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Abstrakt

Firemni styl ( redesign ) restaurace “A Plus”

Magisterska diplomova prace ,.Firemni styl( redesign ) restaurace A Plus® zaloZena na
zaklad¢ reSerSe literatury je zamétena na firemni identitu. Hlavnim cilem je navrhnout a

realizovat firemni styl a redesign existujiciho podniku.

Prace je rozd€lend na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti je nejprve
stru¢né definovan termin firemni styl. Dale jsou v praci popsany jednotlivé slozky firemni
identity, jako jsou firemni design, komunikace, kultura a produkt. Metodika feSeni teoretické
casti diplomové prace bude zalozena na studiu a analyze odbornych informacnich zdroja.
Posledni kapitola teoretické ¢asti je vénovadna terminu image a emocim s ni spojené.
Praktickd ¢ast je zalozena na navrhu a realizaci redesignu podniku. Budu hledany nové
moznosti pro inovativni design. Na zaklad¢ syntézy teoretickych poznatki a vysledku
praktické ¢asti budou formulovany zavéry prace. Jsou zde uvedeny inspirace a myslenky

jednotny vizudlni styl.

Kli¢ova slova: Firemni identita, firemni kultura, firemni komunikace, firemni image, logo

tvorba, vizudlni identita, spole¢nost, firma, graficky design, znacka.



Abstract

Corporate Identity (redesign) restaurace “A Plus”

The master's thesis "corporate style (redesign) restaurace A Plus" on the basis of the
prophylactics search literature is zamolerena on corporate identity. The main objective is to
design and implement the corporate style and redesign of the existing company. The thesis
is distributed to the DV prophylactically main parts — theoretical and practical. In theoretical
terms, the term branding is first briefly defined. Further in the work, individual components
of corporate identity pop up, such as corporate design, communication, culture and product.
The theoretical part of the thesis will be based on the study and analysis of the professional
information source. The last chapter of the theoretical part is in the unprecedentedly new
term image and emotion associated with it. The practical part is based on the design and
implementation of the company's design. I will be looking for new possibilities for
innovative design. Based on the synthesis of theoretical knowledge and results of the
practical part will be formulated the basis of the prophylactics work. The inspiration and

ideas of a uniform visual style are presented here.

Key words: Corporate identity, corporate culture, corporate communication, corporate

image, logo creation, visual identity, company, firm, graphic design, brand.
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1. Uvod

V uvodu bych chtéla uvést, Zze moje diplomovéa prace bude zaméiena na vytvotreni nového
firemniho stylu restauraci "A Plus", ktera pfevazné nabizi ¢eskou i mezinarodni kuchyn.

Taky jako oblibené akce restaurace potfada rauty a ochutnavky vin.

Hlavnim cilem mé prace je vytvoreni nového designu a vytvofeni firemni identity pro

stavajici spolecnost provozujici gastrobyznys.

V podminkach moderniho trhu spotiebitel je neustale pod tlakem designu a firemni styl hraje
jednu z klicovych roli v Gspéchu znacky a rychlé identifikaci spolecnosti. V konkuren¢nim
prostiedi je dualezité, aby spolecnost byla snadno identifikovatelnd a zaroven vytvarela

dobrou reputaci.

Mnoho spolecnosti si uvédomuje diilezitost firemniho styll a snaZi se ho zlepSovat. Ziskéavaji
tak spole¢nosti konkurenéni vyhody na trhu. Pfitom restauraci, které maji skvélého kuchate
a vybornou polohu, ale zcela jednoduchy a zastaraly design je pomérné dostate¢ny pocet v
Praze, aby se dalo fict, ze novy design pro restauraci mize pfidat vetsi prestiz personalu,
posilit znacku, pomoc vlastnikiim restauraci zvysit trzby a zaroven uspokojit vEétsi pocet
zakaznikl. Z tohoto divodu jsem si vybrala restauraci "A Plus", protoze podle mého
subjektivniho ndzoru tato restaurace nema svou identitu a je jedna z velkého pocti restauraci,
které by potiebovali se 1épe zviditelnit v internetovém prostoru. K dosazeni lepsi
véc v ramci reklamy a marketingu, a to je - kvalitni firemni styl. Firemni styl je zcela
vykonny néstroj, ktery miize pomoci restauraci udrzet stavajici zakazniky a soucasné

prilakat nové.

Metodika feSeni teoretické Casti diplomové prace bude zalozena na studiu a analyze
odbornych informacnich zdroji. Prace se celkové zaméti na firemni styl a jeji teoreticka Cast
bude analyzovat a zkoumat rizné aspekty obecniho firemniho stylu, které se zamétuji na
firemni design a jeho tvorbu. Metodika feSeni diplomové prace bude zalozena na studiu a

analyze odbornych zdroji informaci.

Zpocatku je tfeba prozkoumat formovani firemniho stylu a zvyraznit jeho hlavni prvky. Do

toho bych mohla zahrnout vytvéieni loga, volba barev, vytvateni vizudlniho stylu a vybér



spravnych fontd. V Teoretickd cast ve své posledni kapitole se zaméfuje na aplikaci

podnikového designu pro nejbéznéjsi tiskové materidly a objekty.

Prakticka ¢ast je zaloZzena na vyvoji a implementaci podnikového designu. Budu prakticky
hledat moZznosti pro vytvofeni nového designu. Na zdklad¢é syntézy teoretickych znalosti a

vysledku praktické ¢asti budou formulovany zavéry prace.

Prakticka ¢ast zahrnuje vytvoreni loga, vybér fontli a barev, vytvofeni nového navrhu
jidelnich listkt, plakaty, brozury, webové stranky, baleni, vizitky a hlavi¢kovy papir. Po
prozkoumani zékladt vytvareni kvalitniho produktu a analyze jednotlivych prvka znacky

bude vytvoien novy design restaurace "A Plus".

2. Teoreticka cast

2.1. Co je Corporate Identity

Corporate identity (firemni styl) hraje dalezitou roli v Zivoté organizace a plni rizné funkce
pro zvySeni konkurenceschopnosti na trhu. Spliiuje taky funkci prestizi a sledovani trendi
na trhu. Formovani a podpora rychle rozpoznatelného, originalniho a atraktivniho obrazu
spolecnosti, pfispiva ke zvyseni jeji prestize a reputaci. Pozitivni vnimani firmy cilovymi
skupiny jako takové se pfenasi i na jeji produkty. Mnozi lidé povazuje kvalitu zboZi se
znamou ochrannou zndmkou za mnohem lepsi nez kvalitu nezndmych vyrobkd a jsou
ochotni za takové produkty platit vice.

Firemni styl organizace je Sirokym pojmem. Ale pifedev§im to znamena soubor vizualnich
prvki. Praveé v dnesni dobé vizudlniho vnimdani, s obrazky spotiebitel komunikuje nejcastéji:

na reklamnich bannerech, na socidlnich sitich, na webech a na obalech zbozi.!

2.2. Klicové aspekty vyvoje Corporate Identity

V soucasné dobé se setkavame se spoleCnostmi, které nemaji plné vyvinuty firemni styl,

nemaji design manualy ani zadné doporuceni ohledné modelu chovani zaméstnanci.

1 Ysekalov4, Jitka; Mikes, Jif{; Binar, Jan. Image a firemnf identita.
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Nemizeme ale taky fici, ze doty¢nd spolecnost nekomunikovala prostfednictvim
podnikového designu.?
K systému firemniho stylu l1ze zahrnout nasledujici zakladni prvky:

e ochranna znamka,;

e logo ajeho druhy;

e firemni blok (souhrn n€kolika prvki);

o firemny slogan - motto

o firemna Skala barev;

o firemni sada fonti;

o dalsi firemni konstanty.

Registrovana ochrannd znamka, kterd ma upozornit na zboZi jednoho vyrobce z fady

podobnych vyrobka jinych vyrobct, je chranéna zdkonem.

Existuje pét hlavnich typi ochrannych znamek:

. slovni,

. vytvarny,

. objemovy,
. zvukovy,

o kombina¢ni.

Slovni ochranna znamka registrovand v ptivodnim pismu (grafickém) provedeni se nazyva
logo. Pojem "logo" muze odkazovat k Gplnému nazvu firmy (Apple, Google, Coca-Cola).
Logo - to je nejbéznéjsi druh ochranné znamky (az 80% spolecnosti registruji sviij firemni
styl ve form¢ slovni znamky, a pfiblizné Ctyfi ochranné znamky z péti jsou registrované

pravé v podobé loga).’

Vytvarna ochrannd znamka je originalni kresbou, znakem spole¢nosti. Jako vytvarna
znamka mohou byt registrované obrazy zivych stvofeni, pfedmétl, pfirodnich a jinych
objektl, figury vSech tvartl, abstraktni obrazy, ornamentalni kompozice ¢i symboly.

Prostorova znacka je znamkou ve formé trojrozmérného objektu, tvaru aneb kombinace

¢ar. Obecné plati, Ze nejcastejSimi objemovymi ochrannymi zndmkami jsou rizné originalni

2 Kafka, O., Kotyza, M., 2014, str. 15

3 Online. Cass, Jacob. Branding, Identity & Logo Design Explained.
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baleni zbozi: lahve, flakony, krabice, stejné¢ jako formy samotnych vyrobka (¢okolada,
mydlo).
K takovym znackdm patii naptiklad stylizovana lahev Coca-Cola (jeji forma je zajiSténa

pravni ochranou) nebo tieba téleso elektrického holiciho strojku Philips.

Zvukovia ochranna znamka piedstavuje ze sebe registrovanou melodie, hluky, zvuky. Tato
ochranna znamka je charakteristicka pro rozhlasové a televizni stanice.

Kombinované ochranné znamky jsou kombinaci vyse uvedenych typil (nejcasteji jsou to
kombinace slov a obrazkii). Pfikladem kombinované ochranné znamky, ktera zahrnuje
vytvarnou a verbalni ¢ast, je ochrannd zndmka spolecnosti (Adidas) ve formé trojihelniku

se tfemi pruhy a podpisem.

Firemni blok tvoFi kombinaci ochranné znamky s logem a rliznymi druhy vysvétlujicich

napisti-popist (zemé¢, poStovni adresa, telex, telefon).

Firemni slogan mtize byt vytvofen nejen jako vyraz, prenasejici v jasné a obrazové podobé
zakladni pfedstavu o konkrétni reklamni kampani, ale i jako stale pouzivany, piivodni motto
spolecnosti. V tomto piipadé se stava dilezitou soucasti firemniho stylu. Firemni slogan jako
prvek firemniho stylu by mél odrazet specifika spolec¢nosti a pfispivat k tomu, aby spolecnost

vynikala mezi jejimi konkurenty, podporovat jeji renomé.

Firemni $kala barev je stejné dilezita ve firemnim stylu a musi byt spojena se spole¢nosti
pro zplsobeni u potencialnich zakaznikl pocith a konkrétnich asociaci spojenych se
spolecnosti. Je diilezité volit barvu firemni identity védomé a predtim proanalyzovat v§echny
drobnosti, spojené jak se zdkazniky tak i dlouhodobym efektem budovéni silné obchodni

znacky. Je dulezité také prozkoumat emocionalni dopad a vnimani zdkaznika na barvu.*

Pomérné velké mnozstvi zdrojii méa informace o urcitych vnimani ¢loveéka na barvy, jako

ptiklad uvedu tyto:

4 Josef Albers, Interaction of Color, str. 23-25
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e Zelena barva mize byt Casto nalezena na webovych strankach zdravotnickych
zafizeni, a to v§e proto, Ze je spojena se stabilitou, rlistem a pfirozenosti.
e Ruzova je pochopitelné hlavni barvou firemniho stylu pro firmy zamétené na

zenské publikum. Symbolizuje vlastnosti, jako je néznost nebo Sarm.

Zelena barva evokuje asociace jako Zivot, jaro, pfiroda. Proto se Casto pouziva ve svém
firemnim stylu firmy spojené se zemédé€lstvim a medicinou, stejné jako charitativni nadace.
Timto zplisobem lze analyzovat absolutné kazdou barvu a volit tu nejvhodnéjsi, kterd by

skute¢né mohla sdélovat hodnoty spolecnosti-~

Dilezité, abyste byli opatrni s poctem pouzitych barev v jednom firemnim stylu. Dobry
firemni styl obvykle neobsahuje vice nez dvé, tfi barvy, protoZe pii pouziti Ctyf nebo vice
barev mtiZe dojit k barevnému chaosu, ktery naopak bude odrazet zakazniky.

nn

Firemni sada fonti mtze byt vnimana jako "détsky", "muzsky" nebo "Zensky", "lehky"
nebo "tézky", "elegantni", nebo "hruby", "odolny", "business", "moderni", "konzervativni"
a tak dale. Napftiklad, pro kosmetiku se doporucuje volit lehké, zaoblené, "Zenské" pisma
(stejné jako logo od firmy Oriflame), souvisejici s Zenskosti a eleganci.

Fonty pro firemni styly bank a pojistoven — pfimé, tu¢né, symbolizujici silu a spolehlivost.
Pii vybéru pisma je tfeba vzit v vahu Ctyfi podminky: Citelnost, vhodnost, harmonie a

vzhled, diraz.

2.2.1. Firemni image

Image je obrazem, predstavou o zbozi - sluzbé - projektu - osob¢ - firmé¢, ktery se sklada u
osoby, publika, skupiny nebo vefejnosti . Image je pro firmu stejné dtilezité jako jeji finan¢ni
situace. Pojem "korporace" ma dva zékladni vyznamy: formu akciové spolecnosti a
sdruzeni vytvofené na zaklad¢ spole¢nych zajmu. Pojem "organizace' oznacuje seskupeni
lidi vytvotené k realizaci urCitého cile a ma tadu charakteristik (formalni a neformalni

struktura, systém hodnotovych orientaci atd.).

> Josef Albers, Interaction of Color, str. 24-27
6 Meshchaninov, A. A. Obraz firmy.2001, ¢ 46.
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Image je hlavnim cilem fizeni organizac¢ni (firemni) identity.

Firemni identita (corporate identity) - systém nazvl, symboltl, znak, logo, barev, myta,

ritudli, znamenajici "osobnost" (personality), nebo "individualitu" firmy.’

Vytvafeni image spolecnosti je dlouhotrvajici ¢innosti, kterd se musi udrzovat. Spole¢nost
se musi soustfedit na své zdkazniky a provadét kvalitni praci. Diky kvalité a funkénosti

spole¢nosti mize dobry obraz pfetrvavat po mnoho let.

Hlavnim faktorem dobré image je komunikace se zakazniky a plnéni spravné zadanych

tkold.

Spolec¢nost, ktera spravné komunikuje a spliuje kvalitativné vSechny pozadavky zédkaznika,
ma veEtsi Sanci, Ze se zdkaznik vrati a stejné tak doporuci podnik nebo jeji sluzby ostatnim
lidem ve svém okoli, coz je velké plus pii zlepSeni konkurenceschopnosti jakékoliv
spole¢nosti. Pfi spravném plnéni nastavenych ukoli a jejich dodrZeni zdkaznicka databaze

roste a image spole¢nosti s ni.

2.2.3. Firemni komunikace

Korporatni komunikace je zptisobem, kterym firma reprezentuje sebe a jakym stylem
komunikuje s cilovou skupinou. Jednd se o vSechny komunikacni prostiedky,

prostiednictvim kterych komunikuje s vefejnosti, at’ uz externé nebo interné.®

Do firemni komunikace spadaji veSkeré vystupy firmy at’ interni nebo externi, stejn¢ jako
komunikace v ramci socidlnich médii. Dilezitym bodem firemni komunikace jsou

aktualizované analyzy komunikace a jeji pisobeni na cilové skupiny.’

Vztahy s vefejnosti jsou ¢asto nahrazovany firemni komunikaci. D&je se to, protoZze jsou
uzce spojeny mezi sebou. Komunikac¢ni aktivity zahrnuji do sebe interni a externi ¢innosti

spolecnosti, pfitom, Ze interni komunikacni toky jsou vice systematické oproti externim z

7 Meshchaninov, A. A. Obraz firmy. 2001., str 48
8 Kafka, Kotyza 2014, str.11.

® Kafka, Kotyza 2014, str.8.
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diivodl predvidatelnosti a spravného planovani fizeni podniku. Pfi spravném fizeni interni
komunikac¢ni toky mohou vytvéiet podnikovou kulturu celé spole¢nosti, kdy zaméstnanci
budou obdafeni znalostmi, jejich moralka bude na vysoké Grovni a zaroven spole¢nost v
tomto piipadé bude posilovat diveéru svych zaméstnancii na vSech urovnich. Kromé toho
efektivni interni komunikace mohou shromazd’ovat zaméstnance na cesté k realizaci poslani
spole¢nosti.!? Externi komunikace je jinym typem firemni komunikace, ktera se vztahuje na
veskeré informace, které spoleénost piedava vn&j§im stranam (vefejnosti, MEDII,
institucim, vladg, zékaznikiim, dodavateliim, vzdélavaci instituce, atd.).!! Ve spole¢nostech
také vznikaji rizné druhy problémil spojenych s interni a externi komunikaci, proto existuji
rizné kurzy nebo organizace, zlepSujici komunika¢ni dovednosti zaméstnancii a

manazerského personalu.

2.2.4. Firemni kultura

Podnikova nebo li firemni kultura je asto nastavena atmosférou ve spolecnosti. Pozitivni atmosféra
ve firm¢ mize podpofit vétsi odhodlani zaméstnanct a zlepsit tak jejich produktivitu. Pokud se
zameéstnanci povazuji za jeden tym, a ¢ini ukony v souladu s vizi spole¢nosti, aby vysledky jejich
odvedené prace byli na vrcholu jejich moznosti, tak takové chovani se odrazi na chodu spole¢nosti a
zlepsuje jeji konkurenceschopnosti viici ostatnim firmam. V tom pfipad€ mizeme povazovat firemni

kulturu za vynikajici.'

Hlavni aspekty dobi‘e fungujici firemni kultury jsou:
e Symboly
“Mezi nejznaméjsi symboly firemni kultury patii naptiklad pouzivané logo, zkratky, symboly

postaveni, pracovni slang nebo zptisob oblékani zaméstnanct.

e Hrdinové
Hrdina je v daném ptipad& vétsinou redlny ¢lovék, nositel tradice, hodnot. Casto to byvé zakladatel
spolecnosti nebo vyse postaveny zameéstnanec, ktery predstavuje ze sebe vzor idealniho chovani pro

ostatni zaméstnance.

10 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., BINAR, 2020, str. 73

! Online. Firemni kultura. Lakadlo nebo past na zaméstnance?

12 Kafka,Kotyza2014,str.11.
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¢ Ritualy

Jedna se o zptisob bézné interni komunikace, jednani a pracovnich zvyklosti. Informacni a kontrolni
systémy podniku, planovani, schlizky, porady, ale zaroven také i neformalni aktivity jako oslavy.

e Hodnoty

Hodnoty jsou jadrem firemni kultury. Cim vice lidi je sdili, tim siln&jsi kultura je. Je to obecné
poveédomi o tom co je dobr¢ a co $patné. Jaké jsou hranice. Hodnoty se odrazeji v pracovni moralce,
loajalité pracovnikli k firme a jejich ochot€ pro firmu pracovat. Aby hodnoty plnily svou funkci, musi

se jimi Fidit alespofi zamé&stnanci na vys§ich pozicich.”"?

Pokud kultura neni, tak neexistuje i spolec¢nost, kolektiv ¢i jakakoliv zna¢na pro podnik spoluprace.
Kazda akce musi byt koordinovana a dlouho zvazovana, jak pfesné postupovat. Pokud provedu
analogii kolektivu s ¢lovékem, jeho chovanim a psychikou, pak firemni kultura plni praveé roli navyka
a podvédomi u jednotlivce. Clovék neptemysli, jak uspotradat nohy nebo jak chytit hazeny mi¢ - vie

se d¢je automaticky. Pravé takovou automatizovanost v fizeni spolecnosti vytvaii firemni kultura.

Jakékoliv ¢innost, kterd pfimo prameni z kultury spolecnosti, probiha rychle, efektivné (bez
zbytecného Casu na jedndni a vyjednavani) a prakticky nezpisobuje negativni dasledky uvnitt
spoleCnosti. Protoze urcita feseni a vysledky rozhodovani budou chapané jednoduché a srozumitelné

pro kazdého, kdo sdili zminénou kulturu.
Pro¢ firemni kultura je diilezita pri Fizeni spole¢nosti?

e Naprosto kazdému zaméstnanci spole¢nosti je dilezité rozumét kultufe spole¢nosti,
aby zaméstnanec mohl projevit své nejlepsi vlastnosti, nebo aby naopak porozumél ,
ze takova firemni kultura pro néj neni akceptovatelna.

e Kli¢ovymi osoby v kultufe jsou vlastnici podnikl nebo jejich manaZzersky personal,
ktery prostiednictvim daného nastroje bude schopen efektivné fidit a sméfovat sviij
tym.

e Zarovei firemni kultura je dulezita tim, Ze prostfednictvim ni se zvySuji schopnosti
kolektivu fesit problémy bez konflikta.

e Zvysuje se pii spravné podnikové kultute i pochopeni toho, jak spravné postupovat
ve slozité situaci, pfedavat zdkazniklim pozadovany obraz spole¢nosti a plnit hodnoty

slibené vetejnosti.

13 Online. Firemni kultura. Lakadlo nebo past na zaméstnance?
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3. Tvorba korporatniho designu

V této Casti bych chtéla vénovat pozornost vizualnimu jazyku firemniho stylu. Firemnf styl
zahrnuje logo, pismo, barvu, obrazky a dalSi prvky, kterymi znaCka zdUrazinuje svou
jedinecnost a pritahuje pozornost spotiebitelti. V procesu vyvoje firemniho stylu se vytvari

zaklad jednotného systému vizudlni identifikace znacky.

V dnesni dobé totalni konkurence existuje naléhava potreba budovat empaticky a uctivy
jazyk vizudlni komunikace znacky se svym spotiebitelem, protoZe obecné spotrebitel miluje
uctivou a jednoznacné pozitivni komunikaci s sebou pii jedndni s jakymkoliv

predstavenstvem byznysu, bud’ jsou to gastro sluzby nebo vyroba &i pece o zdkazniky.
3.1. Cilova skupina

Vytvafeni kvalitniho firemniho stylu pochazi z analyzy spolecnosti, pro kterou se dé¢la
projekt a také z analyzy spotiebiteli dané spolecnosti. Je dulezité, kdo presné bude tim
spotiebitelem vaseho produktu. Neznalost zdkaznika vede bud’ k iplnému selhani produktu
na trhu, nebo, coz se nejcastéji vyskytuje v praxi, k vyraznému navysSeni marketingovych

rozpoctil a pripadné zmény prodejni strategii v procesu podnikani.

Dfiive nez zacneme planovat priab¢h marketingové kampané, je tfeba vyzkumem, nikoliv
pouhou intuici nebo zobecnénim dil¢ich zkuSenosti ze setkani se zakazniky systematicky
poznat zakladni charakteristiky cilové skupiny. Skupiny 1ze roz¢lenit a popsat na zaklad¢
geografickych, demografickych, psychografickych a psychologickych znak.

Geografické a demografické znaky patii ke klasickym kritériim popisu cilové skupiny (vek,
pohlavi, vzdélani, povolani, pfijem, socidlni skupina ¢i vrstva, region, nakupni oblast,

velikost mista bydliste).
Statické udaje odpovidajici t€émto znakiim je pomérné lehké ziskat. Na jejich zakladé

muizeme popsat, jak stafi lidé, z jaké socidlni skupiny, s jakym piijmem, z jak velkého mésta

atd. si naptiklad kupuji vyrobky spole¢nosti nebo vyuzivaji jeji sluzby.
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,Dfive nez za¢neme planovat prub¢h kampané, je tfeba vyzkumem, nikoliv pouhou intuici
nebo zobecnénim dil¢ich zkuSenosti ze setkani se zdkazniky systematicky poznat zékladni
charakteristiky cilové skupiny. Tu mlzeme popsat na zakladé¢ geografickych,
demografickych, psychografickych a psychologickych znakl. Geografické a demografické
znaky patii ke klasickym kritériim popisu cilové skupiny (vek, pohlavi, vzdélani, povolani,
pfijem, socidlni skupina ¢i vrstva, region, nakupni oblast, velikost mista bydlisté). Statické
udaje odpovidajici témto znaklim je pomérné lehké ziskat. Na jejich zakladé mizeme popsat,
jak staii lidé, z jaké socialni skupiny, s jakym piijmem, z jak velkého mésta atd. si napiiklad

kupuji nase vyrobky.«!4

3.2. Brief

N 24

Tento nastroj je CastéjSi v kreativnich oblastech souvisejicich s poskytovanim sluZeb.
Navrhafi, obchodnici, copywritefi, vyvojri strdnek, obchodnici, specialist¢ na SMM a
kontextovou reklamu zacinaji pracovat se zdkaznikem vyplnénim brifinku. Brief — je

dotaznik vyplnény klientem designového studia na zacatku vyvoje jakéhokoli projektu.

Struktura brifinku

Obsah dotazniku se miZe lisit podle toho, o co jde: vytvoreni loga, ndvrhu brozury nebo

celého internetového obchodu. Obvykle tento dokument obsahuje nékolik slozek:

e Informace o zdkaznikovi: ndzev, oblast Cinnosti, webové stranky, dostupnost logo
a corporate identity, informace o produktech a sluzbach, vyhody, vlastnosti trhu.

e Vyvoj produktl: co je tieba rozvijet, je cilova skupina, na kterou je produkt urcen,
pozadovany styl provedeni, potfebné komponenty grafiku, barvy a pisma, které jsou
libi/nelibi.

e Hlavni konkurenti, jejich uspéchy, které je tfeba prekonat.

e Naklady a terminy vyvoje.

14 MESHCHANINOV, A. A. Obraz firmy. 2001. Str.56
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Hodnota brifinku pro designéry

o Specifika

Objektivita je jednou z hlavnich podminek uspé$ného provedeni projektu. Obé strany

smlouvy by mély jasné pochopit, co by mélo byt vysledkem.

e Uréeni acelu

Upravit a konkretizovat cile.

¢ Ocekavani zakaznika

Popis cilti nevytvari Gplny obraz toho, co se déje, detaily a detaily jsou dullezité v navrhu
projektu. Analyzovat chyby a zdtraznit distojnost. Vnéjsi atribut je odrazem vnitfnich
procest ve firmé. Projektant musi pochopit, jak jsou usporadany procesy, jaka je specifika
vztaht a struktura organizace. Pro iplné ponoteni byste méli produkt vyzkouset nebo vyuzit

sluzby.

¢ Organizovat pracovni postup
Uvedené technické pozadavky pomohou dodavateli rozlozit zat€z, vytvorit harmonogram

praci. Zjistit poradi dokonceni.

¢ Vyhnout se nepoctivym nebo nekompetentnim zakaznikitim

Pokud jedna ze stran nesouhlasi s navrhovanymi podminkami nebo je v otdzce
nekompetentni, pak je dohoda zruSena. Proto dotaznik Setii Cas, protoZe nejprve obé€ strany
souhlasi s pozadavky. Briefing je organizacni ¢ast prace, kterd pomuze vytvorit kontakt mezi

stranami."”

3.2.1. Vizualni styl
Vizualni styl nevédomé vytvari nd$ dojem z pouzitého produktu, at’ uz je to online sluzba
nebo néjaka fyzické polozka. Popularni znacky to dobte védi, a tak se ve svych reklamnich

kampanich kladou diiraz spiSe o emoce nez o logiku.

15 Online. Brief. Marketing, propagace

17



Vizuélni styl mize byt bud’ pfedem ptesné zadany nebo volny. Pfi pfedem zadaném stylu
urCuje pravidla aplikovani jednotlivych prvki graficky manual. V ném grafik pfipravi
veskeré informace o zakomponovani grafickych prvka, naptiklad na které misto dat jaky
prvek a s jakymi rozméry. V piipad€ volného vizualniho stylu je pfedem stanoveno, co bude
v grafickém vystupu aplikovano. Rozméry a totéz misto pouziti jsou uz pak na posouzeni

toho, kdo s tim bude pracovat.!'®

Poslanim Ferrari je stvofeni sportovnich vozu s italskym designem, které budou stejné dobré
jak na zavodni draze, tak na obycejné silnici. Ferrari takovym zptsobem ponoii fidi¢e do
atmosféry rychlosti a ptitahuje je moznosti vlastnit zd&vodni auto pti bézném zivotnim rytmu.
Podobna situace se vyskytuje u mnoha médnich znacek Naptiklad batohy Louis Vuitton jsou
meéftitkem luxusu, o kterém mluvi nejen vybrané barvy (pievazné zlaté a Cerné), ale i vefejné
minéni (pfevazné mylné). Diky spravnému ordmovani produktu, dotykem na znackovou véc

se citite statusnéjsi.

Kazda uspésnd znacka ma jedinecné poselstvi, které se piendsi prostfednictvim reklam,

vvvvvv

vizualniho stylu je proto porozumét poselstvi znacky a vytvofit pro néj vhodny ramec.

3.2.2. Tvorba loga

Vytvofeni loga je prvnim krokem v budovani znacky a ukazatelem profesionality v
podnikani. VétSina obchodnikl chépe, ze dnes zddna spolecnost nemiiZze prosperovat bez
loga. Ne kazdy ale vi, co je skutecné logo a jak funguje. Logo je vice nez jen tvaf a
identifikator spole¢nosti na online a offline trzich. Pro spotiebitele je logo zarukou kvality a

pro obchodni partnery je to signal, ze firma je divéryhodna.

Logika trhu je nasledujici: ma-li firma kvalitni logo, zasahuje tato kvalita i do jeji ¢innosti,

a to vyroby zbozi a poskytovani sluzeb. Logo poméha spolecnosti odlisit se od konkurence

16 Kafka, Kotyza 2014, str.67-72.
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a ¢ini ji rozpoznatelnou a zapamatovatelnou. Logo tvoii zdklad vizudlni identity znacky.

Vyhradni prava k logu a firemni identity poskytuji pravni ochranu majetku spolecnosti.

Vytvoteni kvalitniho loga je dlouhy tvirci proces, kde je kazdy krok peclivé promyslen.
Zakladnim kamenem kvalitniho loga je vzdjemné seznadmeni designéra se zdkaznikem.
Klientovi je pro tyto ucely pfedan Sablona s potiebnymi otazkami (tzv. brief), kterou vyplni
poverend osoba a pfindsi tak designérovi predstavu o firmé, pro kterou vytvaii logo. Idedlnim
zpiisobem, jak se klient s designérem seznamit, je osobni schlizka, pfi které z diskuse Casto
vyplynou dal$i vyznamné informace, které mohou byt pro tvorbu loga relevantni.!’
Funkce loga:

o Pfedstaveni spolecnosti na trhu.

e Informovani trhu a publika.

e Vytvofeni image znacky.

e (Odliseni spolecnosti a jejiho produktu od konkurence.

e Ochrana vlastnickych prav.

o Zaruka kvality pro spotiebitele.

e Upoutani pozornosti na znacku.

e Zvyseni loajality spotiebitell.

e Vytvoreni zakladu pro firemni styl.

Pokud logo nespliiuje nékteré z vySe uvedenych tkolii, musi byt prepracovano na zakladé¢

marketingové analyzy a revidovaného koncepcniho navrhu.

Logo je tvafi byznysu a je klicovym prvkem vizudlni komunikace se zdkaznikem. Odrazi
hodnoty spolecnosti a jeji charakter. Je vzdy pfidanaou hodnotou, kterd zvySuje

konkurenceschopnost.!®

17 Kafka, Kotyza2014, str.67-72.

18 VACHUDA, Tomés. Vstup do svéta logotvorby. Knihy.cz, 2016. s. 7.
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Kroky k vytvoreni loga

Faze 1. Brief

Brief je dokument podobny dotazniku. Skladda se z n¢kolika logickych blokt (marketing,
design, administrativa). Brief slouzi k informovani navrhait o zakladnich informacich
projektu, cilech, tkolech, pozadavcich a ptanich zakaznika. Obsahuje také kontaktni

informace, terminy a rozpocet.

Faze 2. Vyzkum

Kazda studie, ktera byla provedena zdkaznikem sama o sob¢ je pro designéry neocenitelna.
Nicméné, profesiondlni navrhaii budou vzdy provadét vlastni analyzu: prozkoumavat trh,
konkurenéni znacky, jejich loga a identity, studovat moderni vizudlni trendy ve vztahu k
aktualnimu projektu. Zvlastni pozornost je vénovana analyze samotné spolecnosti, jejimu
umisténi, poslani, hodnotam, cilim a prioritdm. Vyzkum cilového publika ma kriticky
vyznam: znacka musi mluvit stejnym jazykem se svymi uzivateli a najit emocionalni kli¢ k

nim.

Faze 3. Vypracovani koncepce

Vyvoj konceptu lze podminéné rozde€lit na dva prvky: intelektualni ¢ast a vizualizaci
myslenky.

Koncept loga vychazi z ideologie znacky a zahrnuje verze vizualniho ,,poselstvi®, které
poslouzi k dosazeni cile. Hlavnim tkolem je vytvofit image znacky, nejprve ve formé

slovniho popisu, poté ve formé asociaci a nakonec ve formé vizualnich obrazi.

Faze 4. Vytvoreni skicii (nacrtkii)
Nacrtky loga se nejprve ruéné kresli na papir. Je zvykem vyrabét 16 az 20 verzi. Fotografie
skic jsou zaslany zakaznikovi k posouzeni. Poté probéhne konferen¢ni hovor, aby si klient

mohl vybrat 3-4 nejlepsi verze.
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Faze 5. Prace na vybranych verzich

Vybrané skici jsou digitdln¢ znovu vytvofeny (obvykle pomoci Adobe Illustratoru). Jsou
pfidany detaily, riizné barvy a prvky. Jsou vybrany dvé varianty navrhu textu: umisténi
vzhledem ke grafice, velikost, pismo. U typografickych log (ktera se skladaji z textu nebo
stylizované¢ho pisma) je kazdé pismeno zpracovano a kazdy prvek je vykreslen, ¢imz se

jednoduchy népis zméni na textovy znak.

Faze 6. Zavérecna prezentace
Soucasti finalni prezentace byvaji kromé verzi loga i1 ukdzky umisténi loga na produkty,
firemni dokumenty, propaga¢ni materialy apod. Po prezentaci nésleduje dalsi diskuze, ktera

kon¢i schvalenim finalni verze loga zékaznikem.

Faze 7. Odevzdani prace

Schvélend verze je vykreslena v riiznych formatech (EPS, JPEG, TIFF, PDF) pro rtzna
média. V pfipadé potieby se zhotovuji rtizné barevné varianty loga: plnobarevné,
jednobarevné, Cernobilé. Nékdy je nabizena zjednoduSend verze pro menSi moznosti
vykreslovani. Hotové soubory se odevzdavaji zdkaznikovi a ndsledné se stavaji soucasti

propagacnich materiald, firemnich dokumentt.

3.2.3. Barevnost

Jednim z nejvyraznéjSich prvki v designu je barva, kterd na podvédomé urovni udava styl a
naladu celé reklamy jako celku. Kazda barva dokédze v Clovéku vyvolat ur¢ité emoce,
asociace a pocity, proto je zabér barev tak Siroky. Toto spojeni se utvaielo tisice let a je

pevn¢ zakotenéno v myslich lidi a riznych néarodu.

Barva dokéze ¢lovéka ovlivnit nejen vizualné, ale miiZze ptsobit i na dalsi smysly. Vnimani
barev Clovékem muze zaviset na jeho prostiedi, lidech, zvycich, zavedenych zdkladech

spolecnosti a také na individudlnich fyziologickych vlastnostech.

Naptiklad: Tradiéni asociace vznikly z interakce Glovéka a prostfedi. Zivot prvnich lidi byl

uzce spjat s dnem a noci. Vnimani lidského mozku a o¢i na okolni svét béhem dne bylo

spojeno se zlutymi, oranzovymi a modrymi odstiny (jasny slune¢ny den), tyto barvy byly u

clovéka spojeny s aktivitou, teplem, hledanim potravy a dal§imi kazdodennimi starostmi. V
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noci se barevné odstiny ménily na (tmavé modrou, ¢ernou), tedy spojené s odpoc¢inkem a
spankem. Cervena barva u lidi byla spojovéna s krvi, ohném a bitvou, coz vyzadovalo velkou

davku vitality.

Velkou roli ve vnimani barev hraje i fyzicka slozka. Védci dokazuji, Ze barva je predevSim
zafeni s riznymi vinovymi délkami a riiznymi stupni odrazu a absorpce. Jakmile oko vnima
barvu, mozek zacind aktivni praci, coz se projevuje i na nervovém systému. Slune¢né, horké
barvy maji nejdelsi vinovou délku, a to vyZaduje znaéné mnozstvi energie, ktera zvysSuje tep,

dechovou frekvenci.'”

Naopak chladné, mén¢ impulzivni barvy maji kratké vinové délky, které reaguji na uvolnéni
a zklidnéni tela. Proto je velmi dulezité v pocatecni fazi vyvoje stanovit piesné cile designu
a zvolit spravné korporatni barvy, bez ohledu na rozsah realizované¢ho tkolu — at’ uz se jedna

o jediné logo nebo objemnou firemni identitu korporace.

19 HAROLD, Braham: Psychologie barev. Vydavatelstvi: 2009. Str 34-35
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Kli€ k psychologii barev

zluta povzbuzuje, osvobozuje, pfinasi uvolnéni, pocit souladu, harmonie, pusobi vesele a oteviené
branzovd | slavnostni, vyvolava pocit radosti, je spojena s predstavou slunce, tepla, bohatstvi, zlata, drody
W pusobi pfirozené, ale nékdy i jedovaté, je spojena s pfedstavou chladu, vihka, ticha, rostlin
uklidriuje a chrani, ale také omezuje, je pratelska, dava pocit bezpeci a nadéje

klidna, vazna az sklicujici, barva dalek, hloubky, rozjimani a smutku

svétle modra pusobi privétivé, vyvolava predstavu oblohy a vzduchu, ticha a touhy

vzruSujici, energicka, prudka az naruziva, silna, mocna, spojena s predstavami ohné, krve,
nebezpedi, lasky, hluku

neklidna, znepokojiva, melancholickd, tajemna, osobita, narocna

pusobi zaCarované, rozpolcené, slabossky, je to barva magie, melancholie, opojeni

stfizliva, mi€enliva, solidni, vazna, realisticka, spojena s predstavou jistoty a pofadku, domova,

tradice, zdrzenlivosti
nete¢na, smutna, spojend s predstavou chudoby a pokory

neurcita, nejista, spojena s predstavou nevinnosti a Cistoty

barva vzdorného protestu, zIého tajemstvi, nicoty, smrti

Zdroj: Zdenék Fekar: Prodejni kucharka (tydenik Point 1999)

Obrazek €. 1. Autor: Zden¢k Fekar, podle licence: Rights Managed

Barevné reZimy

Hlavni barevné modely jsou:

* RGB, "zéklad" v pocitacové grafice, protoze barevné monitory, skenery pracuji podle
tohoto modelu - a vétSina pocitacovych programi také "spoléha" na tento systém;

e CMYK, ,,zaklad* v barevném tisku: s timto systémem hodnoceni barev (nebo s jeho
pokrocilej$imi derivaty) pracuji inkoustové a laserové tiskdrny a dokonce i skutecné
tiskarny;

« HSB (a jeho varianty) se pouziva ke katalogizaci a popisu barev;?°

20 Online. RGB vs CMYK: What's the Difference?
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Obrazek ¢. 2. Qvalita, et al. CMYK [online]

Tyto Ctyri barevné modely se nazyvaji plnobarevné, protoze dokazou popsat velmi velké

mnozstvi barev - desitky milionli odstind.

Lidské oko vétSinou neni schopno rozlisit ,sousedni“ barvy u plnobarevnych barevnych

modelli: pokud se barvy lisi o jednu nebo dvé cislice, pak se nam budou jevit stejné.

Lze tedy mit za to, Ze tyto barevné modely mohou reprodukovat souvislou skalu barev spise

nez jednotlivé, jasné rozlisitelné odstiny.

3.24. Typografie

Firemni fonty odrazi duch, styl a osobnost vasi organizace. Vybér fontu a jeho stylu hraje
velmi dualezitou roli pii vyvoji ndzvu znacky (ndzvu) a designu loga. Kombinace nazvu
znacky a loga ma obrovskou silu zapamatovani a uznéni od publika. Jedinecné a krasné
firemni pismo pro logo - vyrazné zvySuje efekt zapamatovatelnosti. Exkluzivni pismo navic
demonstruje stabilitu, spolehlivost, ispéSnost a postaveni spolec¢nosti, zdiraznuje jeji image,
prestiz a povést. Design loga a pismo musi byt nejen originalni a konzistentni s celkovou
firemni identitou spolecnosti, ale musi byt také dobfe Ccitelné. Pouziti domyslivého,
nespravného typu pisma pii vytvafeni loga mlze zkreslit nazev spolecnosti a zpusobit

podrazdéni spotiebitele, ktery bude mit potize s jeho ¢tenim. Pokud mate jednoduché a
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vystizné logo, doporucuje se jej doplnit textem nazvu znacky, pokud je logo jiz slozité,

nedoporucuje se jej kombinovat s textem.?!

Nyni stale Castéji najdete identitu postavenou vyhradné€ na typovém designu, jednoduchych
miizkach a produktovych fotografiich. Pravé pisma a typografie obecné do zna¢né miry
uréuji vzhled textovych informaci. Casto se tomu nevénuje patfi¢na pozornost, ale marné: je
nadpis brozury a tiskové reklamy. Text v prezentaci informaci stale hraje dominantni roli -
v tisténych médiich, na webovych strankach, v mobilnich zafizenich. I v designu videa
(titulky, intra). Dobra reklama miZe byt postavena vyhradné na typografii. Cili (hledna

prezentace textu sama o sob¢ muze byt uspéSnym grafickym tahem.

Stejné tak jako logo, barevnost nebo jednotlivé marketingové prvky, tak i pismo dokaze s
klientem komunikovat a je tfeba na n¢ho brat zietel. Kazdy typ fontu ma sviij charakter a
pfedava zdkaznikovi urcitou informaci o spolec¢nosti. Fonty mizeme délit na serifové
(patkové), sans-serifové (bezpatkové), strojové, kaligrafické apod. I pismo dokaze ptispét k
identifikaci firmy, proto se vétSina grafikd snazi najit nebo vytvofit font, ktery ma specifické
prvky a je snadno odlisitelny od ostatnich fonti. Casto se ale stava, Ze &im vice je pismo
originalni, tim méné se da bézné vyuzit. Pfi vybéru fontu neni podstatnd pouze jeho
originalita, ale je potieba myslet i na &itelnost a vnimani zékaznikd. Cim vice vyraznych a
odliSnych prvki pismo ma4, tim vice se snizuje jeho Citelnost a tim i porozuméni sdélovanych

in formaci.??

Pti volbé loga je tieba zvazit i jeho vyuziti. Pfi praci s kratkymi texty, jako je tfeba nazev
spole¢nosti v logu, mizeme byt pii vyberu fontu odvaznéjsi. Problém muze nastat v piipade,
pokud bychom stejny typ fontu vyuzivali pro delsi texty. Zde mulze byt jiz zminovany
problém s citelnosti. Spotiebiteli se text bude téZzce Cist a mize ho to od ¢teni odradit. Z

tohoto diivodu si vétsina grafiki hleda primarni a sekundarni font pisma.?

21 Online. Typograficky styl v designu

22 Kafka, Kotyza. 2014, str.59-67.

23 Kafka, Kotyza. 2014, str.59-67.
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Pokud se tedy jednd o firemni styl nebo systém identifikace spolecnosti, mame na mysli
rozsahly soubor pojmi, v némz je pismo, stejn¢ jako firemni barvy, logo atd., jednou z
hlavnich soucasti. Aby se ochrannd znamka, znacka nebo spolecnost jako celek volné
rozvijely, ziskaly si respekt partnerti a loajalitu spotiebitell, je nutné brat vyvoj a pouzivani
firemniho pisma se vsi vaznosti a odpovédnosti, protoze styl se tvoii z jednotlivych detaili,

ale sklada se do jediného "objemového" obrazku .
3.3. Aplikovani korporatniho designu

Povédomi o znacce piimo zavisi na jeji firemni identité. Tento koncept znamena kombinaci
nasledujicich prvka: logo, barevné kombinace, jména atd. Kombinace prvka corporate
identity vytvaii na potencialniho spotiebitele urcity dojem, pod jehoz vlivem se utvaii postoj
ke znacce a mira divéry v ni. Dobfe navrzend firemni identita vim umoziuje pocitat s

piilakanim vice zdkaznikd, coz jisté pomtze zvysit trzby a tim i zisky.?*

Vyvoj korporatni identity se provadi tak, aby si potencidlni spotfebitel mohl spojit urcité
vngjsi vlastnosti produktu s konkrétni znackou. Firemni styl by se proto mél vyrazné lisit od
konkurence. Navic nejde jen o vizualni vnimani znacky, ale také o jeji pozici na trhu. Je také
zadouci, aby byla firemni identita pro potencialni zédkazniky srozumitelnd bez dalSiho
vysvétlovani.?®

Pokud spotiebitelé vnimaji firemni styl spolecnosti pozitivné, miiZze se pocitat s vyraznym
snizenim nakladd na propagaci novych produktli. Pozitivni vnimani stylu spolecnosti také
pfispiva ke zrychleni tempa prodeji a dosazeni finan¢ni stability. Mnoho znacek je proto
pfipraveno zaplatit jakékoli penize za vysoce kvalitni sluzby designéra odpovédného za

vyvoj symbolt a dalSich prvkl firemniho stylu.

Aktivity pro zavedeni firemni identity zalezi na velikosti spolecnosti a jeji aktivitdch. Malé
firmy, které nejsou velkovyrobci, tak mohou zacit pouzivat logo na hlavickovém papite,
obalkach, na webovych strankach spolecnosti, na vizitkach, vyvésnich stitech, v reklamé ve

specializovanych médiich k pfedstaveni firemni identity.

24 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. str 12.
25 Mokshantsev R. . Psychology of advertising. M.: INFRA-M, 2006, str 417.
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Jako hlavni aktivity pro zavedeni corporate identity Ize jmenovat:

tvorba upominkovych vyrobkl pomoci firemnich barev;

nanaseni firemnich barev na produkty spole¢nosti;

pouziti firemni identity na odznakech zaméstnanci, na uniformach zaméstnanci;
vyuziti prvka corporate identity pfi nadvrhu kancelare, vyvésnich stitt, obchodi,
sluzebnich vozu;

pouzivani firemni identity a loga na brozurach, katalozich, letacich;

vyuziti firemni identity v reklamé v médiich, venkovni reklama, reklama v televizi;
navrh webovych stranek s vyuzitim podnikovych barev a pisem;

vyuziti firemni identity pfi prezentacich, vystavach.

Aby byla firemni identita spravné pouzita na jakémkoli médiu, musi se spolecnost postarat

o vytvoteni knihy znacek. S jeho pomoci mizete systematizovat pouzivani atributd firemni

identity, coz zase pomiize zvysit efektivitu reklamnich kampani spole¢nosti.

Obrazek ¢. 3. Priklad korporatniho designu

Na zavér bych chtéla fici, ze vyznam korporatni identity spociva v tom, Ze ¢ini jakoukoli

spolecnost rozpoznatelnou. Znacky se zndmym stylem lze prodavat bez nakladi na drahé

reklamni kampan¢. Potencialni zdkaznici jsou totiz schopni identifikovat tyto produkty bez

jakékoli symboliky. Stac¢i, aby vidéli korporatni barvy znacky a pochopili, Ze pravé tento

konkrétni produkt potiebuji.
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4. Prakticka cast

4.1. Uvod do praktické &asti

Prakticka Cast se zaméfi na vytvoreni nové korporatni identity restaurace ,,A Plus®, ktera
nabizi ¢eskou 1 mezindrodni kuchyni, oblibené jsou zde rauty a degustace vin. Hlavnim cilem
je redesign a implementace korporatni identity u stdvajici spoleCnosti. Prakticka cast
zahrnuje redesign loga, menu, webovych stranek restaurace a hotelu "A Plus", dale vyvoj

vizitky, obald, hlavickového papird, brozury a plakatu.

Vysledkem mé prace bude aplikace korporatniho designu na samostatny komunikaéni
prostredek, véetné tiskovin. VSechny své znalosti, které jsem ziskala v teoretické casti,
vyuziji v ¢asti praktické. Prace byla vytvorena bez skute¢ného zdkaznika, ale s jiz existujici

restauraci v Praze.
4.2. Prredstaveni restaurace ,,A Plus

Verejné stravovani je druh Cinnosti, jejimz hlavnim ucelem je poskytovani sluzeb
obyvatelstvu formou vefejného stravovani vyménou za jeho penézni piijem. Restaurace "A
Plus" absorbuje ty nejlepsi tradice ¢eské i mezinarodni kuchyng. Utuln4, piatelska atmosféra
a slusna obsluha, ziva hudba - to jsou hlavni pfednosti restaurace. Moje osobni seznameni s
restauraci bylo pted par lety, kdyz jsem piijel do Prahy jako turista. Hosté, kteti zde byli

jednou a citili pohostinnost a pecujici sluzby, se jisté vrati znovu.

Restaurace je oblibend také pro potadani rautii nebo degustaci vin. Instituce se nachazi v
blizkosti autobusového nadrazi Florenc, takze je vyhleddvana i turisty. Spotfebitelem
restaurace jsou predevsim (zameéstnanci ufadu, turisté, studenti sttednich a vysokych Skol,
pracujici lidé ve véku 17 az 50+ let). Soucasnou cilovou skupinou restaurace jsou lidé z nizsi

a stfedni tfidy, takze cenova politika jidel je pro navstévniky celkem dostupna.

Kromé vyborného jidla, napoji a atmosféry nabizi restaurace svym hostim hotel "A Plus",
ktery se nachazi 1,5 km od podniku. VySe uvedené vyhody déavaji vyhodu oproti konkurenci,
ale aby restaurace ziskala svou jedinecnost a zvysila procento zakaznikd, chybi ji jednotna

a kvalitni firemni identita.
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Analyza restaurace ,,A Plus“

Pfi vybéru restaurace jsem provedla pfimo analyzu Restaurace "A Plus", jeji vyhod a

nedostatku.

Vyhody:
e Umisténi (v blizkosti metra Florence a autobusového nadrazi, také v blizkosti
kancelafské budovy Florentinum). Geolokace umoziuje pfildkat vice turisti a
kancelafskych pracovnikt jako stalych zakaznikd.
e Hotel (1,5 km od restaurace se nachazi hotel “A Plus”)
e Zivahudba
e Kuchyn (restaurace neni zalozena na konkrétni kuchyni, svym hostim nabizi
¢eskou a mezinarodni kuchyni)
e Ochutnavka vin

e Organizace banketl
Nedostatky:

Rozvoz (vzhledem k tomu, Ze se svét digitalizuje a zdroveil tomu pfispiva pandemicka
situace s COVID -19, kdy nebylo mozné si vychutnat jidlo v restauracich, aby podnik
neztratil svoji konkurenceschopnost a nadale fungoval, nejlepS§im feSenim by mohl byt
rozvoz jidel. Také vedle Restaurace se nachazi administrativni budova Florentinum, ktera
obsahuje spolecnosti zaméstnavajici vice nez 1000 lidi. Absolutné pro kazdého
administrativniho pracovnika je diilezity ¢as, geolokace restaurace A Plus umoznuje dorucit
objednavku rychle a za tepla. Vysledkem zavedeni podobné sluzby jako rozvoz by bylo

zvySeni cilové skupiny restaurace a ziskani stalych zékazniky)

Individualita (Uspéch restaurace zavisi predeviim na zikaznickém servisu. Co vsak
navstévniky do restaurace ptitahne, zalezi nejen na kvalité jidla a ndpojt, ale také na designu
a osobitosti podniku vystaveného vefejnosti. Firemni identita zahrnuje kombinaci raznych
technik, které¢ poskytuji jeden rozpoznatelny obraz, zlepSuji jeho vnimani a

zapamatovatelnost spotiebiteli.)
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Reklama (Reklamni kampan podniku by méla byt promyslena do nejmensich detaild,
vSechny jeji ndstroje vcetné tisku musi jasné odpovidat obecnému stylu provozovny.
Restaurace ,,A Plus* chybi reklama, ktera zaujme nov¢ klienty. Polygrafické sluzeby nabizi
Siroky sortiment reklamnich nastrojii, napt.: vizitky, letaky, brozury. Ve venkovni reklamé
dle mého néazoru jsou nejoblibenéjsi praveé plakaty a venkovni loga na fasadé ¢i pii vstupu

do obchodnich prostor.

Dobie promysleny typ plakatd poskytuje jasné vyhody oproti ostatnim konkurentlim.
Jakakoli instituce je ur€ena pro konkrétni cilovou skupinu, s podobnymi z4jmy, konicky,
zivotnim stylem. Vyvinout plakaty s napisy a ilustracemi, které by se libily béznym

navstévnikim i potencidlnim zédkazniktim, je jednim z cil mé praktické ¢asti.

4.3. Vizualni identita restaurace ,,A Plus “

Obrazek ¢. 4. Vizualni identita restaurace A Plus
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Pii analyze restaurace “A Plus”, jsem prozkoumala jeji vyhody a nedostatky a dosla k zavéru,
ze hlavni body, kter¢ je tieba zlepsit, aby se zvysilo hodnoceni a cilové publikum restaurace
a hotelu A Plus, jsou rozvoz, identita (corporate identity), individualita restaurace a
samoziejme - kvalitni reklama.

Na obrazku ¢.4 muizete pozorovat nedostatek obecniho a ucelené¢ho stylu v menu, logu a

webové strance.

Priklad:
¢ nedostatek firemniho pisma (na webové strance se pouziva vice nez 4 pisma)
e absence firemnich barev.
e absence jednotného designu menu (Denni menu, denni menu, napojovy talir).

e chybi vizitky, plakaty a brozury na propagaci reklamy v restauraci

Napojovy listek ¢ .
_ 4 U APlus
Todend piva /Drmfi beers . . OTEL & HOST!
* Jidelni listek - Menu HOTEL & HOSTEL
O Bodwesser sviely 33, POLEDNI MENU | do 15:30 bod. )
3.
a -
o, ch fed fovks K pi P
. (Stariers and small Apotize

0.3 Butwasser kiowdek .- Frvohs eashomy breew .
0,4 Budwatser krowdek 9, o

1,08 Bodweiser kroudek 95, Pomne acstiine 129,
s

O Parddl ECHT 21, Peierhe burecs vyver y m. b

5 § . Matec! * orraticu 5 Araralan) 129,

0.3 Pardil ECIIT 3, - r )

1.0 Pay HT 75

1.8 Pilsner Urquel N,

0,251 Hosgearden a2,
18 Hoegaarden 55,

Lahvovi piva/Bouled Beers

0.3 Budvar strong 16% i5-
0.3 Carlshery 45~
0.4 B Iho

0,5 Maiseds Weisse 49

150z Dibebhi tepinka » pikarisd o 59, Srvabony bueol Aech 3 bremboeovy hest .
20 e o meat and chone) Coer saiet 3 bousky hurete 93

Obrazek ¢. 5. Menu restaurace A Plus v souc¢asné dobé

4.4. Analyza konkurence restaurace ,,A Plus “

Do své diplomové prace jsem zaclenila analyzu konkurentli zkoumané restaurace "A Plus",
kteti se nachazi na Florenci. Hlavnim néstrojem analyzy konkurentii byla porovnéavaci

metoda.

Restaurace "A Plus" vstfebala ty nejlepsi tradice Ceské 1 mezinarodni kuchyné, takze
kuchyné bude zajimava jak pro obyvatele Ceské republiky, tak pro hosty z riiznych zemi.
Restaurace, které jsou blizko “A Plus”, jsou zaméfeny spiSe na urcité druhy kuchyné (italska,

vegetaridnska, asijska, ceska a fast food).
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Analyza chutovych preferenci zakaznik konkuren¢nich firem v potravinarském primyslu

je uvedena v tabulce €. 1.

Tabulka bude zvazovat a znazoriiovat takové aspekty jako:
« hodnoceni restaurace online dle Google rezenci (se Skalou, kde ¢.1 je nejhorsi a €.5

je nejlepsi);

« existence komplexni firemni identity;

e existence rozvozu;

« existence reklamy (webové stranky, plakaty, brozury atd.);

e druh kuchyné;

Nazev Kuchyn Hodnoceni | Rozvoz Firemni styl | Reklama
Amano italska 44 + +/- +
ATREA italska 4 + - -
La Corte italska 4.2 + + -

McDonald's fast food 3.8 + + +
Dhaba Beas vegetarianska 4.5 - + -
Café Ceska 4.6 - + +
Imperial
Sia asijska 4.5 - + -
Restaurant
A Plus ceska a mezinarody 3.8 - - -

Tabulka ¢. 1 (vlastni tvorba)
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Kazdd z vySe uvedenych restauraci ma své nedostatky. Nedostatek koherentni znacky,
reklamy nebo rozvozu. V tabulce ¢.1 miiZzete pozorovat, ze z hlediska benefitl vedou Amano
a Café Imperial. Ve srovnani s restauraci “A Plus” maji obé uvedené restaurace stejnou

firemni identitu a reklamu a také hodnocenti, které je vyssi nez u “A Plus”.

Z hodnoceni vypliva, ze, kompletni redesign restaurace “A Plus” a zavedeni sluzby rozvozu
jidel miize pomoc pii zvySeni konkurenceschopnosti zkoumané spolecnosti. Zaroven lze
zvyraznit aktualni konkuren¢ni vyhody restaurace “A Plus”, které spocivaji v existenci Ceské

1 mezinarodni kuchyné v sovokupnosti s existenci ubytovacich sluzeb.

5. Korporatni design

5.1. Prvky vizualniho stylu restaurace ,,A Plus*

Jednim z hlavnich cilti projektu bylo vytvofit vhodny, jedinecny, nenapodobitelny, vyrazny
a zapamatovatelny obraz tak, aby piesné odpovidal cilové skupin¢ klienta a byl snadno
ptizplsobitelny k jakymkoliv aktivitam a ¢innostem podniku. Jednoduchost pomaha lidem

zapamatovat si design firemniho stylu.

Rebranding logo zahrnoval tyto pilire:
- stru¢nost a nepfetizenost detaily;
- nezapomenutelnost;
- jednoducha rozpoznatelnost mezi konkurenty

- odrézeni hodnot spole¢nosti, jejich produkti a sluzeb.

V praktické ¢asti byly vytvotfeny riizné varianty loga pro restauraci A Plus (obrazek ¢.6)
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5.2. Skicovani loga

2
oreL RESTAURACE '
‘E; A R PLUS
U sHOSTEL LBHOTEL HOTEL & HOSTEL
: 3
L
M8 RN
Q> AN
< ﬂl v >
4 RESTAURACE Race” 5
AI/’iUS‘HOTEL APLUS HOTEL
/% IRESTAURANT RESTAURANT
6 7

Obréazek ¢€.6. Skicovani loga
5.3. Finalni podoba logotypu

5.3.1. Typografie a barevnost v logu

Po provedeni analyzy restaurace a jeji cilového publika jsem dosla k zavéru, ze nejlepSim
feSenim pro aktualizaci loga by byl (obrazek ¢.7) smiSeny typ, ktery kombinuje graficky
prvek a text. Cilovou skupinou jsou lidé z nizsi a stfedni tiidy a také turisté. Taky jednim z
mych cilii bylo vytvotfeni jednoduchého a moderniho loga, které nebude provokovat k
utraceni spousty penéz a zaroven bude naznacovat zdkaznikiim moznosti interakce se

spole¢nosti.

Pismo loga restaurace “A Plus” (Futura - Condensed Medium). Toto jsou druhy pisem
pouzivanych znackami se slavnymi logy, jako jsou “Best Buy”, “Calvin Klein”, “Domino's
Pizza”.

Diky geometrickému tvaru pismen ptisobi design Futura jednoduse, Cisté a moderné. Kviili
tomu, Ze vSechna pismena maji stejnou vahu, pismo je snadno citelné na jakékoliv digitalni

obrazovce, tisténé produkei nebo na uliénim Stitu.
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Graficky prvek restaurace “A Plus” byl vytvofen pfimo ze samotného nazvu podniku
(pismeno ,,A* a slova ,,Plus®). Jelikoz se jednd o restauraci , mym ukolem bylo vytvofit
prvek, ktery by si zdkaznici spojovali s gastrosluzbami. Vybrala jsem si proto piedméty
(vidlicku a ntz), diky kterym jsem vytvofila znak pro slovo ,,Plus*“ a pfidala zjednoduseny

znak pro pismeno ,,A“. (obrazek €. 9)

Existujici design Budouci design

Obrazek 7. Logo mokap

APLUS HOTEL
RESTAURANT

41 APLUS HOTEL
RESTAURANT

Obrazek 8. Finalni podoba logotypu
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5.3.2. Barva loga

V teoretické ¢asti jsem podrobné studovala psychologii a lidské vnimani barev. ,,Amber*
Cistd jantarova barva, kterd lezi uprostfed mezi Zlutou a oranzovou na barevném kole.
Odstiny oranzové a zluté barvy jsou povazovany za ,,nejchutnéj$i“ a “nejvyraznéj$i” v
gastro byznysu. Prikladem je MC Donalds, Bageterie Boulevard, SubWay a tfada dalSich
fetézcll rychlého stravovani. Rada specialnich studii prokazala, Ze pravé tento barevny
spectrum pfispiva k produkci zalude¢ni $t'avy, kterd zaroven stimuluje a povzbuzuje zajem
¢lovéka na chut’ k jidlu. Jantarova barva snizuje celkovou Gnavu a pfinasi pocit pohodli a

hladu.

Cerna barva vyvolava v lidech nejednoznaéné emoce. Na jedné strané je to spojeno se smutkem a
nestéstim. Na druhé strané Gerna barva se povazuje za stylovou a klasickou. Rika se ji taky “solidni
a prestizni” barva. Podle mého nazoru se ¢ernd barva hodi ke jakékoliv barvé v ramci vytvoreni
néjakych kombinaci. Pfi kombinaci jantarové a Cerné barvy jsem se snazila obohatit, dat jas a

tajemnost znacce restaurace “ A Plus”. (obrazek €. 9)

# 000000 # fcclod
Black Amber

Obrazek 9. Barva loga
5.4. Vizitka

Pied zpracovanim navrhu vizitky mym cilem bylo urcit nasledujici detaily a vytvofit ndvrh
vizitky, ktery bude vyhovoval svémym ucelim:

e komu bude patfit;

e pro koho je urcena;

o jaka je hlavni funkce;

o jaké asociace a emoce potiebuje vyvolat.
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V souladu s celkovym designem nové firemni identity restaurace byly pouzity primarni
barvy (jantarova - #fcc10d, ¢erné - #000000, bila - #T{ff )

Pismo: Futura - Condensed Medium.

Graficky prvek: perokresba misky nakreslena na pocitaci v Adobe Illustratoru.

Velikost vizitky: klasick4, 90x50 mm.

Udaje na vizitkach byly prevzaty z webovych stranek restaurace “A Plus” (telefon, email a

adresa restaurace). (Obrazek ¢.10)

prLus WOTEY
[ResTAURAN

or reANQUIO®

anager 12
L petr Tome

o 602-88%

Obrazek ¢.10. Vizitka

5.5. Plakaty

Vzhledem k tomu, Ze restauraci “A Plus” chybi reklama, ktera pfitahuje nové zakazniky, tak
spravné promysleny vzhled plakath poskytuje jasné vyhody oproti ostatnim konkurentim.
Kazda spolecnost posketujici sluzby se zamétuje na urcité cilovou skupiny, s podobnymi
zajmy, koniCky, zivotnim stylem. Proto pfi navrzeni plakatl s napisy a ilustracemi, které by
se libily stavajicim zdkaznikiim by se dalo ocekéavat, Ze podobny druh reklamy zvysi
viditelnost a pfilakd nové zdkazniky se stejnymi hodnoty, které se budou na plakatech

sdélovat.
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Cilem je vytvofit sérii plakati, které oslovi nové zakazniky. Pro zvySeni chuti k jidlu a zajem
klient byly pouzity fotografie jidel s pfidanim grafickych prvki (linearné kreslené jidla,
niz, vidlice), které jsou pouzity celkovém firemnim stylu restaurace. Firemni barvy, které
byly pouzity v logu (obrazek ¢. 9) se ziedili ve vice barvach , které¢ budou pouzity v dalSich

elementech celého firemniho stylu (obrazek ¢. 11)

# 383838 # 000000 # fcclod H ffffff
Dark gray Black Amber White

Obrazek ¢. 11. Barva plakatt

Barvy, které dopliuji plakaty restaurace A Plus, jako je tfeba tmave Sedd, kombinuji bilou a
¢ernou a tvoii tak harmonii dvou protikladnych barev. Sama o sob¢ tmavé Seda barva je
neutralni, ma sofistikovanou kréasu, zejména v kombinaci s jasnymi barvami (Amber, ktera
je také pouZita v korporatni identité restaurace). Sedé je barvou intelektu, uvoliiuje a pomaha
k pocitu klidu. Je univerzalni a konzervativni, 1ze jej pouzit témét v jakékoli oblasti ¢innosti
k vytvofeni strucnosti a sofistikovanosti. Bild je barvou klidu, Cistoty a vyrovnanosti.

VSechny tyto barvy se mezi sebou pozitivné ladi v celém firemnim stylu restaurace.

Informace na plakatech byly pouzity takové jako je (adresa, oteviraci doba restaurace,
telefon). Také diky modernim technologiim uvedeni QR-kodu na plakdtu pomaha klientovi
zjistit vice informaci o restauraci napf. na webovych strankach restaurace prostrednictvim

mobilu. Potencidlni zadkaznik si bude moci prohlédnout celé menu, zarezervovat si stil atd.)
V plakatech jsem nepouzivala zadné slogany, hlavnim sdélenim pro klienty bylo jednoduché

slovo (Dinner - Vecete), aby potencidlni klient se rychle zorientoval a nasel co se v prvni

fad¢ nabizi (Obrazek €. 12).
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Obrazek ¢.12 (fotografie jidel — Pexels.com). Design plakattl
5.6. Webové stranka

Moderni byznys musi byt pfitomen v internetovém prostoru, ktery zprostitedkovava znacku
a zékladni informace potencidlnim zdkaznikim. Webova stranka by méla potencidlniho
klienta okamzité zaujmout.

Jelikoz v soucasné dobé webova stranka restaurace a hotelu nema jednotny design a kvalitni

distribuci informact, 1ze predpokladat, Ze se nezvySuje procento potencidlnich zdkazniku.

Bylo nutné se zaméfit na snadnost pouziti webu, v designu a pfitazlivosti. Z hlediska obsahu
nedoslo k zadnym vyraznym zméndm, ale mirné byla pozménéna struktura webu. Cilem
bylo aktualizovat design webu a sjednotit vytvofenou vizudlni identitu. Barvy webové
stranky vychazeji z daného barevného schématu celé firemni identity. Byly pouzité fonty
(Poppins - Extralight a Futura - Bold). Tato pisma se ¢asto pouzivaji specialné¢ pro webovy

design pro srozumitelné a vystizné sdéleni informaci.

Webové stranky restaurace a hotelu byli obohacené o fotografie a vSechny dilezité
informace pro klienta. Cilem bylo také zachovat integritu jediné firemni identity na obou
webech. Dale, stranka restaurace obsahuje informace o restauraci, rezervaciach, salonku,
jidelnim listku, galerie, kontakty, rozvoz. Zarovenl stranka umoziiuje piejit na webové

stranky hotelu.
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Webova stranka hotelu obsahuje informace o hotelu, zejmend o rezervaci pokoju, salonku,
kontakty. Tato webova stranka je provazana s restauraci a budouci klient se miize snadno
dostat k informacim o dnesnich akcich restauraci nebo naplanovat budouci navstévu pomoci

rezerva¢niho systému podniku. (Obrazek €.13)

hNobicka
Restouroce A Pus

DENNI MENU

JIOENI USTEX

S S—
Restaurace

NAPOJOVY USTEK

Hotel & Hostel
—>

Obrazek ¢.13. Design webové stranky restaurace a hotelu “A Plus”.
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5.7. Menu

Pfi zajmu udélat objednavku, bude hrat svou roli nejen povést restaurace, ale také odborné
navrzené menu, které dava predstavu o sortimentu pokrmi. Pozadovany efekt zajisti nastroje
jako design, pismo a kvalita papiru, které vam umozni vytvofit nejatraktivnéj$i kompozici z

popisii, obrazki a riznych cen.

Pii tvorbé designu menu byly jako klicové zvoleny barvy, které prevladaji v celé firemni
identité. Obrazky, které jsou v souladu s grafickymi prvky a pismem dle zvolené¢ho designu.
Pozadi obalu je tmavé Sedé, fedéné grafickymi prvky nadobi (prihlednost az 50%). Nahote
uprostied obalky je logo restaurace a pod nim v jednom fadku jsou fotky jidel a napis (Menu
restaurant), dole po stranach jsou umisténé fotky napoju. Cilem takové kombinace tedy bylo

vzbuzeni chuté a zajmu klienta pfi pohledu na Gvodni stranku menu. (obrazek €. 14).

Vnitini ¢ast menu je ve stejném stylu a barevném spektru, ale drobné zjednodusena, s
pfidanim grafickych prvkti dekoru pro kontrast celé kompozice. Naptiklad uvnitt
napojového menu je mozné pozorovat oranzové Smouhy v dolni ¢asti, ¢imz jsem chtéla

ziedit tmave Sedé pozadi jasnymi detaily. (Obrazek ¢.14).

Obsah kvalitnich fotografii jidel v nabidce jisté upoutd pozornost, a proto lze fici, Ze to bude

taky jeden z nastrojti, pomoci které¢ho bude mozné ovlivnit vybér navstévnika.

APLUS HOTEL
RESTAURANT

Obrazek ¢.14. (fotografie jidel, napoji — Pexels.com). Design obalky menu
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Obrazek ¢.15 (fotografie jidel, napoji — Pexels.com). Design menu

5.8. Brozura

Brozura je jednim z nejucinnéjSich marketingovych nastroja, ktery vam umozni mluvit o
novém produktu a demonstrovat vSechny vyhody jeho vybéru. Restaurace obvykle pouzivaji

brozury jako reklamy na dorucovani jidla a napoji domii nebo do kancelate.
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Pti vyvoji designu brozury byly pouzity barvy a fonty jako v celém novém firemnim stylu
restaurace. V brozufe je pouzit text, slogan s doplnénou grafikou a také fotografie jidel.
Brozury mohou byt distribuovany na ulici, v metru, poStovnich schrankach nebo obchodnich
centrech v arealu, kde tedy restaurace pusobi. Novy design brozury je snadno citelny,
moderni a mél by nové zakazniky povzbudit k obédu ¢i vecete. Proto jsou v rozvrzeni
brozury velké a Stavnaté obrazky, které nejen pfitahuji oko budouciho klienta, ale také jej

povzbuzuji k objednévce.
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Obrazek 16. Design brozury
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Pfi vytvafeni navrhu brozury jsem se fidila nasledujicimi pravidly:

«Stylistika»

Stylistyka brozury musi byt navrzena plné¢ v souladu se zvolenou koncepci podniku.
Vzhledem k tomu, Ze mluvime o restauraci, byly vytvotreny grafické prvky pokrm, které

dopliuji design.

«Pismo»
Brozura uvnitt obsahuje textovy blok. Pismo bylo pouZito (Poppins - ExtraLight a Futura -
Bold) pro lepsi vniméni informaci, tim padem ptedpokladam, Ze potencialni klient bude mit

diky dobre citelnosti vétsi zajem.

«Zvyraznéni hlavnich aspekti»
Restaurace ma velky jidelni listek, proto bylo cilem brozury upozornit na nejvynosnéjsi a

v

nejoblibeng;jsi jidla a ndpoje, které zdkazniky mohou zaujmout.

«Upozornéni na vyhody»

Vnéjsi strana brozury je vyplnéna hlavnimi informacemi o restauraci (popis restaurace,
telefonni ¢islo, adresa, oteviraci doba). Zaroven ona obsahuje QR-kod, ktery pomaha
zakaznikovi zjistit vice informaci o restauraci na webové strance. Potencidlni klient si bude

moci prohlédnout celé menu, rezervovat stil atd. (obrazek ¢.16)

5.9. Hlavi¢kovy papir

Grafické prvky jidel na pozadi s prithlednosti 10%, aby nezkreslovaly Citelnost textu. Dalsi
prvky podél okrajti jantarové barvy zachovavaji integritu celé korporatni identity restaurace,
ktera byla diive pouzita v nabidce, plakatech a brozufe. Pro dokumentaci bylo pouzito
standardni pismo (Times New Roman). Mezera od okraje papiru se urcuje dle velikosti loga.

(obrazek ¢.17)
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Niizev adresita
Ulice a ¢islo popisné
Meésto 123 05

Nazev dopisu

Vaeny zékazniku,

Mezinirodni kuchyni, oblibené je poFidini rautl nebo ochutnivek vin. Vybaveni Salének, tv, wifi zdarma.
Celkem 100 mist (restaurace + salénck).

Maznosti plateV' hotovosti i stravenkami. Platebnimi kartami pfes platebni termindl. MoZnosti prondjmu,
Mizete si pronajmout pro soukromé i firemni éécly jak salének, tak celou restauraci. Restaurace nabizi
&eskou mezindrodni kuchyni, oblibené je porédini raut nebo ochutnavek vin. Vybaven Salének, tv, wifi
zdarma. Celkem 100 mist (restaurace + salénck).

Manosti plateV hotovosti i stravenkami. Platebnimi kartami pfes platebni termindl. MoZnosti prondjmu,
Mizete si pronajmout pro soukromé i fircmni téely

jak salének, tak celou restauraci. Restaurace nabizi Seskou

i mezindrodni kuchyni, oblibené je poddani rautd nebo ochutndvek vin. Vybaveni Salénck, tv, wifi zdarma.
Celkem 100 mist (restaurace + salének).

Manosti plateV hotovosti i stravenkami. Platebnimi kartami pfes platebni termindl. MoZnosti prondjmu,
Miete si pronajmout pro soukromé i firemni tely

jak salénck, tak celou restauraci. rma. Celkem 100 mist (restaurace + salénck). dekukbhbe fb

Manosti plateV hotovosti i stravenkami. Platebnimi kartami pfes platebni termindl. MoZnosti prondjmu,
Mizete si pronajmout pro soukromé i firemni tely

jak salének, tak celou restauraci.

S pozdravem

Jméno Phijmeni

Restaurace A Plus | Florenci 1413/33, Praha 1, 110 00 Nové Mésto | +420 602 881 102
i @ | www. 2 | IC:24260118 | DIC: CZ24260118

Obrazek €. 17. Design hlavickovyho papirt
5.10. Baleni

Pro tento ucel byl sestaven navrh designu baleni pro restauraci “A Plus”. Materidl baleni
muze byt pevny hnédy papir, barva pozadi je Cernd, diky které bude jasné vynikat logo, text,

grafické prvky a QR-kod.

Na pfedni stran€ obalu je logo, grafické prvky jidel, aby potencialni zakazniky restaurace
zaujala a je napsano prani (dobrou chut’). Zadni strana baleni uchovava vSechny prvky a
barvy korporatni identity s doplnénim informaci o instituci (telefon, adresa a Qr-cod), ve

spodni ¢asti zadni strany baleni otazka pro kazdého klienta (Mate hlad ?). (obrazek ¢.18)
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Obrazek ¢.18. Design balen{

6. Zavér

Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo prozkoumat a vytvofit novou firemni identitu
restaurace a hotelu “A Plus”. Na zdklad€ analyzy stavajiciho podniku a postaveni na trhu
jsem se pokusila vytvofilat unikatni, zfeteln€ odrézejici koncept firemni identity restaurace,
ktery spocival v redesignu loga, menu, webovych stranek restaurace a hotelu. Zarovei se
navrhl novy design pro brozury, plakaty, vizitky, obaly a hlavickovy papir.

Podle mého ndzoru s navrzenym mnou designem bude mit restaurace “A Plus” celou fadu
vizuélnich konstant pro jednoznacnou vizudlni identifikaci a jeji propagaci na trhu. Nova
korporatni identita restaurace ,,A Plus“ plni vSechny funkce a hlavné funkci divéry,
identifikace a ti¢innosti reklamy.

Permanentni nebo-li konstantni prvky firemni identity usetii spotiebiteli ¢as, zjednodusi mu
proces konzumace sluzeb a vyvolaji pozitivni emoce spojené se jménem a image restaurace.
Na zéavér je tfeba znovu zdiraznit, Ze firemni styl hraje neocenitelnou roli pii vytvéieni
obchodni znacky. Na druhé¢ stran€ znacka s udrzitelnou povésti poskytuje udrzitelny objem

vyroby a piijma. Dobry firemni styl ptitahuje spotfebitele tim, Ze poskytuje firmé piilezitost
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k zisku a pfichodu stalych zakaznikd, na kterych je zalozena dlouhodobd prosperita

spole¢nosti.
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