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UVOD

V dnesni dobé€ jsou zakaznici vystaveny stovkam reklamnich sdéleni, graficky design je tedy
klicovym ndstrojem pro upoutdni pozornosti, posileni identity znacky a odliSeni se od
konkurence. Pokud vizudlni styl dokdze zaujmout a je jednotny, pfispiva k divéryhodnosti
a podporuje zapamatovatelnost znacky. Firmy, které vénuji dostatecnou pozornost vizualni

strance, maji vetsi Sanci oslovit svoji cilovou skupinu a budovat s ni dlouhodoby vztah.

V bakalaiské praci propojuji teorii s praktickou ¢asti, ve které budu navrhovat konkrétni
vystupy a uplatiiovat znalosti z grafického designu a marketingové komunikace. V teoretické
Casti nejdiive popiSu zdkladni pojmy pocitacové grafiky a designu, které vytvoii zéklad pro
vizualni tvorbu. V druhé ¢ésti se zaméefim na principy efektivni propagace. Teorie nasledné

bude slouzit jako podklad pro navrzeni vizualni identity a tvorbu propagacnich materiall.

Na zakladé vytvofené¢ vizualni identity, bude zpracovan graficky manual jednotného
vizualniho stylu, ktery shrne pravidla pro pouziti loga, barevné palety, typografie a dalSich
klicovych prvki znacky DUO. Tento manudl vytvoii zaklad pro dalsi tvorbu a nasledné bude

slouzit jako vychodisko pro zpracovani grafického manualu konkrétni reklamni kampané.

Cilem prace je vytvofit graficky manual, ktery bude popisovat prvky reklamni kampané
fiktivniho podniku DUO. Spravné popsany a vytvofeny graficky manual zajisti jednotnou
prezentaci znacky a UspéSnou komunikaci s cilovou skupinou. Obsahem manuélu budou
pravidla tykajici se konkrétni reklamni kampané a jejich nésledné vyuziti v reklamnich
materidlech, jakou jsou pfispévky na socidlni sit¢, PPC reklamy, letdky, plakaty nebo
billboardy. Soucasti prace bude také popis tvorby zminénych materiald, pozornost budu

vénovat sladéni celkové vizudlni komunikace a vysvétleni konkrétnich grafickych rozhodnuti.
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1 DEFINICE ZAKLADNICH POJMU

Kapitola stru¢né popisuje dilezité pojmy pocitacové grafiky a designu, které je nutné znat
k navrhovani grafickych materidlt. V nasledujici druhé kapitole, budou popsany
marketingové pojmy. Spojenim téchto dvou odvétvi, miZeme sndze vytvofit UspéSnou

reklamni kampan.

1.1 Pocitacova grafika

Pocitatova grafika je jednim z oborii informatiky, kterda pomoci pocitacovych technologii
dokaze vytvaret a upravovat vizualni prvky. Zabyva se tvorbou obrazkd, ilustraci animaci
13D modely, vyuziti nachdzi v n¢kolika oblastech, jako je napiiklad design, film, videohry

nebo reklama.

Rastrova grafika

Rastrova neboli bitmapovéa grafika se sklada z jednotlivych pixeld. Jak 1ze vidét na obrazku 1,
pixely jsou rizné barevné, které¢ dohromady tvoti vysledny obraz. Je vhodna pro fotografie,
webovou grafiku a reklamni bannery. Pfi vét§im poctu pixell je obraz kvalitngjsi a detailnéjsi,
ale pii zvétSeni ztraci kvalitu, dochazi k rozmazéni. Béznym formatem je JPG, ktery je
vhodny pro fotografie, na web je idedlni vyuzit format PNG. GIF ma omezeny pocet barev,
ale podporuje animace, k profesionalnimu tisku je vhodny format TIFF. NejzndméjSimi
softwary pro tvorbu rastrové grafiky jsou Adobe Photoshop, GIMP a Affinity Photo. Rastrova
grafika neni vhodnd pro tvorbu ilustraci alog. Loga byvaji Casto pouzita v ruznych
velikostech, takze na jejich tvorbu je vhodné vyuzit vektorovou grafiku, diky které budou

Skalovatelna bez ztraty kvality. (Ttma, 2007)

[T]T]

[T

Obrazek 1: Rastrova grafika

Zdroj: ITnetwork.cz
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Vektorova grafika

Vektorova grafika zobrazena na obrdzku 2, popisuje obraz pomoci geometrie, vyuziva kifivky,
body a ¢ary. Diky tomu, jak jsem jiz zminovala, nedochdzi pfi zméné velikosti ke ztraté
kvality. Neuklada jednotlivé pixely, ale matematické vzorce, takze ziskate velkou usporu dat.
Idealni pouziti nachazi pravé pro loga, ilustrace a typografii. Standardnim formatem je SVG,
Casto vyuzivany v tisku je format PDF. Software Adobe Illustrator ma svij format Al,
popularni program mezi tiskafi a designéry je CorelDRAW, ktery vyuziva format CDR.
(Ttma, 2007)

Obrazek 2: Vektorova grafika

Zdroj: ITnetwork.cz

Barvy

Barvy jsou nedilnou soucasti v grafice, jsou vyraznym komunikac¢nim prostiedkem. Kazda
barva mé jiny vyznam a technické vlastnosti. Barevna psychologie ndm ukazuje, ze barvy

vyvolavaji rizné emoce. Schéma na obrazku 3 ptedstavuje vnimani zakladnich barev.

CERVENA ‘ vasniva, vyvolava naléhavost

ORANZOVA | hrava, vyvolava spéch, cenové dostupna

ZELENA | mladistva, pecujici o Zivotni prostredi
‘ upfimna, klidna, logicka, pecujici
Cista, jedinecna, svobodna
luxusni, svadi k impulzivnim nakupum

HNEDA spolehliva, vyzafuje teplo

PURPUROVA ‘ kreativni, nostalgicka, evokujici luxus

RUZOVA | sladka, sexy, roztomila

Obrazek 3: Schéma vnimani barev

Zdroj: INNOIT.cz

12



Zakladnimi barevnymi modely, které jsou zobrazeny na obrazku 4, jsou RGB (Cervena,
zelena, modrd) a CMYK (azurova, purpurova, zluta, cernd), pismena obou zkratek znaci
anglické vyrazy barev. Barevny model je zptsob, jakym jsou barvy prezentovany v digitalni
i tiSténé podobe. V modelu RGB dochazi k takzvanému aditivnimu michani barev, nedochazi
k michani tiskovych barev, ale k michani svétel. Cim v&tsi mnozstvi barvy se pfida, tim je
svétlejsi. Pouziti najde pfevazné u digitalnich obrazovek a typickymi formaty jsou JPG, PNG
a SVG. Naopak v modelu CMYK dochazi k michani skute¢nych barev, bila barva tedy
vznikne jejich absenci. Pouziva se v tisku a ve formatech PDF, TIFF a EPS. (Tima, 2007;
Samara, 2016)

Obrazek 4: Barevné modely RGB a CMYK

Zdroj: VistaPrint.com

1.2 Typografie

Typografie se zabyva pismem, jeho vhodnym vybérem a pouzitim pro rizné ucely. Kazdy
profesionalni grafik dodrzuje typograficka pravidla, ktera ctenafi pomahaji zajistit jednodussi
Cteni a efektivnéj$i vnimani cteného textu. Vyplati se i znalost Pravidel ceského pravopisu,
jelikoz se s typografickymi pravidly ptekryvaji. V kapitole budou popsana pouze pravidla pro
sazbu v Geském jazyce, kazdy svétovy jazyk ma typograficka pravidla odlisna. (Strafelda,

2023; Blazek, 2024)

Pismo

Nejsnadnéji lze pisma rozdé€lit na latinkovéd a nelatinkova. Nelatnikova pisma vychézeji
z jinych pisem, jako je naptiklad azbuka ¢i arabské pismo. Do latinkového pisma poté fadime
serifové pismo, které je oznaCované také jako patkové, a bezserifové pismo neboli

bezpatkové, které se vyuziva Castéji pro zobrazeni textli na monitoru (viz obrazek 5).
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patkové bezpatkové

Obrazek 5: Ukazka patkového a bezpatkového pisma

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro grafika je tézkym ukolem vybrat idealni pismo pro konkrétni texty. Nékteré typy pisem
jsou vhodna na pozvanku k westernu, jiné zase k pozvani na vystavu architektury. Vhodné je
si pfi vybrani pisma zkusit text vytisknout v redlné velikosti na papir, podobny konecnému
materidlu. Mize se stat, ze vdm pismo bude pfipadat moc tmavé/svétlé nebo bude moc
zdobné. Pfi tvofeni kniznich obdlek ¢i plakati maji grafici volnou ruku, zde se daji pouzit
rizné druhy pisem. U knih jsou idedlni antikvy, které jsou serifové a klasickym znakem je
rozdilna tloustka hlavnich a vedlejSich tahd. Velikost pisma, aby byl text Citelny, nema
jednoznacna pravidla. V knizni sazbé se vétSinou vyuziva velikost 10 bodl, mensi velikosti

pisem jsou ve slovnicich nebo ¢lancich v novinach. (Ttma, 2007; Blazek, 2024)

Text

Text je dalezitym prvkem vizudlni komunikace, ktery ovliviiuje celkovy dojem designu. Je
klicové text volit spravné, abychom ctenafi zjednodusili Citelnost a srozumitelnost. Nadpisy
a slogany by nam méli pomoci pfitdhnout pozornost. Rozdéleni pisma jsme si jiz rozebrali,
ale podstatnymi vlastnostmi textu je i fadkovani, proklad, fez pisma, barva a kontrast. (Ttma,

2007; Samara, 2016)

Citelnost nam nejvice ovliviiuje fadkovani, tedy mezera mezi fadky. Kerning neboli proklad
je vzdalenost mezi pismeny, ma tedy za ukol vyvazit mezery mezi pismeny tak, aby prostor
nebyl moc velky nebo naopak tésny. Vyvazeni je dilezité jak kvuli estetiCnosti, tak
i ¢itelnosti. Pomoci fezu pisma snaze odliSujeme rtizné Casti textu, bézny text ma normalni
fez, tucné pismo ndm oznacuje nadpisy a dulezité informace, kurziva je ¢asto pouzivana pro
citace. Barvu celého textu volime podle barvy pozadi, text musi byt dobie viditelny. (Ttma,

2007; Samara, 2016)
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U textl delSich, nez tficet az padesat slov je vhodné vyuzit zarovnani na levy praporek nebo
do bloku. Sazba na pravy praporek ani vycentrovand sazba neni vhodnd, ty vyuzivame pro

specifické designy, nadpisy nebo kratké texty. (Samara, 2016)

Typograficka pravidla

Typograficka pravidla jsou velice rozsahla. V této casti popiSu jen zékladni typograficka

pravidla, kterd jsou pfi psani textl dilezita a nejCastéji se v nich chybuje.

Spojovnik (divis) je oznaceni pro kratkou vodorovnou ¢éarku, kterd je vyuzivana ke spojeni
dvou slov v jeden celek. Nesazi se mezery pied ani za. Znaménko se vyskytuje na kazdé
klavesnici, ale vétSina lidi ho nazyvéa nespravné pomlcka. V Cestiné se vyuziva pii uvadéni
kédu, k spojovani podstatnych a ptidavnych jmen a mést. Se spojovnikem se piSou e-mailové
a webové adresy. Pii déleni slova, obsahujici spojovnik, zrovna v misté¢ spojovniku, se

znaménko musi opakovat na nasledujicim fadku. (Blazek, 2024)

U pomlcky se opét jedna o vodorovnou ¢arku, kterd je delsi nez spojovnik. I kdyz existuji dva
typy pomlcek, vyuZzivaji se identicky. Na kldvesnici je napiSeme pomoci zkratky Alt+150, kdy
se jedna o pulétveréikovou pomlcku (en), a zkratka Alt+151 vytvoti ¢tver¢ikovou pomlcku
(em). Pouziva se k naznaceni prestavky v feci, odd€luje Casti textu, kdy se piSe s mezerami
okolo, nebo vyjadiuje rozsah, kdy se piSe bez mezer (1939-1945). Vyuziti najde i v tabulce,
kde nahrazuje neznamou hodnotu. Funkci mé u psani celych penéznich jednotek. Pomlcka se
mize na zacatku fadku objevit pouze pokud ma funkci odrazky nebo znaci pfimou fec.

Pomlcka se neopakuje na zacatku fadku. (Blazek, 2024; Hlavkova, Iljasenko, 2018)

Do interpunkce patii nc¢kolik znamének: tecka, Carka a stfednik, tii teCky, otaznik
a vykfi¢nik, ptekvapnik, dvojtecka, zavorky, uvozovky a apostrof. Zde jsou vypsana
nejzékladnéjsi pravidla. AZ na vyjimky, se vétna interpunkce piisazuje piimo k pfedchozimu
znaku a za vSechna znaménka vkladdme mezeru. TeCka znaci konec véty, piSe se také za
nékterymi zkratkami a akademickymi tituly. Carka oddéluje véty v souvéti, vsuvky,
ptivlastky, osloveni atd. Stfednik znamend znaménko mezi teckou a carkou, naznacuje
tésn¢jsi spojeni dvou vét. Tremi teckami naznaCujeme nedotfeCenou vétu nebo delsi pomlku.
Za otaznik a vykticnik se nepiSe koncova tecka. Piekvapnik (spojeni vykti¢niku a otazniku)
najde vyuziti pfevazné jen v komiksech. Dvojtecka uvozuje vycet a ptimou fec. Vyrazy, které
nejsou soucasti hlavniho projevu, se vkladaji do zavorek. Kazdy jazyk ma vlastni zptsob
psani uvozovek, které znaci ptimou fec, nespisovné vyrazy, citaty. Apostrof neboli odsuvnik,

znadi vynechané pismeno. (Blazek, 2024)
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Zakladni mezeru vytvofime stisknutim mezerniku, ktera se vklada mezi slova. Tato mezera
nemd danou $itku, zuzuje se nebo rozsifuje podle zvolené sazby. Rizna slova, symboly
avyrazy nesmg&ji zlstat samotnd na konci fadku, zde musime zvolit pevnou mezeru

(nedélitelnou). Klavesova zkratka pro tuto mezeru je Ctrl+Shift+mezernik. (Blazek, 2024)

Cisla ¢lenime do skupin po tiech, oddélujeme je mezerou a desetinna mista Garkou
(18 345,28). Vyjimkou jsou letopodty, které se vzdy piSou dohromady (1865). Ctyiciferna
Cisla mizeme psat bez mezery. Za tadové Ccislovky piSeme teCku a poté je odd€lujeme
mezerou (4. ¢lovék = étvrty Elovek). Rimska &islice jsou psana velkymi pismeny, piSou se bez
mezer ajako fadova cCislovka je za nimi opét tecka. Typickd jsou pro oznaceni kapitol,
panovnikd nebo ihodin na ciferniku. Telefonni &isla jsou v Ceské republice devitimistna
a piSou se po skupindch po tfech, ktera jsou oddélena mezerami. Na webovych strankach je
vhodngjsi &isla nerozdélovat. Ctenafim to usnadni kopirovani nebo rovnou vytadeni

v mobilnich telefonech. (Blazek, 2024)

Standardni forma zépisu dat je arabskymi Cislicemi (16. 11. 2024), za dnem a mésicem se
vzdy piSe teCka. Mé&sic mlize byt psan slovem (16. listopadu 2024). U €asu se psani znamének
li8i podle udajii, hodiny od minut odd¢lujeme teckou (13.30), od sekund dvojteckou
a desetiny ¢arkou (5:16,54). (Blazek, 2024)

1.3 Graficky design

Graficky design je formou vizualni komunikace. Designér pomoci kombinace textti, obrazki
a dalSich grafickych prvki (tlacitka, ikony, pozadi plochy, efekty) dokdze mySlence dat
vizualni podobu, ktera preda urcité informace nebo vyvold emoce. Dnes je dilezitou soucasti

socialnich médii, webového designu a mobilnich aplikaci. (Samara, 2016)

Grafickym designem vytvafime vizudlni stranku firmy, kterou se prezentuje. Pti udrzovani
jednotného vizualniho stylu pomahdme zakaznikovi si 1épe zapamatovat nasi znacku. Pokud
firma udrzuje konzistentni vzhled, vzbuzuje u svych zdkaznikl divéru. Zakaznik ma pfi
pohledu na produkt od firmy, kterou znd, pocit jistoty a stability, je to pro né&j tedy bezpec¢na
cesta a produkt si vybere. Jednotny styl pomahd 1is orientaci, pokud se firma bude drzet
napiiklad pouze jedné barvy, vime, po jaké barvé se mame v obchod¢ rozhlizet. Spravné
vytvofeny vizudlni styl, Setfi plno ¢asu s budouci tvorbou grafickych prvki, pravé tieba pro

reklamni kampané. (EBRANA, 2020)
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1.3.1 Zakladni principy

K vytvofeni silného auspé$ného designu musime dodrzovat alespont zakladni principy.
Kontrast nam zajiStuje zvyraznéni informaci a oddéleni jednotlivych prvki. Dosahnout
kontrastu miizeme pomoci barev, tvaru, textury nebo velikosti jednotlivych prvkl. Rychlé
zorientovani v obsahu urcuje hierarchie, ukazuje nam prvky, které ma ¢tenat vnimat jako
prvni. Musime si tedy pfi ndvrhu promyslet, jak budou jednotlivé prvky rozvrzeny.
Vyvazenosti docilime spravnou rovnovédhou mezi textem, obrazky a okolnim prostorem.
Vsechny prvky spolu musi tvofit jednotny vzhled. Opakovani barev, tvarll a pisem piispiva
k tomu, aby byl navrh snadno rozpoznatelny. U barev je vhodné drzet se jednoduché palety,
kterd divakovi pomlze zapamatovat si barevny vjem. Pro pismo volime maximalné tii rody,
nejvhodnéjsi je vyuzit pouze dva. Vice pisem mulze cCtendie mast nebo unavovat.
U kombinovani pisem neni vhodné vyuzivat vice serifovych pisem, pro ¢tendfe to muze byt

znamka chyby. (Samara, 2016; Hlavkova, Iljasenko, 2018)

1.3.2 Layout (rozvrZeni designu)

Uspofadani jednotnych vizudlnich prvkd se nazyva layout. Vzdycky zacindme s bilou

plochou, kterou je potieba zaplnit.

Pro rozvrzeni prvkli miZeme vyuzit miizkovy, volny, symetricky nebo asymetricky typ
layoutu. Zarovnani prvkl podle mfizky se nejvice vyuziva v asopisech nebo novinach, diky
pravidelnosti je struktura pfehlednd. Symetrie se hodi pro formalni névrhy, jako jsou firemni
prezentace a oficialni dokumenty. Pfi tvorbé reklamnich navrhii musime se symetrii nakladat
opatrné, ob¢as muze budit dojem, ze grafik nema napady. Pro umélecky design je vhodné
uspofadat jednotlivé prvky nepravidelné a asymetricky, experimentovat a prvky rozmistovat
esteticky. Volny layout ndm umoziuje odlisit se od konkurence, vyuziti najde ptevazné
v reklamnich materidlech, kde je diilezitd originalita. Pro tento typ je obzvlast klicova
vizualni hierarchie, navrh nesmi piisobit chaoticky, aby neztizil divakovi citelnost. (Seddon,

Waterhouse, 2010)

1.3.3 Grafické prvky

Grafické prvky v designu pfitahuji pozornost, poméhaji zorganizovat informace a zajisti
estetickou jednotnost. Diky spravnému pouziti zefektivnime propagaci a celkové vnimani
znacky. Projekt grafického designu by mél obsahovat sedm zékladnich prvkd, jsou to linie,

tvary, textury, barvy, typografie, prostor a nakonec obraz. (SKICA, 2025)
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Obliben¢ vyuziti linii je bud’ diagonalné, horizontalng, vertikalné, s rovnym nebo zakiivenym
tvarem. DokaZou nam pfedat informace, definovat tvary nebo také naznacit pohyb. Naptiklad
tmavé linie znaci stabilitu a nepravidelné ¢ary naopak zmatek a neporadek. Néznost, eleganci

¢i krasu ndm vyjadii vinité linie. (SKICA, 2025)

Tvar je soubor bodd, ktery je spojen piimkami nebo zakiivenymi ¢arami. Geometricky tvar
jako je Ctverec nebo obdélnik predstavuje rovnovahu a silu, trojuhelnik je ¢asto vniman ve
spojeni s védou a nabozenstvim. Mulzeme sem zahrnout inepravidelné tvary, jako jsou
napiiklad pfirodni listy a krystaly, nebo abstraktni tvary, konkrétn¢ skvrny ¢i kanky. Praveé
zaoblené rohy plisobi pozitivné a pratelsky. (SKICA, 2025)

Textura neboli vzhled povrchu nam pomiize tvar zobrazit meckce, tvrdé, leskle, matné
a podobné. Vysledné dilo ndm dodava pocit hloubky a hmatatelnosti, je pro nds vizuadlné
atraktivnéjsi. Existuji redlné textury, do kterych tfadime naptiklad latku, dievo nebo kov,
v moderni dobé se vyuzivaji digitalni textury vytvotrené graficky, jako jsou gradienty nebo

Sumy. (SKICA, 2025)

Barvy a typografie byly jiz v kapitole pfedstaveny, doplnila bych jen Ze, spojenim s ostatnimi
grafickymi prvky, barva a typografie urcuji celkovy charakter designu. DokaZzou ovlivnit

celkovou funk¢nost, Citelnost a schopnost oslovit cilovou skupinu. (SKICA, 2025)

Prostor ovliviiuje celkovou piehlednost, uzké rozestupy mezi prvky znaci silny vzdjemny
vztah, naopak §ir§i mezery mensi souvislost. V grafickém designu rozliSujeme dva typy
prostorti, pozitivni prostor obsahuje hlavni prvky, jako jsou text, obrazky nebo grafické
symboly. Negativni prostor (whitespace) je vSe ostatni, pomahd k vyvazenosti a prehlednosti.

(SKICA, 2025)

Obraz mé podobu fotografii, grafti, ilustraci nebo jinych prvki. Pomahé jednoduseji sdélit
informace a upoutat vEét$i pozornost nez text. Obrazy mohou v zdkaznikovi vzbudit pocity

a ovlivnit jejich rozhodovani. (SKICA, 2025)
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2 PRINCIPY EFEKTIVNI PROPAGACE

Zde se zamé&fime na zéasadni aspekty marketingové propagace, kterd s vyuzitim grafickych
prvki dokaze vytvofit efektivni reklamni kampan. U reklamni kampané jde o komunikaci
mezi zadavatelem atim, komu je produkt ¢i sluzba nabizena. Komunikace probiha
prostfednictvim néjakého média s komerénim cilem. Pted tvorbou reklamniho materidlu je
dilezité¢ spravné pochopit cilovou skupinu a vybrat pro ni vhodné marketingové kanaly.

(Vysekalova, Mikes, 2018)

2.1 Cilova skupina

Charakteristika cilové skupiny je klicova pro stanoveni toho, jakym zplisobem celou reklamni
kampail povedeme. Zdkaznika musime nasi reklamni kampani podnitit k tomu, aby si dany
vyrobek nebo sluzbu koupil od nas, ane od konkurence. Pfi komunikaci tvaii v tvar
s clovékem, kterého zname, je pro nas jednoduché si s nim porozumét. Na zékladé jeho
zpétné vazby vime, jak ddle reagovat. Ale pii masové komunikaci nelze ziskat priitbéznou
zpétnou vazbu, proto je jedinou moznosti, o piijemci seskupit co nejvice informaci. Cilovou
skupinu mizeme urcit pomoci geografickych, demografickych a psychografickych udaji,

které jsou detailn€ji vyobrazeny na obrazku 6. (Vysekalova, Mikes, 2018; Kantorova, 2021)

Geografické v Demografické
- narody x:‘ - pohlavi
- staty \ /  -vek
- oblasti \ Vi - rodinny stav
- okresy / - povolani

- mésta \ - piijem apod.
- nakupni oblasti apod. ) /

Psychografické
Psychologické znaky - = ;
osobnost clovéka Zivotni styl
- osobnost, charakter - Zivotni navyky
- postoje - normy chovani
- motivy atd. - zajmy

- zkusenosti atd.

Obrazek 6: Charakteristika cilové skupiny
Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2018
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Pomoci téchto informaci zjistime, jak stafi lidé si napf. kupuji pravé nase vyrobky, v jakém

regionu, jaky maji pfijem atd. Ale nedokaZeme fict, pro¢ je kupuji. (Vysekalova, Mikes, 2018)

Marketéti nékdy nazyvaji zdkaznika ¢ernou skiiiikou, jelikoz nikdy nevime, jestli se zdkaznik
bude chovat raciondlné nebo, disledkem riznych motivii a psychiky, neracionalné. Kromé
zminénych udaji na zdkaznika mtzou plisobit podnéty. Jeho vnitini podnéty, jako je hlad,
zizen, horko, Uinava atd., ale miize byt také ovlivnén vnéjsimi podnéty, to mohou byt prave

rizné propagace. (Kantorova, 2021)

Pii poznani cilové skupiny, mizeme vizualni komunikaci a marketingové kanaly jim
ptizptsobit. Napiiklad pokud se zaméfime na mladsi generaci, v dneSni dob€ je zaujme
pfevazné moderni, minimalisticky design, ktery bude propagovany nejvice na socidlnich
sitich. Pro star$i generaci, bude naopak lepsi zvolit design, ktery bude propagovany formou

tiskové reklamy. (Vysekalova, Mikes, 2018)

2.2 Marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace je oslovit nové i stavajici zdkazniky cilové skupiny. Firma si
musi ujasnit, jakym zplsobem ana jakych kandlech chce publikum oslovit. Mize jit
o informovani o uvedeni nového produktu ¢i sluzby na trh nebo pouze o zvySeni povédomi

o znacce. (Upgates, 2023)

Komunikaci v marketingu mizeme rozdélit na pét forem, kterym dohromady fikame
komunikaéni mix. Jednd se oreklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public
relations a osobni prodej. V nasledujici podkapitole se zaméfim na reklamu, kterd je pro tuto
praci klicova. Podpora prodeje zahrnuje napiiklad kupoény nebo vzorky zboZzi, piimy
marketing probihd prostfednictvim e-mailu, telefonu, novin, rozhlasového vysilani atd. PR
neboli public relations je dlouhodoba cilevédomé ¢innost, pomoci které firma udrzuje se
svymi zakazniky vztahy, ziskdva od nich zpétnou vazbu a snazi se ovliviiovat jejich postoje.
Dulezitym bodem PR je obousmérna komunikace, na rozdil od reklamy. V osobnim prodeji se
jednéd o pfimou komunikace se zakaznikem, je to ndkladnid forma komunikace, ale za to

ohromné¢ efektivni. (Svétlik, 2018)

2.2.1 Reklama

Reklama ma za cil informovat velké mnozstvi zédkaznikli s ucelem ovlivnit jejich nakupni

chovani. Kromé této funkce, diky reklamé dokdzeme vytvofit silnou znacku a pozitivni image
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firmy, cilem je také odlisit se od podobnych produktii nebo sluzeb, které jsou nabizeny na

trhu.

Podle Svétlikova rozdéleni (2018) je uspéch reklamy tvofen tfemi hlavnimi faktory, to jsou
strategie reklamy, tvorivost a profesionalita zpracovani. Reklamni strategie zahrnuje
rozhodovani o cilech a cilové skupin€, vybéru média, obsahu, stylu a charakteru zpravy. Po
tomto kroku ale nedokaZzeme vytvofit dobrou reklamu, pomoci reklamni strategie vime, kam
mifime, ale nevime, jak toho dosahnout. Pozornost zakaznikli ziskdme origindlni formou
reklamy, tvofivost je tedy dalSim nezbytnym krokem k zapamatovani si a odliSeni reklamy od
ostatnich. Kromé originality potfebujeme i néco, co je pro cilové publikum dulezité¢. Empatie
a schopnost vciténi se do skupiny je pro tvlrce reklamy klicové, proto musime mit cilovou
skupinu peclivé zanalyzovanou. Profesionalita je poslednim faktorem, vytvarnik musi stale
myslet na definované cile pfi tvorbé, tim myslime informovat, ptesvédcit nebo ptipomenout.
K tomu, aby vytvoftil efektivni reklamu, musi mit srozumitelné zadéani, které mu je poskytnuto

na zaklad¢ praveé reklamni strategie.

Cilem této prace je vytvofit reklamni kampan, kterd je kliCovou soucéasti promyslené
propagace. Jedna se o soubor marketingovych aktivit, které v uréitém obdobi dokdzou oslovit
cilovou skupinu a podpofit propagaci znacky. Reklamni kampan by méla mit jednotny
vizualni styl a jasné sd¢leni, propagace by méla probihat na riznych komunika¢nich kanalech.

Uspé&sna kampaii musi byt dikladné planovana a systematicka. (Svétlik, 2018)

2.3 Offline marketing

Komunikace se zédkazniky probihajici mimo internet se nazyvéa offline marketing. Jedna se
o formu propagace, kterd je nakladngjsi, ale stdle je v soucasnosti dilezitd. Forem offline
marketingu je mnoho, ale v bézném zivoté se setkdme s televizni reklamou, reklamou

v radiu, venkovni reklamou, tiskovou reklamou a event marketingem. (Upgates, 2023)

Televizni a rozhlasova reklama

Nejnakladnéjsi formou propagace je televizni reklama. I kdyz mnoho spotiebitelti preferuje
sledovani obsahu online, televize je stidle jednim zhlavnich zdrojii informaci a zabavy.
Televizni reklamy se vysilaji v pribéhu imezi porady, dokaze tedy oslovit velmi Siroké
publikum. JelikoZ zédkaznik na reklamu miZe narazit i n€kolikrat za den, vryje si ji rychleji do
paméti. Pro mensi a lokalni firmy je vhodna reklama v radiu, rozhlasové stanice umoziuji
vysilat spoty jen v urCitych regionech a oproti televizni reklamé je flexibilngjsi a cenové

dostupnéjsi. (Upgates, 2023; Malikova, 2022)
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Venkovni reklama

Do venkovni reklamy patii billboardy, plakaty, reklamni lavicky, LED stény, ale i reklamy na
vetejné dopravé (méstskd, Zeleznicni, leteckd). Pro tento druh propagace je klicové nalézt
misto, kde by se naSi potenciondlni zdkaznici mohli pohybovat. Billboardim se ftika
tiivtefinové médium, proto by nemcli obsahovat detailni informace, ale spiSe hesla nebo
kratké slogany, které dokazou zaujmout i fidi¢e projizdéjiciho kolem. VétSinou je obtizné
venkovni reklamu ménit (naptiklad pokud nastane vyprodani zbozi nebo zména ceny), proto

je dualezité mit ji peclive pripravenou. (Upgates, 2023; Svétlik, 2018)

Tiskova reklama

Tiskovou reklamou myslime reklamu v ¢asopisech, novinach, patii sem i katalogy a rizné
letaky. Tiskova forma reklamy ma ve Ctenafich vysokou divéryhodnost, ale kvuli stale
rozséhlej§imu vlivu online médii, je jejich pocet mensi a mensi. Vyhodou této reklamy je
cilenost, firmy maji moznost vybrat si konkrétni ¢asopis, ktery oslovi pravé jejich cilovou

skupinu. (Svétlik, 2018; Malikova, 2022)

Event marketing

Propagace muze probihat také formou event marketingu, firmy maji moznost setkat se se
zakazniky osobn¢ a informace jim piedat piesvédc¢ivéji. Osobni setkani mize probéhnout na
veletrzich, akcich, prednaskach nebo naptiklad na vystavach. Na akcich pomoci originalniho
stanku, vzorkll produktl a zapojeni zékaznikii do dialogu nebo soutézi, dokaze zvysit

poveédomi o znacce, a i tfeba podpofit budouci nadkupni rozhodovani. (Upgates, 2023)

2.4 Online marketing

Marketing se stidle vyviji adnes je internetovd komunikace nedilnou soucasti efektivni
propagace. Do online marketingu zahrnujeme nejen reklamu, ale soucasti je i tvorba webu,
rozesilani newsletteri a komunikace pfes socialni sité. Reklamy v online prostfedi jsou

flexibilni a ¢asto cenové dostupnéjsi nez reklamy v oftline marketingu. (Upgates, 2023)

PPC reklama

PPC reklama je formou vykonnostni reklamy. Jedna se o nejsiln€jsi nastroj online marketingu,
ktery vychézi z anglického vyrazu Pay per click (platba za proklik). Inzerent tedy plati za
kazdého cloveéka, ktery na reklamu klikne a dostane se tak na jeho web. Pokud na reklamu
nikdo neklikne, inzerent nemusi platit nic. PPC reklama se miize zobrazovat ve

vyhledéavacich, na riznych webech formou bannerii nebo na socialnich sitich mezi ptispévky.
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Vyhodou této formy reklamy je jeji méfitelnost, piesné cileni na klienty pomoci kli¢ovych
slov, geografického cileni, zajml a podobné, a ze firma nezaplati vice nez kolik jim reklama

ptinese. (Kobzova, 2024)

Webové stranky a SEO

Webové stranky jsou v dnesni dob€ nedilnou soucasti malého i velkého podniku. Pro vétSinu
lidi je bézné hledat informace online. Z tohoto diivodu je kli¢ové mit dobie dostupné webové
stranky, které budou zdkaznikim poskytovat vSe potiebné. Je vhodné pracovat i s ndstroji,
které zajisti zobrazeni webu ve vyhleddvacich co nejvyse, jako je metoda SEO (Search
Engine Optimization — optimalizace pro vyhledavace). Tato metoda zahrnuje klicova slova,
dobfe nastaveny obsah a logickou strukturu webu. Dulezitou roli mé i propojeni webu
s jinymi strankami nebo psani ¢lankd, které obsahuji hledané vyrazy. (Malikova, 2022)
Socialni sité

Socialni sit¢ ndm pomadhaji budovat vztah a pravidelné¢ komunikovat se zdkazniky. Miliony
lidi vyuzivaji sit€ jako naptiklad Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn nebo TikTok, kde
muzeme propagovat nasi znaCku. Na socidlnich sitich mizeme vyuzit neplacené ptispévky
nebo také placené reklamy. Na strance Facebook najdeme lidi riizného véku, profese i z4jma,
proto vétSina firem zaind prave tady. Instagram je obecné mistem mladsi generace, oproti
Facebooku se zde vice sdili vizualni obsah. Nejméné vyuZzivanou aplikaci pro propagaci firem
je YouTube, ale vyuziti pro video recenzi nebo navod k produktim najde. LinkedIn je
dilezitym nastrojem pro firmy i jednotlivce, jedna se o profesni portal. Sit’ je vhodna pro
hledani nového zaméstnani a navazani profesnich vztahl. TikTok je platformou pro kratka
videa, pfi pochopeni algoritmu a aktualnich trend, se miize firma za velmi kratké obdobi stat
populdrni. Pravé na socialnich sitich se pohybuji influencefi, jednd se o osoby, které maji
vysoky dosah a vliv na svoji cilovou skupinu. Pfi spolupraci s influenceri, mize firma oslovit
jejich publikum a tim prodavat své vyrobky a sluzby. Forem spoluprace je n¢kolik, bud’ firma
nabidne influencerovi produkt zdarma, ktery ho poté na svém profilu zrecenzuje, nebo lze
zvolit formu financni odmény za propagaci. Jedna se o oblibeny typ marketingu, doporuceni

od influencera, které¢ho publikum sleduje uz dlouho, plsobi divéryhodnéji nez tradicni

reklama. (Malikova, 2022; Upgates, 2023; Losekoot, Vyhnankova, 2019)

Email marketing

Zakaznici nam pii ndkupu nebo registraci zanechaji jejich emailovou adresu, kterou mizeme

déle vyuzit k udrzeni kontaktu. Cilem je pfevazné podpora prodeje a budovani loajality ke
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znacce. Jedna se o zpusob, jak hromadné pfedat svym zakaznikim informace. Do jejich
emailll pravidelné zasilate informace o akcich, specialnich nabidkach a newslettery (novinky
a zajimavosti o znacce). Efektivni email musi byt struény ana prvni pohled upoutat

pozornost. Pomaha také pouziti jména zakaznika a personalizované nabidky. (Upgates, 2023)
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3 FORMULACE PROBLEMU

V kapitole je rozebran hlavni problém feSeny v ramci bakalafské prace a stanovuje jeho
specifické cile. Urcuje princip postupu prace, jaké slozky budou analyzovany a jaké konec¢né
vysledky jsou pozadovany. Kapitola se také zamétuje na vybér nastrojl, které budou vyuzity

k splnéni cila.
3.1 Zaméreni a cile prace

V ramci prace bude nejprve navrzena jednotnd vizudlni identita podniku, pro kterou budou
vytvoteny klicové prvky (logo, barevna paleta, typografie atd.). Vysledkem bude graficky
manudl jednotné vizudlni identity, ktery stanovi pravidla vizualniho stylu podniku a bude

slouzit jako podklad pro dalsi tvorbu.

Na manudl o vizualni identit¢ navaze graficky manual reklamni kampan¢, ktery je hlavnim
cilem této bakalarské prace. V tomto manualu bude popsan postup tvorby grafickych prvki,
které budou vyuzity pro konkrétni reklamni kampan fiktivni firmy. V praci dojde tedy
k propojeni poznatkl o pocitacové grafice a efektivni propagaci. Zamétuje se prevazné na
vyuziti vizualni identity firmy a grafickych prvkG v nékolika forméach komunikace

v marketingu.

Cilovou skupinou jsou pfedev§im mladi dospéli, studenti a pracujici lidé ve véku 2040 let.
Dtraz je kladen na mistni obyvatele, ktefi vyhledavaji dostupnd mista s nabidkou jidla
a napoju pro denni i vecerni navstévy.

Prace ptinese komplexni pohled na praktické vyuziti vybranych grafickych prvki v reklamni

kampani a jeji vyuziti v prostfedi online i offline marketingu.

3.2 Pouzity software a nastroje

Pro tvorbu vizudlni identity a reklamni kampané jsem zvolila hned nékolik programi, které
budu vyuzivat. Kazdy z téchto vybranych néstroji ma specifické funkce k tvorbé designu, od
upravy a retuSovani rastrové grafiky pres tvorbu vektorovych ilustraci po sazbu a konecny
export tiskovych i digitdlnich materiald. S programy budu pfevazné pracovat na notebooku,
ale pfi n¢kterych navrzich vyuziji tablet s tuzkou. Zvolila jsem sadu programu Affinity, kterou

jiz delsi dobu pouzivam.
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Affinity Photo 2

Affinity Photo je graficky editor, ktery pracuje srastrovou grafikou. Je vyuzivany pro
digitalni malbu a pravu fotografii. Uzivatelské rozhrani je rozdélené do Person, kazda z nich
nabizi specifické designové prostfedi, nastroje, vlastnosti nebo funkce. Zakladni Photo
Persona je prostiedi pravé pro upravu fotografii, kterd k tomu zahrnuje ofiznuti, rizné Stétce,
retuSovani, mazani, deformace a vybér. Liquify Persona obsahuje funkce pro zkresleni oblasti
obrazu, idedlni také pro retuSovani a specialni efekty deformace. Pro editovani fotek v RAW
formatu je vhodna Develop Persona, Tone mapping Persona je pro upravu fotek vysokého
rozsahu. Posledni je Export Persona, ktera umoziiuje nastaveni exportu pro obrazek, ale

1 vrstvu. (Affinity, c2025)

Affinity Designer 2

Pro tvorbu a editaci vektorové grafiky je urc¢en editor Affinity Designer. V jeho uzivatelském
rozhrani jsou i pixelové textury aretuSovani. Mezi zakladni funkce patii vektorové pero,
nastroje urcené ke kresleni tvart, dynamické symboly, stabilizace tahu a sprava stylt textu.
V Affinity Designer opét najdeme Persony, pro pouze vektorové nastroje se vyuziva zékladni
Designer Persona. Kde mlizeme napiiklad vytvaret kiivky a tvary, pfidavat text, obrazky nebo
nastavovat prithlednost a vyplné. Pixel Persona ma zakladni rastrové funkce, ptidani
rastrovych textur, pixelové tahy S$tétcem nebo retuSovani specidlnimi nastroji. Posledni
Personou je opét Export Persona, kterd je idedlni pro export konkrétnich oblasti navrhu.

(Affinity, c2025)

Affinity Publisher 2

Affinity Publisher je software pro rozvrzeni stranek, dokdZeme sni vytvaret a sdilet
elektronické publikace i publikace ptfipravené pro tisk. Umoziuje vytvofit rozvrzeni pro
knihy, casopisy, socidlni média, navrhy webovych stranek a marketingovych materialt
(plakatt, letaka atd.). V editoru méme moznost zkombinovat obrazky, grafiku i text. Zakladni
Personou je Publisher Persona, ktera pravé umoziuje funkce jako je tvorba stranek, textovych
rameckl, rameckl obrazkl a tabulky. Dalsi dvé Persony je Designer Persona a Photo Persona,
které zastupuji funkce stejné jako z Affinity Designer a Affinity Photo. Pro jejich vyuziti
musite mit jednu nebo ob¢ aplikace zaplaceny a nainstalovany, jinak moznosti Person budou

nedostupné. (Affinity, c2025)
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3.3 Kilicové vystupy prace

V této casti budou popsany vystupy, které budou navrzeny k prezentaci podniku. Veskeré

prvky zajisti rozpoznatelnost napii¢ vybranymi propagacnimi kanaly.

Jelikoz se jedna o fiktivni firmu, prvnim krokem bude vybér typografie, hlavnim pismem
bude moderni a Cisty font, ktery bude v propagacnich materidlech doprovazen dalSim vice
zdobnym pismem. Vizualni komunikaci zajisti jednotna barevna paleta, kterd bude pusobit
jednoduché logo lehce pouzitelné do digitdlnich médii i pro tisténé materialy. VSechny tyto

informace budou poté shrnuty v grafickém manudlu vizualni identity.

Po vytvoteni celkového vizudlniho stylu bude vytvoien graficky manudl reklamni kampané,
urcujici pravidla pro tvorbu propagacnich materiadlii. Online propagace bude probihat na
socialnich sitich a formou PPC reklam ve vyhledavacich. Ptispévky a pfibéhy budou
vytvofeny na sit Instagram a Facebook. Dalsi tvorba bude zahrnovat tiskové materialy.
Navrzen bude letdk, plakat a billboard, které budou slouzit k osloveni potencionalnich

zakaznikl pohybujicich se v okoli podniku.

V bakalatské praci je popsdn azobrazen zaklad vizudlni identity anékolik ukéazek
vytvofenych materiald pro online i offline propagaci. Veskera pravidla a detailni informace

budou popsany v jiz zminénych grafickych manualech, které jsou ptilozeny k praci.

27



4 NAVRH GRAFICKYCH PRVKU PRO REKLAMNI
KAMPAN FIKTIVNI FIRMY

Pro splnéni cile této bakalaiské prace jsem vytvofila fiktivni podnik s nazvem
DUO Bistro & Bar, vychazim z vlastni zkusenosti a pozorovani. Bydlim nedaleko Ceského
Krumlova, zndma turistickd destinace, ale podnikil orientovanych na mistni obyvatelé je tu az
ptilis malo. Bistra a restaurace jsou spiSe zaméfena na turisty, tomu odpovida i jejich nabidka
a cenova politika. To je diivod, pro¢ navrhuji tento koncept, vétim, Ze by mohl piilakat mistni

obcany, byt vizualn¢ atraktivni a soucasné nabidnout pohodIné a pfijemné prostiedi.

V této kapitole je popis a navrh vizuédlniho stylu podniku, déle rozepsana struktura manualu
reklamni kampané a posledni podkapitola zahrnuje jednotlivé kroky navrhu reklamnich

material a vybéer propagacnich kanali k osloveni cilové skupiny.

4.1 Analyza fiktivni firmy

Podnik DUO je modernim mistem v centru Ceského Krumlova, ktery propojuje dvé denni
doby. Béhem dne ma bistro ve své nabidce snidané a lehké obédy, jako jsou sendvice, salaty,
polévky, domaci limonady, kdvu a podobné. Ve vecernich hodinach se koncept bistra zméni

na bar, v nabidce ma koktejly, giny, rumy a tapas.

Jeho dvoji vyuziti jsem se snazila vystihnout v mottu ,,Od snidané po koktejly*, miize sem
tedy zavitat Siroké spektrum zdkaznikd. Misto je vhodné jak pro denni schizky, tak pro

vecerni posezeni s prateli.

4.1.1 Navrh vizualniho stylu

V této Casti je predstaven vizudlni styl podniku, ktery je jednoduchy a minimalisticky,
umoziujici oslovit Sirokou cilovou skupinu. Na zéklad€¢ zde popsanych prvki jsem zaroven
vytvofila graficky manual jednotné vizudlni identity (viz Pfiloha A), ktery slouZzi jako podklad

pro nasledné zpracovani grafického manualu reklamni kampané.

V prvni fazi jsem vybrala typ pisma, které odpovidd minimalistickému a modernimu stylu
zna¢ky. Hlavnim pismem bude Avenir, je specificky ¢istymi liniemi a dobrou c¢itelnosti. Pro
nékteré nadpisy a klicové prvky bude pouzivano Avenir Bold, béZzny text a popisky, kde bude
nejdulezitjsi Citelnost bude vyuzito Avenir Regular. Dopliiujicim pismem pro vétsi vizualni

ptildkani zdkaznikd budu pouzivat patkovy font Georgia viz obrazek 7.
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Avenir Bold Georgia
Avenir Regular Georgia

Obrazek 7: Ukdzka pisma Avenir a Georgia

Zdroj: Vlastni zpracovani

Barvy pro podnik DUO jsem vybrala tak, aby vyjadfili eleganci a moderni atmosféru.
Barevna paleta vznikla kombinaci ¢ty barev (viz obrazek 8). Hlavni barva znacky je cerna,
kterd symbolizuje luxus a bude pouzita piedev§im jako pozadi, bila barva zajiStuje Citelnost
a Cistotu celkového designu. Svétle Sedd barva je doplikova, vyuziti najde naptiklad
pro grafické prvky. Dominantni barva je Cervend/tmava rtizova, kterd dokaze pritdhnout

pozornost.

#000000 HEFFFFF #a6a8a7 #d24765

Obrazek 8: Barvy vizualniho stylu podniku
Zdroj: Vlastni zpracovani
Logo podniku také vychdzi z uvedeného pisma Avenir. Jedna se o jednoduché logo zobrazeno
na obrazku 9, kde je hlavnim prvkem napis DUO. Pod logem je podtitul Bistro & Bar, ktery
jasn& charakterizuje typ podniku. Cisté linie zaru¢uji univerzalni vyuZiti a snadnou

zapamatovatelnost. Tato varianta loga najde vyuziti jak napiiklad na webu a dokumentech tak

1 na reklamnich materialech.

DUO

BISTRO & BAR

Obrazek 9: Logo podniku
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Logo mize byt pouzito iv nckolika barevnych provedenich (obrazek 10), které vychazi
z kombinace firemni barevné palety. Barevné kombinace se mohou vyuZzivat na propagacni

materidly. Varianty budou pouzivany flexibilng, tak aby ladily s kompozici a barevnosti

propagacniho materiélu.

PR DUO EP®

BISTRO & BAR BISTRO & BAR BISTRO & BAR

Obrazek 10: Barevné varianty loga

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 11 zobrazuje ochrannou zonu loga, ktera vychdzi zjeho rozdéleni na tfetiny.
Ochranné zo6na urcuje velikost prostoru kolem loga, do kterého nesmi zasahovat zadné jiné

typografické nebo grafické prvky.

173 X

- DUO

ISTRO & BAR

1/3X

Obrazek 11: Ochranna zona loga

Zdroj: Vlastni zpracovani

Minimélni velikost loga (obrazek 12) pro pouziti v tiskovych materidlech je stanovena na
30 mm na §itku, aby byla zachovéna jeho Citelnost a rozpoznatelnost. Pro digitalni pouZiti se

jedné o 80 px.
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DUO

BISTRO & BAR

30 mm/80 px

Obrazek 12: Minimalni velikost loga

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici obrazek 13 reprezentuje ukazky zakdzanych variant loga. Jedna se o loga, ktera
jsou napiiklad zdeformovana, otocend, zrcadlend, stinovana nebo nemaji odpovidajici barevné
kombinace. Obecné neni povoleno zadné zkreslovani tahti, prekryti s jinymi objekty, Spatna

Citelnost a pridavani tahii nebo efekti (stiny, zare, obrysy...).

D\&‘g\

Obrazek 13: Zakazané varianty loga

Zdroj: Vlastni zpracovani

Soucasti vizualni identity je také samostatny graficky prvek (viz obrazek 14), ktery bude
slouzit jako symbol znacky. Motiv jsem vytvofila z pismene ,,0* z loga DUO, u kterého jsem
poté jednu ¢ast nechala bez vyplné€ pro ztvarnéni mésice. Okolo jsem poté rozmistila paprsky
pro vyobrazeni slunce, tim vznikl prvek kombinujici denni a no¢ni dobu. Graficky prvek bude

vyuzivan napiiklad jako profilovy obrazek socialnich siti nebo v reklamnich materialech, kde

jeho barva bude ptfizplisobena pozadi.
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Obrazek 14: Doplnujici graficky prvek podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.2 Definice cilové skupiny

Podnik se zamé¢fuje na mistni obyvatelé, které mizeme rozdélit na dvé zakladni skupiny.
Jedna se o populaci pfiblizné ve véku 20—40 let, které hledaji misto pro rizné denni i vecerni
prilezitosti. Prvni jsou denni névstévnici, tedy pracujici osoby, studenti, freelancefi a rodiny.
Jedna se o zdkazniky, kteti hledaji misto pro rychly obéd, pro klidné posezeni s notebookem
a kdvou, pro studium se spoluzdky nebo pouze pro lidi, ktefi si chtéji doptat kvalitni obéd
v pfijemném prostfedi. Vecerni zékaznici jsou prevazné pary, pratelé nebo skupiny, ktefi se
chtéji po celém dni odreagovat u dobrého drinku a obcerstveni.

Pro blizsi pochopeni cilové skupiny jsem vytvofila dvé ukazkové persony (viz obrazek 15).
Tyto fiktivni postavy se li§i vékem, zivotnim stylem a hlavné divody, pro¢ by kazdy z nich
navstivil podnik DUO. Pfi tvorbé propagace mi pomohou vcitit se do potieb a o¢ekavani

raznych skupin zdkazniki.
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MATEJ
PROCHA

ELISKA_
HLAVACO

Kdo je: Kdo je:
« 22 let, zena + 38 let, muz
« Zije ve vesnici pobliz Ceského Krumlova « Zije na okraji Ceského Krumlova
+ Svobodna, bez déti « Zenaty, ma dvé déti
« Bydli v pronajatém byté « Bydli v rodinném domé, vlastni nemovitost
« Nizky az stfedni pfijem (studentsky rozpoéet, brigady, « Stfedni az vy$si pfijem (vlastni firma, stabilni podnikani)
ob&asna zakazka)
Co déla: Co déla:
« Studentka grafického designu (kresli, foti, tvofi) « Podnikatel v oblasti IT, workoholik
« Jezdi MHD nebo pésky (auto nema) « Jezdi autem, potifebuje byt mobilni
« Chodi do bister a kavaren, které jsou vizualné zajimavé « Ji pfevazné v restauracich a kavarnach s klidnym prostfedim,
« Sleduje Instagram, Pinterest a TikTok kvalita je pro néj dulezita
« Cte blogy o designu a lifestylu « Sleduje odborné ¢lanky, podcasty, novinky z oboru
« Navstévuje kulturni akce « Neni pFili§ aktivni na sitich, ale pouzivad Facebook a LinkedIn
« Obéas se uéi nebo pracuje v kavarné « V praci je systematicky, vécny, hleda feseni a vysledek

« V praci (na zakazkach) je kreativni, ale potfebuje prostor
pro vlastni styl

Co citi a potfebuje: Co citi a potfebuje:

- Déla ji radost, kdyz maze sdilet zazitky, které vypadaji « Jeho hlavni hnaci silou je potfeba mit véci pod kontrolou
dobfe a citit stabilitu

« Prioritou je pro ni studium « Stastnym ho dé&la ¢as straveny s rodinou

« Spi§ emocionalné zalozena (fidi se dojmy, estetikou, « Kariéru vnima jako prostfedek k zajisténi rodiny
pocitem) « Pfevazné racionalni typ - rozhoduje se logicky, ale oceni

« Kromé studia ve $kole se uéi online tutorialy i pfijemnou atmosféru

« Chce byt v Zivoté sva a citit se kreativné svobodna « V praci i v zivoté chce pusobit sebevédomé, profesionalné

a uzitecné

Obrazek 15: Persony

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Struktura grafického manualu reklamni kampané

Graficky manudl (viz Pfiloha B) slouZi k zajisténi jednotnosti konkrétni reklamni kampané
podniku. Popisuje spravné vyuziti grafickych prvki v riznych médiich. Manudl je rozdélen
na nékolik ¢asti, v kterych jsou popsany pravidla, jak se maji veskeré prvky kampané
pouZivat.

Format celého manudlu je A5 na Sifku. Jedné se o velikost, ktera je tiskové dostupna, 1ze ji

snadno sdilet v digitalni podob¢ a dobfe se s ni manipuluje.

Vizualni koncept

Kapitola obsahuje shrnuti vizudlniho stylu a celkové vyznéni reklamni kampané. Soucasti je
také popis zvoleného tonu komunikace, ktery urcuje, jak podnik ptsobi na cilovou skupinu

a jakym zptsobem predava informace.

33



Logo a jeho pouZziti
V této Casti je podrobné vysvétleno, jak se s logem v této kampani mlze a nemize pracovat.

Jedna se o klicové informace pro zajisténi jednotného zobrazeni loga ve vSech reklamnich

materialech.

Barvy

Vybrané barvy, které budou pravidelné pouzivany, zajisti zapamatovatelnost znacky. Barvy
jsou zde piedstaveny s jejich presnymi kody (HEX, RGB a CMYK). Cast obsahuje i pravidla

kombinaci barev.

Typografie

Hlavnim firemnim pismem je jiz zminéné Avenir, které bude pouzivano na vSech
propagacnich materidlech. Doplitkovym zdobnym pismem je font Georgia. V kapitole jsou
ukdzky vyuziti stylu pisma Avenir i Georgia, jejich dovolené velikosti a pravidla pro jejich

vyuziti v riznych forméach.

Grafické motivy

Grafické prvky jsou dilezité pro jednotnost podniku. Zobrazen je styl rameckil a grafického
symbolu s jejich uspotadanim na propagacnich materialech.

Fotografie

Kapitola stanovuje pravidla pouziti fotografii v reklamni kampani. Obsahuje ukdzky spravné
pouzitych snimkt a zaroven popisuje zakazané typy fotografii.

Jednotlivé formaty

Popsény jsou pravidla a doporuceni pro zpracovani grafickych vystupl. Zaméfuje se na
rozméry, zasady pro umisténi kliCovych prvka a uvedeny jsou i ukazky spravného zpracovani.
Vse bude popsano u kazdého typu formatu (pfispévky a piibehy na socidlni sité¢, PPC
reklamy, letdk, plakat, billboard).

4.3 Navrh materiali pro komunika¢ni kanaly

Tato podkapitola popisuje konkrétni kroky, kterymi jsem postupovala k uspésné realizaci celé

reklamni kampanég. Ukazuji zde konkrétni ptiklady aplikace vizudlni identity.

Reklamni kampan pro DUO bistro & bar ma za cil propagovat silnou vizudlni identitu
a oslovit cilovou skupinu. Celkové povédomi o znacce a zvyseni navstévnosti podniku zajisti
kombinace online a offline marketingovych néstroji. Cela reklamni kampan bude sjednocena

34



prostiednictvim fotografii jidla a napojii na ¢erno rizovém pozadi, které bude doprovazeno
hlavnim mottem kampané ,,0d snidan¢ po koktejly“. Motto vystihuje spojeni bistra spole¢né

s barem. Graficky jde o elegantni a minimalisticky design.

4.3.1 Online kanaly

Tato Cast je zaméfena na konkrétni grafické navrhy ptispévka, ptibehti a PPC reklamy, které
budou pouzity v online prostfedi. Kazdy vystup vychazi z vizudlniho stylu podniku a je
pfizptsoben formatu daného kanélu.

Navrh prispévkii a pribéhi pro socialni sité

Piispévky a piibéhy, které zde predstavim vizudlné iobsahov€ navazuji na hlavni motto
kampané. Vystupy jsou urCeny k zvetfejnéni v dobé, kdy by aktivné probihala reklamni
kampaii. Chtéla bych ale zminit, Ze ve stejném obdobi by byly na socidlnich sitich
publikovany 1 dalsi pfispévky, které¢ s kampani piimo nesouvisi (fotografie jidel, aktuality
z provozu, spontanni pifibéhy). Navrhy s mottem by tvofily pouze jednu cast celkové

komunikace znacky, kterou by doplnil pfirozeny, kazdodenni obsah.

V ramci pfispévki na socidlnich sitich je vhodné pouZzivat také hashtagy. Hashtag je vyraz
oznaceny symbolem #, ktery slouzi k zvySovani dosahu ptispévki. Uzivatelé tedy mohou
snadno vyhledavat obsah podle tématu, lokality nebo kampané. Pro podnik DUO a jeho
reklamni kampan jsem zvolila hashtagy jako #OdSnidanéPoKoktejly, #DUObistrobar,
#CeskyKrumlov nebo tematické jako naptiklad #snidané, #koktejly, které podporuji identitu
znaCky a usnadnuji vyhledavani ptispévkl. Jedna se tedy o symbol ptispivajici k zvySeni

viditelnosti znacky i jejimu zaclenéni do Sir§iho online prostiedi.

Instagramovy piispévek na obrazku 16 je urcen pro publikovani pravé do bézného feedu.
Prispévek souvisi s reklamni kampani, ale zaroven plisobi univerzalné a udrzuje si stejny styl
jako celkovy Instagram podniku. Fotografie livanci mize vyvolat chut a emoci, zaroven
pusobi vizudlné pritazlivé. Typografie a jednoduché ohraniceni ladi s celkovou prezentaci
znacky. Logo je umisténo v pravém hornim rohu, coz by obsahovaly i potencionalni jiné
prispévky, tim by se udrzela jednotnost feedu. Pro ptispévky jsou dulezité i chytlavé popisky,
pro tento navrh se snidani bych zvolila naptiklad tento: Rano, jak ma byt. Domaci livance
s ovocem a ofisky — idedlni zacatek dne v DUO. Pfijd’ si uzit klidné snidanové rano, a kdyz
bude§ chtit... zistai aZ na koktej. @ " #OdSnidan&PoKoktejly #DUObistrobar

#CeskyKrumlov #snidan¢ #livance #dobrerano
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Obrazek 16: Prispevek na Instagram
Zdroj: Vlastni s vyuzitim fotografie z Pixabay
Instagramovy ptibéh (obrazek 17) je idedlnim pfedmétem pro upoutdni pozornosti sledujicich
béhem bézného prohliZzeni socialnich siti. Koktail zde oproti pfispévku nabada zékazniky
k veCerni navstévé. Vyuzila jsem format ankety s otdzkou ,Zastav se na drink. Dneska

vecer?®, kterd podporuje zapojeni uzivateltl.

oD SNIDANE

% KOKTEJLY

Zastav se na drink.
Dneska vecer?

Mozné pFists...

Obrdazek 17: Pribeh na Instagram

Zdroj: Vlastni s vyuzitim fotografie z Pixabay
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Prispévek i ptibéh vytvofeny pro Instagram by bylo mozné vyuzit i na Facebooku. Rozhodla
jsem se vSak vytvorit pro kazdou platformu jiné navrhy, aby se obsah neopakoval. U ptibehu
by byl problém i anketa, jelikoz na Facebooku by nebyla plné funkéni (uzivatelé by se museli
prokliknout na Instagram, aby mohli odpovédét). Z tohoto diivodu jsem vytvotila piispévek

1 ptib&h ptimo pro Facebook, formatove i obsahové ptizpiisobené pro tuto sit’.

Ptispévek na obrazku 18 obsahuje fotografii koktejlu navozujici barovou atmosféru. Kromé
sloganu piispévek obsahuje napis ,,Zakonci den s chuti®, ktery nabada zakazniky k navstéve
podniku ve ve€ernich hodinach. Opét jsem vlozila logo do pravého rohu a vyuzila ramecky
pro jednotny vizual. Kratky popisek k pfispévku na Facebook: Vefer patii drinkim.
A nejlepsi chutnaji v DUO. 7 Piijd’ si uzit pohodovy veder, kvalitni koktejly a stylovou
atmosféru. #DUODbistrobar #OdSnidanéPoKoktejly #veCerniDUO #drinktime
#CeskyKrumlov

o DUO
QN (0)))

.

Y

Zakonéi den s chuti

Obrazek 18: Prispévek na Facebook

Zdroj: Vlastni s vyuzitim fotografe z Pixabay

Pro piibéh na Facebook (viz obrazek 19) jsem zvolila obrazek snidan¢ s doplitkovym textem
»onidanovy toast a smoothie t& nastartuji!®, ktery vyzyva k akci. Opét obsahuje slogan

a ¢erno ruzoveé pozadi.
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oD 0
SNIDANE
PO
KOKTEJLY

Snidanovy toast
s vejcem a slaninou
té nastartu;ji!

Obrazek 19: Pribéh na Facebook

Zdroj: Vlastni s vyuzitim fotografie z Pixabay

PPC reklama

PPC reklamy budou vyuzitelné na socialnich sitich (Facebook, Instagram) a v rdmci placené
propagace ve vyhledavacich. Vizual reklamy byl zde vytvoren ve dvou rozmérech, prvnim je
horizontalni formét k propagaci ve vyhledavacich a na webovych strankach (obrazek 20).
Druhy format najde vyuziti pravé na Instagramu, diky vyuziti vice prostoru lépe upoutd
pozornost pii prohliZzeni feedu.

Jako pozadi jsem zvolila drink, ktery evokuje barovou atmosféru a odkazuje na vecerni Cast
konceptu DUO. Pravé tento prvek pfitahuje pozornost a navozuje chut. Logo DUO je

umisténo viditelné, aby bylo zajisténo budovani povédomi o znacce. Na spodni ¢asti banneru

je umisténo akéni tlacitko, které slouzi k nasmérovani zédkaznika k rezervaci.
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DUO

KOKTEJLY

Obrazek 20: PPC banner pro webové stranky

Zdroj: Vlastni s vyuzitim fotografie z Pixabay

PPC reklama na Instagramu se ukédze jako klasicky pfispévek apod ndzvem profilu ma
oznaceni ,,Sponzorovano®“. Akéni tlacitko je soucasti reklamniho formatu a vybird se

z prednastavenych moznosti, proto ho zde pfipraveny banner neobsahuje.

DUO

oD SNIDANE
PO KOKTEJLY

Obrazek 21: PPC banner pro socidlni sité

Zdroj: Vlastni s vyuzitim fotografie z Pixabay
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Piispévek by mél obsahovat ijiz zminény popisek, pro obrdzek 21 bych zvolila naptiklad
tento: Zacni den snidani, zakoné¢i ho koktejlem. DUO je misto, kde se mize§ zastavit
kdykoliv — na kavu, néco malého k jidlu nebo vecerni drink s ptateli. Stylovy prostor v centru

Krumlova, ktery si zamilujes. @& Y ¢ Latran 15

4.3.2 Offline kanaly

Druhou c¢ast kampané tvoifi offline kanaly, které slouzi k osloveni cilové skupiny mimo

internet, zejména v ramci mésta a okoli. Zde predstavim navrhy letaku, plakatu a billboardu.

Navrh letaku

Letak bude distribuovan ve vefejnych prostorach v Ceském Krumlové a jeho okoli, naptiklad
v informacnich centrech, kavéarnach, knihovnidch nebo kulturnich prostorach. V téchto
mistech miize oslovit Sirokou vefejnost a pfildkat nové zakazniky, ktefi se jiz pohybuji

v blizkosti podniku. Letédk je ptehledny a diky formatu AS snadno Sifitelny.

Graficka podoba letdku (obrazek 22) opét navozuje vecerni atmosféru baru. Doplitkkovy text
,Zacni den dobrou snidani a zakonc¢i ho sklenickou propojuje denni a vecerni ¢ast provozu.
Oteviraci doba je uvedena piehledné a Citeln¢, doplnénéd o informaci, Ze DUO je otevieno
rano, pies den i vecer. Zde jsem priidala i graficky prvek slunce a na spodni ¢asti je uvedena

adresa, webové stranky a QR kod pro rychly pfistup k socidlnim sitim.

~—DUO

oD SNIDANE
PO KOKTEJLY

Zacéni den dobrou snidani
a zakonéi ho sklenickou

Obrazek 22: Letak

Zdroj: Vlastni s vyuzitim fotografie z Pixabay
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Navrh plakatu

Plakat na obrazku 23 jsem navrhla ve formatu A2, ktery by byl vhodny k propagaci opéct na
vetejnych mistech, jako jsou naptiklad vstupni haly, kulturni centra, ¢ekarny nebo venkovni
plochy (napfiklad informacni tabule u autobusovych zastavek). Diky své velikosti je plakat
dobfte citelny 1 z vétsi vzdalenosti.

Vizualné je podobny jiz predstavenému letdku, opét je hlavnim prvkem koktejl a vyraznym
napisem ,,0Objev svilj novy oblibeny drink jsem se snazila oslovit ctenafe. Nechybi zde ani

motto kampan¢ a dolni ¢ast obsahuje klicové informace o podniku.

DUYO

Objev
svuj

novy
oblibeny
DRINK

'lop SNIDANE
A0 KOKTEJLY

—_—

<

QO C. Krumlov, Latran 15 www.duobistrobar.cz

Obrazek 23: Plakat

Zdroj: Vlastni s vyuzitim fotografie z Pixabay

Navrh billboardu

K osloveni Siroké vefejnosti jsem zvolila venkovni propagacni billboard (obrazek 24).
Umistény by byl u ptijezdovych silnic, na parkovistich, ndkupnich zénach nebo v okoli centra
Ceského Krumlova. Diky svému velkému formatu 5,1 x 2,4 m a umisténi dokaZe oslovit

fidi¢e 1 chodce.
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Dominantnim prvkem je motto ,,0d snidané po koktejly*. Vizudl je rozdé€len na dvé¢ ¢asti, na
jedné strané je lakava fotografie snidaiiového jidla, na druhé koktejl, coz jasné¢ komunikuje
celodenni nabidku podniku. Logo je umisténo v pravém hornim rohu, web a adresa jsou

zobrazeny v dolni ¢asti billboardu.

SNIDANE
PO

KOKTEJLY

www.duobistrobar.cz

Cesky Krumlov, Latran 15

Obrazek 24: Billboard

Zdroj: Vlastni s vyuzitim fotografie z Pixabay
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo vytvofit graficky manuél reklamni kampané pro

fiktivni podnik DUO. Pro jeho sestaveni byla nejprve v teoretické Casti popsana pocitacova

grafika a principy marketingové propagace, které vytvoftily zaklad pro navazujici tvorbu.

V dalsi c¢asti prace byl detailné¢ popsan samotny podnik DUO, jeho koncept a zameéfeni,
véetné specifikace cilové skupiny zakaznikl. Poté byla navrzena jednotna vizualni identita
znacky, bylo zvoleno pismo, firemni barevna paleta a vytvotreno logo véetné pravidel pro jeho
pouzivani (ochranna zoéna, minimalni velikost). Tato pravidla a vSechny vizudlni prvky jsou

shrnuty v samostatném grafickém manuélu vizudlni identity, viz Ptiloha A.

Cil stanoveny v této bakalaiské praci byl splnén. Vznikl graficky manual reklamni kampané,
viz Ptiloha B, ktery podrobné definuje zdsady jednotného vizudlniho stylu pro vSechny
propagacni materidly. Manual zajiSt'uje konzistenci komunikace napfi¢ online (socidlni sit¢,
PPC reklamy) i offline kandly (letdk, plakat, billboard). Reklamni kampan byla navrzena
s cilem pfildkat vice zédkaznikli a zvysit povédomi o podniku DUO v Ceském Krumlové

a okoli.

Vyznam grafického manudlu spociva piedev§im v zajisténi jednotnosti vizudlni prezentace
znaCky, coz usnadiluje praci tvlircim materidli a pomaha efektivné a profesionalné
komunikovat hodnoty znacky smérem k cilové skuping. Jednotny vizudlni styl je kli¢ovy pro

budovani diivéryhodnosti, zapamatovatelnosti a pozitivniho vnimani podniku mezi zdkazniky.
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