualni. Technologie dopisu zistavd od svych pocatki prakticky nezménéna
a hlavickovy papir a elektronicka hlavicka ve-mailu je stale nejzakladnéjsi aplikaci
firemniho designu. Hlavi¢kovy papir je povaZzovany za divéryhodny ditkkaz podnikani

a jedna se o nejformalné;si a nejdiistojnéjsi typ obchodni komunikace.

3.3.2 Vizitka

Vizitku miizeme povazovat za marketingovy néstroj. Zakomponovani informaci a jeji
celkové zpracovani jsou odrazem drzitele karty a spolenosti, kterou zastupuje. Vizitka
dnes obsahuje tolik informaci od jména, e-mailu az po adresu, Ze jeji funk¢éni navrh na
maly format je pro grafika obtiznéjSi, nez se muze zdat. V budoucnu se ocekava

zakomponovani technologii, kdy vizitka mtze nést naptiklad biometrické udaje.

3.3.3 Webove stranky

Webova strdnka by méla autenticky vyjadtit identitu znacky, kym spole¢nost je a co
miize navstévnikovi webu nabidnout. Firemni web je portal medidlnich néstroji a pro
zaméstnance piedstavuje startovaci bod pro marketingovou komunikaci. Webova stranka
musi zaujmout, zéakladem je dobré spojeni designu s funk¢nosti a kvalitnim
zakomponovanim obsahu. Web muize byt zodpovédny za to, jak zdkaznik bude vnimat
konkrétni znacku ve virtualnim prostoru i realité. Pfi vytvafeni webu je potfeba myslet na
vizualni identitu firmy a prvky jako jsou potfeby publika, specificky obsah, testovéni,
méfeni, a hlavné cil vytvafeného webu. Jedinecnost identity podtrhuji drobné detaily jako
pouZiti ikony v prohlize¢i pied webovou adresou. Tato ikona se nazyva favicon a dava

znacce dalsi prostor k upoutani pozornosti a vyniknuti v davu.

3.3.4 Informacni materialy

Informacni materidly zvySuji povédomi o znacce, zdkazniklim pfinaSeji informace
a pomahaji v rozhodovani o ndkupu, prodejcim umoziuji lépe prodévat a prezentovat.
Krom¢ vizuélni stranky je dilezita také kvalita vysledného provedeni a obsazené

informace.
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Hembree (2008) do této kategorie tadi brozury, prodejni katalogy, letdky, plakaty,
pohlednice a jiné materialy obvykle pouZivané za ucelem propagace spole¢nosti. Kromé
dodrzeni vizualni identity musi dany produkt splilovat také sviij vlastni cil, kterym je

propagace znacky, produktu nebo sluzeb.

3.3.5 Reklama

vvvvvv

spotiebitell, mize byt pravé reklama. Muzeme ji definovat jako dramatickou préci
s informaci za ucelem presvédc¢ovani, nebo jako uméni komunikace urcujici nové zpisoby,

jak vytvofit vztah mezi organizaci a spotiebitelem.

Reklama muaze byt definovana jako jakékoli placena neosobni komunikace vedena
spole¢nosti skrz rtizna média. Jak dodava Pelsmacker (2013), vizualni podoba reklamy se
navrhuje v zavislosti na prostoru, ve kterém bude zvefejnéna. Muze se jednat o umisténi
v novinach, na plakatech, raznych reklamnich obrazovkach, billboardech a dalSich
plochach.

3.3.6 Architektura

Dobrfe koncipovany exteriér a interiér muze vyrazné¢ napomahat pii oslovovani
zakaznik a zvySovani prodeje. Architektura prodejny nebo firemniho sidla je dilezity
prostitedek pro okamzité rozpoznani ze strany cilové skupiny. Skupiny lidi slozené
z profesi jako jsou architekti, navrhafi, grafici, odbornici na osvétleni a konstruktéii
spolupracuji na vytvoieni jedine¢ného prostiedi. VyuZiti barev, textur, svétel, zvuku, vini
a dalsich prvkt v kombinaci s obsahem jim umoznuje naplnit potfeby, preference a navyky
cilového zédkaznika. Kombinace téchto elementl dava zakaznikovi zazitek a vytvaii v ném
dobry pocit z inspirujiciho prostiedi, kam se bude rad vracet. Piikladem mohou byt
restaurace, do kterych chodi lidé spiSe za atmosférou a zajimavym prostfedim nez za
dobrym jidlem. Stile castéji se muzeme setkat sbankami nebo telekomunikacnimi

operatory, kteti na svych pobockach nabizi vedle svych produktt také znackovou kavu.

3.3.7 Dopravni prostiedky

Vozidlo se mlize stat pohyblivou reklamou, skrz kterou lze komunikovat témet cokoli.
Cilem reklamy umisténé na vozidle je dat o sob& nebo 0 svém produktu védét v jakémkoli
prostiedi. Malokdo nezné horkovzdusne balény Goodyear, které se staly Iétajici identitou

znacky. Reklamu lze umistit na velké dopravni prostiedky od letadel, lodi, kamionQ
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a vlaki po tramvaje, autobusy, velké dodavky, osobni auta nebo motocykly. Pied navrhem
polepu je dulezité zvazit jeho rozsah, zivostnost materialu a sdéleni, vzdalenost od lidi,
rychlost pohybu a zivotnost vozidla. Dilezitym aspektem je také respektovani

bezpec¢nostnich pozadavki a predpist dle typu dopravniho prostredku.

3.3.8 Reklamni a propagacni piedméty
Spole¢nostmi ¢asto pouzivané piedméty s kratkou Zivotnosti slouzici marketingovym
ucelim. MiiZze se jednat o propisky, hrnky, poznadmkové bloky, trika a dalSi pfedméty,

které s ¢innosti firmy mohou a nemusi souviset.

3.3.9 Uniformy

Obleceni pracovnika vyrazné ovlivituje to, jak je organizace vnimana cilovou skupinou
a Sirokou vefejnosti. Pracovni odév mulze vyjadfovat autoritu, hrdost a pomaha
identifikovat jeho nositele. Uniforma musi spliiovat spoustu praktickych podminek, jako je
jeji funk¢nost, trvanlivost, komfort, odolnost a dalsi. Jednotlivé sportovni tymy musi byt na
hiisti rozeznatelné a stejné¢ tak potiebujeme na prvni pohled rozeznat policistu, doktora
nebo postdka. Jednoduse fec¢eno, uniforma musi vyhovovat povaze vykondvané prace
a zéroven byt obrazem vizualni firemni identity. Tyto kritéria miiZze spliiovat jak kompletni

uniforma, tak jeji prvky jako Cepice, triko, zastéra a dalsi.
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4 Analyza vizualni komunikace

V této kapitole autor popisuje rozdéleni spole¢nosti Hewlett-Packard na dva samostatné
subjekty, jimiz jsou spolec¢nosti HP Inc. a Hewlett Packard Enterprise. Autor vénuje
pozornost grafickym manudlim zminénych spole¢nosti a popisuje na jejich zakladé praci
s vizualni identitou. Cilem kapitoly je analyzovat tyto spole¢nosti z hlediska uplatfiované
vizualni komunikace v Cechach a na Slovensku, zhodnotit ji a pfednést navrhy na jeji
mozné zlepSeni. Kapitola dale popisuje, jaké kroky vizuédlni komunikace kazda ze

spole¢nosti provedla kratce po rozdéleni Hewlett-Packard, tedy po svém vzniku.

4.1 Rozdéleni spolecnosti Hewlett-Packard

Spole¢nost Hewlett-Packard byla znama jako IT spolecnost vyvijejici hardware,
software a poskytujici podptirné sluzby ve svém odvétvi. Siroka vefejnost firmu
registrovala hlavné diky jejim tiskarnam, pfipadné notebookiim a osobnim podéitacim.
Vizualnim prvkem, ktery spole¢nost po celou dobu jejiho fungovani provazel, bylo logo,
které ve vSech svych variacich kombinovalo spojeni pismen ,h* a ,p*“ a od roku 1981 se

vyznacovalo modrou barvou ktera mu pies zménu barevného tonu zustava dodnes (viz

Obr. 3).
HEWLETT@ PACKARD (ﬁﬁ l

1954 1974 1981

O @

2009 current

Obr. 4 Historie loga HP
Zdroj: http://1000logos.net/hp-logo/
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S oznamenim o svém rozd¢leni firma ptisla v fijnu roku 2014. Spole¢nost jako ditvod
svého rozdéleni uvadéla moznost lepsi prace s finanénimi zdroji, zvySeni flexibility,
ptizpisobeni dynamice trhu a vytvofeni lepsi hodnoty pro akcionate. Bylo napldnovéano, ze
nov¢ vznikla spole¢nost HP Inc. se mimo jiné zaméfi na technologie osobnich pocitact
atiskaren a Hewlett Packard Enterprise pfevezme oblast serveru, cloudovych ulozist
a sluzeb s tim souvisejicich. Tento plan byl naplnén na konci fiskalniho roku 2015, ktery
pro spolecnost HP kon¢i posledniho fijna. Spole¢nost Hewlett-Packard se 1. listopadu
2015 rozdélila na HP Inc. a Hewlett Packard Enterprise.

4.1.1 Historie

Bill Hewlett a Dave Packard zalozili spole¢nost Hewlett-Packard ve sveé garazi v Silicon
Valley roku 1939. Mezi prvnimi finanéné Gispé$nymi produkty vytvofili zvukové oscilatory
pro jednoho z jejich prvnich zékaznikli, kterym byl Walt Disney Studios. Firma se
v prvnich letech zamétila na kvalitni a vysoce pfesnou méfici a testovaci techniku. Dle
Casopisu Wired byla firma Hewlett-Packard prvnim hromadnym vyrobcem osobniho
pocitace, ktery uvedla na trh roku 1968. V poloviné osmdesatych let se spole¢nost zaméfila
také na vyrobu inkoustovych a laserovych tiskaren ze kterych pozdéji v kombinaci se

skenerem vyvinula multifunkéni zatizeni. (HP, 2017)

4.2 HP Inc.
HP Inc. je spole¢nost, jejimz hlavnim zaméfenim je vyvoj a prodej osobnich pocitact,
tiskaren a jejich ptislusenstvi. Spoleénost sidli v USA v Kalifornském Palo Alto a je

jednou z nejvétsich spole¢nosti ve svém oboru.

4.2.1 Historie
Spolecnost Hewlett-Packard se 1. listopadu 2015 rozdélila na dvé samostatné
spole¢nosti, pficemz piejmenovanim ptuvodni Hewlett-Packard vznikla spole¢nost HP Inc.,

kter4 vychazi z puvodnich divizi osobnich pocita¢i a tiskaren spole¢nosti Hewlett-
Packard.
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4.2.2 Vizualni identita

Prace s vizualni identitou spolecnosti HP Inc. (déle jen ,,HP*), je definovana grafickym
manualem této spole¢nosti. Vizualni identitu HP tvofi primarni elementy jako je vize
spolecnosti, ktera je sd¢lovana skrze jejich webové stranky, logo, které vychazi z loga
pavodni spole¢nosti Hewlett-Packard. DalSimi primarnimi prvky vizudlni identity je
specificky definovana paleta barev a pouZziti typografie a fotografie dle pravidel grafického

manualu.
Vize spole¢nosti
Vize spole¢nosti HP je nasledujici:

,Nasi vizi je vytvofit technologii, ktera kazdému zmeéni zivot k lepS§imu — kazdému
¢loveku, kazdé organizaci a kazdé komunité na celém svété — a to kdekoli. To nds motivuje
a inspiruje de€lat to, co délame. A vyrabét to, co vyrabime. Objevovat a znovuobjevovat.
Vytvéret technologie, které¢ ohromuji. Nepiestadvame jit energicky za svym, protoze ani vy
nepiestavate. Také znovuobjevujete zpusob, jakym pracujete. Jakym si hrajete. Jakym
zijete. Diky nasim technologiim znovuobjevite svét. To je naSe poslani. To je spolenost

HP v novém kabat¢. Neustavejte a znovuobjevujte. (HP, 2017)
Logo

Hlavnim a nejvice pouZivanym logem jsou pismena ,,hp“ umisténa v kruhové silueté
(viz Obr. 4). Jedinym grafickym zobrazenim spole¢nost vyjadiuje: ,,my jsme HP*. Logo se
objevuje na vSech materialech a jeho piesné pouziti je definovano manualem v zvislosti
na typu aplikace. Manuél dale definuje zachovani volného prostoru okolo loga, aplikaci

loga pres fotografii nebo vizudlni spojeni loga se sloganem.

/

Obr. 5 Loga HP Inc.

Zdroj: Spole¢nost HP Inc.
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ZnaCka HP disponuje alternativnim logem, které vzniklo jako ¢ast designové studie
vroce 2011 (viz Obr. 5) Logo nebylo nikdy pouzivano a spole¢nost HP ho nasadila do
redlného pouZiti az v roce 2016, jako logo pro prémiové produkty. Dle autora této préce je

logo velice vydarené a je skoda, Ze neudalo vizualni styl celé znacce.

Obr. 6 Prémiové logo HP

Zdroj: Spole¢nost HP Inc.

Slogan

»Neustavejte a znovuobjevujte* nebo v originalnim znéni ,,Keep reinventing® je slogan
spole¢nosti HP. Jedna se o slogan rozkazovaciho typu, ktery vyjadfuje znovuobjevovani
spole¢nosti HP a vytvareni novych technologii v neustale se ménicim a propojeném svété.

Diky tomu mohou primysly, komunity a jednotlivci pokra¢ovat v rozvijeni toho, jak

vvvvvv

Spole¢nost HP ve svém manualu zahrnuje také jasné definovany ton, s jakym Ize slogan
pouzivat. To jak o své znacce a produktech mluvi, je klicové. Snazi se pfekonavat hranice,
samotny obsah sdéleni jsou emoce, které toto sdéleni vyjadiuje. Mlize jit o odvazné reakce
na stale se ménici svét, hledani novych feSeni a inovaci nebo feSeni problému stagnace.
Ton sdéleni musi byt vzrusujici, svézi a musi hledét vpred do budoucnosti. Naopak by
pouziti sloganu nemélo evokovat ohlizeni se do minulosti, znit arogantn¢, nedosazitelné
nebo vyzadovat zmény jenom v zdjmu zmény. Také by se neméli pouzivat vykticniky,

které mohou vzbuzovat pocit, Ze na vas slogan kiici.
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Barevna paleta

Zéakladem barevné palety spole¢nosti HP je modré barva. Spole¢nost je svoji modrou
barvou zndma a vnima ji jako symbolickou barvu pro sviij slogan. Modra barva vyvolava
pocit otevienosti a jasnosti, symbolizuje neomezené moznosti a potencial a drzi znacku HP

vizualné konzistentni.

HP svoji primarni modrou barvu definuje jako jasnou barvu, nendsilné oznamujici
ptritomnost spole¢nosti HP. K této barvé jsou v manudlu definované povolené odstiny
modré a také sekundarni barvy vychazejici z barev oblohy. Jsou to odstiny jdouci od Zluté
barvy, pies Cervenou az po fialovou a nabouravaji pocit studené nebo jednorozmérné

znacky. VSechny barvy jsou vyjadiené v PMS, RGB, CMYK a HEX kédu.

Primarné pouzivanou variantou loga je modra silueta na bilém pozadi. Déle je mozné
aplikovat bilé logo na modrém pozadi, které manual zakazuje pouzivat ptes fotografie. To
feSi modré logo s bilim okrajem, které je mozné pouzit ptes fotografie a pozadi jiné barvy,

nez je HP modra.
Typografie

Pro prezentaci své znacky vlastni spole¢nost HP na miru vytvofeny font s ndzvem ,HP
Simplified“. Tento bezpatkovy font pouziva napfic téméf vSemi aplikacemi
v minimalistické varianté light a tuéné regular. Charakteristickymi prvky tohoto fontu jsou
jsou jeho zaoblené hrany a Gzké a vysoké znaky. Myslenka, se kterou spole¢nost HP tento
font pouziva, je, Ze jednoducha, jasna a ticelna typografie umoziuje ve spojeni s fotografii

a dalSimi prvky spole¢né vytvaret piib&h.

Graficky manual spole¢nosti HP stanovuje pravidla pro typ a velikost pisma v zavislosti
na aplikaci. V manualu jsou dostupné Sablony pro aplikaci na jednotlivé druhy tiskovin,
jejich velikost nebo digitalni prostiedi. Také je vysvétleno, jaky typ a velikost pisma
pouZivat na jednotlivé ¢asti aplikace jako jsou nadpisy, kapitoly nebo podpirny text.

Fotografie

Pro spoleénost HP se fotografie stala jednim z kli¢ovych prvkd vizualni identity.
Umoziuje efektné predvést produkty v provozu nebo oslavovat jejich vyvojare a uzivatele.
Graficky manudl spole¢nosti HP vymezuje zasady pro pouziti vybranych snimku. Jedna se

napiiklad o autenticitu vyobrazené situace, zapojeni osob a jejich emoci do procesu
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predstavovani, vytvafeni nebo oslavovani produktt. Fotografie by mély prezentovat
kreativitu a invenci ve vSech relevantnich formach, odpovidat regionu, ve kterém jsou
pouzity a reflektovat ho. Nemén¢ dileZitou zasadou je odrazeni atributii znacky a pouziti
modré barvy jako konzistentniho prvku napti¢ fotografiemi a celou vizualni identitou.
Manual také popisuje kritéria spravného ofezu snimku v zavislosti na typu provadéné
aplikace. Pfi ofezu je potfeba zachovat primdrni predmét snimku, myslet na detaily
umisténé na krajich fotografie a na prvky které budou umistény pies obraz. Spole¢nost HP
disponuje velice obsahlou fotobankou, jejiZz obsah d&va k dispozici agenturam a subjektim

pracujici s vizualni identitou spole¢nosti.

4.2.3 Aplikace vizudlni identity

Graficky manudl spolecnosti HP obsahuje specifické piiklady pouziti vizudlnich
grafickych prvkl na jednotlivych aplikacich (viz Obr. 6). Ke kazdému prvku je k dispozici
editovatelna Sablona ke stazeni z jejich centra podpory.

Together Together .
we are the we are the @ |
new HP new HP keep reinventing newHP - ??

.
4 m"q

Ewent name @ Ewent name
goes here 2077 B ] goes here 2017

Obr. 7 Ukazka aplikace vizualni identity HP Inc.

Zdroj: Spolec¢nost HP Inc.

Spole¢nost HP Inc. po svém vzniku uspotadala event (viz Obr. 7), ve kterém ptedstavila
novinky z portfolia osobnich pocitacti a tiskaren. Ve specialn¢ upraveném kamionu byl
predstaven novy brand a novinky, které piinasi. Kamion projel tizemi Ceské i Slovenské

republiky.

37



Obr. 8 Roadshow spolecnosti HP Inc.

Zdroj: Bohemia Public Relation s.r.o.

4.2.4 Zhodnoceni vizualni komunikace

Spole¢nost HP mifi svoji vizudlni komunikaci predev$im na koncové zakazniky, spise
nez na jiné obchodni spolecnosti. Jeji produkty jsou predevSim uréeny pro Sirokou
vefejnost a tomu odpovida i forma volené komunikace. Verejné eventy, které spole¢nost
porada, nebo na nich n&jakym zptisobem vystupuje, jsou svym zaméienim také urené
oby¢ejnym lidem. Své marketingové kampané cili rovnomérné jak skrze klasickd média,
tak digitalni formu s vyuZitim online marketingu. Pokud jde o socialni sité, spole¢nost se
svymi zédkazniky komunikuje zejména skrze Facebook a Youtube. U spole¢nosti HP lze
pozorovat narist vyuziti videa, jako prostfedku ke komunikaci s cilovou skupinou
a predstaveni novych nebo stavajicich produktt. V roce 2016 zacililo HP na videoherni
komunitu piedstavenim své fady vykonnych hernich notebookt Omen. Tyto produkty HP

prezentuje s pomoci influencer nebo obchodu s elektronikou.
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Graficky manual spole¢nosti HP je velice kvalitni a spole¢nost disponuje Sirokou Skalou
podpurnych nastroju k aplikaci vizuélni identity na média jakéhokoli typu. Nejvice
poptavané a nasledné autorem této prace graficky zpracovavané aplikace pro spole¢nost
HP jsou brozury s novymi produkty, plakaty, pfispévky na socialni sit€, online bannery,
mailingové kampané a prezentace. Dalsimi intenzivn€ zpracovavanymi materialy jsou
kompletni grafické podklady pro realizaci interniho nebo externiho eventu. Jednd se
0 branding prostoru, ndvrh roll-upti, plachet, visacek pro zaméstnance i hosty, planti eventu

a dalsi podptrné tiskoviny.

4.2.5 Navrh na zlepseni vizualni komunikace

Spole¢nost HP je znama ptedevsim produkci svych notebookl a tiskaren, pro které
realizuje vétSinu svych kampani, coz ma za nasledek nizké povédomi vetejnosti o jejich
dalsich produktech. Marketing spole¢nosti HP by mél byt vice postaven na dalSich
zajimavych produktech, coz by mohlo spole¢nosti dodat z autorova pohledu chybé&jici
faktor zajimavosti. Jako dalsi problém vnima autor skute¢nost, Ze spole¢nost planuje své
aktivity kvartalng, coz brani pfemysleni o marketingové komunikaci v dlouhodobém
méfitku. Na spolecnosti je vidét, Zze vychdzi z piivodni znacky Hewlett-Packard, coz mtize
dobie piisobit na konzervativni zdkazniky a zdroven odrazovat mladsi generace zakaznika.
Vizualni komunikace spole¢nosti HP také postrada zvukovy prvek znélky, ktery by

umoznil zdkaznikiim pfifazeni spole¢nosti HP k zapamatovatelnému zvukovému elementu.

Na zéklad¢ analyzy vizualni komunikace spole¢nosti HP autor pozoruje nedostatky
v marketingové Casti vizualni komunikace spise nez v té vizualni. Spole¢nost HP by se
méla zaméfit na vyuziti klasickych médii jako je televize a tiskoviny, ve kterych se
prakticky neobjevuje. Autor zastava nazor, Zze pro pozitivni vyvoj znacky HP by bylo
dobré se postupem casu oprostit od starého brandu Hewlett-Packard, vyuZivat kombinaci

vsech dostupnych médii a neptestavat ve zdokonalovéani vizualni stranky spolecnosti.
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4.3 Hewlett Packard Enterprise

Hewlett Packard Enterprise je spole¢nost nabizejici sluzby a serverova feSeni v IT
prostfedi. Spole¢nost se globalné¢ zamétuje na cloudové sluzby, internet of things,

poradenstvi a finan¢ni sluzby.

4.3.1 Historie

Spole¢nost Hewlett Packard Enterprise vznikla 1. listopadu 2015 po rozdé€leni
spolecnosti Hewlett-Packard na dvé samostatné spolecnosti. Hewlett Packard Enterprise
vznikla z pavodnich divizi spole¢nosti Hewlett-Packard, které nabizely serverové sluzby

a feSeni pro podniky.

4.3.2 Vizualni identita

Vizualni identita spolecnosti Hewlett Packard Enterprise (dale jen ,,HPE®), se vyznacuje
zelenymi masivnimi prvky v kombinaci s vyraznou typografii, fotografiemi a slogany.
HPE svoji identitu provazalo typickou zelenou barvou, kterd je pouzita napfi¢ vSemi
aplikacemi vizualni identity. Graficky manual spolecnosti HPE je navodem, jak

s jednotlivymi prvky pracovat k napInéni vizualni identity.
Vize spole¢nosti

HPE svoji vizi jako takovou vefejnosti nedeklaruje, nicméné svoji strategii zaklada na
péti stézejnich prvcich. Spojenim téchto prvkt vznika jakasi vize spole¢nosti HPE. Je to
podstata, slib, ucel, hlas a hodnoty znacky. Podstatou znacky je frdze ,,Further together*
volné ptelozend jako ,,Dale spolu®. Definuje Gspéch na zaklad¢ partnerstvi, nikoli jenom
technologie. Jenom spolupraci lze dosédhnout zlepSeni technologie a urychleni pokroku.
Slovo ,.further symbolizuje rychlejsi rast vynosu, zisku, zkuSenosti a inovace, zatimco
otogether zastfeSuje spolupraci lidi, silngjsi technologie a nové napady. Slibem
spolecnosti HPE je zavazek vu¢i partnerim o spolecné spolupraci rastu a udrzeni
partnerova podnikéni. Sviij hlas spolecnost definuje jako odvazny, otevieny a inspirativni.
Za své hodnoty HPE deklaruje viru v silu spoluprace a budovani dlouhodobych vztahu se
zakazniky a partnery, vyuZiti kazdé prileZitosti a odhodlani inovovat. Poslednim
strategickym prvkem je zamér spolecnosti, kterym je rozvijeni a vylepSovani zplisobu,

jakym lidé Ziji a pracuji.
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Logo

Logo spole¢nosti HPE (viz Obr. 8) tvoii dvé slozky — symbol nazyvany ,,Element*
a typograficky prvek ,Hewlett Packard Enterprise”. Vyrazny obdéInikovy symbol
symbolizuje uspéch zakazniki a jeho zelend barva znaci rast a prilezitost. Graficky manual
definuje logo primarni, sekundéarni a logo pro specidlni pouziti. Priméarni logo by mélo byt
pouzivano na vSech vyhovujicich aplikacich, sekundéarni logo je vyzadovéno pfi sttedovém
rozvrzeni a logo pro speciélni pouZiti slouZi ve vyjime¢né situaci, kdy je vyska projektu
vertikalné omezena. Manudl povoluje nékolik barevnych variant v zavislosti na pouzitem
médiu. Primarné je vyzadovéano pouziti barevného loga, jehoz barva je uvedena v CMYK
verzi pro tiskové aplikace, PMS pro ofsetovy tisk a RGB/HEX pro monitory a web. Dalsi
verzi je cerné logo pro pouziti za cilem zvysSeni kontrastu s pozadim nebo ¢ernobily tisk.
Popsano je také pouZiti inverznich verzi loga. Manudl dale definuje situace pro pouZziti
jednotlivych variant loga a povolené i nepovolené umisténi na rtiznych aplikacich, jeho

minimalni velikost a minimalni ochranny prostor v okoli loga.

—

Hewlett Packard
Enterprise

Obr. 9 Logo spolecnosti Hewlett Packard Enterprise.

Zdroj: Spole¢nost Hewlett Packard Enterprise

Slogan

Napfii¢ vizualni komunikaci spole¢nosti HPE lze najit n€kolik riznych slogand, jako
»,Boundaries are made to be pushed”, ,Further, faster, together” a “More focus, More
speed, More together. Slogany lze volné prelozit jako ,,podstatou hranic je jejich

ptekonavani®, ,Dale, rychleji, spolecné” a ,Vice soustiedéni, vysSi rychlost, vice

41



spole¢n¢®. Skrze tyto fraze HPE odrazi svoji osobnost, vzhled a pfipomina svétu kdo jsou

a ¢im se odliSuji. Frazemi také nastavuje ton a styl komunikace.

V manualu spolecnost definuje pravidla pro tfi rizné tony komunikace. Prvnim je
otevieny ton, ktery dava najevo Ze budoucnost, kterou predstavuje HPE, je budoucnost bez
omezeni. Znamena to komunikovat osobn¢, dostupné a transparentné. Fraze jsou
pouZivané s jasnym zamérem, jSou snadno srozumitelné, nepouZzivaji odborné terminy, do
komunikace zatahuji osoby a snazi se o zpétnou vazbu. Druhy ton je popisovan jako toén
odvédzny, je definovan jednozna¢nymi, silnymi a rozhodujicimi hesly. Ta by méla byt
pouZita v pozitivnim a nadSeném duchu. Na lidi musi pisobit rozhodné a s jasnym cilem.
Posledni je inspirujici ton, ktery vyvolava ambice a nadSeni pro pokrok a inovace.
Vyjadiuje pfibeh, podava myslenky tak, aby se s nimi ¢tenaf nebo poslucha¢ ztotoznil

a pusobil na n¢j motivacné.

Cela tato myslenka komunika¢nich tonti méa za cil propojeni se zdkazniky, partnery
a zaméstnanci. Zakaznikiim dava na védomi, Ze jim HPE naslouchd, rozumi jejich vyzvam
a jejich feSeni pomaha Setfit Cas. Umoziuje sdé€lit partnerim, Zze spoluprace s nimi je
diilezitd pro ob¢ strany a ze cilem HPE je byt nejlepSim moznym partnerem. HPE je hrda
na historii své zna¢ky a zaméstnancim sdé€luje, Ze se aktualné nachazi v nové kapitole

spole¢nosti.
Barevna paleta

Graficky manual spole¢nosti HPE specifikuje primarni a sekundarni barvy, jejich
kombinace, vyvéaZeni a specialni pouZiti. HPE zelena, jak spole¢nost nazyva svoji zelenou
barvu, je vedle stoprocentni Cerné a bilé barvy nejvyraznéjsi z primarnich barev. Z duvodu,
Ze tato barva piitahuje pozornost, je zadouci, aby byla spojovacim prvkem vizualni identity
a objevila v kazdé moZzné komunikaci. Mezi sekundarnimi barvami jsou neutralni tony
barev odvozenych od biidlice, bronzu a oceli a Zivé barvy jako tyrkysova, oranZova
a nachova. Pouziti sekundarnich barev je specifikovano jako dodani hloubky a flexibility
barevné paleté. V paleté se dale nachazi specialni metalicka zelend a stiibrnd barva pro

pouZiti na obalové materialy, tiskoviny a speciélni udalosti.

Prace s barevnou paletou, jako vyvazeni a kombinace barev, je v manualu detailné
popsana pomoci nékolika krokd. Grafik md moznost vybrat zdkladni barvu pozadi

z n¢kolika barev, kterou pak mize kombinovat s n€kolika druhotnymi barvami. Nelze mezi
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sebou kombinovat neutralni barvy a vSechny povolené kombinace jsou vyobrazeny
v manuélu. Vzdy je nutné pouzit primarni HPE zelenou. Cerna je pouZitelna pro text
a loga, ale je zakazéano volit ji jako sekundarni barvu. Rozsah barev je vice nez dostatecny

pro kvalitni vizualni komunikaci.
Typografie

Vizualni komunikace spole¢nosti HPE vyuziva tii rizné fonty v zavislosti na forméatu
a situaci. Témi jsou dva fonty na miru oznaCovand jako ,Metric“ a ,,Simple Pro*
a systemovy font Arial. Prvni dva jsou uréeny pro pouziti na graficky navrhované aplikace
v tisténych i digitalnich médiich a velkoformatovych prezentacich. Manual doporucuje pro
distribuci téchto materidli pouzivat format PDF pro zachovani Ccitelnosti pisma na
jakémkoli zafizeni. Pouziti pisma Arial je Zadané v kazdodenni komunikaci
v dokumentech, ke kterym budou pfistupovat lidé, ktefi pravdépodobné nemaji ptistup
K ostatnim fontim. Jedna se zejména o praci s dokumenty v programech sady Microsoft

Office a e-mailové komunikaci.

Primarni font ,,Metric* je charakteristické svymi velmi tuénymi znaky, které¢ ho ¢ini
uéinnym v titulcich a nadpisech v tisténé i digitalni aplikaci. Font Metric vyjadiuje
technologickou i lidskou osobnost firmy a funguje jako na prvni pohled snadno
rozpoznatelny prvek. Sekundarnim fontem ,,Simple Pro* Ize do komunikace vnést kontrast
pouzitim na podpurné prvky jako jsou popisky a infografiky, nelze jim ale nahradit font
primarni. Manudl zobrazuje fadu povolenych a zakdzanych pouziti, nedoporucuje pouzivat
ptili§ mnoho rtznych styli v jedné aplikaci a jasné definuje vizudlni hierarchii mezi
jednotlivymi prvky dokumentu kterymi jsou titulek, uvod, podkapitola, hlavi¢ka kopie téla,

kopie téla a zapati.
Fotografie

Prvek fotografie pouziva spole¢nost HPE ticelové se zaméfenim na lidstvo, technologie
a mySlenky. Vizualni komunikace spole¢nosti HPE pracuje se zobrazenim lidi, jejich okoli
a produktl na fotografiich. Graficky manual stanovuje umisténi téchto prvki a dovoleny
rozsah sytosti fotografii, ktery se pohybuje od svétlych ptirodnich tonii, pres stiedni az
tmavé po nasycene. Sytost fotografie je ovlivnéna prvky jako je svétlost pozadi, stinl

a osvétleni nebo sekundarni barvou pozadi.

43



Dle manudalu jsou fotografie rozdéleny do tii kategorii, kterymi jsou lidé, prostfedi
a vyrobky. Prvni kategorie zahrnuje portréty autentickych lidi jako ustfedni prvek umistény
uprostied ptibéhu. Zaméfuje se na jejich vyraz, pracuje s hloubkou ostrosti a pouZiva
svétlych aZz barevnych pozadi. Dale sem patti snimky, které zachycuji lidi v kazdodennim
zivoté pii interakci s produkty a technologiemi HPE. Na téchto snimcich je ustfednim
motivem cela scéna oproti snimktim, které zobrazuji produkty a technologie pti realném
pouziti a situuji je jako hlavni prvek. Druhou kategorii fotografii jsou snimky vyjadiujici
dopad a ptinos technologii HPE pro primysl, lidstvo a svét. Zobrazuji elementy jako
technologie, osoby a pfirodu zasazené v exteriéru, interiéru a serverovnach. Neni nutné
zobrazovat pfimo produkty HPE. Posledni kategorie slouzi pro zobrazeni produkti na
tiskovych a digitalnich aplikacich. Manudl doporucuje vyuziti skupin produktd, ostrych
Uhli a zobrazeni nékolika detaili na jednom snimku. Fotografie mohou byt stazeny
Z interni fotobanky spole¢nosti HPE, ktera je k dispozici po vyzadani pfistupu grafikem

nebo agenturou.
Ostatni prvky vizualni identity

Vizudlni identita spole¢nosti HPE je mimo pouziti vySe zmiflovanych prvka zajimava
také dal$imi vizualnimi elementy, které nazyvéa ,graficky ramecek™ a ,supergrafika®.
Graficky manual se vénuje specifikaci téchto prvki, jejich vzajemné kombinaci s vizulni
identitou a také urCuje jejich pfesné umisténi, k cemuz definuje specialni miizku. Tato
miizka poskytuje zadkladni strukturu pro rozmisténi grafickych prvki, typografie

a fotografii tak, aby aplikace napi¢ médii a formaty plisobily celistve.

Graficky ramecek je dilezitym prvkem vizualni identity, ktery plni funkci ohraniceni
obsahu a udrzeni konzistence grafiky. Manual specifikuje jeho tfi povolené velikosti,

stejné jako jeho barvu, kterou miize byt jakakoli z barevné palety.

Element oznaCovany jako Supergrafika je zelenym ramem vychazejicim z loga
spole¢nosti a symbolizujici jednu pozici racku v serveru. Pravidlem pro jeho pouZiti je
mimo jiné zachovani poméru stran a zobrazeni minimalné¢ Ctyficeti procent elementu. Jeho

smyslem je zdliraznéni nadpisu a podtrhnuti fotografie zajimavym prvkem.
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4.3.3 Aplikace vizudlni identity
Graficky manuél obsahuje velice kvalitni demonstraci aplikace vizualni identity HPE na
celé radé materialt (viz Obr. 9). Ke staZeni jsou také Sablony ze serverd HPE, které mohou

slouzit jako inspirace, nebo pocatecni bod pro tvorbu nové grafiky.
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Obr. 10 Ukazka aplikace vizuélni identity Hewlett Packard Enterprise

Zdroj: Spole¢nost Hewlett Packard Enterprise

Spoleénost HPE po svém vzniku neuspotddala v Cechach ani na Slovensku
specializovany event na piedstaveni své nové znacky. Novou vizuélni identitu tak bylo

mozné vidét az pti pouziti béhem prvnich konferenci.

4.3.4 Zhodnoceni vizualni komunikace

Zakazniky spolecnosti HPE jsou vopravdu velké vétSiné ptipadd dalsi firmy
a distributofi. Svym specifickym zaméfenim nemé spolecnost HPE potiebu ani moznost
cilit na masovy trh a své zdkazniky si musi hledat. Pro své marketingové kampané pouziva
spole¢nost HPE konference, které potfadd pro své partnery a na kterych predstavuje sva

feseni, direct maily a odborné Casopisy uréené pouze stalym odbératelim. Ze socidlnich
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siti je spole¢nost aktivni pouze na LinkedIn, kde méa ale nejvétsi potencial nalezeni své

cilové skupiny.

Préce s vizualni identitou spole¢nosti HPE je vzhledem k dobré podpote a kvalitnimu
grafickému manualu bezproblémova. Diky prvkiim, na kterych je cela image zalozena, se
da dosédhnout piekvapivé kreativnich feSeni. Autor se nejcastéji setkaval s ptipravou
grafickych podkladii pro rizné kampané a prezentace, ndvrhy jednoduchych, casto
jednostrankovych webl pro piedstaveni novych sluZzeb nebo produkti. Vzhledem
k mnoZstvi eventi a konferenci, které spole¢nost pofada, se autor setkal s Sirokym

spektrem aplikaci vizualni identity na reklamni a jednorazové predméty.

4.3.5 Navrh na zlepSeni vizualni komunikace

Ceska divize spole¢nosti HPE nebuduje lokalni profily na socialnich sitich a pro
komunikaci vyuziva pouze ty globalni. To vidi autor jako piekazku v komunikaci se
Sirokym okolim za Gc¢elem vyssi informovanosti o zna¢ce HPE. Pro spolecnost HPE by
bylo pfinosem intenzivni pouziti digitdlntho marketingu a celkové jakékoli méfitelné
reklamy, kterou v komunikaci prakticky nepouziva. Stejn¢ jako HP, spole¢nost HPE

planuje své aktivity kvartalné, coz mize byt pfekazkou dlouhotrvajicim kampanim.

Spole¢nost HPE prodava své sluzby a produkty skrze partnery, a proto vidi autor
potencidl v podpoie a edukaci téchto partneru. Marketingovou kampani na podporu svych
partnerti, zarovenn podpoii HPE nepfimo i sama sebe a své cile. Potencial by mohlo mit
zaméfeni marketingovych aktivit na nové odvétvi, do kterého se HPE dostava a tim je
internet of things. Autor zastavéa nazor, ze spoleCnost HPE je pfili§ jednostranné zamétena
a tim je pro spoustu lidi nezajimava a neuchopitelnd. Ukazat se ve svétle jinych a pro
vefejnost zajimavéjsich produktll, nez jsou serverova feSeni, by tak pro spole¢nost mohlo

byt spradvnym krokem k lep$i propagaci.
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5 Navrhy vizualni komunikace a jejich

zhodnoceni

V nasledujici ¢asti jsou popsany dva realizované projekty vizuélni komunikace, jejich cile,
ptiprava, realizace a realny dopad. Na nasledujici vizualni komunikaci pracoval tym
grafikd, jehoZ ¢lenem je autor této prace. Vizualni komunikace pro marketingové kampané
vznikala ve spolupréci grafického kreativniho studia a marketingového tymu. Prvky
kampané byly navrhovany v zavislosti na pfedem vypracované SWOT analyze, ktera
umoziuje hodnotit silné a slabé stranky, pfilezitosti a ohroZeni spole¢nosti a trhu. Cilem
kapitoly je demonstrovat praci s vizualni identitou na realnych piikladech vizualni
komunikace a nasledn¢ je vyhodnotit. Kampan¢ byly vyhodnocovany na zakladé
statistickych dat, poskytnutych spole¢nosti Bohemia Public Relation a za pomoci

rozhovori s pracovniky marketingu.

5.1 Navrh vizualni komunikace spolecnosti Hewlett Packard

Enterprise

Pro spole¢nost HPE byl vytvoten zcela novy graficky prvek, kterym je silueta bézce
Vv pohybu. Tento prvek byl nasledné aplikovan v ramci eventli spolecnosti HPE pfi
brandingu a vizualizaci prostor. Jeho hlavni uplatnéni bylo v ramci kampan¢ ,,RUN HPE
RUN*, ktera spole¢nost HPE provazela celym rokem 2017. Tato kapitola popisuje navrh
grafického designu této kampang, jeho aplikace a vysledny dopad.

5.1.1 Navrh kampané

Hlavni potfebou spole¢nosti HPE bylo zvyseni povédomi o =znadce a jeji
rozpoznatelnosti okolim. Na zéaklad¢ analyzy byly zjistény kliCové potieby kampang.
Cilem bylo vytvofit jednotnou kampan smérem k distributoriim i partnerim, edukovat,
podpofit kampanémi produkty HPE 3PAR, Aruba a Synergy a hlavné zviditelnit
spole¢nost HPE.

Jako stézejni prvek celé kampané vznikl symbol bézce jako zapamatovatelny prvek,
se kterym se lidé 1épe ztotozni, i kdyZ na prvni pohled nemé s oblasti podnikéni spole¢nosti
HPE nic spole¢ného. Problémem loga HPE je jeho zavislost na pouziti s dalSimi vizualnimi
prvky pro lepsi rozpoznatelnost a atraktivitu znacky. Logo je pro vétSinu lidi moc

abstraktni a neuchopitelné, nedokazi si ho s ni¢im spojit, a proto je pro né tézké si ho
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zapamatovat. Pfikladem popisu této situace miize byt ptipad, kdy nékolik hostl prezentace
sledujici typograficky prvek se zelenym obdélnikem nepoznalo, Ze se jedna o logo

spole¢nosti HPE.

Prvek béZzce a nizev RUN HPE RUN vznikl za ucelem symbolizovéani rychlosti,
flexibility, spolehlivosti a dostupnosti jako metafora k produktim spole¢nosti HPE. Béhani
je aktudlné v kurzu, s¢imz se ztotoziuji i zaméstnanci spolecnosti, ktefi jsou vétsinou
sportovné zalozeni. Ke kampani také vznikl slogan ,,Rozb&hame vas byznys“, ktery byl

pouzivany s dal§imi prvky napti¢ kampani.

Marketingovym planem bylo piipravenou kampan nejprve fyzicky ptredstavit partnerim
spole¢nosti HPE a dale distribuovat partnerim a distributorim pomoci direct mailingu,
nasledovalo spusténi online kampané ve vybranych digitalnich médiich, a nakonec kampan
tiskova. Marketingovy plan pocital se tfemi partnerskymi eventy a mensimi kampanémi

v rdmci prezentace produktu jako jsou Storage 3PAR, Networking Aruba a Servery HPE
Synergy.

5.1.2 Navrh grafického feSeni

Napad na pouziti symbolu bézce vznikl jiz béhem brainstormingu s marketingovym
tymem, a tak byl cil navrhu hlavniho grafického prvku od zacatku stanoven. Graficky
navrh vznikl v programu Adobe Illustrator kviili pottebé vystupu ve vektorové grafice.
Symbol je kompletné slozeny z trojihelnikii riznych velikosti a odstint. OdStépujici
se trojuhelniky narusuji celistvost symbolu a evokuji jeho pohyb. Vysledkem prvni faze

navrhu byla silueta bézce v zelené barve spole¢nosti HPE (viz Obr. 11).

Obr. 11 Bézec HPE

Zdroj: Bohemia Public Relation s.r.o.
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Pro kazdy ze tii produktti spole¢nosti HPE vznikla samostatna barevna varianta. Zeleny
symbol predstavuje dostupnost a slouzi k prezentaci produktu Storage HPE 3PAR,
oranZovy znaéi flexibilitu a prezentuje produkt Networking Aruba, zatimco posledni
modré varianta slouZi produktu HPE Synergy a symbolizuje rychlost. Symbol za¢al byt
pouzivan ve spojeni se zelenymi obdélnikovymi elementy znacky HPE. Vertikalné, za
sebou v fadé umisténé prvky symbolizuji serverovnu, zatimco béZec umistény pies tuto

grafiku evokuje rychlost, flexibilitu a dostupnost téchto serveri (viz Obr. 12).

Obr. 12 Barevné varianty navrzenych bézcii

Zdroj: Bohemia Public Relation s.r.o.

Bézec byl navrhovan pro ucely kampané RUN HPE RUN, pro kterou bylo poté
navrzeno logo. Logo kampané¢ RUN HPE RUN je slozenim typografického prvku
s piktogramem ttech ozubenych kol riznych barev a velikosti (viz Obr. 13).

O_ RUN
“ 0 RUR

Obr. 13 Logo kampané RUN HPE RUN

Zdroj: Bohemia Public Relation s.r.o.
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Nésledn¢ byly vSechny navrzené prvky zakomponovany do vizualizace tiskové
a digitalni kampané¢, online bannerti a reklamy pro web. Pro kampan byl zpracovan
I graficky manual, popisujici pouziti jednotlivych grafickych elementt jako jsou zakladni
a doplikové grafické symboly, ikony, barvy a font. Manual také obsahuje ukézky
konkrétni vizualni komunikace pomoci grafickych prvku (viz Obr. 14).

—
Hewlett Packard o ﬁgE
Enterprise o o RUN

—
Hewlett Packard

Enterprise HPE E:Eet:::a:kaw

< O RON ’
ROZBEHAME VAS ROZBEHAME VAS
BYZNYS BYZNYS
Jsme partner vaseho Uspéchu Jsme partner vaseho tUspéchu
#MobllniGenerace #MobilniGenerace
#HPE #HPE
2T el 7 SERVERY

/ HPESYNERGY

/ NETWORKING . 7 TPERRR
/" ARUBA ;

SERVERY NETWORKING

STORAGE
HPESYNERGY  ARUBA HPE 3PAR
RYCHLOST FLEXIBILITA DOSTUPNCST RYCHLOST FLEXIBILITA

Obr. 14 Ukazka grafického manuélu kampané RUN HPE RUN

Zdroj: Bohemia Public Relation s.r.o.

Béhem roku, kdy byla kampan RUN HPE RUN aktivni, byly navrhovany razné
vizualizace prostoru, doplitkové a reklamni pfedméty na podporu brandu pfi organizaci

eventi spole¢nosti HPE (viz Obr. 15).
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Obr. 15 Ukazka aplikace vizualni komunikace béhem kampané RUN HPE RUN

Zdroj: Bohemia Public Relation s.r.o.

5.1.3 Zhodnoceni navrZeného FeSeni

Navrzend vizualni komunikace respektovala vizualni identitu spole¢nosti HPE, kterou
obohatila o vefejnosti lépe rozpoznatelny vizudlni prvek. Na zdkladé¢ vysoké cetnosti
pouziti navrzeného prvku napti¢ rokem 2017 ze strany spole¢nosti HPE a jejich partnerd,

se da vizualni stranka navrzené komunikace povazovat za uspesnou.

Zjisténa data udavaji, Ze dany brand vizual béhem prvnich tfech mésicu zaujal a ved|
k aktivnimu osloveni HPE v 0,75 % pfipadech. Kampan vedla ke vzniku novych

obchodnich ptilezitosti, z nichz byl za uplynulé tfi mésice pozorovan rist objemu prodeje.

Kampan si davala za cil zvysit povédomi o spole¢nosti HPE a zvysit rozpoznatelnost
samotné znacky. VedlejSim cilem bylo podpofit prodeje jednotlivych produkti. Kampai
provazela spole¢nost HPE rokem 2017 v Cechach a na Slovensku. Pozdéji byla také
lokalizovéna pro Spanélsko. Na zakladé interni analyzy provedené spole¢nosti HPE byla

kampan navzdory vSem prekazkam usp&Sna.
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5.2 Navrh vizualni komunikace spole¢nosti HP Inc.

Za UCelem demonstrace vyhod pouziti origindlniho spotiebniho materidlu tiskaren
vznikla online medidlni kampan pro spolecnost HP. Kampan pfirovnavala neoriginalni
repasovany material k nahrazkam mléka a piiblizovala koncovému zakaznikovi piednosti
nakupu originélnich tiskovych toneri. V této kapitole je popsan postup pii navrhu

grafického designu kampané, jeji realizace a skute¢ny dopad na cilovy trh.

5.2.1 Navrh kampané

Kampan vznikla za ucelem zvyseni originalniho spotiebniho materialu tiskaren oproti
tomu repasovanému. Cilem kampané bylo ptedstavit nevyhody repasovanych tonert
a pozitiva pouziti t€ch origindlnich. Fungujici kampan by méla zvysit zisky HP partnert
vzhledem k tomu, Ze pro prodejce predstavuje prodej inkoustovych tonerd vyssi zisky nez

prodeje samotnych tiskaren.

Myslenkou kampané bylo ptipodobnéni spotfebniho materialu k pfedmétim denniho
uziti. Pouziti tohoto prvku meélo vyvolat otazku ,Pro¢ by kdokoli upfednostiioval kopii
pfed origindlem?* a zaroven klienta pfesvédCit o vyhodach origindlniho spottebniho
materialu. Kampan méla demonstrovat nevyhody repasovanych tonerl oproti tém
originalnim, jako je nizka vytéznost, neekologi¢nost, nevyzpytatelnost, nizsi nebo nepiesna
kvalita tisku, pouZzité nekvalitni komponenty nebo vétsi pravdépodobnost zakoupeni
vadného kusu. Cilem bylo navrhnout formu kampang, kterd umozni smérem ke klientim

predat fakta.

Hlavnim vizualnim prvkem vitézného ndvrhu kampané byla krabice s ,,repasovanym*
mlékem. Tento prvek byl pifipodobnénim repasovaného toneru k nekvalitnimu mléku
jménem BIéééko ,,s prichuti mléka“. Okolo prvku byly pouZity slogany ,,Original nebo

nahrazku?* a ,,Origindl je prost¢ lepsi!®, které mély vyvolat reakce klientt.

Marketingovy plan této kampané pocital s online kampani na internetu, reklamou na
webovych strankach a tiskovou verzi kampané v ¢asopisech a letacich. Dilezitym bodem

kampané bylo také vyuzit direct mailing HP partnerd smérem na jejich klienty.

5.2.2 Navrh grafického feSeni
Po analyze pozadovanych cili a dostupnych prostfedku vzniklo nékolik vizudlnich
navrhii. Mimo jiz zmifiovanou variantu s mlékem to byly navrhy pracujici s mySlenkou

originalniho toneru jako kvalitniho tetovaciho inkoustu pro tetovani na cely Zivot nebo
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falesného a nekvalitniho uméleckého dila vytisténého za pomoci repasovaného toneru.
Posledni navrZzenou variantou byl provokativni vizual pracujici se sloganem ,Stop
repasizmu®, ktery vykresloval repasované napln¢ v negativnim obraze. V prvotnim navrhu
obsahovala kazda varianta kromé vizualné zpracovaného napadu také demonstraci pouZiti
v direct e-mailu, na webové strdnce partnera, v tiskovindch a v reklamnim prostoru

na webu.

Graficka stranka kampané byla zpracovavdna tymem grafiki na zakladé dodanych
podkladi a ve spolupraci s pracovniky marketingu. Grafika jako takova byla navrZena
v kreativnim software baliku ,,Creative Cloud* od spole¢nosti Adobe. Pfi zpracovavani
byla vyuZita technika typografie, prace s logem, fotografii a jeji retuSovani. Hotové navrhy
byly poté modifikovany pro pouziti v riznych médiich. Kampan byla zpracovavana pro
partnery spole¢nosti HP a nenesla se v duchu jejich vizudlni identity. Jedinymi prvky,
propojujici spole¢nost HP a vizual navrzené kampané jsou produkty spole¢nosti HP a jeji

logo.

Vybrané varianta pracuje s navrhem krabice od mléka umisténé vedle originalniho HP
toneru (viz Obr.16), vyuziva kontrastni cervenou barvu pro upoutani pozornosti a slogan
,0rigindl nebo nahrazku?“ vyvolavajici reakci za pomoci otazky, ktera je vzapéti dalsim
textem zodpovézena. Toto spojeni ma v klientovi evokovat skuteénost, Ze nikdo nechce pit
nahrazku mléka a dovést ho na myslenku, Ze stejné je to i v ptipadé spotiebniho materialu.
Ve vizualizaci pouziti na webu partnera je vypsano Sest faktl o vhodnosti pouZziti
originalniho spotfebniho materialu (viz Obr. 17). Z téchto navrhl dale vychazi vizualizace

direct e-mailingu a reklamy na webu.
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Obr. 16 Realizovany névrh vizualni komunikace pro kampasi na podporu prodeje

Zdroj: Bohemia Public Relation s.r.o.
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Obr. 17 Ukazka aplikace navrZené vizualni komunikace
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Jeden z nepouzitych ndvrht (viz Obr.18) pracuje se sloganem ,,Neoriginalem
neoslnite®, ktery odkazuje na graficky prvek zobrazujici nekvalitné vytistény neoriginalni
obraz Mona Lisa, jako vysledek Spatné tiskové kvality repasovaného toneru. Toto feSeni se
za pomoci vSeobecné znamého uméleckého dila snazi klientovi demonstrovat, Ze
repasovany toner nelze porovnavat s originalnim.

u—-"‘""/

N nmm%LEM

¢ NAPLNE SNIZUA
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‘\‘mnu TISKU VASI TISKARNY

KTERA vig PRESVEDG]

s VASE SPOLEHLIVA VIZITKA,
HUSTA BARVA. 9

KDO SETRI MA ZA TRI @ S NAMI VITE, DO CEHO JDETE!

Obr. 18 Jeden z ndavrhii vizudalni komunikace kampané

Zdroj: Bohemia Public Relation s.r.o.
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DalSi z nepouzitych navrhii pracuje s vyobrazenim tetovani s népisem ,for ever®
a sloganem ,,Kazdy chce original“. Toto spojeni ma za ucel vyjadfovat skutecnost, ze
kvalita pouzité¢ho inkoustu rozhoduje o zivotnosti a kvalité tetovani jako kvalitni toner
rozhoduje o kvalité vytisténého vysledku. Posledni z navrhti stavi na vyrazném grafickém
zpracovani provokativniho sloganu ,,Stop repasizmu®. Cely koncept tohoto feSeni je
postaven na mySlence vyjadiit repasovani tiskovych kazet jako néco Spatného
a nebezpecného, coz je jesté podtrZzeno podobnosti sloganu s heslem ,,Stop rasizmu® (viz
Obr. 19).

b R,

TERA VA
FAKT KTERA VAS

PRESVEDCI

KAZDY

: ORIGINAL

Obr. 19 Ostatni navrhy vizudlni komunikace kampané

Zdroj: Bohemia Public Relation s.r.o.
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5.2.3 Zhodnoceni navrZzeného feSeni

Z autorova pohledu spliovalo grafické feseni kazdé z variant pozadovany ucel a bylo
tedy na subjektivnim nazoru klienta, kterou z variant zrealizuje. Co bylo divodem pro
vybér pouzité varianty se autorovi nepodafilo zjistit. Divodem mohla byt provokace,
nejednoznacnost nebo Spatna uchopitelnost nékteré z ostatnich variant. Pro vybranou
variantu také nahrévala skutecnost, Ze v dob€ navrhu rostla cena mléénych vyrobku a téma
tak bylo aktudlni. Z této kampané poté vychazela dalsi modifikovana kampan, kdy byl

symbol mléka nahrazen zubni pastou.

Cilem kampané bylo zvysit podil prodeje originalniho spotfebniho materidlu tiskaren
a edukovat zédkazniky o rozdilech mezi originalnim a repasovanym zboZim. Dle rozhovoru
s pracovnikem marketingového tymu byl efekt kampané Gspésny, vzhledem k aktivnimu
osloveni v 2,5 % piipadech béhem prvnich ttech mésict. Tato skuteénost vedla ke zvySeni
podilu prodeje originalniho spotfebniho materidlu o 20 % po nasazeni kampané. Kampai
podpofila povédomi o znacce a edukovala cilovou skupinu o rizicich pouZiti repasovaného
spotiebniho materidlu. S ohledem na relativné nizké vynalozené naklady lze fict, Ze

kampaii splnila svij cil a 1ze ji povazovat za GspéSnou.
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r 4
Zaver
Hlavnim cilem byl ndvrh a vyhodnoceni grafické stranky marketingové kampané. Pro
spoleénost HPE byla navrZzena marketingova kampatni s cilem propagovat produkty
a znaCku jako takovou. Vizualni ¢ast kampané byla navrzena pomoci grafického manualu

a s respektem k prvkiim vizualni identity HPE z kterych vychdzela. Kampan byla aktivni
cely rok 2017 a samo HPE ji vyhodnotilo jako uspé&$nou.

Pro partnera spolecnosti HP byla navrzena kampan za cilem zvysit podil prodeje
originalniho spotfebniho materidlu. Tento cil byl splnén s ohledem na 20% nartst prodeje
originalnich HP tonerd. Pro kampan byl stéZejni vyrazny vizualni prvek, ktery ptisobil jako

hlavni prvek pro komunikaci se zakaznikem.

Dil¢im cilem prace bylo analyzovat vizualni identitu a graficky manual spole¢nosti HP
Inc. a Hewlett Packard Enterprise a na jejich zakladé zhodnotit jejich vizualni komunikaci

a prijit s ndvrhy na jeji vylepSeni.

Prace vysvétlila pojmy firemni identity, vizudlni komunikace a grafického manualu
potiebné k pochopeni probirané tématiky. Autor se potykal s nedostatkem aktualni, ¢esky
psané, odborné literatury vénujici se tématu bakalarské prace. Prvnim faktorem byla mala
dostupnost tituld v knihovnach a druhym bud’ zadné, nebo nedostatecna rychlost lokalizace
do Ceského jazyka. Z toho duvodu velka ¢ast literarni reSerSe vychazi z knih v originalnim

znéni, tedy v anglicting.

Na zaklad¢ grafickych manuald téchto spoleénosti byla analyzovana jejich vizudlni
identita. Diky materialim poskytnutych spole¢nosti Bohemia Public Relation s.r.o. mohla
byt vyhodnocena jejich vizualni komunikace a navrzeno jeji zlepSeni. Po porovnani téchto
spolecnosti bylo vyhodnoceno, ze spolecnost HPE je velice zavisla na globalnich
aktivitach spole¢nosti, zatimco HP od svého vzniku buduje lokalni komunikacni sité. Dalsi
nevyhodou v neprospéch HPE je skutecnost, Ze je pii nabidce produktd a sluzeb zcela
zavisla na svych partnerech, zatimco HP ma vice mozZnosti, jak komunikovat se svymi
zakazniky napiimo. Spole¢nost HP by méla zacit vyuZzivat klasickd média a HPE ta
digitalni. Jako velkou nevyhodu téchto spole¢nosti vnima autor kvartdlni planovani jejich

aktivit, které vidi jako neefektivni.
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Graficky design i formy marketingu podléhaji velice rychle se ménicim trendiim,
a proto je nutné dané téma neustale sledovat. Samotny vizualni prvek nemé Zadny efekt
bez spravné zvoleného marketingu, a proto je potfeba nad témito prvky pii pfipravé

vizualni komunikace uvazovat spolecné.

Autor pfi zpracovavani této prace ziskal cenné znalosti a zkuSenosti z oblasti vizualni

komunikace. Této problematice se planuje nadale vénovat.

Na zakladé vypsanych faktd bylo zkoumani vramci dané problematiky autorem

oznaceno za uspésné, vzhledem ke splnéni vyty¢enych cili bakalaiské prace.
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Pfiloha A Vizualni zpracovani marketingového planu
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Piiloha B Graficky manual kampané
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Priloha C Aplikace vizualnich prvka kampané
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Ptiloha D Online varianta kampané

/ Ve

ORIGINAL NEBO .,
NAHRAZKU? 5,,5,5550 =

r| g‘“d‘ ‘e mléka
prosl(’ lepsi!

FAKTA

KTERA VAS PRESVEDCiI

p Vase spolehliva vizitka,
2 protoze nakazdém
* vytisténém
papiru zalezi.

7 Zadnd obarvend vodicka,
. ale fakt husta barva.

g :m’;‘g’?ﬂ’;gﬁg?}.;’!"u tiskarnu. 4 Myslime na nase zivotni
fy ol fya " prostredi. S nami
2 3;?':’:':{:':2:‘:‘23 které skodi °  vytisknete kazdou stranku
" na prvni dobrou.

Kdo Setfi ma za til ) S ndmi vite, do ceho jdete!
(5 Vyuzijete piny obsah 6 Necekaiji vas zadné dalsi
+  napiné Do posledni kapky. *  naklady na opravu
a servis tiskarny.

& TA
EDNODUSE KVALITA,
) NA KTEROU
SE MUZETE
SPOLEHNOUT!

vice

Z(I() Pro vice informaci MUZETE TAKE kontaktOVAT
: vaseho obchodniho partneraPROSTREDNICTVIM E-MAILU zde

Podle vyzkumné studie EMEA Photizo Group/Lyra z roku 2012 zadané spolecnosti HP. Vysledky
vychazeji z celkového poctu 1 050 uzivateld cernobilych tiskaren HP a 1 050 uzivateld barevnych tiskaren
HP Color LaserJet, ktefi pouzivali jak originalni kazety HP, tak i tonerové kazety jincho pivodu nez HP.
Vysledky jsou primeérem cbou uzivatelskych skupin a zohlednuji podil cernobilych a barevnych zarizeni
na trhu EMEA. Studie se provadéla v DE, FR, IT, PL, RU, TR a UK. Vice informaci o Photizo Group naleznete

na www.photi ion-hub.

Py Gold Partner L
Partner bl

65



Piiloha E Statistika aspéSnosti kampani

Tab. E1 - Data kampané HPE za uplynulé tfi mésice

Pocet zobrazeni reklamy 143842
Pocet prokliki 1079

Mira prokliku (CTR) 0,75 %
Primérna navratnost investic (ROI) 5,56 %

Zdroj: Bohemia Public Relation s.r.o.

Tab. E2 - Data kampané HP za uplynulé tfi mésice

Mira prokliku (CTR)

25%

Narust prodeje

20 %

Zdroj: Bohemia Public Relation s.r.o.
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