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ABSTRAKT

V dnesni rychlé a internetové dobé vznika ¢im dal vic novych a dravych znacek, které chtéji byt
konkurence schopné. Diky tomu se firmy snaZzi ptisobit na lidi riznymi marketingovymi strategiemi

jako naprtiklad tiderné vizualizace, social marketing a rtizné sezonni kampang.

Kli¢ova slova: vizualni styl, branding, sezonni kampan, podpora znacky, fotomontaz, retuSovani,

Yorkshire Tea, Caj,

ABSTRACT

In todays fast internet age there is increasing number of predatory and new brands, that wants to be
competitive. As a result, companies are trying to influence people with various marketing strategies

such as striking visualizations, social marketing and a variety of seasonal campaigns.

Keywords: visual styl, branding, seasonal campaign, support brand, photomontage, retouching,

Yorkshire Tea, Tea

Rad bych podékoval vedoucimu mé bakalarské prace MgA. Vaclavu Skacelovi za odborné vedeni, ob-
jektivni ptistup a uzite¢né rady. Dale bych chtél podékovat mému kolegovi a mentorovi Tomasi Klei-
novi a studiu Spoj.se za podporu a konzultaci mé bakalarské prace. Samoziejmé diky patii vSem

designerim, kteti m¢ podporovali a pomahali s usmérnim napad.

ProhlaSuji, ze odevzdand verze bakalatské/diplomové prace a verze elektronickd nahrand do

IS/STAG jsou totozné.
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UvOoD
spektrum sluzeb, nez napiiklad pied 10 lety. K tomu si pfidejme, Ze po celé zemé&kouli piibyva ¢im
dal vic novych firem na trhu, které se snazi konkurovat tém stadvajicim. Diky internetu muzete byt

propojeni s kymkoliv.

Vse ovSem ale musi vychdzet ze spravné spravované Corporate identity. V mé teoretické praci se

vvvvvv

od vytvoreni vizudlniho stylu loga az po komunikaci se zdkazniky ptes socialni sité a jin¢ reklamni

sdéleni. DtleZit4 je hlavné ¢ast s reklamni kampani, protoze na tu se primarné zametuji v této praci.

V mé praktické praci po tom navrhuji atraktivni kampan, kterd se snazi interaktivné pracovat s lidmi

a jejich okoli. Popisuji postup toho jak jsem k véci postupné dosel.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CORPORATE IDENTITY

Pomoci Corporate identity ukazujete tvat vaSi znacky. Prezentujete se tim a dopomdhate lidem,

utvaret si predstavu o tom, kdo jste.

Pojem Corporate identity neboli firemni identita si ¢asto lidi pletou. Hlavni souc¢asti jsou vizudlni
elementy, které mtizeme posléze aplikovat na propagacni materidly, a prezentovat tak znacku svoji
firmy. OvSem prava podstata je v usporadani riznych slozek jako naptiklad logo firmy, organizaci
komunikace, symboliku spojenou s vizudlnimi prvky. Firemni strategie a vizualni styl jsou neoddé-

liteIn€ spojeny.[1]

1.1 Branding

Pod pojmem brand neboli znacka, miizeme chapat pohled na spojeni firmy se zdkaznikem. Dalsi
formou je hodné pouzivané propojeni pomoci emoci. Silna znacka vy¢niva mezi ostatnimi na velmi
pfeplnéném trhu. Jde o to mit jakou si formu propojeni mezi vasim jménem nebo jménem vasi

spolecnosti s divakem. Jde o to hlavné pfitdhnout pozornost a vyuzit ji ve vlastni prospéch.

Lidé¢ si zamilovavaji znacky, diivétuji jim a jsou presvédCeny o jejich nadfazenosti. Pokud je znacka
vhimana, zaznamendva tim uspéch bez ohledu na to, jestli se jednd o start-up, neziskovy sektor

nebo produkt, jak zmifnuje brand konzultantka Alina Wheeler.[2]

1.2 Osobni brand

Pod pojmem znacka si kazdy z nds miize pfedstavit kde co. Nékomu se hned mize vybavit jeho ob-
libené piti, nékomu rychlé auta a podobné. Kazdopadné vSem vznikd jind asociace pfi vysloveni
slova znacka. Muzete si ho naptiklad spojovat s né¢im piijemnym, tc¢elnym, inovativnim nebo 1 né-
¢im negativnim. Vase znacka urcitym zptisobem ovliviiuje koncového zadkaznika a je jen na vas jak

na n¢j budete pasobit, kladn¢ ¢i zaporné.
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Znacka se netyka jenom firem a obfich korporaci jako je Coca Cola nebo Volkswagen, ale i
samotnych jednotlivct. Ta je spojena i s vami v ptipad¢, ze se tedy prezentujete pod svym jménem a
ne pod jménem korporace. Za zminku z tuzemského trhu stoji napiiklad Jan Rezdc, UX konzultant,
ktery se prezentuje na zaklad€ svych zkusenosti, specifickych a charakteristickych vlastnosti. Je dii-
lezité podotknout, Ze vybudoval svoji znacku na sebedtvére, velkému charismatu a dlouholetych
zkuSenostech. Déle pak nad nezaménitelnou gestikulaci a vzdy elegantnim vzhledem, ktery dopliu-
je zlatym prstynkem s vlastnimi inicidly. Ano, znacka muze byt i styl oblékani, sestiih nebo ton hla-
su. Skvélym ptikladem je némecky designer Tobias Van Schneider byvaly tvurce Spotify, kterého
krom obrovskych zkuSenosti a schopnosti dobfe prednaset, miizeme rozpoznat diky obrovskému a
nezaménitelnému vousu. Samoziejme, ze jako soucast své vlastni prezentace vyuziva i socialni sité
jako Behance, Twitter, Instagram a do toho piSe sviij vlastni blog. Tim mtze rozvést va§ zdjem a vy
tak miizete Eerpat z jeho zkugenosti. S Janem Rezadem jsem mél Gest mluvit a i kdyz mi ptijde, Ze
vykazuje znamky arogance, po zhlédnuti n¢kolika on-line pfednasek se da usoudit, Ze to k nému
patii a ze se prezentuje svoji kvalitou. Kazdopadné je vidét, ze oba maji hodné zkusenosti ve svych

odvétvich, a proto patii mezi Spicku ve svém oboru.

E

Obr. 1 — Foto Jan Rezd¢ Obr. 2 — Tobias Van Schnider

1.3 Firemni brand

Ve firmach je vyvateni znacky dlouhodoby proces. Jde vdm o penize a nejste v tomhle podniku
sam. Cely brand se sklada z riznych segmentt, které tvoii celek. Jsou to velice dilezité véci, pro-
toze pokud jedna z téchto véci nefunguje, tak to zptisobuje negativni dopad celou vasi firmu. Pre-

ciznost posouva jméno vasi znacky o nékolik tirovni nahoru.
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1.3.1 Jméno a slogan
Zaklad pro dal$i postup. Nazev musi byt jednoduchy a snadno zapamatovatelny. Musi mit rytmus.
Hodné véci se fesi telefonicky nebo pifes email, a proto nesmi dojit k zaméné. Nazev nesmi byt

sprosty, rasisticky, homofobni nebo jinak urazlivy.

Pro mnoho firem je taky nezbytné se prezentovat idernym sloganem, ktery se k nim véze, je s nimi
spojen po mnoho let a mlize pomoci pii vytvareni zajmu u lidi. Jako skvély ptiklad mizu zminit
Nike ,,Just do it“ nebo firma Apple co vyuZziva slogan ,, Think different. Casto slogany pak miizeme

vidét v kombinaci s vizualni kampani.

1.3.2 Vize, smysl, sebediivéra a zavazky

Dtlezité je do svého obchodu pfivést smér do budoucna. Firma musi nastavit své plany minimalné
do dalsich tii let, aby se mohla rozrustat. Kli¢ové jsou pravé ty stézejni napady, které davaji znacce
pfidanou hodnotu. Napady musi davat hlavné smysl, aby komunikace s koncovym zakaznikem ne-
skoncila fiaskem. VSechny tyhle aspekty podporuje sebedlivéra toho, Ze jdete za svym cilem a drzi-
te se zasad, které jste pro sebe vytvorili. OvSem v piipade, Ze uz jste uspéSné na trhu, mate vaci
svym jak zakaznikim, tak zaméstnanciim urcité zdvazky. Vasi podiizeni musi byt prvotiidné vycvi-

¢eni, aby mohli pomoct se servisem produktti a celkovou klientskou péci.

1.3.3 Jednotnost vizuilu a produktu

Jak vase firma nebo vas produkt musi drzet stejné vizualni sdéleni. Je podstatné, aby si vas lidé spo-
jovali uz pomoci riznych detaild, jako je specifickd viiné nebo barevnost vaseho produktu, typo-
grafie i tvar baleni. Snaha zkompletovat celé své produktové portfolio je samoziejmé t€zka a nepo-

vede se za noc. Clovék si ale pak rychleji spoji vase produkty napiiklad s emocemi, kvalitou apod.

Skvély priklad najdeme na strance Media Guru. Vyborny piiklad uvadi u firmy Coca Cola, ktera
rozviji jednotnou zastiesujici strategii ,,One Brand* pro své kolové portfolio. Poté co v lednu pied-
stavila novy komunikaéni koncept ,, Taste the Feeling pro vSechny své vyrobky pod znackami
Coca-Cola, Coca-Cola Light, Coca-Cola Zero a na nékterych trzich i Coca-Cola Life, pfichdzi nyni
s novym designem oball. Opousti tak koncept kampani pro vice znacek, ktery nahradi jednotna

kampan s nazvem ,,Taste the Feeling®. Jedna se tak o dalsi krok ke sjednoceni kolového portfolia
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znacky Coca-Cola. Uz v loniském roce byly na nékterych trzich uvedeny jednotné obaly. Jedna se o

obrovsky marketingovy krok, kdy se po 7 letech zménila kampait Open Happiness.[3]

Coca Cola jiz tradicné posila do svéta velice komplexni produkt, ktery jasné jde po jednom z nejdii-

vvvvvv

myslim, ze se jim to povedlo. Miizeme v nich vidét vyjevy z kazdodenniho zivota. Rozchod se svoji

milovanou, bratrskou lasku nebo chvile, kdy jste pod obrovskym tlakem.

Obr. 3 — Coca cola one brand

1.3.4 Loga, logotypy, tvary
Logo se da popisovat jako graficky symbol, ktery reprezentuje jednotlivce, firmu nebo organizaci.

Pokud se ovSem jedné o logo bez tvaru jen na zdkladé textu, fikdme tomu logotyp.[4]

Logo pouziva civilizace uz dlouha staleti. Podle ného pozname, komu dany produkt patii a s ¢im je
spojen. Zaklad loga mize vytvaret stylizace a byt tak piktogramem jako napiiklad u loga KFC nebo
Starbucksu. Tak mulZe vést aZ do abstraktnich tvarQi viz. firmy Nike a Adidas. Nebo pismenova
znacka napiiklad u firmy Hewlett Packard. Loga by méli byt flexibilni. Casto totiz miizeme vidét,
ruzné ¢lenéni naptiklad u organizace. Projevuje se pridanim podtextu, odliSnou barevnosti, zménou
urCitého tvaru. Vyborn¢ tato proména jde vidét u firemni identity Ceské televize. Aby se kandly roz-

liSily, vyuZivaji jinou barevnost a logotyp. Zachovan je ale font a hlavni tvar, ze kterého se vychazi.

Loga by podle ¢asti lidi neméli podléhat trendim. Druha pilka je ov§em opacného nazoru. U loga,

které bylo vytvofeno s novou designovou vinou, hrozi to, Ze se rychle okouka a upadne do Sedé¢ho
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praméru. Nemusi to byt ale nutné pravda. Hlavni prioritou loga je unikatnost, se kterou se prezen-

tujete jak pted konkurenci, tak pted svoji klientelou.

Casté chyby log ¢i logo typil jsou $patné ¢itelnost, $patné navrzené v malé velikosti nebo podobnost
se slavnéjsim logem. Nezapominejme, ze logo méa vzdy ochranou zénu, kterd by méla zlstat ne-

meénna.

Logo tvorba neni uplné mym primarnim zaméfenim. Proto, kdyZ hodnotim logo, vyzaduji jedno-
duchost a dobrou ¢itelnost. Obecny trend poslednich let je hodné loga zjednoduSovat az do minima-
listického pojeti, coz vidim jako pozitivum. Zakladnim principem loga pfitom je dlouhodoba pii-
prava a promysleni celého grafického balicku, skicovani samotného loga a vybrani dobrych barev,
aby co nejvic podpofili va§ produkt. Logo se posléze pouziva na rizné aplikace jako naptiklad

hlavickovy papir, vizitky, razitka, webovou prezentaci ¢i vase obaly.

1.3.5 Maskot a tvar znacky
Jacob Firuta poukazuje na jednom ze svych blogi, jestli opravdu vase znacka potfebuje firemniho

maskota. Podle néj jsou tfi hlavni diivody, pro¢ ho vyuzit ve své marketingové kampani.
- zdlraznit myslenku produktu
- vybudovat spojeni mezi zdkaznikem a vami

- zhumanizovat spolecnost[5]

Maskot je opravdu ikonicky symbol a posiluje vase podvédomi o znacce. Je hodné spojen s emoce-
mi, které mizou byt vselijaké. Pokud potkate maskota na sportovnim kléni, tak pro vétSinu je sym-
bolem hrdosti dané¢ho tymu. Kdyz to vezmu na vice obchodni zamé&feni, tak jako jedna z nejvétsich
ikon je pro m¢ Marlboro man od reklamni agentury Leo Burnett, ktery je neodmysliteln€ spojen s
krabickou cigaret. Dle mého nazoru reklama skvéle vystihla touhu o osamostatnéni muze, co ma
své zasady a vytvaii americky idol. Clovék, ktery nema strach a Ipi na tradicich. Dale za zminku
stoji jesté panacek Michelline, ktery vznikl jesté v 19. stoleti a neustéle se vyviji, Ronald McDonald

nebo zajicek od firmy Duracell.[6]
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SURGEON GENERAL'S WARNING: Smaking
By Pregnant Women May Result in Fetal
Injury, Premature Birth, And Low Birth Weight,
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e

Obr. 4 — Mallboro men

Mezi tuzemské maskoty, ktefi predstavuji své znacky, bych poukazal na zeleného mimozemstana,

ktery propaguje spole¢nost Alza. Pro¢ je tak znamy?

Podle publicisty a PR manaZera Daniela Docekala je zeleny, uviestény, n¢ktefi lidé ho nemohou vy-
stat, oznacuji ho za otravné¢ho skieta. MimozemsStan uz dlouho hraje hlavni roli v reklaméch
jednoho z nejvétsich e-shopi v CR Alza.cz. Tak dlouho, Ze na Facebooku najdete protestni stranky.

Stal se symbolem Alza.cz a svym zpisobem odvadi pozornost od nedostatkl.[7]

~r

A na serveru Markething.cz dokonce v roce 2013 vyhral pomyslnou cenu v kategorii nejotravnéjsi

reklama.[8]
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I na mé maskot Alzy ptisobi negativné. Casteéné to piisuzuji jeho vzhledu, protoze jednoduchy 3D
render mi nepiijde na takovou znacku adekvatni, a také nepiirozenému hlasu mimozemstana, ktery
reklamni znélku doprovazi. Opravdu mi nedochazi, jaka byla cilova skupina. Ano, maskot Alzy ma

vyhodu v tom, Ze si ho jednoduse spojite se znackou.

1.4 Rebrand

Zména strategie, vizualniho obsahu ¢i jiného segmentu nastava ve chvili, kdy znacka nefunguje tak
jak ma. Ostatni firmy vas zacinaji pordzet v konkurenénim boji, i kdyz tfeba pfisli na trh o mnoho
pozdéji jak vy. Nebo i v ptipadé, Ze vase vize se nevypliuje dle vasSich ptedstav, a proto se roz-
hodnete hledat impulz, abyste nastartovali va$§ obchod. Takovato znacka rychle muze zlstat v
ustrani a upadnout do zapomnéni. Pokud firma nechce rebrandovat, tak uz ji zachrdni jenom zména

v odbytu na trhu.

Jeden z hlavnich pilift rebrandu je sebevédomi. Firma se musi postavit vyzveé a predélat vse, na
¢em diiv pracovala. Tahle metoda vede k rizikiim, Ze nova strategie stoji moc pen¢z, ale kyzené¢ho
efektu nedosdhne. Nebo Ze spolecnost ztrati svoji plivodni tvai. Rebrand by nemél délat nikdo bez
zkuSenosti, protoze by to mohlo znacce zbyte¢né ublizit. Dobie provedend zména vam miize zajistit
ptiliv nové klientely a zvysit povédomi o vasi znac¢ce. Doporucuji, svéfit se firme se zkuSenostmi v
oblasti brandingu jako napiiklad Digital Brain, ktefi pomohli firmé¢ CZC se dostat na druhé misto

mezi e-shopy s elektronikou.

Cas od ¢asu firma musi udélat vizudlni facelift loga &i jiného vizualniho prvku. Viz. Google, ktery
pfechazel na novy vizudlni styl a tomu pfizptsobil zménu loga, ktera je dle mého nazoru velice
zdatila a hlavné dobfe pracuje se zbytkem identity. Nebo logo, které Pepsi provazelo po desetileti
lehkymi upravy loga. Piivodni varianta loga vyuZzivala psany skript, co se podobal jeji konkurenci
Coca Cola. Bohuzel zrovna ale posledni logo spolecnosti sklidilo vinu posméchu, protoze se trans-
formovalo v karikaturu obézniho ¢loveka, ¢imz se dd poukézat na to, Ze napoje obsahuji mnoho
cukru a vedou k obezité. Je dilezité si uvédomit, ze kazda zména musi byt promyslend, aby se ne-
stalo n¢jaké nedorozuméni. Trh se neustale vyviji a vy musite s nim, i kdyz mate znacku, kterad

funguje dlouho.
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Bohuzel hodné¢ lidi si omylné mysli, Ze zména grafického studia nebo designera je spasi. Zména
loga nebo webové prezentace nemusi dat takovy efekt, jaky klient o¢ekava. Casto vSak chyba je

uplné jinde.

Jak tika Adam Hruby: ,,Neni to pfechod z bodu A do bodu B, ale je to dlouhy a krkolomny proces
tymu lidi, ktefi se na to specializuji a konzultuji s majitelem dané znacky. Nesmite vést zakopovou
valku neboli moje feSeni versus vase nepochopeni. Musite doddvat odvahu a skousnout svoje ego, i

kdyz vite, Ze to délate nejlépe®.[9]

(9 EKOLOGICKY PRAVNI SERVIS Fraan k BOld

Obr. 5 — Piivodni logo pravni spolecnosti Obr. 6 — Redesign loga na Frank Bold

Skvély ptiklad dobrého rebrandingu je firma Ekologicky pravni servis (od Adama Hrubého), kterad
béhem dvou let zménila svoje jméno a celou tvar na spolecnost zndmou pod jménem Frank Bold.
Celd zména tkvéla v transformaci jména, hodnot firmy a komunikaci ke stavajicim i potencionalnim
klientim. Cetl jsem si prezentaci pro stale, ale i pfipadné nové zakazniky. Velice dobry napad na
podpofeni celé zmeény, 1 kdyZ texty maji obCas pfehnanou nadsazku a umély daraz na kvalitu ve
smyslu jsme nejlepsi nebo idedly do skiiné neodkladame. Jinak z grafického hlediska je logo zaji-
mavé, barevnost neotield a celd koncepce funguje. Oceniuji hlavné pevné nervy ze strany agentury,

ale také ze strany klienta.

Rebranding miize nastartovat vasi znacku. VSe musi byt analyzovano a zaznamenavano, aby se pfi-

padné mohli dod€lat Gpravy.
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2 MARKETING A JEHO FUNKCE

Marketing slouzi k podpote prodeje. Stard se jak o kreativni reklamu, tak o komunikaci se zakaz-
niky pomoci off-line a on-line sféry. Dale sbira data, analyzuje uspéSnost a dopad na klientelu. Na-

stavuje strategii firmam, aby se jejich znacka dostala do podvédomi, a nebo si drzela misto na trhu.

2.1 Historie reklamy a marketingu samotného

Marketing je s nami uz peknou tadku let. Jeho vznik datujeme n¢kdy mezi 19. a 20. stoletim. Tedy
aspon marketing jaky zndme v dneSni dob¢. Dulezité bylo sd€leni toho, Ze prodavate zbozi lidem ve
vasem okoli. Ov§em postupnym rozvojem a pomalym piesycovanim trhu zacala rtst konkurence.
To mélo za nésledek rychly rozvoj reklamniho primyslu. Tahle doba méla za nésledek, Ze proslavila
ruzné vizionaie jako napiiklad zndme striijce automobilit Henry Forda a nebo Tomase Batu, ktery

dokonce chvili u Forda pracoval.[10]

Na znackéch jako je Ford nebo Bata vidime, ze znacka muze piezit i samotného majitele a zane-
chava svlij odkaz. Navic tyhle firmy ve své dobé méli dopad na lidi a okoli, kde vznikly. Naptiklad
mésto Detroit v USA, kde vznikl prvni automobilovy zavod, je spjato s vyrobou aut dodnes. V Ces-

ku bylo timto nejvice proslaveno mésto Zlin, které zazilo za Tomase Bati obrovsky rozmach.

Samoziejmé si mizeme vS§imnout, ze postupem let se ménily formy reklamy v zavislosti na techno-
logiich jako napftiklad s vynalezenim radia, televizoru ¢i jinych zafizeni. Kazda z téchto véci méla
ve své dobé obrovsky vliv na reklamu. Vyvoj je celkové spjaty s riznymi vyzkumy i v rozdilnych
odvétvich. Takze, zatimco v Sedesatych letech minulého stoleti se reklama hodné ve svych
kampanich zamérovala na tabakovy prumysl, ve 21. stoleti vidime obrovsky boj proti koufeni, ktery

se projevil 1 omezenim reklamy:.

2.2 Rozmach internetového marketingu
Dnes uz je nemyslitelné, abyste nebudovali internetovy marketing. Doba se zrychlila a veskeré
informace a transakce jsou uz on-line. V piipad¢ rozsifeni znacky je naprosta nutnost soustiedit se

na tuto ¢ast trhu.
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2.2.1 Vyvoj internetu

Prvnim velkym vyvojem pro norméalniho uzivatele je rok 1990, kdy vychazi prvni verze webového
prohliZzece. V té dobé se ovS§em samoziejmé nevi, jaky dopad bude mit internet na reklamu a marke-
ting. Od roku 1994 uz pomalu za¢ina bézet reklama na internetu. Béhem roku 1995 uz bylo napoci-

tano okolo 20 milionti uzivateld po celém svéte.[11]

Vyuzivan hlavné jenom na jednoduché véci kvilli nepropracované technologii. Postupem casu vsak
webové stranky zacali propagovat pomoci svych webovych stranek rtizné inzerce. Dochézi k piesu-

nu tisténé podoby plakatu a brozur na internet. Rozvinuti nové komunikace.

2.2.1 Vyhody a nevyhody dopadu v on-line svété.

Internet je hlavné ikonou 21. stoleti. Ovliviiuje nas a vSechny okolo. Jeho nejvétsi silou je rychlost
a efektivnost komunikace. Coz na jednu stranu miize znacit obrovské vyhody, ale v opaéném piipa-
d¢é miize vzniknout i obrovska Skoda. Ve chvili, kdy udé€late chybu, ztracite nemalé mnozstvi financi

a poSkozujete své vlastni jméno nebo jméno vasi spole¢nosti.

Mezi obrovské preslapy se da naptiklad pocitat on-line sluzba Qwikster od spolecnosti Netflix.
Jednalo se o zavedeni sluzby, kterd poskytovala uzivatelim sledovani programt spole¢nosti na in-
ternetu. Nahrada za piij¢ovani DVD on-line. Efekt ale nakonec byl takovy, Ze sluzba byla pro klien-
ty zbyte¢n¢ komplikovand. Tato rozporu plna strategie stala spolecnost Netflix okolo 800 000 tisic

odbératelll a jeji trzni cena spadla o 77%.[12]

Kazdy Spatny krok na internetu mize byt potrestan, proto je dobré byt obezietny ve svych marke-
tingovych a obchodnich planech. Firma si neustdle musi budovat reputaci a diivéryhodnost. Pfi vy-

soké duvéte vasich klient pak preckate i nékteré své preslapy.

2.3 On-line propagace
Slozka, nezbytna pro komunikaci v této dobé&. Jedna se o souhrn propagacnich prosttedki, aby cilily

na svoje cilové publikum.
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2.3.1 Prohlizece
Prvni webovy prohlize¢ byl vyvinut roku 1990 a jmenoval se WorldWideWeb (stejné je poj-
menovand i technologie) a roku 1993 pfichazi novy prohlize¢ pod nazvem Mosaic, ktery uz ob-

sahoval grafické rozhrani.[13]

Pro¢ zminuji tato fakta? Protoze bez toho by on-line marketing nemohl ani existovat. V dneSni dobé
narazime nejcastéji na prohlizece Firefox, Chrome, Opera, Safari, Internet Explorer nebo novy pro-
hlize¢ Microsoft Edge. Samoziejmé existuji jesté¢ dalsi, ale bézny uzivatel s nimi nepfijde do styku.
Vybér je Casto ovlivnény vasim okolim. J& osobné pouzivam Chrom. Piijemné rozhrani ma velkou
Skalu vyuzitelnych a lehce stahnutych aplikaci. Jako velké plus jsem bral i vyhledavani fadku pro
URL adresy, které¢ v dobé kdy jsem s nim za¢inal nemél zadny z jeho konkurentti. Z téch, co jsem
vyjmenoval, jsem zkouSel vSechny. VétSina prohlizecii dnes vsak bézi na stejném jadie, a proto jsou

principialné stejné.

2.3.2 Webovy vyhledava¢

Dulezity néstroj pti hledani klicovych slov na internetu. Pomoci n€j mizeme vyhledat firmu, osobu
¢i cokoli jiného. Na trhu mizeme nalézt nespocet téchto vyhledavaca. Taky se lisi tim, jaky webovy
prohlize¢ vyuzivate. Pokud vyuzivate sluzby Google Chrom, tak budete primarné hledat pomoci

Googlu zatimco u Microsoft Edge zase ptes sluzbu Bing.

Webové vyhledavace jsou hodné ovlivnény demograficky. Google mé vsak uz dlouho obrovsky na-
skok pied svoji konkurenci viz. Obrazek 2.5. Analyza ukazuje, Zze se mtizou charakteristiky lisit.
Nejvyznamnéjsi je pohlavi, vék, zajem a ¢as pouziti béhem dne. Pochopeni téchto rozdild a jejich
pouziti, jako soucast své digitalni marketingové strategie, se mize jevit jako velice uzitecné. Jak

zminuje webova stranka Further.co.uk.[14]

What's the most popular search engine?
Index of Age:

Global percentage of visits 2015: Global percentage of visits 2014:
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Obr. 7 — Grafy a demografické vystupy k prohlizeciim
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V Ceské Republice je nejuspéingjsi Seznam.cz. Osobné upiednostiiuji Google, ale chapu jeho vyu-
zitelnost. Jako velké plus pro koncového zakaznika vidim skloubeni deniku Novinky.cz, Sport.cz ,
Supr.cz ¢i Stream.cz. Celkové ovSem nabizi hodné funkei. Orientace na webu je pro mé& piehledna,

1 kdyZ sluzbu tolik nevyuzivam. Plus urcité patii i funkci Sclik.

2.3.3 SEO (Search Engine Optimization)

Neboli optimalizace pro webovy prohlize¢. Velice dilezité pro vasi webovou prezentaci. Ve chvili,
kdy mate stranky Spatné optimalizované, neukazujete se na prednich pozicich, a lidé se nedozvi,
o vasi znacce. Odviji se od dobte napsaného textu k vasim produktim, klicovym sloviim a odkaziim
na jiné stranky. Spatné fungujici bude v ptipadg, ze kod stranky je $patné udélany, texty jsou okopi-

rované nebo jsou spojeny se spamy.

2.3.4 PPC (Pay per click)

Cesky platba za proklik. Efektivni pro internetovy marketing. Dalo by se fict, Ze i nezbytné.
Funguje na principu kli¢ovych slov, které zadavate do vyhledavani, nebo podle vasich cookies (ne-
boli stranek, které jste navstivili). Zobrazuje se pii vyhledavani skrz webovy prohlize¢. Cili jak na
socialni sité, tak i na stranky. V Cesku jsou nejvice vyuzivané AdWords od spole¢nosti Google
a Sklik, za kterym stoji Seznam.cz. Vyhodou Skliku je jeho jednoduchost, ov§em pokud chcete pro-
pagovat reklamu za hranicemi nasi republiky, musite vyuzit jiné sluzby. Cenu za proklik stanovuje
majitel reklamy. V podstaté nabizi urcity obnos, ktery rozhodne, jak moc reklama bude vidéna.
AdWords kontroluji, ale i jestli naptiklad v banneru nejsou klamné informace a nezavedou zékaz-

nika na drazsi produkt. Cim vice lidi sleduje vasi reklamu, tim je reklama levné;jsi.

Podle jednoho z nejvétSich expertli na on-line marketing Larryho Kima je vystrahou to, Ze nartst
kazdé penny v nakladech na jeden klik, se dnes odraZzi ve sniZeni ndvratnosti investic (ROI) o jednu
penny. Déle fikd, ze firmy by se méli vice soustiedit na ptimé a nepiimé konverze, protoze vétSina

marketéru sleduje jen tu pfimou a pfitom obé maji stejnou vahu.[15]

Dle mého néazoru skvély prosttedek pro ndrazovou kampan. Déle je velice uzite¢né, Ze redln¢ vidite
data sledovanosti. Souhlasim s ndzorem Larryho Kima ohledné piimé a nepiimé konverze, protoze

jako student Casto rozkliknu reklamu, ale produkt si koupim az za par dni.
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2.4 Webové prezentace a elektronické obchody

Slozi jako odrazovy mistek pro vas obchod. Dilezité je si stanovit vasi cilovou skupinu, abyste do-
sahli spravného efektu. Obsah a forma musi byt k tomu pfizpiisobena. Proces tvorby webu, ktery
ma zasdhnout Siroké publikum, je dlouhodoby a vyzaduje si profesiondly z fad User Experience

designerii, User Interface designert, kodéru a dalSich slozek, které se vyznaji v daném sektoru.

2.4.1 UX (user experience) design

Muzeme volné pielozit jako uzivatelské zkuSenosti. Pouzivan pfi samotném zacatku tvorby webu.
Jedna se o analyzu a testovani lidského chovani béhem prohlizeni stranek. Z data, které¢ vyjdou po-
moci UX se vychdzi na tvorbu wireframu tzv. Draténych modeld, které znaci funkcénost a posloup-

nost webu. Na ty se posléze aplikuje graficky design.

Jako formy testovani miizu uvést napiiklad A/B testovani. Tahle forma se da aplikovat 1 na bannery
¢i jiné formy marketingové kampané. Jedna se o porovnavani dvou a vice navrhli. Zkouma se, jak
elementy v dané ptredloze pusobi na subjekt. Dale se pouziva sledovani on-line, kde se zazna-
menava jakakoliv vase interakce. Vypracuje se tzv. ,,heatmap® Cesky ,,tepelna mapa“, kterd ukazuje
nejvic soustiedéné body. VSechno tohle testovani mizete podpofit kladenim ptidavnych otazek. Di-
lezité je se zaméfit na pocity a dojmy z testovani. V neposledni fadé musite udélat demograficky
vyzkum, abyste co nejptesnéji zasahli vasi cilovou skupinu. K tomu slouzi vytvareni Person neboli
univerzalnich osob s ptredpokladem, jak by se mohli na webu chovat. VSechny tyhle variace
testovani miZzeme kontrolovat pomoci snimani o¢i, Google Analytics ¢i jakéhokoliv analytického

nastroje. Vyplati se pii tvorbé elektronického obchodu.

Dutlezité je abyste udrzeli zdkaznika co nejdéle na strdnce a aby vase mira opusSténi byla co nej-
mens$i. Zkoumal jsem v ramci jednoho projektu rtizné prodejni e-shopy v Ceské republice. Jako

obycejny nakupujici jsem se snaZil pouzit stejny postup pii nakupovani produktu.

Spolec¢nost Alza mi ptijde ze vSech e-shopti nejvice piehledna. Je dobte vidét, kde je kosik nebo po-
rovnavac, koupeni zbozi je rychlé a jednoduché. Vizualni sdéleni dobré, vzdy vidite dllezité tlacit-

ka, které vas vedou k platbe¢.
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U spolecnosti Mall.cz mi vadi, ze je obrovsky problém porovnat zbozi. Taky je to dle mého nazoru

malo kontrastni a hodn€ se mi to sléva. Docela zklamani, protoZe byl nedavno redesignovan.

Redesign by si zaslouzil 1 jiny velky obchod, Kasa.cz. Je vidét, Ze je zastaraly a neni optima-
lizovany pro mobilni zafizeni, jako jsou tablety a chytré telefony. Piehled produktt je pro mé¢ ma-

touci. Bannery na strance by potifebovaly sjednotit. UrCité by si tento obchod zaslouzil novou tvar.

Piijjemné mé ptekvapil e-shop od firmy Eta. Perfektn¢ optimalizovany i na jiné zatizeni nez PC.

Dobte kontrastni a piehledny. BohuZzel ani u n¢j se mi nepovedlo najit porovnavaé zbozi.

B alzacz
a-- K& c L}

3 D e /Q,;umé s
rraclineity . - ¥ ¥SIEVOVEORNADON
< 4,

Tisice zlevnénjch produkti

SAMOSTATNE
. NAJEZDY

.38+ 0 PRODLOUZENY

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

Obr. 8 — Elektronické ochody Kasa, Alza, Mall

2.4.2 UI (user interface) design
Jedna se graficky vzhled stranky. Vznikd po navrzeni draténych modell. Je to kombinace este-
tickych prvki, které tvoti celkovy vzhled webové stranky. Odvozuje se od zédkladniho vizudlu znac-

ky. Dulezitost Ul je hlavné v interakci s uZivatelem.

Dilezité je hlavné dodrzovat posloupnost pouzitych prvki. Dané elementy by mély byt logicky
usporadany, aby nematly uzivatele. Posledni dobou mnoho UI pfeslo na jednodussi formu zob-
razeni. To vedlo transformaci ze slozitych grafickych prvka na vizualni zkratku. Naptiklad pik-

togramy. Velmi podstatné je rozliSovat textaci od tlacitek a podobné.
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Vybornym piikladem je podle mého grafickd podoba on-line hudebniho portalu Spotify od Tobiase
van Schnidera. Prvky jsou sjednocené a nejsou rusivé. Pfitom je ovSem jasna Citelnost co jaky prvek

déla. Barevnost zelené s tmavé Sedou déla vyborny kontrast mezi elementy.

© spotify

Perfect moment?
Play the perfect song.

Obr. 9 — Uvodni stranka prehravace Spotify

2.4.3 Mobilni marketing

Ptisel s prichodem chytrych telefonti. Skvélé vyuziti se socialnimi sitémi. Rychly a stale pfi ruce.

V dnesni dobé tabletli a chytrych telefont prohlizeCe hodné zvyhodiuji weby, které maji optima-
lizovany obsah pro tyto zatfizeni. Marketing pro tenhle trh se hlavné rychle rozsifuje a musi se na
néj brat daleko vétsi ohled. Z jedné studie z roku 2015 mizeme vy¢ist, Ze 91% vlastnika chytrého
telefonu od n¢j nemiize odtrhnout ruce. Maji ho tedy k dispozici 24/7. Nikdy v d&jinach nebyla
moznost, aby ¢lovek by mohl byt zasdhnuty reklamou béhem takové doby.[16]

2.5 Socialni média

Slouzi k propojeni lidi na internetové siti. Vytvari rizné spolecenstvi, protoze jsou zaméfené na
urc¢ité skupiny jako naptiklad pro designery nebo hudebni skupiny. Pfes socialni média mizeme
dnes vést internetovy marketing. MoZnosti umisténi PPC reklamy. Znacky ukazuji lid$t&jsi tvar

spole¢nosti a podporuji povédomi o znacce. Okamzita komunikace s klientem.

Osobné aktivné vyuzivadm jen Facebook, ale ¢asem bych jich chtél zkusit vice, abych podpofil sviij

osobni brand.
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2.5.1 Facebook

Jedna z nejvétSich socialnich siti na svété. Obrovskou vyhodou je dostupnost pro kazdého a jeho
jednoduchost. Plus na ném najdete pfes zpravy, vtipné videa, hry aZ po recepty na vatreni. Hodné fi-
rem jej pouziva pro propagaci své znacky. Na Facebook muzete nyni vkladat téméf libovolny obsah
fotek, gify, videa. S novymi technologiemi pfibyl jesté 360° videa a streaming on-line neboli sle-
dovani videi zivé. Vidim taky pfinos v tom, Ze zasahuje vSechny generace. Skvé€lé jsou 1 moznosti
PPC reklamy a jejich formy. Facebook taky obsahuje analytické nastroje. Ptes tyhle nastroje miiZete

sledovat nartst ¢i pokles vasich fanousku a proklikovost vasich bannert.

Analytici z Forresteru pfisli se zjisténim, Ze pouze 65 procent americkych on-line uzivatelt ve véku
12 — 17 let oznacilo Facebook jako atraktivni socialni sit. To je vyrazné méné nez u YouTube (80
%), Snapchat, Instagram, Vine nebo Twitter. Jest¢ za Facebookem skoncil v tomto ohledu Tumblr,

Pinterest a s 55 procenty Google+. Na druhou stranu ale prizkum také ukézal, ze Facebook pouziva

vvvvv

Dalsi novinka od Facebooku jsou chatovaci roboti, které nedavno spustil Facebook v Messengeru.

2.5.2 Twitter

Slouzi ke sdileni ptispévkl. Neni tvofen jen na bazi pratel, ale sledujete prispévky osob, které chce-
te. Mizete se tedy divat, co sdili slavné zahrani¢ni osobnosti. Twitter nabizi také funkci Retweet ne-
boli sdileni obsahu ¢lovéka, kterého sledujete. Stejné jako Facebook mé zabudovan systém analy-

tiky.

2.5.3 Instagram

Instagram vyuziva hodné€ propojenosti mezi Facebookem, Twittrem a mobilnim telefonem. Ve chvi-
li, kdy cokoliv vyfotite, tak to mlizete ihned sdilet. VSiml jsem si, Ze se timto ¢asto prezentuji riizni
designefi a ukazuji sviij pracovni postup. Instagram se rozmohl i pro podporu narazovych kampani.

Vyuzili ji naptiklad firma L’Oréal Paris.

Osobné¢ se mi libi format a velké moZznosti u sdileni s jinymi sitémi.
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2.5.4 Dribble

Umistujete zde tzv. Shots neboli rychlé nahledy vaSich uméleckych praci. Dribble ov§em nepracuje
jen se statickymi obrazky, ale 1 s gify, coz pozvedava formu prezentace zas o Uroven vyse. Velice
dobry nastroj jak vylepsit vaSe umélecké portfolio. Je to uzaviena skupina. Abyste se na tuhle soci-
alni sit’ dostali, musite dostat pozvanku. Coz je na jednu stranu dobie, Ze si tak cela sit drzi vysoky
standart a najdete tam kvalitni prace. Ve chvili, kdy bych se vSak osobné& chtél ptipojit, bych ale mu-
sel hledat nékoho, kdo mi mtze zaslat pozvanku, a to mi pfijde docela otravné. Kazdopadné pro

grafického designera, webové designera nebo ilustratora skvéla vizitka.

2.5.5 Linkedin

Socialni sit), ktera slouZi jako elektronicky Zivotopis. Mizete se tak pomoci néj spojit s riiznymi fir-
mami a oslovit je na zdklad¢ svych pracovnich zkuSenosti. Osobné nezndm moc designeri, ktefi
tohle pouzivaji, protoze forma prezentace pomoci Dribble ¢i jiné platformy je pro umélce piijem-
n¢j$i. Pokud chceete, ale ukéazat jakymi firmami jste prosel a kterym znackdm jste pomohl, viele do-

porucuji.

2.5.6 Youtube

Youtube je sit sdilejici riizna videa pies internet s moznosti diskuzi. Youtube patii taky mezi nejsi-
Ingj$1 média svého druhu. Jako jeho konkurenci bych zminil web Vimeo. Vyhodou taky je, Ze si
muzete vydélat pomoci sdileni reklam a PPC bannerti na svych videich. Vyuzivam ho kazdy den,

jak na hudbu, odreagovani, tak na edukac¢ni videa.

2.5.7 Snapchat
Jedena z téch nejnovejSich siti. Slouzi k preposilani fotek nebo videi svym kamaradim. Na rozdil

ale od Instagramu nebo jinych ma snimek ¢asové omezeni.

Podle Jana Rez4ba Spachat &ita v Gesku na 150 tisic uzivatelti. Globalni prvenstvi si mezi socialnimi

sitémi stale drzi Facebook s 1,5 miliardou uzivateli. Miliardovou hranici pokofil také YouTube.[18]
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2.6 Reklamni kampané
Jedné se o zpisob propagace dané znacky nebo produktu ve vétsim métitku. Hlavni napli je ptila-
kat co nejvice unikatnich zakaznikd a udrzovat s nimi kontakt, aby se neustale vraceli. Usp&snost

muze znamenat zvétSeny prodej produktd, vylepseni image vasi znacky ¢i ptebit negativni zpravy.

Dana reklamni kampan obsahuje nékolik smérii, které mlize propojit dohromady, aby zacilili na pte-
dem zanalyzovanou cilovou skupinu. Cilit svoji reklamu muzete napiiklad pfes tisk, televizi, in-
ternet. Samoziejme jde i o formu, pres kterou to ptijde. U tisku se cili na Casopisy a magaziny s od-

bornym zaméfenim, nebo na noviny pro vétsi masu lidi, ovSem bez vasi specifické cilové skupiny.

Hlavné v on-line sféfe je dalezité védét, kam svoje zajmy sméfovat. Jestli vaSe reklamni kampan

bude ve form& PPC bannert ¢i obesilat maily lidem, ktefi by mohli mit z4jem.

Tyhle analyzy se odviji od produktu nabizeného vasi spole¢nosti, poptipadé vami.

Za velmi vydafenou kampan, podle né€kolika internetovych stranek zabyvajicich se reklamou, se stal
film Deadpool. Podle serveru Markething.cz to je a bude nejlepsi filmova kampan pro rok 2016.
Dale chvali vyuziti socidlnich siti, kterou hodné propagoval sdm hlavni hrdina tohoto snimku. Tyhle

ohlasy jsou vesmés podobné u vSech analyz.[18]

Podle magazinu Forbes ovSem tato propagace nezasahla hlavniho konzumenta, ktery se vyda nako-
nec do kina. Podle nich se tahle kampan soustiedi primarné na skupinu fanousku tohoto zanru a lidi,

co zajimd dana tématika.[19]

Deadpool se vesmeés soustiedi na populdrni socidlni sit€¢ jako Youtube, Facebook, Twitter, In-
stagram. Pfekvapenim se troSku stala seznamovaci aplikace Tinder, ktera ziskdva na oblibé po ce-
1ém svété. Pomoci ni miZete zjistit, jaké zajmy mate spolecné s Deadpoolem. Stejné tak vtipnym

zpusobem zasahli socidlni sit’ Snapchat.[18]
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Dle mého nazoru se jedna o kampan velice zajimavou a kreativné pojatou. Na poli filmu docela az
netradicni. Celéd propagace je vtipnd, arogantni ¢i pro nékoho dokonce urazliva, ale to svym zplso-
bem plsobi na cilovou skupinu. Pfijde mi i sympatické dat premiéru na sv. Valentyna neboli na sva-
tek zamilovanych. Velké plus je dale ztotoznéni Rayna Raynoldse tedy hlavniho piedstavitele s fil-
mem. Rayen tak pomahal znac¢ce hlavné v propagaci na svém osobnim Twitteru ¢i Instagramu. Bo-
huzel se musim lehce szit s ndzorem Forbes. I kdyz tenhle Zanr nejde mimo m¢ a na film jsem si za-
Sel, tak mé minuly téméf tfi Ctvrtiny z téchto reklam. Samotna reklama pak i trochu zastinuje kvalitu

filmu.

WAIT TiL YOU GET A LOAD OF ME

Obr. 10 — Snimky z kampané Deadpool

2.7 Cile prace a vyzkumné otazky
Cilem téhle prace bylo zjistit na co sméfovat vizualni Cast a jaké socidlni sité ¢i jiné formy interne-

tové marketingu se daji aplikovat na reklamni kampaii a jestli se daji pfedem z analyzovat.
Otazka ¢islo 1: Co na vizualu pfitdhne pozornost?
Otazka ¢islo 2: Jaké socialni sit¢ je dobré aplikovat a proc?

Otazka cislo 3: Lze prenést typicky Britskou znacku i do jiné krajiny?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

29

II PRAKTICKA CAST
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3 KAMPAN NA ROZSIRENi ZNACKY

Pro znacku je dilezité, aby o sobé davala védét. Tvotila nové kamparie, které pracuji s lidmi. To co

to obnasi se snazim shrnout v mé praktické casti.

3.1 Profilace znacky
Yorkshire Tea je spolecnost zabyvajici se zpracovanim a distribuci kvalitniho cerného ¢aje primarné
po celé Britanii. Firma ma mnoholetou tradici. Jeji zalozeni se datuje na rok 1886. Vlastnikem

spolecnosti je Bettys & Taylors Group, ktefti si tuhle ¢ajovou znacku drzi az do dneska.

Cajové listky co Yorkshire Tea pouZziva se dovazi z n¢kolika riznych zemi. Pfevazné tedy z Asamu,

Sri lanky a Keni ze kterych se tvofi ¢tyfi hlavni produkty pro prode;.

*  Yorkshire Tea — Zékladni prodejni produkt. Graficky nejvic spojen s hlavnim brandem.

*  Yorkshire Tea Decaf — Pro to kdyz si chcete uzit ¢aj naptiklad pfed spankem a nebo chcete

jen zit zdravé. Caj neobsahuje znamky kofeinu.

* Yorkshire Tea Hardwater — Velkym problémem ve Velké Britanii je ptili§ mineralni a proto

ma nezvyklou chut’ coz mtize kazit lidem pozitek. Proto tenhle produkt.

*  Yorkshire Tea Gold — Jak uz samotny nazev napovidé jednd se o prémiovy ¢aj. PySni se tim
ze Cajove listy jsou sesbirané ze zahrady, kteréd patii mezi nejlepSich deset v tom to primys-

lu.

Cela znacka se predevSim soustiedi na tradici spolecnosti, kvalitu vyrabéného ¢aje a jeho ptvod.
Své produkty oznacuje taky logem organizace znamou pod nazvem Rainforest Alliance. Tahle or-
ganizace je garantem toho, Ze pfi péstovani ¢aje nebyl narusen ekologicky systém naptiklad vyka-
cenim lesa. Dale je hodn¢ propojend s kriketem tedy ryze Britskym sportem. A proto je taky hlavné

hrdym sponzorem toho sportu. To se odrazi i na udélostech, které odkazuji pravé na tuto skutecnost.

Dulezité pro tenhle brand je taky misto spolec¢nosti a spojeni s pfirodou. Na to cili i prevazna cCast
jejich marketingové kampané. Jde o smySlenou zemi, ktera je zaslibena piti ¢aje v malebné Britské
krajin€ a kde vznikd pomoci rodinné firmy to nejlepsi piti. Prezentuje se pod jménem Brewtopia.

Znacka vystupuje se sloganem : ,,Let's have a proper brew* volné ptelozeno ,,Dejte si fadny napoj*.
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Tim taky podporuje své produkty jako Hard water nebo Decaf. Plus tenhle slogan je podpofen info-

grafikou o spravné ptiprave Caje.

3.2 Vybér a koncepce mé prace.

Trvalo docela dlouho nez jsem vybral spravnou znacku pro realizaci mé bakalatrské prace. Hlavnim
cilem bylo vytvofit marketingovou strategii, ktera by postihla vét$i masu lidi a stala by se ptipadné
viralni. Téchto véci se snazim dosdhnout pomoci socidlnich siti. Primarné Facebook, Instagram

a Twitter. Dale pak pomoci vytvofeni microsite pro danou akci pfipadné konceptem interaktivni
aplikace pro mobilni zatizeni. Dulezité je taky vytvorit kvalitné zpracované vizualni vystupy, aby
byly estetické a zaujali divdka bud’ svoji udernosti nebo pfijemnym vzhledem. Dilezit¢ pro mée

bylo, aby celd myslenka nesla néjakou emoci, kterou si lidi spoji s grafickym feSenim.

Na zaklad¢ téch to kritérii jsem se rozhodl vytvotit reklamni kampan pro Anglickou spole¢nost
Yorkshire Tea, ktera se hrd¢ hlasi k Britskému kréalovstvi. Prezentace typické krajiny mi pfisla veli-
ce sympaticka stejné jako vybér znacek ¢aje. Libi se mi, Ze nevyuzivaji rizné ptichuté rostlin jako

ostatni znacky. Dle mého je i cely vizual nastaven piijemné 1 kdyZ by si zaslouZzil mali facelift.

Cela koncepce je zamétena tedy na propojeni cestovani po Britanii a jeji krasné a typické ptirodé.
Tohle vse reflektuji na socialnich sitich pod hashtagem' #lknowEngland. Primarné celd kampari je
sméfovana na Britsky trh oviem muiZze byt i pfizpisobena na Cesko jako IknowCzech nebo

znamcesko . Funguje to tak, Ze vyfotite krajinu zrovna naptiklad na své prochazce. Zadate tohle kli-
¢ové slovo naptiklad na Instagramu a vaSe fotka se ulozi do systému. Na vytvofené microsite se
¢lovék miiZze podivat z jakych mist fotky byly potizeny. Kampan zohlediiuje i pocasi Britské krajin,
kde casto pr$i a proto navazuje na aplikaci kdy v ptipadé, Ze vyfotite fotku a odeslete tak vam najde
nejblizsi hospodu ¢i restauraci, kde vas obslouzi ¢ajem dané znacky. Cilova skupina je zhruba okolo

20 az 40 roky. Prevazné lidi co milu;ji turistiku a kvalitni Ca;.

3.3 Mapovani konkurence
Dilezité pro moji praktickou ¢ast bylo zmapovani konkurence v ¢ajovém priimyslu. A to jak na poli
socialnich siti tak na celkovém dojmu, poctu odbératelli nebo jejich webovych prezentaci. VSechny

analyzy jsem primarn¢ soustiedil na zahrani¢ni trh.
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Teapigs — Mile vypadajici znacka anglického ¢aje vyuziva hodné ilustrace. Tyhle ilustrace jsou pro-
pojeny jak na Facebooku, Twittru nebo microsite. Fotky maji Groven. Primarni pro n¢ Cistota. Ak-
tivita Facebookovich stranek velka takze kazdy druhy den maji na zdi novy pfispévek. Pocet fa-

nousku se pohybuje okolo 36 tisic lidi coz je v porovnani s konkurenci mensi pocet.

Lipton — Hodné zakladaji na fotkach a videich. Taky vyuzivaji certifikatu Rainforest Alliance. Ape-
luji hodné na proslunénost a domaci pohodu. Vizudl on-line baneri a plakatd, postrada hlubsi mys-
lenku. Vyuziti plechovky s €ajem a létajicim ovocem nebo rozlité caje by potiebovaly posunout
dale. Presto tahle znacka ma velkou podporu lidi a proto komunita na Facebooku ¢ita pies Sest a ptl

miliona lidi.

Twings — Jeden ze znaméjsich &ajd, ktery koupime i v Cesku. Vizudlné piisobi na mé jemng. Re-
klamni sdéleni neni pfili§ vyrazné a je troSku dle mého chaotické. Jedna z poslednich kampani bylo
soustiedit se na nadzor déti co maji radi. Jejich video spot vidélo na Facebooku pies 58 tisic lidi coz
pti fanouskovské zakladné€ 200 000 tisic lidi, se nejevi jako uplny uspéch. Jako jedni z mala nevyu-
zivaji Instagram. U webové prezentace se snazi ¢lovéka piimét, aby ¢lovek sledoval jejich socidlni

sité a tak okno s Pinterestem, Twittrem atd.. vidite na kazdé strance.

PG tips — Znacka vyuZziva k propagaci svého maskota v podob¢ opice. Tu vyuziva i ve svych video
spotech. Aktivita na u Facebooku ¢i na Istagramu neni moc frekventovand. U prvniho zminéného je
posledni post zaznamendn jesté v minulém roce. Chybi vetsi propojeni se zakazniky a odbérateli.

I ptes nevelké usili v komunikace maji po Liptonu druhou nejvétsi zékladnu Citajici na 445 tisic fa-

nouska.

Abych to shrnul Yorkshire Tea v komunikaci jako PG tips urcité nezaostava. Velké plus je, Ze svoje
fanousky hled4 pomoci kriketu. A raznych promo akei 1 v off-line svéte, které nasledné ukazuje li-

dem na internetu. Pfesto s 190 tisici fanousky muze jesté zvysit svoji zakladnu.
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3.4 Vizualni styl

Dulezité pro mé byla hlavné forma propagace po grafické strance. Podstatné bylo dostat typickou
Britskou krajinu vic do podvédomi divaki. Clovék by se mél zastavit a uZzivat si to spojeni s pi-

rodou v zemi, ze které pochazi.

3.4.1 Skicovani

Ke vS§em svym navrhiim jsem si tvofil i systém skic a riznych poznamek. To vedlo k navrzeni kon-
vice ve které by se mohl odehravat piibéh. V navaznosti na celkovou znacku jsem proto volil
umistit do sklenice Britskou krajinu a aby byla dobfe viditelna rozhodl jsem ji umistit do sklenice.
Dulezité pti skicovani bylo pro mé uvédoméni jakou kompozici budu vyuzivat a kde pfedméty bu-

dou umistény.
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Obr. 11 Navrhy skic rozpracované prace
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3.4.2 Matte Painting

Jedna se o techniku, kdy vytvatite v podstaté prostorovou iluzi. Nejvic jej najdete v reklamé a nebo
ve filmové primyslu. Nékteré scény budovat by bylo drahé nebo dokonce neredlné. Vyuzivate ¢asto
skloubeni 2d a 3d prostorti. K tomu vam mutzou dopomoct riizné nastroje. Pokud potfebujete vy-
modelovat 3d grafiku doporucuji vyuzit naptiklad 3d studio Max ¢i Cinemu 4D. Na 2d grafiku ¢i

vyladéni kompozice a barevnosti bych pouzil Adobe Photoshop, After Effects nebo Nuke.

J& jsem ke své praci vyuzival pravé 3d studio Max a Adobe Photoshop. Vse jsem dopliioval obrazky
z foto-banky, abych dosahl dobré kvality. Dilezité bylo soustfedit se na svételnost v obrazku a vy-
tvofit atraktivni vizual pro nezaujatého Clovéka. Pfi pohledu na krajinu s konvici by mél clovek
dostat chut’ na ¢aj a ne to mu byt naopak. Béhem tvorby vzniklo mnoho navrhii jak vyuZitelnych tak

nevyuzitelnych vizudll.

FOR PURE TASTE
IN ENGLAND PLAINS £

“LET'S HAVE A PROPER BREW"

YORKSHIRE
YORKSHIRE
Tor ]

FOR PURE TASTE
IN ENGLAND PLAINS

“LET'S HAVE A PROPER BREW"

PURE TASTE QUALITY TEA
OF ENGLAND IN ROUGH ENGLAND

'LET'S HAVE A PROPER BREW®

*LET'S HAVE A PROPER BREW®

- SINCE 1886~

Obr. 12 Postupny vyvoj vizualii od prvniho k poslednim verzim
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3.4.3 Microsite

Dalsi Cast na podporu reklamni kampané a znacky vyuzivam jednoduchou a ptehlednou webovou
stranku s nejdalezitéj$im sdélenim. Funguje taky jako galerie obrazki, kde miiZzete hodnotit nejlepsi
fotky od fanouskii. Da se taky pfepnout na mapu s piechledem vsech sdilenych obrazkii. Podle nich
pfipadné si mizete prohlédnout jak vypada dané okoli nebo kde pfipadné se zastavit a dat si

Yorkshire Tea.

YORKSHIRE
TEA

TRAVEL AROUND THE ENGLAND

Travel around the England with your friend your mom jone. But be careful weather and Englac
. S0 don’t undermite your clothes. Better than cold is our

1T > &8 > @

1. Take photo 2. Write hashtag 3. Drink tea in near pub

DO YOU WANT KNOW MORE
ABOUT OUR TEA?

Obr. 13 Nahled na Webovou microsite
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3.4.4 Facebook

Hlavni naplni je vytvofit zed a ptispévky tak abych piisobily na divaka pfijemné a aby se podivali
na microsite nebo si stdhli aplikaci do mobilniho zafizeni. Nejlepsi fotky s hashtagem

#lknowEngland budou zaznamenéavany na zdi jako krajina dne. Vytvofil jsem pro tuhle sit’ nékolik

verzi, aby se dala aplikovat na cokoliv. Miizeme vyuzit i zakomponovani gifii ¢i videi k tématu.

M YORKSHIRE TEA

Caj vyborny pfed cestou nebo po cesté

Ato samoziejmé i pfi teplém a slunném pocasi.
Kazdopadné nesedte doma a bézte se projit.
NezZ zacne u vas prset.

bit.ly/IknowEngland

Wlr To se mi libi W KomentaF A Sdilet
To se libi 37 lidem

Sdileno: 1x

BB YORKSHIRE TEA

Caj vyborny ped cestou nebo po cesté.

Ato samozfejmé i pfi teplém a slunném pocasi.
Kazdopadné nesedte doma a béte se projit
NeZ zatne u vas priet

>> bit ly/lknowEngland

KSHIRE
‘(0\1‘ R

= SINCE 1886 -

W Komentat Sdilet
To se libi 33 lidem.

Sdileno: 4x

w YORKSHIRE TEA

Cesta po Anglii? A co nabizi?Vice na ... #lknowEngland

g L

Mate naladu na ¢aj? Najdéte si ¢as na to vychutnat
kvalitni ¢esky ¢aj.

Cesta po Anglii? A co nabizi? To a vice se dozvite na nasich
strankach.

# To se mi libi W Komentai # Sdilet

Obr. 14 Nahled na Facebook odkazy
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3.4.5 Twitter

U nés neni tak rozsifeny. OvSem zahranici ho pouzivd mnoho firem a jelikoz se zamétuji na Britsky

trh nemohl jsem ho opomenout. Spojovan i s dlouhodobou kampani spole¢nosti.

Yorkshire Tea
@TeaYork

Tea studio focussed problem solving thirsty
to us is how can we make things *work™®
amazing.

London, UK * everyinteraction.com

718 FOLLOWING 1,068 FOLLOWERS

Media Favorites

"" B Yorkshire Tea @TeaYork 1h
LA Practice makes perfect! What a

great idea...

) ,l John Newman @newman 2h
k,

Banks buying UX agencies? Makes a

o a4 N~ 2

Hon Notifications Messages

Obr. 15 Nahled na Twitter na chytrém telefonu

3.4.6 Instagram
Funguje na podobném principu. Zed bude pokryta riiznymi vizudly a zaméiena bude na krajinu.

Udgélal jsem nahled dvou verzi jak pro chytré telefony tak pro desktop.

Obr. 16 Nahled na Instagram v PC verzi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 38

3.4.7 Interaktivni aplikace

Po stazeni do svého mobilniho zafizeni se tahle aplikace stava vaSim fotakem a galerii obrazkd,
které jste vytvofil vy a ostatni lidé. Ve chvili, kdy se obrazek nahraje do on-line databaze se vas
aplikace zepta pomoci GPS lokace jestli neplanujete zastavku né€kde v blizké restauraci ¢i hospode,

kde si mizete vypit ¢aj dané znacky.

# 1 KNOW ENGLAND

Let's have
aproper brew.

UPGRADE YOUR PHOTOGRAPHY

You can adjust your gallery for better feeling.

READY TO SHARE

Obr. 17 Nahled na Instagram v PC verzi
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3.4.8 Odména za pouZziti

Ve chvili, kdy by se kampan nasadila mohla by jit ruku v ruce s ptipadnou odménou pro autory nej-
Iépe hodnocenych fotek. Naptiklad sada rtiznych reklamnich pfedmétd jako hrnky ¢&i pékného
dzbanu. Alternativa by mohla byt mohl byt pobyt v pfirodni destinaci na vikend. V piipadé rozsi-
feni do Ceské Republiky by odména mohla byt formou letenek do Anglie napiiklad s prohlidkou
vyrobny.

3.5 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Otéazka Cislo 1: Podle analyz si mizeme vSimnou, ze lidi si buduji vztah ke znac¢kam. Dle toho by
m¢éla na vas taky tak pasobit. V piipadé, Ze prodavate ¢aj musite mit na paméti, ze lidi ho maji spo-
jeny s poklidem, pohodou nebo tieba prestavkou a chtéji u ného vypnout nebo se posilnit po tézkém

dni.

Otazka cislo 2: V ptipad€ nasazeni na Anglicky trh je vhodné vyuzit pfedevS§im Facebook, Twitter,

Instagram, které obsahuji velkého provozu lidi. Lze taky podpofit pies Youtube nebo Pinterest.

Otéazka cislo 3: Ano, znacka miize byt piesunuta do jiné zem¢ protoZze pracuje s prirodnim bohat-
stvim dané krajiny. Slogany a hashtagy musi byt jenom pfisplsobeny, aby dévali smysl i pro dany

kraj.
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ZAVER
Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo propagovat znacku pomoci kreativni kampané, kterd vy-
pada uz od pohledu zajimav¢. Hlavnim faktorem pro mé bylo zasdhnout cilovou skupinu po emo¢ni

strance a v podstaté s nimi vytvaret obsah na socialnich sitich. Pokusit se vytvofit ur¢itou komunitu,

ktera sdili své zazitky s ostatnimi.

Tyhle kampan¢ na podporu znacky musi ovSem projit vetsi analyzou jestli funguji nebo ne. Dillezité
by mélo byt sledovani nepiimé konverze. Jestli vyslednd reklama méla vliv i na prodej v ka-
mennych prodejnach a jestli je aplikace ¢asto a nebo kde je hodn€ vyuzivana. Pomoci marketingo-
vych komunikaci miizeme ovlivnit pfipadny dopad na znacku. I kdyz jsem celou kampail sméfoval
na jiz rozbéhli trh ve Velké Britanii nemél by byt problém nasadit néco podobného i naptiklad u nas

v Ceské republice.

Jsem rad, Ze jsem se pokusil skloubit virdlni obsah s funk¢nim prostfedim A snazil se vytvofit atrak-
tivni vizualizaci pro divaky. Forma RetuSe a Matte Paintingu mé bavi, ale nemam na ni dostatek

prostoru.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SEO  Search Engine Optimization — optimalizace hledani
PPC  Pay Per Click - Platba za kliknuti
Ul User interface — uzivatelské rozhrani

UXx User experience — zkusSenosti uzivateli
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PRILOHA P I: OBSAH DATOVEHO CD
Ptilozené CD obsahuje: — tuto praci ve formatech PDF a ODT (Adobe Acrobat a LibreOffice)
— ukazku aplikaci vizualniho stylu

— fotografie dokumentujici vznik kniznich edic
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