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ANOTACE

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou marketingové komunikace, kde klade
dlraz predevsim na specifika, ktera jsou dana vékem cilové skupiny zékaznikd. Déle se
prace zabyva vizualni identitou firmy. Prace analyzuje trendy marketingové komunikace,
ato s ohledem na rlizné generace. Na zékladé toho pak v praktické ¢asti navrhuje
vizualni a komunikacéni styl firmy. Soucasti praktické ¢asti je dotaznikové Setfeni
mapujici preference jednotlivych generaci v oblasti online komunikace, konkrétné pak

v ramci komunikace s fotografem.

KLICOVA SLOVA
Marketingova komunikace, generace, vizualni identita, logo, fotograf
TITLE

The design of the company's communication and visual style respecting the preferences

of different age categories

ANNOTATION

This bachelor's thesis deals with the issue of marketing communication, where it
emphasizes the specifics that are determined by the age of the target group of
customers. Furthermore, the work deals with the visual identity of the company. The
thesis analyzes trends in marketing communication, with regard to different generations.
Based on this, in the practical part, he designs the visual and communication style of
the company. Part of the practical partis a questionnaire survey mapping the
preferences of individual generations in the field of online communication, specifically

in the context of communication with a photographer.

KEYWORDS

Marketing communication, generation, visual identity, logo, photographer
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

4P Product, Price, Place, Promotion
4C Customer solution, Cost, Convinience, Communication
B2B Business to business

B2C Business to client

CMYK Cyan, Magenta, Yellow, Key (black)
CPT Cost per thousand

GenX Generace X

GenY GeneraceY

GenZ GeneraceZ

PPC Pay per click

PR Public relation

RGB Red, Green, Blue

SMS Short message service



uvoD

Dnesni svét se hodné rychle rozviji, trendy se méni a pro firmy je ¢im dal tim naro¢néjsi
prizplsobit marketingovou komunikaci svému publiku. Aby byly firmy nejen
v komunikaci Uspésné, je velice dulezité znat potieby a preference cilovych skupin. Tyto

preference se v zavislosti na véku velice vyznamné lisi.

V prvni ¢asti prace jsou definovany zakladni pojmy marketingové komunikace jako jsou
marketingovy mix a jeho jednotlivé nastroje i ve spojeni s internetem nebo komunikacni
mix. Vysvétli, co je to generacéni marketing a definuje jak generace X, Y a Z tak
marketingové trendy, které jsou pro jednotlivé generace ureny. Dale je prace zamérena
na vizualni styl firmy, jeho charakteristiku a pfedstaveni raznych vizualnich prvkl jako

barva, logo ¢i graficky manual.

V Druhé Casti se bakalarska prace vénuje tvorbé vizualni identity pro fotografa Michala
Vonderku. Pomoci dotaznikového Setfeni analyzuje komunikaci jednotlivych vékovych
kategorii na internetu a navrhuje relevantni komunikac¢ni nastroje, které jsou pro

fotografa vhodné pfi komunikaci s cilovym publikem.

Cilem této bakalarské prace je vytvoreni a analyza vizualniho a komunika¢niho stylu pro
fotografa Michal Vonderku. Analyzovat stavajici komunikaéni kanaly, jaké pan Vonderka
nyni vyuziva ke komunikaci se svymi zékazniky a za pomoci vysledk(l dotaznikového

Setfeni navrhnout adekvatni nastroje pro komunikaci.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A PROPAGACE

Tato kapitola se zaméfuje predevSim na klicové aspekty marketingové komunikace.
Marketingova komunikace slouzi pfedevsim k budovani a posilovani vztah( se zékazniky
a dosahovani marketingovych cild. Dale predstavi zakladni principy komunikaéniho
modelu i komunikacniho mixu a podrobnéji rozebere jednotlivé prvky marketingové
komunikace, jako jsou reklama, propagace, public relations, osobni prodej a pfimy

marketing.

1.1 Komunikacni model

Komunikace jako takova obecné znamend prenos nejrliznéjsich informaci, myslenek,
nazorll nebo pocitll mezi jednotlivci ¢i skupinami pomoci rliznych komunikac¢nich
kanall. Klicovym prvkem komunikace je to, Ze zahrnuje alespon dva Ucastniky -

odesilatele a pfijemce zpravy.

Za zakladni schéma komunikace je povazovan model H. D. Laswella, kde jsou polozeny

otazky:
o Kdo?
e Cofika?

e Jakym komunikaénim kanalem?
e Komu?

e Sjakym vysledkem?

Socialni komunikaéni model (viz obrazek 1) ukazuje, jak probihd komunikace mezi

jednotlivci nebo skupinami.

Odesilatel zakdduje myslenku, ktera poté nabyva podoby sdéleni (mluveného, psaného,
neverbalniho, grafického, ...). Jakmile mysSlenka dojde k pfijemci, ten ji dekdéduje
a néjakym zpUlsobem pochopi. Nasledné pfijemce poskytne odesilateli zpétnou vazbu,
zda a jak sdéleni pochopil ¢i nepochopil. Odesilatel, sdéleni (pfenos) i pfijemce jsou
bohuzel vystaveni jakémusi Sumu, ktery vice ¢i méné zamlzuje (zkresluje) zpravu, ktera

nemusi vyznit tak jak ji odesilatel zamyslel. (managementmania.com, 2018)

11



_______________ ZPETNA Y
VAZBA

Obrazek 1: Komunikaéni model zdroj: upraveno podle Karlicek (2023)

1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix (viz obrazek 2) je seznam prostfedkd (médii a jinych prvk(), kterymi
firma komunikuje smérem k potencidlnim i stavajicim zakazniklim, k dodavateliim,
uradlm nebo i kvlastnim zaméstnancim. Je to jedno z ,,P“ marketingového mixu
(promotion). Ugelem komunikadniho mixu je udrzet si jak stavajici klienty (retence), tak
ziskavani novych (akvizice). Presvédcit zakazniky mizeme tak, Ze jim predame
relevantni informace o produktech nebo sluzbach, které poskytujeme.

(Evolutionmarketing.cz)

REKLAMA

OSOBNI DIRECT

PRODEJ
AVELETRHY MARAETINE

SOGIALNI PODPORA
MEDIA PRODEJE

PUBLIC SPONZORING
RELATIONS AEVENTY

Obrazek 2: Komunikacni mix zdroj: upraveno podle Karlicek (2023)
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1.3 Prvky marketingové komunikace

Marketingovd komunikace jinak také komunika¢ni mix se déli na osobni a neosobni
formu komunikace. K formam neosobni komunikace se fadi reklama, podpora prodeje,
direct marketing a public relations. Sponzoring a eventy, socialni média a veletrhy se

fadi mezi nastroje osobni komunikace.
Reklama

Reklamou se rozumi placena forma komunikace, ktera ma za cil informovat,
presvédCovat a nabadat cilového zakaznika k provedeni néjaké akce. Slouzi prfedevSim

ke zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojd k ni.

Hlavni funkci reklamy je navazat vztah s potencionalnim nebo jiz stavajicim zakaznikem.
Tady nejlépe funguji masova média, kde mliZeme rychle oslovit velkou skupinu lidi

a zaroven naklady na osloveni tisice lidi neboli CPT jsou pomérné nizké. (Karlicek, 2023)

Podle Prikrylové (2019) se reklama déli na dva zakladni segmenty, a to dle toho, zda se

zameérfuje na produkt/znacku nebo nainstituci (firmu).

Produktova reklama (reklama znacky) je neosobni ,forma prodeje® urcitého vyrobku
nebo sluzby. Institucionalni (nebo také korporatni) reklama podporuje myslenku,
koncept, filozofii nebo i dobrou povést odvétvi, firmy, organizace, osoby, mista ¢i organu
statni spravy. Nejedna se ovSem o firemni reklamu, jak by se mohlo zdat. Firemni
reklama se zaméruje jen a pouze na firmu s cilem dosazZeni vétSich zisk(l a ziskani lepsi

image.
Pfikrylova (2019) dale rozdéluje reklamu dle cile do 3 kategorii:

1. Informacnireklama
Jejim cilem je oslovit potencionalniho zakaznika, ukazat mu poprvé produkt
nebo sluzbu a vyvolat tak u néj zajem. Tato forma reklamy podporuje novy vstup

na trh, a tudiz se pouziva v zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu.
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2. Presveédcovacireklama
Cilem této reklamy je prohloubit nebo rozvinout poptavku po znac¢ce, produktu,
sluzbg, organizaci, misté ¢i myslence. Casto se pouziva ve fazi ristu a rané
zralosti produktu.
Zralost produktu je nejdelSi faze zivotniho cyklu produktu, kdy uz ma produkt na
trhu urcitou pozici. Vyrobci mohou sniZzovat ceny a pfijit s novou reklamni
kampani, ktera pfivede dalSi zakazniky.

3. Pripominacireklama
Jak uz z ndzvu vyplyva, jejim Ukolem je pfipomenout a pomoci tak zachovat
pozici znaéky produktu, mista, organizaci atd. ve védomi vefejnosti. Casto se
vyuziva ve druhé ¢asti faze zralosti a ve fazi poklesu zZivotniho cyklu produktu.
Pro tento druh reklamy se nej¢astéji vyuziva tzv. remarketing, coz je typ cileni
online reklamy. Umoznuje zobrazovani reklamy lidem, ktefi v minulosti
navstiviliwebové stranky inzerenta, ale tfeba nedokoncili nakup nebo si zbozi

jen prohlizeli.
Direct Marketing

Jedna se o druh marketingové komunikace, ktery spociva vadresném oslovovani
zékaznikl. Firmy jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem a mohou mu tak usit nabidku na
miru, pfizplsobit se jeho potiebam. KliCové je mit databazi zdkaznik(, znat jejich
preference a pak je roztfidit do mensich segmentd, na které se bude postupné cilit.
V dnesni dobé internetu je nejrozsifenéjsi metodou e-mail marketing. Mezi dalsSi druhy
direct marketingu fadime tiskoviny (letaky, katalogy, ...) nebo telemarketing v ¢ele s SMS

zpravami. (Idealab, 2024)

NejCastéji se direct marketing vyuzivd pro praci se stavajicimi zakazniky, kterym
muzeme s jeho pomoci nabidnout dalsi produkty. Budto to jsou produkty zcela nové
nebo se milzZe jednat o tzv. cross-selling a up-selling. V pfipadé cross-sellingu se jedna
o nabizeni produktl souvisejicich s polozkou, kterou si zakaznik koupil
(napf. k mobilnimu telefonu nabidneme sluchatka). V up-sellingu se snazime zakaznika
motivovat ke koupi drazsi verze produktu (napf. aby si misto levného hotelového pokoje

nyni zakoupil kvalitnéjsi a drazsi pokoj).
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Dalsi vyuziti ma napfiklad pfi ziskavani zakaznik( zpét, kdyz pfechazeji (nebo jiz presli)
ke konkurenci, pro posilovani loajality (zaslanim prekvapivého darku, ktery stavajici
zakazniky potési) a v neposledni fadé pro generovani sales leads neboli potencionalnich
zakaznik{. Je to metoda, kdy napfiklad rozesleme vtipny direct mail, ktery tyto zakazniky
mUzZe zaujmout. KdyZ se tak stane a néjakym zplsobem na tento e-mail zareaguiji,
obchodni tym firmy se pak bude tyto lidi snazit dovést k ndkupu jejich vyrobku i sluzby.
(Karlicek, 2023)

Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je zvednuti poptavky tim, Ze namotivujeme zakaznika k nakupu
nebo k provedeni jiné akce (napf. produkt alespon vyzkouset) (Karlicek, 2023). To
zahrnuje in-store komunikaci (vSechny aktivity na podporu prodeje, které jsou
realizovany na prodejnach), ochutnavky a prezentace produktl, vérnostni programy,
soutéze, kupony nebo napfiklad sampling (vzorky zdarma). Obecné feCeno se jedna
o Casové omezenou akci, kter& ma za ukol udélat nabidku atraktivnéjSi a pfimét

zakaznika k okamzitému nédkupu nebo jiné akci. (Halada, 2021)
Sponzoring a eventy

Sponzoringem nazyvame situaci, kdy ma firma moznost spojit svou firmu Ci produkt
s jinym produktem. MUzZe se jednat o dlouhodoby projekt, jednorazovou akci, spojeni s
dalSi instituci, sportovnim tymem nebo i se spoleCensky vyznamnymi jednotlivci. Je to
oslovuje cilovou skupinu lidi v prostfedi, kde se citi dobfe a vdobé, kdy je skupina
schopna vnimat podnéty. Nejvice se tak sponzoring uplatiiuje na sportovnich

udalostech nebo na kulturnich akcich. (Karli¢ek, 2016)

Eventy jsou se sponzoringem velice uUzce spojeny. Halada (2021) definuje event
z pohledu marketingu jako udalost, spiSe pak akci sportovniho ¢i kulturniho charakteru,
ktera ma za cil oslovit a zaujmout rlizné cilové skupiny, spotfebitele, zakazniky, obchodni
partnery, dodavatele nebo také média. Dllezitou soucasti usporadani eventu je
pfedevsim poskytnuti informaci o firmé, o jejich produktech ¢i sluzbach a o znac¢ce. Tim

se vyrazneé posili image firmy.
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Public relations

Hayes (2023) ve svém c¢lanku definuje PR jako soubor technik a strategii, které souvisi
s fizenim toho, jak informace o jednotlivci nebo firmé vnima vefejnost, zejména pak
média. Cilem PR je Sifit dlilezité zpravy nebo udalosti spolec¢nosti, udrZzovat image

znacky a pozitivné ovliviovat negativni udalosti, aby se minimalizovaly jejich dopady.
Forseyova (2023) definuje nékolik typl PR:

e Vztahy s médii

e Vztahy s komunitou - zaméfuje se na budovani reputace znacky v ramci
konkrétni komunity

e Vladnivztahy -ty jsou odpovédné za fizeni vztahu mezi znackou a fidicim
organem

e Vztahy s investory - fidi komunikaci mezi akcionafi a analytiky

e Internivztahy — komunikace mezi zna¢kou a jejimi zaméstnanci (komunikace
uvnitf firmy)

e \/yrobnivztahy - jednorazové projekty, komunikace zmény produktu nebo

specialni marketingové kampané
Socialni média

V dneSni dobé internetu jsou socidlni sité jedno znejvyznamnéjSich médii pro
komunikaci. Uzivatelé tam totiz vytvareji nejrliznéjSi obsah jako napfiklad osobni
zku$enosti, nazory, sdileni fotek &i videi (Karliek, 2016). Podle Ceského statistického
Ufadu (2024) pouzivaji socialni sité zejména lidé od 16 do 44 let. U vékové skupiny od
35 do 44 let se pouzivani socialnich siti zvedlo od roku 2015 skoro o 50 %, coz otevira

firmam Sirsi moznosti pfi oslovovani zakaznik( této vékové kategorie.

Na rozdil od televize nebo tisku, na socialnich sitich nemusime vétSinou za pfidavani
obsahu platit. To pfinasi socialnim sitim obrovskou vyhodu. Pokud vS8ak chceme, aby

naSe znacka byla vidét, je placena reklama témeér nutnosti.

16



Osobni prodej a veletrhy

Osobni jinak také feceno pfimy prodej znamena zplsob prodeje, ktery je zaloZzen na
osobnim kontaktu mezi pfimym prodejcem a zakaznikem. Jedna se o nejstarSi a stale

velmi vyznamny nastroj komunika¢niho mixu.

Pravé pfimy kontakt mezi prodejcem a zdkaznikem je nejvéts§i vyhodou osobniho
prodeje. Firma tak mUze ziskat okamzitou zpétnou vazbu, lépe pochopit pfani a potifeby
zékaznikd, individualné s nimi komunikovat a ziskat si tak vétsi dlvéru. Tim, Ze prodejce
znd do detailu prani a potfeby jeho zdkaznika, mél by byt schopen si vybudovat
dlouhodoby vztah se zdkaznikem, ktery je zaloZzen na vzajemné dlvére. Hlavnim Ukolem
obchodnika tedy neni prodavat produkty, ale ziskat si dlvéru a tim si zajistit, Ze se

zakaznik bude s jakymkoliv problémem z dané oblasti neustale vracet.

Dalsi vyhodou osobniho prodeje jsou pomérné nizké naklady na uskutec¢néni. Lze to ale

jenv pfipadé, kdy chceme oslovit malou a konkrétni skupinu lidi.

Nevyhodou osobniho prodeje mlze byt fakt, Ze lidé vétSinou nemaji radi, kdyz je firma
oslovuje sjakoukoliv nabidkou. To se tyka predevsim trht B2C. Dalsi nevyhodou je
casové omezeni, které na osloveni zakaznika mame. Firma potfebuje ¢as, aby dobfe

zédkaznika poznala a zakaznik zase ¢as, aby mohl ziskat ve firmu ddvéru.
Typy osobniho prodeje:

e Prodej natrzich B2B - prodej vyrobnich prostfedkd a materiald vyrobclm
finalnich produktl

e Prodejvelkoobchodnikiim a distributorim — prodej finalnich vyrobk
distributorlim, ktefi je déle prodavaji na trzich B2B nebo B2C

e Maloobchodni prodej — kontakt mezi zakaznikem a prodavacem
v maloobchodé

e PFimy prodej - prodejce kontaktuje zakaznika pfimo (stanky, veletrhy,

telefonicky prodej)
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Veletrhy umoznuji setkani mnoha lokalnich prodejcd na jednom misté. VétSina
zakaznik( prichazi na veletrh hledat nové informace a obchodni partnery a jsou tedy vice

otevieni jednani, nez kdyz jsou osloveni prodejcem na pfimo mimo veletrh.

Existuji 2 tipy veletrh, a to s ohledem na jejich zaméreni. Prvnim tipem je veletrh B2C
(nékdy také prodejni veletrh), ktery se zaméfuje hlavné na prodej nabizeného zbozi.
Druhym tipem je B2B veletrh (nékdy také jako kontrakéni veletrh), které jsou uréeny

pfedevs§im pro odborniky, firmy ¢i vyrobce, ktefi v dané oblasti ptsobi. (Karlicek, 2016)
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2  MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix pfedstavuje komplexni nastroj pro firmy, diky kterému dosahuiji jejich
marketingovych cild. Tradi¢ni marketingovy mix 4P je stale dllezity, ale v dneSnim
digitalnim svété je nezbytné ho rozsifit o online marketingové néstroje a strategie. Z toho

dlvodu se zde kapitola zaméruje i na marketingovy mix na internetu.

2.1 Tradicéni marketingovy mix

Jedng se o souhrn zakladnich nastroju, které spolecnosti uZivaji za ucelem dosaZeni

svych stanovenych cilt na trhu. (Halada, 2023)
Podle P. Kotlera (2007) zahrnuje pavodni marketingovy mix tzv. 4P:

e Product = vyrobek nebo sluzba, které jsou zakaznikovi nabizeny

e Price =cena, za kterou je vyrobek nabizen

e Place = misto a distribuéni sit, pfes které se stavaji vyrobky a sluzby pro
zékazniky dostupné

e Promotion = propagace a komunikace, ktera zakazniky seznami

s vyrobkem/sluzbou

Zakladni marketingovy mix byl navrzen v dobé bez internetu, kdy se prodavaly spiSe jen
vyrobky nez sluzby. V dnesni dobé tézi ekonomika pfevazné ze sluzeb a vyrazné se tak
zvySily naklady kazdé firmy. Proto se ke 4P pridala dalsi 3P, a to sice lidé (people), fyzické
dbkazy (physical evidence) a proces (processes). Tento systém 7P pomaha firmam
prfezkoumat a definovat klicové otazky, které ovliviuji marketing jejich vyrobkt a sluzeb.

Také je mnohem vice pfizpisobeny dnesnimu digitalnimu svétu (Pilous, 2024).
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Kantorova (2014) ve skriptech marketingu uvadi, Ze koncept 4P je spiSe pojat
zpohledu firmy. Existuje ale i dalSi koncept 4C, ktery je zaméfen spiSe z pohledu

zakaznika a uplatfiuje se zejména v online prostredi:

e Customer solution (product) = zakaznik potfebuje uspokojit své potreby

e Cost (price) = naklady, které zakaznik musi vynalozit pro ziskani produktu (at uz
¢asoveé nebo finanéni)

e Convenience (place) = dostupnost feSeni/pohodli

e Communication (promotion) = komunikace

2.2 Marketingovy mix na internetu

V dnesni dobé je internet neodmyslitelnou soucasti Zivota a zasahuje do vSech oblasti,
vcetné marketingu. Stal se mocnym nastrojem, ktery umoznuje firmam oslovovat Siroké
publikum a dosahovat tak svych marketingovych cild. Proto je dllezZité specifikovat prvky
marketingového mixu i vonline prostfedi. Online marketing umoznuje firmam oslovit
velkou $kalu lidi a pfitdhnout nové zakazniky relativné jednoduchym zptsobem. Spravné
vyuziti internetovych komunikacénich néstrojd maze firmeé pfinést jak nové zakazniky, tak
i nespocet cennych informaci. Zakaznici mohou pfed uskuteCnénim nakupu ziskat
mnoho informaci o produktu/sluzbé a lépe porovnat nabidky konkurence. Stejné tak
i firmy mohou ziskat dualezité informace o konkurenci, zakaznicich a produktech.
Internet umoznuje firmam provadét rlizné formy podpory prodeje jako tfeba slevové
kupony, vérnostni programy, soutéze nebo zvyraznéni produkti na Gvodni strance webu
nebo na socialnich siti. Dalsi vyhody internetu jsou popsany v nasledujicich ¢astech

této kapitoly.

Produkt

Produkt z hlediska internetového marketingu lze definovat jako zboZzi nebo sluzbu, ktera
je nabizena online prostfednictvim internetu. Tyto produkty délime do dvou kategorii.
Fyzicky produkt, kam zahrnujeme napfiklad obleCeni, elektroniku nebo potraviny, které
se daji na internetu zakoupit, ale dorucit se musi jinou cestou, vétSinou skrze
zasilatelskeé sluzby. Druhou kategorii jsou produkty virtualni, mezi které fadime napfiklad

online kurzy, software ¢i digitalni obsah. Tyto produkty miZzeme na internetu koupit
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ataké je skrze néj dorucit. V ramci internetového marketingu je dulezité pfizplsobit
prezentaci a propagaci produktu online prostfedi, a to véetné optimalizace webovych
stranek, vyuziti socialnich médii, direct marketingu, reklamnich kampani na internetu
adalSich online strategii tak, aby byl produkt co nejuspésnéji propagovan a mél co

nejvétsi dosah a uspéch na trhu. (Blazkova, 2005)

Cena

Na internetu znamena cena hodnotu produktu, ktera je vyjadiena v penézich. Obecné
ceny na internetu byvaji niz8i nez v kamennych prodejnach. Je to z toho dlvodu, Ze diky

prodeji na internetu se snizi naklady na distribuci, personal, pronajem atd.

Internet také umoznuje mnohem snadnéji vytvofit rizné slevové akce ¢i specialni akce
pro zakazniky, ktefi jsou na webu registrovani. Pro hodné zékaznik( je vyhoda nakup( na
internetu pfedevSim vtom, Ze maji moZnost rychle a snadno porovnat ceny

konkurencnich firem v realném Case bez dalSich zbyte¢nych nakladu. (Blazkova, 2005)

Distribuce

Jak je jiz v ¢asti o produktu na internetu zminéno, distribuce muize probihat nékolika
cestami. Fyzické produkty lze dorucit jen pres zasilatelské sluzby. Tim se zvySi i cena
produktu, jelikoz vétSinou musime zaplatit poStovné. Pfi koupi virtualnich
(elektronickych) produktd lze dorucovat pravé pomoci internetu. Vylouceni

distribu¢nich kanall mize tedy velice vyrazné ovlivnit (snizit) cenu. (Blazkova, 2005)

Propagace

Propagace je jeden z nejviditelnéjSich slozek marketingového mixu. Jejim cilem je dostat
produkty nebo sluzby ke spravné cilové skupiné. Jednoduse fec¢eno, udélat firmu vice

viditelnou. (Kotler, 2016)

Pfikrylova (2019) uvadi jako jednu z moZnosti propagace online reklamu. Jedna se
o placenou formu neosobni propagace v online prostfedi. Jejimi nejvétSimi vyhodami
jsou velky dosah, snadné cileni, efektivita a niZsi naklady nez s off-line reklamou,
sledovani presnych statistiky a v neposledni fadé rychla reakce publika, diky které

muzeme rychle zménit obsah, cileni a formaty reklamy nebo ji pozastavit ¢i vypnout.
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Formy reklamy na internetu (PFfikrylova, 2019):

e Display reklama - vétSinou v podobé néjakého obrazku ¢i videa, ktery byl
vlozen do obsahu webové stranky (podobné jako inzerat v asopisu)

e Intextova reklama - oznaceni kliGovych slov v textu, nad kterymi se reklama
zobrazuje

e Reklama ve vyhledavacich (PPC reklama)

Reklama na socialnich sitich

Plvodné byly socialni sité uréeny pro komunikaci mezi lidmi, sdileni informaci, sdileni
fotografii a videi. Dnes uz mulZeme socialni sité vyuZzit i na podporu prodeje, ke
komunikaci se zakazniky, a predevSim pro placenou formu propagace vyrobk
a sluzeb firmy. Mezi nejpouzivangjsi formu reklamy patii kampan. Naklady na kamparn
nejsou moc vysoké azaroven lze pfesné zacilit na konkrétni skupinu uZivateld.

(PFikrylova, 2019)

Facebook umoznuje kromé vytvoreni klasické bannerové reklamy (display reklama)
také propagovat pfispévky, profil firmy na socialnich sitich, web firmy nebo vyzvu
k akci. Tato propagace muUze mit nékolik forem: jeden obrazek nebo video, carousel,
sbirka (Uvodni obrazek a ktomu katalog produktl) c¢i reklama ve stories
(Némecek, 2020). Propagovat muzeme i akce typu ,to se mi libi“ nebo reakce na
vytvorené udalosti. Tyto formy reklamy byvaji zpravidla uzite¢néjsi, jelikoz se uzivatel
o obsah aktivhé zajima a pozitivhé reaguje na reklamy, které s obsahem souuvisi.
Zobrazovat se mohou v hlavnim kanalu pfispévkl jako navrhovany obsah pfipadné
vramci prodejl na Facebook Marketplace. To, co vytvofime na Facebooku, mizeme

zaroven propagovat i na Instagramu a naopak, protoze jsou tyto 2 socialni sité

propojené.

Kromé formatl reklamy je dalsi obrovskou vyhodou socidlnich siti vysoka
personalisovanost reklamy, nebot uzivatelé o sobé sdili mnoho informaci, na jejichz
zakladé mizeme zobrazovani reklamy cilit. Sité sleduji veskeré aktivity uzivateld, od

tvorby a sdileni vlastnich pfispévk(, pfes oznacovani a propojeni s dalSimi uzivateli az
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po sledovani aktivity v dal$ich aplikacich. Casto tak reklamu mezi ostatnimi pfispévky

ani nepozname (nativni reklama). (Pfikrylova, 2019)
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3  MARKETINGOVE TRENDY ZAMERENE NA GENERACE X, Y, Z

Je velice dulezité znat svého cilového zakaznika. Kdo to je, kde ho najdeme, kde a jak
s nim muZeme komunikovat a mnoho dalSich specifik. KdyZ ho nebudeme znat dobre,
pravdépodobné i komunikace firmy nebude pfili§ dobra, firma se lehce ztrati mezi

ostatnimi, a tak i poptavka po produktech ¢i sluzbach dané firmy nebude zrovna velka.

Proto se tato kapitola zabyva definici jednotlivych generaci, konkrétné generaci X, Y a Z.
V soucasné dobé tito lidé predstavuji pracujici a ekonomicky nejaktivnéjsi skupiny.
Kazda z generaci ma rizna specifika a lidé jsou silné ovlivnéni dobou, ve které vyrustali
a zili. Jsou to faktory socialni, ekonomické, kulturni nebo tfeba technologické. Nejen tyto
faktory se odrazily na vzorcich chovani, mysleni a preferenci jednotlivych generaci. Pro
marketingovou komunikaci je klicové se dobfe seznamit se specifiky kazdé z téchto

3 generaci a tim odhalit, co na né plati.

3.1 Vymezeni pojmu generace

Kdysi si lidé pod pojmem generace predstavovali vechny Zivé lidi. Casem se to ale
zmeénilo na definici biologickou. Ta fika, Ze generace je ¢asovy usek od narozeni ¢loveka
do doby, kdy ma vlastni déti. Jelikoz se ale v dnesni dobé vék porodu zvednul zhruba na
30 let, stalo se toto obdobi pfilis dlouhym, nez aby bylo mozné definovat generaci, a tak

se musela definice zase trochu zménit.

Dnesni sociologicka definice udava rozmezi 15 let. To umozniuje organizovany zplsob
definovani kazdé generace lépe, nez Cekat na udalost nebo neocekavanou situaci, ktera
by danou generaci zaCala nebo ukoncila. Umoznuje pfesnéjsi planovani do budoucna

a porovnani napfi¢ generacemi. (McCrindle, 2021)

3.2 Generacni marketing

Generace X nejcastéji vyuziva tyto formy komunikace: face 2 face, telefonni hovory
pfipadné psani e-maill. Pro ziskavani informaci nej¢astéji vyuZivaji internetové

vyhledavace nebo sleduji televizi.

Generace Y uz je trochu modernéjsi a neboji se tak vyuzivat rizné mobilni aplikace.

Osobni kontakt moc nevyhledavaji, radéji pis§i SMS zpravy nebo zpravy pfes chat. Jako
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komunikaéni kanaly ¢asto vyuzivaji socialni sité a dalsi rlznd multimédia jako tfeba

radio v auté.

Gen Zvyuziva ke komunikace jen a pouze smartphone a socialni sité. Jejich primarnim
komunikaé¢nim kanalem jsou influencefi a socialni sité, pfedevS§im pak YouTube

a Instagram.

Prehled trendl a nastrojd, které nejen ke komunikaci vyuZivaji jednotlivé generace, ale
i to, jaké vlastnosti jsou pro né charakteristické, krasné ukazuje nasledujici tabulka (viz

pfiloha 1).

3.3 Generace X

Generace X je oznaceni pro skupinu lidi narozenych pfiblizné od poc¢atku 60. let do
pocatku 80. let 20. stoleti. V ¢esku Castéji slySime pojem Husakovy déti, protoze jsou to
déti narozené za vlady prezidenta Gustava Husaka za totalitniho rezimu

v Ceskoslovensku.

Je to unikatni skupina, ktera vyrastala béhem velkych spolec¢enskych a technologickych
zmeén. Napfiklad pfestalo byt podminkou, Ze Zena je jen v domacnosti. Stalo se bézné, ze
i Zena mlZe pracovat a zabezpecCovat rodinu. Tato generace je Casto nezdvisla,
vynalézavd a preferuje vyvazenost mezi pracovnim aosobnim Zivotem.

(sitevhrsti.cz, 2021)

Oznacuji se za pesimisty, individualisty a nékoho kdo nema rad zmény a davéruje
predevsim jedné znacce. | z tohoto hlediska je t&€zsi generaci X oslovit a pfimét k nakupu
néceho nového. Chtéji byt plné informovani a pozaduji produkty, které pfesné odpovidaiji
jejim naroklm. JelikoZ vyrQstali vdobéach finanéni nejistoty, jsou velmi citlivi na cenu,
maji tendenci se podle ni orientovat a pfizplsobovat tak dle ni isvé nakupni

rozhodovani. (MikolasSova, 2023)
Komunikace

Soustredi se hlavné na to, aby méli klidny Zivot, bydleni, zabezpeCenou rodinu a jeji
potfeby. K nakupu potfebuji padné argumenty a ¢asto se sami sebe ptaji na to, pro¢ si

vlastné danou véc maji koupit. (Sevéik, 2024)
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VyrUstali bez modernich technologii a s pocitaci pfisli do styku budto na vysoké skole
nebo az vzaméstnani. Proto pfedstavuje tato generace v souc¢asné dobé velky zlom. Na
jednu stranu se drzi tradi¢nich médii jako jsou televizni noviny, tiskoviny nebo rozhlas.
Na druhou stranu je velkd ¢ast z nich soucéasti Facebooku a rliznych internetovych

stranek, kde si dohledavaji podrobnéjsiinformace. (Drbohlavova, 2023)

Velice Casto tito lidé vyuzivaji online nakupovani a také vyhledavani informaci skrz
internet. Proto je dobré zobrazovat reklamu na internetovych portalech, které pfimo
souvisi s danym produktem nebo sluzbou. Komunikovat s nimi mizZeme prostfednictvim
relevantnich ¢lankl, socidlnich siti nebo tisténych cCasopisd, které jsou vétSinou
zamérené na konkrétni téma. Cim dal &astéji se tato skupina lidi nachazi i na YouTube,
kde hledaji nejriznéjsi navody, tfeba jak néco vyrobit nebo opravit.

(hipromotion.cz, 2022)

Kde je oslovit?

e Facebook - nejvyuzivangjsi sit pro tuto generaci;
e E-mail marketing — e-mail pouzivaji skoro denné, pfedevsim pak slysSi na slevy
arlizné vérnostni akce, které se k nim pomoci e-mailu snadno dostanou;

e Digitalni videa.

Je pro né specificka loajalita, a proto tyto lidi potéSi odména za pravidelné nakupy,
vzorky produktll zdarma nebo doprava zdarma. Chtéji mit vSak i jistotu, kterd se da

zafidit formou obchodnim podminek a reklamacniho fadu. (Drbohlavova, 2023)

Marketing pro GenX (Lister, 2023)

1. e-mail marketing a kupény — neustale na néco Setfi nebo si nechavaji rezervu,
a proto jsou radi za kazdou korunu co usetfi. S e-mailem pracuji denné nejen
v praci, neustale jej kontroluji, a tak je pfirozené, Zze na maloobchodni e-maily
budou reagovat pozitivné.

2. Pécée o zivotni styl - zasilani reklamy k vyro&im, narozeninam nebo
novopecenym maminkam.

3. Dovolena - kazdy rok si vétSinou chtéji doprat alespon tyden bez vétSich

starosti, odpocinout si, a tak ¢asto jezdi s rodinnou na dovolenou. To je skvéla
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pfilezitost jim nabizenymi produkty pomoct. Nabidnout jim zbozi, které by

mohli na dovolené vyuzit.

3.4 GeneraceY

Generace Y, ¢asto oznacovana také jako Milenidlové, se narodila mezi 80. a 90. lety
20. stoleti. Je to prvni generace, ktera vyrlista v klidném prostfedi bez valek a prevrata.
Tato generace vdnesSni dobé tvofi vétSinu pracujici spolecnosti. Vyrlstali

s technologickymi vymoZenostmi v ruce. Zejména se pak jedna o pocitaCe a internet.

Kdyz byli mladi, internet byl na vzestupu a spustily se sluzby jako e-mail, internetové
radio, socialni sité nebo streamovani televize. Tato generace se dokazala nejen

prizpUsobit, ale také plné vyuZzit téchto novych technologii.

Volny pohyb a svoboda je pro né samoziejmosti a nutnosti. Jejich hlavni poslani je uZivat
si Zivota a mit hodné penéz. (sitevhrsti, 2021) Radi se udi, sbiraji nové zkusenosti, jsou
komunikativnhi a skvéle pracuji vtymu. Jejich hlavnimi hodnotami jsou tolerance,

flexibilita, individualita a sebeucta. (Drbohlavova, 2024)

Komunikace
Milenialy najdeme na vSech socialnich sitich. Jsou vaSnivymi online nakupujicimi a pfi
rozhodovani neberou v potaz jen cenu. Hodné daji na recenze od pratel nebo online

recenze. Zaujme je obsah, ktery je transparentni (dostatecné jasny) a upfimny.

Jak je oslovit?

e mobilni a SMS marketing,
e videomarketing s Zivym vysilanim,
e obsah tvofeny pfimo uzivateli (blogy, chaty, ...),

e recenze ostatnich uzivateld.

Tato skupina je také velmi socialné uvédoméla. Pfed nakupem zkouma jednotlivé
spolecnosti, protoze si potfebuje byt jista, Ze uznavaji stejné hodnoty a podporuje véci,
na kterych jim zalezi. To, jak je znacka znama nehraje v jejich nakupnim rozhodovani, tak

velkou roli. (hipromotion, 2022)
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Marketing pro GenY (Lister, 2023)

1. Inovace

2. Recenze -vétsSina mileniald neudéla zasadni rozhodnuti, aniZ by se o tom
poradili s lidmi, kterym ddvéruiji.

3. Pobidka - napf. nabidnout 10% slevu na prvni nakup pfi registraci nebo
navstéveé obchodu.

4. Odmeény a vérnostni programy

3.5 GeneraceZ

Do této generace spadaji lidé, ktefi se narodili vrozmezi od druhé poloviny 90. let
minulého stoleti do roku 2012. MUZeme se setkat také spojmem generace N

(Net generetaion). Je to proto, Ze se narodili takfka s mobilnim telefonem v ruce.

Ekonomicky a socialné se pfizplsobili a diky tomu se stali konzervativnéjsimi. Zaméruji
se navzdélani a uznavaiji jeho dlleZitost. Jsou si védomi toho, Ze musi pracovat tvrdé aby
dosahli vzivoté toho, po ¢em touzi. DalSi jejich zaméfeni je na hodnoty, naplnéni

a zménu ve svém zivoté. (McCrindle, 2021)

Generace Z je silné motivovana financ¢ni stabilitou, protoze pocituje nejistotu poslednich

let (Covid-19) a negativni vyhledy do budoucna.

Jsou velmi otevreni, zajimaiji se o ekologii, spolec¢enské problémy, dusSevni zdravi, neboji
se mluvit nahlas o vécech, které se jim nelibi. Online svét je pro né druhym domovem.
Televizi vyménili za Netflix, radio za Spotify. Na Facebooku uz vét§inou nejsou, nejcastéji
pouzivaji TikTok, Instagram nebo Snapchat. Socialni sité vyuzZivaji i pro vyhledavani

a taky skrze né nakupuiji. (bbrands, 2023)
Komunikace

90 % casu komunikuji pfes socidlni sité, kde také velice ¢asto vyjadfuji své nazory.
Komunikaci face 2 face pfiliS nevyhledavaji, protoze jsou pfi ni nejisti. Lakaji je velké
a tradi¢ni znacky nebo ty znacky, které maiji potencial a jméno (Nike, Apple atd.). Tato

generace nakupuje prevazné emocné (libi x nelibi) a hodné dbaji na nazor influencert
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ajejich doporuceni. Generace Z nakupuje pfevazné na zakladé emoci, jestli se jim

(Sevéik, 2024)

Proto bude na tuto vékovou skupinu dobfe fungovat tzv. Influencer marketing. Jedna se
o typ marketingu, ktery vyuziva k propagaci znacky influencery, Cesky nazyvané jako
vlivné osoby nebo také vlivnici, jak je oznacil youtuber a influencer Karel Kovar (Kovy).
Cilem je presvédcit fanousky (sledujici) daného influencera o tom, aby vyzkouseli

produkt nebo sluzbu firmy, se kterou ma spolupraci.

Influrencer marketing funguje napfi¢ vSemi generacemi. Jednim z nejzadanéjSich
influencert je v ¢esku tfeba Leo$ Mare$, jehoZ cilovou skupinu tvofi uZivatelé 35+. Pro
jesté starsi lidi to mlzZe byt tfeba Jifina Bohdalova nebo Richard Genzer a Michal

Suchéanek v reklamé na Penny market. (Hradcova, 2023)

Generace Zstale c¢astéji voli pro online nakupy spiSe aplikace firem nez samotny
vyhledavac¢. Radi vyuzivaji i vizualni vyhledavani. To spociva vtom, Ze produkt vyfoti
a aplikace ho za néj vyhleda sama. Nejlépe se vSak da tuto generaci oslovit na
Instagramu, zejména pomoci reels a stories. Hodné oceni rlizné slevové kédy, které jim

nabizeji influencefi, dopravu zdarma nebo jiné vyhodné akce. (Drbohlavova, 2023)

Marketing pro GenZ (wordstream.com, 2023)

1. Prodavat zazitky, ne produkty — chtéji védét, &im je pro né produkt uzitecny,
jaké jim da zkuSenosti.

2. Video - vétSina teenagerl pouziva platformu YouTube pro pobaveni
arozptyleni se. Jsou tu ale i taci, co zde prohlubuji své znalosti a chtéji ziskat
néjaké nové dovednosti. DalSim mistem mUze byt i Instagram, kde videoobsah
zaujme rozhodné vice nez staticky obrazek.

3. Influenceri
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4  CHARAKTERISTIKA VIZUALNIHO STYLU FIRMY

Vizualni identita nebo také firemni design je oznaceni pro soubor prvkd, které se
pouzivaji pfedevsim k reprezentaci a komunikaci firmy. Zakladem vizualni identity je to,
co danou firmu odliSuje od jinych firem a na zakladé ¢eho ji mlzeme identifikovat.

(Walker, 2023)

Vysekalova (2020) vjedné zjejich publikaci definuje nékolik prvkl, které tvofi firemni

design. Témito prvky jsou:

e logo,

e znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu,

e pismo a barvy,

e sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny),

e orientacni grafika (zplsoby Upravy interiér(i, oznac¢eni budov),
e obalovy design,

o fotografie,

e adalsi.
Vizualni identita vs identita znacka

Firemni design je nedilnou soucasti identity znacky, ale existuji mezi nimi urcité klicové

rozdily.

Vizualni identita obsahuje véci, které ¢lovék vidi hned jak se na znaCku a produkty

podiva. Jedna se tedy o vnéjsi vzhled znacky.

Oproti tomu identita znacky pfesahuje vizualni prvky firemniho designu a zahrnuje vSse,

co znacku ozivuje — pfibéh, hodnoty, poslani, hlas, tén a dalsi. (Walker, 2023)

4.1 Barvy

Barvy jsou vSude kolem nas. Ovliviuji naSe emoce a rozhodovani uz od samého rana,
kdy se probudime. Pfemyslime o nich, kdyz se oblékame, vnimame je, kdyZ mifime do
prace/skoly, ale i v pfirodé pfi odpoledni prochazce. Dodavaji nam chut k jidlu a maji

znacny vliv na nas spanek.
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Na kazdého jedince vSak barvy plsobi rizné. Barvy mohou mit pro kazdého jiny vyznam
i s ohledem na kulturu, vjaké dotycny Clovék Zije a také dle toho, jaké ma s danou
barvou zkusSenosti. Pfikladem muzZe byt vnimani ¢erné a bilé. V Evropé se svatba

neobejde bez bilg, v Cin& naopak bild vyjadfuje smutek.

Americky psycholog Robert Plutchik zobecnil plsobeni barev na lidské mysleni. Popsal

8 zakladnich lidskych emoci a k nému vytvofil analogii barevného spektra.

Vzniklo tak Plutchikovo barevné kolo emoci (viz obrazek 3).

optimism _ _ _ - love

anng

Se

remorse = disapproval

Obréazek 3: Plutchikovo barevné kolo emoci zdroj: webo-agency.cz
4.1.1 Firemnibarvy

Nejen Ze barvy vyvolavaji emoce a pocity, ale mohou také sdélovat urcité informace. Je
to prvni, co pravdépodobné zékaznici firmy uvidi. Casto si diky tomu zakaznik vytvofi

prvni dojem, aniz by védél, co firma konkrétné nabizi.

Barvy tedy nejen odliSuji znacku od znacek konkurence, ale pozitivné nebo negativné

ovliviuji ndladu spotiebiteld. Tim pomahaji utvaret unikatni pfibéh znacky.
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Jako firemni barvy bychom méli zvolit maximalné 3 barvy. VétSinou to byva 1 zakladni
barva a 1-2 doplikové. Tyto barvy jsou pfesné definované v grafickém manualu

v riznych barevnych modelech (RGB, CMYK, Pantone). (Krizak, 2023)
Barevny model vs barevny prostor

Barevny model je abstraktni matematicky model, ktery popisuje barvy, které je Clovék
schopen vidét, pomoci &isel. Rika ndm, jakym zptsobem jednotlivé barvy vznikaji. Jedna
barva se obvykle sklada ze 3 Cisel, kombinaci 3 hodnot. VétSinou se jedna o kombinaci

hodnot barev &ervené, zelené a modré. Lze vyjadfit i hexadecimalné. (Cermak, 2024)

Barevny prostor je soubor barev, které je urlité zafizeni schopno nasnimat nebo
zobrazit. Nejpouzivanéjsi barevné prostory byly oznadeny jako celosvétové standardy.
Zafizeni, ktera pracuji s barvami (monitor, display, projektor, digitalni fotoaparat, ...)

podporuji pravé néktery z téchto standardd. (Cermak, 2024)
Barevny model RGB

Jedna se o zplsob vyjadieni barvy, ktera vznika slozenim cervené (Red), zelené (Green)
amodré (Blue). Tento model pracuje se svétlem (viz obrazek 4). Kazdou barevnou
slozkou propousti riznou intenzitu svétla a jak se slozky michaji, vznikaji kombinace
barev. Pokud smichame vSechny tfi slozky v maximalni intenzité, vznikne bila. Pokud

naopak nepustime zadné sveétlo, vznikne nam ¢erna. (Augusta, 2024)

Obrazek 4: Skladani barev zdroj: designui.cz

Barevny model CMYK

Tento model se vyuziva zejména v tisku. Je zalozen na modelu CMY, tedy modra/azurova
(Cyan), cerveno-fialova (Magenta) a zluta (Yellow). Na rozdil od RGB se jedna
o subtraktivni barevny model. To znamend, Zze michame pigmenty, které pohlcuji

barevné spektrum. Pokud bilé svétlo dopadne na Zluty pigment, modré svétlo se pohlti
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a zpét se odrazi pouze zelené a Cervené. Piekryvanim barevnych pigment( se vysledna
barva ztmavuje. KdyZz smichame vSechny pigmenty v plné sile, dostaneme skoro ¢ernou,
protoze pigment pohlti celé barevné spektrum a neodrazi Zadné svétlo. Naopak pokud

nenaneseme zadny pigment, dostaneme bilou.

Abychom dostali plnou ¢ernou barvu, musime pfidat navic jeSté jeden pigment
K (Key/blacK). Je to proto, Ze vreadlném svété nestaci smichani primarnich pigmentda,

abychom &erno ¢ernou vytvofili. (Cermak, 2024)

4.1.2 Psychologie barev v marketingu

Barvy jsou nedilnou soucasti vSech znacek. Objevuji se vramci vizualni identity firmy,
vreklamnich kampanich nebo na marketingovych materialech. Maji za ukol vyvolat
pozadované emoce a ovliviuji to, jak zakaznik znacku vnima. Spravné zvolend barva
pomuUze zvyraznit znacku, odliSit ji od konkurence a vneposledni fadé podpofi jeji
zapamatovatelnost. Naopak pokud firma zvoli $patné barvy, m(zZe se stat, Ze znacka

snadno zapadne mezi konkurenci nebo vyvola nezaddouci emoce a zakaznika odradi.

V marketingu je cilem barev urcit, jak ovlivni kazdodenni rozhodovani zakaznik( véetné
vybéru produktl, které si koupi. Proto je dulezité védét, jak barvy funguji a jak je spravné
vramci marketingu pouzivat. Web marketingPPC.cz (2024) a web firmy CSOB

Pruvodcepodnikanim.cz (2022) popisuji nasledujici barvy na svych strankach takto:

Cervena znadi vasen, energii, lasku, naléhavost ¢Ci akci. Proto se Casto pouziva
k vyvolani naléhavosti (napfiklad slevové nabidky) a pfitahovani pozornosti (pf. YouTube,

Netflix, Coca Cola).

Modra oznacuje daveéru, stabilitu a klid. Pouzivaji ji pfedev§im banky a technologie,

protoZe chté&ji plsobit dlivéryhodné (pt.: CSOB, Facebook, Pepsi).

Zelena je znackou pro pfirodu, zdravi a udrzitelnost. Pouziva se hlavné pro ekologicky
orientované produkty a znacky, ale vyuzivaji ji i firmy z oblasti bankovnictvi a financi

(pf. Activia, Starbucks coffee, Kooperativa).

Zluta vyvolava radost, optimismus, zabavu a energii. Proto mGzZe byt pouzita k pfilakani

pozornosti nebo vyvolani pozitivhiho dojmu pf. (McDonald‘s, IKEA).
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Cerna znaéi luxus, eleganci nebo tajemstvi z eho? vypliva, Ze je pouzivana zejména

u luxusnich znac¢ek a ve vysokém segmentu trhu (pf. Channel, Prada).

Bila je Cistota, jednoduchost a minimalismus. Pouziva se v designu webovych stranek

a produktl, které zd{raznuji Cistotu. (pf. Apple, Tesla).

Fialova oznaduje luxus, kreativitu, moudrost a spiritualitu. Casto se spojuje s luxusnimi

znackami a obory spojenymi s uménim a kreativitou (pf. Urban Decay, Milka).

RuZova znaci néhu, romantiku a Zenskost, proto se pouzivad predev§im tam, kde jsou

znaCky zamérené na zenské publikum (pf. Dermacol, Vanish).

Oranzova vyvolava radost, nadsSeni, dobrodruzZstvi a kreativitu. Kvlli své vyraznosti je

vhodna pro akéni nabidky a podporuje zabavu (pf. Nickelodeon, Fanta, Amazon).

Hnéda je barva stability, spolehlivosti a pfirodnosti. Vyuziti najde v potravinovém

pramyslu a u znacek s kofenénym produktem (p¥. Kofola).

4.2 Logo ajeho typy

Logo slouzi jako podpis. Neni to jen obrazek, text nebo tvar. Logo by mélo umét vypravét
pfibéh spolecnosti, vzbudit emoce, komunikovat jisté zpravy, a predevsim se odlisit od
ostatnich firem. Je to okamzité rozpoznatelna a zapamatovatelna vizualni zkratka firmy.
Ma jen par vtefin na to, aby ¢lovéka zaujalo, proto musi byt jasné, strucné a poutavé.

Zkratka jedinec¢né. (Vachuda, 2016, Goldstein 2023)
Vysekalova (2020) ve své knize déli logo do tfi skupin:

1. Popisné tvary
2. Sugestivnitvary

3. Abstraktni tvary
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Popisné tvary

Znazornuji pfredmeéty, které jsou v nasi kultufe bézné pouzivané. Jedna se napfiklad
o geometrické tvary nebo tvary, které se daji snadno pojmenovat (napf. Puma

(viz obrazek 5), kruh, auto).

Obrazek 5: Logo Puma zdroj: about.puma.com

Sugestivni tvary

Jedna se o tvary, jejichz symboliku je obtizng&jsi urc€it. Popisny tvar je znazornén ponékud
abstraktné a nedad se tedy tak snadno urcit (napf. logo Kosteleckych uzenin

(viz obrazek 6)).

el
(b

(KOSTELEGKE UZEN Y

Obrazek 6: Logo Kostelecké uzeniny zdroj: kosteleckeuzeniny.cz

Abstraktni tvary

Tato loga nemaji Zadny, vefejnosti znamy vyznam. Jsou to tvary zvlastni, nedefinovatelné
a pouzivaji se vneznamych kombinacich. Z praktického hlediska je nemozné je

pojmenovat. Spotiebitelé jej ale zpravidla nejvice poznavaji (napft. ,fajfka“ znacky Nike

'~

Obrazek 7: Logo Nike zdroj: about.nike.com

(viz obrazek 7)).
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Podle Stevensové (2023) se Cleni loga dle vizualniho motivu:

e Slovniloga (logotyp) — tvofena pouze nazvem firmy

e Letter mark (monogram) —sloZeno z inicialu znacky, jeji zkratky nebo akronymu

e Obrazkova loga (piktogram) — tvofena grafickym symbolem

e Logo embléml - takové logo, které se sklada z textu a/nebo obrazku
v geometrickém tvaru (8tit, erb, odznak)

e Loga maskotl - kresba postavy, ktera reprezentuje znacku

e Kombinovana loga — kombinace symbolu a napisu
Vysekalova (2020) je dale déli dle doby uzivani na:

e Dlouhodoba loga = ta, ktera se budou pouzivat dlouhou dobu nebo kde nevime,
jak dlouho se budou pouzivat (loga firem, mést nebo tieba stat()
o Kratkodoba loga = maiji byt uzivana jen kratkou dobu
o Akce

o Sezoénni produkty

4.3 Graficky manual

Graficky manual je spojeni logo manualu, ktery se vénuje praci slogem a design
manualu, ktery slouzi pfedevsSim pro praci s doprovodnou grafikou. Obsahuje napfiklad
definici logotypu a jak jej pouzit v konkrétnich situacich, vymezuje firemni barvy ¢i urCuje
pisma, ktera jsou v ramci celé vizualni identity pouzita. Souc¢asti manualu je i zpracovani
vizitek, obalek, oball k firemnim prezentacim a dalSich prvk(. Graficky manual vyrazné

pfispiva k tomu, aby byla zna¢ka dobfe identifikovatelna. (Macourkova, 2021)
Logo manual

Logo manual je nedilnou soucasti tvorby loga. Jedna se o pfirucku, ktera udava jasna
pravidla pro praci slogem. Definuje zdkladni varianty pouziti nového loga, jeho
barevnost, pismo a veSkeré moznosti manipulace a koordinace se znackou. Slouzi pro
pfesnéjsSi komunikaci nejen ve firmé, ale i pro externi dodavatele reklamy nebo reklamni

agentury. (Kafka, 2014)
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Design manual

Resi predevsim préci s grafickym prvkem, ktery je pouZit vramci jednotné vizualni
identity (corporate identity). Diky design manualu mlZeme systematicky budovat
jednotny vizualni styl firmy a tim si zaru€it jednotné vystupovani, které buduje

profesionalni image a davéryhodnost sluzeb i produkt(.

Zahrnuje predevsim tzv. mockupy - jak bude vypadat vizitka, obalka, rizné polepy aut,
tiskoviny ale také tfeba web, profil na Instagramu, banner nebo newsletter. Dale design
manual obsahuje ukazky infografiky — definice stylu ikon, jejich barevnosti a ukazku

navrzené sady ikon. (Kafka, 2014)

Zakladni obsah grafického manualu (Mach, 2022):

e Barvy
o definice barevnosti CMYK, PANTONE, RGB.
e Logo
o c¢Cernobila ajinak barevna varianta loga,
o ochranna zéna,
o rozmeéry a minimalni velikost loga,
o zakazané varianty pouZziti,
o aplikace loga na barevném pozadi,
o aplikace na fotografii.
e Pismo
o hlavni pismo,
o doplikové pismo,

o zpusob prace s pismy.
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5 NAVRH VIZUALNIHO STYLU VYBRANE FIRMY

Cilem této prace je predevSim navrh vizualniho a komunikaéniho stylu firmy. Pro
realizaci vizualu jsem si vybrala fotografa Michala Vonderku. Pan Vonderka ma studio na
Moravé ve mésté Hroznova Lhota. Fotografovani ma na zivnost a je to jeho veliké hobby
ovéem jeho hlavni pracovni naplni je strojvedouci u spolednosti Ceské drahy.
Fotografovani se aktivné vénuje jiz 6 let. Hlavnim prfedmétem jeho cinnosti je
fotografovani svateb, ale foti také portréty, maturitni plesy Ci novorozence. Mimo

fotografovani déla kameramana a stfihace pro spole¢nost Morava films.

5.1 Stavajici logo

Staré logo (viz obrazek 9) je Cisté textového charakteru. Mélo by predstavovat podpis
fotografa. Pod timto ,,podpisem® se nachazi informace o tom, Ze pan Vonderka vytvafri
fotografie a video. Celkové je to logo, které s pfehledem zapadne mezi ostatni. Nema

zadny vyrazny prvek, nic, ¢im by na prvni pohled zaujalo a odliSilo se od konkurence.

%x&/ %a&ﬂé,

FOTO / VIDEO PRODUKCE

Obréazek 8: Pavodni logo fotografa zdroj: Michal Vonderka

5.2 Moodboard

Podle webu Sketch.com (2022) je moodboard koldz/nasténka, ktera kombinuje rizné
vizualni prvky — barvy, typografii, obrazky a slova. Cilem takovéto nasténky je shromazdit
jakékoliv vizualni napady, které esteticky inspiruji a pfedstavuji konec¢ny vzhled, ktery je

zadany. Jinymi slovy, jde o uréeni celkové ,,nalady“ navrhu.
Déli se na dva druhy:

Fyzicky moodboard se tvofi pfimo na papir. MazZe se jednat o rlizné vystfizky uryvk(
textu z novin, obrazkd ¢i vytvoreni kolaze z kvétin. Ve své podstaté muize byt pouZito
cokoliv co charakterizuje nasi znacku, podnikani nebo co zrovna chceme délat, kam

chceme smérovat.
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Digitalni moodboard se tvofi primarné pomoci obrazkd, palet barev a fontll. MlzZe se

pak mnohem snéaz upravit a da se s nim lépe pracovat.

Tyto dvé metody se daji i propojit napf.: vytisténim fontd, ke kterym nasledné pfidavame

rizné latky nebo domalovavame palety barev. (JUin, 2022)

Tento moodboard (viz obrazek 9) jsem vytvorila v digitalni verzi. V dnesni dobé nejsem
fixovana jen na Casopisy a internet mi ddva mnohem vice moznosti, jaké obrazky pouzit.
Od kazdého tématu lze najit tisice obrazk(, staci si vybrat. Jako zdroj pro obrazky mi

poslouzila socialni sit Pinterest a webové stranky Unsplash, Freepik a Pixabay.

W

PHOTOGRAPHY

Obrazek 9: Digitalni moodboard zdroj: vlastni zpracovani

5.3 Skicovaniloga

Skicovani loga znamena dat na papir cokoliv, co nas napadne. Bud se to pouzije nebo

zahodi, ale rozviji to kreativitu (Petrtyl, 2018).

Skicovani je dlileZitou a nedilnou soucasti tvorby grafického navrhu. Je to prvni krok, nez
designéfi zacnou pracovat na projektu. Skicovani poskytuje moznost prozkoumat svoji

predstavivost a pfijit s kreativnimi nadpady. Vyhoda spociva vtom, Zze mlZeme skicovat
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vlastné kdekoliv a kdykoliv. Kdykoliv nds néco vramci projektu napadne, staci to

nakreslit na kus papiru. MlZeme tak rychle vyjadfrit, co je v nasi mysli.

Dalsi vyhodou skicovani je to, Zze tu neexistuji chyby a skici nemusi byt dokonalé. Pravé ty
skici, kde vidime chybu, se nam casto stanou pfedlohou pro tvorbu loga. Velkym

pomocnikem pfi skicovani mize byt vyS§e zminény moodboard. (Ray, 2018)

Obrazek 10: Skicovéni loga zdroj: vlastni zpracovani

5.4 Vektorizace loga

Vektorova grafika jsou digitalni obrazky vytvorené z fady geometricky bodd, ¢ar a tvard,
které jsou definovany matematickymi vzorci. Velkou vyhodou vektorové grafiky je, ze
obrazek mizeme libovolné Skalovat neboli zménit jeho velikost. To znamena, Ze stejny
obrazek mlzeme pouzit jak k vytvofeni pfispévku na socidlni sité, tak kvytvoreni

billboardu a kvalita se nezméni.

Dalsi vyhodou je velikost souboru, kterd je diky zaznamu matematickych soufadnic
mnohem mensi nez u grafiky rastrové. Je to duilezité predevsim pro webové stranky, kdy

mala velikost obrazku usnadni jeho rychlost nacitani. (Coreldraw.cz, 2024)

Mezi nejznaméjsi placené softwary, které slouzi pro praci s vektorovou grafikou patfi
CorelDRAW, Affinity designer nebo Adobe Illustrator. Mezi volné dostupny SW lze zafadit

napftiklad Inkspace ¢i Canvu.
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Pro vytvoreni loga (viz obrazek 11) jsem zvolila cenové dostupnéjsi balicek Affinity,
konkrétné program Affinity Designer. PFi vytvareni jsem pracovala se skicami, které jsem
si predtim vytvofila, abych se méla ¢eho drzet. Pro toto logo byl kliCovy vybér fontu.
Snazila jsem se vybrat takovy, aby byl zdarma k pouziti, ale zaroven Slo dobre

zkombinovat pismena ,,M“ a ,V“ jakozto poCateCni pismena jména a pfijmeni fotografa.

K vytvofeni monogramu (viz obrazek 12) mi vybrany font poslouzil u pismene M pouze
jako zaklad. Tak, jak bylo pismeno plvodné vytvofené, se mi ho nedafilo logicky a hezky
napojit na pismeno V. Pfevedla jsem tedy pouzivana pismena na kfivky, abych je mohla
dale upravovat. Z pismena M jsem odstranila nékteré uzly a ponechala pouze zaklad,
ktery jsem se snazila propojit s pismenem V. To se mi ale nedafilo, jelikoz M vypadalo
spiSe jako Y. Nakonec jsem se rozhodla pismeno dokreslit pomoci nastroje Pero. Tento
nastroj umoznuje vytvofit velice pfesné kfivky a hladké linie. Linky jsou tvofeny pomoci
kotevnich bodu (uzld), které lze pomoci panelu nastroju libovolné upravit a vytvorit tak
hladkou kfivku. Obloucek na levé strané jsem protahla a upravila za pomoci upraveni
jednotlivych uzld. Pravy obloucek jsem vtvofila prekreslenim oblouc¢ku u pismene V. Ten
jsem nasledné preklopila, zrcadlila a tloustku upravila tak, aby se dala napojit na spodni

c¢ast pismene M.

Nechtéla jsem vytvofit jen obyCejné logo, které by snadno zapadlo mezi konkurenéni
loga. Proto jsem se rozhodla dat pismeno V do barvy. VétSinou ciziho c&lovéka
oslovujeme jen pfijmenim, a tak mi pfiSlo pfihodné, zvyraznit pravé toto prvni pismeno.
Dalsim dlvodem je, Ze V slouZi jako pojici prvek mezi textovym logem a monogramem.
Na rozdil od M neni nikterak zménéno a modra barva jeSté vice podporuje jeho

dulezitost.

Nasledovalo zvoleni bezpatkového pisma, které logo doplni. Tentokrat jsem vybirala
z fontl, které uz jsou preddefinované v programu Affinity. Aby logo mélo jasny vyznam
a pfeneslo pfesné ty informace, které chceme, bylo nezbytné doplnit ho o kli¢ova slova
predstavujici sluzby, které fotograf nabizi. Mezi jednotlivymi sluzbami jsem umistila
malé kosodtverce vytvofené pomoci nastroje Rectangle tool, aby slova byla jasné

oddélena.
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Obrazek 11: Nové logo zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 12: Monogramy zdroj: vlastni zpracovani

5.5 Barvy

Jako zéakladni barvy pro logo (viz obrazek 13) byly zvoleny modra, bila a tmavé Seda.
Modrou ,,CRAYOLA® chtél zachovat fotograf, protoze je to jeho oblibena a tento odstin
pouzival jak na webovych strankach, tak v plvodnim logu. Z hlediska psychologie barev
v marketingu (viz kapitola 4) oznacuje modra barva dlvéru, stabilitu a klid. Zejména
dlvéra klienta je pro fotografa klicova, jelikoz zodpovida za zachyceni krasnych

momentl z toho jednoho jediného dne, na ktery klient vzpominat cely Zivot.

BLUE

(CRAYOLA) WHITE

#2D2D2F #OO77FF #FFFFFF
CMYK:72,68,100,88 CMYK:78,55,0,0 CMYK:0,0,0,0
RGB:7,6,0 RGB: 0,119, 255 RGB: 255, 255, 255
Obrazek 13: Barvy loga zdroj: vlastni zpracovani
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5.6 Typografie

Pozadavek fotografa byl, aby logo bylo ,Handwrite* pismem. Na strance
FontSpace.com, kde jsou pisma zdarma k osobnimu i komerénimu uziti, jsem vybrala
4 r(izné fonty, ze kterych jsem déle vybirala finalni font. V prvni fadé $lo o to, aby bylo
pismo citelné v rliznych velikostech. To byva u tohoto typu pisma nejcastéjsi problém.
DalSim kritériem bylo, aby pismena M a V byla z ¢asti stejna a dala se jednoduse propojit
pro vytvofeni monogramu. Monogram je propojeni prvnich pismen jména a pfijmeni,
vétSinou dekorativné upravenych. Font, ktery se bude pouzivat pouze a jen v logu je
»aSumpah Masih Muda“ (viz pfiloha 2). Druhym pismem, které se v logu vyskytuje je

bezpatkovy font ,Leelawadee” (viz pfiloha 3).

Jako doplnhkovy font jsem zvolila bezpatkové pismo Montserrat (viz pfiloha 4), ktery je
volné dostupny na webu fonts.google.com. Tento font mél jiz klient pouzity na svych
webovych strankach a pfislo mi zbyte¢né ho ménit. Bude se pouzivat pro rlizné texty

a veSkeré tiskoviny.

5.7 Ochranna zéna loga

Ochranna zéna loga je minimalni velikost plochy v bezprostfedni blizkosti loga, do které
nesmi zasahovat text, jiné logo ani zadné dalsi grafické prvky. Tato zéna musi zUstat vZdy

prazdna kvili zachovani dobré Citelnosti loga.

Ochranna zéna u tohoto loga (viz obrazek 14) je definovana pismenem V, které je ve

stejné velikosti jako pismeno V v logu.

Wichat Jonierks

FOTO « PRODUKCE « VIDEO

Obrézek 14: Ochranna zéna loga zdroj: vlastni zpracovani

43



5.8 Mockup

Pan Vonderka ma vyrobené tricko s vlastnim potiskem, a to jsem chtéla zachovat. Proto
jsem pro méné formalni akce vytvofila klasicky design na tricka (viz obrazek 15). Ten
samy design by se vytvofil pro polo tricka, ktera ma pan Vonderka v oblibé, jsou
formalnéjsi a hodi se vice na udalosti jako jsou tfeba svatby nebo plesy. Na zadech,
v oblasti lopatek, se nachazi logo a v oblasti beder odkaz na webové stranky fotografa.
Na pFedni strané se voblasti srdce nachazi jen samotny monogram a zbytek je

ponecham cisté bily.

P Vol

FOTO ¢ PRODUKCE & VIDEQ

Obrazek 15: Névrh nového tricka zdroj: vlastni zpracovani (mockup z freepik.com)

5.9 \Vizitky

v sy

Vizitky (viz obrazek 16) jsou navrzeny pro standardni rozmér a to 90 mm na Sifku a 50mm
na vysSku. Dnes, v dobé internetu, se jiz vizitky tolik nepouzivaji (ur€ité nejen za cilem
predani kontaktu). Neuvadi se na né informace jako ICO, DIC a dalsi, protoze to vée lze
jednoduse naijit pfimo na webovych strankach. Vizitka slouzi prfedevSim k prohloubeni

dbvéryhodnosti u klienta.

Inspiraci pro vytvofeni vizitky jsem pfevzala ze socialni sité Pinterest. Vizitka slouzi mimo
jiné i jako malé portfolio, aby si potencionalni zakaznik mohl ihned udélat alespon

néjakou pfedstavu o tom, v jakém stylu jsou fotografie tvofeny a na co se zamérfuije.

44



QR kod, ktery je vygenerovany za pomoci stranek https://qrgenerator.cz/, odkazuje na
podivat se na vice fotografii z portfolia. Na druhé strané vizitky se nachazi portrét

fotografa pro lepSi zapamatovani, aby i po del§i dobé zakaznik védél, s kym komunikuje.

MICHAL
VONDERKA

Mictat Jonierks

FOTO « PRODUKCE « VIDEO

Hroznova Lhota 149
696 63 Hroznova Lhota

[OF=EA0]
2 +420 778 007 311
= info@michalvonderka.cz
www.michalvonderka.cz
Obrazek 16: Pfedni a zadni strana vizitky zdroj: vlastni zpracovani
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6  ANALYZA KOMUNIKACE FIRMY

Vzhledem ktomu, Ze fotografovo cilové publikum (generace X, Y a Z) se pohybuje
pfevazné na socialnich sitich Instagram a Facebook, vénovala bych vice pozornosti
témto dvéma platformam awebovym strankam bych dala spiSe informativni funkci.
Pokud se lidé budou chtit dozvédét vice, prokliknou se na profilu pfes odkaz na
pfipadné mohou vytvofit nezavaznou poptavku. Hlavnim komunikaénim nastrojem se

v8ak stava Instagram a Facebook.

6.1 Cile a metody dotaznikového setreni

Cilem této Casti je zjistit, jaké komunikacni kanaly nej¢astéji lidé v generacich X, Y a Z
pouzivaji a pomoci tak panu Vonderkovi, aby mohl lépe a presnéji zacilit na své

zéakazniky.
Dotaznikové Setfeni je postaveno na nasledujicich vyzkumnych otazkach:

1. Jaké on-line platformy pouzivaji generace X, Y a Z nejcastéji ke komunikaci?
2. P¥ijakych pfilezitostech by si lidé objednali sluzby fotografa?

3. Jaké faktory nejvice ovliviuji pfi vybéru fotografa?

Metody prace

Celkem dotaznik obsahuje 12 otdzek. Na zacatku jsou vytvoreny 2 identifikaéni otazky,
které pomohou pfi nasledném vyhodnocovani. Dale je dotaznik rozdélen na 2 casti,
pficemz v prvni ¢asti najdeme 4 obecné otazky tykajici se komunikace na internetu a ve
druhé casti, ktera obsahuje 6 otazek, jsou konkrétnéjsi otazky tykajici se fotografovani
a komunikace s fotografem. Respondenti vétSinou voli z jedné nebo vicero odpovédi.
1 znamena nejméné dulezity. Dotaznik byl rozeslan mym znadmym, rodiné a kamaradim
on-line a nasledné byl i dostupny pfes odkaz na mém Instagramu a Facebooku. Dale
jsem vytiskla letacky s QR kédem, které jsem dala k dispozici kolegim ve firmé, kde

pracuiji.

Dotaznikové Setfeni je v seznamu pfiloh (viz pfiloha 5).

46



6.2 Vyhodnoceni Setreni

Respondenti

Dotaznikové Setreni bylo provedeno mezi lidmi z mého okoli a kolegy z firmy, kde pracuiji.
Dotaznik byl vytvofen pouze v internetové podobé za pomoci Google forms. Respondenti
obdrzeli budto mnou zaslany odkaz, pfipadné klikly na odkaz na socialnich sitich nebo
se kdotazniku dostali pomoci QR kdédu, ktery jsem vygenerovala na strankach

grgenerator.cz.

Celkem se Setfeni zucastnilo 107 respondentl. Na zacatku kazdého dotazniku byly
respondenti pozadani o vyplnéni dvou otazek se zakladnimi identifikacnimi udaji, které

byly oznaceny jako povinné otazky.

Samotného dotaznikového Setfeni se zicastnilo 54 % Zen a 46 % muzl (viz obrazek 17).
Z tohoto poctu se vétSina respondentl fadi do generace Z (56 %). Nasleduje generace X
s23 % a hned za nimi generace Y s21 %. Tento nadbytek generace Zje pfevaziné

zpUsoben tim, Ze se jedna o lidi narozené v moji generaci, tudiz jich je vmém okoli

nejvice.
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Generace X Generace Y Generace Z
VEkova skupina
Obrazek 17: Respondenti zdroj: vlastni zpracovani
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Komunikacéni kanaly

Prvni 3 otazky se vztahuji k prvni vyzkumné otazce: Jaké on-line platformy pouzivaji

generace X, Y a Z nejcastéji ke komunikaci? (viz obrazek 18).

91,5 % lidi nejcastéji pouziva ke komunikaci messenger aplikace jako WhatsApp,
Messenger (od spolecnosti Meta) Ci Telegram. Co se socidlnich siti tyCe, 45,8 %
respondentl uvedlo jako komunikac¢ni platformu Facebook. Je to pfedevSim proto, Ze
Facebook byl viilbec jedna z prvnich socidlnich siti pfedevS§im pro komunikaci mezi
prateli a rodinou on-line a do dnes tam vétSina lidi komunikuje. Druhou nejcastéji
pouZzivanou platformou je Instagram, ktery zvolilo 43,9 % respondentll. Na tfetim misté

skoncila komunikace skrze e-mail, kterou zvolilo 41,1 % odpovidajicich.

]
Generace Z
I
3]
=
=
2 |
- Generace Y
’ |
2
g
Generace X
|
0% 10% 20%  30%%  40% 50% 60% 70%  B80%  90%
Komunikaéni kanal
B E-mail Instagram  ® Facebook
Obréazek 18: Vhodny komunika&ni kanal zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze 89 % ucastnikll dotazniku komunikuje pfes socialni sité, urcité by
bylo dobré vénovat jim vétSi pozornost, zejména pak platformé Instagram, ktera je pro
sdileni videi a fotografii ur€ena vice nez Facebook. Zde je déleni podle vékovych skupin
velice zasadni, protoze jak je uvedeno v kapitole 3 (Marketingové trendy zameéfené na
generace X, Y a Z), na kazdou generaci plati odliSné nastroje komunikace a kazdou

zaujmeme nécim jinym.



Sluzby

Vétsinou sluZeb fotograf( vyuzivaji prevazné rizné firmy, a to na akce at uz firemni ¢i pro
verfejnost, Skolni foceni, foceni sportovnich udélosti nebo nafoceni produktl. Lidé jako
jednotlivci pfilis sluzby fotografli nevyhledavaji. Jeden z ddvodd jsou smartphony.
V dnesni dobé uz maji mobilni telefony leckdy lepSi fotoaparat nez kdejaky digitalni
fotoaparat. | tak se najdou pfilezitosti a akce, kdy chceme mobilni telefony odlozit
a nechat si pomoci od odbornika. Ktomuto tématu se vztahuje druha vyzkumna otazka:

Pfi jakych pfilezitostech by si lidé objednali sluzby fotografa? (viz obrazek 19).

Nejvice respondentl uvedlo (32,7 % ze vSech dotazanych), Ze si naposledy objednavali
fotografa na néjaké rodinné foceni, parové foceni nebo foceni portrétll. Jako druhou
nejCastéjsi udalosti se ukazaly maturitni plesy (25,2 %). Tam ma ale opravdu znacny vliv
to, Ze pocet respondentll z generace Zje vySSi nez pocet respondentl ostatnich

vékovych kategorii.

GRAF 3

m maturitniples wsvatba = rodinné nebo osobni foceni vefejndakce

Obrézek 19: Sluzby 1 zdroj: vlastni zpracovani
Oproti tomu mame otazku, pro jaké ucCely by respondenti pfipadné vyuzili sluzeb
fotografa (viz obrazek 20). Neni zadnym prfekvapenim, ze 73,8 % vybralo svatbu. Svatba
je velice vyznamna udalost, na kterou chce mit kazdy zachovany ty nejkrasné;jsi
vzpominky nejen v hlavé a vtelefonu. Jako dalsi, s 57,9 % hlast, nasleduje rodinné

aosobni foceni. Dale pak maturitni ples s25,2 % hlasll, komer¢ni fotografie
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(napft.: produktova fotografie, nafoceni reklamy, ...) ziskala 21,4 % a v tésném zavésu by

si 20,5 % lidi nechalo nafotit narozeninovou nebo jinou oslavu.

GRAF 4

= maturitni ples m svatba oslava narozenin
n team building m komerénifotografie m rodinné nebo osobni foceni
vefejndakce
Obrazek 20: Sluzby 2 zdroj: vlastni zpracovani

V zavéru z toho vyplyva, k c¢emu vSemu lidé radi pfizvou fotografa a zaroven néjaké druhy
fotografii, na které by se pan Vonderka mohl v budoucnu zaméfit, pfipadné ze to jiz neni

pfedmétem jeho prace, jako napfiklad maturitni plesy nebo svatby.
Faktory rozhodujici pfi vybéru fotografa

V posledni vyzkumné otazce jsem se zameéfila na to, jaké faktory lidi nejvice ovlivauji,
kdyz si fotografa vybiraji (viz obrazek 21). Je zajimavé se na toto téma podivat i z pohledu

generaci, protoze jak vysledky ukazuji, kazda se ohlizi trochu na néco jiného.

VS8echny generace maji spole¢né jedno, a to, Ze chtéji, aby se fotograf choval
profesionalné a byl na néj spoleh. Je to pro né velice dllezité. Pro generaci X je dalsim
dulezitym faktorem flexibilita, aby se fotograf dokazal co nejlépe pfizpUsobit jejich
pozadavklim. U generace Y nejvice rozhoduji recenze od predchozich zékaznikd, na
které nedaji dopustit. Radi si nechaji poradit a pfectou si recenze ostatnich, aby méli
jistotu kvality a nenachytali se. Generace Z kromé recenzi od zakaznik( hledi také na
vizualni stranku, vtomto pfipadé se jedna o portfolio. Stim se velice vyznamné poji
Instagram, kde fotograf m(ze velice snadno predstavit svoji praci a uzivatelé si mohou

rychle udélat pfedstavu o jeho tvorbé.
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Celkové je pro zakazniky nejvice dulezitd flexibilita, profesionalita, spolehlivost
arecenze od zakaznik(l. Cemu naopak nepfikladaji takovou hodnotu jsou faktory jako
dostupnost (moznost rychlého rezervovani terminu), odkud fotograf je a cena. Lidé jsou
ochotni si pockat a priplatit za opravdu profesiondlniho ¢lovéka, aby méli krasné

fotografie a vzpominky.

GRAF 5
Oblast grafu
B Generace X M Generace Y Generace Z
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Cena Portfolio Recenze od Odkud Profesionalita Doporuéeniod Dostupnost  Flexibilita
pfedchozich  fotografje a spolehlivost pratel
zdkazniki
Rozhodujici faktory

Obrazek 21: Faktory zdroj: vlastni zpracovani

6.3 Socialni sité

Podle dat z Ceského statistického ufadu (2024) je primérny vék pro vytvoreni siatku
30 let, a to, jak u mUZu, tak u Zen (tato data jsou vedena k roku 2022). Jak jsem jiz uvedla
v kapitole 3 (Marketingové trendy zamerené na generace X, Y a Z), generace Y aZ jsou na
socialnich sitich velice aktivni. PfedevSim pak na Instagramu, YouTube a TikTok. Celkové
jsou svatby nestarnouci a velice probirané téma, které se vzdy feSilo, fesSi a fesit bude. Je

to tak skvéla pfilezitost pro sebepropagaci témer zadarmo.
Aktualni stav

Nyni pan Vonderka nema zadny dalsi specialni profil pfimo pro jeho fotografické sluzby.

Zjedné stranky je to pochopitelné, protoze fotografovani neni jeho hlavni pracovni
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naplni. Nicméne to, ze je fotograf docela viditelné na svém profilu propaguje. Najdeme
tam prevazné fotografie svatebni, ale také fotografie téhotenské nebo z pfirody. Je to
takova vSehochut. Oddélila bych praci a osobni zZivot od Zivota fotografa a vytvofila bych

dalsi profil, ktery by se vénoval jen a pouze fotografii.
Komunikace na socialnich sitich

Z dotaznikového Setfeni se potvrdilo, Ze generace Z pUsobi predevSim na Instagramu,
generace Y uZ je na Instagramu ménég, ale presto velice vyznamné zastoupena a generaci
X najdeme prevazné na platformé Facebook. Cilova skupina fotografa jsou pfedevsim
lidé z generaci Y a Z. Z toho vyplyva zaméreni komunikace pravé na tyto dvé socialni sitég,

zejména pak na Instagram.

Generaci Z zaujmou vice videa nez statické obrazky, v naSem pfipadé fotografie. Proto by
bylo dobré zacit tvofit reels z fotografii z maturitnich ples nebo sestfihat dllezité ¢asti
maturitniho plesu do par sekund a vytvofit z toho reklamu. V pfipadé stories pak pfidat
par momentl pfimo z akce. D4 jim to predstavu o tom, jak krasné se daji zachytit jejich

zazitky, a to je to, co chtéji vidét. To samé by se dalo aplikovat i na svatby.

Pro Generaci X a Y by bylo dobré zamérit se i na platformu Facebook a také na e-mail
marketing, jelikoz e-mail je dal§i platforma, skrze kterou Casto tato generace
komunikuje. Tématem by méli byt pfedevSim rodinna foceni, kterého by lidé vtéto
generaci vyuzili nejvice. E-mail lze vyuzit k nabidnuti 5% slevy na prvni nebo dalsi
objednavku néjaké sluzby. Zejména generace Y na slevy slysi. Na Facebooku muzZou
uzivatelé snadno sdilet svoje recenze a zkusenosti v rliznych skupinkach. Dobré je se do
takovych skupin pfidat a nabizet své sluzby nebo sledovat recenze lidi a vyuzit je pro

zlepSeni sluzeb.

Dale bych se na Instagramu zameéfila na vybéry, které lépe pfiblizi fotografovu tvorbu.
Jedna se o pribéh, ktery zlstane viditelny na instagramovém profilu, dokud ho majitel
profilu nesmaze. VSichni respondenti mého dotazniku uvedli, Ze pfi vybéru fotografa daji
predevS§im na doporuceni at uz od znamych nebo dalSich zdkaznikl. Ktomu by byly

idealni vybéry, kdy zdkaznik sdili fotografii Ci video z akce, které se pan Vonderka ucastni.
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Zakaznik fotografa oznaci, ten si to pak muze presdilet k sobé na profil, pfipadné ulozit

do vybéru jako dobrou recenzi ¢i dalSi zkuSenost, kterou ma za sebou.

6.4 Webové stranky

Z hlediska dulezitosti jednotlivych prvkd vizualniho stylu jsou webové stranky pro
fotografa jeden z dlileZitych prvkl( komunikace. Klient tam najde to nejdllezitéjsi a tim je
portfolio, diky kterému si udéla kompletni obrazek o préaci fotografa. Dale tam najde
vesSkeré podrobnéjsi informace o cenach, produktech a neméné dlleZité recenze
predeslych klient(. Z hlediska uZivatele a odpovédi respondent(l v dotaznikovém Setteni
maji webové stranky spiSe pouze informativni funkci. Zakaznik na webové stranky pfijde
jen pokud tam nejde néco, co na socialnich sitich nenasel nebo proto, Ze chce zjistit

vice podrobnéjsich informaci.
Dostupnost webu

Kdyz do vyhledavace zadam jméno ,Michal Vonderka*“, v prohlize¢i Google i Seznam se
zobrazi webové stranky hned na prvnim misté. Vzhledem k tomu, Ze Vonderka je opravdu
neobvyklé jméno, neni se ¢emu divit. Objevi se vSak i dalSi, pfedeslé weby fotografa, kde
jeden odkazuje na pfesun webu na jinou doménu, ktera jiz také neni primarnim webem.
UZivatel se tam sice dozvi troSku vice, ale neni to to, co bychom chtéli vidét. M{Ze to byt

matouci a plsobit az trochu nedlvéryhodné.

Jméno fotografa je ale zaroven jediné klicové slovo, se kterym jeho web pracuje. Tudiz
kdo ho nezna nebo na web nenajede pfimo pres socialni sité, nenajde ho. Bylo by tedy
dobré zaclenit i dalSi kliCova slova ve spojeni se svatebnim fotografem, fotografem
obecné, videotvorbou nebo tfeba vétSimi mésty, ktera jsou pobliz jeho studia. Jsou to

slova jako:

e svatebnifotograf Morava,

e svatebnifotograf Veseli nad Moravou,
e svatebnifoto a video Morava,

e fotograf Hroznova Lhota,

o fotograf Uherskeé Hradiste,
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e fotograf Hodonin,

e atd.

Odkaz na web je dostupny jak na fotografoveé Instagramovém profilu, tak na profilu na

Facebooku.

vr v

Pouzitelnost (uzivatelska privétivost)

Webové stranky jsou pojaty opravdu jen z hlediska prezentace, coz odpovida i velkému
néapisu ,,UVOD¥, ktery najdeme, jakmile webové stranky rozklikneme. Pod timto napisem
se nachazi véta ,,Emoce v kazdém snimku“, coZ mlZe uZivatele zaujmout a donutit ho,
aby web prozkoumal vice a chtél zjistit vice informaci. MenSim pismem pod tim je
dodano, ze se jedna o fotografie a filmy, takZze je hned jasné, co dany web nabizi za

sluzby. V levém hornim rohu je navic portrét fotografa.

V dalSi ¢asti nalezneme podrobné informace o tom, co pan Vonderka déla a kompletni
pravodce tim, jak probiha spoluprace. Nasleduji nabidka svatebnich balick( a dalezité

informace, co kazdy bali¢ek obsahuje.

Ke konci se nachazi cenik a podrobny popis vesSkerych sluzeb. Nasleduje vyzva ke
spolupraci v podobé véty ,,Pfipojte se ke mné!“ a dalSich dvou tlacitek odkazujicich na

portfolio a kontaktni formulafr.

V portfoliu se nachazi nékolik fotografii a pfevazné svatebni videa, ktera fotograf natocil.
Dale zde najdeme 8 firem, se kterymi pan Vonderka spolupracuje, coz do jisté miry

svédci o jeho profesionalité a zkuSenostech, které jsou zajisté velké.

V samotném zavéru stranek jsou uvedeny kontaktni informace, odkazy na veSkeré

socialni sité a také odkazy na vSechny ¢asti webu.

Jednozna¢né bych na web pfidala alespon par slov o panu Vonderkovi, aby si
potencionalni zakaznici dokazali hned alespon trochu udélat obrazek o tom, kdo je

a s kym budou spolupracovat.
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Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 90 % lidi da na doporuceni at uz od pratel, rodiny Ci
lidi, ktefi jiz s fotografem spolupracovali. To ale na webu bohuzel chybi. Rozhodné by to

pfidalo na ddvéryhodnosti a do jisté miry by to mohlo pomoci pfi ziskavani zakaznikd.

Hodnoceni uzivatelské pfivétivosti je do jisté miry individualni zalezitosti. Z mého

pohledu vSak povazuji uzivatelské prostfedi webovych stranek za povedené.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo predstavit marketingovy mix, marketingovou
komunikaci a propagaci a porozumét tomu, jak komunikaci zacilit na generace X, Y a Z.
V druhé ¢asti teorie se prace zabyvala charakteristikou vizualniho stylu firmy. Vystupem
praktické Casti je vytvofeni vizualni identity pro fotografa Michala Vonderku a dale
dotaznikové Setfeni, které zkouma predevSim komunikaci na internetu jednotlivych

vékovych skupin a také komunikaci s fotografem.

Prvni kapitola byla vénovana marketingové komunikaci a propagaci. Byly definovany
zakladni aspekty marketingové komunikace. Je zde objasnén princip komunikacniho
modelu a komunikaéniho mixu. Dale jsou podrobné vysvétleny jednotlivé prvky
marketingové komunikace a to reklama, direct marketing, podpora prodeje, sponzoring

a eventy, public relations, socialni média a osobni prodej a veletrhy.

Druha kapitola teoretické ¢asti se vénuje marketingovému mixu. Zabyva se rozdily mezi

tradi€nim marketingovym mixem a marketingovym mixem na internetu.

Treti kapitola vymezuje pojem generace a generac¢ni marketing. Uvadi charakteristiky
a specifika chovani generaci X, Y a Z. Pfedstavuje trendy v marketingu a marketingové

komunikaci, diky nimz lze lépe zacilit na tyto vékové skupiny.

Ctvrta kapitola se zabyva charakteristikou vizualniho stylu firmy. Podrobnéji se zaméfuje
na barvy a jaké v ¢lovéku dokazi vyvolat emoce. Definuje rozdil mezi barevnym modelem
a barevnym prostorem a predstavi barevné modely RGB a CMYK. Charakterizuje logo,

jeho typy, graficky manual a co vSe v ném najdeme.

V praktické ¢asti se prace zabyva analyzou a navrhem vizualniho a komunika¢niho stylu
firmy. Cilem je navrhnout novy vizualni a komunikacéni styl. Tvorba loga, monogram,
definovani firemnich barev, vybér pisma a vytvoreni mockupu a vizitek. To vSe zahrnuje
vizualni styl. Analyzu komunikace na webu a socialnich sitich zahrnovalo i dotaznikové
Setfeni, které se tykalo komunikace na internetu. Setfeni vyplnili respondenti
pfislusnych vékovych skupin a na zakladé toho byly vyhodnoceny komunikac¢ni
a marketingové nastroje, které by mél fotograf zvazit pro ziskani novych a udrzeni si

stalych zakaznik(.
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Priloha 5: Dotaznikové Setfeni (zdroj: vlastni zpracovani)
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Preference raznych vékovych skupin v
ramci komunikace s fotografem

Dobry den,

jrmenuji se Jana Dufkowd a jsem studentkou Takulty skonomicke-sprivni na Univerzitg v
Pardubscich. Toute cestou bych vas chtéla pokédat o vwwplnéni dotaznilou k meé bakeldiské
praci. Cilem dotazniku je zjistit preference niznych vékowvych kategorii v rdmci
komunikace § latogralem (komunikace 2 pohledu zakaznika),

Prederm vam dékujl za éas, ktery vénujete vyplnéni dotazniku.

Jana Dulkoed
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5000624 110 Frevarence rizngch wiiareich skaupin v rhmal komunicecs = foograkm

3. Jak Easto vyuZivate internet ke komunikaci?
Ozmadte jen jednu alipse.
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|| Massenger aplikace (Whats&pg, Messenger, Telegram)
[ videohavary (Discord, Zoom, MS Taams)

[ biné:

5. Jaké jsou vade preference ph poufivani socialnich siti?

Oznatte jen jednu alipsw.

[ Poudivam je pfevaing ke sdileni osobniho Evote (sdileni fotek & videl z oaobniha

Zivota)

[ ) Paukivam je plewaing k prolesiondlnému vyuliti (napf. Linkedin}

() Jsem pasivni uZivatel socialnich sitf {nic na né nepfiddvam, nekomentuji,
nesdilim)
[ Nepougivam sociélnl sié
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6. VyuZivate slevové nabidky (promo kady). kterd nabizi pfimo firmy nebo

Frataenoe nizrgch siiagh shupin v iima komunicacs § frogratem

influancefi. kiefi firmu propaguwi?
Oznacte jen jednu efipsu.
f_:} Ano, tyto nabédiy vyuZivam éesto.

[ Ana, ale wpudiii jen obias,
[ Mewyuiivim Z4dné slevove kidy anl nebidky.

Jak fasto vyudivate sludeb fotografa?
Oznadte fen jednu effpsy,

() Basta (eea 1x 2a mésie)
() Obéas (12-2x 28 rok)
() prilegitostog (miné nek 1x za rak)

() dinis

P jaké pileZitast jste s naposled abjednali sluZby folografa’?

Dznadcte jen jednu alipsu.

() Maturitni ples

() svalba

() Marozeningva oslava

[ Team building

() Komaréni fotografie (napf. produkty, reklamy)
[ Rodinné nebo asabii lecend

() vefajna akce

) ame
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9. Projaké dal&i udalosti by jste pfipadné poptavali fotografa??
Zaskmimire viechny plaind modnash
[ ] Maturitni ples
[ ] svatba
|| Marozaningvd oslava
[ Team building
[ | Komaréni fotngrafie (napé. produkty, reklamy)
|| Rodinné nebo nsobni focend
[ Wefejna akee
[] ing:

10, Jakyrm zpdsobem obvykle vwhleddviie folografat
Zaskrinite viechiny plaing mafnash.
|| saciilni siti
[ I Intemetawy prohlizes
[ reklarmy v tigténgeh mediich
|| Ma zakladi doporuéeni ad mmamych

[T irei:

Dla éeho s& rozhodujete pfi wwbén fotografa? Ohodnotte ndsledujici faktory na Skale
od 1 da 5. pfitemi & je nejdilazitéjgi a 1 nejménd dllaity.

11, Cena

Drnadte jen jedng elipsa.

Mejr [ Nejddlezitajsi
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12

14,

15

Frataenoe nizrgch siiagh shupin v iima komunicacs § frogratem

Porifalio
Genadte jon jedmu elipsy
1 2 3 4 §

Mejr [ Wejddled itajl

Fecenze od pledchozich zakazniki
Cenadte jen jediu elipsu.
1 2 B 4 5

Mejr [ Nejddleditajsi

Kde fotograf sidll (odkud |e)

Czngdne jen jedmd elgsd.

Profesionalita 8 spolehlivost

Canadne Jen jedmi eliosy

12 3 4 &

Neje i Mejdiiled it
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16,  Doporugani od piatel

Qrnadte jen jedmu elipsy
1 2 3 4 &

Nejr [ Nejdliledita|&i

17, Dostupnas! (moznost rychlého rezereovani)

Drnadre jen jedng slipsy.
1 2 3 4 5

Mejr [ Mejdile2itEjsi

18, Flexhilita (schopnost fotografa plizpdsobit se vadim poifebam)

Drnadra jen jedng elpsd.
(00 ) Nejdilegigs

19, Jaké komunikeéni kanaly preferujete pfi komunikaci s fobografem?

Zagkringte viechny platnd modnost,

[] Telafon

[ gl

[ saciéin sié (Facebaok, Instagram, _..)
[ 0zobni setkani

[ ] i

Obszh neni vytvofien ani schyiben Googlem.
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