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Anotace

Bakalafska prace se zabyva dulezitosti vyuziti fotografie a jednotného vizuélniho stylu jako
marketingového nastroje na socidlnich sitich. Zaméfuje se na socidlni sit’ Instagram, kde je
vizualni obsah klicovy a popisuje, jak tuto sit’ efektivné vyuzivat k firemni propagaci. Prakticka
¢ast se vénuje navrhu obsahu konkrétniho instagramového profilu a tvorbé jeho vizualniho

obsahu.
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Utilization of photography as a marketing tool on social media

Annotation

The bachelor’s thesis focuses on the importance of using photography and a consistent visual
style as a marketing tool on social media platforms. It specifically targets the social network
Instagram, where visual content is crucial, and describes how to use this platform effectively
for corporate promotion. The practical part delves into designing the content of a specific

Instagram profile and the creation of its visual content.
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Uvod

Socialni sité jsou virtudlnim prostorem, kde mohou uzivatelé vytvaret a zvetejiiovat soukromy
¢i vefejny obsah v podobé¢ textl, fotografii nebo videi. Uzivatelé chodi na tyto sité nejcastéji za
ucelem komunikace s ostatnimi, sdileni vlastniho obsahu nebo sledovani ciziho, hledani feSeni

problému, inspirace nebo zabavy.

O témata jako je fotografie, marketing, socidlni sit¢ nebo reklama, se osobn¢ zajimam a snazim
se v téchto oblastech také samostatné vzdélavat a ziskavat nové znalosti. Proto jsem se rozhodla
tato témata v moji bakalaiské praci propojit, nebot’ spolu tzce souvisi, a to obzvlast’ v dnesni

dobé¢ socidlnich siti, kde je fotografie dulezitéjsi nez kdy jindy.

PtestoZe byly socialni sité vytvoteny pro lidi, postupem ¢asu firmy zjistily, Ze je to idealni misto
pro marketing a zacaly je vyuzivat jako nové komunikaéni kanaly, které¢ zaplavily firemnimi
profily a reklamnimi pfispévky. Firmy pfistupuji k socidlnim sitim riznymi zptisoby, obecné se
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ale zda, Ze se na dulezitost sdileni kvalitniho obsahu v online svété zaméiuji ¢im dal vice.

Takovou vizualné zaméfenou socilni siti je Instagram, na kterém je dulezité vytvaret atraktivni,
hodnotny a zajimavy obsah, ktery sledujici ocekéavaji. Sdilenim vlastniho kvalitniho
multimedidlniho obsahu v jednotném stylu 1ze zaujmout, ziskat relevantni sledujici a budovat

komunitu, kterd je pro Gspéch klicova.

Cilem této prace je popsat dulezitost socialnich siti v marketingu, kde hraje nedilnou soucast
kvalitni a poutava fotografie. Konkrétné se zamétuje na Instagram a popisuje, jak tuto sit’
efektivné vyuZivat za pomoci jednotného vizualniho stylu, spravné komunikace a kli¢ovych
slov. V praktické casti se vénuje navrhu konkrétniho instagramového profilu a pfevadi

teoretické poznatky do praxe.



1 Strategie marketingové komunikace na socialnich sitich

Oblast marketingové strategie a socialnich siti jsou neodmyslitelné propojeny a casto maji
stejné cile. Kazdd znacka by méla mit na paméti a zvazit, jak jejich kampan bude piisobit
v prostoru socidlnich médii. Je dulezité vytvaret kampané, které budou skutecné socialni

a odpoutaji se tak od starych struktur.

Je nutné uvédomit si ditlezitou roli socialnich médii, které jsou vice nez pouha placend reklama,
ale funguji také na mnoha jinych urovnich. Lidé se na nich setkavaji, hovoii o svych Zivotech
a préaci, hledaji inspiraci nebo sdileji své myslenky, proto je dilezité pochopit, jakou roli

v zivotech lidi socialni média zastupuji.

Socialni média maji neuvéfitelnou schopnost flexibility a vysokého cileni, proto umoziuji
navazovat vztahy se zakazniky a vznikd tak pfilezitost vypravét piibéh znacky, zaujmout
a ziskat loajalni zakazniky. To, jakou interakci bychom ocekavali v redlném zivoté, by mél

praveé marketing na socialnich sitich odrazet.

Cim vice budou socialni média zaglenéna do marketingové strategie, tim lepsi vztahy se povede
budovat a da se tak Iépe porozumét svym zakaznikiim. Pokud znacka pochopi jejich chovani,

pozna jejich potieby a pfani, poskytne jim to konkurenéni vyhodu. (Atherton, 2022)

1.1 Online marketing

Pro marketing existuje n€kolik moZznych definic. (BureSova, 2022) ve své knize uvadi mimo
jiné také definici podle Svétlika (2005) ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim

a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace “.

Nyni ale marketing neni pouze otazkou ,,redlného* svéta ve formé offline marketingu, ale

vyuziva ho také online prostfedi, a tak se marketingovy mix pfevedl do svéta internetu.

Online marketing zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych
s ovliviiovanim, pfesvédcovanim a udrZzovanim vztahi se zdkazniky. Rozdilem je, Ze se téchto

marketingovych cilii dosahuje prostiednictvim internetu.

Jiz vétSina firem do svych aktivit online marketing zahrnula, n¢které firmy se dokonce pohybuyji
pouze v online svété, ale nebylo tomu tak vzdy. Kdyz se zacal v 90. letech minulého stoleti
objevovat v podobé webovych stranek nebo bannerové reklamy, firmy k této form¢ nemély

pfili§ velkou davéru. Nyni jsou ale bézné profese, které se specializuji na jednotlivé online
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kanaly nebo marketingové néstroje. Nékteti mluvi o takzvanych podoborech, mezi které radi

marketing ve vyhledavani, socidlni média, obsahovy marketing, webovy design, a dokonce také

e-mailing.

Online svét nabizi spoustu vyhod, které je dilezité si uvédomit a vyuzit je ve sviij prospéch.

Mezi ty nejdulezitéjsi fadime:

Neomezena dostupnost — VSechna sdéleni na internetu mohou byt k vidéni 24 hodin
denn¢, 7 dnti v tydnu, 365 dnt v roce. Jejich zobrazovani nema zZadné omezeni, vyjma
cenzury internetu v fad¢é zemi.

Zacileni — Firmy mohou marketingovou kampan na internetu velice dobie zacilit presné
na ty cilové skupiny trhu, které potiebuji. At uz geograficky, dle vzdélani nebo tteba
zajmu konkrétniho jedince.

Interaktivita a komunikace — MoZnost vzdjemné komunikace mezi firmou a vefejnosti
je velkou vyhodou a buduje to zdkladnu budoucich loajalnich zédkaznikl. Zékaznik se
muze s firmou spojit v redlném case, diskutovat, reagovat na vyzvy a tim se naptiklad

zapojit také do procesu vyvoje produktu.

Stejné dulezité jako uv€domovat si vyhody, je uvédomovat si nevyhody a snazit se jim vyhnout

nebo mirnit jejich dopad. Radi se mezi né:

Ptesycenost a zkracovani Casu pozornosti — Tato dvé negativa spolu tzce souvisi.
Internet se potyka s piesycenosti reklam a uzivatelé jsou jimi zavaleni, proto se lidsky
mozek naucil fadu informaci nevnimat nebo jim vénovat pouze kratkou pozornost.
Nejmladsi generace zaméti svou pozornost na marketingova sdéleni pouze po dobu 2,8
vtefiny.

Negativni recenze — Pozitivni recenze jsou sice skvélé, lidé si ale bohuzel spiSe stézuji
a vyzkum ukazal, Zze 86 % zakaznikl tyto recenze Cte. Nezbyva tak, nez na negativni
recenze slusné odpovedét a firmy jsou tak v tomto ohledu ve slabsi pozici. (BureSova,

2022)

1.2 Marketingova strategie pro socialni média

Socidlni média vyuzivaji internetového spojeni a jsou dnes nedilnou soucasti kazdé obchodni

strategie. Neptedstavuji pouhou okrajovou oblast pro experimentovani, ale doplnék hlavnich

kanald, jez buduji nasi znacku. (Atherton, 2022)
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(Atherton, 2022) ve své knize cituje Nisu Bayindinir (2019) ,, V soucasnosti Zijeme v digitalnim
svete a socialni média jsou v epicentru této nove reality. Virtualni pocity, vlastnictvi i rozhodnuti
se odehravaji na profilech socialnich médii a stavaji se skutecnym digitalnim rozsirenim naseho

‘

sebeuvédomeni “.

Pravé prostednictvim socialnich médii znacky usiluji o uzsi kontakt se zdkazniky a vzajemnou
interakci. Jedna se o takzvanou tripartitu, kterd zahrnuje publikum, znacku a kampané. Tato

tripartita by méla byt zékladem strategie a podnikani na socialnich médiich.

e Publikum — Je tieba védét, kdo publikum tvofi, jakd média vyuZiva a jakym zplsobem.
Socidlni média jsou pomocnikem pro piiblizeni se k potencidlnim i stavajicim
zakaznikiim, u kterych si znacka chce najit své misto.

e Znacka — Diky internetu je mozné byt vSude tam, kde publikum travi ¢as a lze to vyuzit
pro budovéani povédomi o znacce, dobré povéesti a vyvolani pozitivnich interakci.
Protoze nelze mit kontrolu nad tim, co se o znacce v prostoru socialnich médii tika, je
dobra povést diilezita.

o Kampané — Existuje fada moznych aktivit, do kterych se daji aktivné zapojit zdkaznici
a vylepsit skrze n€ povéest znacky. Nyni se tvoii kampané specialn€ pro socialni média,
je ale potieba myslet na to, ze kazda spojitost se znackou muize byt vyfocena, natoena

nebo sdilena a mohla by také uskodit.

Pti vytvéreni strategie je tfeba brat pfi zminéném zapojeni publika v Givahu tfi faktory. Prvni
faktor je zaméfen na chovani lidi na socialnich médiich, které se znacné 1ii. Druhy faktor zavisi
na fazi zékaznika v jeho rozhodovaci etap¢ a treti faktor je zameéten na Groven zapojeni publika

dle riznych kanalt socidlnich médii.

Je potieba socidlnim médiim naslouchat, to znamena aktivné analyzovat a interpretovat aktivity,
které se v kanalech médii odehravaji. Ono naslouchani ndm identifikuje, jak se lidé v prostoru
socialnich médii citi nebo chovaji ve vztahu ke znacce. Je dilezité védet, jaky obsah publikum
na socialnich médiich zaujme a upouta. Rikd se tomu tzv. obsahovéa analyza, ktera je pro

vytvoreni strategie na socidlnich médiich kli¢ova. (Atherton, 2022)

Marketingovou strategii mohou firmy realizovat dvéma variantami, a to pomoci vlastnich
firemnich profil na socidlnich sitich nebo do ni mohou zapojit externi subjekty, které budou

komunikovat produkty firmy ¢i znacku.
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Pti vybéru strategie pomoci vlastniho profilu musi znacka zalozit profil, na kterém bude chtit
komunikovat a zacit pridavat prispévky. Musi zvazit jaké typy prispévkit bude pouzivat
a s jakym obsahem. Nedilnou soucasti je ¢asovy plan, kterym si ur¢i kdy a v jakych casech
budou piispevky zverejiovany. Pokud nechtéji vyuzivat pouze neplaceného Sifeni, musi si

stanovit také rozpocet, ktery bude pouzit na placené kampang.

Strategie pomoci externich subjektli ma jistou vyhodu, a to ze se ¢ast komunikace necha na
lidech, ktefi budou znacku ochotné propagovat a povznesou ji tak na jinou urovenl. Toto je

mozné rozdélit na dvé kategorie:

e User-Generated Content (UGC) — Tento koncept poprvé vyuzila Coca-Cola v roce 2011,
jeho popularita ale stoupd az poslednich par let. Jedna se o zapojeni fanouskl do
marketingové komunikace, diky ¢emuz fanousci firmé vice divétuji a buduji si k ni
siln€j$i vztah. Protoze jsou do komunikace zapojeni skutecni lidé, ptinadsi to vétsi
autenticitu celé kampani. Mezi hlavni ptinosy UGC se fadi napf.: upeviiovani vztaht,
zvySovani poctu fanouskli, pomoc pfi inovaci produktd, Uspora ndkladi firmy,
zvySovani prodej.

e Influencer marketing — Influencerem, neboli osobou ovliviujici skupinu lidi, se mize
povazovat jak slavna osobnost v podobé¢ hercl, zpévaki, sportovcl, ale také bézny
Clovek, ktery se rozhodl budovat svou osobni znaCku na sociédlnich sitich. Influencer
dokaze vyuzitim obsahu ktery tvofi, svych vazeb a velikosti publika, ovlivnit chovani
jeho sledujicich. Casto se vyuzivaji v rimci marketingovych kampani, nebot’ vyzkumy
ukazuji, Ze zékaznici diveétuji vice jim nez marketingové komunikaci firem. (BureSova,

2022)

1.3 Principy uspéchu

Pro tspésnost na socialnich sitich neni potfeba milionu sledujicich, ale aby o profilu védéli ti
lidé, kteti maji. Je dulezité védét co, jak, kdy a proc fict, aby se lidé stali fanousky a nasledné
zakazniky. Proto jsou znamy cCtyfi kliCové dovednosti, které uspésné profily spojuji, a pfi

vynechdni jedné uz takovou uspéSnost nezaznamenavaji.
Zaujeti

Nejprve je tfeba porozumét tomu, proc¢ lidé na socialni sité chodi a jak se tam chovaji. Je nutno
pochopit jejich motivaci, aby se dal vytvaret dobry obsah. Hlavnim z diivod byva vyftesit

né&jaky problém nebo chut’ se (za)bavit.
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museji vybrat zrovna ten dany piispévek, u kterého se zastavi a kterému budou vénovat

pozornost.
Diky obsahlym psychologickym studiim je zndmo, Ze si lidé 1épe pamatuji véci, které napt.:

e jsou nabité emocemi,
e maji ptibch,
e Sokuji nebo prekvapi,
e davaji smysl,
e uzje znaji.
Jinak feceno, lidé postiehnou ty piispevky, které souviseji s jejich aktudlnimi potiebami,

vyvolaji emoce nebo se néjakym zplisobem odliSuji od zéplavy obsahu ostatnich.

Proto hraje vizualni stranka obrovskou roli ve svété Instagramu. Je bleskové a informace dokaze
sdélit za kratkou dobu. Vizualni komunikace je ta nejefektivnéjsi, protoze ji mozek dokaze
zpracovat mnohem rychleji nez tu textovou. Obrazek i text spolu ale musi korespondovat.

Obsah by proto mél byt kratky, vystizny a s jasnym cilem.
Naslouchani
V principu naslouchéni se jedna o naslouchani sledujicim a jejich potfebam. Jde o snahu ud¢lat

z publika fanousky a vyuzit sité na ceste k uspéchu. Tyto kroky ale musi byt promyslené, a proto
se vyuziva planovani a strategie.
Planovani je soucasti strategie, kterd je dalsSim aspektem podnikani. Piiprava strategie zabere
spoustu Casu, ale pfindsi s sebou nespocet odmen, jako napiiklad:

e Setfi penize a Cas,

e pfinese vice zdkaznikd,

e lepsi pochopeni, co a proc se d¢€la,

e Cas pro vyhodnocovani a zlepSovani,

e poveédomi o tom, co d€lat.

Marketingové strategii na socialnich médiich je vice vénovana kapitola 1.2.
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Vypravéni

Vypravéni je v podstaté ekvivalent obsahového marketingu. Jeho cilem je pfildkat, zaujmout
a pomoci obsahového marketingu sledujici zapojit. Jedin¢ tak Ize udrzet jejich pozornost

a vytvorit divéryhodny vztah.

Pro smysIny obsah je potieba zamyslet se nad tématy, kterd budou pro danou cilovou skupinu

efektivni. Tento obsah ma jista pravidla:

e nepouziva marketingovy jazyk,

e pro sledujici ma ptidanou hodnotu,

e neodvraci se od strategie,

e ma4 jasn¢ dany cil,

e bere v potaz chovani sledujicich na siti,

e je divodem, proc profil zacit sledovat.

Zamezeni tvorby obsahu, ktery publikum nezajima a postradd smysl, 1ze dosahnout poklddanim
otazek, které odpovi na dotaz ,,Pro¢?*. V piipadé hotového zkoumani a strategie je potieba pfijit

na konkrétni obsah, pomoci jehoz se budou naplnovat vyty€ené cile.

Jak uz bylo zminéno v kapitole 1.2., pro vytvafeni obsahu se da vyuzit prispévka, které uz
vytvortili pfedesli zakaznici, sledujici nebo zaméstnanci. Je to uzivateli vytvareny obsah neboli

user-generated content (UGC).

Pti vymysleni nového obsahu nastava otazka, ktery z péti zakladnich typl obsahu je vyuzitelny

pro dany profil.

e Zabava — Zabava je nejcastcjSi divod, pro¢ lidé navstévuji socidlni sité. Vytvaiet
zabavny obsah nemusi znamenat nutn¢ vtipny, ale také zpusobujici udiv nebo
prekvapeni.

e Vzdélavani a inspirace — Tato kategorie zahrnuje informace z oboru, odborné ¢lanky,
navody nebo tipy a triky. Vzdy je pro sledujici vérohodnéjsi, pokud profily vytvareji
vlastni obsah a neboji se komentovat novinky nebo cizi ¢lanky.

e Zakulisi — Nechat sledujici nahlédnout do zékulisi je idedlni pro blizsi pfedstaveni
podniku. Tento obsah jde rozdélit na informace o podnikani, vypravéni o zaméstnancich

nebo jednotlivych produktech.
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e Pomdahani — Pomahat sledujicim je dulezita ¢innost, ktera zahrnuje reakce na problémy
nebo odepisovani na zpravy. Reagovat na zpétnou vazbu sledujicich je klicové pro
vytvareni vztahu.

e Prodej — Cilem nemusi byt samotny prodej, ale naptiklad kliknuti na odkaz nebo

zhlédnuti videa, zkratka jakakoliv konverze.

Na plénovani se vyuziva tvorby obsahového planu, ktery zajistuje piehled o plnéni strategie
a tématech, kterym se bude profil vénovat. V pfipad€, Ze je obsah naplanovany na meésic
doptedu, nastava dostatek Casu na jeho samotnou tvorbu a detailni promysSleni kazdého

prispévku.

Obsahovy plan by mél obsahovat datum (piipadné také cas) zverejnéni, téma a popis prispévku
vcetné hashtagli, samotny obsah pfispévku (fotografie, koladz, video). Idealnim feSenim je
soupis témat, ktera se ndsledné roztiidi dle souladu s nasledujicim obdobi a vyty€enou strategii.

Tato témata se nasledné rozplanuji do zminéného mésicniho planu.
Vyhodnoceni

Vysledky je tfeba méfit a porozumét jim. Nejméné vypovidajici metrikou je pocet sledujicich,
ktery neinformuje, zda je profil spravovan efektivné a jakych dosahuje vysledki. Je potiebné
dosdhnout co nejlepsiho poméru mezi skute€nymi fanousky a celkovym poctem sledujicich.
Skute¢ni fanousci pomohou k vy$S§im dosahim a algoritmus tak bude povazovat obsah profilu
za kvalitngjsi.

Fanousci, ktefi se povazuji za kvalitni:

e lidé¢, ktefi interaguji s obsahem,
¢ budouci klienti a zakaznici,
e soucasni zakaznici,

e vybrani ptatelé nebo rodina spadajici do cilové skupiny.

Existuji metriky, které 1ze méfit a mély by vychazet z vytyCenych cilii. Nésledujici metriky se

rozdéluji podle toho, na co se zaméiuji.

e Viditelnost profilu — Jak je profil vidét a jak se dostava do povédomi lidi. Nalezi tam
dosah ptispévkl, zobrazeni piispévkil a navstévy profilu.
e Zapojeni publika — Zapojeni publika je opravdu dilezité, a proto se sleduji pocty

komentait, to se mi libi, sdileni od publika a ukladani ptispevk.
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e Zajem o produkt nebo sluzby — Sleduji se prokliky na webové stranky, e-mail, kontakt

nebo zobrazeni trasy. (Losekoot, a dalsi, 2019)

Zivotnost instagramovych piispévki neni piili§ dlouha, ale stale méa nékolikanasobnd vyssi
engagement rate, neboli miru zapojeni publika, nez jiné socialni sité. Pro vysokou miru je
potfeba zaujmout, a to vizudlnim obsahem, ktery ma vysokou vypovidaci schopnost.
Pravdépodobnost, Ze si uzivatel piecte také souvisejici text, se zvySuje ve chvili, kdy je zaujat

snimkem. (BureSova, 2022)

Sledovat metriky 1ze pomoci zékladni analytiky jednotlivé socidlni sité. Existuji ale stovky
dalsich bezplatnych a placenych sluzeb, kde se mohou vysledky sledovat. (Losekoot, a dalsi,
2019)

1.4 Instagram

Instagram je stdle pomérné novou socidlni siti, kterd se na trhu objevila poprvé v roce 2010
a byla pfistupna pouze pro produkty znacky Apple. V soucasnosti je aplikace zpfistupnéna

vSem mobilnim zafizenim a existuje také desktopova verze.

Tato socialni sit’ se oznacuje jako vizualni, nebot’ slouZi pro sdileni fotografii a kratkych videt.

Sdileni obsahu je jednoduché, mozné odkudkoliv a kdykoliv. (BureSova, 2022)

Usp&snost na této siti je proto na kvalité sdileného obsahu pfimo zavisla. Sdéleni v podobé textu

tady hraje sekundérni roli, proto musi byt hlavni zprava obsaZena ve sdilené fotografii ¢i videu.

Z hlediska zvySovani povédomi o znacce je Instagram efektivnim nastrojem online marketingu.
Nabizi Siroké mnoZstvi moznosti, které umoziiuji zasahnout definovanou cilovou skupinu

zakaznikt a rozSifovat tak zakaznickou zakladnu.

Obsah na této siti 1ze s uzivateli sdilet na zaklad€ né€kolika moznych kritérii, mezi které se fadi
napiiklad geografickd poloha nebo demograficka kritéria, jako jsou v€k a pohlavi. Firemnim
profilim jsou navic pfistupné podrobné analytické nastroje na jejichz zakladé se daji sledovat
podrobn¢jsi statistiky. Na jejich zékladé¢ je mozné identifikovat typy prispévkl, na které

publikum nejlépe reaguje.

Firemni tcet na Instagramu muze mit kdokoliv, kdo nejprve vytvoii tiet osobni a nasledné jej
prevede na firemni profil, ktery je tfeba propojit s facebookovou strankou. Od toho okamziku

se zpfistupni rozsifené funkce, jako je napiiklad sekce instagramovych piehledi. Ty poskytuji
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potiebné informace o tom, jak je profil uspé$ny, tudiz Gcinnost piispévki a také informace

o sledujicich. (Semeradova, a dalsi, 2019)

Po vytvofeni firemniho profilu se nastavi uzivatelské jméno, kter¢ by mélo byt relevantni,
jednoduché, a ptedevsim snadno zapamatovatelné. Cilem je, aby uZivatelé mohli najit profil co
nejrychleji a neztraceli ¢as zkoumanim. Do ndzvu profilu je idealni zvolit @jmenoprijmeni

v ptipad¢ osob nebo nazev firmy.

Protoze cilem je Instagram vyuzivat jako marketingovy nastroj, je tfeba zvolit relevantni
profilovou fotografii. V pfipadé¢ osobni znacky to je fotografie, kde je vidét do obliceje.

V ptipadé firem se pouziva firemni logo.

Déle je tfeba nastavit uzivatelské jméno, piipadné obor, ve kterém se firma nebo osoba
pohybuje. Nachazi se ptimo pod profilovou fotografii a je klicovym slovem pro vyhledavani,
proto by mélo informaci o oboru zahrnovat. Diky tomu miiZe profil pfilédkat relevantni sledujici,

o které stoji.

Do profilového popisu se vméstnd az 150 znakd, které by se mély vyuzit pro informace o profilu
a popisu toho, co od n€j mohou navstévnici ocekavat. Informuje je tak o tom, kdo na daném
profilu je, co déla nebo ¢im se zabyva. Tyto informace usnadni navstévnikovi udé€lat rozhodnuti,

zda bude profil sledovat.

V neposledni fadé Ize pfidat odkaz na webovou stranku, rezervacni systém nebo jakykoliv
odkaz, ktery mohou navstivit. Pfidat jde i jasna vyzva k akci, ktera navstévniky profilu na tento

odkaz odkaZze a fekne jim, co tam najdou. (Baginska, 2022)

Nez se na novém profilu zacne budovat vlastni komunita, existuje nékolik krokt pro jednodussi

start.

e Informace — Instagram nabizi k vyplnéni v§echny mozné informace a nejlepsi moznosti
je vypsat jich co nejvice a vyuzit tuto moznost naplno.

e Piispévky — Pfipravenych par prvnich ptispévkl pomiiZe pro lepsi predstavu o vzhledu
profilu a zaroven na nové ptfichozi uz bude ¢ekat obsah. To miiZe také pomoct, aby se
rozhodli pro sledovani.

e Vyhlésit novinku — Sdilet profil také na ostatnich socialnich sitich.

e Propagace — Pro nejzajimavéjsi prispévky je moznost zacit je propagovat zvolené cilové

skupiné. (Losekoot, a dalsi, 2019)
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1.5 Algoritmus

Algoritmus je zakladem vsech socialnich siti. O pozornost fanouskt profily zapasi s jiz

pfedvybranym obsahem, ktery jim algoritmus zobrazuje.

Bez algoritmi by to ale na sitich neslo. S pomoci algoritmi se zobrazuje takovy obsah, ktery
bude uzivatele pravdépodobné zajimat. Bez néj by sité byly nepouzitelné a prestaly uzivatele
bavit. Opacné to funguje i v pfipad€, ze obsah profil sam tvoii. Nedokaze totiz zasahnout

vSechny sledujici pouze na zékladé organického dosahu.

Na Instagramu fungovalo takzvané chronologické zobrazovani, to uz je nyni minulosti.
Uzivatelé diky tomu travi na siti mnohem vice ¢asu a dostavaji relevantnéjsi obsah. Instagram
sleduje co uzivatele zajima, co sleduji, a podle toho vybira obsah, ktery po otevieni Instagramu

uvidi. Jistou roli hraje i uzivatelova pfedchozi interakce u ptispévkill autora a stafi piispévkda.

Cilem algoritmu je tedy vybrat pro kazdého takovy obsah, ktery budou povazovat za
nejzajimavejsi, a to na zaklad¢é dostupnych informaci. Je proto dalezité mit na paméti, Ze pro

tvlirce bude snadnéjsi zaujmout, pokud bude vytvéret kvalitni obsah pro svou cilovou skupinu.

Pro podpofeni algoritmu neni potifeba vysokého poctu sledujicich, protoze kazdy neaktivni
sledujici naopak muze Gspéch sniZzovat. Potiebni jsou sledujici, kteti budou s ptispévky casto
interagovat a bude se zvySovat jejich zapojeni. Tim lze dosdahnout vyS$siho dosahu, nového

publika a ptipadné také novych relevantnich sledujicich. (Losekoot, a dalsi, 2019)

1.6 Placena propagace

Na Instagramu stejné jako na jinych socialnich sitich funguje placena propagace. Lze si tedy
zaplatit prispévek, aby se zobrazoval 1 uZivatelim, ktefi dany profil nesleduji. Tato reklama se
déa snadno vytvofit a zacilit dle vSech demografickych charakteristik a chovani konkrétnich
uzivateli. Reklamni sdéleni tak miize byt zobrazeno uzké skupiné zakaznikl stavajicich

1 potencialnich.

Placenou reklamu je mozné vytvofit pro vSechny typy ptispeévkl — tedy ptispévky, stories i reels

Siticich se piispévkil se stale zmenSuje. (BureSova, 2022)

Obcasna komunikace s fanousky stranky na zakladé neplaceného obsahu uz neni dostacujici.
Ten se totiz dle poslednich statistik zobrazuje pouhym 2,6 % fanouSki. (Semeradova, a dalsi,

2019)
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1ze dosahovat mnohem efektivnéji. Nejlépe funguje placené reklamy zkouset, vyhodnocovat
afidit se dle vlastnich zkuSenosti. Je dilezit¢ zacit malymi castkami a jednoduchymi

reklamami, které uzivatele do svéta placené propagace zasvéti.

Jak uz bylo feceno, reklamu lze cilit podle riznych kritérii. Diilezit4 je informace o tom, kdo
placenou reklamu ma vidét. Obecné se da cilit podle demografie, vlastniho publika nebo

okruhii, které samotna sit’ zvladne vyhledat.

wewvr

reklamni sdé€leni, kterému publikum neodola, a to pomoci co nejlépe nastaveného cileni. Tyto

dva kroky tak povedou k vétSimu procentu uzivateld, ktefi o reklamu projevi zajem.

Za vynalozenou snahu pti vytvareni reklamy se d4 ocekévat mnoho riiznych vysledkd, a to

nejen prodejnich. Je proto dulezité stanovit cil, ktery mé reklama pfinést, jako naptiklad:

e zvySeni navstévnosti profilu,
e rozsifeni povédomi o produktech nebo sluzbéch,
e zvySeni miry zapojeni,

e zvySeni proklikli na webovou stranku.

Pro vypocet vynosu se Casto pouzivd metoda ROI neboli Return on Investment, Cesky
navratnost investic. Tato metoda se muze vyuzit pro kratkodobé i dlouhodobé kampané
anemusi se jednat o slozité vypocty. Staci v podstaté vytvofit piispévek, zpropagovat ho
a nasledné vypocitat, kolik vyd¢lal penéz (pokud to 1ze). Navratnost investic se potom vypocita

jako vynosy : investice x 100. (Losekoot, a dalsi, 2019)
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2 Fotografie jako marketingovy nastroj

Cim kvalitn&j§i a autentické fotografie, tim 1épe pro komunikaci v marketingu. Pravé fotografie
mohou byt prvkem, diky kterému si lidé vyberou pravé dany profil a vryje se jim do paméti.
Rec je jak o produktové fotografii, tak o autentickych fotografiich zaméstnanct nebo firemniho

prostiedi.

Kvalitni fotografie pfinesou spoustu vyhod. Dillezitym aspektem je divéryhodnost, kterou lze
skrze fotografie ziskat. Vzhled je totiz to, co dé¢la prvni dojem. Pokud zakaznik uvidi obsah,
ktery bude kvalitn€ a odborné vypadajici, nabude tak dojmu, Ze jedné s profesionaly. Takové
kvalitni fotografie a obsah se zapise do paméti 1épe. Z fotografii, které budou vlastni a budou
predavat také néco osobniho, bude mit publikum pocit, Ze dany profil 1épe zna. (Francouz,

2021)

2.1 Teorie reklamni fotografie

Reklamni fotografie se stala téméf fenoménem, ktery se za posledni desitky let stal
nejrozsitenéjsim fotografickym zanrem a také nejlépe placenym. Reklamni fotografie se
nachazeji vSude kolem, v novinach a casopisech, reklamnich poutacich a billboardech nebo na
internetu. Zkratka jsou nimi lidé obklopeni na kazdém kroku a jsou tak soucésti jejich

kazdodenniho Zivota.

Principem reklamni fotografie je propagace vyrobku, sluzby nebo znacky a osloveni
potencidlnich zakaznikl. Snazi se zaryt do podvédomi a zvysit prodej daného produktu, ktery
pfinese vyS$$i zisky. Neodmyslitelnou soucasti vSech reklamnich kampani jsou kvalitné
zpracované reklamni fotografie. Takové reklamni fotografie ale nejsou pouze o zvladnuti
fotografické techniky, ktera se k jejich tvorbé vyuziva, ale predevs§im o cel¢ myslence, napadu

a také kreativité autora.

Samotna fotografie nemusi slouzit pouze k propagaci dan¢ho produktu nebo sluzby, ale také
k posileni povédomi o znac¢ce a vybudovani siln€jsi znacky. Reklama je ovlivnéna dobou,
kulturou, médou, socidlnimi sitémi a v§im co se zrovna déje, proto je tieba se vyvijet s touto

dobou a v nejlepsim piipad¢ se snazit ji pfedbéhnout.

Reklamni fotografie se z téchto diivodl stala samostatnym umeéleckym zénrem, nebot’ do jisté
miry reklama uménim je. Neexistuji zddné hranice, a proto i kontroverzni fotografie mohou byt
reklamou. Cilem je vyvolat emoce, a to jak negativni, tak i pozitivni, protoze jejich vyvolanim

vznikne mnohem v¢étsi Sance na osloveni divaka. (Megapixel s.r.o., 2024)
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Pro vznik kvalitni reklamni fotografie je diilezity tviréi proces, schopnost piijit na napadité
myslenky a objevit v sob¢ talent, ktery se miize nadale rozvijet. Hlavnim tikolem tohoto snazeni

a patrani je hledat uvnitt sebe. Vnéjsi inspirace urcité¢ neni na pocatku na Skodu, pokud autor

bude dal hledat to, co je mu vlastni.

Vyuzivat se daji rizné kreativni principy. Neni tfeba snazit se o fotografovani toho co je vidét,
ale toho, co je o dané véci zndmo. Samotné napady k fotografovani neptichazeji, kdyz jsou
praveé potieba, ale vyzaduji vytrvalost. V piipadé, Ze uz né¢jaky napad piisel, lze si pomoct

skicovanim a kreslenim, které prohloubi autorovu kreativitu.

V ptipadé reklamnich fotografii neni nutné bat se chyb, ty totiz mohou mit tviir¢i charakter
a svoji podstatou se mohou stat i ne¢ekanou inspiraci. Casto je dobré si pro tfidéni nejlepsich
fotografii udélat doma jejich nésténku a n¢kolik dni je na sebe nechat plisobit. Moznosti je také

konzultace s jinym fotografem. (Jindra, 2011)

2.2 Jak vytvorit poutavé fotografie

Existuje n¢kolik pravidel, které mohou pomoct k vytvotfeni poutavé fotografie pro oko divaka.
Jednim z té€chto pravidel je spravna kompozice, pomoci které lze zvyraznit hlavni objekt
fotografie. Diky kompozici je moZzné pfitdhnout nebo odtdhnout pozornost od urcité ¢asti
snimku, navodit divakovi né&jaky pocit (napiiklad pocit harmonie), vzbudit v ném pocity
pravidlo, kterym je takzvany zlaty fez. V pravidlu tfetin se jedna o umisténi hlavniho objektu
snimku, ktery se bude nachdzet mimo stfed, a to v protnuti horizontalnich a vertikéalnich linii.

Toto pravidlo neni nutné vyuzivat vZdy, protoze zalezi na tom, co je cilem sdéleni.

Aby vytvofena reklamni fotografie vzbudila pozornost a divaka zaujala, méla by zaptlisobit na
jeho potieby, emoce a navodit pocit uspokojeni. Divaci maji mnoho tuzeb a potieb, existuje ale
n¢kolik nejcastéjSich:

e touha vidét pckné tvare,

e situace vyjadiujici zabavu,

e zobrazeni atraktivity nebo dokonalosti,

e rodinné Stésti a déti,

e Kklidna atmosféra,

e zvirata,

e hotové jidlo,
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o zazitek,
e pfib¢hy,
e cmoce (pozitivni 1 negativni).

Pokud se jednd o snahu zpropagovat vyrobek, ktery by mél byt feSenim divakovi potieby, je

idedlni vytvorit kolem takové fotografie ptib¢h a zajistit tak zdjem a pozornost.

Idedlni je snazit se o co nejjednodussi fotografii, ktera se bude zamérovat pouze na jeden hlavni
objekt (napt. pouze jednu postavu, a ne cely dav). Velkou roli hraje obli¢ej a pohled do o¢i,

ktery pouta pozornost a dokdze vzbuzovat pocit divéry a urcitého vzajemného vztahu.

Je dobré znat také psychologickou roli barev ve fotografii, které dokaZou vyjadfit naladu,
vzbudit riizné vyznamy a pritdhnout pozornost. Tato znalost 1ze poté vyuzit pro navozeni pociti,

kterych by méla fotografie dosahovat.

e Cervena—Je idealni volbou pro ziskani pozornosti, protoZe podporuje schopnost si néco
zapamatovat a po fyziologické strance plsobi tim, Ze povzbuzuje chut’ k jidlu.

e Zlutd — Vyvolava dobré pocity a povzbuzuje k nakupu, ale také nejvice zatéZuje o¢i
a unavuje. Odstiny zlaté potom reprezentuji pocity Stésti a bohatstvi.

e Modra—Radi se k nejoblibengj$im barvam, kterd podnécuje k produktivité v pracovnim
prostiedi. Vyjadtuje klid, systemati¢nost a moudrost.

e Hnéda — V soucasnosti je to velice moderni barva, ktera v riznych kombinacich miize
pusobit aZ luxusnim dojmem. Ideélni je pro oblast architektury nebo interiérti. Vyjadiuje
vaznost, potadek a spolehlivost.

e Zelena — Zelend barva symbolizuje pfirodu, proto je nejvice spojovana s tématikou

zivotniho prostfedi a ekologie.

Kromé samotnych barev se také Casto vyuZziva strategie kontrastu, a to at’ uz svételnd nebo
barevna a tvarova. A protoZe je zndmo, Ze jasna mista piitdhnou pozornost vice nez tmava, casto

se tohoto kontrastu vyuziva. (Jurasova, 2018)

2.3 Proc je fotografie v marketingu diilezita

V marketingu se usiluje o sdéleni hodnoty znacky publiku. DileZitost dobrych marketingovych
fotografii, spravny styl a konzistence je klicova. Nejen Ze pomohou zprostiedkovat kvalitni

obsah, ale mohou také pomoct vytvofit soulad napii¢ znackou.
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Fotografie pomahaji zachytit piedstavivost a porozumét kontextu i bez psaného textu. Clanky
s relevantnimi fotografiemi maji v priméru o 94 % vice zobrazeni nezli ¢lanky bez fotografii.

V dnesni dob¢ je proto vice nez kdy jindy dilezité, aby se na sitich sdilely kvalitni fotografie.

Diky nim je jednodussi zaujmout publikum, na které je cileno. Je to ptilezitost, jak na socidlnich
sitich zaujmout a pfimét publikum ziistat. Proto je tieba ujistit se, Ze vyuzivané marketingové

materidly jsou kvalitni. (Higdon, 2024)

A aby kvalitni byly, je tfeba zainvestovat do tvofeni vlastniho multimedidlniho obsahu
a nepouzivat fotobanky. MozZnosti je inspirovat se na fotobankach pro lepsi predstavu, ale jejich

pouziti piinasi nespocet uskali.

Casto se stava, ze po vybrani fotografie z fotobanky dostane stejny napad také konkurence
a ztraci se tak veskera diavéryhodnost. Proto je vzdy lepsi mit fotografie vlastni, autentické

a origindlni a snazit se skrze n¢ predat emoce a pracovat tak s pocity publika.

Na socialnich sitich lidé poznaji, zda profil je nebo neni autenticky, proto je nejlepsi moznosti
se fotobankdm vyhybat. Na vlastnich fotografiich lze ukdzat, jak se naptiklad dany produkt
vyviji nebo pouziva, ukdzat zaméstnance nebo zékulisi podniku a snaZit se tak vytvofit osobni

vztah.

Je dllezité, aby vysledné fotografie zapadaly do celkového vizualniho stylu znacky nebo firmy.
Pokud se bude styl kazdé ptidané fotografie liSit, publikum si takovou znacku nikdy

nezapamatuje a nebude ji vénovat svou pozornost. (Francouz, 2021)

2.4 Fotografie na socialnich sitich

Fotografie, a to pfedev§im ty kvalitni a originalni, jsou na socialnich sitich v dne$ni dobé¢
dilezité vice nez kdy diiv. Vizudlni strdnka zvetejnénych piispévkl hraje maximalni dileZitost,
nebot’ samotny text bez kvalitniho vizualniho obsahu divédka nezaujme a nema pro jeho autora

Zadny pfinos.

Kvalitni fotografie je zakladem, i pfesto ale prochazi naslednou tGpravou do jednotného stylu.
Upravit fotografii je mozné prakticky kdykoliv, ale zachranovat Spatnou fotografii Casto
nedopada dle predstav autora. Takovym klicovym aspektem je napiiklad svétlo. Denni

a ptirodni svétlo ptisobi vzdy 1€pe a autor si musi dat pozor na jeho vybeér.

Inspiraci na tvoteni fotografii 1ze hledat vSude, a proto neni potieba bat se vyuzit cokoliv, co

zaujme a muze dobie poslouzit. Autor se vzdy snazi pfijit s nééim origindlnim, co jeho
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fotografie odlisi a nema to kazdy. Ideélni je fotit z riznych thlt 1 pdz a potom vybrat tu nejlepsi

vyslednou fotografii.

U fotografii jidla je naptiklad nutné snazit se najit spravné misto, kde bude také kvalitni svétlo.
Da se vyuzit volného misto u oken, bilé zdi, ale také prken ¢i kuchyniskych prkének. Takové
fotografii by se m¢l autor snazit ptidat néco navic, jako je napiiklad pohyb. Vyuzit se da
naptiklad rozkrajovani jidla nebo sypani cukru, coz statickou fotografii dokéaze ozivit. Je dobré

vyuzit také detaili, jako jsou sklenicky, prostirani nebo ptibory a ozvlastnit tak scénu.

V dnesni dobé hraje velkou roli pfirozenost, a proto se autoii vyhybaji piehnanym upravam

a retuSim. (Sité v hrsti, 2020)

Protoze nejvyuzivanéjsi socialni siti, kde je vizudlni stranka kli¢ovou, je Instagram, zamétuje
se na ngj také tato bakalaiska prace. Na Instagramu se prostfednictvim fotografii ptedstavuji

znacky, produkty nebo sluzby a poutaji tak pozornost publika.

Instagram umoziuje svym uzivatelim sdilet rizné typy pfispévki a pro kazdy z nich ma danou

doporucenou velikost.

e Fotografie v prispévku — Doporucend velikost je ¢tverec o velikosti 1080 x 1080
pixeld. Podporuje vsak i vétsi velikosti, jako je fotografie na vysku o velikosti 1080
x 1350 pixelt nebo na Sitku o velikosti 1080 x 566 pixeli.

e Videa — Pro pfidani videi neboli takzvanych reels, je dan format o velikosti 1080 x 1920
pixeld. Maximalni délka téchto videi je stanovena na 60 sekund. Obecné¢ ale plati ¢im
krats$i, tim lepsi.

e Stories (pribéhy) — Pro stories na vysku je dan rozmér 1080 x 1920 pixeld, na Sitku
potom 1080 x 608 pixeld. Ve stories je vSak mozné si s fotografiemi i videi pohrat
a zmenS$it nebo pfibliZit je dle libosti. Samoziejmosti je ale nasledné poskozeni kvality.

(Stehlik, 2023)

Pro vSechny tyto typy pfispévkl je mozné také zprovoznit reklamu, pro jejiz spusténi je
zapotiebi instagramovy Ucet pro reklamu a facebookova stranka, kterd bude s timto Gctem

propojena.

Je ale nutné pouzivat do reklamy takové obrazky nebo videa, které spliluji stanovené
pozadavky. Reklama s vyuzitim obrazku, ktery se bude zobrazovat v kanalu piispévki, se

doporucuje pro prezentaci produktu, sluzby nebo znacky. Je tieba vybrat takovy obrazek, ktery
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lidi zaujme a bude poutavy. Doporucuje se pomér stran 1 : 1 s rozliSenim alespon 1080 x 1080

pixeld. Format obrazku by mél byt JPG nebo PNG. (Meta, 2024a)

Tyto obrazkové reklamy se mohou vyuzit pro zvySeni z4jmu o znacku nebo sluzbu, Sifeni
povédomi nebo komunikaci jednoduchého sdéleni. To vSe za vyuziti atraktivnich fotografii,
pomoci nichZ se d4 prezentovat charakter znacky, nejnovejsi produkty nebo primét lidi k akci,

jako je napf. navstéva webu nebo rovnou koupé produktu. (Meta, 2024b)

Reklamu lze také zobrazovat v ptibézich (stories). Tento format mize pomoct se zvySenim
atraktivity znacky diky vyuziti kreativnich prvkli a zobrazovani mezi organickymi stories
uzivatele. Do stories se da vyuZit zajimavy obrazek v poméru stran 9 : 16, ktery se uzivatelim
zobrazi po dobu 5-16 sekund. Stejné tak se da vyuzit reels videi, které mohou lidé upravovat,
pridavat hudbu nebo efekty a uzivatelé je mohou napt. okomentovat, zobrazit, ulozit nebo tfeba

sdilet.

U reklam ve stories a reels videich je tieba myslet na to, ze v horni i dolni ¢asti a po obou
stranach by mélo zlstat volné misto, které bude bez jakéhokoliv obsahu. Tento obsah by jinak
mohl byt piekryty. Nasledujici obrazek (€. 1) zobrazuje bezpecnou zoénu pro tento obsah a jeji
hranice. (Meta, 2024c)

a%

Obrazek 1 - Bezpecné zony u reklam
Zdroj: (Meta, 2024c)
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3 Vizualni styl a jeho aplikace p¥i zpracovani fotografie
Vizualni styl je kombinaci n€kolika vizualnich prvki, které spolecné vytvareji atmosféru kolem

dané spolec¢nosti nebo cloveka. Je to klicovym prvkem v oblasti marketingu.

Diky vizualnimu stylu je mozné formovat to, jak znacku ostatni vnimaji a vytvofit tak urcity
dojem prostfednictvim viditelnych prvki. Obrazky jsou mocnéj$i formou komunikace nez

psany text, a diky emocim jsou presveédcivejsi.

Vizualni styl v podstaté popisuje vSe, co zdkaznici mohou fyzicky vidét. Prostiednictvim

vizualni identity lze vyjadrit kdo dana znacka je, ¢imz se snazi odlisit od ostatnich.
Utelem vizualniho stylu je:

e vyvolat emocionalni dojem na vSechny, kdo to uvidi,
e informovat o povaze znacky,

e sjednotit podnikani za pomoci konzistentnich vizualt. (Levanier, 2020)

3.1 Vyznam vizualniho stylu p¥i budovani identity
Vizualni styl je pomocnikem pfi budovani povédomi o znacce a také loajalité¢ zékaznikd.
Klicovou roli hraje rozpoznatelnost na trhu. Nutnosti je vizualni styl znacky nepodcenovat,

nebot’ pomaha rovnou v nékolika oblastech, pokud je sprdvné navrzeny a spravovany.

Pokud je znacka v pouzivani vizualniho stylu konzistentni, neméni ho a je lehce rozpoznatelny
ve vSech kanélech komunikace, zvySuje se tak jejich povédomi mezi zdkazniky. S tim souvisi
také urcita profesionalita a diveéryhodnost, kterou si diky pecliveé vytvofenému vizualnimu stylu

lze ziskavat.

Danym stylem znacka usiluje o vyvolani pozitivnich emoci v zédkaznicich, které si s ni spoji
a nebudou tak zmateni. Prostfednictvim stylu 1ze dat zakaznikiim najevo, co od znacky mohou

ocekavat.

V neposledni fad¢ se samoziejmé jedna o snahu odlisit se, protoze je tézké se ve velkém
mnozstvi vS§ech znacek neztratit a nezapadnout tak do konkuren¢niho trhu. Usiluji o pfitdhnuti

pozornosti a jednoduchou zapamatovatelnost do paméti zékaznikt. (Kokes, 2023)
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3.2 Prvky vizualniho stylu
Prvnim a také hlavnim prvkem je logo, od kterého se vizualni styl také casto odviji. Je urCeno
predevsim k identifikaci a pfi pohledu na n¢j by se lidem m¢la dana znacka ihned vybavit a také

to, co prodava.

Logo je zasadni pro tspéch firmy a dennodenné promlouva k zédkaznikiim, u kterych usiluje
o vytvotfeni dojmu, vyvolani emoci a zapamatovani znacky, proto je potfeba dbat na jeho
kvalitu. Na tu je nutno divat se objektivné a nedavat na subjektivni nazor. Pro ty, kdo znacku
neznaji, udéla logo prvni dojem, a proto by mélo byt zprvu jasné, kdo jsou a co délaji. Jedna se
o snahu ptedat skrz néj emoce, zpravu nebo vyznam. Nejen, ze by mélo dobie vypadat, ale musi
byt také funk¢ni a univerzalni, aby bylo mozné ptizptsobit ho jak online prostiedi, tak offline
prostiedi, jako jsou napiiklad billboardy nebo také rtzné reklamni predméty. Pro lepsi
zapamatovatelnost u zakazniki musi byt logo jednoduSe rozpoznatelné a neplést se s jinym.

(Design Portal)

Nedilnou soucasti je celad typografie, ktera se zabyva stylem, vzhledem a strukturou pisma.
Pismo umoziuje mit urcitou osobnost, at’ uz moderni, staromddni nebo romantickou, tudiz by

melo pomoct vyjadiit osobnost znacky a souznit s ni.

Barvy jsou rozhodujicim prvkem. Rozhodujicim, protoZe prizkum ukazal, Ze 60 — 90 %

zakaznikl se rozhoduje praveé podle barvy.

Soucasti vizudlniho stylu mohou byt také dalsi prvky, jako jsou urcité ikony, ilustrace, tvary
nebo tteba fotky. Neni to v§ak podminkou a je na domluvé a praci grafika poznat, co vSe dana

znacka potiebuje.

Vsechny tyto prvky jsou potom obsazeny v manualu jednotného vizualniho stylu. (Kulisek,

2022)

3.3 Jak najit svou vizualni identitu

Nutnosti je mit jasno, co dana znacka znamena, co ma predat a jaké ma hodnoty. Znacku je
potieba jasn¢ definovat, aby se od toho dalo v tvorbé vizudlniho stylu odvijet. Ideélni je zacit
s analyzou znacky a také si uvé€domit, co ji odliSuje od konkurence. Jedna se totiz o snahu

vyjadfit to, co je na ni unikatni.

Jednoduchost a minimalismus. To jsou pojmy, které¢ v dnesni dobé vyuziva vétSina firem. At
uz proto, ze to vypada nejlépe, ale také kviili funk¢nosti a univerzalnosti. Jednoduché logo je

snadno zapamatovatelné, takze se zamétuje na jednoduché tvary.
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Protoze je znamo, ze se vysoké procento lidi rozhoduje podle barvy, je dilezité také pecliveé
vybrat barevnou paletu. Psychologie barev hraje dulezitou roli, proto 1ze diky barvam ovlivnit,

jaké pocity budou v lidech vyvolavat a co je bude pfitahovat.

Tyto predeslé odstavce se tykaly nejen firemniho loga, ale také dalSich grafickych prvki, jako

je infografika, piktogramy, ilustrace ¢i ikony.

Typografie je nedilnou soucasti vnimani celé znacky. Pismo by mélo byt spravné zvoleno, byt
snadno Citelné a stale jedinecné oproti konkurenci. Zvolené pismo by mélo reflektovat styl
znacky. Idedlni je zvolit 2 typy pisem, a to pro primarni texty, jako jsou nadpisy nebo jina

dilezitéd sd€leni, a poté druhé pismo pro bézné texty, popisky nebo ¢lanky.

Vizualni hierarchie se miize zdat nepodstatnd, ale uspotadani jednotlivych prvki podle jejich
dulezitosti pomaha komunikovat zpravu znacky a navést tak zdkazniky k akci tak, aby provedli
konverzi. Radi se sem velikost pisma, barva, umisténi ikonek nebo fotografii a kontrast. Pomoci
velikosti, aby upoutaly pozornost zdkaznika. Stejné€ tak se da vyuzit barev. (Amazual Media,

2022)

3.4 Moodboard

Jak uz vyplyva z ndzvu, moodboard je plocha, ktera ma vyvolavat emoce. Emoce, které by méla
vyvolat znacka, produkt, fotografie, e-shop nebo tteba web. Lidé ¢asto moodboard zaménuji za

smés hezkych obrazk, tak tomu ale neni.

Moodboardem si lze pomoct také v piipadé, Ze znacka piesné€ nevi, co déla nebo se potiebuje
od néCeho odrazit. Prostfednictvim moodboardu dokéaze sjednotit celé jeji poselstvi a pomtize

si tim uchopit myslenku celého podnikani.

Existuji moodboardy fyzické i digitdlni. U fyzickych moodboardi je mozné jakékoliv
zpracovani, at’ uz lepeni obrazkl na papir, nasténka nebo riizné koldze z rostlin. Digitalni jsou
pfedevSim vyuzivané pro obrazky, barevné palety nebo fonty pisma. Je to také nejrychlejsi

a zaroven nejjednodussi forma i pro nasledné budouci upravy.

Setkat se da také s propojenim téchto dvou variant. Naptiklad vytisténymi obrazky na velkém
papife a okolo nich ru¢né psanymi fonty, nalepenymi kusy latky nebo tfeba malovanymi

barvami z vybrané palety.
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Materialy pro tvorbu moodboardu se daji sbirat odkudkoliv, jelikoz nebude nikde vystaven
a bude slouzit pouze pro interni ucely. Proto je mozné vyuzit zdroje jako je Pinterest nebo rizné
fotobanky, mezi které se fadi naptiklad Unsplash nebo Pixabay. Samotny moodboard se poté
tvofi v riznych nastrojich pro tpravu grafiky jako je Canva, Photoshop, ale zacate¢nikiim dobte

poslouzi také PowerPoint.

Pti vybéru obrazku je tfeba zamyslet se co vyvolavaji za emoce a jaky maji vyznam. Vybiraji
se také barvy nebo cel¢ barevné palety, textura, fotografie, ilustrace a infografika, fonty pisma

a podobné. V ptipadé¢ moodboardu neni nic $patn¢ a Ize do né¢j zahrnout cokoliv napaditého.

Kdyz je moodboard hotovy, je idealni ukazat finalni vysledek rodiné nebo ptatelim a zjistit,
jestli to v nich vzbuzuje takové emoce, jaké byly zamysleny. Je ale potfeba pamatovat na to, ze

klicovym aspektem je, aby sed¢€l na zvolenou cilovou skupinu. (Jin, 2022)
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4 Proces realizace prispévku

Cely proces realizace prispévku zacind u samotného népadu pies jeho tvorbu, postprodukci

a zpracovani, vymysleni popisku a hashtagli az po samotné zvetejnéni.

Vzdy se usiluje o vytvoreni poutavého obsahu a vyuziti moznosti navazat kontakt s publikem.
Skrze fotografie jde o snahu vyvolat emoce, aby se u nich publikum pozastavilo. Je mozné

napiiklad ukazat pouziti produktt, jejich tvorbu a jedine¢né vlastnosti.

U tvorby fotografii je nejlepsi drzet se ptirozeného svétla, které udrzuji barvy snimku vyvazené

a celé to piisobi prirozenym dojmem.

V ptipadé hotového obsahu je potteba zformulovat vystizny popisek, ktery nebude nudny
a matouci, ale bude vystizné, co je tématem a ucelem prispévku. Podstatnou soucasti je
pouzivani stejného stylu psani a stru¢né, jednoduché a srozumitelné vyjadrovani. (Instagram

Business, 2024)

4.1 Postprodukce fotografii
Po vyfoceni fotografii je na fad¢ jejich naslednéd uprava neboli postprodukce. Postprodukce
zahrnuje jak jednoduché a zakladni upravy, tak rizné pokrocilejsi, které vyzaduji vice

zkuSenosti nebo ¢asu straveného u pocitace.
Mezi zakladni Gpravy v programu Adobe Lightroom se fadi:

e Expozice
Ta stdhne nebo vytadhne jas celého snimku. Obecné je ale lepsi, kdyzZ se jas spiSe stahuje
nez vytahuje, aby nevznikal zbytecny Sum.

e Kontrast
Tvofti jakousi plasti€nost a mé za nésledek vystoupeni objektli z fotky. Kontrastem se
také zvyrazni svétla ¢i tmava mista, ale mize tim naopak vzniknout pfepal na svétlych
mistech nebo podpal na tmavych. Nastésti uz existuje funkce ,,highlights®, ktera svétla
ztlumi a funkce ,,shadows®, ktera vytahne stiny.

e Ofiznuti
V ptipadé, ze autorovi na fotce néco vadi a rusi to jeji d€j, da se fotka jednoduse ofiznout
a zbavit se tak nechténého. Fotku také Ize rovnou ofiznout do pozadovaného poméru,
napf. do ctverce o poméru 1:1 vhodného pro pfispévek na Instagram. Pii kazdém

ofiznuti snimku je ale tfeba pocitat s ptipadnym zhorSenim kvality snimku.
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Do pokrocilejsich tprav je zahrnuto vSe ostatni. Lightroom obsahuje opravdu velké mnozstvi
moznych uprav, které ani mnoho profesionalnich fotografii nevyuziva, nebot’ to neni potieba.

v

Mezi ty nejzndméjsi a nejvyuzivanéjsi upravy se fadi:

e Clarity
Clarity je v podstaté zietelnost, kterd funguje podobné¢ jako funkce kontrast. Taktéz
zvysuje rozdily mezi tmavymi a svétlymi misty a zaroven lehce ztlumi barvy. Zejména
u portrétovych fotografii se s touto funkci musi zachazet opatrn¢, jinak by mohla u lidi
prohlubovat vrasky. Naopak u fotek ze sportovniho odvétvi se tato funkce casto vyuziva,
protoze piidéa na autenti¢nosti.

e Teplota snimku
Za pomoci teploty barev 1ze zménit celou atmosféru a vyznéni dané fotky. Tato funkce
muze byt nebezpeCnym nastrojem, protoze je jednoduché ptejit do zmény ténu barev
1 u nechténych véci. S touto funkci souvisi také moznost ,,sytost™ a ,,zivost*, kterymi se
snizuje ¢i zvySuje intenzita barev.

e Nastaveni jednotlivych barev
S jednotlivymi barvami je jednodussi zachdzeni nez s celou tonalitou snimku.
V Lightroomu se za pomoci tdhel méni intenzita (jak moc sytd dana barva bude), odstin
(u oranzové naptiklad aby byla vice do ¢ervena nebo naopak do Zluta) 1 jeho svétlost ¢i
tmavost. Na vybér je z barev: Cervend, oranzova, Zlutd, zelena, tyrkysova, modra,
fialova a rizova.

e Maskovani
Za pomoci maskovani jde pomoci §tétce nebo kulatého a linearniho gradientu zvolit
konkrétni misto pro upravu. Je tak mozné upravovat napiiklad pouze hlavni pfedmét
nachdzejici se na snimku. Lightroom nyni nabizi také funkci, kdy sdm vybere osobu
nebo objekt a autor tento vybér miiZze pouze doupravit.

e Healing
Healing je $tétec, diky kterému je mozné vyretuSovat nechténé véci na snimku. Da se
také pouZit klonovaci razitko. Tady je tato funkce pouze zékladni, pro roz$ifené;si retuSe
potom Iépe funguje program Adobe Photoshop.

o Kiivky
Za pomoci kiivek se d4 ovladat barvy, a to tonalitu svétel 1 stinil v celém barevném
spektru daného snimku. Za pomoci téchto tdhel se d4 zménit celkova nalada snimku.

Pro tuto funkci je ale potieba vice zru¢nosti a zkuSenosti.

32



e Redukce Sumu
V piipadé vzniknuti nechténého Sumu nabizi Lightroom moznost jeho redukce. Musi se
s ni ale zachazet opatrné, jinak snimek muze pusobit pfili§ vyretuSované a umélym
dojmem.

e Doostfeni
Doostieni mize byt dobrym pomocnikem, kde je moznost vyuzit také miru zostfeni
a velikost pixelti a maskovani. V piipad¢ velkého radiusu (velikosti pixelll) mize byt

ale snimek zrnity a pisobit uméle, proto je potfeba doostiovat s citem. (Jiraskova, 2020)

4.2 Zpracovani prispévku v programu Canva
Canva je online nastroj, ktery je idedlni pro tvorbu riiznych grafickych designii a vyuziva se pro
vizualni marketing. Nabizi velkou $kalu funkci a moznosti, a to naptiklad od vytvoteni loga az

po upravu fotografii nebo stfihu videi.

Canvu Ize vyuzit pro tvorbu vizualnich materiald pro Instagram nebo jiné socidlni sité, ale
taktéZ pro tvorbu prezentaci nebo materiali pro webové stranky. Diky Canvé se dd podpofit

vizibilita znacky.

Jiz zminény vizudlni marketing je dilezitym néstrojem, diky némuz je mozné pfitdhnout
pozornost publika. Je to v podstaté strategie, kdy se aplikuji riizné vizualni prvky a obsah, ktery
posili znacku, komunikaci s publikem a pomuze tak pfiblizit se k dosaZzeni marketingovych
cilu.

Vizualni marketing zahrnuje pouziti vS§ech moZnych grafickych prvka. Naptiklad se sem tadi
firemni logo, vizitky, letdky, tiskové materialy, plakaty nebo brozury, vzhled webu nebo grafika

pro pouZiti na socialnich sitich. Mimo to vizualni marketing zahrnuje také fotografie nebo videa

a jiné esteticky pfitazlivé komunika¢ni prvky.

Canva nabizi moznost mobilni aplikace, ve které je mozné navrh rozpracovat, a poté jej dodélat
v pocitacove verzi. Nejvetsi vyhodou tohoto online néstroje je Siroka Skala nabidky Sablon pro
rizné vizudlni materialy. Prednastavené Sablony se daji upravit do vlastniho stylu, barev

1 pisma. To vSe je mozné odvijet od vytvofeného moodboardu.

Novinkou je také vyuZiti umélé inteligence nebo Smartmockups. Tyto nastroje maji vyuZiti

v ptipadé, Ze by firma chtéla pro jejich produkt udélat sluSivy mockup za par klika.
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Pouzivani Canvy je zdarma, ale umoznuje také placenou verzi. Bezplatnad verze je zcela
dostacujici pro vytvoreni libivé grafiky. Placena verze obsahuje pokrocilejsi funkce a opravdu

velkou zasobu riznych grafickych prvki a Sablon. (Baginska, 2023)

4.3 Popis prispévki
Se psanim popiskl je to slozité, protoze malokdo si je opravdu cte. Je tfeba s jejich psanim
experimentovat a sledovat reakce publika, diky c¢emuz lze postupné najit vlastni a osobity styl,

ktery zaujme a kterého bude mozné se nadale drzet.

V prvni fad¢ je potfeba mit hacek, ktery ptildka pozornost a vyvolé v ¢tenafich pozornost. To
ma za ukol prvni véta popisku, u které se ¢tenar zastavi a bude chtit ¢ist dal. Da se vyuzit
pokladani otazek, které vzbudi ctenate k zamysleni se nad tématem, pfislib hodnoty, ktery preda

zajimavou nebo uZzite¢nou zpravu nebo néco piekvapujiciho a kontroverzniho.

Pokud se povede touto prvni vétou prilakat ctenafovu pozornost, je na fadé dodrzet to, co je
v hacku napsdno a poskytnout slibeny obsah. M¢l by byt zajimavy a hodnotny. V ptipadé
delsich textli je dobré vyuzivat odstavce, které budou kratké a zachovaji ¢tenafovu pozornost.
Tato ¢ast by méla Ctenate povzbudit k interakci s obsahem. Potad ale plati, ze stru¢né a vystizné
texty zaujmou nejvice. Je dobré také védet, ze pii popisku delsim, nez je 125 znakl je tfeba

kliknout na ,,dal$i“, aby si ¢tenaf mohl piecist cely popisek.

ProtoZe se jednd o snahu, kdy ma ¢tenar po precteni interagovat s piispévkem, je mozné vyzvat
ho k akci. Tato vyzva miize zahrnovat napsani komentare s jejich ndzorem, sdileni pfispévku
mezi své sledujici, jeho uloZeni nebo pouhy lajk. Mimo to lze ¢tenafe odkazat i na profilové

bio, kde si mize rozkliknout n¢jaky odkaz (naptiklad webové stranky).

Idedlni je do textu zatadit také oblibené a korespondujici emotikony pro jeho zpestieni. Text se

tak stane pro Ctenaie ¢itelnéj$im a osobné&jSim.

Na napsani popisku by se nemélo pospichat. Moznym zptsobem je nejprve napsat n€kolik
navrhl a poté vybrat ten nejlepsi. Je totiz dilezité, aby popisek zaujal a podnitil k interakei,

protoze dobie napsany popisek skute¢né mlize zvysit angazovanost. (Groh, 2024)

4.4 Hashtagy
Instagram ze vSech socialni siti vyuziva hashtagy nejvice. Nejlépe dopomtize k tomu, aby
uzivatelé dany profil objevili, protoze pravé pod hashtagy casto vyhleddvaji rizny obsah.
K jednomu ptispévkl je mozné piidat az tiicet hashtagli. Takovy pocet ale mlze byt spise
kontraproduktivni.
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U vymysleni hashtagt je potfeba podivat se na to také z druhé strany, a to z pohledu uzivatele.
Pouzité hashtagy by mély korespondovat s obsahem ptispévku nebo znackou. Uzivatelé totiz
s vysokou pravdépodobnosti budou vyhledavat piimo podle toho, co je obsahem fotky. Mohou

se tak podle toho inspirovat nebo se pobavit.

Nekteti uzivatelé mohou vyhledavat podle kategorie nebo tématu, které je zajima, ale konkrétné
o dané znacce jeste neveédi. To se ale za pouziti spravnych hashtaglh mize zménit a je tak mozné

ziskat dalSiho fanouska.

MozZnosti je také vytvofit hashtag pfimo z dané znacky, at’ uz firemni nebo osobni. Kromé toho,
ze se tyto hashtagy mohou pouzivat na profilu znac¢ky, je mozné, Ze se pod né¢ budou piidavat

i sledujici. Timto zptisobem se dé jednodusSe zapojovat do konverzace a budovat vztahy.

Hashtagy jsou tedy jednoduchou volbou, jak uzivateliim ulehcit hledani. Je ale nutné sledovat,
které konkrétni hashtagy ptivadéji relevantni uzivatele nebo zvySuji zapojeni. Tyto hashtagy je

pak dobré pouzivat u ptispévku pravidelné. (Losekoot, a dalsi, 2019)
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5 Navrh instagramového profilu

V praktické ¢asti bakalatské prace se zaméfuji na to, jak by idealné mél vypadat instagramovy
profil daného podniku, aby uspél a ziskal si sledovanost svych stavajicich zékaznikli a zaujal
také potencidlni zédkazniky. Vybrala jsem si proto takovy podnik, u kterého hraje vizualni
prezentace velmi dulezitou roli. Klicové je vyuziti kvalitnich fotografii, minimalisticky design,

stru¢nost a jednoduchost, osobni styl komunikace a vizualné pfitazlivy profil jako celek.

5.1 Predstaveni podniku
Pro vyuziti do moji bakalafské prace jsem vybrala podnik s ndzvem Tom’s Grill sidlici
v Luhacovicich na Zlinsku. Jak uz nazev napovida, Tom’s Grill je malé obCerstveni s rodinnou

atmosférou zalozené v roce 2019.

ZaruCuje se kvalitou a Cerstvosti vSech pouzitych surovin. Nejvétsi vyhodu lidé shledavaji
v moznosti dovozu az domi do vzdalenosti 15 km od Luhacovic, v pfipadé dohody i dale.

V nabidce najdeme pizzy, burgery, twistery a velké mnozstvi dalSich smazenych jidel.

5.2 Vyuziti socialnich siti
V soucasné dobé podnik vyuziva pouze svou facebookovou stranku, na které informuje

zakazniky o zménach oteviraci doby a pouze ojedinéle sdili fotografie jidel ze své nabidky.

Instagramovy profil ma podnik zalozeny, ale vliibec ho nevyuziva a dle slov majitele ho ani
neumi vyuZzit jinym zplsobem nez na zvetejiilovani piispévkil. Rozhodla jsem se proto vyuzit
mozZnosti navrhnout vizual tohoto profilu a zaméfit se na vyuziti kvalitnich fotografii pro

propagaci podniku, navrh jednotného stylu a uc¢inné vyuZiti této sité.

Podnik jako je Tom’s Grill ma obrovsky potencial ziskat velké mnozstvi novych zakaznik(
pravé skrze vyuziti takové sité, jakou je Instagram. Fotografie jidel umi skvéle zauymout
a vyvolavaji v lidech emoce. Mohou z nich mit radost, dostat chut’ na dané jidlo nebo mit hlad.
Diky vyvolani téchto emoci je pro nas jednodus$si pfinutit lidi k akci, a to k vytvofeni

objednavky.

Na obrazku ¢.2 je soucasny stav profilu, na kterém je potfeba kromé oznaceni ,,Obcerstveni*
zménit v§e, co se tam nachazi. Instagramové jméno @grilltoms neni spravné zvolené, vzhledem
k redlnému ndzvu podniku. Celé profilové bio je piili§ obsahlé a nepiehledné kviili mnozstvi
textu a neodsazeni do dalSich tadkt, navic obsahuje gramatické chyby, které nepiisobi
profesiondlnim dojmem. Mimo jiné se nikde nenachazi informace o samotném umisténi

podniku. Odkaz na facebookovou stranku vyuziti ma, ale kvuli pfehlednosti a informacim pro
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potencidlni zdkazniky neni pfili§ adekvatni. Fotografie vzhledu obcerstveni také neni vhodna

volba profilové fotografie. Na profilu se nenachazeji zadné ptispévky.
< grilltoms

0 9 0
pfispévky  sledujici sleduje

Tom's Grill

Obgerstveni

Pfipravujeme pro vas pizzy, burgery, pizza ty¢inky,
twister a jind smazena jidla.

Ve vam rédi teplé pFivezme aZ domiics

Pro objednani tel. 603 990 053

(2? m.facebock.com/TomsGrill-21719846828689...

FH @

Obrazek 2 - Soucasny vzhled profilu
Zdroj: (Tom's Grill [@grilltoms], 2024)

5.3 Vize

Tom’s Grill nemé Zadnou svou vlastni identitu ani jednotny vizualni styl, proto nemam od
majitele jasné danou ptredstavu, jak by vysledny profil mél vypadat nebo jak by mély vypadat
fotografie na ném zvefejiiované. Jediné, co znam, je logo. Vzhledem k této volnosti a divéfe
jsem se rozhodla nejprve pro digitalni zobrazeni celé mé predstavy za vyuziti grafického

programu (obrazek €. 3) a sestaveni moodboardu (obrazek ¢. 4), ze kterého budu vychazet pti

tvorb¢ prispévka a stories.

5.3.1 Instagram

profilové jméno

profilova

fotografie ™~

uzivatelské
jméno T — Tom's Grill Luhagovice
Rozvoz pizzy, burgerl, twisterd a jinych
smazenych jidel. @4
\, objednévej na 603 990 053
BIO —— 11 pouze hotovost
 Utery - nedéle 16-21
¥ Masarykova 156, Luhatovice
ww fomsgy

™ vybéry

prispévky

Obrazek 3 - Predstava o vzhledu profilu
Zdroj: vlastni zpracovani
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Profilové jméno jsem zvolila nejjednodussi mozné, které z ndzvu podniku vychazi a je pod

nim podnik jednoduse dohledatelny.

Uzivatelské jméno je totozné s jménem profilovym, ale je do n¢j piidano misto, kde se podnik
nachazi. Udava tak rychlou informaci o jeho umisténi a neni potieba hledat ho v profilovém

biu. Pod timto jménem se také nachdzi oznaceni ,,Obcerstveni®.

Jako profilovou fotografii jsem zvolila logo na ¢erném podkladu, které¢ dodava luxusnéjsi

vzhled nez barva bila.

BIO je kratky popis profilu, ve kterém je potieba zahrnout kdo jsme a co délame. Proto jsem
jako prvni vétu volila popis toho, co a jak se v Tom’s Grillu déla. Hned poté nasleduji strucné
informace pro objednani, platbu, oteviraci dobu a pfesna adresa. Najdeme tam také odkaz na

webovou stranku, kde zakaznik nalezne dalsi informace nebo nabidku vSech jidel.

Do profilovych vybéra jsem zahrnula kolonku ,,Vy* pro ukladani stories od zakazniku, kteti
nas ve svych pribézich oznacuji a pomahaji tak s propagaci podniku a reklamou. Komunikace
se zdkazniky je kli¢ova pro to, aby se k nam vraceli. ,,Menu* bude zahrnovat grafickou nabidku,
kterou u nés zédkaznik nalezne a nebude teba proklikavat se na webovou stranku. Pro ukazku
zakulisi je ptidana také kolonka ,,Pfiprava®, ktera se da vyuzit pro ukazku ptipravy jidel, baleni

objednavek nebo jeho rozvozu.

Samotné prispévky mohou obsahovat fotografie hotovych jidel znabidky (napf. burgery,
pizzy), jejich pfipravu (napf. michani tésta, sklddani burgerti, peceni pizzy), spokojené

zakazniky, fotografie samotného obcerstveni nebo portréty zaméstnanc.
5.3.2 Moodboard

Sestaveni moodboardu (obrazek €. 4) bylo zasadni pro vytvofeni piedstavy, kterym stylem se

budou piispe€vky na instagramovém profilu ubirat a jakym dojmem budou ptsobit.

Barevna paleta je odvijena od barev loga a tonil v jakych je webova stranka. To znamena barva
cerna, Cervena, Sedd, bild a svétle hnéda. Do svétle hnédych tont budou také upravovany

fotografie.

Z moodboardu plyne jednoduchost, neutralni tony a minimalisticky design, pouZivani

jednoduchych grafickych prvkl a dobfe Citelné moderni fonty pisma.
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Obrazek 4 — Moodboard

Zdroj: viastni zpracovani
5.4 Jednotny vizualni styl
Pro dobrou zapamatovatelnost a rozpoznani je dilezité drzet se jednotného vizualniho stylu
aneménit ho. Cely tento jednotny vizualni styl vychéazi z navrzeného moodboardu, kterého

soucasti je také barevna paleta a fonty pisma, které v navrzich ptispévki vyuzivam.

5.4.1 Grafické zpracovani
ProtoZe Tom’s Grill zadny jednotny styl nema, za pomoci placené verze programu Canva jsem
vytvofila sadu pro znacku, ktera mi nasledné tvofeni grafiky pro instagramové piispévky, ale

také stories, usnadnila.

Pro jasné definovani barev jsem za pomoci stranky Coolors zjistila pfesné kody barevné palety
vychézejici z moodboardu. HEXA kody barev jsem nasledné vyuzila pii tvorbé sady znacky

v programu Canva. Znazornéni barev 1 s kody se nachdzi na obrazku €. 5.

HEX 100809 737373 E31C23
RGB 16, 11,9 15, 15, 15 227,28, 35
CMYK 0, 31, 44, 94 0,0,0,55 0,383,385 1

Obrazek 5 - Personalizovana barevnd paleta
Zdroj: vlastni zpracovani
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Zvolila jsem dva konkrétni fonty pisma, které budou v grafice ptispévki pouzivany. Jedno
pismo hlavni, které bude slouzit pro velké ndzvy nebo nadpisy a jedno pismo hodici se pro

hlavni texty nebo mensi popisy (obrazek ¢. 6).

nadpis hlavni text

ABCDEFGHII abedefqhij

KLMNOPORS klmnop(lrs
TUVWXYZ tuvwx}}

01233456739 01233456789

Obrazek 6 - Vybrana pisma
Zdroj: vlastni zpracovani

Tyto névrhy jsem poté zadala ve tvorbé sady pro znacku (obrazek €. 7), kam jsem vlozila

firemni logo, konkrétni barvy z barevné palety a zvolena pisma. Pfidat lze také fotografie,

grafiky nebo jiné ikony.

= Camva  Designspotiight~  Businessv  Education~  Plansand pricing v Learn v Q
* Osobni . vloga(l) + Pfidat novy
<z "
. gyull/
oy
@ sadap i 7’/
® Lo
logo.png
WA Bis
~ Barvy (6) + Pridat novy
B Hia
Barvy z loga logo.png Z
Ed o

Grafiky
®» Ikony

Barevna paleta /

+

W Kos

Obrazek 7 - Sada pro znacku
Zdroj: viastni zpracovani

Za pomoci této sady lze jednodusSe vytvaret Sablony pro néaslednou rychlejsi tvorbu. Jedna se
o Sablony pro socidlni sité (pfispévky, stories nebo reels videa na Instagram, Facebook,
Pinterest nebo také YouTube a Twitter), marketing firem (napf. vizitky, letdky, plakaty, menu,

brozury) nebo jiné tiskové produkty a firmou vyuzitelné Sablony.

Pro mé vyuziti jsem zvolila tvorbu Sablony pro instagramové prispévky o velikosti Ctverce
1080 x 1080 pixeli, ktery je nejvyuzivanéjsSim formatem (obrazek €. 8). Do pozadi jsem zvolila
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¢ernou vzorovanou barvu, na které vynikne kazdé sdéleni. Misto tohoto pozadi je mozné vyuzit
také fotografii s niz$i prihlednosti, pies kterou by byl text Citelny. Logo se nachazi vzdy
v pravém hornim rohu a jeho velikost se mize upravovat dle nutnosti. V textu se mohou vyuzit
jakékoliv barvy z barevné palety dle vyznamnosti. Naptiklad nadpis mtize byt ¢ervenou barvou

a text bilou nebo béZzovou.

Soubor ) Zména velikosti aZ&zragné prepnuti 9 & | & Névrh bez nirvu - Pfispévek na Instagramu {'\)+ alt [ Publikovat jako Sablonu znacky  UNEEEUES

[B Sablonyznatky Pozice

@ sada pro matku

Loga ravit

NADPIS

PODNADPIS

Hlavni text

+ Pfidat stranku ™
‘C)

Nc

oo
88

5 Poznamky Strana 1/1 ° 52%

Obrazek 8 - Sablona instagramového prispéviu
Zdroj: vlastni zpracovani

wevr

Po vytvofeni Sablony jsem zacala tvofit pro zacatek nejdulezitéjsi graficky ptispevek, kterym
je nabidka jidel na obrazku €. 9. Tento pfispévek ma potencidlni i stavajici zdkazniky rychle

informovat o nabizenych jidlech a jejich cené bez nutnosti prokliku na webové stranky.

Margherita

m/..’fm

l“z}zmudusla

Flnkovd

Funkovd 5 kubufici

Funkevd s anglickou

Hawaii

Oliva

Zampuntra

‘Flaninovd

Hermelinovi i Salani
Diavela
Chilli
Quattro formaqqi
Guatro :{:Ium”
Bpendtovi
Americana
Meravskd
Fpecial
Tmru}kcm‘

920 603 990 052 Miva ?

Cesnckavi = 73 Snajont franclky
Cesnekové s sjrem - Bt Sirips bex (2 ks b
Cesnckevé sc sirem a dnfhlhl( 5)
Cesnckevé se syrem. anglickou a fefereny 3 g ib b (5 ks)

eed stripsy a hranolky)

Cibulové knu‘&ly 10 ks)
Helewinor saldl se stripsy
Fmajeng sir v bulce

;x:‘:;'f:-;/';""“ gaiond sgr s hranclbama

Bacon burger

dpecial birger

Double king
Menu 1: Twister. hranalky. dresink. cola/fanta 219,-
Menu 2: [h//.(rt/m#n-. hmm[l%( dresink, cola/fanta 229~
Menu 3: Kureei ”“F‘) (4 ks), nmu{ﬁ.‘#‘ dresink, cola/fanta 199~

Classic
Niva

&l!lﬂinn#

420 603 990 053 420 603 990 052

Obrazek 9 - Nabidka jidel
Zdroj: vilastni zpracovani
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Nezbytné nutnym piispévkem Casto byva také informovani zdkaznikii o zmén¢ oteviraci doby
v obdobi riznych svatkti. Pro demonstraci toho, jak by takovy piispévek vypadal, jsem
vytvorila jeden s informacemi o oteviraci dobé v obdobi Velikonoc (obrazek ¢. 10). Vyuzila

jsem piidani fotografie do pozadi a tematickych grafickych prvkd.

VELI\KONGCNI
OTEVIRACI DOBA

pdtck }a,w‘cna
sobota }aw‘eno
nedéle 16-21

pondéh’ ;‘aw‘cno

Obrazek 10 - Zména oteviraci doby
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro predstavu pouziti sady znacky jsem vytvorila také 3 instagramové stories, které jsou na
obrazku €. 11. V kazdém jsou pouzity definovand pisma, barevnad paleta a v dolni Casti se
nachazi také cerveny pruh s telefonnim cislem pro tvorbu objednavek. V téchto stories jiz

nepouzivam firemni logo, jako tomu je u ptispévka.

KRASNY VIKEND PREJEME!

wlt‘lt} si radost a t%[(dnc} si lreba

Vi }mi édka}m’ri, dnes mdme 'ﬂ)\aw‘mn.

Budeme se tésit éﬂ&l. }(tral

classic
hwa

;l lenine v

Q) 420 603 990 053 L 420 603 990 053

Obrazek 11 - Ukdzka stories
Zdroj: vlastni zpracovani
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5.4.2 Zpracovani fotografii

Vyhodou gastronomickych podnikii je moznost fotografovani pomérné velkého mnozstvi véci,
respektive predevsim jidel. Obzvlast, pokud se v daném podniku méni nabidka nebo ptichazi

sezonni zmény.
Témata, kterd se pro Tom’s Grill mohou fotografovat:

e hotova jidla,

e proces pripravy jidel,

e vzhled podniku,

e zameéstnanci,

e fotografie z rozvozu objednavek,

e lidé s jidlem (vyuziti pfatel, znamych),

o fotografie od zakazniki (s jejich povolenim).

Vsechny doposud zvefejnéné fotografie z podniku jsou neprofesiondlni, vyfoceny telefonem,
neprosly Zadnou postprodukei a nemaji jednotny styl. VSechny tyto fotografie jsou vzdy hotové

burgery nebo pizza a zdkaznik nema Zadnou moZnost nahlédnuti do zakulisi.

Vyuzila jsem proto svych vlastnich zkuSenosti a rozhodla se pro nafoceni vlastnich kvalitnich
fotografii, které jsem nasledné upravila do jednotného stylu. Pro tyto fotografie jsem vyuzila
Sirokouhlého objektivu, ktery fotografiim doddava na autentiCnosti a nevytvaii dojem
plasti¢nosti. Fotografie jsem jiZ pfi jejich tvorbé mirn€é podexponovala, aby byly tmavsi a aby

byla jejich nasledna uprava jednodussi pro soulad s moodboardem a barevnou paletou.

Na fotografiich se tak nachéazi vSechny barvy z barevné palety, které se u fotografovani jidla
daji skvéle vyuzit. Témito barvami jsou Cernd, Sedd, cervend, zluta, hnéda a jakékoliv svétla

barva, jako je bila nebo svétly odstin jiné barvy.

Nasledujici obrazek (€. 12) znazoriiuje dvé fotografie, které porovnavaji jejich vzhled pired
upravou a vysledek po upravé. VSechny fotografie jsou upravovany v programu Adobe

Lightroom.
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Obrazek 12 - Pred a po

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyuzivam blizkych zabérti a autenticnosti, tim padem se nevyhybam ani pifipadnym
nedokonalostem, které findlni fotografii vice ozZivuji a ukazuji tak realitu. Témito
nedokonalostmi je myslen napiiklad vypadany salét z burgeru, tekouci dresink nebo prskajici
maso. VSechny fotografie jsou upraveny v jednotném stylu za pomoci zkopirovaného nastaveni
uprav a méni se pouze nutnosti v zavislosti na originalnim snimku. To zahrnuje nejcastéji pouze

upravu svételnosti.

Na obrazku €. 13 je vidét, Zze v Gprave je vyuzito pridani svételnosti, kontrastu a vytazeni stint,
které pomaha s ptidanim Sedych barev do snimku. Zaroven jsou upraveny do teplych tont, které

emoce u fotografii jidla podporuji.

Obrazek 13 - Nastaveni uprav

Zdroj: Adobe Lightroom
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Vsechny vysledné fotografie tedy vypadaji jednotné a jsou pro divaka jednoduseji rozeznatelné
od ostatnich. Fotografovala jsem hotova jidel, jejich pfipravu a zakomponovala jsem také akei,
kterd statické¢ fotografie ozZivi (obrdzek ¢. 14, detailngj$i obrazky naleznete v piiloze A).
U fotografovani jidla se této moZnosti hojné vyuziva, nebot’ by fotografie pouze hotového
vyrobku puasobily nudné. Je mozné vyuzit véaleni té€sta na pizzu, pokladani Sunky nebo syru,
porcovani, skladani burgeru nebo tieba kapani dresinku. Kazdy takovy detail se da vyuzit

a razem dopomiize k zajimavéjSimu vysledku.

Obrazek 14 - Ukazka nékolika vyslednych fotografii

Zdroj: vlastni zpracovani

5.5 Sprava uétu

Sprava uctu tohoto podniku neni nikterak naro¢na. Tento podnik neni velky a vyhlaseny a ptilis
se tam toho ned¢je. Proto instagramovy ucet Tom’s Grillu slouzi predev§im pro sdileni
fotografii jidel z nabidky, informovani o nabidce a cenach nebo riiznych zménach (napt. zména

oteviraci doby nebo ne¢ekanému uzavieni podniku).

W v

Nejdulezitéjsim bodem je udrZzovani kontaktu se zékazniky, proto nejlepSich vysledkd
dosahneme opravdu cCastym kontrolovanim u¢tu a co nejrychlejS§im interagovanim se
sledujicimi. Je tfeba odpovidat na zpravy nebo komentare, sdilet stories (s nasim oznacenim)

a také pohotove reagovat na ptipadné problémy nebo aktualni déni.
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5.5.1 Obsahovy plan

I v ptipadé malého podniku je uzitecné vytvofit obsahovy plan na danou socialni sit’, ktery
usnadni spravu uctu. V ptipadé¢ Tom’s Grillu si majitel ptal pfidavani prispévku jednou tydné
a zaméfit se spiSe na samotné stories a interakci s publikem. Proto jsem vytvortila ukazkovy
obsahovy plan na mésic Cerven s jednim ptispévkem tydné (viz obrazek €. 15, ale detailnéjsi
ukazku s bilym pozadim naleznete v piiloze B). Vyhodou tohoto planovani je pfedevSim jasna

predstava o pfispévku a Cas na realizaci jeho obsahu.
Soucast obsahového planu:

e tyden v roce

e konkrétni datum a den ptidani ptispévku

e informace o tom, co bude vizualnim obsahem
e typ piispévku

e popisek pfispévku a hashtagy

cerven

S POPISEK HASHTAGY
PRISPEVKU

V pozadi dité s jidlem
162024 Sobota (pizzou, burgerem) - piGni Grafika
ke dni déti

Nezapominejte na ty nejmiadsi a dejte jim
taky ochutnat! ¥ &

562024 Stfeda Double king burger Obrézek Stieda. double king je tieba, &

2 Fotka muZe  pizzou - den :
1662024 Nedéle ot Obrézek

3 fotky s moznostmi o <0 stwister #tomsgril #uhacovice
verz o0
twistera #obeerstveniunacovice

2062024 Ctvrtek

Taky pfi tokovych videich dostavate hiad o #pizzo #pizzalunacovice #tomsgril

& Tvorba pr
i cturtek vorbaplzy, 2a¢nou se vém sbinot sliny? & slunacovice Fobcerstveniuhacovice

Obrazek 15 - Obsahovy plan (verze ¢. 1)
Zdroj: vlastni zpracovani

Tento obsahovy plan je pouze textovy, ale pro jasnéjsi predstavu o vizualnim obsahu jsem
vytvofila plan, ktery misto popisu obsahuje fotografii (obrazek ¢. 16, ptiloha C), kterd se dané
ptredstave priblizuje. Oba tyto plany jsou vytvofeny v Canvé, kde se dobie pracuje s ptipadnymi
zménami a vypada vizualné piivétive. Pro tvorbu obsahového planu se ale da vyuzit 1 riznych

placenych programii nebo tabulek Excel.
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1.6.2024 5.6.2024 16.6.2024 20.6.2024 27.6.2024
SOBOTA STREDA NEDELE CETVRTEK CTVRTEK

Grafika Obrazek Obrazek

Twistera si mozete

Nezopominejte na ty | tatové maji své chuté. © ll vychutnat rovnou ve tiech [ll Taky pfi takovyeh videich

Stieda, double king je

nejmladsi a dejte jim taky treb ¥ Pfejeme viechno verzich - classic s kufecimi dostavate hlad a zaénou
feba, &

ochutnat! ¥ nejlepsi viem otcom! stripsy. nivovy nebo se vam sbihat sliny? @

zeleninovy bez masa
#doubleking #burger

#dendeti #detigjidio #dencteu #pizzaluhacovice #twister #tomsgrill #ipizza #pizzaluhacovice
#burgerluhacovice

#tomsgrill #luhacovice % #tomsgrill #luhacovice #luhacovice #tomsgrill #luhacovice
#tomsgrill #luhacovice

#obcerstveniluhacovice .
#obeerstveniluhacovice

Obrazek 16 - Obsahovy plan (verze ¢. 2)
Zdroj: vlastni zpracovani

5.5.2 Vybér hashtagi

Samotné hashtagy slouzi také jako kli¢ova slova, proto jsem volila spiSe konkrétni hashtagy,

které mohou na profil prilakat nové potencidlni sledujici a relevantni publikum.

U kazdého piispévku se opakuje nékolik stejnych hashtagli. Vzdy zminuji #luhacovice
s umisténim podniku, samotny nazev #tomsgrill a také #obcerstveniluhacovice. Tyto hashtagy
pouzivam predevsim pro ty, ktefi budou konkrétné vyhledavat pfispévky s oznacenim mésta,

obcerstvenim nebo pfimo spojitost s timto podnikem.

Dale vyuziji hashtagy podle konkrétniho obsahu ptispévku. Pokud bude v ptispévku pizza,
pouziji #pizzaluhacovice. Pokud se jedna o ptispévek ke konkrétnimu dni nebo svatku, napf.

ke dni otcti, pouziji také #denotcu.

Ptili§ obecnym nerelevantnim hashtagiim s miliony pouZiti je tfeba se vyhnout a pouzit radéji

méné hashtagti, které pro podnik maji relevantnost.

5.5.3 Zpracované prispévky
Vysledné ptispévky (obrazek ¢. 17, detailn€ji ho naleznete v ptiloze D) jsou pro oko divaka

vizualng ptivétivé, s minimalistickym designem a jednotnym vizudlnim stylem.

V popisech piispévkli se vyuziva osobni a ptatelské komunikace, nebot’ vétSina zdkaznikt
Tom’s Grillu je stald a komunikuji na ptatelské bazi. V zavislosti na druhu piispévku a jeho

sdéleni se proto pouziva jak vykani, tak tykani.
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+420 603 990 053

oav - . ocav - N

tomsgrill Je to tady! NABIDKA k vasim siuzoam! &

tomsgrill V pripads, Ze i klasicky cheese nestadi, dej si doublel tomsgrill U nés v nabidce najdote 22 druh pizz. takze si vybero
Pizzy, burgery. twistery nebo jind smazens jidla dle va3iibosti a & Dvakrét tolik radosti a spokojenost na véech frontach. & fakt kazdy. ¥ A at si vyberete. staci zavolat a v cuku letu to méte
chut & Cely vikend jsme tady pro vés v &ase 16-21, budeme so doma k snédku.&

tesit @

#tomsgrill #luhacovice #obcerstveniluhacovice #nabidka

#tomsgrill
#obcerstveniluhacovice #tomsgrill #luhacovice #obcerstveniluhacovice #pizza

hA Q 8 9 o A Q © e o A Q 8 ¢ o

Obrazek 17 - Podoba zverejnénych prispévkii
Zdroj: vlastni zpracovani

V prvni véte prispévku se vzdy oznamuje to nejdilezitéjsi sdéleni, které ma divaka upoutat
a donutit ho zstat a ¢ist dal. Poté se prechdzi k mén¢ dalezitym informacim, které se ptipadné

rozdéli do n€kolika odstavcil pro lepsi prehlednost a pohodInost ¢teni.

Plati vsak, ze kazdy pfispévek je vénovan pouze jednomu tématu a jeho popisek je strucny

a jednoduchy, vyuzivajici pfiméteného mnozstvi emotikond, které souvis i s danou tématikou.

Cely instagramovy profil Tom’s Grillu tudiz bude pouzivan pro propagaci podniku na zaklad¢

vyuziti:

e vlastnich kvalitnich fotografii,
e graficky zpracovanych informacnich ptispévkd,
e pratelské komunikace,

e jednoduchych a relevantnich hashtagt,

a to v8e v jednotném stylu, diky kterému si divaci Tom’s Grill zapamatuji.
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Zavér

Cilem prace bylo popsat vyuziti fotografie jako marketingového nastroje na socialnich sitich se
zamétenim na fotografie vyuzitelné pro instagramové ptispévky, jejich naslednou postprodukci
v jednotném stylu a celkové vyuziti této sit€ pro efektivni vysledky. Cilem vystupu praktické
¢asti bylo navrhnout konkrétni instagramovy profil, zpracované fotografie a grafické ptrispévky

pro tuto sit’ véetné mési¢niho obsahového planu.

Teoreticka cast byla vénovana objasnéni marketingové strategie na socidlnich sitich
a dilezitosti jejiho vyuziti v online svété. Popisovala, co je zdkladem této strategie a jak se da
realizovat. Byly zminény také ¢tyii klicové dovednosti pro tspésSnost profilu na socialnich sitich
s ndslednym zaméfenim na Instagram, ktery je oznaCovan jako vizudlni sit’ a efektivni néstroj

online marketingu, také diky moZnosti placené propagace a vysokym dosahiim.

Na socialnich sitich je klicovym prvkem kvalitni fotografie, a to pfedevsim ta reklamni, ktera
nemusi slouzit pouze k propagaci vyrobku ¢i sluzby, ale také k posileni povédomi o znacce. To
se nejlépe dafi pfi vytvofeni poutavych a autentickych fotografii, které divaka vizudlné
uspokoji. Dulezité je, aby tyto fotografie zapadaly do celkového vizudlniho stylu znacky, ktery
se poté prezentuje na socialnich sitich jako je Instagram, kde ma kazdy typ ptispeévku sva

specifika a doporuceni.

Zminény vizualni styl vytvari atmosféru kolem dané znacCky nebo Cloveéka a je kliCovym
v oblasti marketingu. Usiluje se o odliSeni od konkurence, vyvolani pozitivnich emoci
v zékaznicich a snadnou zapamatovatelnost. Nefadi se sem pouze fotografie, ale také dalsi
vizualni prvky, jako je logo, barevna paleta, typografie a jiné grafické prvky. Pro jasnou definici
0 tom, co je na znacce unikatni a co ma predstavovat, se zpracovava moodboard, ktery tyto

vizualni prvky znazorniuje a byva prvotnim krokem pii hledani vlastniho vizualniho stylu.

Realizace ptispévku na Instagram zahrnuje n¢kolik krokii. Prvotnim je samotny ndpad na obsah
prispevku, jeho tvorba a nasledné postprodukce. Ta vyzaduje piedev§im upravu do jednotného
stylu a vSechny nutné zakladni 1 pokroc€ilé Upravy. Pro tvorbu jinych grafickych designti, které
posiluji vizudlni marketing, 1ze vyuZzit programu Canva. Nedilnou soucasti realizace je
vymysleni popisu ptispévku, ktery by mél byt vystizny a struény a mimo jiné obsahovat

hashtagy, které¢ slouzi jako klicova slova a usnadiiuji vyhledavani.

Praktickd ¢ast byla vénovéana navrhu konkrétniho instagramového profilu, kde byl zprvu

predstaven dany podnik a také jeho nyné&jsi vyuziti socialnich siti. Zobrazovala vizi vzhledu
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profilu a moodboard, ktery byl kliCovym pro vytvofeni jednotného vizudlniho stylu vcetné
barevné palety a fontu pisma. Za vyuziti programu Canva a sady pro znacku byla vytvofena
Sablona pro piispevky, ktera néaslednou grafickou tvorbu usnadnila. Pro jednodussi spravu
tohoto profilu byl vytvofen také mési¢ni obsahovy plan a ukazka vyslednych zpracovanych

ptispévkl. Soucasti bylo zpracovani vlastnich fotografii a jejich ukéazka.
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Ptiloha A - Ukéazka né€kolika vyslednych fotografii




Ptiloha B - Obsahovy plan (verze €. 1)

0BSAHOVY PLAN

V pozadi dité s jidiem

PRISPEVKU

POPISEK

Nezapominejte na ty nejmladsi a dejte

HASHTAGY

#dendeti #detiajidio #tomsgrill

22. 16.2024 Sobota (pizzou, burgerem) - prani Grafika t s #luhacovice
ke dni déti jim taky ochutnat! ¥ %3 #obcerstveniluhacovice
#doubleking #burger
~ . - X ) = #burgerluhacovice #tomsgrill
23 56.2024 Streda Double king burger Obrazek Stfeda, double king je tfeba. & ? 9
#luhacovice
#obcerstveniluhacovice
3 s 5 i - 7 2 - #denotcu #pizzaluhacovice
5 Fotka muze s pizzou - i | tatové maji své chuté. 2% Prejeme
24, 16.6.2024 Nedéle " " & Obrdazek . ) DS = ted ) \ #tomsgrill #luhacovice
S oLcy VBEEIND NERSPELVSaITY O #obcerstveniluhacovice
3 fotky s mozZnostmi Traateras mOzete ek thal fovnal va #twister #tomsgrill #luhacovice
= .- 5 o 2 5 = ~ - wi | Vi
25. 20.6.2024 Ctvrtek Y Kolaz tfech verzich - classic s kufecimi stripsy, g
twistera 5 3 = #obcerstveniluhacovice
nivovy nebo zeleninovy bez masa
« . p Lok #pizza #pizzaluhacovice #tomsgrill
Taky pfi takovych videich dostavate hlad
26. 2762024 Etvrtek Tvorba pizzy Reels ¥.P VY. #uhacovice

a za¢nou se vam sbihat sliny? =

#obcerstveniluhacovice




Ptiloha C - Obsahovy plan (verze ¢. 2)

0BSAHOVY PLAN

22

23.

24,

25.

26.

1.6.2024
SOBOTA

5.6.2024
STREDA

16.6.2024
NEDELE

20.6.2024
CTVRTEK

27.6.2024
CTVRTEK

Nezapominejte na ty
nejmladsi a dejte jim

Streda, double king je

| tatové maji své chuté.
2 ¥ prejeme viechno

_ L \_ J 7\ J

(7 N e N i B
Grafika Obrazek Obrazek Kolaz Reels

. J \ J \ » J

’ B N L (" N & N R

Twistera si mozete
vychutnat rovnou ve
trech verzich - classic s

Taky pfi takovych
videich dostavdte hlad

\

#tomsgrill #luhacovice
#obcerstveniluhacovice

J

.

#burgerluhacovice
#tomsgrill #lunhacovice
#obcerstveniluhacovice

#pizzaluhacovice
#tomsgrill #luhacovice

N

#obcerstveniluhacovice
J

.

2 tieba. & . 5 } kurecimi stripsy, nivovy a zaénou se vam sbihat
taky ochutnat! ¥ nejlepsi véem otcum! . .
nebo zeleninovy bez sliny? &
masa %
¥ J L _ 7 o N J
(= N\ 1~ N N N (7 3
- e #doubleking #burger #denotcu - < . : s
#dendeti #detiqjidlo #twister #tomsgrill #pizza #pizzaluhacovice

#luhacovice
#obcerstveniluhacovice

#tomsgrill #luhacovice
#obcerstveniluhacovice
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- J




Ptiloha D - Podoba zpracovanych ptispévka

Cesncheré
Cesmekene s
Cesmekert
Cesmekere

14 yrem. Wpic
Cheesebur - rybou nebo ze
Chicken 5

Bacew burger

‘;"Judl f.wgu

Double hn,

Classie
Riva

‘)t’rnmr\(,

~420 603 990 053

Qv Qv A

tomsgrill Je to tady! NABIDKA k vasim sluzbam! &
Pizzy. burgery. twistery nebo jing smaZend jidla dle vasi libosti a

chuti @ Cely vikend jsme tady pro vas v £ase 16-21, budeme se doma k snédku 3
s &

#tomsgrill #luhacovice #burgerluhacovice #doubleburger
#obcerstveniluhacovice #tomsgrill #uhacowvice #obcerstveniluhacovice #pizza

tomsgrill V pfipadé, Ze ti kiasicky cheese nestadi, dej si doublel tomsgrill U nds v nabidce najdete 22 druhd pizz takze si vybere
& Dvakrat tolik radosti a spokojenost na viach frontach. &4 fakt kaZdy. ¥ A a2 si vyberete, stadi zavolat a v cuku letu to mdte

ftomagrill #Huhacovice #obcerstveniluhacovice #nabidka
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