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UvoD

V sou€asné dobé pro upoutdni pozornosti poten-
ciondntho klienta, ¢i udrZenf si klienta stdvajiciho,
uZ nestadi pouze klasicky marketing”, tak jak ho
zndme a jakym zpGsobem je praktikovan jiZ po Fadu
let. Klasicka orientace na zakaznika jiz prestava byt
efektivni. Na dnesni spolecnost a na zhyckaného
klienta jiz naplati véci jako dfive. Nyni ma klient
jednu obrovskou vyhodu — mlZe si vybirat... Tohoto
faktu si jsou zakaznici (klienti) védomi stejng tak,
jako spole€nosti, jenZ se snazf udrZet si jejich pfizer,
Ci pretahnout je k sobé.

V dobé obrovské konkurence a stale se zvySujici
nasycenosti trhu se také zvySuji naroky klienta, ktery
ocekdva vice. V8e souvisi se v3im a proto, pokud se
chcete stat silnym hra€em na trhu, ktery disponuje
vyhodami oproti své konkurenci, musite také logicky
nabidnout svym klientdm urcité vyhody. Ovsem
nabidnout vyhody nenf prvnim krokem, ktery musf
spolecnost pro ziskani konkurenéni vyhody udélat,
jak by se na prvni pohled mohlo logicky zdat. Prvnim,
nejddlezitéjsim, krokem je o nabizenych vyhodach
dat patficné védét!

Po trochu obecném Gvodu nyni konkrétnéji popiSi
zadani své bakalarské prace, jenZ je vytvoreni
modifikovatelného vizudiniho stylu pro klientské
akce spojené s bankovni spolegnosti CSOB a jejich
pouZitl v praxi. Jak je nastinéno vySe, spole¢nosti
se predhangji ve specidlnich nabidkach, slevéch,
vérnostnich programech, ale co je opravdu dileZité,
je individualizace nabidky a individuani komuni-
kace se zakaznikem. Pfenesené miZeme fici takika
pratelsky a naoko neformdini vztah. Pravé za
timto Gcelem vznikajf r(zné firemni akce a firemni
prezentace pfi urcitych prileZitostech. Pokud zrovna

Zadné prilezitosti nejsou, je dobré si n&jaké vymys-
let. Tento problém fedi, stejné tak jako dalSi stovky
velkych spole€nosti, bankovni spolegnost CSOB
kazdoro&nim pofadanim tematickych akci (eventa),
které jsou v tomto pfipadé zaméFeny na sport.

Konkrétné se jedna o celoro¢ni sportovni tour
(CSOB Rendez-Vous TOUR 2011), jen? se sklada ze
tH typové odiignych sporttl — golf (CSOB Rendez-Vous
GOLF TOUR 2011), tenis (CSOB Rendez-Vous TENIS
TOUR 2011) a bowling (CSOB Rendez-Vous BOWL-
ING TOUR 2011). Jednotlivé akce vyvrcholi na
konci roku 2011 velkym findle postupujicich hracd
z jednotlivych turnajd v daném sportu. Akce je
urena predevsim pro vyznamngjsi a VIP klienty
spolegnosti CSOB a bude probihat v priib&hu roku
v nékolika regionech Ceské republiky (Praha, Brno,
Pizef, Ceské Budgjovice, Mlad4 Boleslav atd.) Tyto tfi
akce by méli komunikovat pod jednotnym original-
nim vizualnim stylem, ze kterého by mélo byt poznat,
7e akce spadajf pod zastitu spoletnosti CSOB (tzn,,
mély by obsahovat a dodrZovat prvky dle manudlu
jednotného vizualniho stylu spolegnosti).

Cilem prace je vytvorenf jednotného vizudlniho stylu
pro dané akce, ktery bude aplikovan na pozvanky,
webové stranky, stojany, diplomy, vouchery, reklam-
ni a dar-kové predméty. DlleZita je vzdjemna inter-
akce jednotného vizudiniho stylu, pficemZ musi byt
patrné, Ze jde o oddélené sportovnf akce v ramci ko-
munikace spolecnosti s klienty pro rok 2011. Jednot-
ny vizudlni styl téchto akef pro klienty (za zamérem
dat o sobé védét a nabidnout ,néco vic”) je vetné
vyborného technického zézemi nedilnou soucastf
Uspé3né propagace a prezentace spolecnosti.
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TEORETICKA
CAST

EVENT MARKETING

Drive neZ se pustim do hlubsiho vysvétleni vyzna-
mu event akcf, pokusim se definovat, co to vlastné
z obecného hlediska event marketing je. PfestoZe
nalézt jednoznacnou definici, kterd by popsala pole
plsobnosti je znacné tézké, mdZeme Fici, Ze event
marketing je takové “zviastni predstaveni (uddlost) ¢i
vyjimeCny zdZitek, ktery je proZivan vsemi smyslovymi
orgdny vybranych recipientti na urcitém misté a slouzi
jako platforma pro firemni komunikaci”.

[Wikipedia.org [online]. 2011 [cit. 2011-04-25]. Event mar-
keting. Dostupné z WWW: < http.//cs.wikipedia.org/wiki/
Event_marketing >.]

Event marketing, jakoZto soucast integrovaného
marketingu, ma velmi Gzké vazby se vSemi prvky
komunikagniho mixu (reklama, podpora prodeje,
public relations, osobni prodej, direct marketing).

Event marketing vychdziz filozofie obecného market-
ingu jako takového: “Marketing je fizeny proces a ves-
keré Ukony, které souviseji' s cestou produktd a sluZeb
od vyrobce ke spotfebiteli. Cilem marketingu je dosaZeni
Uspéchu na trhu a pfedmétem marketingu jsou sménné
vztahy mezi producenty, distributory a konzumenty
produktt v trZnich podminkdch. Marketingovy vyzkum
hraje pri budovdni znacek vyznamnou roli. MiiZe jit
o tendence zvySovani prodeje danych produktt nebo
zvyseni znémosti dané znacky, korekce nebo doladeni
image subjektu na trhu. Proto je nezbytnd dislednd
analyza trzniho prostredi a definovdni cilové skupiny.
Na zdkladé vySe uvedeného pak jde o nalezeni ideji
spotrebitelskych benefitii a pochopitelné nemdize
chybét efektivni distribuce produktd a sluZeb.”

[KOBIELA, Roman. Reklama — 200 tip(, které musite zndt.

Vyddni prvni. [s. 1] : Brno Computer Press, a.s., 2009. Mar-
keting a vyzkum, s. 15-16. ISBN 978-80-251-2300-3.]

S event akcemi se mlZeme setkat v nékolika po-
dob4ch (i v souvislosti s vySe zminénymi prky
komunikatniho mixu). MdZe jit napfiklad o klasické
stanky, kde jsou ndm nabizeny sluzby konkrétnf
spolecnosti a kde dostaneme pfi této pfileZitosti
pfi koupi vZdy n&jaké zvyhodnéni (slevu, bonusy,
darky, ...) oproti b&Znému prodeji. V3e je ndm viak
nabidnuto zdbavnou a zdanlivé nenucenou formou.
Jednd se vesmés o kombinaci eventu a klasické pod-
pory prodeje/loajality. Tato forma se predevsim apli-
kuje na mistech s velkou hustotou potenciondlnich
z&kaznik (a lidf obecng). TakZe misty zajmu se Gasto
stavaji koncerty, sportovni akce, tematické besedy,
projekce a samozfejmé supermarkety a obchodnf
centra. Na Skodu nenf ani hojnd pfitomnost mé-
dif. VySe zminéné akce mlZeme bud sami poradat,
coZ si zada velkou investici do technického zazemf
a realizace, nebo se svoji akci mdzeme participovat
na akci jing, coZ také nenf na Skodu, pokud nejsme
s nasimi zajmy vyloZené v konkurenénim postaveni
s pofadatelem akce (akcf mdZe byt napf. MTB mara-
ton a nadim zajmem je naldkat Gcastniky na ochut-
navku nového iontového sportovniho napoje).

Event marketing se mdZe volné preloZit jako
Lporadani akcf’. Akce mtzeme rozdglit dle n&kolika
kritérif jako napF. cflové skupina (sportovci, déti, VIP
Klienti, ...) nebo pocet a postaveni G&astnik{ (vedirky
pro VIP a vybrané, masové koncerty).

Mezi dalSi mista a pFileZitosti pro akce patfi: konfer-
ence, seminare, spoleCenské akce, firemni prezen-
tace, grand openingy, promotion, slavnostni rauty,
bankety, slavnostni otevieni pobogek, vanoni
vecirky, maédni prehlidky, slavnostni premiéry
(napfiklad divadlo, film), obédy, vecefe, firemni party,
a urcité se najde mnoho dalSich pfileZitosti.
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PROPAGACE

Na vySe zminénych akcich je z propagacniho hledis-
ka duleZity fakt, Ze ne kazdy Gcastnik vi, co presné
mGZe oGekévat (pokud tedy neni na akci cilené poz-
van a pouze se ndhodné nachomytne). S timto je
nutné pocitat a pripravit tak klasické propagacni
nastroje (plakaty, letacky, reklamni predméty,
darky, ...), které budou podporovat nas cil, kterym
je nabidnout nade sluzby, prodat, upoutat pozor-
nost, ¢i posilit image spolenosti. Av3ak i na akcich
pro pfedem jmenovité pozvané G&astniky je mimo
hlavniho Gcelu, na ktery jsou pozvani, nutné pfipravit
dostatecné reprezentativni a atraktivni prosttedi,
které podpoff nade zameéry a zvysi tak image a kredit
nasi spolecnosti v ocich stavajiciho & potencional-
niho klienta. Tohoto docilime atraktivnim vizudlnim
stylem a prostfedim akce, podpdrnym servisem
(obCerstvent, propagacni pfedméty) a bezchybnou
organizaci.

KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM

Hlavni vyhodou event akci jako zplsobu market-
ingové komunikace se zakazniky/klienty je fakt,
Ze dochdzi k vyuZivani emoci a vychdzi se tedy
z predpokladu, Ze lidé si nejlépe zapamatujf to, co
realné profZiji, resp. tu nabidku, kterd jim byla poskyt
nuta v rdmci urcitého emocidlniho zaZitku. Event
akce je pomérné novy zpdsob reklamy a market-
ingu, ktery se zaklada na premise, Ze Clovéka zaujme
pouze nenucend reklama. V dnedni dobé ma kazdy
plné zuby vSudypfitomné reklamy na billboardech,
v radiu, televizi, pfipadné telemarketingu. Na tyto
propagacni kanaly si jiz dnesnf ¢lovek, s trochou na-
dsazky zvany ,homo kybernetus”, zvyknul a bere to
jako kazdodenni Sum. Svym zplsobem je tento druh
reklamy vytlaCovan a zlstdvd tak bez povSimnuti
(uvédomme si, Ze primérny spotfebitel nemd
tudeni, kolik finanénich prostfedkd musel zadava-
tel vynaloZit na to, aby se k nému reklama dostala,
pokud by ho mél, tak by na ni ve vétsiné pripadd

alespori na chvilicku upfel svoji pozornost).

Komunikace s klientem je tedy v pfipadé event akcf
opatna. NejenZe by si akce mél potenciondini/stava-
jici klient vS§imnout, ale mél by se na ni tésit a uzit
si ji, v idealnim pripadé se o zaZitky podélit s prateli
a tim rozsifit pole Gcinnosti dané akce.

CILE EVENT MARKETINGU

Jednd se o jeden z dlleZitych nastrojd marketingu,
kterym se snazime prohloubit vztahy s obchodnimi
partnery, nebo upoutat nové potenciondini klienty
pomoci nevSednich zaZitk(i, které jim nabizime.
Emocionalni podnéty, které event vyvolava, velmi
dobfe plsobi na image nabizené sluzby ¢&i produktu.

“Cilem podpory riiznych akcf jsou Casto: pomoci firmé
udrZet si podil na trhu, vybudovat si silngjsi pozici na
trhu a posilit image spolecnosti nebo produktu.”

[CLOW, Kenneth E.; BAACK, Donald. Reklama, propagace
a marketingovd komu-nikace. Vyddni prvni. Brno : Computer
Press, a.s.,, 2008. Vztahy s verejnosti, sponzorské programy
a regulace, s. 367-370. ISBN 978-80-251-1769-9.]

Pomoci eventu miZeme motivovat a ovliviovat
obchodni partnery, upeviiovat jejich loajalitu
a souCasné prezentovat nase produkty a sluzby.
Cil je tedy jasny — nendsilnou formou upoutat, za-
bavit, a pak nendpadné podsouvat svoje produkty
a sluzby, resp. podvédomé plsohit na G&astniky
akce a tak trochu jim vnutit svoje zajmy. VZdyt
pfeci nabidnout néco vice nez konkurence znamena
konkurenci pfedbéhnout a ziskat na svoji stranu
vice klient(;, coZ ma za efekt to, Ze se vynaloZené
prostfedky na uskutecnéni akce mnohondsobné
vrati.

VYZNAM A HODNOTA
JEDNOTNEHO VIZUALNIHO STYLU

Jednotny vizudIn styl, €asto pouzivano v anglickém
origindle Corporate Design (CD) nebo Corporate
Identity Design (CID). Jaky je v dne3ni dobg
vyznam této magické kombinace slov? O jednot-
ném vizudlnim stylu si kazdy mGZe myslet svoje.
Neékdo se na to kouka jako na nepotfebnou inves-
tici s nejistym vysledkem, jiny v tom vidf ur€ity na-
dstandard, bez kterého se jeho business zcela jisté
obejde. Stéle vice lidi vSak jiz pomalu za¢ind chapat
pravy vyznam, jenZ spojeni téchto slov symbolizuje.
NezdleZi na tom, zda jste majitel nadnarodni korpo-
race, Ci Zivnostnik pdsobici v zapadlé Ceskeé vesnitce
kdesi na venkové - dilleZitost této podstatné slozky
fungovani businessu si zacind uvédomovat kazdy.
MdZete mit do detailt promysleny a rozplanovany
business plan, avSak alfou a omegou UspéSného
podnikani je pravé dobfe zvoleny a komunikovany
CID. Bez této slozky se spole¢nost nikdy nestanete
dostatecné konkurenceschopna a prosperujic.

Corporate Design je sou¢astiobecného rozsahlejsiho

baliku”, ktery se nazyva Corporate Identity. Corpo-
rate Identity je néco jako firemni kultura, firemnf
styl, ktery kromé Corporate Designu obsahuje také
nasledujici oblasti:

» Corporate Behaviour (Internal Communication,
interni komunikace zam&stnancu)

* Public Relations (komunikace s Klienty, vztahy
vné spolegnosti)

» Corporate Product (portfolio spolecnosti)

* Advertising (propagace, reklama)

* Corporate Image (celkovy obraz spolecnosti vni-
many okolim)

Corporate identity je velice dileZita nejen pro bu-
dovani a posileni znacky, ale i pro odlideni se od os-

tatnich firem, znacek, udalosti & myslenek a postojd
urcité skupiny lidf.

KdyZ se s trochou nadsazky podivame do historie,
tak Corporate Design nenf pouze ,vymysl” soutasné
doby. Za jakysi druh logotypu mlZeme oznatit
napr. kfestansky kiz, Zidovskou Davidovu hvézdu,
Ci islamsky pdlmésic. Svym zplsobem také spliujf
kritéria znacky (viz. nize) stejné& jako napf. podpis
stfedovékého umélce, erby mést nebo znak na
kralovské peceti. KdyZ se na to podivéme z pohledu
vizudlniho stylu jako komplexni zaleZitosti, tak uz
staroveéké stavebni slohy mlZeme povaZovat za
urcity zpGsob jednotného vyjadreni. Toto je dikaz,
e potfeba jednotné vizudlni (estetické) komu-
nikace a vyjadreni se je zde jiZz po dlouha staleti,
pouze se méni forma a zplsob vyjadreni, ktery se
pfizplsobuje dané dobé. O velkém globdInim rozma-
chu cilevédomého rozliSovani vyrobkl a sluzeb po-
moci znacek mGZeme hovofit od dob prlimyslové
revoluce (tedy cca obdobi od 18. Do 19. stoleti).
Vzhledem k obrovskému tempu vyvoje technologif
se analogicky vyviji i samotny vizualni styl a jeho
prvky. S rozvojem internetu, vysokorychlostnich
zafizeni, médif jde ruku v ruce rozrdstani prvkd jed-
notného vizudlniho stylu. Vizualni styl uZ nenf pouze
0 logotypu a jeho aplikaci na tiskoviny, do hry vs-
tupuje dalsi fada prvkd jako interaktivni webové
prezentace, mobilnf aplikace, citylighty, ... Prakticky
jiZ nenajdeme prostor, ¢i médium, které by se nedalo
vyuZit pro propagacni a reklamni Gcely at uz Cisté
pro propagaci prodeje produktu, i k podpofe image
spole€nosti.
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PRVKY JVS

Jak jiz bylo naznaceno vySe, prvky a aplikace jed-
notného vizualniho stylu se stéle rozrlstaji v za-
vislosti na vyvoji novych technologil. Z&kladnim
stavebnim kamenem kazdého JVS je logotyp, neni
vak nejddleZitgjsi (jak si mozna nékdo mysli).
NejdlleZitéjsi je vizudni styl jako komplex, tedy
vzdjemna interakce logotypu s grafikou JVS.
Sebelepsi logotyp samotny bez podplrné komuni-

kace nezajisti Gspéch.

Mezi z&kladni aplikace jednotného vizudiniho stylu
patii tiskoviny (vizitky, hlavickové papiry, dop-
isnf papiry, obalky, informacni/propagacni letacky).
Dal8imi aplikacemi jsou webové online prezentace
(firemni weby, microsite weby, produktové weby,
propagacni weby, weby konkrétnich marketingo-
vych akef, ...). Mezi dal3f aplikace pat¥f outside propa-
gace obsahujici bilboardy, citylighty a postery. Tyto
aplikace v8ak pro moderni komunikaci jiz prestavaj
staCit, nebot je jimi trh jiZ pfesycen a proto se
hledaji nové cesty, nové kandly jak zaujmout po-
tencionalniho klienta. Takovéto cesty mohou byt
prostFednictvim rozgifené reality (tzv. augmented
reality), kdy je divakovy nabizen reélny 3D zaZitek.
Tyto projekce jsou vétsinou provadény na vefejnych
mistech, kde maji nejvéts Gcinnost (projekce za
vylohami, na ulicich, v obchodnich domech, ...). Tato
technologie se da vyuZzit i jako time real komuni-
kace se zakaznikem napf. prostfednictvim internetu
a online aplikacf, kdy k aktivovani staci urcity podnét,
ktery vyvold/spusti danou aplikaci, kterd muZe
v redlném Case reagovat na uZivatelské tkony. Po-
dobnou véci pouZitelnou pro marketingové Ucely
mGZe byt 3D Mapping (tzv. mapovani), kdy dochézf
k 3D projekci na specifické pfedméty (budovy, tvary,
prostory). Tato projekce je pfipravovéna pro konkré-
tni objekt a vizualng a zvukové (multimediang) tak
podporuje jeho tvar a vyvolava tak zazitek v o€ich
divakd. Nesmfi v3ak chybét reklama, pro zabavu to

v dnedni dobé délad opravdu jen malokdo.

V3echny vySe zminéné prostory a aplikace jsou
mistem pro kreativu a konkrétni individualni
ztvarnéni jednotného vizudiniho stylu, jehoZ cilem
je odlisit se od konkurence a stat se jednoznacné
identifikovatelnym s ohledem pravé na konkurenci.

ZNACKA — BRANDING

,oamotny pojem znacka vychdzi ze starogermdn-
ského slova brandr, coZ znamend vypdlit. Ve smyslu
znackovani ziskala v souvislosti se skutecnym vyp-
alovénim znacek dobytku, které oznaCovalo pivod
a majitele jednotlivych kusi”

[KOBIELA, Roman. Reklama — 200 tipi, které musite
znat. Vlyddni prvni. [s. 1] Brno : Computer Press, a.s., 2009.
Marketing a vyzkum, s. 3-7. ISBN 978-80-251-2300-3.]

Znacku obchodni spole¢nosti miZeme chapat jako
jméno, symbol ¢&i design ur€eny k rozpoznani zboZzi
nebo sluZeb a k jejich odliSeni se od zboZi a sluzeb
konkurence. Samotnd znacka vSak neni vSemocnd,
dileZité je jeji spravné nastaveni z hlediska mar-
ketingové komunikace a strategie spole¢nosti.
Nenf divu, Ze siln (zavedend) obchodni znatka se
v dnedni dobé konkurenéniho boje spoleCnosti stava
nejvétsim majetkem ve vlastnictvi spole¢nosti,
nebot je to pravé znacka, ktera komunikuje
s klienty, zaméstnanci, dodavateli, médii a zaklada
tak urcité povédomf o konkrétnim produktu/sluzbé.
Zde je také dllezité se zminit o loajalité zékaznikd/
klientl vOci konkrétnim znackam. Existuji produk-
ty a sluzby, u kterych s touto loajalitou pocitat
nemdZeme, u téchto subjektl rozhoduje predevsim
cena (peGivo, pfedméty denni spoteby). Druhou
skupinu predstavujf produkty/sluzby, za které si radi
priplatime, pokud jsou zastitény uritou znamou a
silnou znackou. U téchto produktl mame totiZ jisto-
tu tzv. pfidané hodnoty. MGZeme se spolehnout, Ze
spole¢nosti vlastnici tyto znacky nechtéji za Zadnou

cenu prijit o dobrou povést a image spole€nosti, pro-

to jsou ochotny nabidnout mnohdy nemalé vyhody
pro své stale (pfipadné nové) klienty. Spolecnosti si
jsou védomy, Ze vytvofeni a zavedeni znacky je
nakladnym béhem na dlouhou trat, a Ze na zhaténi
vybudované pozice staci malo, protoZe, jak se fika —
konkurence na nikoho neceka.

RozliSujeme nékolik zplsobd, jak zavést znacku do
podvédomf cilového publika. Jednou z cest je jeji
kontinudini budovani od zakladu, jak bylo naznaceno
vy$e. Dalsi moZnou cestou (z urcitého hlediska ne
tak pracnou) je revitalizace jiz hotové znacky. Zde
téZime z faktu, Ze zde znacka jiZ byla nékdy zave-
dena a mdZeme vyuZit jeji tradice a historie, kterou
ovdem musime komunikovat novou formou, jeZ je
prizplisobena dneSnim trenddim. Komunikace v3ak
musi byt vedena opatrné a musf byt patmé, Ze
znackou navazujeme na urcitou tradici. Jako priklad
méné Ci vice Uspé3né revitalizace znacky mohou
poslouZit napf. znacky Kofola, Komer¢ni banka &i
Zvykacka Pedro.

UZITI V ZAJMU MARKETINGOVE
PROPAGACE

Denné narazi kazdy z nds na nespocetné mnozstvi
propagacnich materidl, kde jsou komunikovany
vySe popsané prvky JVS. Mnozi si uZ ani neuvédomuyj,
Ze jde o propagacni pfedmét. MdZe to byt napfiklad
oby&ejnd propiska, pouzdro na bryle, kligenka,
kalenda¥, hrnitek a mnoho dalsich vécf (vetnd ven-
kovnich plakatd, billboardd, ...), které nas obklopuii.
tyto propagacni kanaly dostaly do rukou té spravné
cllové skupiny a efektivné tak podpofili komplexni
komunikacni strategii spolecnosti. Pro spravné
zacflenf je nutné udélat analyzu propagacnich
pFileZitosti (promotions opportunity analysis),
ktera se sklada z nasledujicich kroka:

. Provedeni komunikacni trznf analyzy

. Stanoveni komunikacnich cild

*  Vytvoreni komunikagniho rozpoctu
. PFiprava propagacnich strategif

*  Propojeni taktiky a strategie

*  Analyza propagacnich pfileZitosti

[CLOW, Kenneth E.; BAACK, Donald. Reklama, propagace
a marketingovd komu-nikace. Vydani prvni. Brno : Com-
puter Press, a.s., 2008. Analyza propagacnich pfileZitost,
s.93-99. ISBN 978-80-251-1769-9.]
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Analyza propagacnich pfileZitosti se vyuZiva k iden-
tifikaci publika a pro urCeni strategie potfebné
k jeho osloveni. Tento postup je vétsinou segmen-
tovany a zpracovany na miru konkrétnich stava-
jicich/potencidlnich klient(. Ve vySe definovaném
postupu dojde ke zjisténi, které propagacni kanaly
a které prileZitosti pfipadajf pro spole¢nost v Gvahu
a voli zplsob realizace a formatu reklamni a mar-
ketingové propagace, ktery se odviji od sou¢asnych
komunikacnich trendd.
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SOUCASNE TRENDY

V PROPAGACI A KOMUNIKACI

GUERILLA MARKETING
NEBOLI TZV. WORD-OF-MOUTH

Guerilla marketing neboli Guerillovy marketing je
nekonvenéni forma propagace s cilem vzbuzeni
maximdintho zajmu za vynaloZeni minimdlniho
mnoZstvi finanénich prostredkd. Guerilla se v pos-
lednich letech stal populdrnim zpdsobem propagace.
Jednd se o aktivitu, kterd je dostate¢né zajimava,
zabavna ¢i Sokujici, Ze se o ni lidé zatnou sami zaji-
mat a povidat si o nf — tzv. Word-of-Mouth komuni-
kace. Guerilla marketing €asto nepracuje s b&Znymi
médii, ale vytvafi si nové zplsoby, jak oslovit
a zaujmout. Prikladem takovéhoto pfistupu mohou
byt napf. graffiti a pouliéni uméni. OrigindIn tvorba
nalepend napriklad u vstupu do metra, pfipadné na
nepovolené vylepni plode, ma své kouzlo pro urcity
segment spotrebitelll. A kde je pozornost urcitého
segmentu, tam je i pfileZitost pro aplikaci market-
ingovych komunikaci. KdyZ k témto faktlm pfiddme
stdle rostouci lhostejnost verfejnosti ke klasické
reklamé, mame idedIni podhoubi pro vznik guerilla
marketingu. Nutno v8ak podotknout, Ze nékteré
metody guerilla marketingu nejsou tak Gplné legalni,
coZ sebou vZdy nese urcité riziko. OvSem subjekty
praktikujic tento zplsob propagace s tim ve svych
planech vétSinou pocitaji, a pro¢ by také ne, bud vz-
budf pozitivni, nebo negativni pozornost. A to hlavni,
o€ tu jde, je pravé pozornost a ta je pfi spravném
a promysSleném provedeni zarucena. Nejvétsim
vitézstvim v tomto ohledu je, pokud akce vzbudf
pozornost i ze strany médif (je pfeci vyhodné, kdyz
0 vas média pisf, aniZ byste jim za to platili).

Historie
Llermin Guerilla se nejvice pouZiva ve vdlecnych konf-

liktech. Jsou to partyzdnské jednotky, &i malé skupiny
vojaku, které Celi vyznamné prevaze, at jiz pocetni Ci
materidini. Pokud chtéji uspét, nemohou jit do stand-
ardniho boje, ale musi vymyslet prekvapivé tdery
v boji, které protivnik necekd. KdyZ preneseme tuto
filozofii do marketingu, mtize malé a nevyznamnd fir-
ma dosdhnout dspécht i na tkor velkych nadndrod-

ol

nich korporaci.
[Marketingové noviny [online]. 2006 [cit. 2011-04-20].
Guerilla marketing. Dostupné z WWW: <http://www.mar-
ketingovenoviny.cz/index.php3 ?Action=View&ARTICLE_
ID=4039>]

Guerilla marketing zacal byt populdrni ve Spojenych
statech koncem 20. stoleti. PGvodné byla reklama
spojena predevsim s velkymi finanénimi rozpocty,
rozsahlou medializaci a snadno zapamatovatelnymi
hesly & hudebnimi melodiemi. V roce 1984 vydal
Jay Conrad Levinson, byvaly kreativni feditel agen-
tury Leo Burnett, knihu Guerilla Marketing, popisu-
jici nekonvenéni marketingové ndastroje pouzivané
v pfipadech extrémné nizkych finan¢nich moZnosti.
Od osmdesatych let vyuZivaji guerilla market-
ing jak malé spole¢nosti, tak velké koncerny, jeZ si
uvédomuji velky potencial kreativniho marketingu.
Déleni

Guerilla marketing mGZeme rozdeélit do nasleduijicich
charakteristickych skupin:

Viraini marketing

V dnesni dobé se uplatiiuje predevsim prostred-
nictvim socidlnich siti. Stejné jako u ostatnich
guerillovych pristupll jde o to, Ze sdéleni samot-

né je natolik zajimavé, Ze nuti zakazniky k jeho
rozSifovani. Tato forma komunikace sama o sobhé

vSak nezaruCuje UspéSnost. Spolecnosti vétSinou
pfi zavadéni nové reklamni kampané jiz pocitaji
s urc¢itym druhem neoficidlni komunikace a pro tyto
Ucely vznikaji podpdrné projekty pro socidlni sité,
kde svym obsahem pfildkaji mnoho potencidlnich
zakaznikd, ktefi sdéleni Sifi dale. Tato komunikace
se da pomérné dobre zacilit na potenciondini zéka-
zniky a nevyZaduje takrka Zadnou finanéni investici,
vyZaduje pouze napad a kreativu.

Buzz marketing

Buzz marketing (nékdy také zkugenostni marketing)
je postaveny na osobnim doporuceni a zkuenosti
zékaznika s produktem. Takovéto doporu€eni ma
pak vétsi ddvéryhodnost nez klasické placené re-
klamni* kampang. Cilem tohoto zplsobu je vyvo-
lani urgitého rozruchu (,bzukotu”) a podvédomi
okolo ur€ité znacky, produktu, spolegnosti &i akce.
V podstaté mzeme fici, Ze v urCitém smyslu dochazf
k interakci s viralnim marketingem.

Product placement (Undercover marketing)

Pro tento pfipad je typické nendpadné (ngkdy méng,
nékdy vice) umist&ni propagovanych pfedmét(i napf.
ve filmech. Jedna se o pomémné novou zleZitost,
ikdyZ dFive byla tato forma reklamy také soucasti ne-
jednoho filmu, vzpomenme tfeba na Martini Jamese
Bonda (nutno uznat, Ze v tomto snimku to neplisobf
tak nsilng a nuceng). Ceska republika odsouhlasila
na vyzadani evropské unie zakon o povoleni product
placement v roce 2009 (v rdmci evropské smémice
o audiovizualnich medialnich sluzb4ch). Timto
rozhodnutim moznd nepfimo podpofila rozvoj
Ceského filmu, nebot velké spoleCnosti do této
formy reklamy $li a nasli se tak finance na produkci.
Nutno poznamenat, Ze takto vzniklé filmy obsa-
huji vZdy v souCtu nékolikaminutové zabéry na
propagované predmeéty, aniz bychom si to pfimo
uvédomili; podvédomi vSak pracuije...
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INTERNETOVY MARKETING

Hlavnim predpokladem pro vznik aktivit v prostfedf
internetu je pochopeni, kdo vlastné internet
pouZiva a navstévuje. Stdle vice spole¢nosti si jiz
zatind uvédomovat, Ze pravé to jejich klicové pub-
likum (potencilni Klienti) se pohybuje pravé na
tomto médiu a zacinaji sem proto presouvat svoje
propagacni kanaly. Internet v sou€asné dobé zacina
mit zasadni vliv na objem prodeje a stava se hlavnim
hybatelem ekonomickych transakcf a elektronického
marketingu. Soucasné trendy nahravajf tvorbé per-
sonalizovanych webovych aplikaci, kde si zakaznici
prakticky mohou sami rozhodnout, co je zajima a na
co se zaméfi, pfiem? jim jsou podsouvany formou
reklamy a dobfe marketingové cilenych ¢lankd zaj-
my jednotlivych spole€nosti, ¢imZ ziskdvaji na svoji
stranu stdle vice klientd a zékaznikd. S timto faktem
jde ruku v ruce rozvoj socialnich sitf typu Facebook,
Twitter nebo YouTube, kde jsou Cile komunikovany
reklamni sdélenf a rdizné miniaplikace. Pokud je ono
sdéleni dostateCné zajimavé, Ci zabavné, tak je zde
velkd Sance, Ze se samovolné rozsifi napfic uZiva-
telskym spektrem (viz prvky z kapitoly o guerilla

marketingu).

“Webové stranky by méli sledovat strategicky cel,
napriklad ziskani novych zdkazniki, slouZit stdva-
jicim zdkaznikiim nebo umoZnit kfiZovy prodej zboZf
a sluZeb.”

[CLOW, Kenneth E.; BAACK, Donald. Reklama, propa-
gace a marketingovd komu-nikace. Viydani prvni. Brno
: Computer Press, a.s.,, 2008. Internetovy marketing,
5. 409. ISBN 978-80-251-1769-9.]

GREEN MARKETING

Stdle populdrngjsi se stava tzv. green marketing.
Jednd se o proces prodeje vyrobku nebo sluzby na
z&kladé jeho spojent's pfinosem pro Zivotni prostredi.
Pokud hovofime o pfinosu pro Zivotni prostredi, tak
se nabizi hned nékolik variant, jak produkt €i sluzbu
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takto komunikovat. Bud' mtZe byt vyrobek/sluzba
ekologicky sdm o sob&, nebo miiZe byt ekologicka
vyroba, ¢i mize byt produkt balen v ekologickém
obalu. Hlavnim cilem je vyvolat ve spotfebiteli pocit,
Ze kdy?Z si koupf takovyto produkt, ikdyZ zaplatf tro-
chu vice, udéla dobrou véc.

SPONZORING

Sponzoring je jednou z marketingovych komu-
nikacnich aktivit a nastrojem komunikace na pod-
poru urcité udalosti, akce, produktu nebo sluzby.
Prakticky Zadnd vétsi akce se dnes neobejde bez
néjakého zplsobu sponzoringu. Podpora miiZe byt
financni, vécna nebo podpora lidskymi zdroji. Spon-
zorstvi se jevi jako oblibend investice, nebot je po-
tencidlnimi klienty vniman 1épe nez klasickd reklama
a navic sponzorovana udalost vyvolava zajem médif.

“Sponzorstvi mé pro spoleénost dosahnout mno-
ho rGiznych cilt:

*  Posilit firemni image

*  Zvysit viditelnost spolecnosti

»  OdIisit firmu od konkurence

*  Upozomnit na konkrétni zboZi a sluzby

*  Pomoci vytvofit uzdi vztahy se stavajicimi

a potencidlnimi klienty

*  Proddvat nadbytecné zasoby”

[CLOW, Kenneth E; BAACK, Donald. Reklama,
propagace a marketingovd komu-nikace. Vydanf
prvni. Brno : Computer Press, a.s., 2008. Vztahy
s vefejnosti, sponzorské programy a regulace,
s. 367-370. ISBN 978-80-251-1769-9.]

Ze sponzorované akce si vétdinou UCastnici
odnaseji zazitky a vzpominky, které jsou zapsany
v podvédomf spolu s logotypy partnerd, které jsou
hojné prezentovany a uvadény. Vytvareji se tak
emocionalnf vazby, které vedou k vérnosti zakaznikd.
Pokud se subjekt rozhodne pro tento druh propa-

gace, tak nejdileZitéjsim kritériem Uspéchu je bez-
esporu vybér spravného objektu pro sponzoring
asladénicilového publikas cllovym trhem spolenosti.
Tato skutecnost rozhodne o tom, zda se o nas dozvi
ta spravna cilova skupina potencidlnich klientd. Na
tento druh komunikace se neocekdva pfima reakce
(¢lovek si nekoupf néjaky produkt pouze na zakladg
toho, Ze to vidél napf. na sportovnim utkani). Jde
spiSe o podvédomé budovani image a poveésti
znacky.

“Aby byl dopad sponzorstvi maximdlni, je dobré jej
kombinovat s dalSimi reklamnimi a propagacnimi
aktivitami, jako je distribuce vzorkd, Ci reklamnich
predmétu. Vzorky jsou efektivni metodou, jak primét
lidi k vyzkouSeni produktu. Pokud sponzorstvi neni
doplnéno dalsimi marketingovymi aktivitami, vioZené
prosttedky mohou spolecnosti piinést mnohem méng.”
[CLOW, Kenneth E.; BAACK, Donald. Reklama, propagace
a marketingovd komu-nikace. Vyddni prvni. Brno : Computer
Press, 0.5, 2008. Vztahy s velejnosti, sponzorské programy
a regulace, s. 367-370. ISBN 978-80-251-1769-9.]

Sponzorské pozice a zakladni pojmy sponzoringu
Vyhradni sponzor (bez dal3ich sponzord/partnert)
Generalni sponzor (jeden hlavni sponzor, zpravidla
nent jediny)

Tituldrni sponzor (ndzev sponzora je uvadén v naz-
vu akee napF. Gambrinus Liga)

Exkluzivni sponzor (sponzoring s predem dohod-
nutymi vyhradnimi pravy)

PRAKTICKA
CAST
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VYCHOZI ANALYZA A RESERSE

Jak jiz bylo popsano v Gvodu, pfedmétem této prace
je vytvoreni modifikovatelného vizudintho stylu
pro klientské akce spojené s bankovni spole¢nostf
CSOB a jejich poufiti v praxi. Konkrétné se jedna
o celoroni sportovni tour (CSOB Rendez-Vous
TOUR 2011), jen? se skladé ze t¥f typové odlignych
sportll — golf, tenis a bowling. Jednotlivé akce vy-
vrcholf na konci roku 2011 velkym findle postupu-
jicich hracd z jednotlivych turnajdl v daném sportu.
Akce bude probihat v priibéhu roku v nékolika re-
gionech Ceské republiky (Praha, Brno, Plzefi, Ceské
Budgjovice, Mlada Boleslav atd.) Tyto tfi akce by
méli komunikovat pod jednotnym origindInim vizual-
nim stylem, ze kterého by mélo byt poznat, Ze akce
spadajf pod zastitu spolegnosti CSOB (tzn., mély by
obsahovat a dodrZovat prvky dle manudlu jednot-
ného vizualniho stylu spolegnosti). Samotny vizul
akef se vSak nefidi manudlem jednotného vizudlniho
stylu spole¢nosti CSOB, ale je pfedmétem volné
kreativy dle GCelu, za jakym jsou akce pofadany.
Akce jsou poradany za Gcelem udrZeni vyznamné
klientské zakladny a ziskanim nové vlivné klientely
za prispéni kladnych referenci pozvanych Gc¢astnikd
na dané akce.

Vyznamové stejné akce (sportovni turnaje) byly
spolecnosti pofadany i v minulych letech, tedy

CSOB RENDEZVOUS

oL TOUR 3011

CSOB RENDEZVOUS

BOWLING TOUR 2011 TERSLS TOUR 2071

Vv roce 2009 a 2010. Pro kazdy ronik jednotlivych
turnajl je zpracovavan novy, origindini jednotny vi-
zudInf styl. OrigindInf vizudini styl je ddleZity hned
z nékolika faktorC. Jednim z nich mdZe byt napf.
motivace pozvanych G€astnikd, nebot novy JVS
podvédomé dava mozZnost zaZit nové zazitky a dava
predpoklad k tomu, Ze letoSni akce budou v nécem
jiné nez ty loriské, coZ motivuje klienty k samotné
(&asti na akci (dava jim to pocit, Ze nejde o zaZity
stereotyp a Ze jsou stale v&ci, které je na dané akci
mohou pFekvapit). Dal3f vyhodu kaZdoroéni obmeény
vizudlniho stylu je fakt, Ze grafika miZe reflektovat
soucasné styly a plsobf tak svéZe modernim do-
jmem, coZ se nékdy o akcich, které si jiz po nékolik
let uchovavaiji stejny vizudl, fici neda.

Pro zachovani kontinuity a urcité spojitosti mezi
jednotlivymi roéniky turnajl jsou zachovavany logo-
typy. Jde o logotypy pro v8echny turnaje — golf, tenis
i bowling (obr. 01). Logotypy jsou pomérné adapta-
bilnf a je moZno je bez problémd za€lenit do nového
vizualniho stylu (majf spiSe funkci jakéhosi erbu tur-
naje - jasného identifikatora akce). Samozfejmosti
je prominentnf uvadéni logotypu CSOB (dle manualu
jednotného vizualniho stylu) na vech propagagnich
materidlech a pfi veskeré komunikaci naskrz jednot-
nym vizudlnim stylem sportovnich akcf.

CSOB RENDEZVOUS

Ukdzka logotypU jednotlivych akef
Zdroj: CSOB, a.s,, MOTOR, s.r.o.

PREDCHOZI ROCNIKY 2009 A 2010

Na nésledujicich obrézcich (obr. 3 aZ obr. 6) je
ukdzan klicovy vizudl predchozich dvou roénikd jed-
notlivych sportovnich tour. Z ukazek je patrné, Ze je
zde snaha o zachovani urgité kontinuity (ndvaznos-
ti) vizudIni identity. Jednoticim prvkem je barevnost
jednotlivych turnajl, které sice v roéniku 2010 nenf
tak markantni jako v ro¢niku 2009, nicméné barevna
linie je zachovana. Hlavnim nedostatkem téchto
vizudll je prace s typografii, ktera dle mého nazoru
nedostatecné podporuje cely koncept a je obecné
nevyrazna.

CILOVA SKUPINA

Cilova skupina pro dané sportovnf akce je konkrétné
stanovend. Sportovni akce jsou pfesné urcené pro

gy’ ks
LNEME Vas

o

Lveme Vs

a5

Kli¢ovy vizudl ro€niku 2009
Zdroj: CSOB, a.s,, MOTOR, s.r.o.
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VIP a vyznamné Klienty spolegnosti CSOB. Utastnici
sportovnich tour jsou jmenovité pozvani. Zacil-
eni na tuto klientelu ma zfejmy Gcel. Spole¢nost
si je védoma vlivu pozvanych VIP klientd, tudiz
predpoklada, Ze pokud jsou spokojeni, znamena to
nejenom jejich udrZent ale i to, Ze svoji spokojenost
a kladné doporuceni budou predavat dale na své
podfizené a obchodnf partnery, &imz se zvysf piliv
klient( a rozsifi se tak klientskd zakladna vlivnych
partner(. Pozvani klienti jsou pro spole¢nost znatné
dileZitf, nebot z jejich partnerstvi jde spolecnosti
nemalé procento kliovych ziskd. Nejde tedy
0 obecnou globalni kampan cilenou na Sirsi publikum,
zde je pole klient(i jmenovité vybrano a dle tohoto
se voli i marketingovd komunikace a zpracovani
propagacnich material{.

S vl 3 TENIS

Klicovy vizual roéniku 2010
Zdroj: CSOB, a.s,, MOTOR, s.r.o.
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GRAFICKY KONCEPT CSOB AKCI

Jiz bylo zminéno, Ze jednotlivé ro€niky sportovnich
akei si zachovavaji do jisté miry svoji kontinual-
nost, coZ se tyka zachovani logotypu (erbu) jed-
notlivych turnaji a ramcové zachovani barevnosti.
S ohledem na tyto fakta jsem daval dohromady
svoji koncepci grafického navrhu jednotného vi-
zudlniho stylu. Koncepce, kterou jsem zvolil, se da
aplikovat a modifikovat v rdmci vSech tfi aktivit,
pritom pdsobi jednotnym dojmem, ale kaZzda akce
si zachovava svoji jedineCnost, tedy nejde pouze
jenom o $ablonu (pattern), ve kterém se méni fo-
tografie. Vizudl je zaloZen na interakci barevnych
ploch s tematickou fotografii. Jednotlivé barevné
plochy jsou poskladany do obrazce, ve kterém je
misto pro typografii, kterd ma za cil komuniko-
vat hlavni sdéleni a doplnit tak ¢ast s fotografii,
ktera upoutd na prvni pohled. Jednotlivé obrazce
na sebe navazuji v ramci vSech ti akci. Obrazce
vytvareji ur€ity systém, ktery je dostate€né flexi-
bilni a aplikovatelny na Sirokou Skalu materidld,
prficemZ jsou jednotné pro vSechny turnaje, ale
zaroven je jejich uskupeni a provedeni pro kazdy
turnaj odlisny a originalni. Adaptabilni stinované
barevné plochy (pracovné nazvané lamané stuhy)
“prolézaji” celym vizualnim stylem. Tento hlavni
motiv vizudlniho stylu je ve vzajemné interakci
s titulni fotografii, kterou jakoby pomyslné protina
a vsazuje do centra déni, €imZ vytvari jednolity
“organismus”.

Tento hlavni koncept vizudlu je doplnén o dalSi
prvek, ktery vychazf z logotypu spole&nosti CSOB
aktery ofezava vybranou titulni fotografii pro konk-
rétni akci v presné dané pozici, ¢imZ zvyraziuje
dominantni prvek na fotografii. Onen dominantni

prvek v titulni fotografii vychazi z pfedpokladu, Ze
vSechny tfi akce maji minimalné jednu spolecnou
v&c, a tou je kulaty micek (koule). Tohoto je vyuZito
pfi vybéru fotografii a ty jsou ofiznuty takovym
zpUsobem, aby dany mi€ek konkrétniho sportu
zaujimal s vyfezem stejnou pozici, jakou je mozno
nalézt v logotypu spole€nosti.

BAREVNOST

Barevna schémata jednotlivych sportovnich akci
vychazi z predeslych roniki (ndvaznost na logo-
typ turnajt). Pro kliovy vizual turnaji jsou voleny
gradientované odstiny barev typickych pro dany
konkrétni sport, ktery je propagovan. Jednotlivé
hlavni barevnosti podporuje zvolend titulni (im-
age) tematické fotografie a ve vzajemné kombi-
naci asociuji pocity spojené s konkrétnim sportem.
Potencidlni ndvstévnik/G&astnik by si tak sprévné
mél vybavit pfijemné pocity spojené s danym spor-
tem a s okolnostmi, které dany sport doprovazi.
Cilem barevnosti je proto podpofit tyto asociace
a navodit v G¢astnikovi chut se z(castnit, tésit se
na danou udalost.

Pro golf jsou voleny odstiny svétlé zelené az
Zluto-zelené asociujici slunné golfové plané. Pro
bowlingové turnaje je naopak pouZit studené&jsi
odstin modré aZ fialové, ktery mdZe asociovat pe-
vny umélohmotné-dfevény povrch na bowlingové
draze. Pro tenisové turnaje je typicka jasna antu-
kova Cerveno-oranZova barva jednoznacné iden-
tifikovana s nejcastéji pouZivanym povrchem na
tenisovych kurtech. Barevny akcent k tematické
barevnosti dané akce tvofi dominantni prvek
pouZité fotografie, €imZ je kulaty miCek — bily

Pro bohatsi Fivot

Uprava titulnf fotografie akcf vychézejicf z logotypu CSOB 19
Zdroj: Autorské zpracovdni, logotyp: CSOB, a.s.

micek v pfipadé golfu, oranZova koule v pfipadé bow-
lingu a klasicky Zluty micek v pfipadé tenisu. Tato
barevna paleta je aplikovdna na Cistych bilych pod-
kladech, jeZ jsou typické pro bankovni spolecnost
CSOB. Bil4 barva je v tomto ohledu jednou ze zaklad-
nich barev pouZzivanych v komunikaci spolecnosti.

TYPOGRAFIE CSOB I touY
Zakladni typografie se odviji z mavnuélu jednot- b Ow\‘ng

ného vizudlniho stylu spole¢nosti CSOB. Zde je

jednoznacng ureno pouZiti firemniho pisma (fontu).
Firemnim fontem spole¢nosti je pismo CronosPro,
které se pouZiva ve Ctyfech fezech: light, regular,
semibold a bold. Pismo CronosPro je pouZito i pro
grafické titulky, které jsou formovany dle principd
grafického konceptu. Dle tohoto konceptu dochazi
k Gpravé fontuy, ktery je v rdmci grafického vyrazu
vZdy z Casti ,oseknut” (viz nasledujici obrazek).

\OUS
rendezVou

CS0B RENDEZVOUS SO8 REMDEZVOUS CROR RenpezrVious

GOLE T B 14 O \ T 16 TOR B0

Klicova barevnost a typografie pro jednotlivé sportovni akce
Zdroj: Autorské zpracovdni, logotypy: CSOB a.5,, MOTOR, s.r.0

bp_csob_print_v01.pdf | 210 x 250 mm | 3 mm spad



20

VZAJEMNA INTERAKCE

DlleZitou ¢&asti spravné fungujictho vizudiniho
stylu je vzajemnd interakce jednotlivych prvka,
propagacnich materidld a celkové komunikace
akce. Nize naznaCeny vizudinf styl je adaptabilni
jak pro tiSténa média, tak pro elektronickou ko-
munikaci. Pro rdiznd média je aplikace grafickych
prvk( uzplsobena, resp. neni pouze jedna staticka
varianta a vizudini styl se tak mdZe organicky
uzpdsobovat a dotvaret tak nové podoby v ramci
kontextu. Hlavnim cilem bylo zachovat jednotnou
strukturu prezentace tfi odliSnych sportovnich

aktivit tak, aby bylo poznat, Ze se jednd o stejnou
organizacni strukturu zastiténou a podporovanou
spole&nostf CSOB. Tyto tFi akce musf silng komunik-
ovat jak samotné, tak ve vzajemné spojitosti, napr.
pfi hromadné komunikaci akcf klientdm, pfipadné
jako komplexni shrnuti celoro€nich akef spole¢nosti.
Vzéjemnou interakci zajiStuji adaptabilni stinované
barevné plochy, které pomysiné spojuj jednotlivé
prvky v celek a obecn& “prolézaji” celym vizudlnim
stylem. Stavajf se tak jednoznacnym identifikacnim
prvkem vizudlu a spolu s tematickou fotografif tvori

kostru CD akcf.

CS08 BENDEIVLS \ i (508 Riwmaavious CR0B RENDEDYOUS
Tons e ey & e T b e

Navaznost a vzajemna interakce prvk{ vizudlu
Zdroj: Autorské zpracovdni, logotypy: CSOB, a.s.,, MOTOR, s.r.o.

Obrézek na ndsledujici strané - Pozvanky pro jednotlivé turnaje tour

Zdroj: Autorské zpracovéni, logotypy: CSOB, a.s,, MOTOR, s.r.o.
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APLIKACE KONCEPTU

Za (celem propagace, marketingové komunikace,
podpory a klientského servisu turnajii (akci) CSOB
Rendez-Vous Tour 2011 je jednotny vizudini styl
aplikovan na nasledujicich médiich niZe uvedenych.
Z hlediska aplikaci (a propagace obecné) je vétsi
pozornost vénovéna golfovému turnaji CSOB Golf
Tour 2011, nebot je klientsky pocetné nejvice ob-
sazen a z hlediska podpory a klientského servisu
je spolegnosti upFednostriovan (z pfedchozich let
je klientsky nejobliben&jsim sportem). S ohledem
na vetsi Gcast a obsazeni v golfovém turnaji je
poradano i vice turnajti na Gzemi Ceské Repub-
liky. Vzhledem k tomuto faktu je pro golfovy tur-
naj navic komunikovana interaktivni propagace
v podohé webové aplikace nebo interaktivni LCD
obrazovky, jak je prezentovano niZe.

TISKOVINY

Zakladnimi propagacnimi materialy jsou tiskoviny,
konkrétné pozvanky, které jsou adjustovany v cor-
poratnich obdlkach a jsou jmenovité adresovany
do rukou pozvanych klientl. Vzhledem k tomu, Ze
se jednd o urcity druh vyjimeénych akei pro VIP
klienty a partnery, tak je tato forma fyzického
doruceni a kontaktovani s redlnou tiSténou poz-
vankou uprednostiiovana oproti klasické interak-
tivni (pfedevsim emailové) komunikaci. Tato forma
kazdy z nas maZe nemalé ¢islo masové Sifenych
SPAM zprav, povaZovana za seridznégjsi, a je tak
schopna vice vyniknout, upoutat na sebe pozor-
nost a pfipomenout se. Pozvanka zaroven slouZi
jako program a prlivodce turnajem, jenZ obsa-
huje zakladni informace o turnaji a organizacni
pokyny. Spolu s pozvankou (uvnit) je pozvanému

Ucastnikovy doruena nepfenosna registracni
karta, kterd slouZi pro registraci do turnaje (z or-
ganizatniho hlediska nutné Gcastnikem predem
potvrdit) a pro jednoznagnou identifikaci Gastnika
v pribéhu turnaje.

Dalsi vyznamnou tiskovinou jsou diplomy, které se
udéluji za aspéch jak v dil€ich turnajich, tak v tur-
naji finalovém. Diplomy jsou vZdy na misté konani
turnaje vypsany na konkrétni jméno a v rdmci do-
drZeni urcité exkluzivity a drovné prezentace na
misté pfed pfedanim laminovany.

Spolu s diplomem jsou ocenénym (i dal3im
GCastnikiim) pfedany sponzorské dary a reklamni
predméty.

Pozvanky

PfeloZzené pozvanky jsou tiStény na kfidovém
papife ve formdtu 100 x 210 mm. Obadlka pozvanky
na predni strané obsahuje kli€ovy vizual s typo-
grafii pro danou akci, logotypy turnaje a spole¢nosti
CSOB a hlavni organiza&ni (idaje. Na zadnf strané
pozvanky se nachazi seznam logotyp( partner(i
akce. Infografika uvnitf pozvanky poskytuje infor-
mace o turnaji, €asovy harmonogram, organiza¢ni
pokyny a registracni kartu acastnika turnaje. Poz-
vanky jsou jmenovité zasilany do rukou klientd.

Obrazek na nasledujici strané -
Vnitfni strana pozvénky s registraéni kartou
Zdroj: Autorské zpracovdni, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.
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Registraéni karta turnaje
Registracni karta slouzi pro jednoznacnou identifi-
kaci G¢astnika a je mu dorucena spolu s pozvankou.
Karta ma zaroven funkci slevového voucheru ve vy-
branych prodejnéch partnerd.

24

CSOB RENDEZVOUS

GOUF TOUR 3014

CSoB

Pro bohatsi Zivot www.csobgolf.cz

REGISTRACNI KARTA

Ing. Jan Novak

d8lh-12€6-c7j2-s8f4

Fo predloZeni této karty v golfovych obchodech GolfProfi dostanete
25% slevu na nikup veikerého obleceni a obuvi, sleva plati po cely rok 2011.
Pravidla ndkupu naleznete na www.csobgolf.cz. )

Diplomy

Diplomy jsou udélovany umisténym G€astnikim
na kazdém jednotlivém turnaji. Format diplomu je
A4 (tiskne se na stolnf tiskdrng v priibéhu turnaje
pred vyhldSenim vysledk®). Diplom je po vytidténi
a signovani laminovan.

SO Rend

bbwling'l.:"c}ur
2011

25

Diplom

2011
¢50B RENDEZ VOUS GOLF TOUR
Croneh . 101 | GRUND RESORT GOLF 11353

:feljfm}(&w‘ -

ori o i
v Kategon .
h 7a CSOB M

i il .
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DALSI PROPAGACNI MATERIALY

26

Stojany

Za (gelem propagace spolegnosti CSOB jsou
navrZeny specidlni stojany, které budou umistény
v dgjisti turnaje. Rozméry stojand jsou 3x (2,2 m x
1m) s prohlubnémi. Ugel stojant je informativni (pro-
gram turnaje, informace o organizaci), prezentacni
(vizual akce) a propagaéni (akéni letacky, atd.).

STRAMNAZ

STRAMAZ

——wystupak ven  ——— vystupek dovnitt

I
1

[ ﬂ]]]l
g

%ﬂ'}l']ﬂ'[-
il

Rozpis turnape

!l
[

Roll-up

NavrZené rollupy majf na turnaji funkci informativnf.
Oznacuji ddleZité orientacni body jako je napt. regis-
trace nebo obcerstvent.

CsoB

FPro bohatsf Fvat Pro bohatdd Fod

www.csob.cz wiww.csobgolfcr
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Taska
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DalSi propagacni materialy

OFICIALNI PARTNERI TOUR:

BOSS

Gulh’fqgrt'
..... o

JAaEAMANMN & STORI T
e
- i S
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WEBOVA PREZENTACE

Webova prezentace, informagnf site (www.csobgolf.
cz), byla navrZena pro golfovy turnaj (vzhledem
k vétsimu poCtu zGCastnénych a turnajd, jak bylo
popséano ve vychozi analyze). Webova prezentace
je propagovana na vSech tiskovinach a slouZf jako
hlavni zdroj aktudlnich informaci pro GCastniky
turnajd.

Koncept a tcel prezentace

Konceptudlné vychazi design webové prezentace
z vizudlu danych akef (bylo by $patné, kdyby nenava-
zoval). Grafické tvary (ldmané stuhy) prostupuji ce-
lou prezentaci. Web ma prezentacni aimage povahu
(neobsahuje tak velké mnoZstvi informaci), ktery
podporuje charakter dané akce.

Utel webové prezentace je poskytnout aktudlnf
informace a servis GCastnikdm turnajd, pfedevsim
detailni informace o kaZdém turnaji. Specifikem

vyhledavacl, nebot ma pomérné jasné defino-
vanou cflovou skupinu, kterd web bude navstévovat
vyloZené napfimo, zadanim webové adresy do
svého internetového prohlize€e. S ohledem na ten-
to fakt tedy nenf nutné stranky specidlné optimal-
izovat pro vyhledavage (jak tomu ve v&t3ing pFipad(
byva), nebot v tomto pfipadé vibec nejde o co
nejvétSi navstévnost a navic spoleCnost vyloZené
nepotfebuje a nezada si odezvu od nepozvanych
navstévnikd. Z tohoto divodu je i formatovan
Gvodni text s nepfimym cilem odradit nepozvané
Gcastniky, pokud by se nahodou na web dostali.

Wireframe a struktura

Pfed samotnym zpracovanim grafické podoby byl
vypracovan wireframe webu a jeho hruba struktura.
Jak uZ to tak byva, v pribéhu tvorby grafické ¢asti
a vyvoje webu se mnohé zméni a upravi (organiza¢ni

zmény, zmény ze strany klienta, technické moZnosti),

wits na strankcich fes

VE
1

| e L |

AAS EDMUYACT TUmsLAY

této prezentace Je fakt, 7e prezentace sama o sobé nicméné pUVOan struktura a rozlozenf jSOU z velké
nepotfebuje navstévniky z prostiedi webovych miry zachovany.

LOREM IPSUM DOLOR SIT
CONSECTETUR GALERIE
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[

Wireframe webové prezentace - homepage Wireframe webové prezentace - podstranka turnaje sl et
Zdroj: Massimo Filippi (http://www.mfcc.cz/) Zdroj: Massimo Filippi (http://www.mfcc.cz/)
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DALSI PRVKY INTERAKTIVNI PROPAGACE

Interaktivni LCD

Pro lepsi orientaci v pribéhu turnaje byl navrZzen
informacni systém, ktery bude v pribéhu celého
hractho dne spustén a k dispozici na velkoplosné
LCD obrazovce. Hlavnim cilem vyuZiti tohoto média
jeinteraktivni komunikace s G€astniky. V uzavieném
cyklu se na LCD obrazovce budou zobrazovat jed-

notlivé hry, asy a jména GCastnikd v konkrétni hre,
resp. sloZenf jednotlivych her (jednoduge kdo s kym).
Ugastnici se po dostaveni na turnaj prihlasf na re-
cepci turnaje (prostfednictvim registracnich karet)
a na zakladé této registrace jsou vloZeni do turna-
jového pavouka. Po odehranf jednotlivych her se na
obrazovce stfidaji vysledky. Obrazovka slouZi téz
jako prezentace partner(l akce a pfipadnych jinych
sdélenf G€astnikdim v pribéhu hractho dne.

5.5.2011 - O
CSOB

Prague City Golf Club

Pro bohgddd Mol

Vitame Vas na CSOB Rendez Vous
Golf Tour 2011

CS508 RENDEIVOUS

G TRE

Interaktivniho LCD aplikace
Zdroj: Autorské zpracovdni, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.c.

5.5.2011
Prague City Golf Club

Partnefi akce

Golhﬂanet

cestovni kanceldr

www.golfplanet.cz
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ZAVER

Zavérem bych chtél Fici, Ze moZnost zpracova-
vat komplexni vizualni styl (at uZ jde o akce, &i
spoleénosti) od zaGatku, dle své predstavy
a svych pravidel, dava vZdy vétsi prostor kreativité
a koneg&nému vyrazu zpracovani. V pfipadé CSOB
RendezVous Tour 2011 byly omezeni pouze v za-
chovani jednotné komunikace dle jednotného
vizudIniho stylu spolegnosti CSOB a v poZadavku
zachovani urgité kontinudlnosti vizualniho stylu
danych akci z pfededlych let. Samozfejmé se, Ze
se v priibéhu tvorby takto komplexnich zéleZitosti

objevuji urcité prekazky, omezeni a jiné pohledy
na danou véc ode v3ech zi¢astnénych stran. Bez
uréitych kompromisi to nejde, aviak v tomto
pripadé vznikla pouZitelna aplikovatelnd véc, ktera
ma své vyuZiti v praxi a dle mého nazoru tak mdze
plné vyuZivat sv(j potencidl. Za tento fakt se slusi
podékovat vSem z(Castnénym stranam, které
zajiStovali jak vzdjemnou komunikaci, tak tech-
nickou realizaci a bez kterych by uvedeni grafic-
kého navrhu v Zivot nebylo moZné.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU
A ZKRATEK

© Copyright (autorské pravo k dilu)

® Registered Trade Mark (registrovana obchodni znacka)

3D 3-Dimension (trojrozmé&my prostor)

as. Akciova spolecnost

Cl Corporate Identity — Firemnf identita (filozofie spole¢nosti)
CID Corporate Identity Design — Jednotny vizudinf styl spolecnosti

CSoB Ceskoslovenska obchodni banka
Ful HD  Full Hight Definition (vysoké rozliseni)

VS Jednotny vizudini styl

LCD Liquid Crystals Display (displej z tekutych krystalt)

PR Public Relations — vztahy se zdkazniky

SPAM NevyZadané elektronické sdélenf

VIP Very Important Person — Velmi ddleZitd osoba

W3C World Wide Web Consortium (konsorcium pro spravu webovych standardu)
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