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Uvod
Volba tématu Design a redesign pro m¢ nejen zajimava, ale také velkou
vyzvou, které jsem se rozhodla postavit. Mym cilem je vytvofit zajimavy a osobity

vizualni styl, ktery bude presné€ vychazet z potieb firmy a na trhu ji odlisi.

Novym vizualnim stylem se snazim propagovat firmu Hradecka pekarna, jako
moderni, svézi a zdravou pekarnu. Vytvorila jsem proto jednoduchy a Cisty design,
kterym se bude firma do budoucna prezentovat. Pii navrhovani nového logotypu

jsem vychazela, jak z historie, tak z modernich principt log.

V teoretické Casti se zabyvam stru¢nou historii znacky. Jejim vyvojem a
procesu tvorby. K tomuto tématu se poji také branding, ktery ovliviluje proces pfi

tvorb€ vizualniho stylu.

Dale se ve své praci zminuji o corporate identity, jenz dale rozvedu.

V posledni ¢asti teorie fesSim obsah a formy grafickych manuald.



1 Vyvoj znacky — loga

Zacatek vyvoje znacky muzeme datovat do obdobi 18. stoleti a s tim se poji i
prumyslova revoluce, kdy se zacalo o logu mluvit velmi podobné, jako se oném
bavime dnes. Pii velké produkci vyrobkia hledali podnikatelé zpasob, jak udé€lat své
vyrobky jedine¢né. Bylo potreba odlisit vyrobce od konkurence a zajistit si tak své
jedine¢né misto na trhu. Stalo se zaroven nezbytnou soucasti firem, které ho zaradily
do své firemni kultury. Toto vydrzelo az do dnes a véfim tomu, ze to tomu tak bude i

nadale.

Prvni znacky v pravém slova smyslu zacaly vznikat v dobé pramyslové
revoluce. Pri¢inou bylo nadmérné produkovani vyrobkl a snim spojena moznost
celosvétové distribuce. Toto byly idedlni podminky k vyvoji znacky. Na trhu se
objevilo vice firem zaméfenych na stejny produkt a ty hledaly zpasob, jak se od sebe
odlisit a prilakat vice zakaznikl, ktefi by kupovali jejich produkty nebo sluzby.
Zacaly také vznikat reklamni kampané. Takto v podstaté¢ vznikl dnes jiz znamy

model brandingu, ktery je stale hojné vyuzivan.

S rychlim technologickym postupem jaky zazival svét ve 20. stoleti se stal
design a logo vice popularni. Stim souvisi 1 nastup novych technologii, a to

oblastech tisku, jako jsou napfiklad litografie a sitotisk (viz. Obrdzek 1.). Tento

dynamicky vyvoj velmi ovlivnil popularizaci brandingu pozitivnim smérem.

[,H
el

g ]

Obrazek 1 Andy Warhol — Campbell’s Soup, Sitotisk
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V 90. letech s nastupem pocitacovych technologii se stalo navrhovani log a s tim

spojeny branding samostatnym oborem.

Nyni uz je jeho sila tak velikd, ze ji nelze ignorovat, a to hlavné diky
designérum, ktefi vyuzivaji vSechny nové technologie, tak aby vytvorili opravdu

jedinecné logo, které dokaze presné plnit své funkce.
Logo se tak stalo nejdiilezitéjsi soucasti marketingové strategie obchodnikd. !

Loga mohou mit rizné podoby, mohou se napfiklad skladat z piktogramt a
nazvu firmy, nebo mize nazev svoji jedinecnou typografii tvofit piktogram. Stejné

tak samostatny piktogram muze tvofit logo. Tyto varianty se nazyvaji logotyp a logo.

Dle mého néazoru nelze urcit co je lepsi, zda logotyp nebo logo. Kazdé ma své
pro a proti a je to velmi individualni, pokazdé se hodi pro néco jiného. Ja osobné
bych tfeba pro zacinajici firmu volila spiSe logotyp, tedy kombinaci textu s
piktogramem, a to hlavné z divodu dostani se do povédomosti lidi, zakaznika a
spottebitelt. Ve chvili, kdyz uz ma firma své stalé zakazniky, zna svou cilovou
skupinu a v podvédomi lidi je znam4, je to moment, kde bych volila moznost prejit
na logo, tedy na propagaci samotného piktogramu, ktery by uz kazdy znal a védél co
je to za firmu a ¢im se firma zabyva. Tento princip napfiklad pouzila firma
McDonald ‘s, ktera ptivodné meéla logotyp s vyznaCenym zlutym M, které nyni

pouziva jako logo. (viz. Obrazek 2.).

! Historie designu loga: od pocatku az po soucasnost. Draw planet[online]. 2018,
4.5 [cit. 2021-03-12]. Dostupné z: https://www.drawplanet.cz/historie-designu-loga-od-
pocatku-az-po-soucasnost/

11


https://www.drawplanet.cz/historie-designu-loga-od-

McDonald’s
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Obrazek 2 Evolucni vyvoj loga McDonald ‘s

1.1 Proces tvorby znacky

Prvnim krokem pfi navrhovani a tvorbé€ znacky je dobfe provedeny pruzkum,
ktery vétsinou odhali, co klient postrada. Toto mliizeme nazvat objevovanim, jelikoz

ziskavame informace o uz uplynulych jevech, které podminily uspéch ¢i neuspéch.

Dalsim krokem je propojeni napadii s vysledkem objevovani a formulace
toho, jak znacka muze presahnout hranice své produktové kategorie anebo potieby

zé4kaznika, stat se dokonalejsi. Tomuto kroku se fik4 inovace nebo imaginace.>

,polecnostem, které z inovace ucinily sviij standard, se vétSinou podari
vytvorit silné znacky. Jennifer Riceovd, odbornice na branding v konzultacni
spolecnosti Prophet, ukdzala na souvislost mezi procesem brandingu a zndmou

hierarchii lidskych potieb psychologa Abrahama Maslowa.

2 HEALEY, Matthew. Co je branding?. \ Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-
167-6.

3 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-
167-6.
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Aby byl brand manazer ve svém oboru uspésny, jako tfeba Jennifer Riceova
musi umét skloubit lidi, obchodni procesy, technologii, marketing, investice a také

dalsi oblasti této problematiky, které se podileji na vysledku.

Uspé&snost strategie je doprovazena tvardi identitou, ktera vyhodnym
zpusobem zapoji smysly, dostatek publicity a reklamy, tak aby vznikla poptavka po
znacce. Po tomto kombinovani strategie s kreativitou nasleduje vyzkum, avSak ten
nemusi byt zcela urCujici. I kdyz maji nékteré vyrobky zcela slibné vysledky
z pruzkumi, nemusi se tak ovSem stat pozdéji pfimo na trhu. Jiné mohou mit

mizerny vysledek v testu a pozdé€ji se mohou prosadit jako velky hit na trhu.

V kreativni Casti tvorby znacky je nejpodstatnéjsi osobou graficky designer,
ktery musi byt schopen zrealizovat to co po ném brand manazer potfebuje. Aby
grafik dobfe porozumél zadani, mel by mit moznost nahlédnout do studii a piecist si
co zakaznik a jeho spotfebitelé chtéji. Designérovou praci je najit rovnovahu mezi
tim co klient chce a tim co chce jeho spotifebitel. Dal§im jeho tkolem je udélat vse
tak, aby bylo mozné navrhnuty design v praxi pouzivat. V této Casti mu muze
pomahat vétsi skupina lidi se svymi specializacemi, jako jsou web designéii,
programatoii také DTP operator nebo kreativec. Kazda z téchto pozic je dilezita a
klicova. VSechny tyto pracovniky koordinuje pravé brand manazer a jeho pravou

rukou je designer.

Uz nékolikrat se mi bohuzel stalo, ze jsem byla svédkem toho, jak se
nezkuseny brand manaZzer rozhodl, tak ze tento svij dilezity tym nepotfebuje a vse
udéla sam. Vysledkem, ale nebylo nic jiného nez image, ktera nic nefika. Zkratka
jako by neméla dusi. Po marketingové strance vSe dokonale zapocCitané a vyieSené,
ale vysledek byl velmi mizerny. Mam za to, Ze chybou byla praveé nadutost tohoto
brand manazera, ktery si myslel, ze tento tézky proces zvladne sam, a to pouze se
znalosti marketingovych strategii. Pravé ten kolektiv lidi, ktery mu schazel, mohl

do jeho napadt vdechnout zivot, pfinést nové napady. Prosté kazdy by dal do prace
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kus své inovace a zarucil by tak projektu uspésnost. Proto by kazdy brand manazer
mél byt tymovy hrac.

Pii procesu tvorby loga je dulezité udé€lat kreativni brifink spolecné se
zadavateli. Tuto Cast mlze nahradit i dotaznik, ktery napovi, jakym smérem se ma

grafik ubirat. Zarovern si tak urci dulezité cile firmy do budoucna a vytvoii si tak

predstavu, jak by mohlo logo vypadat, aby fungovalo i pro budouci potieby firmy.

Z odpovédi se poté miizeme zaméfit na samotnou tvorbu a navrhovani. I kdyz
doba postoupila velmi dopfedu je stile nejlepsi pro prvni navrhy papir a tuzka.
Jednou z variant je zpracovat tedy odpovédi a udélat si myslenkovou mapu.

V myslenkové mapé si vyznacit napady na symboly ¢ moznosti, jak logo tvofit.

Poté uz muze designer skicovat skici. Tato prace je asi tim nejdilezitéjSim
procesem, ktery by se nemél podceriovat a je potieba si vSechny napady schovavat,
poté se k nim muzeme kdykoliv vratit. VSem logim pravdépodobné predchazelo
dlouhé skicovani, nez se vytvoril navrh, ktery se poté mohl rozvinout dale. Kazda
znacka by méla mit v pocatku mnoho variant, abychom potom mohly vybrat tu
nejlepsi. A ani ta nemusi byt finalni. Pfi dal$im procesu se muze stat, ze znaCka neni

nejvhodnéjsi pro potieby firmy a my se vratime zpatky na zacatek *

U navrhovani by se mélo zacinat pouze s Cernobilou variantou a az pozd¢ji
pfipojit barvy, aby se zamezilo nedokonalostem, které by poté mohly barvy zakryt.
Dulezita je 1 volba pisma, ktera musi dopliiovat piktogram nebo ho sama tvofit.
Typografie by neméla zastinovat samotné logo. Poté mulzeme experimentovat

s vybranym fontem.’

4 AIREY, David. Logo: ndpad, ndvrh, realizace. Brno: Computer Press, 2010. ISBN
978-80-251-3151-0.

5 AIREY, David. Logo: ndpad, navrh, realizace. Brno: Computer Press, 2010. ISBN
978-80-251-3151-0.
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Po tomto dlouhém procesu, kdyz uz designer najde to spravné feseni, muze
znacku predstavit uzké skupiné lidi, a to té, ktera mu logo zadala. Projde tedy tak
zvanym procesem vybéru, pro ktery je lepsi mit vice variant jedné a té samé znacky.
Pokud ji zadavatel odsouhlasi. Pfichazi tvorba logo manuali a dalSich véci s tim
spojenych. Ty to procesy tvorby musi byt dobfe naplanované a musi mit sviij prostor

a cas.

1.2 Rebranding a redesign

Zakaznici se neustale méni, lidé se li§i a je pfirozené, ze se znacka musi
omlazovat a prizpusobovat i kultufe lidi. Takze neni jediny divod, pro¢ by méla
vypadat stejné jako pfed 30 lety. Tento proces by mél odrazet ménici se vnimani a
o¢ekavani vyvoje na trhu. Velké korporaty a znacky se vétSinou radikalné neméni.
Pouze se omlazuji lehkymi korekcemi. Vyznam, hodnota i jeji pfislib by mély zastat
vzdy stejné a neménit se. Ménit by se mély hlavné postupy designu vyrobku ¢i obalu.
Jejich zména by méla odrazet ménici se vyvoj, a to jak ve vnimani, tak 1 na trhu.
K redesignu se obcCas uchyluji 1 velké korporaty, coz je spojeno s obrovskymi

naklady, které musi firma finan¢né& unést.6

LSilna znacka muZe ustat i radikalni zménu produktové kategorie: Lego

puivodné proddvalo dievéné hracky, ne plastové cihlicky. 7

Docileni spravné rovnovahy vyzaduje urcité usili a dovednosti, aby nedoslo

ke zbyte¢né ztraté své pozice na trhu. Aby se zmény nepiehnaly a trh je nepfijal,

¢ KAFKA, Ondfej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9.

" HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-
167-6.
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nebo aby zaspaly vyvoj a neomladily znaCku. Tento proces nam zajistuje pravidlo

70/30 kdy 70 % by mélo zistat stejnych a 30 % novych.®

Ke zméné znacky muzeme pfistoupit vzdy pouze v urcitych piipadech, aby
zmeéna davala zcela smysl a nebyl to pouze vystfel do tmy. Za tyto podminky
muizeme povazovat napiiklad, ze se subjekt stal soucasti n¢jaké vétsi korporace, Ci
doslo k jejimu slouceni s jinou. Je tedy potieba deklarovat tuto zménu a nastavit nova

vizualni pravidla, ktera budou odpovidat této zméné.

Dalsim ptikladem je zména situace trhu, napt. Ze firmé rapidné klesne prode;
nebo vznikne nova konkurence firmy. Dal§im faktorem muze byt zména cilové
skupiny, jako v prikladu mé prace ¢i zména znackové strategie. V tomto pfipadé je
tteba pristoupit na jiné benefity, co subjekt spotfebitelim nabizi. Dale je nutné

zmenit komunikacni jazyk a s tim souvisejici vizualni styl firmy.

Posledni moznosti, kdy je potieba pristoupit ke zmén€, je, ze prestane

vyhovovat aktualnim estetickym trendiim a zestarne.

Proces redesignu a rebrandingu mazeme rozdélit na dvé podkategorie, a to
hlavné podle miry uprav, které jsou na logu pouzity, jedné se konkrétn€ o evolucni a

revoludni.

Pfi zménach evolucnich si Casto divak Ci spotfebitel ani zmény nevSimne,
jsou vétSinou korekturni Ci se vyuziva zjednodusSeni a stylizace. Naproti tomu zména
radikalni je velmi drastickd a pokud ma firma vybudovanou uz delsi tradici na trhu 1

riskantni, jelikoz se pii redesignu muze vytvoiit zcela nové logo, v takovychto

8 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-
167-6.
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piipadech se Casto ponechava alespori puvodni barevnost kvali orientaci zakazniku

v obchodech pii nachazeni produktu.’

1.3 Branding

Branding je pusobeni vSech vizualnich atributt, které vnima, jak bézny
spotiebitel, tak i konkurence. Branding zanechava trvalou predstavu o sluzbé,
obchodni znacce a produktu ¢i firm€ Na zéakladé brandingu se rozhodujeme, zda
koupit ¢i nekoupit. Co nam tyto atributy fikaji o produktu, sluzbé nebo firmé a co

muzeme oc¢ekavat.

Llidé cini viastni rozhodnuti o tom, kym byt, jak Zit a co kupovat, ale

za okolnosti vytvorenych reklamou, marketingem a publicitou znacek “.'°

Znacky vzdy vznikaji v soucinnosti s dobrymi ekonomickymi podminkami

firmy.

Branding dnes spojuje pé€t znamych prvku, které aby byl podnik uspésny,
musi mit, avSak i to v této dobé€ neni podminkou. Jedna se o koncept, piibéh, design,

cenu a vztah se zakaznikem.

Koncept je prvek, bez kterého se v brandingu neobejdeme. Jde piedevsim
0 to, co vlastné prodavam, jestli se tim uzivim a zda neni pfili§ velka konkurence. Je
to definice znaCky a jeji vnimani. V tomto pfipadé se musime obratit pfimo
na zakaznika, jak on vnima a jak jaké jsou jeho pfedstavy. S tim, ze na né branding

pruzng¢ zareaguje.

® KAFKA, Ondfej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9.

10 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-
167-6.
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Piibéh je néco, ¢im zakaznika zaujmeme, kdyz je dobry piibéh piitahne
kazdého. Lidstvo je od prapivodu zvidavé a chce védét vic a vic. Kdyz nakupujeme,
tak vlastné€ vstupujeme do vypravéni znacky, kterou v tu chvili vybirame a nasledné

kupujeme.'!

, Vypravéni provdzi lidstvo uz po cela ftisicileti. Kazdého pritahuje dobry,

emociondlni pribéh a ty nejlepsi chce slySet znovu a znovu “?
Design shrnuje vSechny aspekty produktu, a to nejen jeho vizualni stranku.

Cena je velmi vyznamny prvek, i kdyz se na né velmi Casto zapomina, neni
tak zfejma. Co se tyka cenové politiky, je v konkurenci velmi dilezita. Spousta firem
se nevédomky poskozuje kratkodobym snizenim ceny, které muze mit zniCujici

disledky pro image znacky.

Rizeni komunikace se zakazniky je kliCovy prvek, ktery rozhoduje o tom, zda
se zakaznik vrati ¢i nikoliv. Vytvofeni pocitu u zékaznika, ze pravé on je tim
nejdualezitéjsim, mize byt ponekud sisyfovské usili, avsak pokusit se o to musi kazda

firma."?

. Kazdda brandingova aktivita v sobé musi mit alespori zrnko pravdy. Krdsa
skvélého brandingu spocivd v jeho schopnosti tuto pravdu identifikovat, vclenit ji
do pribéhu, zajistit, aby vypadal dobre, a vtisknout ho do cenného emociondlniho

pouta mezi vyrobcem a zdakaznikem. “'*

Lhat se nema a lhani se nikdy nevyplaci. Toto hlavné plati pro firmu

v budovani jeji daveéryhodnosti.

1 HEALEY, Matthew. Co je branding? V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-
167-6.

12 Tamtéz st. 6

3 Tamtéz st. 6

4 Tamtéz st. 7
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Kazda firma ma vzdy néjaké to kouzlo a je jen na nés, jestli ho dokazeme
odhalit. V brandingu jde o vyvolani emoci. Emoce jsou totiz to, co nas odliSuje
od zvifat. Znamym faktem je ze, erotika a strach nejlépe prodavaji. Vyvolanim
pozitivni emoce nam tedy muze vzniknout vyssi prodej, ale muzeme docilit i opaku,
tzn., ze v lidech zamérn€ vyvolame negativni emoce a pocity. Dobrym prikladem kde
je vyvolana negativni emoce, az strach, je reklamni spot BESIP. S heslem ,,nemysli§
zaplatis®, které jsou vysilané od roku 2010 a zaméfené na cilovou skupinu lidi
s Cerstvym fidi¢skym opravnénim tedy 18+ a dalsi. Snazi se nas varovat, abychom si
zapinaly pasy, netelefonovali za jizdy apod. Dle mého ndzoru jde o jedny z nejvice

emotivnich reklam.

1.4 Ovlivnéni brandingem

Branding ovliviiuje nékolik hodnot, které zajistuji uspéch vyrobku nebo
sluzby na trhu. A to zejména posilit dobrou povést, zvysit loajalitu, zajistit kvalitu,
zvys$it cenu produktu a ujistit zdkaznika, ze napt. koupi produktu nebo sluzby vstoupi

do svéta vyznavajiciho stejné hodnoty.'®

Ve védomi spotiebitelt je predevsim znaCka, ktera se shoduje se svou
povésti. Znacka je ve zkratce to, co si o ni zdkaznik mysli. Proto, aby se znacka
spravné zapisovala do mysli zakaznikd, je potfeba mit po ruce manazera pro znacku.
Jestlize je produkt lepsi, nez maji zékaznici v povédomi je zapotfebi ho podpofit

brandingem.

15 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-
167-6.
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. Kazdy, kdo cestuje, si mizZe v Praze, Nairobi ¢i Pekingu vSimnout turisti,
Jjak miri k McDonald’s bez povSimnuti mijeji vSechny vyhldSené mistni podniky.

Uprostied nezndmého podléhaji Ickdni toho, co znaji '

Skvély ptipad toho, jak se znacka muze vepsat do mysli zakaznika, tak Ze ji
pozna vSude na svéte. Stejnym dobrym prikladem je i spole¢nost Coca-Cola jejiz
napoje jsou znamy po celém svéteé. Zakaznik, at’ uz je to treba Anglican nebo Slovak
nachazejici se v Novém Mexiku, tak vi, ze pokud si chce koupit Coca-Colu musi

v obchodé hledat zndmy design lahve oznaceny ¢ervenou vinétou.

2 Firemni identita

Jednotna firemni identita je oznaCeni pravidel, kterd uruji vnitini 1 vnéjsi
pusobeni firmy na Clovéka. Sklada se z celkem Ctyf subsystému, které kdyZz jsou
vykonavany spravné v souladu a soucasné, jelikoz se navzajem podporuji, Zajistuji
isp&snost firmy na trhu.!’

Méla by byt jedine¢na a nepiehlédnutelnd, jelikoz vychazi z celkové firemni
image, tak by méla byt hlavné nezaménitelna. Jeji vliv neni tedy pouze vnéjsi ale
také vnitini. Zajima se hlavné o spokojenost zaméstnanct a na své vnitini a vnéjsi
pusobeni. Méla by umét nastavit uznavani firemnich hodnot, a hlavné n¢&jaké
hodnoty mit. Pro zaméstnance to znamena, Ze je hrdy, Ze pracyje pro urcitou znacku.
To vSe souvisi sbudovanim znacky, ktera je v podvédomi zakaznikd,
potencionalnich zaméstnancu, ktefi by chtéli pro danou znacku pracovat. Dobrou

znacku je dilezité vytvotit i proto, ze firmé pfitahne kvalitngjsi zaméstnance. '®

16 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-
167-6.

17 KAFKA, Ondfej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9.

18 KAFKA, Ondiej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9.
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Marketingova komunikace
Marketingova komunikace nebo také corporate communications. Zamétuje se
na vytvareni pozitivnich postoji na organizaci. Jedna se tedy zejména o osobni

prodej, Public Relations a Direct marketing.

Pusobi jak ve vnitinim, tak ve vnéjsim okruhu vefejnosti. Co se tyka vnitini
vefejnosti tedy zaméstnancu, méla by fesit hlavné vztahy mezi zameéstnanci. Vytvaret
pfijemné pracovni podminky a utuzovat kolektivy lidi, ktefi spolu pracuji.
Usporadani firemniho vecirku, vanocni besidky nebo meetingu, pravé muze
posunout kvalitu odvadéné prace na vysi uroven. Spokojeny zaméstnanec odvede

vice prace neZ nespokojeny zaméstnanec. '’

Vngjsi vefejnosti je myslen hlavné zakaznik, ale i dodavatelé, odbératelé,
investofi a potazmo cela spolecnost. Pro tuto skupinu lidi je dulezité nastaveni
vnitinich pravidel pro komunikaci, a to se tyka predev§im komunikace se
zakaznikem. Dal§im nastrojem muize byt i pozitivni postoj organizace k neziskovym
organizacim a jejich podporovanim. Cast&j§im nastrojem je pofadani firemnich akci

pro odbératele a média.

Jejimi ukoly jsou tedy zajistit povédomi o firmé ¢i subjektu at’ uz po strance
spotiebitelské, a to zejména propagaci, tak po strance legislativni. S timto také
spojenou nekomunikativnost ¢i neznalost na vefejnosti. Dale také usmeérnit
psychologicky a socialni potencial zakaznikti. VSechny tato aktivity musi byt

doprovazeny jednotnou vizualni komunikaci.

19 KAFKA, Ondfej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9.
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Produkt

Produkt je konecny vysledek, ktery se dostane az ke spotiebitelim. Pokud je
produkt dobry a ma potencial se dobie prodavat a my ho jesté podpofime propagaci,
tak se bude ze zaCatku prodavat vyborné, ale pozd¢ji piijde rychly pokles. Pokud
bude produkt vynikajici a bude taktéz podpofen propagaci, bude se vyborné
prodavat. Pokles prodeje sice klesne, ale ne tak rychle jako u prvniho ptikladu,
pokles tedy bude pozvolngjsi. Avsak nejde jen o produkt jako vyrobek nybrz o dalsi

principy podilejici se na jeho vlastnosti.

,Dalsi prvky podilejici se na viastnosti produktu jsou: distribucni sit,
servisni sit, zpiisob prodeje, cena, ndvod k pouZiti, Skoleni, kompatibilita, urover
inovaci, obal, dopliky atd. Z hlediska marketingu stoji produkt jako soucdst

marketingové strategie. *“ *°

I produkt muze byt nositelem jednotného vizualniho stylu. Jeho tvar ¢i
slozeni se mohou stat v budoucnu hlavnim nositelem vizudlniho stylu firmy.
S produktem uzce souvisi 1 obal, ktery ma primarni funkci chranit samotny produkt.

Coz je jeho dulezita funkce, ktera 1ze i dobfe vyuzit v designerské oblasti.
Jednotna firemni kultura

Jedna se o zcela interni zalezitost. Musi mit jasna pravidla, kterd se musi
dodrzovat. Jde o souhrn nazord a ocekavani, se kterymi se musi kazdy zaméstnanec
ztotoznit a véfit jim. Je-li tato firemni kultura vytvorena dobfe, posiluje zajem

zamé&stnancti o déni ve firmé a piitahuje nové lukrativni a kvalitni zaméstnance.*!

20 KAFKA, Ondrej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9.

21 KAFKA, Ondrej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9.
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Dialezitym faktorem je pfitom také komunikace, ktera by mohla mit hodnotu
jako dalsi samostatny systém, ale muzeme ji zatfadit pod firemni kulturu, ac se to
vétsing subjektl nezda, tak by mél kazdy zaméstnanec védét co se ve firmé aktualné
déje. Naptiklad vyuzijeme model firmy, jako je pekarna, kterda ma své zaméstnance
rozdélené na externi a interni. Do internich zaméstnancii mizeme pocitat kmenové
zaméstnance a to, jak z fady vyroby, obchodu a vedeni firmy. Externi zaméstnanci

jsou vyuzivani napfi¢ celou firmou.

Jednotna firemni kultura sebou nese 1 jednotnou vizualni komunikaci smérem
k zakaznikovi a to napt. firemni obleCeni, které je nejvice vidét na prodejnach.
Zaméstnanci zde musi dodrzovat tzv. dresscode prodavacek a prodavacu, ktery

vychazi z jednotného vizualniho stylu.

Pokud ma firma hodné maloobchodnich prodejen, napt. 30 a ty jsou
rozmisténé do nekolika okresti a kraju, je potfeba aby i pres vzdalenost, ktera je
rozdeluje od své centraly, byly informovany, co se praveé déje, a to zejména pokud se
jedna o interni zalezitosti, jako je zafazeni nového produktu nebo mozné zpozdéni
dodavek se sortimentem a jiné denni problémy. K témto ucelim muze slouzit napf.,
e-mail ¢i interni sit’ jako je intranet. Tyto moznosti jsou z divodu provozu pekarny a

moznosti zaméstnanct nedostacuyjici a neefektivni.

Pii  tvorbé jednotné vizualni komunikace muze vzdy designér
s programatorem navrhnout i webovy kanal pres, ktery tako bude moci firma
komunikovat a informovat své zaméstnance. Tento princip pouziva firma
McDonald‘s, ktera ma tento web pro zaméstnance vytvoreny a graficky zpracovany,

tak aby korespondoval s celou vizualni identitou této znacky.

Subjekt musi vytvofit tyto uznavané firemni hodnoty, které ho budou
podporovat a vést k tomu, aby se s nimi ztotoznil. Z téchto hodnot by mélo také

vychazet n¢jakym zpusobem i logo mélo tyto hodnoty vizualné prezentovat.
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2.1 Jednotny vizualni styl

Subjekt, ktery se chce odlisit od konkurence, musi byt zapamatovatelny a dat
najevo svou filozofii, dale musi na vefejnosti vystupovat jednotné, a to za pomoci

jednotného vizualniho stylu.

Divodem je jednotna zapamatovatelnost firmy vefejnosti. Na venek musi
vizualné odrazet to co o sobé firma ¢i subjekt fikd v naprostém souladu s tim, jak
vypada. Soucasti corporate designu jsou principy vizualni komunikace ve formé
knihy nebo na CD ¢i USB nosicich. Tento soubor principi se nazyva manual
vizualniho stylu, design manual nebo také logo manual. Této problematice se jesté

dale budu vénovat, a to na strankach 20-24.%

Vizualni styl je tedy komplex vSech vizualnich vystupu, kterymi se subjekt
jak intern€, tak externé prezentuje. Nikdy se nemuze stat, aby byl subjekt bez
corporate identity tedy néjakého vizudlniho jazyka, kterym by hovofil se svym
okolim. Vzdy se firma n&jak prezentuje a komunikuje a vzdy né&jakou vizualni
podobu ma. Jedna se i o piipady, kdy tento systém neni zpracovan, avSak o corporate

designu hovotime spise v ptipadech, kdy ma tento komplexni soubor né&jaké fizeni.

Aby vizualni komunikace byla uspésna, musi byt tento systém dikladné
dopfedu naplanovan, kvalitné zpracovan a koordinovan. Toto vSe zprvu zpracovava
brand manazer a pozdéji se podle tohoto planu fidi designer, ktery postupné vytvari

aktualni unikatni zakazky, jenz subjekt pozaduje.

Zakladem pro tento systém jsou komunikacni vizualni atributy, které jsou pro
urCity subjekt specifické. Jsou to zejména znaCka, barevnost, grafické prvky

typografie. Diky kombinaci t€chto atributti nam vznika vizualni styl.

22 KAFKA, Ondfej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9.
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Podle téchto kombinaci mizeme vizualni styly rozliSovat na druhy corporate

designu podle toho, jak jsou u nich aplikovany vizualni atributy.

2.1.1 Moznosti jednotnych vizualnich stylu
Vizualni identita se tedy da rozdélit na 4 druhy podle pouzivani a kombinaci

atributd, jak uz jsem avizovala vyse.

Jednim z téchto druhd identit se nazyva monoliticka identita, ktera ma
propojené vSechny atributy vizualniho stylu stejné. A to tak, ze se logo objevuje
na obalech vzdy ve stejné Casti a je zde vytvofen mustr po vSechny typy plakati.
Toto vSe ma urcita pravidla barevnosti, ktera se musi striktné dodrzovat. Evokuje tak

dojem vizualné naprosto stejny.

Dals$i znamou identitou je identita sdilend. Tato identita funguje na principu
jedné matefské spoleCnosti, ktera ma pridruzenych nékolik dcefinych. V praxi to
vypada tak, ze matefska firma ma vypracovany princip, ktery dodrzuji dcefiné
spoleCnosti jen s minimalnimi Upravami, jako je tfeba barevnost ¢i nepatrna zména

ve znacce.

Poté je tu také identita unikatni, ktera je ze spoleCnosti pfevedena piimo
na samotné produkty, jenz maji vlastni znacku i vizualni styl. Tuto identitu mizeme
pozorovat na firmé Coca-Cola, ktera jako vyrobce limonad ma hlavni produkt Coca-
Colu, ale malokdo si firmu Coca-Cola spoji napfiklad s Fantou ¢i Spritem, pro néz

byla vytvorena unikatni identita. (viz. Obrdzek 3.).

Obrdzek 3 Produkty firmy Coca-Cola
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Posledni ze znamych pravidel kombinaci prvka je identita proménliva také
znama jako dynamicka. V tomto piipadé se jedna o zavedeni, jakého si schématu Ci

principu, avSak méni se napfiklad barvami ¢i texturami, tvary nebo umisténim

znacky.

Dulezité je, aby vzdy princip vizualni identity vychazel pfimo ze strategie
firmy a tim padem by mél byt vybirdn k pfesnym potfebam firmy, a to nejen

v soucasnosti, a to ale také hlavné do budoucna.

Jejim ucelem je hlavné zvySeni povédomosti ¢i identifikace Sirokou
vefejnosti a stat se tim padem znaméj§i a vyhledavanéjSim typem subjektu nez
konkurence. Vyznam corporate designu a vizualni komunikace se jesté pred
necelymi péti lety velice podceiioval a jsem rada, ze uz to dnes i1 kdyz ne v tak
velkém méfitku, které by bylo potieba, pomalu mizi a lidé si zacinaji uvédomovat

obrovskou silu a potencial téchto komunikaci.

Prvnim systémem Corporate Designu bylo vizuadlni schéma vytvorené

Peterem Behrensem pro némeckou spolecnost Allgemeine Elektrizitaets Gesellschaft

(AEG) v roce 1907.%3 )@‘} aeﬁ @

Toto schéma vyvoje znacky me velmi zaujalo 1900 1907
svou nadCasovosti. (viz. Obrdzek 4.). Petr Behrens byl @ AEG
schopny vytvorit logo, které se dokazalo udrzet, tak 1908 1912

dlouho pouze smalymi Upravami a redesignem AEG H A=

& Electrolux

typografie, kterou navrhl. Tato typografie vydrzela az S i o

do roku 2016 coz je pres sto let. Tento navrh HAEG AEG

typografie se drzel 100 let na trhu z divodu obrovskeé 21 B
kvality loga a profesionality jeho autora. Obrazek 4 Schéma vyvoje znacky AEG

23 KAFKA, Ondfej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9.
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3 Graficky manual — logo manual

Dulezitym krokem pfi tvorbé corporate designu je tvorba grafického manualu
¢i logo manualu. Ten se tvori, kdyz uz je logo odsouhlasené vedenim a muze také

projit testovaci verzi. V ptipadé, Ze uspéje, zacCina faze tvorby tohoto manualu.

Kazdy manual musi byt délany na miru. Neexistuji zadna pravidla, co presné
musi nebo co by mél logo manual obsahovat. M€l by se pfizpusobit potfebam firmy a
potiebam grafika. Vzdy muze byt, popiipadé i Casem rozsifen o doplitkové materialy,
které pred tim firma nem¢la, ale ted’ je mit bude kvuli poptavce od zakaznikd, jako
jsou napiiklad firemni predméty. Manual je jakési vizualni bible, kterd byla
vytvorena presné na miru dané firmy. Zaroven se musi dodrzovat a toto dodrzovani
musi byt kontrolovano. Jeto to tedy souhrn technickych pravidel, a proto je potieba,

aby spliioval jasna a zfetelna kritéria.

Jedno z téchto kritérii je prehlednost. Piehlednost je predevsim dilezita kvuli
tomu, ze kdyz se manudal dostane do rukou laika, tak 1 ten by mél zné vse
jednozna&né pochopit. Razeni tedy musi byt logické, aby se v ném kdokoliv, kdo ho
bude potfebovat pouzit, vyznal. Musi byt tedy spojovany do logickych oddila ¢i
kapitol. Kdyz se tedy bude kapitola zabyvat markantnimi tiskovinami, méla by
obsahovat vSechny typy téchto tiskovin, které se budou pouzivat, jak interné, tak
externé, coz jsou predev§im dokumenty. Dale je dobré u kapitol vzdy odkazovat
na prede§lé stranky, napf. pfi feSeni problematiky hlavickového papiru je uveden

odkaz na stranku zabyvajici se logem jeho pouzitim a barevnosti.>*

Dalsi je u grafického manualu dalezita systemati¢nost. Vizualni styl musi byt
tedy systematicky definovan, to ovSem neznamena, ze by mél obsahovat principy

tvorby.

24 KAFKA, Ondfej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9.
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Srozumitelnost a jasna pravidla jsou velmi dulezité a musi byt vysvétleny
vzdy jasné a srozumitelné, a to pravé kvili tomu, Ze ne vzdy s manualem bude
pracovat zkuSeny odbornik. Stim je spojené i to, aby mely jednoznacny vyklad.
Nesmi dojit k zaméné, aby v urCitych pfipadech nebyl vizualni styl pouzit Spatné.
Krom¢ toho se také do grafickych manual pro jistotu piidava kontakt na odd€leni,
které ma na starost firemni identitu, to v pfipadé mize pomoci nebo poradit, jak ma

doty&ny v problému postupovat.?

Déle je potfebné, aby v manudlech nebyly sebemens$i chyby. Je to totiz
nastroj vnéj§i komunikace a je potieba, aby bylo vSe piesné. Nesmi tedy obsahovat

vécné nepresnosti ¢i dokonce chyby, jak v typografii, jazyce nebo v estetice.

Dalsi ramec, ktery je potieba spliiovat je prakti¢nost. Manual nesmi byt
ve finale moc maly ani velky. Dle mého nazoru je nejlepsi velikost A4, popiipadé
formaty vychazejici z tohoto formatu. Je to hlavné z divodu, ze bude s manualem
Casto manipulovano a musi se s nim dobfe pracovat. Také je dulezité zvolit tomu
odpovidajici vazbu, aby byla dobfe rozeviratelna a aby se stranky pfi polozeni na sttl
samovolné nezaviraly. Proto bych se radéji pfi volbé vazby vyhnula vazbam Sitym

,,se shora“.
Obsah grafickych manualu

Cely systém vizudlu by mél byt otevieny a mél by mit moznost aplikaci

svého stylu i na dalsi prvky, které nemusi byt v manualu definovany.

Co se tyka rozsahlosti, je to velmi individudlni. Urcité tedy neni potfeba
lamat rekordy v poctu stranek, ale jde spiS o kvalitu a spravnost obsahu. Zda je
manual dobfe pouzivatelny a prehledny. Zaroverni by nemél byt malo obsahly, potom

by puasobil nedokoncené. M¢l by zkratka obsahovat vSechny aplikace, které jsou

25 KAFKA, Ondfej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9.
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v dané firmé potiebné. Dobrym prikladem téchto aplikaci jsou Casto a opakované

vyuzivané merkantilni tiskoviny.

Pokud se ovSem jedna o unikatnich tiskoviny, do kterych mizeme napiiklad
zafadit pozvanky ¢i PFka, ktera maji vétsinou velky dopad na komunikaéni vyznam a
také na image firmy, avSak jsou délany jednorazové k urCitym pfilezitostem, tak by
taktéz mely spliiovat vSechny kritéria vizualniho stylu, do manualu ovSem nepatfi.
Vyjimka potvrzuje pravidlo, a to konkrétné unikatni aplikace, které maji pfilis
vysoky dopad na celkovou image a mohou byt do manualu zatazeny. Touto aplikaci

je napiiklad vné&jsi oznageni sidla.¢

Rozsah manualt vychazi vzdy z konkrétnich potfeb firmy. Ten je dan také
tim, co ma presné rozklicovat a kodifikovat. Takto mlizeme poté manualy rozdélit
do dvou skupin, a to podle poctu aplikaci v ném uvedenych nebo podle predméti

v ném uvedenych.

V prvnim pfipadé to jsou manudly s malym obsahem, které tfesi nejCastéji
pouze logo, jeho pouzitelnost Ci pravidla pro praci s nim a barevnost. Tyto manualy

muzeme nazyvat logo manualy.

Aby mohl manual plnit svj primarni tkol, nemize byt postaven pouze
na zna¢ce a barevnosti. Vzdy by mél obsahovat alespol minimum aplikaci
vizualniho stylu. Protikladem téchto typl jsou manualy, které jsou velmi obsahlé,
maji n€kolik druhii a moznosti pouzivani aplikaci. Tyto manualy mohou mit i
napiiklad vice dilt, které pozdéji rozebiraji kazdy druh aplikace zvlast. Nekdy to
mohou byt az takové véci, jako je napfiklad souprava nadobi. Tento druh manualu uz

se nazyva design manual %’

26 KAFKA, Ondrej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9.

27 KAFKA, Ondrej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9
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V druhém piipad¢ se tedy zabyvame riznymi materialy z hlediska predmétu a
G&elu. Castym piikladem je napf. vyfeseni pouze vymezenou skupinou aplikaci, jako
jsou tfeba merkantilni tiskoviny nebo interni formulafe. Tyto manualy vSak pracuji
uz skonstantnimi logy a barevnosti. Tyto manualy muzeme oznalit jako

dopliikové 2

3.1 Formy manuali

Jednim z nejrozsahlejSich manualt, co se uziti tyka, je manual znaCky a
vizualniho stylu. Ma vétsinou tii formy ti§ténou elektronickou nebo kombinovanou.
Pokud je manual elektronicky, tak ho pfedavame zakaznikovy ve forméatu PDF. Dnes
uz, ale vznikaji i logo manualy pfevedené do ruznych aplikaci, které jsou
doprovazeny animaci nebo prokliky. V PDF se nejCast€ji manualy publikuji
na internetovych strankach. Nékteré firmy své manualy taji a nékteré je uvetejiiuji.”’
Coz je dle mého nazoru dobry napad, at uz z davodu moznosti nahlédnout a

inspirovat nové designéry.

Inspirace pro designéry muze byt v usporadani manualu nebo mize umoznit
nahlédnuti grafikovy, ktery potifebuje slogem pracovat pro dalsi ucely. Zaroven

chapu, ze se nékteré firmy boji o sva loga, aby nebyla zneuzita.

Tisténé manudly maji vétSinou podobu potisténého Sanonu v pevnych
deskach. Vzhledem k tomu, ze manudl musi néco vydrzet, je lepsi tvorit desky
z velmi odolnych materialti, aby casem nepodléhal zkaze. Vétsinou se pro desky tedy
pouzivaji napiiklad kaSirované, plastové nebo laminované Sanony. Dalsi variantou
jsou presné na miru vytvorené krabice, kterd ochrani cely obsah pfed vné&jsimi vlivy.

Vzhledem k tomu, Ze manualy jsou vétSinou malo nakladové, muzeme s nimi i

28 KAFKA, Ondrej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9

2 KAFKA, Ondrej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9.
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experimentovat a pfipravovat vS§e na miru, co se tyka napfiklad Sitky hibetu a
moznosti vazby. Vzdy bychom, ale méli pocitat s moznymi tipravami a dopliiovanim
dalsich aplikaci proto musime pocitat i s tim, Ze finalni verze mize mit pozdéji veétsi
mnozstvi stranek. PovétSinou se tedy kvili praktiCnosti uzivaji Sanony s pevnymi

deskami a rozebiratelnou vazbou, kterd umoziuje vkladani stranek.3°

V grafickém feSeni manualu se musime soustfed’ovat na to, aby se v ném
¢lovek dobre orientoval, proto by mél byt manual rozdélen do kapitol, které by mély
byt vyrazné oddéleny od vnitiniho layoutu, aby bylo oddé€leni dost jasné, také by me¢l
obsahovat obsah, ve kterém budou uvedeny vSechny kapitoly a podkapitoly.
Pro oddé€lovani se pouziva predélova stranka, ktera ma napiiklad zménénou velikost
pisma nebo pestiej§i barevnost. Predélova stranka muze mit také rozdilnou
materialovou slozku napfiklad pauzak nebo prihlednou folii ¢i vysoko gramazi
karton. Soucasti predélové stranky byva také hmatnik, ktery umoziuje lepsi
nalistovani kapitoly. Layout i cely design daného manualu by mél korespondovat
s designem celého vizualniho stylu firmy, pro kterou je navrhovan. Kazda strana
manualu by také méla obsahovat paginaci a nazev stranky. Jelikoz je v manualech
obsazené velké mnozstvi aplikaci je tfeba, aby byly okétované a pouzivaly jednotny

systém téchto kot.3!

V moznostech tisku je nejlepsi ofsetovy tisk, ktery zajisti pfesnou barevnost a
celkovou vysokou uroven tisku. Bohuzel vSak ofsetovy tisk se vyplati pouze
v nakladech o sto a vice kusi. Pfi malém nakladu okolo tii kusi by byla cena
opravdu vysoka. Proto se tedy spiSe vyuziva digitalni tisk, u kterého je cena mnohem

piiznivesi.

30 KAFKA, Ondrej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9.

31 KAFKA, Ondrej a Michal KOTYZA. Logo & corporate identity. 3., preprac. vyd.
Praha: Kafka design, c2014. ISBN 978-80-260-6771-9.
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4 Volba tématu

Téma Design — redesign jsem si zvolila, protoze se del§i dobu zajimam
o fungovani vizualnich identit, riznorodosti vizualnich styl(, jejich navrhovanim a
jejich moznostmi. Zaroven je to pro mé urcitou osobni vyzvou, jelikoz moznost
navrhnout logotyp, jako takové pro velkou fungujici firmu jsem zatim jesté neméla.
Rozhodla jsem se tedy tuto pfilezitost s moznosti budouci realizace vyuzit a

promitnout v mé bakalatské praci.

S5 Priprava praktické Casti

Pii pfipravé praktické Casti jsem se kromé jiného zameéfila i na lokalni
pekarny v okoli Hradce Kralové, srovnham je a zhodnotim je na zakladé jejich
vizualnich styld. V inspiracnich zdrojich jsem se zaméfila na malé Ceské provozovny
se zajimavou vizualni komunikaci, kterd se mi hodné libila a inspirovala mé.
Vzhledem k tomu, ze by se logotyp mohlo v budoucnosti firmy pouzivat, rozhodla
jsem se, ze se pokusim i o praci brand manazera a udé€lat kratky prizkum, ktery by
v realném projektu mél na starosti pravé marketingovy specialista. Vytvorila jsem
proto podkladovy dotaznik pro firmu, abych spravné porozuméla, co presné firma
potfebuje a jaké jsou predstavy o tom, kam smeéfuje. Dotaznik jsem odeslala
na vedeni firmy. Jde o prizkum, ktery by mi dale pomohl porozumét a navrhnout
funkéni logotyp, které firma pifesné potiebuje. Dotaznik se skladal z nekolika
jednoduchych otazek, jako jsou napt.: Jaka je vaSe aktualni cilova skupina? Kdo ma

byt nova cilova skupina? Kde vidite firmu za pét let? Jaka loga se vam libi?

V odpovédich tykajici se cilové skupiny se ¢asto opakovala odpovéd’, ktera
naznacovala zménu cilové skupiny. Nova cilova skupina by méla byt o 20 let mladsi

nez stavajici. Soucasna skupina je 40+.
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Odpovédi na budoucnost firmy byly celkem jednotné, a to ze se ma pekarna
zabyvat hlavné zdravimi produkty a variantami peciva, které pomahaji dodrzovat
zdravi zivotni styl napf.: pfi dieté, kterd je zaméfena na snizovani hmotnosti, nebo je

vhodna pro lidi se zdravotnimi obtizemi, jako jsou celiakové nebo diabetici.

V otazce, jaka loga se vam nejvice libi a jak by mél logotyp vypadat, byly
odpovédi razné, ale vyplyvalo znich, Ze by mél byt jednoduchy a snadno

zapamatovatelny.

Vsechny tyto odpovédi jsem tedy zpracovala a nastavila z nich urcité cile

pro navrhovani logotypu.
Cile loga:

Logotyp by mél oslovit hlavné cilovou skupinu lidi 20+, Mélo by byt

vizualné jednoduché a zajimavé, ale snadno zapamatovatelné a také Citelné.

Meél by vypovidat o tom, na co se pekarna v budoucnu bude zameéfovat, coz je

tedy hlavné pecivo pro zdravi.

Dale by mél poukazovat na tradici a formu tradicniho peceni, kterd se

v pekarné stale dodrzuje.

Také by mél byt hodné variabilni a mit prostor pro daldi rozvinuti i

v budoucnosti.
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6 Inspirace

V hledéani inspirace jsem se spi§ zaméfovala na konkrétni Ceské firmy a
spolecnosti, které maji zajimavy branding, jenz by mé néjakym zptisobem zaujal a
oslovil. Nejedna se vzdy o pekafstvi nebo pekarnu, spis jsem opravdu hledala loga,
ktera mé svym puasobenim zaujmou. Kromé tedy Ceskych firem jsem hledala i
inspiraci u jedné pekarny z Francie a u sdruzeni pekaren v Mad’arsku s nadzvem

Madarska spole¢nost chleba.
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NaSe maso

Jedna z Ceskych firem, ktera mé zaujala svym vtipnym pojetim brandingu je
feznictvi s nazvem NaSe maso. Toto feznictvi sidli v Praze, a to pfimo v Dlouhé
ulici. Ve svém logu pouziva stylizované srdce s texturou svalu propichnuté kosti
namisto Sipu. Za toto vtipné pojeti firma vdeéci Studiu Najbrt, které tento vizual styl
zpracovalo a realizovalo pro klienta, se kterym uz dlouhodobé spolupracuje, a to

spoleCnost Ambiente, ktera je i dodavatelem masa do svych feznictvi.

Na jednotném vizuédlnim stylu se mi nejvic libi ndpad a originalni pojeti prodejny,
ktera se zaméfuje na prodej masa a masnych vyrobkd. Reznictvi vede Zena, a to se
podepsalo 1 na vizualu. Podle autorky ilustraci klogu musi z uvedeného loga
vyzarovat trochu roztomilosti. Zaroven k ilustracim byla zvolena celkem pfisna
typografie, jenz se kilustracim hodi a nerusi je a ani nepiebiji. Typografie také
dokresluje odkaz na femeslnou tradici a kvalitu masa z lokalnich chovi. Autorkami

tohoto loga jsou Anna DiviSové, Zuzana Lednicka a ilustratorka Yveta Kroupova.*

Obrazek 5 Logo na vyloze prodejny nase maso

32 NaSe maso. Ngjbrt[online]. 2014, 2014 [cit. 2021-03-29]. Dostupné z:
https://www.najbrt.cz/detail/nase-maso
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Ve vizualnim stylu se mi nejvice libi napad a vtip. Logo je nezaménitelné
hlavné diky ilustracim. Logo vychazi ze své majitelky, jez puasobi jako kiehka Zena,
ktera se ovSem umi ohanét nozem, jako spravny feznik. Je to dle mého nazoru to,
coby meélo presné logo spliiovat a odrazet to, co podnik vzdy déla jedineCnym.
Zaroven logo timto zpusobem komunikuje a fekne zakaznikovi vSe, co potiebuje

vedét.

-

"/ neéekejte oty
. ~ ve fronté NASE
MASO

Zal.2013

.

Déléme to srdcem
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Kantyna

Spolecné s projektem NaSe maso se Studio Najbrt zaméfilo 1 na projekt
vizualniho stylu Kantyna, které ma spolecného provozovatele s feznictvim NaSe

maso, Ambiente. Nachazi se v Praze v ulici Politickych vézna.

Kantyna je restaurace zaméfend na Ceské hovézi a vepfové maso a zarover i
na prodej uzenin. Ve svém Logu maji stylizovanou kost, ze které vychazi i typografie
navrhnuta pfimo pro né. Jelikoz Kantyna sidli v byvalém bankovnim palaci, bylo zde
snahou najit hlavné rovnovahu mezi témito neslucitelnymi vécmi, jako je pravé
fezni¢ina a bankovnictvi. Podle mého nazoru si stim jak graficky designer, tak 1
architekt skvéle poradili. Motiv stylizované kosti se do interiéru i exteriéru restaurace
hodi, i kdyz okoli zistalo ve své secesni podobé. V propagacnich materialech se
objevuji sofistikované art deco rastry, které jsou vzdy vytvofeny ze zakladu
stylizované kosti. Takze vSe pisobi jednotné a Cisté€. V barevnosti navazuji na Nase
maso s tmaveé modrou barvou, ktera je v konceptu vyuzita, jako recese na liturgickou

barvu. Autor designu je Bohumil Vagak a autorem pisma je Marek Pistora.>?

KANTYNA

Obrazek 8 Logo ze stylizované kosti

33 Kantyna. Najbrt[online]. Praha: Studio Najbrt, 2017, 2017 [cit. 2021-03-29].
Dostupné z: https://www.najbrt.cz/detail/kantyna
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Celkovy design se mi libi. V celku koresponduje s mistem, kde restaurace
sidli a diky své jemnosti a citu, ktery byl pfi navrhovani pouzit, vilbec nepusobi
rusivé. Libi se mi, Ze motiv kosti a celkova stylizace je pouzita u vSech materialt

od jidelniho listku az po uctenky a oznacCeni toalet.

O QO

i Obrazek 10 Oznaceni toalet
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Obrazek 11 Art deco rastr

Obrdzek 9 Podtdcky v restauraci Obrazek 13 Uctenky
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Eska

Moderni retro, tak bych nazvala vizudlni styl pekarny Eska. Pekarna sidli
v Prazském Karlin€. Nazev je zfejmé inspiraci kol, ktera se vyrabéla v 80. letech
v Chebu. Rekla bych, Ze je zde ziejmé, e to byla hlavni inspirace pii navrhovani
loga. Nachazi se v industridlnim prostoru, jenz ozivuje. Oziveni je také koncept celé
pekarny, kterd je zaroveni restauraci a cukrarnou. Eska se snazi své vyrobky délat

neprumyslové a inovativné s urCitou davkou trpélivosti, tradice a osobni péce.

Pojeti loga je v pravém slova smyslu retro. Sklada se zPismena E
pripominajici blesk a zbytku nazvu. Tento blesk je zavéSeny i jako zafivy Cerveny

neon nad provozovnou.

Obrazek 15 Neonové E nad Obrdzek 14 Pohled na provozovnu z venci
provozovnou
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Celkovy dojem zloga mam, ze je energické a vyzafuje z n€j nepopsatelné
napéti, které na me pusobi spi§ pozitivné. Ve své vizualni komunikaci je Eska
jednotna. Pouziva kromé firemniho pisma Gill Sans také sviij vlastni font Eska Script
navrzeny Petrou Docekalovou. VSechny tiskoviny a obaly obsahuji logo at’ uz jen

jako znak E nebo také cely nazev Eska.>*

Cely vizual se mi libi, protoze snoubi retro, moderni pojeti loga a vizualniho

stylu. Je zajimavé a neotielé, dobfe zapada do celého konceptu.

Obrazek 16 Ndapis ESKA na prodejné — pouZiti fontu
Eska script

Obrazek 19 Obal mouky ESKA
Obrazek 18 Propagacni letdk k pekdarné

3% Eska. Najbrt[online]. Praha: Studio Najbrt, 2016, 2016 [cit. 2021-03-29].
Dostupné z: https://www.najbrt.cz/detail/eska
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Epifany Patisserie

Dvé cukrarny nachazejici se v Pardubicich a Zajec€icich nesou jméno Epifany,
které pochazi z anglického slova pro prozieni tedy epiphany. Znacka, ktera vyhradné

stavi sviij koncept na své kvalité a precizni ruéni praci.®

Pro cely koncept Epifany byl vytvofen novy brand a s nim §la v ruku v ruce i
druha provozovna v Pardubicich, kterd méa v nazvu za Epifany i francouzsky vyraz

pro pekafstvi.

Pouzivaji jemné logo, které se ke konceptu cukrarny hodi. Obsahuje modro
tyrkysovy Ctverec, jenz evokuje praci s akvarelem a psaci e vychazejici ze Ctverce.
Cely vizualni styl je ladén do svétle modré, coz se mi hodné libi a evokuje mi
jemnost a kvalitu zakuskd, které prodavaji. Ru¢né psané pismo je doprovazeno
bezpatkovym pismem a nijak nerusi ani nezasahuje do jejich konceptu vizualniho

stylu.

V celkovém vizualnim stylu sice postradam néjaky vizuélni prvek, ktery by
mi napovédél o zamereni, ale v celku mi to zase tolik nevadi. Vizual na mé& pusobi

svéze a originalng.

Obrazek 20 Logo Epifany

—
-

Obrazek 22 Piktogram s psanym E

Obrdazek 21 Provozovna Epifany v Zajecicich

35 Epifany: ZaZijte své epifany. Epifany-patisserie.cz[online]. Pardubice, 2019 [cit.
2021-03-30]. Dostupné z: https://epifany-patisserie.cz/zazijte-sve-epifany
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William Thomas Bakery

Francouzska femeslnd pekarna sidlici v Brné. Kromé tfi malych provozoven
zasobuji svym pecivem i nékolik obchodi v Brné. Pekarnu zalozili dva kamaradi,
kterym v Brné chybélo potfadné pekarstvi, kde by se dalo koupit kvalitni chutné

peéivo z poctivych ingredienci.*

V novém logu se nachazi sami zakladatelé, ktefi nesou bagetu. Logo na mé
tedy pusobi dojmem, jako by ti dva chlapici, jenz jdou smérem kupiedu, pfinesli
do Brna kone¢né kvalitni pecivo s francouzskou tradici. Tohle neotfelé pojeti a
originalita, ktera pfesné fika, kdo jsme a pro¢ to délame, se mi velice libi. Celkové
logo vystihuje cely koncept. V barevném provedeni pouzivaji kralovskou modrou,

coz opét poukazuje na ptvod receptury jejich femeslného peciva.

Z loga a barevnosti vychazi cela vizualni komunikace, tak Ze ptisobi jednotné
a velmi osobité. Kromé stejné typografie pouzivaji i1 ilustrovany rastr, ktery se
objevuje jak na jejich webu, tak i na Facebooku, a dokonce i na Inénych taskach

na pecivo.

‘t%

e o

Obrdzek 24 Logo Obrdzek 23 Provozovna s majiteli pekarny

3% William Thomas Artisan Bakery: NA&s pfibéh. Www.wtbakery.cz[online].
Pardubice, 2020, 2020 [cit. 2021-03-30]. Dostupné z: https://www.wtbakery.cz/o-nas/
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Cela vizualni komunikace této pekarny se mi libi, a to hlavné kvili svému
logu, které je stoprocentné€ vypovidajici o zaméru a konceptu. Dale se mi libi kvuli

své barevnosti a neotfelému plisobeni.

objevte kvalitu
rRemesiného
peciva

william
thomas

Obrazek 26 Banner na Facebooku pekarny

\

AL

()b rdzek‘ 27 Lnénd taska na pecivo Obrdazek 25 Vouchery na nakup v pekdarné
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Le Grenier a Pain

Francouzskd pekarna s pobockami po celé Francii se zaméfuje hlavné
na enviromentalni hodnoty a nabizi produkty vyhradné pecené ze 100% francouzské
mouky. Prezentuje se tim, ze pouziva pouze regionalni piisady a nepouziva zadné
zlepsovace. Jejich vizi do budoucna je i1 nadale kombinovat regionalni suroviny,
zachovat hodnotu chuti a ochranit zivotni prostiedi. Cilem budouciho puasobeni je
pii peceni pouzivat ekologicky odpovédnou psenici, ktera nebude nicit vodni zdroje

a mouku bez konzervaénich insekticidi.?’

Logo, které pekarna pouziva, vystihuje jeji zamér, a to jak soucasny, tak 1
budouci. Piktogram, ktery pouziva, se sklada zné€kolika prvka. Obsahuje
stylizovanou francouzskou bagetu uzavienou v kruhu a se spodnimi listecky cely
piktogram tak pasobi jako kvétina. Pfipomina i francouzsky kralovsky znak Fleur de
lis neboli heraldickou lilii. Kromé& piktogramu pouziva pekarna i nédpis se svym
jménem. Napis je psan serifovym pismem, které sice nijak logo nerusi a v celku
pusobi dobfe. Ja bych volila spise k tomuto piktogramu bezpatkovy font. Piktogram,

jako vizualni prvek opakuji na vSem od cejchu chleba az po kelimky na kavu.

N v

Le Grenier a Pain

LES GRANDS ARTISANS DU PAIN

Obrazek 28 Logo pekdrny

37 Legrenierapain.com: our-chains-commitments. Legrenierapain.com [online].
[cit. 2021-03-30]. Dostupné z: https://legrenierapain.com/our-chains-commitments
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Vizualni styl pekarny na me plisobi mile a pfivetive. Zaroven si uchovava
tradicni pojeti francouzského prestizniho oboru, pekaistvi s modernim konceptem,

ktery méa dle mého ndzoru budoucnost a stakovym to pfistupem k zivotnimu

prostedi, by mohl inspirovat i pekarny v Cechach.

Obrazek 29 Jedno z pekarstvi v PariZi

Obrazek 31 Pohled do pekarstvi Obrdzek 30 Piktogram.
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Magyar kézmiives kenyér tarsasag

V piekladu Mad’arska spolecnost chleba. Je sdruzenim, které vzniklo v roce
2018. Cilem tohoto sdruzeni je vyzvani mad’arskych pekaren, aby pekly z Cistych a
ekologickych materialGi s ohledem na femeslnou péci.*® Hlavnim komunikaénim

kanalem sdruzeni je Facebook, ze kterého jsem Cerpala i ja.

Toto sdruzeni jsem do své inspirace zafadila hlavné kvuli logu, které
pouzivaji a které mé velmi zaujalo na prvni pohled. Pivodné jsem si totiz myslela, Ze
jde o mad’arskou pekarnu, ktera peCe femeslny chléb, jenz je svym slozenim velmi
podobny ¢eskému kvasovému chlebu, ale po prelozeni jsem zjistila, ze se tedy jedna

o sdruzeni.

V logu mé nejvice zaujala typografie, ktera se skvéle hodila k piktogramu
chleba spojeného s pSenici. Pii hledani
inspirace jsem totiz zjistila, ze moc pekaren
nepouziva piktogramy, které¢ by je vizualné
prezentovaly. Proto se mi toto logo tolik libi.
Opét poji piktogram i1 nazev sdruzeni, a to
peknou typografii, ktera dopliiuje samotné

logo. Dal§i materidly, které by sdruzeni

pouzivalo
pro svou vizualni &t MUy, .
. .o <

komunikaci, jsem < 1:\

S gda,
bohuzel nenasla. 2 @ =

2 >

Tirsash®
Obrazek 32 Logo spolecenstvi Obrazek 33 Vizudlni  prezentace  loga

na madarském chlebu.

38 Magyar KézmUves Kenyér Tarsasag. In: Wiww.facebook.com [online]. [cit. 2021-
03-30]. Dostupné z https://www.facebook.com/Magyar-KézmUves-Kenyér-Tarsasag-
2121319371241814/?ref
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6.1 Porovnani vizualnich styli lokalnich pekaren

Porovnani vizualnich styli pekaren se stejnym nebo podobnym zaméfenim
jsem se rozhodla provést také kvuli inspiraci, a hlavné abych pochopila, ¢im se
pfi navrhovani loga musim fidit, aby vysledné logo bylo originalni a na mistnim trhu

vyniklo.

Pti volbé pekaren a podobnych zafizeni jsem vybirala z mnoha, ale nakonec
jsem se rozhodla pro pekarny, které se svym zaméfeni a moznostmi podobaji

Hradecké pekarné€ nebo ji i konkuruji.

Pfi porovnani se nejdiiv zaméfim na samotnou pekarnu jeji sidlo a podobné.
Dale se vénuji logu a vizualni komunikaci. Na zavér zhodnotim, jak na meé jako celek

pusobi.

Celkem jsem tedy porovnala pét pekaren, ze kterych se Ctyfi zabyvaji stejné
jako Hradecké pekarna i velkoobchodnim prodejem. Posledni pekarna, kterou jsem
zvolila je malé pekafstvi se sidlem pouze v Pardubicich, které neprodukuje velké

mnozstvi pe€iva, ale jako ptiklad mi pfisilo velmi zajimavé.
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6.1.1 Sazava

Pekarna Sazava ma sidlo v LanSkrouné odkud vyvazi své pecivo do svych
provozoven, a to vyhradné zmrazené. Poté pfimo na provozovnach pecivo rozpékaji,
¢im docili viiné Cerstvého peciva, ktera se z obchodu line a prilaka tim zakazniky,

coz je dle mého nazoru skvély reklamni tah, jenz je mifeny vyhradné na smysly.

Logo pekarny Sazava v nedavné dobé proslo redesignem, ktery mu velmi
pomohl. Z pivodni cedule, ktera byla soucasti puvodniho loga, se zachovala pouze
typografie, ktera byla jesté nasledné také upravena. Logo na mé pusobi pekné a Cisté
uzavieni do kruhu plsobi jako pecCet nebo razitko, coz je fajn a poukazuje to
na tradici. Jediné, co mi v logu chybi je naznak toho, zZe jde o pekatstvi. Je zde sice
napis, ale dle mého nazoru je nevyrazny, a dokud si ho ¢lovék neptecte, nevi, ze jde
o pekarfstvi. Nyni uz pouzivaji pouze napis Sdzava. Musim uvést, ze oproti starému
logu, které vypadalo jako ukazatel s nazvem ulice, je podstatné lepsi. Zajimalo mg,
pro¢ tehdy pouzili zrovna tuto formu a patrala jsem po tom, zda to ma néjaky
vyznam a zjistila jsem, ze tato forma byla zvolena, proto ze obchodni sidlo firmy

sidli v ulici Sazava. Coz je na jednu stranu skvely napad.

Obrazek 34 Staré logo

Obrdazek 35 Nové logo
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K logu Sazava pouziva i dopliikovou grafiku jako je naptiklad rastr skladajici
se z nedokonCenych trojuhelnikli pfipominajicich pismena V a A kromé téchto
pismen se v rastru nepravidelné stfida jesté napis Sazava. Tento napad se mi velmi
libi, neptisobi rusivé a vypada Cist€. Tento rastr pouzivaji na viem od obali az
po vymalbu prodejen, proto bych tekla, ze tato vizudlni aplikace ma sjednocujici

charakter.

Sazava krom tiskovin, jako jsou napftiklad katalogy, vydava i ¢asopisy, které
jsou dostupné v prodejnach. Z grafického hlediska jsou vizualné sjednocené
s vizualnim stylem celé firmy, obsahyji vétSinou rastr v titulku, logo a Cerveny
ctverec s pod titulkem. Obsahové se zaméfuji pfimo na pekarenskou c¢innost, takze
do konceptu prodejen dobfe zapadaji. Co se tyka katalogu produktt tak ten se mi
moc libi, je sice cely Cerny, ale vilbec mi to v celém kontextu nevadi. PeCivo pekné

na tmavém podkladu vynikne.

Jako celek na mé Sazava plsobi jako moderni pekarna, kam si rada piijdu
pro pecivo a ocekavam kvalitni a perfektni chut. Samostatné pusobi jako malé

rodinné pekaftstvi, které kazdy den pece Cerstvé pecivo, 1 kdyz tomu tak uplné neni.

Ve vizualni komunikaci je jednotna a je snadno rozpoznatelna od ostatnich pekaren.

Jazava
ZBRUSU NOVY

VETRNIK

prémiovy!

Obrazek 37 Pohled do prodejny

Obrazek 36 Plakat na novy produkt
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6.1.2 Licno

Li¢no je korporace pekarny Beas, a.s., ktera sidli v Li¢né a Choustnikové
Hradisti, kde vybudovala novou pekarnu na slune¢ni energii a dale cukrarny
v Letohradé. Li¢no neprovozuje zadna pekarstvi se svymi vyrobky a produkty.

Zamétuji se pouze na velkoobchodni prode;.

V logu maji Cervené srdce a zeleny Ctyflistek umistény v elipse ohrani¢enou
napisy jednotlivych pekaren a cukrarny. Logo na mé celkoveé pisobi hodné nahodile
a kycCovité. Ackoliv by napad spojeni Ctyflistku a srdce mohl byt zajimavy. Nikde
jsem nenasla pro¢ tomu tak je a co vlastné Ctyilistek a srdicko pro pekarnu znamena.
Nasla jsem pouze, ze maji tyto symboly zapsané v ochrannych znamkach u tradu
prumyslového vlastnictvi. O to vice mé pfijde, ze se nékdo jen rozhodoval, co by
mohlo zaujmout potencialni zakazniky. Pravdépodobné tu vznikla mySlenka, ze
chléb, ktery by mél znamku Stésti, by zakaznikim mohlo evokovat, ze jeho koupé
prinese Stésti. Kdyz se nad tim takto zamyslim, tak to zase §patny napad neni, ale asi
by se jednalo o klamani spotfebitele. Myslim, ze by zde urcité pomohl redesign loga
od profesionala, ktery by tomu dal pouze n&jaky tad, jelikoz moznosti je hodné. Ja
osobné vidim v logu urcity potencial. I kdyz logo nic nefika o tom, co je to za firmu
a Cim se zabyva, tak uz je tak vryté do mysli zakaznikl, ze si ho v obchod€ nelze
splést. Je velmi originalni a urcité nezameénitelné.

?E}.r.a* cka a cukrafsky VG,

Obrazek 38 Logo sdruZeni pekdren
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Li¢no ve své vizualni komunikaci pouziva velmi netradi¢ni ilustrace podobné
komiksovym. Vidim v nich jistou podobnost v ilustracich Karla Saudka. Koncept
jsem v tomto pfipadé nepochopila a nenalezla jsem ani zadné vysvétleni procC se
na obalech, webovych strankach a na firemnich autech objevuji spofe odéné zeny,
pravdépodobné z doby bronzové, které drzi staroCeské kolace, rohliky nebo Ceské

buchty. Dle mého nazoru zde opravdu moc vizualni komunikace nefunguje.

Celkovy dojem z vizualni komunikace této korporace nekoresponduje
slogem a pusobi na mé roztfisténé, nesourodé a celkové jako kyC. Na obalech
vyrobku se sice snazi zkombinovat tyto prvky a mohu fict, Ze to neni az tak Spatné,

ucel obalu to plni. Je netradi¢ni, originalni a kazdého urc€ité zaujme na prvni pohled.

A pes.cs DA
w410 S-S 1),
'\ ) Chléh SLUNECNICOVY
@ ™ A

Obrazek 39 Obal tukové veky

Obrazek 41 Pekarské auto

Obrdzek 40 Obaly chleba
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6.1.3 Nachodské pekarny
Nachodské pekarny tvofi korporat PéCé se sidly v Trutnové, Nachodé a
Broumové. Jsou to hlavni dodavatelé peciva pro severni ¢ast regionu. Krom

velkoobchodniho prodeje provozuji 1 malé pekatstvi Kubicek.

Logo tvori dva obdélniky Cerveny a zluty s napisem PéCé predstavujici
vlajeCky, které se ktizi ve spodnim obdélniku, kde je vepsan slogan firmy. Znovu zde
neni patrné, ze se jednd o pekarnu, i kdyz zde nam nazev hodné napovida. OvSem
vubec netu$im, co znamena zkratka PéCé, ale pravdépodobné je to proto, aby se
nazev dobfe pamatoval. Dle mého nazoru by potteboval redesing, ktery by mohl logo
osvézit. Co se tyka barevnosti tak jsou v logu pouzity pekarenské barvy, tedy Cervena
a zluta, ktera je zde pouzita spise jako zlatd. V typografii loga se mi volba dvou
fonth, které se k sobé moc nehodi, nezda jako Stastné feSeni a urcite¢ bych radéji
volila jednotny font alesponi v logu. Vizualni komunikace vubec nevychazi z loga a
je velmi nesouroda. Pusobi nepiehledné. Hlavné kvuli pouziti nékolika fonth
ve svych tisténych cenicich a katalozich. Obaly jsou feSeny podobnym zpusobem

jako zbytek tiskovin s velkym mnozstvim druhti pisem a snazi se byt co nejvetsim

kyCem.

Obrazek 42 Obal Croissantu

Obrazek 43 Logo pekdren Nachod.
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Maloobchodni firemni prodejny vyuzivaji své logo a nazev Pekafstvi
u Kubicka, které je podle mé lepsi. V logu se nachazi chlapec s pekatskou Cepici a
rohlikem v ruce. Toto pojeti loga se mi libi vtom sméru, Ze je vypovidajici
o zameéteni firmy a je 1 celkem vtipné, jelikoz déti rohliky miluji. Je to jeden

z produktd, ktery déti sni jesté v prodejné.

Celkovy dojem vizualu je za mé velmi roztékany, zbyteCné pieplacany a
libivy tak, ze az zastiniuje samotné produkty. Myslim si, ze do budoucnosti bude
muset firma pfipravit néjaky razantni krok ve své vizualni komunikaci, aby nezistala
pozadu oproti malym rodinnym pekarstvim, které se v okoli nachazi a piebiraji

vedeni na pekaiském trhu v Nachod¢ a Trutnove.

U Rubecta

Obrazek 44 Logo pekarstvi u Kubicka
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které chutna e

AR

- ——— 4 - —ve . —

N vt o n )

?‘ﬁ'.
Novinky v sortimentu et ¥

‘\

Obrazek 45 Nahled webovych stranek
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6.1.4 Nopek

Pekarna sidlici v Hoficich, které jsou mistni obyvatelé zcela oddani.
Predstavuje tradi¢ni vyrobu kvasového chleba a poctivého peciva, tak jako Hradecka
pekarna, ktera diive byla i jeho soucasti. Provozuji nékolik pekafstvi od Vysokého

Myta po Moravskou Tiebovou.

Logo, které spole¢nost Nopek vyuziva je nove redesignované a proslo jen par
upravami. Napis Nopek je umistén do stylizovaného chleba a predstavuje 1 pec.
Jednoduché a cCisté logo slozené pouze z nazvu ohrani¢eného do tohoto tvaru, ktery

nam vypovida o zaméfeni firmy.

Celkova vizualni komunikace je jednotna Citelna a celkové pékna. Na svych
webovych strankach, které jsou krasné prehledné, provozuji také blog, ve kterém
predvadi své novinky. To se mi zda celkem dobry napad, ale myslim si, ze ho moc
lidi nenavstévuje. Obaly produktt se mi libi, ale zase zde maji stejny problém jako
Nachodska pekarna s velkym mnozstvim druht pisma, které se k sobé moc nechodi a

celkové obaly potom vypadaji nepiehledné.

®

Obrazek 46 Logo po redesignu

A
Obrdzek 47 Pohled do prodejny
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Pekafstvi ma celkem devét prodejen. VétSina téchto prodejen je

po rekonstrukci, ktera jim velmi pomohla.

Celkové na mé korporace pekaren Nopek pusobi v celku pekné a Cisté, ale ne

dokonale. Myslim si, ze se ale velmi zlepSily ve své vizualni komunikaci a posouvaji

se kuptedu.

Obrdzek 48 Pekarské auto firmy Nopek Obrdzek 49 Zrekonstruovana prodejna na zastavce

Obrazek 51 Obal kvdsku

Obrazek 50 Obal kokosek

55



6.1.5 Pekarna Optimista

V zavéru jsem se rozhodla pro prezentaci pekarny, ktera je svym konceptem a
vizualni komunikaci hodné napied oproti predchazejicim korporatim. Pekarna
Optimista je vlastné pekarna a pekafstvi vjednom. Nachéazi se v budové
automatickych mlyna v Pardubicich, které navrhl architekt Josef Gocar. Je to skvélé
misto pro pekarstvi, které si samo pece pfimo na misté své prodejny. Diky umisténi
evokuje pocit, ze je vSe upeCené z Cerstvé namleté mouky. Poctivé vyrobené
s ohledem na tradi¢ni vyrobu peciva. Oproti ostatnim pekarnam je to pouze jediné
malé pekafstvi spojené rovnou i s prodejnou a kavarnou. Vibec se nezabyvaji

velkoobchodni prodejem peciva a zaméfuji se na malé mnozstvi vyrobkda.

V logu maji napis serifovym pismem optimista. Samotny font mi evokuje
rukodélnou tradicni praci a také cejch, ktery se pouziva na oznaceni chleba.
Kombinuje tradici a moderni pojeti loga, které se mi hodné libi. V celkové
navaznosti je vidét, zZe se autor loga inspiroval napisem automatické mlyny a
navrhoval logo, tak aby zapadalo do tohoto krasného historického mista, kde se
pekarna nachazi. Celkova vizualni komunikace na mé pusobi jednotnym a Cistym
dojmem. Obaly, a to hlavné sacky na Cerstvé pecivo, jelikoz balené vyrobky pekarna
nenabizi, jsou papirové a potiSténé Cervenymi texty s piislovimi. Tento prvek se
objevuje 1 pfimo v prodejné, a to na zdech. Zakaznik méa diky tomu pocit, zZe si

odnesl kousek toho mista sebou domu.

OPTIMISTA

pekafstvi == bistro

Obrazek 52 Logo pekarstvi Optimista
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Muj celkovy dojem z této vizualni komunikace je, ze je promyslena, cilena a
podtrhuje vSe, co by m¢éla, zaroven je originalni a nezaménitelna. Pasobi jako
doplné€k ke skvélym vyrobkim, ma hlavu a patu. Jedna otazka, kterou mi tento vizual
a celkovy koncept vyvolava je, zda by bylo mozné vyuzit takovéto pojeti i
pro velkovyrobni pekarnu s nékolika provozovnami. Dle mého nazoru by to

pravdépodobné §lo, ale Casem by cely koncept ztratil své jedinecné kouzlo.

5
Yottt
L b Lot
sblig berearddl
st b aren
PE]ak kAR
FRE bt st

Obrazek 53 Ukdzka peciva na obalech Obrazek 54 Pohled na provozovnu zvenci
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7 Aktualni situace

V této Casti praktické bakalarské prace se zamétim na krajni prizkum tykajici
se aktualni situace vizualni komunikace pekarny. Kromé toho také nastinim situact,
ktera se d&je v pekarné po interni strance. Pojala jsem to jako takové zmapovani
terénu, a hlavné pochopeni toho co opravdu pekarna potiebuje pro zlepSeni a poucila
se z chyb v jeji aktualni vizualni komunikaci. Divodem toho to nastinéni je tedy

hlavné porozumeéni a pouceni o fungovani takové firmy a jejimi moznostmi.

Dutvodem téchto rozsahlych zmén a impulzem pro zménu celkového brandu
je hlavné to, ze v loriském roce pekarnu pievzal nejmladsi syn pana majitele. Novy
majitel se rozhodl, Ze je potfebné nové svézi logo, které piilaka §irsi cilovou skupinu,

s ¢imz jsem naprosto souhlasila.

Aktualni logotyp a s nim spojeny logo manual jsou zastaralé a Spatné se nimi
pracuje. Znacka sice v roce 2018 prosla evolu¢nim redesignem, a vSak logotyp uz
v pocatku nebylo zrovna nejSt'astnéjsi. Proto se dalo oCekavat, ze v budoucnu se
stejné bude muset prikro€it k radikalni zmeéné loga a design manualu. V logtypu se

neprojevuje koncept firmy a ani zadné nastinéni toho, ze se jedné o pekarnu.

Logotyp ma nyni podobu Cervené vlajky s ndzvem, ktery je jediny urcujici,
o jakou firmu se jedna. Firemni barvy, které pekarna nyni uziva, jsou Cervena a zluta.
Tyto barvy maji jesté tmavsi varianty, které jsou také pouzivané. Barevnost vychazi

z tradi¢nich pekarskych barev.

Aktudlni podobu loga sméfovanou do vlajecky ma pekarna proto, ze drive
patiila do sdruzeni Cesky pekaf, ktery spojuje nékolik pekaren v Cechach a viechny
pekarny v této korporaci maji v logu jako zaklad vlajeCku. Pivodni zamér byl dle
mého nazoru dobry, ale nedotazeny. Spojeni pekaren vlajkou mi pfipada jako prvotni
napad, ktery nikdo dal nezpracoval, a z tohoto divodu si pozdéji pekarny zacaly sva

loga a logotypy pretvaret, tak aby zachovaly vlajecky, ale kazda to ud¢€lala dle svych
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moznosti. Bohuzel to nyni v celku ptsobi dosti bizarn€. Kdyz zakaznik pfijde na
nakup do fetézce a chce si koupit pecivo, vidi tam pét vyrobkl, které maji podobna
loga a kazdy vyrobek pochazi z jiné pekarny, také ma jiné slozeni a jinou trvanlivost.
Coz na zakaznika puasobi chaoticky. Celkové je tento nedokonCeny koncept

pro kone¢ného spotiebitele matouci a poskozuje i samotné pekarny. Zakaznik neni

na prvni pohled schopen odlisit jejich vyrobky.

>

HRADECKA

PEKARNA

”

Obrazek 56 Aktudlni logo Hradecké pekdrny

Z tohoto duvodu jsem se rozhodla, ze se pokusim o navrzeni nového
vizualniho stylu jedné znich, a to konkrétné¢ Hradecké pekarny. Pekarnu chci
dostate¢né odlisit a promitnout jeji budouci koncept do logotypu, zaroven zachovat

odkaz na tradici, ptivod a historii pekarny.

7.1 ReSeni

Jak uz jsem vySe uvedla, abych si urCila, jakym zpasobem budu tento
problém fesit, vytvortila jsem si podklad a pfipravila zadani pro navrhovani logotypu.
Zadani jsem si dale zjednodusila na otazky, na které jsem se snazila odpoveédét a také

na body, kterych jsem se pii navrhovani drzela.
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* Revolucni zména logotypu

Vzhledem k tomu, ze zatim nema firma na trhu tak velké mnozstvi stalych
zakaznikl, tak jsem se rozhodla pro revoluc¢ni zménu loga. Firmé zatim neublizi,
naopak si myslim, ze ji pomuZze oslovit pravé novou cilovou skupinu a dostane se
1épe do povédomi zakaznikd. Zkusila jsem pouze zachovat maly prvek, abych splnila
pravidlo 70 % ku 30 %. Toto pravidlo jsem si, ale z divodu revolu¢ni zmény

upravila tak ze 30 % zistava stejnych a 70 % je navrhnuto novych.
*  Mozné zachovani barevnosti?

Moznost zachovani barevnosti se pii evolu¢nim redesignu vét§inou pouziva
kvuli tomu, ze barevnost je to hlavni, co si zakaznik pamatuje u loga nebo obalu. Ja
sl tuto variantu pro jistotu také ponechala v zaloze a zkusila jsem pfi navrhovani

pracovat i s aktualnimi barvami.
* Dvé varianty logo a logotyp

Varianty loga a logotypu jsem brala jako samozfejmost, abych nejdfive
znackou vybudovala povédomi zakaznikl o znacce jako takové. V dal§im zpracovani

loga do budoucna, tak bude stacit pouze samotna znacka nebo piktogram.
* Duraz na hodnoty firmy
Nové navrzeny logotyp by mél vyzarovat novymi hodnotami firmy, jako je
zaméfeni na zdravé vyrobky, mlady a svezi pfistup, tradiéni zpracovani vyrobka a

tradicni peCeni v modernim pojeti. Mélo by odrazet kvalitu a péci s jakou pekarna

pece a stara se o své zaméstnance.
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*  Dostupnost

Dilezita je dostupnost, nova vizualni komunikace by meéla byt originalni a
zajimava, aby zaujala a spottebitel by ji mél na prvni pohled odlisit od ostatnich.
Musi byt 1 piijatelna pro zahranicni trh a byt odli$na, jelikoz pekarna vyvazi vyrobky

do Velké Britanie a na Slovensko.

e Sdilena identita

Pro sdilenou identitu jsem se rozhodla kvili odliSeni zdravych vyrobku
od klasickych a také kvili oznaCeni pekafstvi, které pekarna provozuje nyni
pod ndzvem Mnam mnam. Tento nazev prodejen bude zruSen a v budoucnosti se
pekatstvi budou jmenovat Panitta, coz pochazi z italského spojeni Pane Vita neboli

chléb zivota.

Po tomto urceni vSech dulezitych véci, které by logotyp meél obsahovat, jsem

se pustila do samotného navrhovani.
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7.2 Prubéh prace

Na zacatku jsem si vytvorila z bodi kreativni brifink, a to v podobé
mySslenkové mapy. Timto zptisobem jsem pracovala s asociacemi a urovala si jakym
smérem se mam dat pii samotném navrhovani, Celkem jsem si vytvofila tfi
mySlenkové mapy, ve kterych jsem si zakrouzkovala moznosti, ktery bych mohla
ve finalnim navrhu vizudlni komunikace pouzivat. Po vyhodnoceni téchto
mySlenkovych map jsem si sepsala atributy, které se mi nejcastéji opakovaly. M¢la
jsem je zakrouzkované a poté jsem si je zvlast' zacala skicovat a premyslela jsem

nad variantami jejich kombinace.
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Obrazek 59 Myslenkovd mapa 1

Obrazek 57 Skici
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Pfi samotném skicovani vzniklo n€kolik variant loga a ja uz se pouze
rozhodovala, jakym smérem se mam ubirat. V prvni variant€¢ jsem zkouSela
kombinaci pocatecnich pismen nazvu firmy, zakomponované ve stylizovaném tvaru
chleba a snazila jsem se 1 zakomponovat prvek, ktery by poukazoval na misto, kde se
pekarna nachazi. Tento prvek se nachazi uprostied loga a symbolizuje Snézku a
KrkonoSe, jenz se nachazi pravé v Kralovéhradeckém kraji. Druha varianta byla
zameéfena pouze na typograficky piktogram s dvou pocatecnich pismen a kombinaci
prvku vinky ze soucasného loga, od kterého jsem zahy upustila, a to hlavné kvuli
tomu Ze nespliiovalo mé pavodni cile a v celku mi poté piislo nevhodné. Posledni
varianta se skladala ze stylizované pSenice a precliku ve tvaru srdce. Ve finale jsem

se nakonec rozhodovala tedy mezi variantou prvni a variantou treti

Nejvhodnéj§i variantu jsem na konec i po konzultaci s vedoucim prace uznala
variantu posledni. Kombinuje klas pSenice a stylizaci precliku ve tvaru srdce. Tato
varianta se mi nejvice libila i z toho divodu Ze spliiovala vSechny mé cile, které jsem

si ze zacatku urdila.

D ()

'
Obrazek 60 Skici varianty 1
Obrazek 62 Skici varianty 3
HRADECKA -H'.) ; HRADECKA
PEKARNA- HRADECKAI IEKARNA PEKARNA

Obrazek 61 Skici varianta 2
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8 Vizualni styl

Nyni se dostavam k torbé samotného loga vybraného z ptivodnich zakladnich

navrht. Tento navrh jsem dale rozvinula a dotahla do finalni podoby.
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Obrazek 63 Navrhy piktogramu

8.1 Ideova navaznost loga

V ideové navaznosti se zamefim na vybrany logotyp a rozeberu ho. Piiblizim

divod zvoleni atributi v logu a jeho variace ve sdilen¢ identité.

8.1.1 Stylizace precliku a srdce
Preclik, ktery je dominantnim prvkem v logotypu
jsem volila z divodu navazani na historii a tradici pekarské
profese v CR, kdy se za vlady Rudolfa II. vechny pekarny
a pekarstvi musela ozna¢ovat ve svych Stitech a vyveésnich
cedulich preclikem. Samotny preclik jsem si nékolikrat
zkousela kreslit a prfemyslela jsem, jak ho uchopit, jako
samotny tvar a spojit tento tradiéni piktogram s modernim Prdzek 64 Svlizace precliku

zaméfenim, kterym se pekarna bude dale ubirat.
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Stylizaci precliku do tvaru srdce jsem docilila presného zaméru, ktery jsem
puvodné zamyslela. Srdce jako symbol vyjadiuje lasku, se kterou se v pekarné pece,
a hlavné zdravi, na které se bude firma do budoucnosti zaméfovat zdravimi vyrobky.
Celkové tato kombinace tedy symbolizuje propojeni tradicni a moderni pekarny

zameéfené hlavné na zdravé produkty.

8.1.2 Klas pSenice
JelikoZ se mi kombinace téchto dvou prvki zdala jeste
ne tak Upln€é vypovidajici o tom, ze se jedna opravdu
o pekarnu, rozhodla jsem se tento zéklad doplnit symbolem
stylizované psenice, ktera celému logu prospéla. Snazila jsem
se o to, aby se pSenice spiS§ zakomponovala piimo
do piktogramu, nez aby byla pifidana nahodile. Vyuzila jsem
pro to kfizeni v precliku pfipominajici vrchni klasek a tim Obrizel 65 Siylizovany
jsem pSenici vlozila pfesné tak, aby nerusila a pusobila, jako #as psenice

soucast jednoho loga.

V dal§im zdokonalovani logotypu uz jsem si jen hrala s moznostmi vizualni
upravy pSenicného klasku. Vytvofila jsem mnoho variant. A nakonec jsem
na zakladé mnoha konzultaci vybrala navrh vyplnéného odstupiiovaného klasku,
ktery predstavuje rozvoj pekarny. Celkové na meé tak puasobi dobfe a vyborné funguje

se stylizaci precliku a srdce.

VIVEVIVER YY)
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Obrazek 66. Prvni navrhy sdilené identity

Obrdazek 67 Variace piktogramii a kldskii
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Obrazek 72 Konstrukce piktogramii
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Vzhledem k tomu, ze jsem se v zadani rozhodla vytvofit sdilenou identitu,

fesila jsem i varianty loga, které by se jen lehce liSily od toho zakladniho logotypu.

Pro samotnou pekarnu jsem ponechala zakladni piktogram s néapisem

Hradecka pekarna.

Pti feSeni varianty pro pekafstvi, kterd se nové budou jmenovat Panitta jsem
se rozhodla ponechat piktogram samotného precliku z/kombinovaného se srdcem,

jako moderni odkaz na historické oznaceni pekaistvi.

Variantu pro oznaceni prémiové fady produkti jsem volila tak, aby
vypovidala o zdravi a o produktech, které budou timto symbolem oznaCovany.
Abych docilila tohoto efektu, zjednodusila jsem klasek pSenice tak, aby evokoval

sazeniCku, ktera se rozviji stejné jako firemni hodnota, ktera se zaméfuje na zdravé

Y

HRADECKA PEKARNA

produkty.

PANITTA

7

ZDRAVA PEKARNA:

Obrazek 73 Ukazka findlni sdilené identity



8.1.3 Typografie

Pti volbé typografie do loga a fontu, ktery by firma do budoucna pouzivala,
jsem musela brat hodné v potaz charakter piktogramu a vybrat pismo, které nebude
rusit samotny piktogram svou silou, nebude pfili§ vyrazné nebo naopak zastinéné
samotnym piktogramem. VyzkouSela jsem hodné variant, a nakonec jsem zvolila
nejvhodnéjsi zaklad do loga pismo Futura, ze kterého jsem nadale vychazela.
V pismenech H a A tedy na zacatku a na konci nazvu jsem misto klasické pricky
vyuzila prvek z aktualniho loga, a to konkrétné prvek vlnky, kterd celkovou
typografii logotypu ozivila. Tuto upravenou pficku jsem potom opakovala i u nazvu

ve vSech logotypech pro sdilenou identitu. Tvoii tak spojujici prvek v typografii.

Firemni pismo jsem volila, tak aby bylo co nejvice podobné pismu, které
jsem zvolila v logotypu a zaroven aby bylo dostupné ve vSech aplikacich Microsoft
Office, které pekarna pouziva, jak ke své interni komunikaci, tak 1 v externi.
Nejvhodnéjsi variantou jsem shledala pismo Century Gotik, které je uz v zakladnim

balicku této aplikace a je opravdu velmi podobné pismu Futura, které jsem zvolila

HRADECKA PEKARNA
PANITTA
ZDRAVA PEKARNA

Century gotik

Hradecka pekdrna
HRADECKA PEKARNA

Obrazek 74 Typografie
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8.1.4 Barevnost

V puvodnim planu jsem se pii vybéru barevnosti chtéla drzet stavajicich
barev firmy, ale po pozd¢€jsim vyzkouseni pifimo na logotyp jsem zjistila, ze se tato
barevnost k nové navrzenému logotypu nehodi a hledala jsem jiné varianty. I pfes to
ze se mi celkova barevnost k novému logotypu nezdala, rozhodla jsem se ponechat
alespon zlutou a k ni jsem hledala nové dopliikové barvy, které by se k novému
zaméru hodily. Barvy jsem vybirala tak, aby pusobily vice harmonicky, pouze se
navzajem dopliiovaly. Chtéla jsem, aby vyjadfovaly charakter kvalitniho peciva a
zaroven poukazovaly i1 na zdravou stravu. Nakonec jsem z nékolika variant vybrala
kombinaci hlavnich barev ptivodni zluté a hnédé a jako dopliikovou ,,zdravou™ barvu
jsem zvolila hraskové zelenou. VSechny tyto barvy jsem volila ze vzorniku

PANTEONE, tak abych navazala na pivodni barevnost, ktera z tohoto vzorniku také

vzesla.
PANTONE 2303 C PANTONE 2303 C
RGB 158179 86 RGB 255 255 255
HEX/HTML 9EB356 HEX #FFFFFF , ,
CMYK356758 CMYKO0 0 0 0 HRADECKA PEKARNA‘
PANTONE 7549 C . PANTONE 7549 C
RGB 2551820 RGBO 0 0
HEX/HTML FFB600 HEX #000000
CMYK 0221000 CMYKO0 0 0 100

PANTONE 2319 C

RGB 14092 48
HEX/HTML 8C5C30
CMYK 11528241

X

HRADECKA =~ PEKARNA HRADECKA ~ PEKARNA HRADECKA ~ PEKARNA

PANITTA PANITTA

Vi Vi

ZDRAVA PEKARNA- ZDRAVA PEKARNA:

Obrazek 75 Barevnost
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8.2 Graficky manual

Soucasti mé praktické prace je 1 nové vytvoreny logo manual. Pro manual
jsem volila jednoduchou vazbu V 1 kvuli prakti¢nosti a dobrému otevirani. Co se
tyka formatu, rozhodla jsem se, ze vychazi zrozméru A4, a to hlavné kvuli
prakti¢nosti, aby byl dostatecné¢ velky a dobfe skladny. Pro celkovou ochranu
manualu jsem zvolila moznost uzavieni do plastovych prahlednych desek, které
budou chranit cely manual pfed vnéjsimi vlivy. Desky jsem naschval volila vétsi, aby
se daly dale zapliovat dal§imi brozurami s dopliiuyjicimi materialy, které¢ by firma
mohla nadéle potfebovat. Manual je rozdélen na kapitoly podle obsahu jednotlivych
vizualnich aplikaci. Soucasti celé vizualni identity je tedy hlavni graficky manual
zamefeny na matefskou firmu a také pod manual zaméfeny na dcefinou znacku

pekafstvi Panitta.

Graficky manuél matefské firmy zprvu jednd o variantach a moznostech
pouziti nového loga, jeho pravidly pro umistovani a praci snim. V navaznosti
na logo pokracuje 1 v dal§i kapitole. Zaméfuje se na moznosti loga, firemni
barevnosti a typografii. Po této kapitole se zaobira merkantilnimi tiskovinami, jako
jsou vizitky, hlavickovy papir a dalsi formulafe, které firma hojné vyuziva. V dalsi
casti se zabyva elektronickymi aplikacemi, vizualni komunikaci jako je web,
reklamnimi bannery a vizualni komunikaci na socidlnich sitich. Dale se zabyva
oznaCenim vyrobku a jejich etiket. V predposledni Casti je zaméfen na dopliikové
propagacni predmeéty. Posledni samostatna kapitola se zabyva zdravymi produkty a

jejich samostatnou znackou.
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Obrazek 76 Graficky manual
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Obrazek 78 Graficky manual
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GRAFICKY MANUAL

Obrazek 77 Titulni strana manudlu
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8.2.1 Vizitky

Pii tvorbé vizitek jsem se rozhodla jit ekologickym smérem a zredukovat
hromadéni riznych vizitek v pené€zenkach. Jako feSeni toho problému jsem zvolila
QR kod, ktery vytvori v telefonu kontakt na danou osobu se v§emi informacemi, jenz
dany cloveék potfebuje. Kromé QR koédu je na vizitkach také klasicky obsah
se jménem a kontaktem na danou osobu. Design vizitek vychazi zloga a jeho

barevnosti.

>,

HRADECKA PEKARNA:

HRADECKA PEKARNA

Martin Minyuk

Obchodni zaslupce

minyuk@hradeckapekamna.cz
Tel.: +420 739 533 224

www.hradeckapekarna.cz

Obrdzek 79 Varianty vizitek

Obrazek 80 Vizualizace vizitek
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8.2.2 Merkantilni tiskoviny a formulare

Pii tvorbé merkantilnich tiskovin a formulaiti jsem musela brat velky zietel
na to, aby obsahovaly vSechny dilezité kolonky, informace, které jsou potiebné
k fungovani pekarny po interni strance a snazila jsem se jim dat piehlednou a

kvalitné zpracovanou vizualni stranku. Myslim, ze se i to povedlo.

HRADECKA PEKARNA:

S.r.o

500 03 Hradec Krélové Jméno Piiment
Ulice C.p
Mésto
PSC

Predmét
Osloveni
Jméno
Pozice
Email:
HRADECKA PEKARNA
Hradeckd pekdrna s.r.o
Bieblova ul. 849
500 03 Hradec Krdlové

Obrazek 81 Hlavickovy papir
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Obrazek 82 Vizualizace merkantilnich tiskovin

HRADECKA PEKARNA

INTERNI SDELENI RMO €. 01 / 2021

Pro: vedouci prodejen

Od: referent maloobchodu

Ze dne: 10.12.2020

Véc: Houska 60g a Krélovsky rohlik 60g — nové obohaceno vitaminy

Cd pondéli 14.17. 2023 budou nové Housky 60 art.2287 a Krélavské rohliky 60g art.
2317 abcheceny vitaminy a stopavymi prvky, které piznivé pisool na zdravi lovéka.
Cbsan pokryjc 15% doporuéené denni dévky.

Soucdsti tohoto sdéleni je informaéni letak ¢ UEincich pridavanycn vitamind a prvkd.
Leték si pfeciére viichni na prodejné, abyste mohii zakazniky informoves o vylepseni
ncieno peciva, V téte <oronavirové™ dobé je pro zdkaznika tato informace velmi
dilesitd.

Housky aktivné nabizejte, zékaznie informuite ¢ pfidané hocnoté peciva

a prigpUsoble lomu objedndvcy nousek

{to se tykd 1 Krdlovskeho rohliku, tam, kde he proddave)

Doslanele plokal k vyvaien', en buce i na pokladni obrozoves.
Ddle posiém na kazdou prodejnu malé letaéky pro zdkazniky k rozebrani,

Iveta Dusdnkové-referent MO

Na védomi: jednatel, VYR, VR, OR, MK, ER, OZ, objedndvkova kanceldr,
expedice, doprava, sklad, fakturace, UMO

Priloha: plakat k vyvéseni, informacni letak pro zaméstnance, letacky pro
zakazniky

Hrodecks pekame, sro.

0 B49, 500 23 Hradas Gélavé

Obrazek 83 Ukdzka interniho dokumentu
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8.23 Web

Tvorba webu byla pro me asi nejnarocnéjsim ukolem. Chtéla jsem, aby byl co

nejvice jednoduchy prehledny a aby navstévnik par prokliky zjistil pfesné to, co

pottebuje.

HRADECKA ~ PEKARNA

Obrazek 86 Ukdzky layoutu
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Obrazek 85 Ukdzka webové stranky s produkty



8.2.4 Obaly a propagacni predméty

Pfi navrhovani designu obalt jsem se hlavné chtéla odliSit od ostatnich
pekaren, jejichz obaly pusobi stejné a jednotvarn€. Zaroveil jsem musela dodrzet
technologické feSeni oballi, jelikoz pekarna pracuje se specialnimi obaly na pecivo,

které bali do ochranné atmosféry.

Obrazek 89 Ukazka obalu v ochranné atmosfére

Obrazek 87 Paska na Zitném chlebu Obrazek 88 Lnény pytlik na pecivo
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8.2.5 Zdrava pekarna

Znacka pro Zdravou pekarnu vychazi stejné jako znacka pro pekarstvi Panitta
z loga Hradecké pekarny. V zakladu se znacka drzi piktogramu preclikového srdce
obménény je pouze klas, ktery se promeénil v zeleny vyhonek, ktery symbolizuje
rozvoj firmy v oblasti zdravych vyrobku. Tato znacka se vyhradné bude pouzivat

k oznaCeni té€chto produktt a vyrobkd.

Obrdzek 90 Obal proteinovych chipsii

[©

ZDRAVA PEKARNA

Proteinové pecivo

29%PROTEINU

Obrdazek 91 Etiketa proteinového peciva
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8.2.6 Panitta

Pekarstvi Panitta ve své vizualni komunikaci vychazi taktéz z loga matetské
firmy. Znacka je vytvorena jako samostatny zakladni symbol, ktery ovSem pouziva
jako doplne€k grafiky klasek, ktery se nachazi v zékladnim logu. Timto pouzitim
aplikaci jsem docilila skrytého spojeni s provozovatelem, které ale na prvni pohled

pro zékaznika neni odhalitelné.

Obrdazek 94 Design $titu pekarstvi

Obrazek 92 Zastéra jako soucast dresscodu

Obrazek 93 Papirova taska
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Zavér
Cilem mé bakalaiské prace bylo navrzeni jednotného vizualniho stylu

pro pekarsky korporat a vnést tak do svéta velkych pekaren svézi a moderni vzhled.

V teoretické Casti jsem se zprvu zabyvala vyvojem znacky a jeji strucnou
historii. Na to jsem navazala procesem tvorby znacky. K ¢emuz patii 1 branding.
Dalsim tématem, kterym jsem se ve své praci zabyvala je corporate identity, jejiz
soucasti jsou marketingové komunikace, jednotna firemni kultura, produkt a
jednotny vizudlni styl. Téma jednotného vizualniho stylu jsem jesté rozvedla
na moznosti jeho vyuzivani. V posledni ¢asti teorie jsem se zameéfila na graficky

manual, a to pfimo na jeho obsah a formy.

Priprava mé praktické Casti bakalarské prace se nejdiive zabyvala inspiraci a
porovnanim vizualnich styla. V dalsi Casti jsem nastinila aktualni situaci pekarny
z hlediska vizualniho stylu. Nasledujici kroky patfily samotnému navrhovani
logotypu. Ukazala jsem zde cely proces, jak probihal od pocatku az do své finalni

podoby.

Nejdalezit€jsi pii praci pro mé bylo vytvofit pro danou pekarnu kvalitni a
konkuren¢né schopny vizualni styl, ktery ma v budoucnu velky potencial pro své

uziti.

Tvorba vizualniho stylu a corporate identity pro takto velkou firmu pro mé

byla velkou vyzvou a rada bych se tomuto odvétvi designu vénovala i nadale.
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