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Anotace

VODICKOVA, Denisa. Design / redesign. Hradec Kralové: Pedagogicka fakulta Univerzity
Hradec Kralové, 2016. 67 s. Bakalarska prace.

Ma préace se zabyva kompletnim vizualnim stylem a redesignem cukrarny Kolibtik. Ptiblizuje

historii a rozvoj moderniho designu v 19. a 20. stoleti a dilezita data.

Dale v praci rozvadim pojem firemni identita, co to vilbec znamena a pro¢ je pro podnikani

dilezita, jakou tlohu ve firmach plni a okrajové se zmifuji o jeji historii.

Zabyvam se také znackou, jeji podstatou, uvadim ptiklady uspéSnych firem a jejich znacek.

Také rozebirdm obecné informace o logu, obalech, barvach a sluzbach

Prakticka ¢ast popisuje samotny vznik loga a designu pro cukrarnu Kolibfik, inspira¢ni zdroje

a ukéazky hotovych tiskovin.

Kli¢ova slova: design, firemni identita, znacka, cukrarna



Annotation

VODICKOVA, Denisa. Design - redesign. Hradec Kralové: Faculty of Education, University
of Hradec Kralové, 2016. 67 pp. Bachelor Degree Thesis.

My paper is focused on complete visual style and redesign of patisserie Kolibrik. It also deals
with all important dates and facts in history and development of modern design in nineteenth

and twentieth century.

Further in my paper I'm trying to explain the concept of corporate identity,what does it mean
and why is it so important for business itself. Marginally I am mentioning the history of
corporate identity too. 1 am also focusing on concept of brand and branding and I am

presenting several examples of successful companies and their brands.

Next part contains general informations about logo,covers,colours and services. The practical
part of my work describes origin and formation of logo and design of patisserie Kolibrik as

well as sources of my inspiration and also samples of finished prints.

Key words: design, corporate identity, brand, patesserie
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UvVOD

Jako téma bakalatské prace jsem si zvolila design - redesign. Rozhodla jsem se pro redesign
cukrarny Kolibtik v Hradci Kralové, coz je mala cukrarna s vlastni vyrobou. Tato myslenka 0
tvorbé redesignu mé napadla postupné pti nachdzeni ispiraci v knihach a na internetu. Na
praci jsem se té8ila, protoze cukrarna je mistem, kde rada travim ¢as. Béhem tohoto projektu
premyslim, jak by logo mélo vypadat, jaké barvy obsahovat a co vSe je potieba k vizualu
vytvofit.

Rada bych této firm¢ pomohla odlisit se od konkurence a uspét u zakaznikti. Vytvoftila jsem

Cisty, hravy design, ktery koresponduje s cukrarnou a né€kolik propagacnich grafik.

Ve své praci se zabyvam historii moderniho designu, firemni identitou a pojmem znacka, dale
mapuji podobné firmy v zahrani¢i sleduji jejich marketing. Vénuji se také vizualnimu stylu,

grafickym navrhiim a postupnou dokumentaci tvorby.

Okrajové se zminuji o psychologii barev a jejich popisem, jelikoz barvy jsou dulezitym

zakladem pro graficky design a pro nés zivot celkove.



1 Design

1.1  Struc¢na historie moderniho designu

VSe co dnes pouzivame v bézném zivoté (piibor, hfeben) musel nékdo navrhnout, vymyslet.
Design nés v dnesni dobé velmi ovliviiuje. Proto bych se rada vénovala i historii, protoze

tohle v§e muselo nékde zadit.

Moderni design ma sviij pocatek v primyslové revoluci v 18. a hlavné pak v 19. stoleti. V té
dobé se postupné prechazi z ruéni vyroby na mechanizaci, stroje nahradily ¢loveéka. Lidé se
zacCali specializovat na rizné profese. Diive cElovék to, co vymyslel s i sam navrhl,
zkonstruoval a prodal. V této dobé se vie méni a na tento proces je potieba vice lidi. Clovék
ktery v§e vymysli a naskicuje, dale ¢lovek, ktery podle navrhu produkt vyrobi a nakonec je

zapotiebi specialista, ktery ho proda.

S vylepsenou rychlosti vyroby a dostupnosti se zacind objevovat spousta konkurence
schopnych produktid. Ten kdo chce na trhu uspét musi navrhnout originalni design, ktery

zakaznika zaujme esteticky, diky tomu se z primyslového designu stdva uméni.

Pojem designér se v této dobé jesté nepouzival, misto néj se pouzival vyraz “tvirce formy”,

nebo vytvarnik / architekt. (http://www.neup.eu/prumyslovy-design-referat)

1.2 Arts and Crafts a priamyslova revoluce

Arts and Crafts bylo hnuti, které vzniklo soucasné s prumyslovou revoluci v anglii. Mé&lo
snahu navratit vyrobkiim uméleckou hodnotu, jelikoz v minulé dobé vznikaly nekvalitné
provedené kopie. Z této snahy ale postupné€ vznikl boj proti primyslu. Spolecnost ale ziistala
stejna a vyrobky pozadovala. Hnuti tedy neuspélo. (http://www.neup.eu/prumyslovy-design-
referat) Pfedchiidci tohoto hnuti byli rusti konstruktivisté a videnské dilny, stfida tim secesi.
Pouzivali velmi drahé a vzacné materidly, exotické dievo, perlet’ a Sagrén. Hnuti vSak pro

svou jedine¢nost, naroCnost a specializaci netrvalo dlouho, i diky tomu, Ze bylo zavislé na



svych dodavatelich a naprosto se nehodilo k primyslové vyrob€. Brzy jej nahradili riizni
designéfi i z vystavy v Pafizi konané roku 1920 Exposition Internationale des Arts Décoratifs

et industriels Modernes, tam usp¢l Le Corbusier de I"Esprit Nouveau.

Hnuti rozvinulo v USA pouziti bakelitu, diky jeho jednoduché tvarnosti a dostupnosti se z

n¢j zacali sériove vyrabét radia a mnoho dalSich uzitkovych predméti

William Morris se snazil propojit teorii s praxi, ale nakonec mu to nevyslo. Diky svym
mySlenkdm vSak podpofil vznik moderny, ktera si své misto nasla az ve 20. Stoleti a jejimz

zastupitelem byl Walter Gropius.

Byla to doba spousty protiklad, jak v Evropé tak v USA. Na jedné strané¢ byla chudoba,
krize, bida a na té druhé¢ si bohata spole¢nost uzivala Zivot na plno, vec€irky,jazz, swing, sport

a rozvoj filmového primyslu v USA.

V této dobé take velice vyznamné piisobila i Coco Chanel, kterd zasadné zménila Zensky styl
oblékani. Buduje svou znacku damského obleceni a parfémi. Prvni slavny parfém byl uveden
na trh v roce 1921 s ndazvem Chanel No 5.. Vytvaii jedine¢ny styl Haute Couture (vysoké

krej¢ovstvi).

Obr. 1 tvorba Victora Horty

zdroj: whc.unesco.org

10



CHANEL

Obr. 2 reklamni kampai Chanel

zdroj: www.chanel.com

1.3 Bauhaus

Walter Gropius v roce 1919 zalozil Bauhaus, coz byla Skola designu, diky niZ chtél pfiméfené

reagovat na rozvijejici se priimysl. Pro Skolu sdm navrhl i vlastni budovu.

Cilem Bauhausu tedy bylo produkovat vyrobky které by v sob& spojily intelektualitu,

komer¢nost, prakti¢nost a estetiku.

Bauhaus mél sice dobrou myslenku, ale nedokazal ji naplnit a zrealizovat. Spojit design s
pramyslovou vyrobou se v této dobé nedafilo. Piesto velice vyznamné ptispél k dal§imu
rozvoji moderniho designu a byl velkou inspiraci i pro jiné, diky svému zcela odlisSnému

zplisobu uvazovani a jinymi, originalnimi napady.

Inspiroval se Laszlo Moholy — Nagy, ktery v roce 1937 v Chicagu zalozil New Bauhaus a
pozdéji, v roce 1955 1 na Skole ndvrhafstvi v Ulmu. Obé& Skoly rozvijely mySlenku teorie a

praxe v designu. (Design 20. stoleti s. 27)

11



1.4 20. stoleti v modernim designu

Graficky design ve 20. Stoleti hledal cesty, které by vyhovovaly potfebdm dynamicky se
rozvijejici primyslové civilizaci. (Kapitoly z déjin grafického designu s. 110)

V 19. stoleti m¢l designér na starosti vSe, od navrhu, ptes vSechny kroky vyroby az po
kone¢ny vysledek myslenky, ve 20. stoleti se vSe zacalo ménit a na jednom produktu se

zacalo podilet mnoho lidi, femeslnikd, navrhait a dalSich, prace se rozdélila a zdokonalila.

Ptichéazeji na fadu rtizné specidlni procesy, které vytvareji mnohotvarnost a riznorodost, je za
potfebi poradcii ohledné¢ marketingu, experti na materidly, riizni inZenyti a technici pro
zdokonaleni postupu. Uz to neni prace pro jednoho ¢lovéka, ale pro specializovany a sehrany

tym, ktery fesi spoustu otazek ohledné¢ vzhledu a vyroby.

w7

spotiebitelé maji stale jiné a rizné potieby a vSe se zacina zrychlovat. Diky novym

technologiim ptichdzeji i nové materialy a nové postupy prace.

Ve 20. letech se do poptedi dostava funkcionalismus, tedy design v hospodarské
nevyrovnanosti. Je to pojem ktery se zabyva jednoduchosti, funkénosti, komplexnosti a fesi

problémy.

Soucasné v této dobé se také objevuje antiracionalismus, ktery je ale presnym opakem.

Zabyva se povrchy, krasou a esteticnosti.

Antiracionalismus se ale také objevuje 1 v zcela jinych situacich nez funkcionalismus,
objevuje se tam, kde ekonomika a hospodafstvi nema tak velké a zavazné problém, ma

prostor vyadfit svou expresivitu.

Designéfi zacali byt pod tlakem firem a jejich vyrobky musely spliiovat ur¢ita kritéria, musely
byt konkurence schopné, zacalo se prodavat ve velkém. Nektefi se tomuto systému
piizplsobili, ale nékteti se uchylili k individudlnimu pfistupu a nehrnuli se k velkym firmam

a pramyslové vyrobé. . (Design 20. stoleti s. 5)
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Objevuji se prvni znacky jako tieba Thonet, ktera byla az vyjimeéné Gspés$na, své pobocky

otevirala po celé Evropé.

V 50. letech 20. stoleti se slovo design stalo mezinarodnim pojmem. Prvni designérska
znacka Alessi vznikla v Italii. Designér Michael Graves pod touto znackou navrhl piskajici
konvici, ktera byla prvnim masové prodavanym  designérskym  produktem.
(http://www.alessi.com/en/products/designers/michael-graves)

Obr. 3 zidle Thonet

zdroj: www.thonet.com.au
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2 Firemni identita

2.1 Co to znamena pojem firemni identita

Pod vyrazem firemni identita si kazdy predstavi spousty pojmi.Tento vyraz zahrnuje webové
stranky, logo, logotyp, logomanual, vizitky, dopisni papiry, typografii.Je to firemni image,
které vypovida o zaméfeni a kvalité firmy, jeZ ji prezentuje. Vyadieni sama sebe, svého

charakteru, zahrnuje historii, strategii a filozofii.

Je to komplexni shrnuti vSech prvki a mySlenek spolecnosti.Tento pojem vyadiuje jedinecné
spojeni propagacnich, informacnich a dostatecné reprezentujicich prvkd. Myslim si, Ze

vvvvvv

provedena.
Nékteti autofi napsali definici, co je to design:

Podle Bedrnové a Nového (2002) jde o cile konkrétniho podniku v trznim prostredi. Mezi jeji
elementy patii podnikova komunikace, podnikovy design a podnikové jednani. Firemni
identita vytvari take obsahové i formalni vychodisko pro utvareni image.

Hordkova (2000) uvadi, Ze firemni identita je strategicky naplanovana predstava, vychdzejici

z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Je “chapdnim sebe sama ™.

L VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-
80-247-2790-5.
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2.2  Proc je dilezita firemni identita

Image firmy je dilezita pro spole¢nost i pro druhé lidi. Svym vizualem vypovida hodné o
sob¢, o své cilevédomosti, ale také o lidech které chce oslovit. Je dilezitym prvkem pro
spravné fungovani a nastartovani firmy. S kvalitnim designem mtize nabizet kvalitni sluzby.
Je to identifikace firmy pro spole¢nost, pro své dodavatele, obchodni partnery, investory a
dalsi. Spolecnost tak dava najevo Cim je, nebo ¢im by chtéla byt. Firemni identita je také
soucasti rozvoje firmy. Wolf Olins a Jitka Vysekalova se na toto téma zaméiuji a sepsali
ur¢ité¢ definice o firemni identité, jejich projevech, pychologickém plisobeni a o
mechanismech piisobeni identity, tyto definice obsahuje kniha (VYSEKALOVA, Jitka a Jifi
MIKES. Image a firemni identita)

Olins (1989) definuje firemni identitu prostrednictvim jejich projevii, povazuje ji za intuitivni
soucast vyvoje firmy a zdiiraznuje vliv osoby zakladatele firmy. Upozornuje na tii oblasti, ve
kterych se miize firemni identita projevovat : produkty, sluzby a komunikace. Hovorime také 0
managementu firemni identity (corporate identity management — CIM). Jeho cilem je
profilace firmy smérem k vlastnim zaméstnancum i navenek k relevantnim cilovym c¢i
vztahovym skupinam. Jde o vytvoreni predstavy o osobnosti firmy jako zdakladu k vytvareni
Jjeji vérohodnosti, jistoty, divery a dalsich zZadoucich viastnosti. Neméné diilezité je nazirani
image v celkovych souvislostech mezi skutecnostmi, které piuvodne nebyly ve vzdajemnych

souvislostech vnimany.

Vysekalova (2007) uvddi, zZe téemito skutecnostmi mohou byt v psychologicky chapaném trznim
mechanismu zpiisoby chovani a rozhodovani v podnikatelské sfére, ale také produkty, znacky,
meédia apod.. Mechanismus pusobeni identity miize napomdhat na zdakladeé prenosu informaci
z jednoho objektu na druhy, k vybudovani vazeb mezi riiznymi produkty, druhy produktu,
znackami, a tim v pozitivnim pripadé zvySuje napriklad stupen znamosti i akceptovani daného
objektu. Z psychologického pohledu jde o podporu procesu uceni prostiednictvim vizualniho
obrazu nebo vyvolani urcitého chovani pomoci asociaci, tedy jevii vysvtélitelnych na zaklade

\ V. v oo, 2
teorie pameti a uceni.

% VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-2790-5.
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2.3 Logo

Znacku jak uz vime utvari celek, myslenka, celkova vizualizace, ale logo je soucasti znacky,

vvvvvv

Logo pochdzi z feského logos, které v prekladu znamené logo. Logo je zkratka delSiho nazvu
logotype, ktery méa vyznam jako hlavni tvar. Logotyp je spojeni textu i obrazku, kdezto pouze
logo jako samotny obrazek je zkratkou znacky, logotypu. (http://unie-grafickeho-
designu.cz/vlastnosti-dobreho-loga-obsahly-clanek/#.V11XrfkrKqY)

Je dulezité, protoze diky logu si Clovék ve zkratce vybavi znacku, 1épe se mu pamatuje,

uchova v mysli a vzdy bude védét o co se jedna. Logo je vizualni prvek.

Pii vymysleni loga musi mit firma nejprve svou podstatu a myslenku. V dnesni dobé je jen
malo log, které by byly zcela originalni. Dilezité ale je, ze v divakovi vyvolavaji n&jaké
pocity a emocionalni reakci.

Myslim si, Ze logo by mélo byt jednoduché a mélo by vystihovat podstatu firmy a jeji
kvalitni logo, které by spliiovalo vSechny pozadované funkce a bylo pro zakazniky

zapamatovatelné v dnesni dobé&, kdy je trh naprosto ptehlceny.

Ve své knize (Co je branding) Matthew Healey popisuje co by méla znaka obsahovat,

zminuje také nazor designéra Paula Randa 0 idealnim logu.
Ma-li byt znacka svézi a pusobiva, musi obsahovat vizualni podnéty, odrazejici styly a
techniky aktualni pro danou dobu.®

Designér Paul Rand napsal: Idedlni logo je jednoduché, elegantni, ekonomické, prizpiisobivé,

praktické a zapamalovatelné.4

V zésad¢ by se logo mélo odliSovat od konkurenti a mélo by byt mnohem vyraznéjsi,
zaroven se tak vyhne problémim kvili ochranné zndmce. Logo ve své podstaté je pouho

pouhy znak, sviij divod a myslenku si ziskavé az se zkuSenostmi firmy.

® HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2009 (1. Vydani), ISBN 978-80-7391-167-6.
* HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2009 (1. Vydani), ISBN 978-80-7391-167-6.

16



Obr. 4 logo Apple

zdroj: www.apple.com

3 Volba barev

Volba barev v grafickém designu je velice zasadni. Grafik musi védét jaké barvy a jejich
kombinace dobfe piisobi na oko a psychiku divaka, ze n€které barvy maji vyznamy v urcitych
kulturéach jingé, které barvy jsou moderni, zda-li jsou vitbec vhodné pro dané pouziti. Nakonec
je nezbytné zvladnuti technologie barev, naptiklad pokud se tiskne prodejni letdk, je zapotiebi

aby barvy produktu na letdku odpovidaly barvam ve skutecnosti.

Kazda barva ma v grafickém designu sviij vyznam, ¢erné logo a logo zelené budou pusobit

naprosto odlisn€. Grafik by mél myslet na to, jaké bude mit zvolena barva dasledky.

Renesancni umélci peclive tribili pouzZivani barev a sestavili pravidla zaloZena na fyzikalnich
zdkonech, ktera dosud uznavame. “Teplé” barvy (jako cervend, zluta a oranzova) vypadaji
jakoby vystupovaly z povrchu, zatimco “studené” (modrd, zelend a fialova) jakoby se ztracely

v pozadi. Promyslené pouZiti takovych barev na platné posiluje dojem opravdové hloubky.”

° HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2009 (1. Vydani), ISBN 978-80-7391-167-6

17



Spravnou kombinaci barev se také docili mnoha efektli. Spojeni barev které mezi sebou
kontrastuji budi dynamicky dojem. Barvy jsou dulezité také pro Citelnost grafické prace, na
nekterém barevném podkladu bude vzdy urcité pismo hife viditelné a Spatné k pirecteni.
Nestastné zvolena kombinace barev také miize odradit potencionalni zdkazniky, kdezto

spravné a vhodné zvolené barvy mohou naopak zakazniky ptilékat.
Barvy velmi ptisobi na psychologii ¢lovéka, ovliviiuji jeho vnimani.

Na svéteé jsou dand urcitd pravidla o barvach, které se ve svété designu respektuji. Kazda
znacka vlastni své barvy, pouziva urcitou specifickou kombinace barev, 1idé vnimaji hlavné
barvy a kdyz né¢kde vidi ty samé okamzité€ jim to evokuje danou znacku. Napiiklad Mcdonald
pouziva kombinace Cervené a Zluté, pokud bychom n¢kde vidé€li ty samé barvy ve stejnych

odstinech, okamzité si vybavime hamburgery. ( HEALEY, Matthew. Co je branding?)

Isac Newton v roce 1666 vytvofil prvni kruhovy diagram. Zékladni jsou tfi primarni barvy, ze
kterych se michaji ty ostatni. Z michani primarnich barev vznikaji barvy sekundérni a z nich

teprve barvy tercialni. (https://www.interval.cz/clanky/magie-barev-na-webu-zaklady-teorie/)

Vysledkem michdni vSech barev je celé jejich spektrum. Pfimichdnim cerné nebo bilé

vznikaji odstiny svétlosti.
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3.1 Definice barev

Popisuji obecné informace o barvach, jejich michani a vlastnostech. Pti vytvareni grafiky,
nebo ¢ehokoli, kde se pracuje s barvami, je dulezité brat na védomi jejich vzajemné piisobeni,
takze ¢im blize jsou barvy v barevném kruhu vedle sebe, tim 1€pe spolu piisobi. Barvy se

definuji pomoci ¢tyt zakladnich vlastnosti: odstin, Sytost, teplota a jas.

e (dstin barvy — Cervena, zelena, fialova — zakladni rozdéleni barev.
e Sytost barvy — sytost je dana intenzitou barvy, pokud je intenzivni barvy jsou zafivé a
naopak. Rozd¢luji se na intenzivni a tlumené.

e Teplota barvy — je dana podtonem, teplé barvy maji zluty podton, studené ho maji modry.

e Primarni barvy — modra, zluta, ¢ervena

e Sekundarni barvy — zelend, oranzova, fialova

e Tercialni barvy — smichdny z primarnich a sekundéarnich barev

e Monochromatické barvy — svétlé a tmavé odstiny jedné barvy

e Analogické barvy — sousedni barvy, které vytvareji piijemnou harmonii diky nizkému
kontrastu

e Doplitkové barvy — barevné protiklady, sila, harmonie, napéti

e Rozd¢lené doplitkové barvy — ke dvéma analogovym barvam je ptidand jedna kontrastni

(http:/lwww.jinudy.cz/clanky/barvy-a-jejich-kombinace/)
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3.2 Psychologie barev

Psychologie barev je s ¢lovékem velice tizce spjata. Barvy ovliviiuji jednani a psychiku lidi,

fadi se k jejich povahédm a v grafickém designu maji velkou ulohu.

Kazdy ¢lovek vnima barvy a jejich odstiny individualné, piestoze je to véc individualni, pii
empirickych vyzkumech Maxe Luschera se dal dohromady soubor barev a jejich obecné

pusobeni na ¢loveéka.

e Cervena — primarni barva / tepla — vzrusujici, energicka, navozuje predstavu ohné, krve a
nebezpecdi, je velmi silna

e Oranzova — sekundarni barva / tepld — spojeni Cervené a zluté — vyadiuje pohyb, zdravi,
vitalitu, vyvolava pocit radosti a $tésti, je spojovana se sluncem, bohatstvim, zlatem a
urodou

e Zlutd — primarni barva / tepla — velmi jasnd, nejvice energizuje v teplych barvéch,
povzbuzuje, pisobi vesele, je spojovana s nebezpecim

e Zelend — sekundarni barva / studena — spojeni zluté a modré — predstavuje pocatek, rist,
hojnost, ale take zavist, Zarlivost a nedostatek zkusenosti

e Modra — primarni barva / studend — vyadiuje klid a odpvédnost, je zklidiiujici, spojovana
s duchovnem

e Purpur — sekundarni barva / studend — spojeni ¢ervené a modré — z historie je spojovana s
krdlovskou moci, plsobi hrdé¢ a wvzneSené, méd povzbudivy ucinek, predstavuje
spravedlnost, kreativitu a piedstavivost

o Cerna — neutralni barva — je nejsilngjsi z kategorie neutralnich barev, spojovéana s eleganci
a formalnosti, vyadifuje smutek, ve spojeni se zlatem plisobi negativné

e Bila — neutralni barva — v barevném spektru je naproti ¢erné, tedy vuci ni kontrastni,
piedstavuje nevinnost, jednoduchost, Cistotu, je neurcitd, nejasna, andelska barva

e Seda - neutrdlni barva — depresivni, niladové, profesionalni, pfedstavuje chudobu a

pokoru
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Hnéda — neutralni barva — barva zemé, dieva, kamene, spolehliva, pfirozena, vytrvala
Bézova — neutralni barva — tepld z hnédé, studena z bile — je vnimanéd jako nudna,
konzervativni, vhodna pro pozadi s texturou papiru, ovliviiuji ji okolni barvy

Krémova — neutralni barva — obsahuje minimum tepla z hnédé a hodné chladu z bile,

ptredstavuje nevinnost, klid a eleganci (Diviskova. Psychologie barev. Jinudy.cz. [online].

2016 [cit. 2016-06-08]. Dostupné z: http://www.jinudy.cz/clanky/psychologie-barev/)

Obr. 5 Goethiiv barevny kruh
zdroj: www.magazin.aktualne.cz
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4 Obaly

Obal je dulezitou soucasti produktu, plni n€kolik dalezitych funkci. Jeho hlavnim ukolem je
chranit produkt pred vnéj$imi vlivy. Dale nese informace o produktu, o jeho sloZeni, vyrobci,
dodavateli, datumu spotieby a skladovani. Podle vzhledu obalu se produkt fadi do cenové
kategorie. Dulezitou funkci je oslovit zakaznika a byt vyrazné odliSeny od ostatnich produkti,
byt né¢im zajimavy. Nékteré obaly se dokonce stavaji i sbératelskymi kousky, 1idé si po
nekolik desitek let jsou schopni sbirat obaly, napiiklad sklenéné lahve od Coca Coly jsou
oblibenym sbératelskym kouskem, firma dokonce vyrabi i sbératelské edice. Obal vydiuje
celou identitu znacky a napovida zakaznikovi co je to asi za produkt, jestli je luxusni, tedy ve
vyssi cenové kategorii, nebo levny, tedy v té nizsi, pro koho je urceny a pro jaky druh nebo

povahu lidi.

Matthew Healey vSechny tyto funkce shrnuje do jednotlivych bodi.

e (Qdliseni produktu od ostatnich

e Oznaceni a zaroven propagacni material

e Zatazeni podle vzhledu do urcité cenové i druhové kategorie
e Nese informace o pouZiti, skladovani, sloZeni a podobné

e Slouzi jako ochrana produktu

e Zaroven muze byt i sbératelskym kouskem ( HEALEY, Matthew. Co je branding?)

V disledku zajmu v poslednich letech firmy dbaji na recyklovatelnost oballi, na snadné

biologické rozkladani, na to aby vyrobek nemél vétsi nez opravdu potfebné mnoZzstvi obaltl.

Pro mnoho produktd je obal jedinnym nositelem znacky a rozhoduje u zakaznika o koupi

produktu. Obal je ve vétSiné ptipadll vizitkou firmy a musi se na to brat ohled.

V poslednich letech je zadana po obalu urcitd hravost, napaditost a esteticky a prekticky

zajimav¢ provedeni.
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Fettuccine

6-8 min

Cavatappi

6-8min

Obr. 6 obaly téstovin

zdroj: www.pinterest.com
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5 Sluzby

Sluzba je naprosto néco odlisného od vyrobku, vyrobek se mize uvést na trh a néjakou dobu
ponechat osudu. Sluzba je ale zavisla na ¢lovéku, musi se ji pravidelné vénovat, potiebuje

tréning, podporu lidi ktefi ji poskytuji. ( HEALEY, Matthew. Co je branding?)

Sluzba se nejdiive musi dobfe prodat nez zacne svou praci realizovat. Tomu co nabizeji musi

pevné verit 1 zaméstnanci, neZ ji za¢nou prodavat ostatnim.

Myslim si, Ze sluzba ma svou velkou tlohu i v cukrarné, pokud zdkaznik pociti od
prodavajicich uchotu, uvidi mily usmév a vlidny pfistup, budou se hned citit Iépe. Cukrarna

patii do hostinskych sluzeb

Kavarenské sluzby jsou velice rozsahlym odvétvim, zahrnuje cukrarny, kavarny, restaurace,
lazn€, Cajovny a dal§i male podniky. Dobrd cukrdrna musi hledét na vSechny detaily,
samoziejme tim hlavnim je v prvni fad€ vyrobna a cukraiské vyrobky v ni produkované. Vse
by mélo byt kvalitni, s dobrymi hygienickymi podminkami, v ¢istoté¢ udrzované prostory, v
chladicich zatizenich skladované potraviny a celkové pfijemny a Cisty interiér samotné
cukrarny, aby se zdkaznik citil pfijemné a domu si odnesl dobry pozitek jak z jidla, tak i z
prostoru. Pfijemna obsluha je zdkladem. Sami zékaznici se podileji na atraktivnosti, utvareji v
misté¢ bud’ dobrou nebo Spatnou spolecnost. Zakladem uspéchu je dobfe navrzené prostiedi a
na velmi dobré Urovni proskoleny persondl, protoze to odliSuje naptiklad hotely. Ve své
podstaté kazda kavarna prodava kavu, ale ne kazda ma kvalitni prostfedi a personal. Aby byl
dobry personal, musi byt zaméstnanci pravidelné a spravné motivovani. Zaméstnanec by mél
byt zapaleny do své prace, aby ho bavila a mél motivaci ji kazdy den vykonavat. Matthew
Healey popisuje funkci kvalitnich a dobrych sluzeb ve spojeni s dobrou znackou a jejich

spolupiisobeni.

Znacka nikdy nezakryje zdakladni probléemy, jako jsou Spatné jidlo, prolezené matrace,
zastaralé zboZi, nebo netecni zaméstnanci, ale miiZe prevést dojem z dobrého jidla,
pohodiného nabytku, atraktivniho zbozi a pozorného persondlu do hlavni predstavy, ktera se

lisi od predstav o konkurentech, a vhodnym zpusobem ji predloZit zdkaznikim.®

®HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2009 (1. Vydani), ISBN 978-80-7391-167-6
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6 Znacka

6.1 Podstata znacky

Znacka je vlastné identifikaci firmy, je to jeji tvai. Pravé svou znaCkou piisobi na lidi,
vefejnost si o ni udéla svlj obrazek. Diky své specifické tvari zékaznici najdou to, co
pottebovali. Ve takto o sobé vypovida, ¢im je, pro koho tu je, ¢eho chce dosahnout, ¢im se

fidi a jaké ma hodnoty.

Podstata znacky je spojena s jejim vaimanim a s pochopenim zakladni pravdy, které oddéluje
jednu znacku od jejich konkurentii. Ideje pak tuto predstavu ilustruji, aby ji mohl pochopit
take kdokoli jiny."

Obchodni znac¢kou neni jeji logotyp, logo, slogan ani jeji produkt. Obchodni znacka je celek
tohoto vSeho, je to pojem pro cely marketing. VSe co znacka je, a vSe co ji pojima, to jak ji
vefejnost vnima, jak chce pusobit, co déla, to vSe je pojem obchodni znacka. Je to slozity

systém znakt, soubor hodnot a cili. ( HEALEY, Matthew. Co je branding?)

Podstata znacky se ani jak bychom na prvni pohled fekli nemusi spojovat se samotnym
produktem. Napiiklad Coca cola ma svou podstatu postavenou na rodin€, na rodinné pohod¢
a jeji soundlezitosti. Nema nic spolecného s napojem jako takovym, tmavé barvy a spoustou

cukru.

"HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2009 (1. Vydani), ISBN 978-80-7391-167-6
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Obr.7 reklama Coca Coly, rodinna pohoda

zdroj: www.pinterest.com

6.2 Objeveni zna¢ky

Kazdy ¢loveék chee pattfit do néjaké skupiny, ani u znacek to neni jinak. Urcitd skupina lidi
uznavd “undergrandové” znacky. To znamend Ze znacky poruSuji vSechna pravidla pro
uspéch a presto jsou uspésné. Lidé maji pocit ze nepatii mezi vétSinu, kterd uznava znacky

pro masovy trh a ptipadaji si byt jinni, neovlivnitelni dneSnim obchodnim svétem.

Tyto znacky se nedostate¢né vénuji komunikaci se zdkazniky, nemaji dostate¢nou reklamu,
nejsou sveétoveé znamé a podle nekterych dokonce délaji vse pro to, aby zniCily své hodnoty,
neobjevuji se piili§ na trhu. I pfes to vSe maji své fanousky, maji dobry prodej a dafi se

jim.(HEALEY, Matthew. Co je branding?)

Takové znacky maji svou urcitou autenticitu. Zakaznici jejich vybérem hlasi ze nepatii mezi
vétsinu, kterd se necha lehce zmanipulovat. Citi se byt uréitym zptisobem na Urovni a
jedninecni. Kazdy chce mit svou oblibenou znacku, kterou bude davit najevo Ze se od

ostatnich 1i$i a neni obycejny.

Neékteré firmy vSak védomé vyberou pro svou znacku tento typ marketing. Uméle utvori
takovy obraz znacky pro uspokojeni svych zakaznikl a navozeni jedine¢nosti, uspéSné se na

tuto véc spoléhaji.
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Priklad vysokych bot dr. Martense — vseobecné znamych “Martensky” byly piivodné pracovni
Vysoke boty, ale jako symbol autenticity si ji oblibili anglicti chuligani, skinheadi, vyznavaci
hnuti punk a gotiky. Boty se rozsirily z Anglie spolu s anglickou hudbou a nasly vasnivé
stoupence na celem svéte. Spolecnost nyni vyrabi Siroky sortiment obuvi véetné vysokych bot

v v v T . . .y v o sy . 8
pro muze a zeny (a dokonce obcas své vyrobky propaguje), ale jeji znacka zustava stejna.

Jéte vice proti trhu pisobi znacka Blackspot. Ktera viditelné reaguje na znacku Nike svym
modelem Unswoosher. Znacka Nike byla totiz v minulosti obvifiovana z vyuzivani levné
pracovni sily a nerespektovani ochrany zivotniho prostfedi. Blackspot maji své dilny v
rozvinutych zemich, kde k vyrobé pouzivaji organickou jutu a pneumatiky.

Jejich vyrobky viibec nejsou levné, ale znacka je velmi Gspés$na.

(http://subscribe.adbusters.org/products/blackspot)

BLACKSPOT UNSWOOSHER

KING
e stof fok K
LORNOMITE ASS.

RECICLED TIRE SOLE.

Obr. 8 Blackspot Unswoosher

zdroj: http://subscribe.adbusters.org/products/blackspot

®HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-167-6.
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Neékteré znacky to vSak se svou originalitou prehangji. Chtéji vypadat az moc undergrandové

a v n¢kterych pripadech zachazeji az za hranice inosnosti a vytvareji nelegalni véci.

Napiiklad americkd znacka obleCeni American Apparel, kterd na internet umistila naprosto
nevhodnou fotografii modelky v jejich obleceni za ucelem reklamy. Tato znacka uz v

minulosti byla nékolikrat soudné trestana za svou nevhodnou a hranici ptechazejici reklamu.

v

Obr.9 fotografie American Apparel

zdroj: www.barstoolsports.cz

6.3 Co vSe se muze stat znackou

Od konce 20. Stoleti , kdy se svét dost dramaticky zménil a s tim hodné véci i okolo znacky
(brandu). Dfive si pod timto stavem c¢lov€k piedstavil jen par véci. Dnes mlZe mit znacku

uplné vse, ne jen mydlo a polévka.

Diky pifesycenému trhu marketingem a komerci znacky musi piesvédcit zakazniky pro¢

koupit ten a ne jiny produkt.

Svou znacku dnes maji i1 sportovni akce, napiiklad olympijské hry maji asi tu nejznamé;jsi,
pod zobrazenim péti spojenych kruhti si je kazdy hned a bez ptfemysleni vybavi.

I fotbalové kluby jsou dnes po celém svété velice znamé a jakmile nékdo uvidi znak

Manchesteru United nesplete si jej.
28



V dnesni dobé jsou dokonce i samotni lidé znackou. Slavné osobnosti Cerpaji ze své
popularity a vlivu na spole¢nost a pod svou znackou vyrabi parfémy, obleceni, Casto jako
znaCku nechaji plisobit i své zvifeci milacky.

Mista — ¢tvrti, mésta, region, zemé — ziskavaji svou znacku prirozené jakozto vysledek pocitii
tisicii nebo milionii lidi, kteri je navstevuji a odvazeji si z nich své zaZitky. Zmeéna image
znacky zemé vyzaduje viidcovské a politické dovednosti a take koordinované usili mnoha

entit.’

6.4 Starostliva znacka

vvvvvv

jejich zaméstnanci pracuji, nikdo se o to viceméné nestaral a bylo jim to jedno.

V dnes$ni dobé se zdkaznici zacali zajimat jak na tom jsou délnici vyrabéjici produkt, ktery si
kupuji. Jestli nejsou ndsilim nuceni k préci, jestli nepracuji jako otroci, jestli vyrobky

nevyrab¢ji déti a zda pracuji v dobrém a Cistém prostiedi.

Dnesni velké znacky si na toto davaji pozor, moc dobie védi ze zdkazniky tohle znamend a
pokud by se néco takového u nékterych z velkych korporaci objevilo stilo by je to velké
penize. Ruzné organizace tedy dnes informuji spole¢nost. Znacky jako Nike a Gap v
minulosti obvinovani z vyuZivani levné pracovni sily rychle situaci zménily, jejich
zaméstnanci dostavaji adekvatni odménu a pracuji v dobrém prostiedi.

Spole¢nost Starbucks nakupu jen kavu je od Fair Trade (férovy obchod) péstiteld.

Momentalng je tento pojem velice oblibeny a firmy tim chtéji prilakat mladé lidi, ktefi se o

tuto véc zajimaji v mnohem vétsi mite. (HEALEY, Matthew. Co je branding?)

Nekteré znacky vydélavaji diky podpote boji proti nemoci AIDS a své produkty prodéavaji
pod hlavickou (RED).

o HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-167-6.
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6.5 Ochrana obchodni zna¢ky

Znacku vytvaii myslenka jejiho tviirce nebo vedeni, celkovy vzhled, motto a dalsi aspekty.
Lidé si firmu spojuji se vzhledem jejiho loga. Pokud ale n¢kdo zdmérmné ¢i nevédomky

vytvofil to same mohou nastat problémy.

Zacatkem osmdesatych let celila spolecnost Apple Computer Zalobé za pouziti stejného nazvu
ktery viastni nahravaci spolecnost Beatles. Zaloba skoncila dohodou, pocitacova firmma

nebude nikdy podnikat v hudebnim primysiu.*®

Je to zcela normalni ptiklad dohodnuti dvou spole¢nosti. Problémem neni stejny nazev nebo
jméno pokud spolecnosti nepodnikaji ve stejném nebo podobném primyslu. Nemuze se tedy

stat ze by znacka pletla zdkazniky.

“Spory mohou vyvolat nezietelné¢ vymezené hranice, napiiklad kdyz Apple zahgjil prodej
pisni prostfednictvim své online sluzby iTunes nebo kdyz se americké pivo Budweiser
pokusilo proniknout na evropské trhy, kde plsobi Cesky Budweiser. Nasledovala tada

vleklych pravnich sport.”

Znacka Lego si ziskala své zakazniky a svou stavebnici si nechala patentovat. Po n¢jaké dobé
vSak patent zanikl a piestal platit a na trh se dostaly i jiné znacky se stejnym produktem.
Nebyly uz vSak tak uspésné jelikoz Lego mélo u lidi svou vybudovanou znacku a té znacce
véii. Navic Lego nezakrnélo a stale pfichazi s novinkami. (HEALEY, Matthew. Co je
branding?)

Problém muze nastat kdyZz se ndzev znaCky stane obecnym ndzvem pro vSechny takové
vyrobky, 1 kdyZ maji jinou znacku. Jako napftiklad Ziletky, tento ndzev je odvozen o pocestén
z nazvu firmy Gillete, kterd prodava holitka a bfitvy. Nazev zZiletky se dnes pouziva pro
vSechny takové proukty. To ale neni pravné postihnutelné, jelikoZ se nazev stal soucasti
jazyka a pivodni majitelé ochranné znamky ji tim padem ztréci, protoze jazyk je spolenym
majetkem vSech. Coz je vlastné paradoxem, kdyZ se znacky snazi aby si lidé automaticky pod
jejich znackou predstavili jejich produkt, coz nakonec vyjde, ale nazev produktu se tak

zglobalizuje, Ze se automaticky za¢ne pouzivat na vSe. (HEALEY, Matthew. Co je branding?)

Y"HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-167-6.
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Obr. 10 vyrobek Gillette

zdroj: www.pinterest.com

31



7 Priprava praktické ¢asti

7.1 Volba tématu

Rozhodla jsem se vytvofit redesign cukrarny Kolibfik v Hradci Kralové. Tahle cukrdrna mne
pro praci napadla pifi kazdodeni cesté do Skoly z vlakového nadrazi. Cukrarna se nachézi
hned vedle nadrazi a napadlo m¢, Ze by nebylo $patné vytvofit cukrarné navrh na redesign.
Téma cukrarny jsem si vybrala, protoze m¢ zajima a inspiruje. Rada navstévuji cukrarny, je
to zajimavé prostredi, plné barev. Pii tvorbé vizudlu jsem si uvédomila, Ze u tohoto tématu
jsou Siroké mozZnosti jakym smérem se ubirat a jakou vytvofit po grafické strance firemni
identitu. Jak uz jsem se zminila v vodu, cukrarna ma vlastni vyrobu, zékusky si vyrabi sami,
coz si myslim, Ze je jejich velkou vyhodou oproti konkurenci ve mésté. Jejich zakaznici si

také mohou objednat tfeba narozeninovy dort podle vlastnich pfedstav a pozadavkd.

Obr. 11 vchod cukrarny Kolibiik
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7.2 Inspirace

K tvorbé vizudlu cukrarny jsem pottebovala n¢jakou inspiraci, chtéla jsem se podivat jak
ostatni grafici fesili toto téma a jak si s nim dokazali pohrat. I kdyz vim, jak cukrarny a jejich
vizualni styl vypadaji, nemohla jsem stejn¢ vidét vSe. Zacala jsem tedy mapovat cukrarny jak
v Ceské republice, tak i ve svété, ¢im se navzajem odliuji, a jak funguji. Divala jsem se také
na webové stranky, jaké nabizeji produkty, jaké rozmisténi a podobu stranky maji. Nejsem
specialista, ale zajimal m¢ i marketing cukraren, nezachéazela jsem nijak do podrobnosti, spise
jen okrajové, jak cukrarny tesi svou marketingovou strategii, jaké maji cile, a dozvédéla jsem
se par informaci, které dale rozvadim v nasledujicim textu. Inspirace jsem hledala jak na
internetovych strankach, tak i na ulicich pfi prochazeni mést. Neinspirovala jsem se jen
cukrarnami, ale naptiklad pfi vytvareni loga jsem se divala na rizné kavarny, rychla

obcerstveni a celkové podniky zabyvajici se prodejem potravinaiskych produkti.

7.2.1 Inspirace —logo

Inspirace k logu jsem CcCerpala vétSinou z webovych stranek. Vymyslet logo bylo asi
Pfi hledani na webovych strankach jsem narazila na spoustu zajimavych navrhi a napadi jak
vytvofit logo. Nehledala jsem jen loga cukraren, ale také kavaren, rychlych obcerstveni a
podobnych zafizeni, navrhy byly velmi ndpadité a napadalo mé u toho tolik moznosti, jak
bych mohla logo vytvofit.Viibec jsem si nemohla ze vSech svych napadli vybrat jakym
smérem pujdu. Ze zacatku se mi moc libila jednoduché loga, ale pozd¢ji se mi zamlouval i

pestiejsi vintage styl. Nakonec jsem se ale rozhodla pro jednoduchost.

33



Kolibrik

Obr.12,13 stavajici loga cukrarny Kolib¥ik
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Obr.14, 15, 16, 17, 18, 19 inspiraéni loga

zdroj: www.pinterest.com
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Obr. 20, 21 inspiraéni loga

zdroj: www.pinterest.com
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7.2.2 Inspirace — vizualni styl

U vizuélniho stylu jsem se inspirovala podobné jako u loga. Chodila jsem ale také do riiznych
cukraren a Cerpala inspiraci tam. Kdyz jsem byla v Anglii nasla jsem ve mésté par cukraren,
spiSe cup cakes shopt, které byly zaméfené jen na urcité téma, naptiklad jeden byl ladén jen
do horrorové podoby, vSechny dortiky byly zpracovany tak, aby se do tohoto tématu hodily,
takze vypadaly hodné krvavé, nebylo to uplné pfitazlivé, ale urcité to byl zajimavy napad.
Vizudlni styl by mé¢l navazovat na logo a proto jsem se tedy spiSe zamétovala na jednoduchy
styl. Chtéla jsem se hlavné inspirovat v obalech, hledala jsem napady na rizné krabicky a
podobné véci. Velmi se mi libily ndpady na baleni dortl, papirové sacky na rizné bagety a
kelimky na kafe. Chtéla jsem si ud¢lat piehled, co v§ech bych méla do vizualu zahrnout, co je

potieba a co uz je zbyte¢né.

GELATERIA
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Obr. 22, 23, 24 vizualni indentita cukraren

zdroj: www.pinterest.com

7.2.3 Cukrarny v zahranici

I ve svété maji cukrarny, hlavné ve Velké Britanii, Holandsku, Francii a USA, kde nékteré
jsou opravdu na vysoké urovni, mnohdy z obycejné cukrarny dokazi vytvofit misto
chutovych zazitkli a navstévnikovi tak zajistit vzpominku na cely Zivot. V zahranici jsou
velice oblibené “cup cakes” na rizné zpisoby, existuje nékolik tisic druht (lemon
drop,marble, mint, cookies and cream, blueberry), melé, velké, mini, s riznymi pfichutémi,

pohadkové, bezlepkové, bez laktozy, nebo dia.

Velmi mé zaujala cukrarna ve floridském mésteCku Tallahassee (Obr. 26, 27), ktera nabizi
velké mnozstvi produktii (dorty, zékusky, cup cakes), zaméfuje se také na pfipravu
svatebnich dortli a zakuskd. Nemaji svlij kamenny obchod, ale prodejni auto ze kterého si
prodavac vzdy vylozi prodavajici pult, cedule, vystavi dorty, vSe naaranzuje a prodéava, takto
projizdi n€kolik méstecek v okoli. Spousta obchodt se vSak specializuje pouze na jeden druh
vyrobkl. Naptiklad obchod v Amsterdamu The Cheesecake shop se specializuje pouze na
vyrobu cheesecakti, coz je ve struénosti tvarohovy dort. Vyrabé&ji ho v riznych variantach a

maji spousty zakazniku.
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Podivala jsem se také na marketingové strategie nckterych cukraren v zahranici, abych je
mohla porovnat s t€émi ¢eskymi. Prvnim zasadnim rozdilem je, ze v zahranici se soustfedi v
mnohem vé&t§i mife na internetovy prodej a jen par cukraren funguje jako kamenny obchod.
Naptiklad v Anglii se zamétuji na déti a mladé lidi, délaji tématické cukrarny, kde prodavaji
jen dorty s ur¢iym tématem, napiiklad inspirované horrorem, Disneyho postavickami a

podobng.

nereapozo.com

Obr. 25, 26 cukrarna Peggy Forschen cakes

Zdroj: www.pinterest.com
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Obr. 27, 28, 29 California bakery

zdroj: www.pinterest.com
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7.2.4 Inspirace — webové stranky

K vizudlnimu stylu cukrdrny jsem také méla uz od zacatku naplanovano vytvofit navrh na
webové stranky. Inspiraci jsem hledala na internetu, divala jsem se na vSechny zajimavé
stranky, kterymi jsem prochdzela, z jakych barev jsou stranky slozeny, jaké maji uskupeni a
vzhled a uskupeni. Na strdnce www.pinterest.com jsem nasla spoustu zajimavych inspiraci na

navrhy. V potravinarské oblasti tam bylo spousta materiald.

a f/d"'/ N
7

Obr. 30 webdesin Adoya

zdroj: www.pinterest.com
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Obr. 31, 32 navrhy webovych stranek, Kebab a Cake Sweet Cake

zdroj: www.pinterest.com
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Obr. 33 Navrh webové stranky pro cukrarnu

zdroj: www.pinterest.com
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7.3 Identita cukrarny Kolibiik

7.3.1 Logo

Logo je hlavnim vizualnim prvkem cukrarny Kolibfik. Nejprve jsem se pustila do tvorby
loga. Chtéla jsem v logu promitnout ndzev Kolibiik a podobu tvora, viibec jsem se nechtéla
ubirat realistickym smérem a vykreslovat detaily. Méla jsem predstavu jednoduché zkratky.
Dlouho jsem si s timto tvarem hrala, po n€kolika skicach a pokusech jsem vytvofila zkratku.
Kolibtik byl vyobrazen pouze pomoci dvou trojihelnik, jedné tenké ¢ary a pod tim napsany
nazev. JenomZe tohle nemohlo fungovat jako samostatné logo. Dlouho jsem piemyslela a
pokousela se dat obrazku néjaké ohraniceni. Napadl mé dal$i jednoduchy tvar a to kruh.
Uvédomila jsem si, ze tvar kruhu maji dorty, znazornila jsem tedy pohled ze shora, ptidorys
kruhu a do néj vlozila obrazek s nazvem, ptipadalo mi to jako dobra kombinace,takze jsem se

rozhodla Ze tohle bude findlni verze ohledn¢ kompozice loga.

KOLIBRIK

cukrarna

Obr. 34 navrh loga s kolibfikem bez kruhového ohraniceni
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Obr. 35 podateéni skici k navrhu loga
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KOLIBRIK

cukrarna

Obr. 36 finalni verze loga
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7.3.2 Variabilita symboli

Logo jsem chtéla vytvotit hravéjsi, méla jsem totiz stale pocit, Ze to neni ono, chtéla jsem
hravost loga. Inspirovala jsem se ru¢ni kresbou s tabletem v pocitaci, kterou jsem pouzila pii
pocatecnim navrhu. Zacala jsem si hrat s kruhem a okolo kolibfika misto pravidelného kruhu

pomoci ¢ary jsem zacala vytvaret rukou linii o nékolika tazich okolo obrazku.

Dale jsem uvazovala o dalSich tvarech a napadl mé velky kruh vytvofeny pomoci malych
barevnych krouzku, krouzky jsou barevné a kazda verze loga ma jen jednu barvu, jedna je

razova a druha modra.

Dalsim tvarem je kruh vytvofeny pomoci pferuSované ¢ary, je to jeden jednoduchy kruh, neni

jich tam vice jako v zékladnim tvaru loga.

Premyslela jsem také, ze by bylo dobré, kdyby se logo mohlo stale ménit, v tom smyslu, Ze
by se ménil jen kruh okolo kolibtika, byl by to takovy kreativni prostor, jako se dd vyhrat se
zdobenim plochy dortil, da se také vyhrat se zdobenim loga. Postupem ¢asu by tedy vznikala
cela skala log. Je to podobné zachdzeni s logem jako u firmy Google, ktera své logo méni a
prizptisobuje ro¢nim obdobim, tématim dne, vyro¢im a podobné, k logu vzdy ptikresli

néjaky obrazek, nebo logo zcela zdeformuyji.

\ KOLIBRIK !

cukrarna /

Obr. 37 verze loga s pierusovanou ¢arou
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Obr. 38, 39 barevné verze loga
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Obr. 40 verze loga s ru¢né kreslenym kruhem

7.3.3 Barevnost loga

Druhd véc, kterou jsem po vytvoreni loga zacala feSit byla barevnost. Nejdiive jsem
premyslela, Ze by logo Zadné barvy nemélo, ale pozd¢ji jsem si uvédomila Ze by to byla velka
Skoda a Ze cukrarna si barvy opravdu zaslouzi. Jak uz jsem se ve variabilit¢ zminovala, v
mych zakladnich moznostech loga se objevuji pouze dvé barvy a to v kazdé varianté jen

jedna.
Jednou barvou je riizova barva, jejiz udaje jsou: C — 7%, M — 24%, Y — 0%, K — 0%

Razova barva vyadiuje jemnost, néznost, je to barva jemného zplsobu Zzivota, elegance,
navozuje slavnostni naladu a zvySuje chut’ na sladké, 1 ptesto, Zze pred tim, neZ ji Clovek

spatfil vliibec chut’ na sladké nem¢l.
Druhou barvou je barva modra, jeji udaje jsou: C —42%, M —20%, Y — 17%, K- 2%

Modré barva je barvou jistoty a ditvéryhodnosti, dodava pocit bezpeci.
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Tyto dvé barvy spolu koresponduji a zapadaji do celkového vizualu cukrarny, jsou jemné a
spiSe pastelové, takze se k cukrarné hodi a doplnuji ji. Cukrarna je také oblibenym mistem
déti a pro déti jsou tyto dvé barvy typické, rizova symbolizuje hol¢i€ku a modra chlapce.

Pfi ptidavani variant loga se samoziejmé mohou ptidavat také barvy, ale barvy musi vizual

doplnovat, nesmi ho narusovat, je dilezité, aby barvy se sebou nesoupeftily, spolecné se

dopliovaly a vytvarely pfijemny pocit a atmosféru.

Obr. 41, 42 dvé poutzité barvy k logu
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7.3.4 Logomanual

Logomanudl je hlavni soucasti redesignu, obsahuje vSechny informace o logu. Je to takova
informacni brozura hlavné pro grafika, jak ma s logem zachéazet, kam a jak ho muize vlozit,
pokud tvoii néjake tiskoviny, co logo znamena. VSechny rozméry a jejich poméry, které musi
respektovat, jestli logo muze byt pouzito u fotek, jakym zpisobem a za jakych okolnosti, do
jakého prostoru miize byt dosazeno. Logomanudl také obsahuje uidaje o pouzitych barvéch,
piesna Cisla barev, které se v logu vyskytuji. U tohoto loga obsahuje i1 vyhrazeni miry, do jaké
grafik mlZe vyuzit svou kreativitu pfi pldnované pfeméné loga. V logomanudlu jsou
zobrazeny piiklady, jak se logo nesmi pouzivat, v jakych pfipadech je jeho pouziti Spatné a

nemélo by se tedy objevovat. Naopak také obsahuje dokumentaci jak by se objevovat mélo.

Tyto pravidla se maji respektovat a kazdy, kdo s logem manipuluje je musi znat. Pfi

nerespektovani pravidel dochazi k deformaci a poskozeni znacky, které ubira na jeji kvalité.

.....

,,,,,

KoLiBRIK )

LOGOMANUAL

ot

Obr. 43, 44 stranky logomanuilu
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7.4 Vizualni styl cukrarny Kolibrik

Cukrané Kolibiik jsem chtéla dat novou, jednotnou tvaf, vyzdvihnout jejich rucni vyrobu
zékuskll a upevnit jeji tradici ve mésté kde pusobi, v Hradci Kralové. Dlouho jsem hledala

inspirace a nemohla se rozhodnout jakym smérem bych chtéla jit, jaké tvary a barvy pouzit.

Nakonec jsem zacala tvofit podle loga jednoduchy a €isty vizudlni styl. Ve vizualu pouzivam
jen tii barvy, modra, rizova a hnéda, n¢kde jsou tyto barvy doplnény odstiny Sedi. Chtéla
jsem hlavné pouzit piijemné barvy, které by korespondovaly s cukrarnou a piijemné ji
doplnily, nechtéla jsem aby barevny a tvarovy vybér pasobil ostie, trvdé, aby vznikal velky
kontrast. Proto pouZivam obly tvar a pfijemné barvy. Zajimavym prvkem ve vizualu cukrarny
je rucni kresba, kterd se objevuje 1 jako soucast loga, mize se objevit kdekoli. K vizudlnimu
stylu jsem pouzila i fotky zakuskt, které jsem si nafotila, pouzivam je skoro u vsech tiskovin

a vypadaji dobie i na navrhu webovych stranek.

KOLIBRIK

KOLIBRIK

Obr. 45 poéateéni navrh ¢ernobilého vizualniho stylu
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7.4.1 Vizitky

4

U vizitek jsem se také fidila jednoduchosti. Pouzivala jsem vSechny tfi barvy, do nékterych
navrhl jsem vlozila i prvek ru¢ni kresby a na predni strané mezi logem jsou ru¢né¢ nakreslené
teCky. Na vizitce jsou pouZzité obé& strany, jedna strana slouZzi k zobrazeni loga, ke kterému je
dané barevné pozadi s néjakymi prvky, naptiklad t€mi ruéné kreslenymi, nebo jiné vzory, daji
se také pouzivat rizné varianty loga a vizitky se tak pravidelné¢ tématicky obménovat. Na
druhé strané jsou vsSechny potifebné informace, jako je nazev, adresa, telefon a oteviraci
hodiny cukrarny. Vizitky jsou dileZitou soucasti kazdé firmy a svou tlohu plni i v cukrarnég,
je to dulezity kontaktni prvek, ¢lovek, ktery chce mit kotakt na cukranu, néco si objednat a
mit u sebe vSechny dilezité informace o ni, jednoduse si vezme vizitku a informace ma vzdy
po ruce. Vizitky mohou mit vSelijaké tvary a rizné materidly, ja jsem vizitky potiskla na
matny, bily papir vétsi gramaze a pouzila univerzalni a nejvice pouZivany tvar. Nevymyslela
jsem nic slozitého, chtéla jsem jednoduchost. Ulohu hravosti spliiuji variance loga. Informace

JsSou téz struéné a vizitka obsahuje to, co obsahovat ma.
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Obr. 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 54 vizitky cukrarny Kolibrik
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7.4.2 Pohlednice

Pohlednice jsou takovym malym dareckem, ktery si zdkaznik miZze odnést ssebou domu
spolecné se zakusky. Jsou malého formatu, takze se vejdou i do malé tasky nebo jen tak do
ruky. Pohlednice jsou tvotené z fotek zakuskl, které jsem potizovala, jsou na nich zachycené
rizné detaily, nebo celé zdkusky s bilym, nebo Sedivym pozadim. V rohu je umisténé logo
cukrarny, myslim si, Ze se zde nutné nemusi objevovat rizné varianty, logo na pohlednicich
neni to podstatné, podstatné jsou obrazky (fotky) ale zélezi na druhu provedeni, vytvoftila
jsem zatim mensi soubor pohlednic, jak uz jsem zminovala, soucasti vizudlu bude i obména
loga, k tomu miiZe byt zahrnuta i obnova pohlednic a dalSich tiskovin, nic neni vyloucené.
Pohlednice jsou na vé&tsi gramazi papiru, aby byly trochu odolnégjsi, jsou na matném papiie o
velikosti 140 x 100 mm. Na zadni stran€ je prostor pro psany text odesilatele, pod nim malym

pismem vypsané informace k cukrarné, jako je kontakt a telefon, hned vedle je prostor pro

nalepeni zndmky a vypsani dajl piijemce.

Obr. 55 pohlednice

7.4.3 Plakat

Plakat je propagacni tiskovina vétsiho formétu. Vytvotila jsem ho za ucelem propagace ve
vefejném prostoru. Plakat by m¢l nalakat zdkazniky na poptipad¢€ znovu otevienou cukrarnu s

novym vizualem. Na plakat jsem pouzila fotky zédkuska, které¢ by méli kolemjdoucim navodit
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chut’ na sladké a chut si n¢jaky zakusek koupit. Objevuje se na ném logo a dilezité
informace o cukrarn¢€. Nékteré plakaty mohou byt bez pfidaného textu a na nékterych se
mohou objevit citoslovce (mnaam, mlask), citoslovce napodobuji zvuky pii pojidani zakuska,
¢1 dortil, nejcastéji se daji pozorovat u malych déti, které své emoce neskryvaji a davaji je
hlasit¢ najevo. Plakaty se ve vefejnych prostorech budou objevovat na uréenych mistech,
tam, kde se vyskutuji tabule s plexisklem piimo na plakaty, takovym mistem jsou napiiklad

autobusové zastavky, vlakova stanice, centrum mésta a podobné.

Prijdte ochutnat

- ATy
:.‘_g;nrl : X

Obr. 56 Plakat ve vei'ejném prostoru

7.4.4 Webové stranky

K vefejné propagaci patii i webové stranky, které cukrdrna jest¢ nemd. Vytvofila jsem tedy

navrh k jejich realizaci. Ridila jsem se tim, Ze by stranky mély byt piehledné, jednoduché,
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nepieplacané a strucné, navstévnik by se mel dozvédét vse co potiebuje, nic vic, nic min.
Cukrarna se muze dle vlastniho uvéazeni rozhodnout pro realizaci stranek. K realizaci je dale
potifeba podrobnd analyza od profesiondla, klicova slova a samostatna, velka graficka
ptiprava. Na webovych strankach se objevuje prvek rucni kresby, v tomto prvku jsou kruhy
okolo napist, rucné nakresleny je dort a nékteré ¢asti pozadi. Myslim ze je to odlehcujici

prvek. Navrh je pouze orientacni, zalezi dale na majiteli, jaky bude obsah stranek.

Obr. 57 navrh webovych stranek pro cukrarnu Kolib¥ik

7.4.5 Samolepky a balici papir

Samolepky jsou s motivem a ve tvaru loga, jsou natisknuté na samolepicim papiie a da se s
nimi slepit balici papir, rizné krabice, krabicky, da se nalepit kdekoli, ma spoustu vyuZziti.

Balici papir ma rizné vyuziti, daji se s nim zabalit zakusky, mize slouzit jako podklad pod
zékusky, nebo jako podklad do krabice na dorty, aby vlhkost jednoduSe neprosakla skrz
krabici, papir se také mulze vyuzit k zabaleni riznych darkovych balickli. Papir ma dvé
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varianty, jedna varianta je vytvofena pomoci trojuhelni¢kl, které evokuji malé kousky
rozkrajeného dortu, trojuhelniky jsou v modré barvé na bilém podkladé. Druha varianta je
rizova, jsou to bilé puntiky na rizovém podklad€. Vzory jsou potistény na bilém papife nizké

gramaze, aby se s nimi dalo lehce manipulovat a balit rtizné véci.

Obr. 58 balici papir s bilymi puntiky na riZovém podkladu
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Obr. 59 balici papir s modrymi trojuhelni¢ky
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Na zavér bych chtéla zhodnotit tuto praci. Hlavni naplii bakalaiské prace bylo vytvofit
redesign cukrarny Kolibfik v Hradci Kralové. Redesign by mél byt pouzitelny k realizaci a

predélani vizualniho stylu cukrarny.

Téma design / redesign cukrarny mé napadlo pti kazdodenni cest¢ do skoly z hlavniho
vlakového nadrazi. Hned u vychodu z budovy se nachdzi cukrarna, napadlo me, ze by nebylo

Spatné vytvorit redesign a zaroven si uzit praci s takovymto tématem.

Redesign jsem uz z pocatku vytvaiela s imyslem ho po dokonceni nabidnout majiteli

cukrarny jako navrh k zrealizovéni.

Tato rozséhld prace pro mé byla zcela néco nového, nikdy diive jsem nevytvarela takto
kompletni tvaf znacky. Praci jsem si uzivala, velice mé bavilo foceni cukraiskych vyrobki a

nasledna uprava fotek v pocitaci.

Prace na logu mi dala mnoho zkuSenosti, jak postupovat pii néarzich, jak pracovat se vSemi
mySlenkami. Roz$ifila jsem si obzory v pouZzivani barev, jejich plisobeni na clovéka a

celkovou psychologii.

Vytvofeni logomanualu pro mé sice nebyla Upln€ nova véc, ale méla jsem s tim starosti a
doufala jsem, Ze v§e dopadne dobie a ja do néj zahrnu vSechny informace, které k logu naleZi.
Nechala jsem si na designu zalezet a posuzovala jsem jak bych na grafiku reagovala jako
zakaznice. Hodné jsem se inspirovala a nav§tévovala cukrarny zde v Ceské republice, ale i v
zahrani¢i, napiiklad v Anglii. ObhliZela jsem jejich tiskoviny, loga, cely visual, Z poc¢atku
jsem chtéla do prace zahrnout Sirokou Skalu navrhl, od loga a vizitek aZ po vizualizaci
ptipadné rekonstrukce venkovnich prostord. Vse se ale do prace ned4 zahrnout a tak jsem z
nékterych véci musela ustoupit a rozhodla jsem se pro zékladni a dulezité navrhy, které tvori

takovou pomyslnou kostru vizualu, na kterou se postupné mohou ptidavat dalsi véci.

Bakalaiska prace obsahuje své€ ¢asti, v té prvni struc¢né popisuji historii moderniho design, co
je to firemni identita, dilezité informace k pochopeni virazi, trochu zakladnich véci pro

design, jako jsou barvy, jejich vzajemné pisobeni a psychologie.
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V praktické ¢asti kromé samotného redesignu jsem se zabyvala i inspiracemi a fungovanim
jinym cukraren.

Jako studentka oboru Graficka tvorba - multimédia jsem zde uplatnila nabyté védomosti z
celého studia a vé&fim, Ze je dal budu rozsifovat. Mym cilem bylo vyzkousSet si praci na
redesignu a vytvorit tak soubor praci vhodnych do portfolio. Chtéla jsem si vyzkouset

podobnou praci, ktera je vytvarena v grafickych studiich a néco, co by mohlo byt v budoucnu

pouzitelné.
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