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ANOTACE

Bakalarska prace je zameérena na grafické zpracovani reklamni kampané vybraného podniku.
Prace je rozclenéna do dvou casti. V prvni jsou definovany zakladni pojmy souvisejici
S pocitacovou grafikou, marketingovou a vizualni komunikaci. N druhé casti je popsan samotny
proces tvorby reklamni kampané. Postup obsahuje analytickou a kreativni cast. Zarovern jsou
zde ukazky navrhii grafik, které byly vytvoreny za ucelem splnéni bakalarskeé prdace.

KLICOVA SLOVA

propagacni kampan, reklama, komunikace, navrhy grafik

TITLE
graphic design of marketing campaign
ANNOTATION

The bachelor thesis is focused on the graphic design of marketing campaign for coffee shop.
This work is divided into two parts — in the first selection are definitions of computer graphics,
marketing and visual communication. In the second part is described the process of creating
an advertising campaign. Creating process contains analysis and creative part. Together there
are found work samples what were made designed for this bachelor thesis.
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promotion campaign, advertisement, communication, graphic design
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Uvob

V soucasné dobé je pro podniky tézké obstat pted konkurenci, zejména proto, ze na trhu
ptevazuje nabidka nad poptavkou. Kazdy podnik, ktery nenabizi striktn€ vyjimecny a ojedinély
sortiment se musi zajimat o propagaci, diky které bude schopen ziskat vyhody oproti ostatni
konkurenci. Propaga¢ni a komunika¢ni projevy musi byt zahrnuty v komplexnim
marketingovém procesu, jehoz nezbytnou soucasti jsou i1 analyzy a piesna definice cili

a cilového publika.

Cilem mé prace je vytvofit navrh grafik, které budou slouzit k propagaci zvolené¢ho firmy,
ziskani potenciondlnich zdkaznikli a zaujmuti pozornosti, popsat prvky aplikované na
grafickych nédvrzich a zvolené formaty. Nezbytnou soucasti mé prace bude podrobny popis
a charakteristika podniku. Popisu cile, kterych bych pomoci reklamni kampané chtéla
dosahnout a na jejichz zakladé zvolim a popisu segment publika, na ktery se budu pii propagaci
zamétovat. Miij podnik bude imaginérni, situovany do velmi vyhodné, avsak siln€ konkurenéni
lokality. Do mésta Litomysl, ktera je oblibena a vyznamna historickym bohatstvim

a pretrvavajicim kulturnim dénim v kazdém ro¢nim obdobi.

Préace zahrnuje ¢ast obsahujici predevsim vysvétleni pojmi spojenych s pocitacovou grafikou,
vizualni komunikaci a marketingem. Nasleduje sekce zamétend na proces tvorby reklamni
kampané. Ta zahrnuje nejen kreativni ¢ast, ve které je popsan proces navrhovani grafickych
materidlii. Ale pro kompletnost je zde také podrobné popsana analyza reklamni kampang, ktera
musi kreativni ¢asti pfedchazet proto, aby byl autor vzdy schopen vhodné pfizptisobit obsah co
nejlépe tém, které chce do své firmy prildkat a u kterych vidi nejvétsi potencial, jakoZto
v zékaznicich. JelikoZ je zvoleny podnik imaginarni, soucasti analytické ¢ésti je podrobna
charakteristika kavarny, aby byl kazdy ¢tenai schopen si podnik dostate¢né dobie predstavit

a pochopit mé zamery.



1 POCITACOVA GRAFIKA

PocitaCova grafika je oblast informatiky, kde se stietava ptisobeni matematikd, fyziki a umeélct.
Propojenim téchto védnich disciplin vzniké rychle se rozvijejici obor, jenz se zabyva teorii
a technologii syntézy obrazu. Vzajemnou interakci ¢lovéka a pocitace, ve kterém se nachazi
graficky software, mtizeme tvofit a upravovat grafické informace. (Hughes, 2013; Ganovelli,

Corsini, Pattanai, Benedetto, 2014)

Tvorba grafickych informaci byla od poloviny minulého stoleti vysadou pouze pro ty, jenz méli
k dispozici salové pocitace a vysoké vypocetni vykony, jako napt. NASA. Pro upfesnéni je
NASA americkym vladnim ufadem zabyvajicim se lety do vesmiru a kosmonautikou.
V souvislosti s timto zaméfenim se zabyvala praci na snimcich z Mésice. Pocitatova grafika
byla rozvijena i na akademické pid¢, nejvétsSim vyvojovym centrem byla pak Univerzita

v Utahu, kterou vedl David Evans. (Cenek, 1999)

Nyni Ize vytvaret kvalitni materil 1 na pocitacich personifikovanych. S pocitacovou grafikou
se setkdvame denné v rtiznych oblastech — u zpracovani tiskovin, v tvorbé multimedidlniho
obsahu, na internetovych strdnkach, pocitatovych hrach, e-learningovych systémech, 3D
modelingu, CAD/CAM projektovani a dalsi fadé oblasti. (Navratil, 2007) ,, Vizudlni graficka
komunikace je nejsrozumitelnéjsim a nejvykonnéjsim prostiedkem komunikace mezi pocitacem
a operdtorem. “ (Cenek, 1999, s. 3) Moderni grafika pfejima fadu vytvarnych a technickych

feSeni tiskovin z minulosti, taktéZ i typografické zasady. (Ttma, 2007)

1.1 Rastrova grafika

Rastrovy nebo také jinak nazyvany bitmapovy obrazek je vytvoren obdélnikovym uspofadanim
pravideln€ umisténych malych barevnych bodi, které jsou v odborném jazyce oznacovany jako
pixely. Kazdy z bodi ma tvar ¢tverce a miize mit jinak definovanou barvu i svételny zdroj.

(Cenek, 1999)

Velikost obrazu je uvadéna podle poctu pixelt, jenz jsou po délce jeho Sitky a vySky. RozliSeni
obrazu je vSak néco jiného — uvadi mnoZstvi detailli snimku, jeZ zavisi na médiu, kterym je
reprodukovano. Kvalita rastrového obrazku je zavisla na vysi jeho rozliSeni. Pokud je vSak
rozliseni nizké, pixely se stavaji viditelnymi a detaily obrazu poté nejsou piilis kvalitni. (Cenek,

1999; Ganovelli, Corsini, Pattanai, Benedetto, 2014)

Dalsim urcujicim aspektem je bitova hloubka nesouci informaci o poc¢tu barevnych kanali.

Rastrovy obraz vyuziva fotografie, jelikoz dokéaze nejvérnéji zaznamenat realné scény. Tyto



vyjevy mohou byt reprodukovany pies displeje mobilnich telefonli, pocitacovych nebo

televiznich obrazovek.

1.2 Vektorova grafika

Vektorova grafika, na rozdil od grafiky rastrové, pracuje s kiivkami — vektory a dalSimi
geometrickymi utvary, které maji matematickou definici. U kazdého vytvareného prvku je
mozné v grafickych programech specifikovat parametry, tedy tvar, barvu, velikost, tloustku,
apod. (Navratil, 2007; Ganovelli, Corsini, Pattanai, Benedetto, 2014)

Jeden obraz muze byt tvofen skladbou nékolika objektli, jenzZ mohou byt ve vzijemném
propojeni, prolnuti, seskupeni a diferencovanych tvarech. Prvkiim lze ménit potadi, vypli
i velikost, I1ze s nimi manipulovat jednotlivé ¢i jako s celkem. Pfi jejich zvétSovani neni problém
s klesajici kvalitou, jako je tomu u obrdzki bitmapovych. Ackoli byste zvétsili piivodni velikost
napf. pétinasobn¢, kvalita zlistane stejna diky schopnosti se matematicky prepocitat. Moznosti
zmén jsou Casoveé neomezené, a tak se k nim v grafickém editoru mutzete neustale vracet.
Nevyhodou vektorové grafiky je vsak to, Ze neni schopna zdznamu realnych scén. Je vSak nutné
poznamenat, Ze oba typy grafik je moZzné spolu kombinovat. (Navratil, 2007; Ganovelli,

Corsini, Pattanai, Benedetto, 2014)

1.3 Zakladni pojmy
Pii praci s pocitacovou grafikou je nutné ovladat a znat pojmy, které se v profesiondlnim
prostiedi vyskytuji. (Navratil, 2007)
Barevna hloubka
Pojem barevnd hloubka je uzivan v rastrové grafice. Pfedstavuje nam pocet pouzitych barev ve

vybraném snimku. Zasluhou barevné hloubky jsme schopni urcit, kolika bity je interpretovana

jedna barva pouzitd v obrazku. Obecné¢ lze fici, Ze ¢im vice barev se v obrazku nachazi, tim je

S 24

1ze uvést barevnou hloubku 18 bitt, ktera zahrnuje 262 144 barev. (Navratil, 2007)
RozliSeni

RozliSeni je velmi diilezitym faktorem, na ktery musime brat ztetel pii vybéru Gcelu, za jakym
bude obrazek vyuzit. Jeho hodnota vypovida o kvalité a detailech obrazu. Mérnou jednotkou je
Dots per inch (DPI) a uvadi, kolik bodi je obsazeno v déle 2,54, tedy délce jednoho. (Navratil,
2007)
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Alfa kanal

Alfa kanal udava hodnotu prihlednosti. Ta umoznuje ukladani obrazku tak, aby jeho pozadi
bylo propustné a vizudlné¢ nenaruSovalo celkovy dojem. Prace stakovymto obrazkem je
v grafickém editoru disponujicim vrstvami zna¢n¢ zjednodusena. (Hashimoto, 2008; Navratil,

2007)
Komprese

Komprese znamena zmenSovani datové velikosti. S ohledem na kvalitu snimku rozliSujeme dva

druhy-ztratovou a bezztratovou.

Prvni typ nenavratné vypousti data, ktera nejsou prili§ dulezita, ale kvalita snimku je negativné
ovlivnéna. Avsak velkou vyhodou je, Ze timto zplsobem velikost zredukovat na zlomek

velikosti piivodni.

Bezztratovd komprimace nedokdze dosahnout velké Uspory findlni velikosti. Maze pouze

skute¢né nepotiebna data, diky ¢emuz vSak neovlivituje kvalitu. (Navratil, 2007)

1.4 Barevné modely

Barevné modely patfi mezi zakladni souhrn informaci, které by mél grafik znat. Stejné jako
tvary, tak i barvy jsou nezbytnou soucasti grafické tvorby a jejich uzivani vyzaduje védéni. Jsou
komunika¢nim prvkem, ktery ovliviiuje nasi, jakozto divakovu, pozornost a pocity. (Navratil,

2007; Ganovelli, Corsini, Pattanai, Benedetto, 2014)

Na barvy je tieba divat se ze dvou odlisnych rovin. Fyzikalni Groven vysvétluje pravidla tykajici
se ziskani barevnych podnéti, jenZ jsou dana svétlem dopadajicim na predméty, jejich odrazu

a absorbci. Dalsi rovni je subjektivni vnimani barev kazdého €lovéka pies zrakovy systém.

Obrazovky pracovnich zafizeni grafikii jsou schopny pienaset nepteberné mnozstvi barevnych
odstint vytvafenych z barev primarnich. Pro kazdy barevny model jsou vSak t€émito barvami
mySleny barvy jiné. Nejhojnéji vyuzivanymi barevnymi mody jsou RGB, CMYK. Zname vSak
1dalsi HSV, HLS a YUV. (Navratil, 2007; Ganovelli, Corsini, Pattanai, Benedetto, 2014)

141 RGB

Dle Tamy nazev RGB je odvozen z prvnich pismen tiech slov. R — red, G — green, B — blue,

tedy tfech zakladnich barev, které v tomto modelu maji vysadni postaveni.

Kombinaci, 1épe feceno skladanim nebo seétenim rozdilné intenzity zminénych barev s pomoci
zdroje svétla mizeme docilit jakéhokoli barevného odstinu. Diky tomuto spojeni nazyvame

michani barev jako aditivni. Pokud vSak budeme vyzatovat vSechny tfi zakladni barvy naréz,
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dosahneme bilé. ,, Nulové hodnoty vsech tri slozek zase znamenaji absenci svétla, a proto

vytvareji cernou barvu. “ (Tima, 2007, s. 30)

S RGB barevnym prostorem se setkame u zafizeni, jenz svétlem disponuji. Jedna se tedy
0 monitory, fotoaparaty, dataprojektory a dalsi elektronicka zafizeni. (Tma, 2007; Navratil,
2007)

142 CMYK

Ctyfi zakladni barvy tvoii dohromady barevny model CMYK, ktery se vyuzivé v tiskaiském
prumyslu. Opét se nazev sklada z pocate¢nich pismen jednotlivych barev, jako tomu bylo
u modelu piedchoziho, tedy C — cyan, M — magenta, Y — yellow a K — black. Azurova,

purpurova, zluta, ¢erna.

Zde je systém michani trochu odlisny, subtraktivni. Spo¢iva v odrazu barev od povrchu a jejich
vzajemném odectu. Bilé proto dosdhneme v pfipadé, Ze zZadna z barev neni pouZita a papir
zistane v pozadovanych &astech nezasazen inkoustem. Cerné Ize naopak docilit pouZitim
CMY, tedy vsech barev ze zadkladu. Pivodné byl takto barevny model oznacovan, jelikoz ale
kombinace zakladnich barev v plné intenzité nespliiovala pii reprodukci podobu dokonalé
cerné, spiSe Sedé, byl zaveden samostatny kandl této barvy K, jenz pii tisku zastoupi
pozadovanou sytost. Model CMYK vyuzivaji profesionalni tiskarny ke zpracovani grafickych

navrhi a publikaci. Obrazky lze pfevadét mezi barevnymi modely, nutno vSak pocitat

wrwe

1.5 Formaty soubori pro ukladani grafiky

Grafické formaty vytvafi pravidla, podle kterych bude obrazek do souboru ulozen. Existuje
Siroké mnoZzstvi typi a kazdy z nich se hodi pro jiny G€el. Nékteré formaty jsou pfimo stanovené
K vyuziti vektorovou ¢i rastrovou grafikou. V nékterych jsou obrazky komprimovany a jiné

jsou zase vytvoreny pro zachovani stavu beze zmén. (Navratil, 2007)
JPEG

JPEG je hojné rozsifeny format pro vSeobecné pouziti. Lze ho vyuZit pro ukladani fotografii,
weby a pro tisk. I pfes zmenseni velikosti s naslednou ztratou kvality holduje oblibenosti,
jelikoz je schopen transformovat barevné odstiny tak, aby nebyly okem smrtelnika bézné
postiehnutelné. Lze jej vyuzit i za ucelem tisku, jelikoz podporuje oba popsané barevné modely,
i stupné Sedi, nikoli vSak kanal pruhlednosti. Nutno ale védét, ze pti opakovanych tupravach
s kazdym dalSim uloZenim dochézi k vétsi ztraté kvality. Proto se do formatu JPEG uklada az

finalni podoba obrazku. (Ttima, 2007; Navratil, 2007)
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GIF

Rozsifeny formdat nejen pro uklddani symbold, schémat, ale i animaci. Netrpi ztratovou
kompresi a disponuje kanalem alfa. Nevyuziva se pro fotografie, jez jsou naro¢né na barevné

spektrum, jelikoz tento format miize prenaset pouze 256 barev.
PNG

Portable Graphics Network (PNG) byl vytvotfen zejména pro prenos dat na siti, novéjsi format
GIF. Podporuje vsak az 16 777 216 barev, tedy 24 bitovou hloubku oznac¢ovanou jako True
Color a navic, oproti GIF, je chopen pfenaset rizné miry pruhlednosti ¢asti obrazku. Pfi
zmensSeni dat ale neni schopen dosahnout tak nizkych ¢isel jako format JPEG, jelikoz vyuziva

metodu bezztratovou. (Ttma, 2007; Navratil, 2007)

TIFF

TIFF je format, ktery se vyuziva v profesiondlnim tisku, jelikoz je bezztritovy a dokdze

ptenaset piipojené informace, alfa kanal a barvy CMYK. (Adams, 2018)
EPS

Encapsulated PostScript je univerzalni, takze je mozné vyuzit jej jak pro pfenos vektorové, tak
rastrové grafiky, coz se fadi mezi velké plus. Podporuje oba zminéné barevné modely, avSak
bez uloZeni kandlu alfa. Lze jej vyuzivat pouze s profesiondlnimi grafickymi programy.

(Adams, 2018; Ttuma, 2007)
PDF

Portable document format sice nebyl primarné vytvofen do oblasti grafiky, ale nyni je velmi
vyuzZivanou soucésti. Zejména proto, Ze je schopen piendSet veskeré grafické prvky
a zachovévat pofadi stranek beze zmén, at’ uz jej otevie jakykoli uZivatel. Ctecim programem
je Adobe Acrobat, jenz je volné dostupny. Pouziti tento format nachazi nejen pii zobrazeni
grafiky na elektronickych zatizenich, ale i pti zasilani do tisku, je vSak zapotiebi dbat na vybér
zorliSeni. Nevyhodou vsak je, Ze po exportu neni mozné s vystupem dale pracovat a jinak jej
upravovat. (Tima, 2007; Navratil, 2007)

1.6 Pismo a typografie

Znalost typografickych pravidel je alfou a omegou v profesiondlnim svété grafikli, rovnéz tak
znalost Pravidel ¢eského pravopisu. Typografie jako obor pracuje s pismem, jeho spravnym
vybérem a vhodnym pouzitim pro rizné zameéry. Hlavni funkci je omezit Spatné vnimani

¢teného textu, redukovat nejednoznacné véty a usnadnit cilenému publiku ¢teni a celkové jej
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zefektivnit pro divakovu pozornost. Nutné je vSak podotknout, Ze pro kazdy svétovy jazyk

neplati stejnd typograficka pravidla. (Blazek, 2020)

1.6.1 Varianty pisma a vybér

V zékladé mame dv¢ sady pisem, jsou to verzalky a minusky. Pfi¢emz prvni jsou velkd pismena
abecedy a druha jsou pismena mala. Jejich uziti je obecné zndmé, velka pismena se uzivaji na
zacatcich vét a v n¢kterych zkratkadch. Minusky se zase uzivaji v delSich textech, jelikoz jsou
pismena od sebe 1épe rozeznatelnd, a tak jsou vyhodnéjsi pro Cteni. (Samara, 2013; Blazek

2020; Hashimoto, 2008)

Skupiny fezl odvozenych z jednoho typu pisma fikame rodiny a fez je variantou, jak 1ze pismo
nakreslit. Obvykle ma jedna rodina pisma ¢tyfi fezy, jsou jimi v ¢eském piekladu pravidelné,

kurziva, tu¢né a tu¢na kurziva. (Samara, 2013; Blazek 2020; Hashimoto, 2008)

Idedlni velikost pisma nelze urcit, protoze kazdy ucel musi mit jinou hodnotu. Jina velikost

bude pouzita na billboardu a jina v novinéch.

vvvvvv

pravidlo pravi, kombinovat dvé rodiny pisem. Riznymi fonty chceme odlisit dulezitost textt,

proto by mély byt fonty odlis§né, kontrastni. Pro pokrocilého designéra je vSak rozhodovaci

wewvr

Pismo je vizualni znak jako linie, body a geometrické obrazce. Pokud timto zptisobem vniméano
nebude, dojde k oddélovani obrazu a textu, celkovy vystup tedy nebude pfili§ vizualné
atraktivni. (Samara, 2013)

1.6.2  Struktura textu

, Typografie je wumeéni usporadat text tak, aby obsah sdéleni byl co nejjasnéjsi
a nejpristupnéjsi. « (Sveréi¢ova, 2020, s. 69) Rozvrzeni a formatovani textu musi byt vzdy
systematické a pomysIné rozdéleno do ¢asti dle dileZitosti, aby byl ctenat schopen se snadno
orientovat. Autor je schopen ¢asti textu zvyraznovat zménou velikosti, vahy, zarovnanim,
rytmu ¢i rozestupli, orientace, kontrastu. Moznosti je mnoho. Dalsi volbou pro zvyraznéni
hierarchie je pouziti barvy. Ta mlze text bud’ vyrazné oddélit nebo vyjadiit smysluplnou
souvislost. Tieba na letacich nebo pozvankach je mozné barvou spojit informace tykajici se

mista a ¢asu konani eventu. (Samara, 2013; Sver¢icova, 2020)
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1.6.3  Zakladni typograficka pravidla
Sirotky

Nova stranka by méla vzdy zacinat novym odstavcem nebo alespon tiemi fadky predchoziho
textu. Pokud se na nové strance objevi posledni fadek piedchoziho odstavce, nazyvame jej
sirotky a snazime se jejich objevovani zabranit bud zkracenim textu ptfedchoziho nebo

prodlouzenim piedchoziho textu. (Samara, 2013)
Reky
Pti zarovnani mohou vznikat velké mezery mezi pismeny, kterym fikame 7eky, které nevypadaji

v textu dobfe stejn¢ jako malé mezery mezi pismeny. Upravujeme je redukci zarovnani.

(Samara, 2013)
Vdovy

Vdovou je nazyvan fadek textu, ktery obsahuje jediné slovo. Posledni fadek odstavce by mél

obsahovat alespoii tfi slova. Upravu je mozné provadét rozsifenim odstavci. (Samara, 2013)
Spojovnik -

Spojovnik, také divis, je kratkd vodorovna ¢arka vyuZzivana ke spojeni nebo déleni slov na konci
radku. (Blazek, 2020)

Pt pouziti nesdzime mezery pied ani za pouZzité znaménko. Vyuzivame jej pii uvadéni koda,
spojovani ptridavnych a podstatnych jmen, ¢asti mést, spojeni dvou vyrazi, jako je tomu napt.
ve slovech psycholog-amatér, oddéleni spojky nebo pfijmeni ze dvou jmen oznacujicich jednu
osobu. (Blazek, 2020; Samara, 2013)

V ptipadé, Ze je vyuzivan pii déleni dlouhych slov na koncich fadkl, dbame na spravné pouZziti
podle slabi¢nych hranic, predponé, dle vyslovnosti nebo na hrané slozenych slov. Na prvnim
fadku by méla ziistat alesponi dvé pismena a na druha fadek by méla byt pfevedena tfi. (Blazek,

2020; Samara, 2013)
Pomlcka (en —, em —)

Dva druhy pomlcky liSici se ve svém rozsahu. Prvni vodorovna carka je en pomlcka,
pulctvercikova (Alt+0150); druhym typem je em pomlcka, ¢tvercikova (Alt+0151). Oba typy

plni stejné vyznamy popsané nize.

Pomlicka se vyuziva k vytvoreni velké pauzy mezi feci nebo od sebe vyrazné oddéluje ¢asti
textu, vtomto vyznamu se odd€luje mezerami z obou stran. Pomlcka vSak nikdy nesmi

samostatn¢ stat na zaCatku tadku, proto se pfipojuje nedélitelnou mezerou ke slovu
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piredchozimu. Lze ji ale vyuzit jako odrazku misto pouziti grafickych symboli, v takovém

ptipad¢ se na zacatku fadku nachazet muze.

Toto znaménko muze vystupovat jako nahrada vyraza rozsahovych ,,a“, ,,az*, ,,od do* a ,,proti*
nebo muze naznaCovat vzajemny vztah, jako napf. u cestovatelské dvojice ,,Zikmund-—

Hanzelka®. Mezery nesazime. Funkci plni 1 pii psani celych finan¢nich ¢astek. (Blazek, 2020)
Cas a datum

Zapis data mizeme provadet fimskymi nebo arabskymi ¢islicemi, které jsou vSak v nynéjsi
dobé mén¢ bézné. Pii prvni 1 druhé varianté se jedna o fadové Cislovky, po nichZz musi nutné
nasledovat teCka s mezerou, jako v nasledujicim ptiklad¢: ,, Dne 19. 1. jsme oslavili narozeniny
mé babicky. “ Pak-li, Ze oznaceni bude obsahovat i ro¢nik udalosti, coz je ¢islovka zakladni,
te¢ka za se nevklada, pokud viak nenasleduje konec véty. Cislovky oznacujici mésice mohou
byt zapisovdna slovem napiimo. V zadném ptipadé by letopocty nemély byt rozdélovany na
nékolik adkli. Déleni je snesitelné pouze v izkych sloupcich, ponechavame u sebe vSak pevné

den 1 mésic.

Udaje pojednavajici o ase se zpravidla zapisuji s ¢eskymi nebo mezinarodnimi zkratkami
vyjadiujicimi hodiny, minuty a sekundy nebo se jednotlivé oddéluji hodiny od minut teckou,

minuty od sekund dvojteckou. (Blazek, 2020)
Mezery

Mezery jsou prazdna mista mezi slovnimi spojenimi, rozd€lujici se na né€kolik druhd podle
velikosti a funkce.
Ctver¢ikové mezery maji nazev odvozeny od mémé jednotky, ktera se pouziva v typografii.

Pro ptedstavu je Sitka ctverCiku stejnd, jako vysSka zvoleného pisma. Dale mame mezery

pulctvercikové, ziizené, vlasové a zarovnavaci.

Na zavér je dobré upozornit na mezeru nedé€litelnou, ktera spojuje vyrazy a zabranuje jejich
oddéleni na koncich fadka. Lze ji vlozit jako tzv. bily, neviditelny znak za pomoci stisknuti

klaves Alt+0160. (Blazek, 2020)
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2 VIZUALNI KOMUNIKACE

,, Komunikace obecné je predani urcitého sdeleni nebo informaci od zdroje k prijemci.*
(Ptibylova, 2010, s. 21) Vizualni komunikace poté pouziva specialni vyrazové prostiedky, coz
jsou nejcastéji obrazové prvky spojené s textem. Vyznamove je zasadni v reakcich a vnimani
subjektti na nabizeny produkt, sluzbu, ¢i celou spole¢nost. Subjektem je v tomto piipadé
spottebitel a inicidtorem komunikace je vyrobce. S projevy vizualni komunikace se stietdvame
na denni bazi pii prohlizeni internetu, na obalech potravin, v televizi, Casopisech, billboardech.
Hlavnim ucelem je zefektivnit prodejni Usili a upoutat pozornost, proto firmy ¢im dal vice
pracuji na budovani své atraktivni prezentace k ¢emuz vyuzivaji i védéni z psychologie. Béhem

presvédCovani zakaznika totiz dochazi ke zmén¢ mentalni stranky. (Wedel, 2008)

2.1 Graficky design

Graficky design existuje od poloviny dvacatého stoleti, jako odvétvi, které vytvofilo na trhu
prace pracovni mista. Zabyva se vizualni komunikaci a interpretaci myslenek. Jeho funkci je

tedy sdélovat, informovat a propagovat. (Hollis, 2014)

V soucasné dobé se graficky design vyuziva ve veskerych informacnich a multimedidlnich
sdé€lenich. Je nepostradatelnou soucasti public relations a marketingu. Setkdvame se s nim proto
témét vSude — na knihach, v mapéch, vyvésnich Stitech, pozvankach, praporech, znackach,

obalech, webovych strankach apod. (Hollis, 2014)

Grafika zprostfedkovava vizualni komunikaci na ploSe tak, aby byla vhodné interpretovdna
myslenka autora cilové skuping. Diiraz v obsahu vytvaii designéti barvou a proporcemi prvki.
I kompozice hraje velky vyznam ve sd€leni. Spravné provedeny graficky navrh ma nejen
informativni funkci, ale zejména vyzyva k akci, tedy nakupu. Jelikoz dle Wedela vidét znamena

véfit a vetit znamena kupovat. (Wedel, 2008)

Design byl vytvofen proto, aby slouZil primyslové vyrobé a plnil cil klienta, ktery si jej
objednal. Ac¢koli je pro tento obor nutné mit estetické citéni, odliSuje se timto od uméni. (Hollis,

2014)

211  Grafické editory

Grafické editory jsou neustale se vyvijejici aplikace slouzici pro praci s textem, objekty,
k ptipraveé tiskovych a propagacnich materiald, Gpravé fotografii aj. Rozdilné jsou zejména ve
funkcich a nastrojich, jimiZ disponuji. Kvalitni softwary pracuji s efektovymi algoritmy, které
umoznuji praci ve vrstvach, tudiz lze pracovat s prvky oddélené bez naruSeni zbyvajicich.
(Blazek, 2020; Semeradova, 2019)
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Programt, zabyvajicich se upravou grafiky v mobilnich zatizenich i pocitacich je nyni na trhu
nespocet. Nékteré jsou voln€ dostupné, jiné je mozné vyuzivat pouze se zakoupenou licenci.

(Blazek, 2020; Semeradova, 2019)

Veskeré dostupné editory vSak mizeme rozdélit do tii zékladnich kategorii podle ticelu pouZziti.
Prvni skupinou jsou programy zabyvajici se upravou rastrové grafiky. Podkladem pro editaci
mohou byt digitalni snimky a naskenované obrazky. Dale programy, ve kterych lze vytvaiet
vystupy zalozené na vektorech. Na zavér aplikace, jenz disponuji specifickymi funkcemi pro

tvorbu vicestrankovych dokumentt. (Blazek, 2020; Semeradova, 2019)

2.1.2  Nastroj pro tvorbu rastrové grafiky
Adobe Photoshop

Photoshop je licencovany nastroj, ktery byl prvnim produktem znamé spole¢nosti Adobe,
vyuzivany profesionalnimi grafiky. Software je totiz plny funkci vhodnych ke grafickym
upravam rastrovych obrazkli, jenz jsou neustidle vylepSovany v novych verzich tohoto
programu. (Semeradova, 2019) Pro upravu rastrové grafiky existuje samoziejm¢ mnoho

dalsich vhodnych néstrojt.

2.1.3  Nastroj pro tvorbu vektorové grafiky
Adobe Ilustrator

Adobe Illustrator pouzivaji designéfi riznych obort k tvorb¢ a ipravé materiald, u kterych Ize
neustale ménit velikost, coZ je vhodné pro navrhy log spole¢nosti, ikon, obalovych materiali,
ilustracim apod. Vyuziti softwaru opét podléha nutnosti zaplatit si pronajem jeho licence.
(Semeradova, 2019) Vektorovou grafiku lze vytvaret prostfednictvim dalSich znamych

nastroji, jako je Affinity Designer, Corel Draw, apod. ja zde uvadim pouze nejznamé;si.

2.1.4  Priprava grafiky pro tisk

Pro grafiku, kterd je pfipravovana pro tisk musi byt dodrzeny zékladni pracovni procesy. Na
zacatek je dulezité si uvédomit, ze tiskarny pracuji v barevném modelu CMYK. Jestlize by byl
navrh vytvafen v jiném barevném rezimu, je pravdépodobné, ze barvy nebudou odpovidat

pivodnimu zaméru. (Svercicova, 2020)

Dale je nutné zvolit spravné rozliSeni a métitko. Tyto hodnoty se rozliSuji dle urceni formatu.
Minimalni hodnota rozliseni pro ucely tisku u mensich formati je 250-300 DPI, na billboardy
je dostacujici hodnota 150 DPI, jelikoz pozorovaci vzdalenost je zna¢né odliSnd, oproti

predchozimu typu. (Sveri¢ova, 2020)
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Pti tvorbé nového grafického dokumentu musime myslet na nastaveni hodnot bezpe¢né zony,
do které se umistuji veSkeré¢ dulezité prvky a dostatecnou velikost ,,spadavky*, alespon

3 —5 mm, ktera zabrani tomu, ze by na okrajich tiskoviny zistal bily nepotistény prostor.

Dals§im nezbytnym technickym parametrem jsou fezaci znacky ukazujici, kde ma dojit k fezu

na pozadovany format.
Na okraj jesté zminim rozdilné gramaze papiru a jeho povrchové Upravy papiru — nenatirany
nebo kiidovy. V prvnim piipad¢ se barva vsakuje a ve druhém ziistava na povrchu. Gramaz

uréuje tloustku papiru a tim i jeho kvalitu. Pro pfedstavu uvadim tabulku niZe. (Sveréicova,

2020)
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3 MARKETING

Marketing je komplexni proces, aplikovana védni disciplina, jenz se zabyva, za pomoci
psychologickych poznatki, odhalenim potfeb zakaznikt, jejich analyzou a uspokojenim.
Vysledkem pro organizaci je realizace zisku za udané produkty. Vzajemné si tak zakaznik
a podnikatel poskytuji protihodnoty, bez nichz by ani jedna strana nemohla fungovat.
(Ptikrylova, 2010)

Marketing, jako pojem, vznikl ve druhé poloviné 20. stoleti, samotny proces je znam dlouho
ajeho vyvoj je velmi dynamicky. V soucasné dobé je marketing uplatiovan v offline, ale
predevsim online form¢. V kazdém piipadé se soustiedi na zaznamenani uspéchu na trhu
vyrobkil a sluzeb. Portfolio vyrobki, které bude podnikatel nabizet vzdy urcuje zakaznik a jeho
potieby. Firma musi pocitovany nedostatek klienta spravné definovat a zamé&fit se na naplnéni
potieb zdkaznikl. Zaroven v§ak musi obstat pred Sirokou konkurenci, proto je zapotiebi analyzu
provadét co mozna nejpiesnéji, aby se nabidka mohla pfizpasobit zajmu, a oproti konkurenci
nalézt vyhody, diky kterym bude pravé nas produkt atraktivnéjsi. Napiiklad lepsi kvalita, nizsi

cena, ¢i jiné benefity, které poptavajici stranu oslovi. (Pfikrylova, 2010; Vysekalova 2018)

Firmy se soustfedi na pé¢i o zakaznika, budovani vzajemnych dlouhodobych vztaht, které
nepiinesou pouze jednorazovy vstup, ale i dalsi budouci obchody, které pochopitelné ptinesou
dalsi zisk. Investice vloZena do ziskdni novych zékazniki byva velmi vysoka, nakladnéjsi nez

dlouhodobé pozornost zakaznikovi stavajicimu. (Pfikrylova, 2010; Vysekalova 2018)

Souborem nastroju, ktery zajistuje, ze bude nabizejici firma o zakaznickych potiebach
informovana spravng, takze tak, aby byla schopna takticky urcit, jak bude produkt vypadat, za
jakou cenu bude poskytovan, v jaky ¢as, na jakém misté a jakym zptisobem bude propagovan
nazyvame marketingovy mix, znamym zkracenym ozna¢enim je 4 P (product, price, place,

promotion). (Ptikrylova, 2010; Vysekalova 2018)

3.1 Marketingovy mix a komunikace firmy

Komunika¢ni mix je podirovni mixu marketingového. V podstaté se jedna o soubor nastroji
pouzivanych ke komunikaci a splnéni cili spolecnosti. Kombinaci vhodné zvolenych

prostfedkll ma byt podnikajicimu subjektu zajisténa vétsi prosperita. (Vysekalova, 2018)

Ulohou marketingové komunikace je vybizet a podnécovat publikum k ndkupiim vyrobki
a sluzeb. ZvysSovat povédomi! Cile komunikace jsou rozdélené dle ¢asové tirovné na strategické
a taktické. Taktické cile vychazeji ze strategickych, maji ale kratkodobou funkci a lze jejich

efekt zméfit. Mohou byt zaméfeny napiiklad na vyprodejové zbozi. Strategické cile mayji
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dlouhodoby charakter a jsou Siroce zaméfené a mohou se zabyvat napiiklad upeviiovanim

Image. (Zamazalova, 2009)

Komunikaéni strategie musi dodrzovat stanovenou celkovou strategii marketingu celé firmy.
Forma komunikace musi jit ruku v ruce celym procesem — segmentaci, ptes cileni a vytvareni

positioningu. (Zamazalova, 2009)

Zakladnimi cili je dostatecné informovat piipadné zakazniky, efektivné motivovat a zvySovat
poptavku nejen po vyrobku, ale po znacce jako celku. Odlisovat produkty od konkuren¢nich
a vytvaret pozitivni povédomi o brandu. Vyzdvihovat benefity, vysvétlovat, pro¢ ma vyrobek
pravé takto stanovenou cenovou hodnotu a jaky uzitek piinasi oproti jinym a budovat tak
celkovou firemni image. Dobra povést buduje vztahy v dlouhodobém horizontu, a to je dulezité.

(Ptikrylova, 2010)

Spole¢nosti jde sice o prilakani novych zakazniki na prodejni misto, ale usiluje hlavné
0 vérnost a opakovanost ndkupt, o udrzovani stalych zdkaznikd, jelikoZ prave oni ptfinasi firme
nejvetsi zisk a zarovenn do nich nemusi byt vkladany pfili§ vysoké investice. (Zamazalova,

2009)

3.11 Reklama

Reklama je komunikacni nastroj G¢eln¢ vyuzivany k propagaci spole¢nosti nebo urcitého
produktu. Pusobi na sebe vSak i vzajemné — zviditelnéni znacky zvySuje prodejnost vyrobkd.
Obecné reklama slouzi k podnécovani cilové skupiny a zakoupeni produkti nebo vyuziti

nabizenych sluzeb. Je to podpora brandu a vize. (Ptikrylova, 2010)

Reklama je financovanou sluzbou, obsah je tedy pfimo ovliviiovan zadavatelem, a proto mize

byt pro publikum relativnost zavad¢jici az nepravdiva. (Piikrylova, 2010)

Jedna se o neosobni, ale nejvice rozsifeny komunika¢ni nastroj vyuZzivany v masovém méfitku.
Reklama by méla byt doplnéna dal$imi vhodnymi komunika¢nimi prostiedky a nepisobit
samostatng. (Ptikrylova, 2010)

V kazdém ptipadé by se firma méla rozhodovat a uvazovat pred pouzitim nad tim, na jakou
skupinu bude prave naSe reklama zacilena, jaké vysledky ma vlastné€ splilovat a jaky je rozpocet.
To jsou tfi zékladni odrazové otdzky. Ddle je tfeba uvazit, co chei reklamou fict, a co bude
propagovano, v jakém intervalu a jaky medialni nosi¢ bude zvolen. Moznosti jsou pestré —

noviny, televize, Casopisy, bannery, internet. (Piikrylova, 2010)
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3.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje jsou marketingové aktivity motivujici a podporujici zakaznika ke koupi, a to
prostiednictvim nabidky vyhod, které plynou z uskutecnéni nakupu. Mize slouzit nejen
k zvyseni prodeje, ale také k jeho urychleni. Ve své podstaté je stimul, ktery intenzivné pisobi
na psychiku ¢lovéka a zajist'uje intenzivngjsi rozhodovani. Nejvice efektivni je vSak ve chvili,
pokud se zdkaznik rozhoduje pfitomen na prodejné mezi dvéma znackami, pfiCemz vitézi ta,

ktera nabizi n¢jaky benefit.

Reklama s podporou prodeje pusobi ruku v ruce. Podpora prodeje stimuluje a reklama

poskytuje pfimé diivody, pro¢ zbozi potizovat. (Ptikrylova, 2010; Zamazalova, 2009)

Nastrojii podporujici prodej existuje velké mnozstvi, pro predstavu si uvedeme nékolik
ptiklada: akce ,.kup dva, jeden dostane§ zdarma, vyrobek navic k ndkupu nad 800 k¢, darky,
prodlouZend zaruc¢ni lhita, vystavy, veletrhy, ochutnavky. Efekt pfi méfeni vysledku u téchto
podpurnych akci je prokazatelny. Ale je pritkazné i to, Ze zdkaznik se nestava vérnym a pokud
konkurenéni znacka nabizi vyhodu, zdkaznik na ni reaguje nakupem. Pozor si firmy musi davat
na to, aby prodejni akce neopakovaly pfili§ Casto nejen proto, aby nadklady nepiesahovaly zisk,

ale aby v zakaznikovi nevzbuzovaly piedstavu o tom, Ze o vyrobek neni zajem.

Na zavér k podplrnym néstrojim prodeje zminim vérnostni programy, diky nimz ziskava
obchodnik detailni Gdaje o svych zakaznicich, se kterymi v budoucnu pracuje tak, aby mu
zajiStovali dalsi pfijem. (Piikrylova, 2010)

3.1.3 Primy marketing

Jedna se o cileny marketingovy nastroj zaméteny na individudlni komunikaci s konkrétnim
zakaznikem. Hlavnim uc¢elem je vyvinout se zakaznikem dlouhodoby vztah a obdrZet zpétné
vazby v kratkém casovém obdobi. Tento zptsob piinasi dalsi fadu vyhod pro ob¢ strany. Pro
nakupujiciho je to naptiklad jednoduchost, rychlost nakupu, moznost komunikace s prodejcem,
ktery je u pfimého marketingu schopen snadno méfit ispésnost prodeje a zacilit na vhodnou

skupinu lidi. (Ptikrylova, 2010)

Ptikladem pfimého marketingu je osobni pultovy prodej, béhem kterého je mozné sledovat
a analyzovat zakaznikovi reakce a pomoci mu pii rozhodovani a ujistit ho, Ze jednd spravné.
Pokud se vSak zdkaznik nerozhodne ucinit ndkup v tomto momenté, mél by byt obchodnik

nadale zdvoftily, aby m¢l zadkaznik chut’ se pozdéji vratit. (Zamazalova, 2009)

22



Mezi dal$i nastroje patii naptiklad zasilani adresnych emailti a nabidkami, telemarketing,
teleshopping, mobilni oslovovani zdkaznikt, roznos letakl a katalogli do poStovnich schranek,

zasilani vzorkl. (Zamazalova, 2009)

Z vyse zminénych prikladl 1ze predpokladat, Ze s t€mito nastroji jsou rovnéz spojené nevyhody
VvV podobé vysokych nakladii. Neni tedy vhodné aplikovat tuto komunikaci v masovém méfitku
a prili§ Casto, obzvlast pokud ji vyuzivaji i konkurenéni firmy. Zakaznik by se mohl citit diky

castym nabidkdm obtézovan. (Ptikrylova, 2010)

3.1.4 Public relations

Public relations, prostfedek zalozeny na budovani dlouhodobych vztaht, ackoli na trochu
odlisném zékladé nez reklama. PR buduje sympatie a snazi se ovlivnit celkové minéni o daném
objektu nejen u cilové skupiny a zakazniku, ale obecné u svého okoli, které lze brat jako interni

a externi. Internimi rozumé&jme zaméstnance spolecnosti a druhou skupinou jsou média

a obecna vetejnost. (Kotler, 2013; Prikrylova, 2010)

PR mulze byt pii spravném planovani velmi mocnym nastrojem, ktery byl v minulosti
nedocenény. Svymi neptetrzitymi aktivitami se snazi o §ifeni pozitivni image a ziskavani zpétné
vazby a jeji Sifeni mezi obCany. A jelikoz souéasné firmy bojuji o své misto na trhu pted
konkurenci je dobré renomé zakladem. I proto se t&ési public relations stale vétsi oblibé. Dobra

povést je zkratka tou nejlepsi propagaci. (Kotler, 2013; Piikrylova, 2010)

Idealnimi prostiedky ke zvyseni publicity nebo zméné negativnich nazort spotiebiteld jsou
tviirci vefejného minéni, tiskové zpravy a nezavislé ¢lanky publicistii zaujatych Vasi tvorbou.
Firma nékteré tyto komunikaéni projevy vytvaii, ale nékteré ne, a tak jejich obsahovou stranku

jen velmi téZko ovliviiyje.

Konkrétnimi piiklady budovani vztahli s vefejnosti jsou vyroéni zpravy, zaméstnaneckeé
Casopisy, sponzoring, firemni eventy, podporovani Skol a neziskovych organizaci,
dobrovolnictvi, dokonce 1 firemni identita. Z vySe zminéného vyctu lze rozpustit domnénku

0 tom, ze by bylo PR nenakladnou zalezitosti a nestalo zadné finance. (Ptikrylova, 2010)

3.2 Reklamni kampan

Reklamni kampan je soubor nékolika komunikacnich nastroji, které jsou promyslené
vyuzivany k osloveni eventualnich zakaznikd. JelikoZ reklama jako takova zapasi s vysokou
konkurenci, musi byt kreativni, atraktivni a napaditd. Musi upoutat pozornost, aby lidem zlistala

v myslich jesté dlouhy ¢as. Nesmi v Zadném piipad¢ byt fadni a nudna. Méla by vyvolat emoce.
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Odrazovym mustkem pro spravné zvolenou a efektivni reklamni kampan je analyza trhu, ale
I konkurence. Znat konkurenci je totiz bud’ pou¢né nebo velmi inspirativni. Sté€Zejni pro uspéch

je se v kazdém piipad¢ odlisit. (Vysekalova, 2018)

Marketingova analyza 4 P pro strategii kampané neni dostate¢nd, proto dochazi k piechodu na

4 S, jenz vystihuji relationship marketing v souc¢asnosti.

Prvni S zahrnuje segmentaci zakaznikd, identifikaci cilové skupiny a jejich vymezeni. Dal§im
pojmem je stanoveni uzitku, jaky vyznam zakaznikovi koup¢ produktu ptinese. Tteti S definuje
spokojenost zékaznika a uspokojeni potieby, zda bylo jeho ofekavani splnéno ¢i nikoli. A na
Zaver je to soustavna péce, coz je udrzovani vztaht se zakaznikem v dlouhodobém Casovém
horizontu. Pro uplnost za zminku je$té stoji existence teorie 4 C zahrnujici segmenty customer,

cost, competition and channels. (Vysekalova, 2018)

., At jiz vychazime 7 jakékoli teorie, mejme na pameéti, ze komunikacni mix je soucasti celého
marketingového mixu a cile komunikacni kampané museji odpovidat marketingové strategii. *
(Vysekalova, 2018, s. 34). Po dokoncené analyze trhu by mélo nasledovat jasné definovani
ucelu kampang. Jednoznac¢né, smysluplné. Chceme snad zvysit prodej jednoho produktu, zvysit
celkovy zisk, zajistit lepSi povédomi o znacce, zménit postoje, image nebo chceme sezndmit
publikum se zavedenou novinkou? Nezapominejme, Ze stanovené cile musi byt realné

a aktualni!

Reklama neni zdarma, proto nesmime opomenout stranku financnich prostfedkt jaké do
kampané mizeme vloZit, aniZ bychom ohrozili existenci firmy. Ne vSechny naklady se nam
totiz musi vratit. Efektivnost reklamy obecné ¢ini zhruba 50 %. A pokud firma nema vlastni
propagacéni oddéleni, zajiSténi komunikacnich kampani ptfenechavaji reklamnim agenturam,
takze bude cena navySena o provizi. Pro stanoveni rozpoctu marketingové komunikace se
vyuzivaji tii 4 metody — metoda procenta z obratu, metoda podle moznosti firmy, podle

konkurence a metoda podle cild. (Vysekalova, 2018; Zamazalova, 2009)

Pokud mame vSe predchozi ujasnéné, musime jako zadavatel spravné komunikaéné formulovat
vizi podle cilového publika a volit adekvatni média, jeZ budou poselstvi pienaset a oslovovat

charakterizované cilové publikum.

321  Vybér médii
Pro medialni kampan musi byt zvoleny prostiedky, pfes které se nase sdéleni dostane
k cilenému publiku, tzv. medialni mix. Jednotliva média musime vhodné volit tak, aby
odpovidala Gc¢elné definovanému segmentu, snazime se totiz oslovit co nejvetsi pocet lidi.
(Ambrose, 2011; Vysekalova, 2018)
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A jelikoz se technologie neustale vyvijeji, rozSifuje se i nabidka médii pro pfenaseni informaci.
Ke dlouho zndmym tiskovinam, televizi, venkovni reklam¢, mizeme piidat i spoustu dalSich
médii prohanéjicich se internetem, a které se t¢si stale vétsi oblibé. Jsou to tieba webové
stranky, Facebook, Instagram, Linked-in a spoustu dalSich socialnich siti nebo osobnich blogt.
., Zvyklosti platné u tradicnich tistéenych médii nejsou vzdy aplikovatelné na digitalni média. *
(Ambrose, 2011, s. 166) Proto je nutné ptizpisobovat i grafikou formu ucelné jednotlivym
platformam. (Ambrose, 2011) Nékteré konkrétni komunikac¢ni prostfedky si popiSeme na

dalSich fadcich.
3.2.2 Venkovni reklama

Venkovni neboli outdoorova reklama je nestarnoucim prostifedkem, jenz zajistuje rychlé
predavani zakladnich myslenek, kterymi muze byt logo, vize, slogan, novinka apod. Je
efektivni, jelikoz pusobi dlouhodobé a nepfetrzité. Pravidelné se opakuje a nelze ji oproti
internetu vypnout. Tento druh reklamy je vnimam ve velmi kratkém Case pii chizi pésky ¢i
jizdé kolem, proto se pii jejich grafickém zpracovani dba o stru¢nost a srozumitelnost.

(Ptikrylova, 2010)

Neékolik ptikladi venkovni reklamy — reklamni tabule, vyvésni Stity, reklama v méstské
hromadné dopravé, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni tabule. Billboardy jsou obvykle
umistovany do center mést nebo k vysoce frekventovanym dopravnim tsektim. Malé plakaty
se zase obvykle umist'uji lokalné tam, aby zakaznikovi napoméhali pfi ndkupnich rozhodnutich.

(Ptikrylova, 2010)

3.2.3 Internet a reklama

Reklama zprosttedkovand pres internet existuje od roku 1994. Neustale se vyviji
a s pribyvajicim vyuzivanim elektronickych zafizeni je takika neodmyslitelnou. Zakladni
vyhodou je méfitelnost, t¢innost a interaktivita, kterd u offline reklamy nefunguje napiimo.
Klikem na reklamni nastroj 1ze ziskat dal$i mnoZstvi informaci nebo 1ze pfimo ucinit konverzi,

ato v celosvétovém formatu. (Ptikrylova, 2010)

Nejznamé;jsi grafickou reklamou na internetu jsou reklamni prouzky, neboli bannery, na které
Ize v daném momenté Vv tomto prostfedi pfimo reagovat. Mohou byt animované i statické.
Aplikovana grafika by zde v§ak neméla dominovat nad béznym textem, ktery pritahuje nejveétsi

pozornost. (Janouch, 2010)
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4 PROCES TVORBY KAMPANE

Proces tvorby reklamni kampan¢ je rozdélen na analytickou a koncepcni/kreativni ¢ast. Piicemz
V prvni zminéné pasdzi prob¢hne analyza soucasného stavu, bude definovéana cilova skupina
a popis konkurence. V koncepéni casti poté budu pokracovat popisem navrhovani reklamni
kampané a vysvétlenim pouzitych prvki na grafickych navrzich. Interpretuji také vybér

pouzitych propagac¢nich materiali a jejich formaty.

4.1 Analyticka cast

Cilem analytické faze je shromazdit dostatecné mnozstvi informaci. Spravna pfiprava je
stézejnim faktorem pro uspeSnost reklamni kampané a splnéni vSech definovanych cili.
Spravné vymezeni cilové skupiny by mél zasadné ovlivnit zptisob komunikace i1 vizualni
podobu. Jakmile bude jasné, co publikum chce a ocekava, bude jednodussi se cilovému

segmentu piizpusobit celkovou strategii. K tomu nam rovnéZz dopomaha analyza konkurence.

Béhem rozboru zodpovim, co by méla skupina o¢ekavat pii navstéve podniku, co bude pfidanou
hodnotou, jak vypada typicky zastupce z fad publika, zda navstévuji online ¢i offline prostor

a na jakych socidlnich sitich pisobi.

411  Charakteristika vybrané firmy

Zadavatelem kampang je fiktivni, nové vznikla ¢eska kavarna ,,Kokino* sidlici v Pardubickém
kraji ve mésté spojenym se jménem Bediicha Smetany a historickymi pamatkami zapsanych na

seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO — Litomysl.

Firma Kokino vznikla jako rodinny podnik zaméfujici se na V}'/r.obu cukrafskych a pekarskych
vyrobku a ptipravu kavy. Kavarnu tvoii pfijemny interiér a dvorek v exteriéru vyc¢nivajici do
méstskych klasternich zahrad. Prosttedi je vhodné moderné uzptisobeno, vybizejici k setkavani
s ptateli. Travit chvile zde vS§ak mohou nejen mensi a vétsi skupiny, ale i jednotlivci, ktefi radi
pracuji pravé z téchto mist. V podniku nejsou Zadné herni nebo détské koutky proto, aby byl

zachovan klid pro relaxaci v§em navstévnikam.

Majitelé dbaji na neustaly rozvoj, pouzivani kvalitnich surovin a poctivost, diky kterym mohou
vznikat lahodné a moderni dezerty. Svym plsobenim chtéji podporovat mistni ekonomiku,
zejména vyuzivanim lokdlnich surovin, jako je mouka, maslo, mléko, smetana. Navstéva
podniku ma byt zeyména nezapomenutelnym gastro zazitkem, ktery budou chtit hosté opakovat.
Nezbytnou soucasti celé filosofie, kterou chtéji majitelé pii provozu podniku udrzet je mila

obsluha.
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Mezi hlavni cile firmy, které budou prostfednictvim reklamni kampan¢ feSeny, patii zejména
osloveni potencionalnich zédkaznikl. ZvySeni navstévnosti, celkovych trznich obratl a Sifeni

dobrého jména podnikatele.

4.1.2  Soucasny stav propagace podniku

Aktudlnim propagacnim kanalem pro kavarnu Kokino je Facebookové stranka firmy. Zde jsou
Vv prispévcich ,,na zdi“ zvefejiiovany v pravidelném intervale fotografie z jejiho prostiedi,
fotografie nabizenych produktti s komentafi obsahujici informace o tom, na jakou nabidku se
mohou zakaznici t€sit od zakuskl pies kavy, limonddy a specidlni Caje. Pfidavany jsou
I zajimavosti napfiklad o tom, z jakych destinaci kava pochazi nebo jaké spoluprace jsou
navazany v ramci regionu s farmari, mlékafi apod. Jedinou soucasnou offline reklamou je

»reklamni 4¢ko* umisténé pred samotnou kavarnou piimo v zdmeckych zahradéach.

413 Cile kampané

Hlavnim cilem reklamni kampané je zvysit povédomi o firm¢é a rozpoznat ji mezi
konkuren¢nimi kavarnami ve méste. Informovat potenciondlni zdkazniky o existenci kavarny
a zaroven jim jeSt¢ pied jejich navs§tévou nabidnout nahled do prostiedi a na produkty
V nabidce, a to prostfednictvim socialnich siti, jejichz odkazy budou zvefejnény pravé na
propagac¢nich materialech. Pfedchozi vizualni seznameni s logem umisténym na materialech
spadajicich do reklamni kampané by mélo zajistit rychlej$i rozhodovani v ptipadé, Zze
»zakaznik®, tehdy jesté jako ndhodny kolemjdouci se se znakou firmy znovu setkd — odborné

vvvvvv

pozd¢jsi chovani jednotlivce.

4.2 Cilova skupina a segmentace trhu

Pro planovani kampani je dilezité si ujasnit kdo je cilovou skupinou, jelikoZ na tomto zékladé
1ze stanovit dal$i postup a propagacni strategii, aby se nestala neefektivni. Musime mit jasno
V tom, co, jak, kdy a kde budeme sdélovat. Protoze ¢im Iépe n€koho zname, tim 1épe jsme

schopni vybrat komunikac¢ni prosttedky a tim si 1€pe porozumét. (Vysekalova, 2018)

V mém projektu byly jednotlivé segmenty zakaznikd uréovany podle geografického,

demografického a socioekonomického segmentacniho faktoru.

Dle geografického kritéria byly respondenti ziiZeni pievazné na okres Svitavy, Usti nad Orlici
a blizké okoli. Z demografického hlediska jsou potencionalni zakaznici zase rozdé€leni dle
vékové kategorie. Z pohledu socioekonomického jsou pro cileni reklamni kampané vytazeni
seniofi, jelikoZ velka ¢ast z nich neni aktivni na socialnich sitich a nezamétfuje se na moderni
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nacenéné odpovidajici kvalitou pouzivanych, vybérovych ingredienci, jejichz uzivani mtze byt

V jejich ocich zbyte¢né a nedocenéné.

42.1  Komunikace s cilovou skupinou

Reklamni sdéleni musi byt pochopitelné od odesilatele pro cilovou skupinu. Komunikované
texty nesmi byt pfili§ slozité, ale ani pfili§ banalni. Musime ji pochopit proto, aby mohla byt
uchovana v paméti a bylo mozné si ji ve vhodné chvili vybavit. Reklama v prvni fadé musi

nejprve zaujmout pozornost, vyvolat piani a nasledné akci. (Vysekalova, 2018)

422  Persony

V ptipravné fazi stanovuji popisy fiktivnich osob, které se jevi jako vhodni zdkaznici kavarny
KOKINO, coz bude napomocnym bodem pro piedstavu pii stanoveni obsahu, zplsobu

komunikace a propagace.
Klara M. (19 let)

Devatenactiletd studentka zaveére¢ného rocniku vyssi odborné skoly pedagogické je v prubehu
celého pracovniho tydne situovana v Litomysli kvili svym $kolnim povinnostem. Zije zde ve
sdileném studentském byt¢ s dals$imi 4 spoluzackami, se kterymi si ma stale co fict. Jelikoz je
ve své piipravé dikladna a dba o dobré znamky, vyhledava Casto ptijemné a klidné prostiedi,
kde by se mohla uéit nebo zpracovavat domaci tlohy o samoté. Navic miluje kavu. Dobrou
kavu, jenz si kvlli omezenému vybaveni v doCasné kuchyni nemlzZe pfipravit, proto si ji
doptava Vv externim prostiedi, nejcastéji kavarenském. Jeji rodie navic dceru radi casto

navstévuji, nikoli vSak ve stisnéném byté, a proto kavarny navstévuji i spolecné.

Mezi jeji zaliby patii tvorba obsahu pro socialni sité, a tak se ji pro jeji sledujici hodi rizné tipy

na podniky, které navstivit a co ochutnat. Nejvice vyuZziva socidlni sit’ Instagram a Facebook.
Petr M. (40 let)

Petr pracuje v bance jiz 11 let. Od zacinajici finan¢niho poradce se vypracoval a nyni zastava
funkci oblastniho feditele, takze je nadprimérné finanén€ hodnocen. Na schiizkach s klienty
nebo obchodnimi partnery se rdd potkavd mimo bussiness prostiedi V restauraci nebo dobré

kavarné. Zastava ndzor, Ze externi prostfedi je dobré pro uvolnéni a navazani dobrych vztaht.

Ve volném ¢ase trénuje mladé fotbalisty ve svém rodisti, jimZ je Litomysl. Tréninky probihaji
ttikrat tydne. Kazdy vikend jezdi se svym tymem na fotbalova utkdni. Trénovani mladi kluci

jsou zaroven jeho dobrymi prateli, se kterymi nevaha se setkat i mimo hiisté. Rad vati, pro sebe
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i svou rodinu, experimentuje a zkous$i nové chuté. Potrpi si na kvalitu a dobry dojem. Jelikoz je
svym zaméstnanim i koni¢ky znaén€ ¢asove vytizen, manzelku a dceru bere kazdy tyden na
nedé€lni vylet, jehoz pravidelnym startem byva dobry brunch v podniku blizko jeho bydliste.
Rad je aktivni na socidlni siti Instagram, kde zvetejiiuje pravidelné fotky rodinnych 1 gastro
zazitkh. Jelikoz pratelé o Petrovi védi, Ze je gurman, nechavaji se inspirovat jeho

publikovanymi ptispévky.
Marika D. (29 let)

Marika zije v Pardubicich, kde pracuje pro celosvétového vyrobce elektroniky na oddéleni
logistiky. JelikoZ nemé zadné déti a je velmi aktivni, miZze se nadale ve svém volném cCase
vénovat cestovatelské a turistické vasni. Spolecniky na vylety a navstévy kulturnich akci
vétSinou vyhledava v prislusnych skupindch na socidlnich sitich, se kterymi ma dobrou
zkuSenost. Kulturni akci, kterou pravidelné kazdy rok navstévuje jiz od détstvi ve svém rodisti
je vyhlaSena Smetanova Litomysl. PovétSinou nékolika denni navstévu rada spojuje setkanimi

se ,,starymi znamymi“ V mistnich podnicich nad dobrym dortem a limonadou.

4.2.3  Analyza konkurence

V Litomysli, jelikoz je to mésto vyznamné na turisticky ruch kvili historii, pamatkam
a kulturnimu déni, najdeme hodné kavarenskych ¢i cukraiskych podnikii. Proto je nutné, aby
kazdy 1 nové vznikajici podnik usiloval a pracoval na svém promu. Ackoli je Ustni reference
stale povazovana jako nejvice U€¢inna, neni bez dalSich aspektii dostatecnd. V prvni fazi musi
lidé o podniku viibec védét a poté se odlisit od konkurence. Pokud je konkurence mnoho, je to

obzvlast’ sloZité a snaha udrZet se na trhu musi byt jeSté vice intenzivni.

Nedilnou soucésti komunikace v dnesnim svété hraje design a socialni sité. Zaroven stale vice
stoupa touha odliSit se, a to vede vSechny firmy k vytvareni vizudlnich identit a tvorbé

reklamnich kampani.
Bambino Caffé

Kavérna situovana na Smetanové nameésti pfimo v Litomysli. Hlavni vysadou je détska herna.
Podavéna je zde kava Segafredo v riiznych variantach. Kavarna nema vlastni vyrobnu, a tak

jsou zakusky dovazené. Sortiment vSak neni pfili$ Siroky. V nabidce jsou vSak i slané pokrmy.

Propagace probiha ptes socialni sit¢ Facebook a Instagram. Na obou sitich jsou zvefejiiovany
nejednotné, neprofesionalni fotografie. Opakuji se totozné prispévky. Feed na Instagramu neni

kompaktni. Neobjevuji se zadné grafické prispévky. Na Facebooku je Kk tvorbé prispévku
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vyuzivana zakladni grafika, kterou Facebook umoznuje. Zvetejiiovani novych piispévkii nema

pravidelny rytmus.
Kafemysl

Kavarna v srdci Litomysle zaméfena na piipravu vybéroveé kavy, které jsou dodavany ceskymi
prazirnami. V nabidce jsou dalsi horké napoje i zékusky, ty pochazeji z lanskrounské cukrarny.

Nevyhodou je pomérné maly interiér obsahujici 6 stolil s az 4 misty.

Kavarna mé velmi dobfe zpracované webové stranky, na kterych ma umisténé i aktualni menu
S napoji a cenami. Vysokou miru aktivity zaznamenava jak Facebook kavarny, tak ziiceny
Instagram. Zvetejiiované fotografie jsou kvalitni, propojené. Rovnéz jsou propracované
I Komentafe a zvefejfiované informace. Majitelé podporuji charitativni ucely, coz zvySuje
povédomi ve mésté a celkové PR podniku. Logo i ndzev znacky ma velky smysl, je chytlavé,

zapamatovatelné.
Café & Bar No3

Bar s kavarnou zaroven. Nazvu odpovida oteviraci doba, ktera je prodlouzena oproti ostatnim
kavarnam. K dispozici je pomérné rozlehly interiér a piijemné prostiedi. V letnich mésicich je

K vyuziti pfipravena venkovni zahradka.

Prostfednictvim socidlnich siti jsou dopliiovany informace o tom, na co se zdkaznik ,,dnes*
muze téSit. Zvetejiiovani teéchto prispévki je vSak Ciste¢ ndhodné, maximalni intenzita 1-2krat
do mésice. Celkovy vzhled obsahu neptisobi dobtfe kvili amatérskym fotografiim. Opét neni

vyuzivana zadna grafika pfi zpracovavani novych ptispévkd.

4.3 Navrh reklamni kampané vybrané firmy

Jelikoz se jedna o pomérné malou firmu s celkovym poctem zaméstnanci do 15 osob, nejsou
k dispozici velké rozpoéty k tvorbé rozsahlé reklamni kampang. Nebude tedy investovano do
reklamy v televizi, rozhlasu a celkové do masivnich medialnich prostfedkii. Takovato reklama
by byla zaroven zbyte¢na, jelikoz se zadavatel chce soustiedit piedev§im na publikum zijici
v okoli Litomysle nebo na lidi, ktefi se ve mésté nachazi v sou¢asném okamziku, cozZ mohou
byt naptiklad turisti, navstévnici a piisluSnici rodin ve mésté€ Zijicich, ¢i hosté kulturnich akci,
které mésto pravideln€ organizuje. T€mito akcemi jsou jarni zahdjeni lazetiské sezony ve méste,
svetoznamy narodni hudebni festival Smetanova Litomysl, gastronomické slavnosti Magdaleny

Dobromily Rettigové a mnoho dalSich. Litomysl je zkratka centrem neustalého kulturniho déni.

Vhodnym prostfedkem pro umisténi reklamy se jevi socidlni sité, bannery, vylepy plakatd ve

frekventovanych méstskych ¢astich a koncentrovanych mistech a rozdavani vouchert.
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4.4 Kreativni ¢ast

V této druhé ¢asti bakalarské prace budu zejména pracovat na navrzich grafik, které jsou pro
moji bakalaiskou praci stéZzejni. Navrhnuté grafiky by méli slouzit kavarné k propagaci, a to
jak v online, tak offline prostiedi. V textové ¢asti budu popisovat proces navrhu, pouzité prvky,

formaty a barevnost. Soucasti bude také zpracovani loga, kterym zapoc¢nu.

441  Zaklady tvorby reklamniho poselstvi

Pti tvorbé reklamniho sd€leni musi byt bran v potaz cil samotné kampané a rovnéz i cilova
skupina. Na tomto zakladé¢ vybudovat tematicky koncept, obsah a promyslet piibch
propagovan¢ho predmétu. V tomto piipadé firmy. Zasdhnout emociondlni stranky osob, které
ptijdou s reklamou do kontaktu. Vseho ale s mirou. Informaci i emoci. Adept nesmi byt zahlcen

slovy, obrazem ani celkovym obsahem.

Pro tvorbu reklamy vyuzivame jazyk definovany k cilové skupin€. Dbame o spravnou
gramatiku a vybér slov. Obecné je dobré upiednostinovat kratké véty obsahujici vécnost,
popisnost i neptimé hodnoceni. Se zietelnosti textu souvisi i aplikovany typ fontu a barvy, jez

usnadiiuji porozumeénti, ale také prenasi psychologicky efekt.

Dalsim dulezitym prvkem je obraz. Reklamni sdéleni spojené S obrazem se na oslovovaném

projevuje nékolika efekty:

Efekt pofadi — obrazy souvisejici s pochopitelnym sdélenim jsou vnimany primarné,

lépe si je uchovavame v paméti a zaroven se K nim i 1épe zpétné vracime

e Aktivacni efekt — obrazy ve srovnani s textem zvysuji zajem a efektivitu reklamniho

sdéleni

e Obrazovy efekt — nervovy systém v lidském téle vnima celnéji obrazy, jelikoz se

aktivuje obrazové, ale i feCové centrum
e Ovliviovaci efekt — véci, které vidime jsou 1épe uvéfitelné
(Vysekalova, 2018)
Logo

Nejprve bylo navrzeno logo firmy, aby mohlo fungovat jako spojovaci prvek pro propagac¢ni
materidly. Proces navrhu zacal dikladnou analyzou, kdy jsem dala dohromady informace
o firm¢, jejich produktech a myslenku, jakou bych chtéla vyjadiit nebo spise, jaké emoce ma

zasahnout.
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Jelikoz nemam rada slozité, ale spiSe tderné nazvy, vznikl titul KOKINO. Lze ho snadno
sklofiovat, je zapamatovatelné¢ a v mysli vyvolava néco sladkého, hravého. Hravosti se drzel
I pivodni navrh loga. Po analyze prostedi a cilovych skupin mi vSak zacalo davat smyl néco
vizualné jednoduchého, elegantniho, co bude vice evokovat jednoduchost, modernost, kvalitu
a bude se vyhybat kyCovitym dojmim, které by nékteré ztvarnéné symboly mohly v lidech

evokovat.

Navrh jsem zapocala skicovacim procesem, béhem kterého vzniklo nékolik skic, coz je nejvice
kreativni ¢ast celého ukolu. Za pomoci tuzky a papiru se snazime dosdhnout napadu, jenz dale
rozvijime. Skici, které se mi nejvice libily, jsem pfevedla pomoci pocitace a programu Adobe
Illustrator do vektorizovanych navrhu, které jsem postupné dale propracovavala a piipadné

modifikovala do co nejlepsi podoby.

1

KOKINO

g to vase © potési

Obrazek 1: Logo kavarny KOKINO
Zpracovani: Vlastni
Zejména jsem si pohravala s vybérem vhodného fontu, jenz by ladil k dominantni lince, ktera
je ve své podstaté zasadnim prvkem loga. Tvar linie, tedy obdélnik, je inspirovan
charakteristickymi renesan¢nimi psanicky, kterd jsou aplikovdna jako povrchova vyzdoba po

omitce celého Litomyslského zamku.

Pismové oznaceni je sazeno z fontu Bahnschrift v fezu Regular. Soucasti loga je motto, které
ma Ctenafi napoveédét a naldkat, jak se bude citit. Motto plisobi mile, je zde zakomponovan
symbol srdce. Na mottu je poté aplikovano pismo Slabo 27px. Barva loga i motta je stejna,
oznacena podle vzorniku CMYK 43 44 50 32. Logo mlzZe byt vyobrazovano v definované
barve, Cerné nebo bilé varianté. Lze jej aplikovat s mottem i bez jak na ¢erné nebo bilé pozadi,

kde v kazdém piipadé vynikne.

44.2  Offline prostredi

Offline reklama se stala velmi podcenovanou diky dnesni dobé¢, jejiz béZznou soucasti je internet.

Na internetu nalezneme reklamu na kazdém kroku, ktery v tomto virtudlnim svété udélame,
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stale pfi tom vSak musime koukat do obrazovek elektronickych zafizeni. Tisk je vSak stale
oblibenym reklamnim prostfedkem a piimy kontakt s hmatatelnou reklamou mtize byt pro

publikum i nezvyklé, a tak mize dosahnout vétsiho uspéchu.
Série plakati

Za ucelem offline propagace jsem navrhla sérii plakata, kterd se soustiedi zejména na
komunikaci oteviraci doby firmy. Plakaty jsou vizualné jednoduché, nevyuzivam v tomto
ptipad¢ zadné pifechodové vypln€ nebo transparentnost objektll ani kontroverzni obrazky. Jde
mi o to, aby plakaty nehanily okolni historické prosttedi, ve kterém budou umistény a tim
nebyly pro nékteré lidi urazlivymi. Kazdy plakat pfislusné série je tvorenv aplikaci Adobe
[Mlustrator. Zakladem je jednobarevné pozadi. Vyuzité zde jsou barvy okrova, vinova a tmavé
zelend. Inspirace pii tvorbé grafiky plakati vychazi z renesancnich psanicek, a proto jsem

vyuzila obdélnik v bilém tahu umistény dovnitt formatu.

Dominantnim grafickym prvkem ve stfedu listu je vyhotovena ilustrace vzdy jednoho
z modernich zakuskt. Konkrétné se zde objevuje tartaletka, mousse dort a Mille Feuille. Mym
zamérem bylo docilit toho, aby nebyla reklama nicnetikajici. Zakaznik by mél v tomto piipade
vedét presné, o jaky podnik jde uZ pfi prvnim pohledu. Chci zaujmout hlavné obrazkem, naladit
chutové poharky. Zvolenym, zobrazenym dezertem spojenym s francouzskou cukratinou chci
zakaznikovi projevit V jaké urovni se podnik pohybuje. Ne kazdy cukrat ve meésté se totiz
vyrobou takovych dezertli zabyva. Obecné ve svété francouzskd cukrafina znamena luxus,

kvalitu, preciznost pti technickém zpracovani a znaéné know-how.
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Klasterni zahrady, 570 01 Litomysl

RADUJ SE
KAZDY DEN

Obrazek 2: Série plakati — plakat ¢. 1
Zpracovani: Vlastni
Na plakatech v titulcich jsou vyuzity reklamni slogany spojené s vystiznymi podstatnymi
jmény zastupujici pfijemné emoce, na néz by se zakaznici méli chytnout. Sazené pismo je
bezpatkové, jelikoz dokaze zaujmout vice pozornost. Konkrétné se jedna o font Archivo Black

Vv fezu regular.
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s -18
nedéle 9-18

Klasterni zahrady, 570 01 Litomysl

STESTIi POZNAS
AZ OCHUTNAS

Obrazek 3: Série plakati — plakat ¢. 2
Zpracovani: Vlastni
Cela série je tvofena celkem tiemi postery na formatech A4. Rada A je nejb&zngjsi a jedna se
0 zcela standardni formaty. Jsou i cenoveé vyhodnéjsi, oproti formatim atypickym, a proto jsem
je pro svoji praci zvolila. Jak jiz bylo fe¢eno, malé firma si nemtze z ekonomickych divodi

dovolit kampan ptili§ nakladnou. Délka stran zvoleného formatu ¢ini 210 x 297 mm.

Pfti realizaci tisku plakatu bych se také zamétila na zhodnoceni idedlni graméze papiru, jelikoz
spravny vybér ovlivni kvalitu tisku, a tak i1 celkovy dojem z reklamniho sd€leni. Ne vzdy je

vSak nejdrazs$i varianta tou nejlepsi v dané situaci.

Gramdz papiru je ve své podstat¢ hmotnost uddvana na jeden ctverecni metr. Zkratka pro
udavani gramaze je gsm a ¢im vysSi hmotnost, potazmo tloustka, tim je papir méné prisvitny.

Zveda se tedy jeho pevnost a tvrdost.

Dal§im parametrem pro vybér vhodného tiskového prostiedku je typ papiru posuzovan vétSinou
dle pouziti. V nabidce nalezneme kiidovy papir, graficky, p¥irodni nebo ofsetovy. (Sver¢icova,
2020) Ofsetovy o gramazi 170 g/m? s lesklou povrchovou tipravou jsem si pro ptipadny tisk
vybrala. Jde o pohledové kvalitni papir vhodny pro propagaci v externim prostfedi. Pfi

jednobarevném tisku 100 ks se cena pohybuje okolo 736,16 K¢ bez DPH.
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Klasterni zahrady, 570 01 Litomysl

LASKU NAJDES
U NAS

Obriazek 4: Série plakatu — plakat ¢. 3

Zpracovani: Vlastni
Z hlediska distribuce plakatii nepovazuji za vhodné umist'ovat zhotovené tiskoviny pouze na
plakatovaci plochy. Potencial naopak vidim v méstské hromadné dopravé mésta Litomysl,
kterou vyuzivaji jak studenti, tak turisté. Dale bych plakaty chtéla umistit na ur¢ené tabule pred
vchodem do zamku a zdmeckych zahrad. Na vhodn4 a pfedem odsouhlasend mista v podloubi
u namésti. Vhodnym prostiedim se mi dale jevi interiér Zamecké jizdarny, kde se velmi ¢asto
konaji konference Vv pravé zminéném sale na zameckém navrsi, ktera disponuje salem pro
600 osob.

Vizitka

Dal8im propagacnim materidlem je navrh vizitky pro kavarnu KOKINO, ktera bude slouZit jako
informacni prostiedek zejména offline, Ize jej v budoucnu pouzit i online nactenim do QR kodu.
Takovou online vizitku Ize vyuzit napiiklad na tiskovych propagacnich materialech, na kterych

nebude uvedena adresa.

Vizitku jsem vytvofila na nejvice pouzivaném formatu 90 mm x 50 mm. Navrh je oboustranny,
pii¢emz prvni strana je celoplo$né barevné potiSténa. V samém stiedu se poté objevuje logo
vétsich rozméra v bilé barve.

Druha strana vizitka ma bilé, nepotisténé pozadi. V levém hornim rohu je opét uvedeno logo

firmy a pod nim vysvétlivka, ¢im se podnik zabyva. Na pravé strané je poté samostatné

a piehledné uvedena adresa s kontaktem pro ptipadnou navstévu nebo rezervaci. Mezi fadky je
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vyuzit dostate¢ny proklad kviili prehlednosti a dobré¢ Citelnosti. V poslednich dvou fadcich jsou

uvedeny informace o instagramovém i facebookovém profilu, na ktery je mozné se podivat.

1

KOKINO

g tovase @ potési

Obrazek 5: Vizitka — prvni strana

Zpracovani: Vlastni
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Obrazek 6: Vizitka — druha strana
Zpracovani: Vlastni

Voucher

Voucherem je myslena poukazka zajistujici slevu nebo jinou vyhodnou nabidku. V ramci
marketingové kampan¢ lakaji k nakupu sluzeb, ¢i produktu ty, kteti by jej bez zvyhodnénych
podminek nezakoupili. Ugelné je lze pouzivat i pro udrZeni zakaznikil. Proto mohou byt
| personalizovany a mit specificka pravidla k uplatnéni. Distribuovat je 1ze v online i offline
podobé. V mé reklamni kampani volim druhou moznost, kdy budou vouchery ptedavany

béhem konani kulturnich akci.

Voucher, ktery jsem vytvofila navrh je vypracovan na malém formatu ctvercového formatu
Z pohledu prakti¢nosti proto, aby mohl byt pohodIn¢ umistén do kapsy, penézenky ¢i kabelky.
Délka strany ¢ini 70 mm. Z pohledu grafického designu se snazim o jednoduchost a zachovani

podobnych prvki jako u série plakati.
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Voucher je oboustranny, na prvni celo potisténé stran¢ se kviili rozpoznatelnosti nachazi pouze
logo. A jelikoz zde nejsou uvedeny zadné dalsi informace, mél by byt ¢tenéi zvédavosti nucen,

dozvédét se vice oto¢enim na druhou stranu.

Zde se nachazi ilustrace poutajici pozornost a zaroven prozrazujici K jaké tématice se bude
vyhodna nabidka vztahovat. Po levé strané¢ od ilustraci je umistén poutaci text velkym
bezpatkovym pismem pro dobrou Citelnost a zaujeti ¢tenare. Po pravé stran¢ je umisténa
vysvétlivka, za jakych podminek bude poskytnuta zvyhodnéna nabidka — ,,s voucherem, ke
kazdé kaveé dort zdarma®. Slovo zdarma je zvyraznéno zatfivou oranzZovou barvou proto, aby
vynikalo na tmavém pozadi. Je to informace, kterou chce zakaznik slySet a na niZ chceme

nalakat, proto si ji musi co nejrychleji v§imnout.

KOKINO

g H:l'ﬂﬁ'l:lpﬂtﬂ

Obrazek 7: Voucher — prvni strana

2000 P pPS<D>X

Obrazek 8: Voucher — druha strana

Zpracovani: Vlastni
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Jelikoz voucher je pomérné malych rozmért, informaci o tom, kde voucher vyuzit jsem skryla
do QR kodu. Po jeho nacteni bude zdjemce piimo presmérovan podle GPS souradnic.
Kliknutim na trasovani se pak muze lehce informovat o tom, jak vzdaleny od kavarny je.
A z4dné¢ dalsi informace v tuto chvili k rychlému rozmysleni nepotiebuje. Po navstéve podniku,
ktery by bez voucheru tfeba ani nenavstivil, se z ného miize stat vérny zékaznik, pokud budou

dojmy po prvni navstéve kladné.

4.43  Online prostiedi

Reklama na internetu se $ifi pies jakékoli elektronické zafizeni a je zkratka popularni. Internet
se stal denni soucasti témer kazdého z nas a propagace v tomto prosttedi mize byt mnoho
forem. Od postaveni webovych stranek, psani ¢lankl, bannerti, emailové reklamy, zasilani
newslettert az po socialni sité¢. Vyhodou je, ze n€které zpisoby mohou byt zcela bez nadkladné
nebo nizkondkladové. V podstaté si kazdy miize internetovou reklamu vytvofit sim nebo

naopak muzete oslovit celé tymy odborniki.

Reklama na internetu méa oproti té offline nékolik vyhod — mé schopnost oslovit velké mnozstvi
uzivatelil a presné zacilit na vybranou skupinu. Naptiklad podle véku, bydlisté, zakupovanych
produkti apod. Déle je mozné provadét podrobné analyzy, méfeni a statistiky na zdkladé
ziskanych a zaznamenanych dat. Navic je mozné piispévky zvetejiované online flexibilné
prizptsobovat, stahnout ¢i pozménit, coz naptiklad u televize, radia ¢i tiSténého magazinu dost

dobfte nejde.
Instagram pribéh

Instagram je americka socialni sit’ ur€ena pro sdileni fotografii a videi a zaroven jsou zde mozné
i lehké upravy. Lze zde vSak i chatovat, volat, komentovat. Aplikace je uréena primarné pro
mobilni zafizeni. Instagram nabizi tvorbu stabilnich pfispévka do feedu. Tyto ptispévky maji

standardné ¢tvercovy format 1080 px.

Lze vytvofit i tzv. Instagram ptib&hy, jejichz hlavnim rozdilem je, Ze jsou dostupna pouze
omezeny ¢as, konkrétné 24 hodin a poté automaticky zmizi. Pfidani nového ptibéhu (fotografie
nebo kratké videosekvence) se objevuje ostatnim uzivatelim v hornim panelu aplikace nebo

zmécknutim na profilovou fotografii vybraného uZivatele.

A prave jeden Instagram pribéh jsem navrhla i pro moji reklamni kampan proto, ze s sebou nese
n¢kolik vyhod. Instagram lze poftidit a publikovat na ném bezplatné. TakZe je moZzné si budovat
komunitu, aniz bychom museli investovat. Dal$i vyhodou je moznost sledovani, kolik lidi a kdo

konkrétné piibéh zobrazil, takze muzete sledovat obsah i nazpét. Inspirovat se, analyzovat, co
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lidé chtéji. Navic je mozné v prispévcich oznacovat dalsi uzivatele, zajimavosti a profily a oni

zase mohou oznacovat nas, diky ¢emuz se o naSem podniku miize dozvédét vice zakaznik.

Kazdy Insta ptib¢h tvoii striktné vzdy 1080px na Sitku a 1920px na vySku. Ja se rozhodla do
tohoto formatu vsadit fotografii cukrarenského vyrobku pochazejici z kavarny KOKINO proto,
aby zakaznik vidél realn¢, v jakém zpracovani ho miize produkt cekat. Fotografie ma
jednoznacéné nejvice zaujmout pozornost a ,,donutit* uzivatele, aby ptib¢h zastavil pfidrzenim
obrazovky. ,, Podle vyzkumii lidé reaguji mnohem vice na obsah s obrazky nez bez nich.*
(Sverciova 2020, s. 173) Pii zpracovani piispévku snazim o plnéni pozadavki na stanovené
rozméry instagramového piibéhu a zejména i o jednoduchost. Text u tohoto piispévku vyzivam
minimalné, protoze pokud zaujmu jednoduchosti, bude mit uzivatel, v ptipad¢ zajmu, sdm
moznost dozvédét se vice pfimo na profilu kavarny. Kvili dobré rozpoznatelnosti je

Vv piispévku umisténo i logo spolecnosti.
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OBJEV LASKU

mini pavlova

Obrazek 9: Pribéh na instagram

Zpracovani: Vlastni

Fungovani inzerce na Instagramu

Instagramova reklama je zalozena na stejné platformé, jako reklama na Facebooku, a to z toho
divodu, ze Instagram je ve Facebookovém vlastnictvi. Uspé&$nost tkvi v mnoZstvi
nashromézdénych dat o uzivatelich socialnich siti, které jsou pro tspé&Snost reklamy vyuzivany.
Tyto data pfiznavaji uzivatelé sami dobrovolné a relevantné vyplnénim jména, bydlisté, data

narozeni, sledovanim riznych zajmovych skupin apod.

Zaklad pro tvorbu reklamy na Intagramu tvoii firemni Ucet. Ten lze spustit jednodusSe
V nastaveni pfepnutim z G¢tu osobniho. Potvrzenim jsou reklamni funkce i sledovani statistik

na dosah.
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Nejprve je dobré vybudovat zaklad instagramového uctu se skupinou sledujicich

a zvefejnénymi piispévky a az poté se vénovat tvorbé placené reklamy. Divodem je to,

je mozné tyto prispévky sdilené na profilu, které méli své ptiznivce propagovat dal pro Sirsi
skupinu, kterou uvadény obsah zajima. V podstaté se tedy jedna o piesdileni. Potencialné
Uspéné jsou ty piispévky, které jiz publikum zaujaly. (Vsad’te na Instagramu na reklamu

a dostante vase produkty ptimo k cilové skuping, 2019)
Banner

Bannerova reklama se objevuje na webovych strankach ptedplacenych inzerentem. Slouzi ke
zviditelnéni produktu ¢i znacky a specialni akce. Na banneru by nemélo byt pfili§ mnoho textu,
aby zistal atraktivni a dobte Citelny. V této souvislosti nevolime ruéné psané fonty ani ptili§
malou velikost pisma. Dominantnim prvkem byva obrazek, ilustrace ¢i animace s idernym,
vystiznym textem. Nékdy vSak postaci dobie zpracovany text s jednoduchou grafikou. (Jak na

tvorbu bannera?, 2020)

Nyni k mému prvnimu néavrhu. Ackoli Ize internetovy banner zakomponovat do riiznych
formatu, ja diky dispozicim fotografie vybrala format v horizontalnich rozmérech 100 x 300.
Hlavnim prvkem je samotna fotografie proddvaného zdkusku, ktery plsobi luxusnim
a usporadanym dojmem. Nezbytnym a zaroven rozpoznavacim prvkem pro publikum je logo
umisténé v levém rohu banneru. Neni pfili§ vyrazné a zaroven je dostatecné velké, aby bylo
mozné si ho v§imnout. V pravé Casti jsem poté vytvofila obdélnikovy objekt s ¢aste€nou
prihlednosti, aby se na ném dobfe vyjimal text a zaroveil neplsobil jako ruSivy element.
Prithlednost spojuje vSechny Casti banneru. Textova ¢ast plisobi jako nabidka k objednavce
zakuskl k riznym prilezitostem. Nezbytnou soucasti je interaktivni tlacitko ,,Call to action*
vyzyvajici ke konverzi a bliz§imu priizkumu. Tlacitko je v kontrastni barv€, aby podnécovalo
k akci a bylo vyrazné pro pozornost. Zaroven je na tladitku aplikovan ptechod proto, by

pusobilo realnéji diky plastickému efektu.
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Obrazek 10: Internetovy banner
Zpracovani: Vlastni
Druhy navrh banneru je reklamou na gastronomicky festival s nazvem ,,Exploze®. Text je
vyrazny, bezpatkovy v bilé barveé. Ozvlastnén ¢arou v barvé pozadi vytvorenou perem, kterd
ptes text prochazi v nadfazené vrstvé. Dal§im textovym objektem je termin konani 11. kvétna
2022 zaramovaném v obdélniku, jenz ma pfipominat list kalendafe. Veskeré prvky jsou

statické. Termin slouzi jako proklik na odkazovanou stranku.

Opét pouzité logo slouzi, jako spojovnik s danym podnikem. Kontrastni oproti oranzovému
pozadi. Pozadi ptechédzi zprava doleva ptechodem az do prihlednosti, aby nebyla ptekryta
fotografie zakusku. Fotografie je v fezu, aby bylo pro zdkaznika dobfe patrné a lakavé, co se

skryva uvnitf.

-

Obrazek 11: Internetovy banner

Zpracovani: Vlastni

43



ZAVER

Téma mé bakalaiské prace Navrh grafického feSeni reklamni kampané vybrané firmy jsem si
zvolila proto, Ze mé bavi a zajima grafika. Zaroven jej povazuji za velmi zajimavé a neustale
se rozvijejici. V podstaté se jedna o nékolik riznych obort, které¢ spolu vzijemné funguji a
vytvaii kompletni uzite¢ny celek. Stale je, co se ucit, a proto toto téma zlstdva neustale

atraktivnim.

Cilem bakalatské prace bylo vytvofit navrh grafik, které budou v ramci reklamni kampané
slouzit k propagaci vybraného podniku a ziskavani pozornosti potencidlnich zakaznikd, a to
Vjak ve venkovnim, ¢i internetovém prostfedi. Ma bakalafska prace mize slouzit, jako
informacni zaklad pro tvorbu reklamni kampané a nabizi souhrn uZitecnych informaci o procesu

a krocich, na které se pfi vyhotovovani zamérit.

V prvni ¢asti se vénuji vysvétleni pocitacové grafiky jako kompletnimu tématu. Dale jej
rozde€luji tematicky na rastrovou a vektorovou ¢ést a interpretuji souvisejici teoretické pojmy,
barevné prostory a formaty, které jsou pii ukladani grafiky nejcastéji vyuzivany. Pozornost
obracim i k zékladim préce s textem a typografickym pojmiim, které jsou stézejni pro efektivni
navrhy. Ve své praci rozebiram, Vv ¢em spociva graficky design, soucasti jsou i priklady
aplikaci, ve kterych Ize grafiku tvofit a jak ji pfipravit pro tisk. Dal§im vyznamnym rozvedenym
tématem je marketing zahrnujici reklamni kampan. Nejprve z teoretického hlediska a posléze
popisuji proces tvorby reklamni kampané a jednotlivych grafickych navrhi. Zdavodnuji
vyuzité prvky a formaty, na kterych jsou propagacni materialy aplikovany.

Navrhy jsem zpracovavala v programu Adobe Illustrator. S touto aplikaci jsem se seznamila
jiz v pribéhu svého studia a nyni musim fici, Ze se mé znalosti prohloubily, coz povazuji za
jeden ze splnénych cild. Z pohledu amatérského ,,grafika* povazuji za nejkomplikované;si

vymyslet celkovy koncept a uspotfadani jednotlivych navrhi.
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