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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva tvorbou jednotné a vizualni komunikace Tiché kavarny
v Praze. Ticha kavarna je prvni prazska kavarna s neslySici obsluhou. Kavarna je
spojena také s cukrarnou, cateringem a pojizdnou kavarnou. Teoreticka Cast se zamétuje
predevSim na vizualni styl a image. Zahrnuje také definici daného handicapu. Cilem
prace je dostat Tichou kavarnu a celkovou problematiku neslySicich do podvédomi
vefejnosti a také prilakat nové zakazniky. Kavarna se nezametuje pouze na neslySici, ale
také na slySici ob¢any. Teoreticka Cast informuje Ctenafe o celkovém konceptu kavarny,
SWOT analyze, problémech neslySicich a firemni identité. V praktické casti se budu
nejvice vénovat piktogramiim, merchandasingu a redesignu loga. Prakticka Cast také
zahrnuje barevnost, pismo, logo, online komunikaci, tiskoviny, potisk tricek a platénych

tasek.

Klicova slova: vizualni komunikace, graficky design, neslySici, marketingova

komunikace, image, piktogramy, zvukova vlna, socialni sité, gradient barvy



Abstract

This bachelor thesis looks into vision communication 'Tich4 kavarna’ in Prague. Ticha
kavarna is the first coffee place in Prague, which employs the deaf people. The coffee
shop along with the sweet shop, catering and mobile cafe. The mobile cafe offers beer,
homemade lemonades, coffee and various desserts. The theoretic part concentrates
mainly on visual style and image. It also includes the handicap definition. The goal is to
get Ticha kavarna and whole issues about the deaf people closer to the public and lure
more new customers in. The cafe does not concentrates only on the deaf people, but also
serves the wide public too. The theoretic part gives information about the main concept
of the cafe shop, SWOT analysis, the deaf people difficulties and corporate identity. In
the practical part I mainly focus on icons, merchandising and a redesigning the logo.
The practical part also includes chromaticity, logo, online communication, printed

materials, t-shirts printing and canvas bags.

Key words: visual communication, graphic design, deaf people, marketing

communication, image, icons, sound wave, social networks, colors
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Uvod

Mym hlavnim cilem, bylo vybrani tématu, ke kterému mam v osobni Zzivoté velice
blizko. Skupina handicapovanych lidi se sluchovym postizenim mé& vzdy velice
zajimala. M4 teta, ktera jiz od malicka neslysi byla mym hlavnim podnétem k vytvoreni
této bakalarské prace. Zaroven to byla osoba, ktera mi k praci predala spoustu informaci
a svych osobnich zkuSenosti. Dulezité pro me bylo se do handicapu vcitit a pochopit
danou problematiku. Rozhodla jsem se tedy svou bakalatfskou praci vénovat tématu -
sluchové postizeni. Zamérila jsem se zejména na vizudlni identitu Tiché kavarny v
Praze. Ticha kavarna je misto, které zaméstnava predevsim sluchové postizené. Kavarna
nabizi zajimavou atmosféru, kterd neni pro slySici obvykla. Mym hlavnim cilem tedy je
propojit dva svéty - slySici a neslysici. Chci aby Ticha kavarna nebyla pouze obycejna
kavarna, ale také vzdelavaci misto, které se zabyva i socialnimi a cestovatelskymi

tématy.

V teoretické casti jsem se zameéfila predevSim na marketingovou komunikaci,
problematiku neslySicich a vizuélni aspekty. Popisuji zde dany handicap a nutnou
obezietnost a shovivavost k témto lidem. Zaroveni teoreticka cast obsahuje analyzu

konkurence a firemni identitu.

V praktické casti se nejvice zaméfuji na vizualni obsah a medidlni komunikaci. Do
medialni komunikace zarazuji praci se socialnimi sitémi a celkovou reklamou. Zaroven
zde zahrnuji vSechny své sesbirané poznatky z rozhovort a dotaznikd, které mi
pomohly sestavit srozumitelnou a chytlavou vizualni identitu. Celkovy koncept
zahrnuje logo, barevnost, pismo, provedeni analyzy SWOT, sjednocujici vizualni
identitu a marketingovou komunikaci. Na zavér predstavuji své findlni feSeni, které

zaroven vyplyva z teoretické Casti.



Cil

Hlavnim cilem mé bakalafské prace je vytvoreni netradi¢niho konceptu Tiché kavarny.
Celkovy koncept tedy vytvoii novy vizualni styl a marketingovou komunikaci. Dilezité
pro mé bylo zrealizovat odliSné pojeti a komunikaci pro tuto danou problematiku
(neslysici). Nechtéla jsem, aby se na skupinu s timto handicapem pohlizelo jako na
bezmocné a odlisné. Bakalaiska prace je tedy zaméfena na propojeni dvou rozdilnych
svéth - slySici a neslySici. Mym hlavnim ukolem bylo dostat kavarnu do podvédomi
vefejnosti nejen neslySicim, ale také slySicim. Kavarna zaroveni bude slouzit jako misto
pro klid, odpocinek a vzdé€lani. Tim, ze neslySici jeden smysl postradaji (sluch), tak nas
mohou naucit vice rozvijet ostatni smysly. NeslySici nam predaji pfedev§im emoce a
empatii. Tyto aspekty v dnesnim svété plném chaosu a stresu tézko nalezneme. S timto
podmétem se budou nadale spojovat i1 rizné akce a workshopy pro Sirokou vefejnost,
které se budou poradat pfimo v kavarné. Véfim, ze kavarna piinese lidem s timto
handicapem lepsi a vielejsi osvétu. Dale bych chtéla v ramci bakalarské prace vytvorit

produkty, které svym prodejem piispéji neslySicim lidem v nouzi.
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1 Firma
1.2 Firemni identita

Firemni identita neboli Corporate Identity pifedstavuje predevsim vyjadfovani a
celkovou charakteristiku dané firmy. Zaroven vyjadiuje specifické vlastnosti a
jedine¢ny charakter. Firemni identita se netykd pouze specifickych vlastnosti, ale
zahrnuje také filozofii, vizi, historii firmy, spolupracovniky a etické hodnoty. Definici
této identity muzeme formulovat vice zpusoby, ale hlavni podstata spociva v

komplexnosti obrazu. Nejedna se tedy pouze o vizualni styl. !

Hlavnim cilem firemni identity je vyjadfit jedineCnost a osobitost, ktera se
projevuje piedev§im v designu, chovani organizace a kultufe. Dulezitym faktorem je
také cilevédomost a usili o vnéjsi odliSnost. Identita vychazi z podnikové filozofie a
dlouhodobého podnikatelského cile, jedna se tedy o strategicky neplanovanou

predstavu. 2

Image funguje jako obraz firmy. Jak se jevi firma z vné&jSku pro investory a
dodavatelé, ale 1 z vnitini stranky pro zameéstnance. Prosté feCeno, firemni identita je

jaka firma chce byt, kdezto image je verejny obraz identity. 3

1 Vysekalova, Mikes, Binar 2020, s. 10.
2 Vysekalovd, Mikes, Binar 2020, s. 10.

3 Vysekalovd, Mikes, Binar 2020, s. 12.

11



1.3 Image a emoce

Pro komunikaci se zakazniky jsou emoce nezbytnou soucasti. Existuji tfi modely
zalozené na vyvolani emoci a osloveni potencionalniho zékaznika. Jedna se o model
asociativni, explicitni a implicitni. Implicitni model vyvolava u zakaznika emoce pfi
predvadeéni daného vzorku ¢i produktu. Jedna se o tzv. druh empatie, kdy zakaznika
vztahujeme do urcitého déje. Naopak explicitni model vzbuzuje emoce diky urcitym
podnétim, které jsou fizené odliSnymi argumenty. Nejvice jsou zde vyuzivany
odavodnéné argumenty, které upeviiuji emoce a citové zaujeti. Jako posledni se fadi
asociativni model. Tento model je zaloZeny na emocich spojenych pomoci podnéta.
Smyslem asociativniho modelu je zaujmout pozornost zédkaznika. Hlavni cil je, aby si
zakaznik spojil jméno znacky s pozitivnimi a pfijemnymi emocemi. Nekdy se mezi
jednotlivymi modely muaze objevit i tzv. emocni zvrat. Emoc¢ni zvrat pasobi zprvu
negativnim dojmem, ktery se v prib&hu pfeméni na pozitivni. V emocnim zvratu se
vyuziva situace, kdy se znacka stane hrdinou. Po emoc¢nim zvratu se v této koncepci
objevuje také pozitivni pfechod. Pozitivni prechod pracuje s ndhlou zménou emoci.

Pozitivni emoce se zde posunou na jesté vyssi pozitivngjsi uroven.

Pokud vytvafime novou image, musime si uvédomit, ze na lidské védomi puasobi
fada riznych aspekti. Mezi tyto aspekty spoleCnosti patii tradice, kultura, vzdélani,
marketingova komunikace apod. Velkou pomoci do startu nam piinaseji informace. Na
zaklad€ kvalitnich informaci vznikaji pfedstavy, které nam vytvoii cileny a presnéjsi
obraz. Podstatné je, si stanovit dlouhodoby koncept své realizace v budoucich letech.
Tento koncept bude podporovat rust silné a jednomysiné image. Image musi ztvariiovat
celek. Celek vznika nejen z firemni pfedstavy, ale je také ovliviiovan prateli, rodinou,
socialnimi skupinami, spolky, médii apod. Jedna se tedy o celek, ktery vznika z riznych

zdroju. 5

4 Vysekalova, Mikes, Binar 2020, s. 127 -129.

5 Vysekalova, Mikes, Binar 2020, s. 114-115.
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1.4 Corporate design

Velky vyznam ma pro firemni design barevnost. Barevnost je dilezitd nejen u
samotného loga, ale také u celkové barevnosti korporace ¢i firmy. Firemni barevnost se
objevuje zejména na tiskovinach, obalech, vizitkach, taskach, trickach nebo vozidlech.
To vSe zahrnuje firemni design. Barvitost se, ale netyka pouze reklamnich predmétu, ale
také reklamnich spotd a outodoorovych plochach. Pro komunikaci mezi spotiebitelem a
znaCkou je barevnost velice dulezitym prvkem. Diky barevnosti by mél byt dany

produkt co nejlépe rozeznatelny od konkuren¢nich znacek na trhu. ¢

Ohledné barevnosti rozliSujeme dvé zakladni skupiny barev - teplé a studené.
Kazda skupina ma na lidské emoce a vnimani jiny dopad. Nejenze dokazi ovlivnit nasi
psychiku, ale také i t€lesné pochody naseho téla. Barvy teplych tont se vyuZzivaji
predevs§im v oblasti s potravinami. Naopak barvy studenych tont, které symbolizuji
Cistotu se pouzivaji zejména u farmaceutickych produktd a elektroniky. Nejvice

pouzivana korporatni barva je modra. 7

Celkové vnimani barev se postupem casu ve svété velmi méni. Napfiiklad razova
barva byla diive spojovana s homosexualitou ¢i détskym svétem. AvSak dnes uz ji
muzeme zpozorovat i v bézném panském Satniku nebo u korporatni firmy znacky

T-Mobile. 8

1.5 Kultura spole¢nosti

Uspé&sné organizace se fidi myslenkou, co je pro né ddlezité a kam chté&ji sméfovat.
Organizace ma vytvorena zakladni pravidla, ktera pro svij uspéch a cil dodrzuje.
Zaroven je dulezité, aby se s hlavni myslenkou ztotoziovali i zaméstnanci organizace.
Naopak netspé€sné organizace jsou vnitin€ nestabilni a nedbaji na potieby zakazniku.
Firemni kultura je tedy celek sdilenych nazort, postoji a presvédCeni v organizaci.

Kulturu ovlivilyji vlivy vnitini a vnéjsi, hmotné a nehmotné, minulé a soucasné apod.

6 Stépanek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 36-37.
7 Stépanek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 36-37.

8 Stépanck, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 36-38.
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Jednotna firemni kultura ovliviiuje pracovni atmosféru a zlepsuje komunikacni

prostfedi. °
Mezi Ctyfi hlavni prvky firemni kultury se fadi:
« Symboly - Jedna se o symboly postaveni, zptisob oblékani a slang

* Hrdinové - Do této skupiny tfadime skutecné, ale i imaginarni osoby, ktefi

predstavuji vzor idealniho zaméstnance

* Rituadly - Sem patii neformalni aktivity, naptiklad oslavy, psani zprav a informacni

systéemy

* Hodnoty - Zde panuje nejvétsi stupen firemni kultury. Hodnoty by mély byt sdilené

se vSemi zaméstnanci, pfedevsim s témi, ktefi panuji na vyssi pozici 10

1.6 Spojeni identity a smysli

Nedilnou soucasti kazdé firmy je prace se smysly. Pro osloveni jednotlivych smysla
znacka ¢i firma vyuziva pohyb, teplotu, vini, tvar, barvu, material apod. Nejdualezit€jsi
smysl pro firemni identitu je vSak zrak. Pro upoutani zraku vyuzivame rizné svételné
efekty, napiiklad ohnostroj €1 nastaveni svétel. Zrak je spojen s vizualni strankou, ktera
se také zaméfuje na praci s barevnosti. Barevnost je velka soucast vizualniho stylu
zna&ky. Mezi nejoblibengjsi barvy patii ¢ervena. Cervena barva vyvolava u jedince silné
emoce. Tyto emoce jsou spojené piedevsim s jidlem a chuti. Proto Cervenou barvu

pouzivaji nejvice potravinové a fastfoodové retézce. 11

Dal§im podstatnym smyslem je sluch. Sluch je ale mnohem méné vyuzivan nez
zrak. Zvuk je spojovan s firemni melodii. Zakaznik by si mél znélku po poslechnuti
ihned spojit s firmou & zna¢kou. Cich a hmat neni neobvyklym smyslem pro znacku. I
firma se spojuje s chutovymi prozitky a pfijemnou osobitou vini. Spotiebitel si na

zakladé vuné vybuduje pevny vztah ke kterému se bude opétované a rad vracet. Pro

9 Kafka, Kotyza 2014, s. 11-12.
10 Vysekalova, Mikes§, Binar 2020, s. 77.

11 Vysekalova, Mike§, Binar 2020, s. 133-135.
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spotiebitele se vytvoii misto, kde bude spokojeny a utrati zde své penize. Nejvice

pouzivané aroma jsou vun¢ bazalky, kavy, cokolady a klobasy. 12

Mezi posledni vyuzivané smysly se fadi hmat. Hlavni podnéty, které se fadi pod
hmat jsou teplo, tlak, teplota a vibrace. U mnoho vyrobku je dilezité, aby byly ptijemné
na kuzi. Tato ddalezitost je podstatna zejména u kosmetiky a obleeni. ObleCeni nam
musi padnout, ale zarovenl musi byt pfijemné a pohodlné. Diky hmatu spottebitel pozna
jakost daného predmétu. Pfredmét mize byt hladky, hruby, hranaty, velky, studeny apod.
Kazdy material vyvolava u cloveéka odlisné emoce a pocity. Sklo vzbuzuje kiehkost a
dfevo zase teplo. Povrchova uprava a kvalita také ovliviiuji pocity zdkaznika u daného
produktu. I barevnost zde hraje dilezitou roli. V barevnosti se projevuje chlad, hloubka,

aktivita, kiehkost apod. 13

1.7 Osobnost firmy

Kazda firma ztvarnuje svou osobnost, kterou neni lehké definovat. K firmé bychom
méli k pfistupovat jako k osobnosti, ktera ma urcity zptisob komunikace a specifické
vlastnosti. Princip vidét firmu jako osobnost poméha k utvateni celkové komunikace a
vystupovani zameéstnanci. Pro pfesnou charakteristiku firmy, mizeme vyuzit védy,
které se zaobiraji chovanim. Mezi tyto védni obory patii zejména sociologie a

psychologie. 14

Pokud si rozebereme lidskou osobnost, tak cilem firmy je oslovit levou mozkovou
hemisféru a pravou mozkovou hemisféru. Do levé mozkové hemisféry zatfazujeme
rozum a do pravé mozkové hemisféry city. Leva mozkovad hemisféra se zaméiuje
predevSim na uzitek firmy, naopak prava cili na dojmy vizualni a akustické. Kazda
firma by méla zdliraznovat své unikatni vlastnosti a nezameénitelné znaky. To, co déla
firmu jedineCnou je odlisnost od konkurence. Mezi znaky jednotlivych firem patfi:

Mercedes - luxus, Mattoni - ekologicka Cistota. Pokud ma firma jasné danou svou

12 Vysekalova, Mikes§, Binar 2020, s. 136
13 Vysekalova, Mikes, Binar 2020, s. 138-139.

14 Vysekalova, Mikes§, Binar 2020, s. 90-91.
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charakteristiku, tak upeviuje vztahy se svymi spotrebiteli. Firma neboli znacka se tim

padem stava pro spotiebitele divéryhodna, pratelska a spolehliva. 15

2 Vizualni styl
2.1 Myslenka vizualniho stylu

Vizualni styl obsahuje shrnuti barevnosti, typografie, znacky a grafiky. Tento styl velice
zjednodusi identifikaci dané znacky. Nékteré znacky vyuzivaji pro svou komunikaci tzv.
maskota. Maskot slouzi jako interakce mezi znackou a cilovou skupinou. Maskoti se
mohou vytvaret pomoci riiznorodych styl(i. Mezi nejznamé;jsi styly patii komiksovy,
manga, détinsky a 3D pocitacovy. Pii tvorbé vizualniho stylu se fidime dvéma zpusoby.
Zaprve, styl je zalozen na daném pravidle, podle kterého vytvarime grafické prvky,
podle dané velikosti a umisténi. U druhého zpiisobu se fidime pouze tim, co
umistujeme. Misto umistovani zde nehraje zadnou roli, jedna se tedy o volné&jsi

vizualni styl. S obéma zpusoby se da skvéle pracovat a dokazi se vzajemné dopliiovat.16

2.2 Redesign znacky

Vizualni stranka znacky se pod natlakem vetejnosti po urcité dobé musi obméfiovat.
Kvili moédnim trendiim se rychle a neustale méni vizualni jakost. Tyto hodnoty Casto
ovliviiuji co se nam libi a naopak nelibi. V dnesni dobé maji znacky néklonnost ke
zjednodusovani. Tento proces se nazyva graficka stylizace. Graficka stylizace je
zpusobena vnimanim az pfili§ mnoho informaci a vjemu kolem nas. Lidské védomi
proto zadina rozd&lovat viemy na méné komplikované a vice komplikované. Cim méné
je vizualni stranka komplikovana a jednodussi, tim 1€pe je pro cilovou skupinu
zapamatovatelna. Pokud je znacka co nejvice zjednodusena, ze uz redesign neni mozny,

tak se vyuziva plno grafickych efekt. Mezi efekty patfi prechody, stiny, odlesky, apod.

17

15 Vysekalova, Mikes§, Binar 2020, s. 94-95.
16 Kafka, Kotyza 2014, s. 67-70.
17 Kafka, Kotyza 2014, s. 45.
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K redesignu znacky pfistupujeme zejmeéna, kdyz znacka zestarne a nevyhovuje
aktualnim trendim a hodnotam. Za druhé, pokud se zméni situace na trhu - nova
konkurence ¢i zména cilové skupiny. Vizualni zména znacky se obvykle provadi po 7 az
10 letech. Pii tvorbé je dulezité myslet na nad¢asovost a vizual, ktery bude fungovat i

desitek let. 18

2.3 Typografie

Typografie se fadi mezi nedilnou soucast vizualniho stylu. Stejné tak, jako pracujeme s
barevnosti musime nalezité pracovat i s typografii. Typem fontu navodime atmosféru,
ktera muze puasobit technologickym, starym ¢i modernim dojmem. Zalezi na nas jaky
dojem chceme u znacky uptednostnit. Pokud vybirame pismo pro firmu musime se fidit
nékolika dualezitymi pravidly. Mezi prvni pravidlo patii jedineCnost a lehka
rozeznatelnost. Typografie se odjakziva podmaruje dob€ a modnim prvkim. Pfi vybéru
pisma je tedy dilezité se zaméfit na strategii firmy. Pokud firma pracuju s dlouhodobou
strategii vybirame solidni font bez designové vystiednosti. Pfi vybéru vhodného fontu
dbame také na piijatelnou rdznorodost fezi. Rezy pisem by se od sebe mély
dostateCnym zpusobem lisit. Prili§ tlusté fezy nejsou vhodné pro delsi typ textu. V
soucasné dob¢ se Casto uplatiiuje kombinace pisem. Mluvime o tzv. superrodiné pisem.

Superrodina poskytuje totozné typy pisma, kde nedochézi k naruseni vizualni stranky. 19

2.3.1 Typ pisma

V okamzik, kdy graficky designér vytvori navrhy pismové abecedy, které obsahuji
akcenty, Cislice, vznikne novy typ pisma. Tento proces je velmi naro¢ny. Jedna se o beh
na dlouhou trat. Pokud pouzijeme nazev pro typ pisma, tak se vytvoii prvek, ktery
nazyvame druh pisma. JednoduSe fecCeno, typ pisma je pojmenovany specifickym

nazvem. Zname jméno autora, ktery pismo vytvofil. Nekteré nazvy pisem vznikly

18 Kafka, Kotyza 2014, s. 46-47.

19 Kafka, Kotyza 2014, s. 59-61.
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neplanované, mohou obsahovat i vtipny kontext. Mezi humorna pisma rfadime naptiklad

grotesque (bizarni). Mezi nejpouzivané]si pisma patii Helvetica a Times Roman. 20

2.4 Znak - komunikac¢ni nastroj

Znak neboli znacka je komunikacni nastroj, béhem kterého kazdy jedinec rozlisi
komplikovana sdéleni. Znak se muze skladat ze symbold a jeho vyznam je
zprostiedkovavan pomoci sémiotiky, konotace a detonace. Prostfednictvim znaka
dokazeme vystihnout kratké, ale zarover i1 podstatné informace. Znaky rozdélujeme do

tfi zakladnich kategorii - ikona, index a symbol. 2!

Ikona je graficky zndzornény objekt, ktery predstavuje osobu ¢i predmét. Tkonu
muzeme vytvorit pomoci ilustrace, schématu nebo fotografie. Jedna se o jednoduchy a
na prvni pohled rozpoznatelny objekt. Neni potieba zachazet do podrobnosti. Index
znazorfiuje propojeni mezi objektem a znakem. Pod tento pojem se fadi naptiklad
dopravni znacky. Kazda znacka reprezentuje informaci o silni¢éni podmince. Symbol je
graficky element, ktery vyjadfuje urcitou myslenku. Pod symboly fadime vlajky,

zemé&pisné oblasti nebo organizace. 22

2.5 Prace s barevnosti a tvary

Barva je velice dulezity subjekt pro zvyraznéni a zatraktivnéni véci. Spravna prace s
barevnosti mize zvysit zajem o dany produkt a zarovern i stupeni daného designu. Barva
vSak neni pouze zamétfena na komunikacni schopnost, ale je také tizce spjata s kulturou

dané zemé. Kazda zemeé ma svou odlisnou kulturu barevnosti. 23

Pfi praci s barevnosti pomaha grafickym designerim tzv. kruh barev. Kruh barev

predstavuje k dispozici Siroké spektrum. Diky kruhu designéii mohou vyuzivat rizné

20 Beran, 2016, s. 24-25.

21 Ambrose, Harris 2021, s. 87.

22 Ambrose, Harris 2021, s. 87.

23 Ambrose, Harris 2021, s. 130.
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barevné kombinace, které budou korespondovat s doty¢nym vizualnim stylem. Kruh se
sklada se zakladnich subtraktivnich barev (azurova, fialova, zlutd), sekundarnich barev
(Cervena, zelena, modrd) a terciarnich barev. Terciarni barvy piedstavuji kombinaci

sekundarnich a primarnich barev z kruhu. 24

Prace s tvary je podstatnd pro praci s textovymi bloky na strance a s celkovym
uspofadanim informaci. Velkou roli zde hraje harmonie a vyvazenost. Harmonie
zduraziuje soulad mezi jednotlivymi prvky designu. Harmonie dosahneme naptiklad
spravnou volbou pfi vybéru pisem, ktera mezi sebou navzijem funguji. Pokud
vyuzivame hranatych tvari vneseme do designu dynamicnost a vyvazenost. Umélec
Waaily Kandinsky Casto pracoval s tvary. Vyuzival zluty trojuhelnik, ktery symbolizoval
aktivitu a dynamicnost. Naopak modry kruh vyzafoval chladnost a pasivitu. Pro
umistovani prvkd a tvard na format je dualezité zvolit spravné rozvrzeni. Existuji dva
zpusoby, kterymi se pifi umistovani fidime - asymetricky a symetricky zpusob.
Symetrické rozvrzeni pouzivame, pokud chceme vytvofit na dvoustrance zrcadlovy
efekt. Asymetrické rozvrzeni naopak vnese do formatu dynamické rozvrzeni - efekt na

dvoustrance je opakovan na jedné strang. 25

2.6 Tvorba loga

Pii tvorbé nového loga se zucastni nékolik tviirci. Mezi hlavni tvirce patii predevsim
grafici a designéfi. Navrzeni nového loga ma velice narocny prubéh. Logo by mélo
zahrnovat vizi o znacce ¢i firmée. Vize zahrnuje komunikaci a vyjadreni firmy. Také by
se mélo dbat na kreativitu a dostateCné odliSeni od konkurencnich znacek. Soucasti loga
je 1 logomanual. Logomanual je dokument, ktery obsahuje strucny prehled s barevnymi

varianty loga, informace o ochrané prostoru atd. 26

Logo by mélo predstavovat jedineCnost a dobrou zapamatovatelnost. Logo je tzv.

vizualni zkratka, ktera predstavuje urCity faktor firmy. Pfi vytvareni loga je podstatné si

24 Ambrose, Harris 2021, s. 131.
25 Ambrose, Harris 2021, s. 120-121.

26 Vysekalova, Mikes, Binar 2020, s. 56-57.
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urcit jaké emoce ma logo vyvolat. Emoce u vytvoreného loga musi korespondovat s
celkovou vizualni identitou. Zaroveri je dulezité, aby logo obsahovalo nejen emoce, ale
také racionalni a informacni funkce. Logo se podle tvaru rozliSuje do tfi skupin -

popisné tvary, sugestivni tvary a abstraktni tvary. 27

Okamzité rozpozname popisné tvary. Tyto tvary dobfe zname a jsou v na$i
civilizaci ¢asto pouzivané. Mezi popisné tvary se fadi tvary geometrické. Nejznaméj§im
ptikladem popisnych tvari je znacka Puma. Naopak u sugestivnich tvara je tézké si
vylozit danou ideu, symboliku. Dominuje zde abstrakce. Piikladem sugestivnich tvarg,
je znacka mineralni balené vody - Mattoni. Uz od pocatki vzniku znaCky Mattoni byl
hlavnim symbolem orel. Orel byl soucasti tradice rodiny zakladatel. Znak orla prosel
velkym vyvojem, av§ak symbol zistava po dobu sto Ctyficeti let uchovan. V neposledni
fadé¢ se do rozdéleni loga fadi abstraktni tvary. Do této skupiny zafazujeme
nedefinované tvary. Tvar, ktery je nedovinovan nemuzeme pojmenovat. Priklad
abstraktnich tvart je napfiklad znama znacka Nike. Mezi nejlépe rozeznatelna loga, co
se tyCe tvaru patii abstrakce. Abstraktni loga nejsou pfili§ komplikovana a vytvari tzv.

jedine¢nost.?8

Neékdy je nutné provést zmeénu loga. Dfive nez zménu loga provedeme, tak si
musime uvédomit, pro¢ tento proces ¢inime. Musime si stanovit hlavni divod, pro¢
dochazi k redesignu loga. Zména loga pifinasi velké zmény do které spada interni a
externi komunikace. Redesign je naroCny proces, ktery ma vysoké prostiedky a
vynalozené usili. Pokud zménu provedeme, tak je nutnd zmeéna vSech firemnich
materiald. Zastaralé logo se musi na propagacnich a reklamnich materialech firmy
obnovit. Tento postup muze stat znaCku nemalé finance. U vétSich firem se jedna i o
stovky vyrobkt. Tyto vyrobky se po zméné loga musi ihned nahradit. U mnoho log
dochazi ke zjednoduSovani, jelikoz lidsky mozek zaznamena nejdfive vizualni podnéty.
Textové podnéty jsou az na druhém misté. Logo musi byt dobfe viditelné jak na velkych

billboardech tak na malych objektech naptiklad vizitkach. 29

27 Vysekalova, Mikes, Binar 2020, s. 53.
28 Vysekalova, Mikes, Binar 2020, s. 53-54.

29 Vysekalova, Mikes, Binar 2020, s. 58-59
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2.7 Reklamni prostiredky

Mezi hlavni reklamni prostfedky reklamy patii tist€éné materialy. S tisténymi materialy
se setkavame kazdy den. Podle funkcnosti reklamni prostiedky rozdélujeme do tii
skupin - tiskoviny dopliikové, hlavni a ticelové. V neposledni fadé zde patfi 1 venkovni
reklamni prostfedky. Do venkovnich reklamnich prostfedkd spadaji billboardy,
megaboardy, plakaty, letaky atd. Doplitkové reklamni prostfedky zahrnuji pfipominku
dané znacky, ktera se objevuje na specifickych predmétech. Do téchto specialnich
predméti zahmujeme napiiklad kalendafe, tuzky, diafe, vizitky, samolepky, tricka

apod30

Plakat je casty reklamni prostfedek, kterému v anglickém jazyce fikdme poster.
Plakat vytvari nejdelsi kulturu v oblasti tisténé grafiky. Spada mezi vyznamna umélecka
dila. Hlavni cil plakatu je upoutani pozornosti. Na plakatu nenajdeme titérné udaje, ale
vyobrazeny produkt, ktery zaroven zviditeliiuje znacku. V dnesni dobé plakat obsahuje
predev§im upoutavku na urcitou kulturni akci. Klasické rozméry plakatu se pohybuji od
A3 az AO. Existuji 1 plakaty, které dosahuji Sitky az 10 metra. Plakaty, které jsou v noci

osvétleny se nazyvaji City-Lighty. 3!

Mezi nejprimitivné§i reklamni prostfedek se fadi letak. Format, ktery pouzivame
pro tisk brozury se pohybuje v rozmezi od A6 az po A4. Hlavnim cilem letacku je
predat informace a zaroven vzbudit u zakaznika zajem. Letacek firma vétSinou vklada

do postovnich schranek, tiskovin a nebo pfeda pifimo zakaznikovi. 32

Tiskové reklamni prostfedky se od tiSténych rozliSuji pfedevSim pravidelnym
vydavanim. Mezi znaméj§i pouzivany termin patii nazev print. Mezi hlavni tiskové
prostfedky patii zejména inzerat. Inzerat vyuziva vyvolani pozornosti. Pokud chceme,
aby byl inzerat UCinny, musime se fidit nékolika faktory. Hlavni faktor ovliviiuje
zvoleni adekvatniho média. Média jsou rozvazena podle cilové skupiny. Existuji média,
ktera cili na velkou masu lidi a naopak média, ktera cili na malou cilovou skupinu.

Podle urc€eni cilové skupiny zvolime spravny typ a obsah média. Dal§im dilezitym

30 St&panek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 54-55.
31 St&panek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 54

32 St&panek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 55.
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faktorem je presné nacCasovani. Nacasovani by meélo byt soucasti harmonogramu
reklamni kampané firmy. Se spravnym nafasovanim se poji frekvence. Frekvence
zajiStuje veEtsi zapamatovatelnost u uzivateld. Pokud bude frekvence az piilis
opakovatelna muze dojit k tzv. sleeping efektu. Pfi tomto efektu si zakaznici prestanou
vsimat reklamniho sdéleni. V hor§im ptipadé zde muze vzniknout negativni postoj k
dané znacce ¢i produktu. Faktor, ktery je vidét na prvni pohled je velikost inzeratu.
Pokud je inzerat dostate¢né velky, tak bude vice poutavy na prvni pohled. Uginnym
aspektem pro inzerat je grafické zpracovani a usporadani textu. V inzeratu nesmi chybét
hlavni titulek (headline) a text inzeratu. Na konci textu je vhodné uvést kontakt (odkaz)
na webové stranky ¢i socialni sit€. Zavér inzeratu obsahuje tzv. claim. Claim

predstavuje reklamni vyzvu. 33

Prostfedkiim, které jsou umisténé ve venkovnim prostiedi fikame Outdoor. Mezi
nejpouzivanéj$i outdooroveé reklamy patii billboard. Billboardy zahlédneme okolo silnic
nebo nalepené na zdech budov. Billboard se miZe rozdélit i na bigboard a megaboard.
Bigboard nabizi k polepu velkou plochu pro komunikaci s okolnim prostredim.
Zakladni forméat pro bigboard je 9,6 x 3,6 m. Megaboard zahrnuje osvétleni reklamy.

Tento typ boardu je ucinny pro rizné nastavby, které zahrnuji 2D a 3D modely.

3 Marketing
3.1 Marketing a propagace

Marketing je tzv. strategie, ktera ma za cil uspét s produktem na daném trhu. Pfi
vytvareni marketingového konceptu bychom méli vychéazet z povéstné analyzy SWOT.
V této analyze se dozvime naSe silné stranky, slabé stranky, misto na trhu a celkové
hrozby, které pro nas predstavuje konkurence. Tato analyza nam velice usnadni
marketingovou strategie a pomuze uspét na trhu. Fungovani marketingové strategie
zajistuje zkratka 4P tzv. marketingovy mix. Do marketingové mixu zafazujeme product,

price, place a promotion. 34

33 Stépanek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 55-56.

34 Stépanek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 13-14.
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U vyrobku zalezi nejvice na kvalité. Pokud chceme na trhu uspét, tak by zbozi mélo
mit co nejvyssi kvalitu, se kterou budou spotiebitelé spokojeni. Dilezité je vyzdvihnout
silné stranky produktu. Cena se urcuje dvéma kategoriemi. Poptavkou a nabidkou.
Pokud ma zbozi pozornost a zakaznici maji zajem, tak cena stoupa. Pokud je dano
naopak tak cena klesa. Misto se zaméfuje predevs§im na dvé dalezité Casti. Kde se nas
produkt bude nejlépe prodavat a komu ho budeme poskytovat. Klicova véc je, si
vymezit cilovou skupinu, které budeme produkt nabizet. Jako posledni se do
marketingového mixu fadi propagace. Propagace se zabyva roz§ifrenymi
marketingovymi technikami. Mezi n€ fadime napfiklad public relations, sponzoring a
direct marketing. Propagacni techniky znac¢né posiluji povédomi o produktu a celkové

znacce. Pojem propagace bychom si neméli zameénovat s reklamou. 35

Marketingovy mix neboli 4P se nadale rozsifuje do pojmu packaging, people a
psychology. Obal je velice podstatny prvek, co se tyCe marketingové strategie.
Predstavuje vizualni stranku produktu, ktera nas oslovi svym designem a barevnosti.
Laka nas, abychom si zakoupili tento produkt. Pii impulzivnim nakupovanim velkou
roli hraje obal. Ve spéchu si vybereme produkt zejména podle vizualni stranky.
Plsobeni barev a designu ovlivni nase impulzivni jednani. Nejdulezitéjsi elementy
obalu jsou material, grafické feSeni, barevnost, logo a typografie. Termin lidé se
zamétuje na cilové skupiny, kterym je produkt uréen. Pojem psychologie je spojen s
potencionalnimi zékazniky. Pozorujeme a analyzujeme jak se chovaji pii vybéru zbozi a

jaké je jejich chovani pfi nakupovani. 3¢

3.2 Marketingova komunikace

Hlavni cil marketingové komunikace je pfesvédceni potencionalnich zakaznikt. Znacka

podnécuyje jednotlivé zakazniky ke koupi daného produktu ¢i vyuziti specifické sluzby.

35 Stépanek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 14.

36 Stépanek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 14.
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Komunikaéni plan by mél vzdy vychazet z marketingového planu, komunikace.
Komunikac¢ni plan se organizuje od situacni analyzy a kon¢i Casovym rozpoctem a
planem. Podstatnym bodem je spravné zvoleni komunikaéni strategie, zanalyzovani
situace na trhu a uceleni cile. Komunikacni cile by méli zfetelné odpovidat analyze,
strategii a celkovému rozpoctu. Fazi, kdy analyzujeme situaci na trhu bychom neméli v
zadném prtipadé podcenit. Pokud analyzu provedeme odflaknutym zptasobem dojde k
chybné stanovené strategii a nedosazitelnych cild. K celkové analyze patii i
zanalyzovani aktualnich trendd na trhu. Nejdulezitéjsi aspekt pro dosazeni cila je
analyzovat jak vnéjsi okoli (Siroka vefejnost) vnima danou sluzbu, znacku na trhu.

Nesmi zde chybét ani analyza konkurenci. 37

Mezi zakladni cile, které patii ke komunikacnim cilim fadime: zvySeni prodeje,
cil po kterém touzi vSechny znaCky je zvySeni prodeje. Prodej produktd, sluzeb
ovliviiuje cela fada rozmanitych faktord. K hlavnim faktoriim se fadi kvalita produktu,
vyvoj trhu, distribuce apod. K podpofe prodeje pouzivame faktor, ktery se nazyva
podvédomi o znacce (brand awareness). Podvédomi o znacce se fadi do dvou dalSich
kategorii - vybaveni a rozpoznani znacky. Pokud si dotazovany vzpomene na znacku,
ktera je v okruhu dalSich dotazovanych znacek, naptiklad jaké energetické napoje znate,
tak se jedna o vybaveni. U rozpoznani cilova skupina snadno rozezna znacku (obal,
produkt) od ostatnich konkurencnich produkti. Produkt rozezna a zarover ji spoji s
urCitou kategorii pouziti produktu. Zde hraji velkou roli obaly produkti. Obal produktu
by mél jasné znazoriovat do jaké kategorie se vyrobek fadi. S obaly souvisi i reklamni

slogan, ktery je s vyrobkem ¢asto spojovan. 38

37 Karlicek 2016, s. 46-59.

38 Karlicek 2016, s. 59-62.
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3.3 Propagacni a marketingové nastroje

Propagac¢ni a marketingové nastroje se rozdéluji do dvou hlavnich skupin (komunikaci).
Rozdéleni nastroju do téchto skupiny vychazi predevsim z pfipravy kampané. Hlavni
komunika¢ni skupiny nazyvame nadlinka (ATL), podlinka (BTL) a TTL (trough the

lines). 3°

Nadlinkova komunikace neboli above the line se reguluje do reklamy, ktera
vyuziva inzeraty, radiové spoty, televizni spoty apod. Naopak podlinkova komunikace,
v anglickém prekladu below the line se fadi mezi zbylé piipady. TTL, propojuje

nadlikovou a podnikovou komunikaci. 40

Mezi dalsi marketingové nastroje se fadi napiiklad sponzoring. Sponzoring se
zamétuje na podporu akce, sluzby, kulturni instituce apod. Jedna se o vzajemné vyuziti
sluzeb. Sponzor na oplatku ma moznost zviditelnit svou znacku ¢i sluzbu. Sponzoring
se zamétuje predevsim na kulturu, sport a dobrocinné akce. Vykonavat sponzoring mize
pravnicka osoba (obchodni spoleCnost) anebo konkrétni ¢loveék (podnikatel). V této
oblasti se uplatiuji zdaleka jind pravidla nez v reklamé. Tyto pravidla se zamétuji
zejména na vefejnopravni reklamni nosi¢e. Pii sponzoringu se Casto setkavame s

pojmem barter. Slovo barter piedstavuje tzv. sménny obchod. 4!

Podstatnym komunika¢nim nastrojem jsou vztahy s vefejnosti neboli Public
relations (PR). Tento nastroj se zaméfuje na udrzitelnost dobrych vztaha s vefejnosti.
Péstuje pozitivni podvédomi o znacCce, firmé, politikovi ¢i osobnosti. Hlavnim cilem
Public relations je vytvorit prvotfidni image. Image by méla byt co nejprivétivejsi pro
spotfebitelovi ¢i zakaznikovi o¢i. Ve svété se muzeme setkat i s negativni image.
Negativni image je obrazem showbusinessu. Cilem této image je prilakat, co nejveétsi
pozornost a dostat se do médii. Pojem, ktery ma k Public relations blizko se nazyva
lobbing. Lobbing se zamétuje na piesveédCovani a ziskavani lidi, ktefi maji ur€itou moc

ve spoleCnosti. Tento pojem cili pfedevsim na politiky. 42

39 St&panek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 24.

40 St&panek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 24.

41 St&panek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 25

42 St&panek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 25-26
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3.4 Socialni sité

V prvni fadé€ je dalezité si uvédomit, pro¢ lidé znacky na socialnich sitich oslovuji.
Dotazovani ohledné znacky ¢i brandu se fadi do nékolika faktort. Pozitivni zkusSenost,
dotaz, negativni zkusenost, tip na zlepseni a potieba poradit/pomoci. Cim vice
pozitivnich zkuSenosti ziskame, tim 1épe se nam bude navazovat obchod s
potencionalnim zédkaznikem. Zakladni rysy pro uspéch znacky na socialnich sitich se
skryvaji v komunikaci, obsahu a vife, Ze to dokazete. Dulezité je, si uvédomit, Ze obsah
na socialni sité netvofime pro sebe, ale pro svou cilovou skupinu. Pfi vytvareni obsahu

se zamé&fujeme zejména na pocity a uvazovani cilové skupiny. 43

Do nejcastéji pouzivanych socialnich siti se fadi Instagram. Na této platforme se
vyjadiujete pomoci piispévku (obrazka a videi). Nejvice bychom se méli zaméfit na
vizualni stranku pfispévka, text ponechavame az na druhém misté. Novy uzivatel, ktery
navstivi nas Instagram se béhem par sekund dozvi, co v budoucnu od nasich prispévkt
muze oCekavat. Obsahova strategie a originalni obsah je u dobfe fungujiciho Instagramu
zaklad. Pro lep$i dosah uzivatel Instagramu pouziva hashtagy. Hashtagy jsou tzv.
klicova slova, ktera nam pomahaji nas prispévek vice zviditelnit. S hashtagy bychom
méli pracovat opatrn€. Neméli bychom volit co nejvice pouzivané hashtagy, protoze se
nas prispévek v mnozstvi ptidanych piispévkt snadno a rychle ztrati. Tim padem ho

uzivatel nestihne zaznamenat. 44

Strategie ohledné socialnich sitich nam zabere sice néjaky Cas, ale pfinese nam
bohaté vysledky. Muzeme ocekavat spoustu piivétivych odmeén: uSetieni Casu, penéz a
vice zakaznikt. Nadale budeme védét, co mame d¢€lat a tim padem si uvédomime, co je
potieba zlepSovat. Strategie by méla byt zfetelna a pochopitelna. Pokud dostane na
starost strategii novy zaméstnance ve firme, mél by védet bez jakykoliv dotazl jak
funguje. Jestlize vSemu bez otazek rozumi, je strategie sestavena spravnym zpusobem.
Strategie se kdykoliv mize v budoucnu vylepSovat a aktualizovat podle moznosti dané

firmy. 45

43 Losekoot, Vyhndnkova 2019, s. 77-79.
44 Losekoot, Vwhndnkova 2019, s. 132-133.

45 Losekoot, Vwhndnkova 2019, s. 96.
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3.5 Reklama

Reklama je forma komunikace, ktera presvédcuje piijemce ke koupi produktu. Produkt
nemusi byt nutné hmotny, muze to byt naptiklad sluzba ¢i myslenka. Mezi sluzby
fadime cestovni kancelafe, jazykové Skoly apod. Pod myslenkou si predstavime sdéleni
fakt od urcitych vzdélavacich instituci. Instituce nam preda myslenku, kterou naptiklad
pouzijeme v osobnim rozvoji. Hlavnim cilem reklamy je prodat a presvédcit. Efekt
reklamy by nemél byt nudny, vtiravy a trapny. Naopak nejlepsi efekt pro reklamu je
libivost, ktera pfinasi presvédCeni a dale prodej. Efektivnost reklamy rozdélujeme do

Ctyt fazi. Attention (pozornost), Interest (zajem), Desire (touha) a Action (Cin). 46

Attention neboli pozornost je zaklad kladného vysledku. V této fazi musi reklama
vyvolat zajem a celkovy rozruch. Na§ pfijemce si ji musi v§imnout tak, aby se mu
Castenym zpusobem vryla do paméti. Pro zapamatovani vyuzivame interesantniho

sloganu, zajimavym spotem a barevnosti. 47

Zajem je dost podobny jako pozornost. AvSak zajem pfinasi trvalejsi efekt nez
pozornost. Posouvame se do faze, kdy si o daném produktu, myslence ¢i sluzbé chceme
zjistit daleko vice informaci. Samy tedy podnikdme jednotlivé kroky, které v nas budi
zajem dozveédét se vice. Na tieti misto se fadi touha. Tento bod zajiStuje uspéch ¢i
neuspéch. Touha je tzv. prilomovy bod ohledn& efektivnosti reklamy. Casto zde plno
reklam uvizne a nema Sanci se jakymkoliv zpisobem posunout dale. Zde dochazi k

touze koupit si dany produkt. 48

Jako posledni prvek je akce. Dosli jsme k cili, kdy jsme piijemce presvédcili ke
koupi nebo k urc¢itému jednani. Hlavnim cilem neni jen jedna koupé, ale opakovana
akce, kdy se v nejlepsim pfipad€é na$ pfijemce stane stailym zakaznikem. Bude tedy
dochazet k opakovanému nakupu, coz prinese zisk. Zakaznik si ke znacce vytvoii vztah,

bude k ni loajalni. 4

46 Stépanek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 9-10.

47 Stépanek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 10.

48 St&panek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 10

49 St&panek, Dvoidk, Jelinkova 2014, s. 10
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3.5 ReSerse

V této Casti se graficky designér zaméfuje na ziskani potfebnych informaci s ohledem
na problematiku, kterd se objevuje v zadani. Ziskané informaci nam zprostiedkuji
poznatky, které nas priblizi k cili. V resersi je velice dulezité pochopit i pfistup vizualni
komunikace ostatnich konkurencnich znacek. Diky nim miZeme porovnavat a

ohodnotit pozitiva a negativa organizace. 50

Hlavnim cilem celkové reSerSe je ziskat okolnosti a védomosti, které napomahaji
¢innosti daného designu, ktery byl vytvoren. Béhem reSer§e muze nastat plno prekazek
a je potfeba si je uvédomit. Mezi piekazky pattfi napiiklad zdkony o zobrazovani
urCitych symbold na obalech. Dale zde fadime formaty obalek, letakii urCené k
hromadnému rozeslani. Pokud prekazky budeme ignorovat, tak se snizi nase Sance na

uspéch. 51

Pfi reSer§i dochazi ke sbéru informaci. Informace d€lime do dvou skupin:
kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni informace slouzi predevsim k pochopeni lidi,
kteti na urcité podnéty reaguji a nereaguji. Zde se ptame, pro¢ tomu tak je. Tyto
informace ziskame pomoci rozhovort s vybranymi tcastniky. Dotazovany nam prozradi
své zkuSenosti a prednosti ohledné dotazovaného tématu. Kvantitativni informace jsou
data zaznamenana pomoci Cisel. Pfikladem kvantitativnich informaci je naptiklad trzni

hodnota. Shromazd'ujeme zde data pro marketingové ucely. 52

3.6 Brainstorming

Brainstorming je metoda pfi které vymyslime specifické napady a zaklady designu. Tato
metoda se vyuziva v tymu. Béhem brainstormingu ucastnici piedstavuji své navrhy a
mySslenky. Kazdy ucastnik ma volny projev slova. Jako doplnék k brainstormingu

muzeme vyuzit rizné pomucky, naptiklad smazatelné tabule. Po fazi volného vymysleni

50 Ambrose, Harris 2021, s. 34.
51 Ambrose, Harris 2021, s. 35.

52 Ambrose, Harris 2021, s. 37.
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se mySlenky a napady rozdéli do ne€kolika kategorii. Kategorie jednotlivé ohodnotime a

vybereme nejlepsi myslenku. 53

Hlavnim cilem je tedy navrhnout, co nejvhodnéj§i a nejleps§i napad. K
brainstormingu se také fadi par pravidel, ktera se pro uspesnost musi dodrzovat. Prvni
pravidlo se tyka nekritizovani. Toto pravidlo je ze vSech pravidel nejdilezit€jsi. Pokud
pii vymysleni napadi budeme jeden druhého kritizovat, tak vysledky budou velice
omezovany. Mezi dalSi pravidlo patii navrhnout urity poCet napadd. Zde se
soustfedime na kvantitu, kvalitu posuneme stranou. Dale je nutné si urCit stanoveny cas,
protoze pii vymezeni urcitého Casu se rodi vice napadu. Pfi brainstormingu by se méli
zapojit v8ichni uéastnici. Cim vic odlinych napadd, tim lépe. Naopak by se zde méla

vynechat pfitomnost vedouciho. Vedouci mize zna¢né omezit vznik napada. 54

4 Neslysici
4.1 Definice, druhy poruch a sluchovych vad

Poruchy sluchu rozd€lujeme na docasné a trvalé. Pokud lze vadu odstranit nenazyvame
ji sluchovym postizenim. Naopak pokud je vada nevyléCitelnd, trvala jedna se o
sluchové postizeni. Sluchové postizeni je trvalé a nevylécitelné. Jedinec se sluchovym
postizenim si muze pomoci jediné se specialnimi pomiickami. Postizeni sluchu
rozdélujeme do dvou skupin - centralni a periferni. Centralni postizeni sluchu se zabyva
zvukovymi vjemy, které prochdzi pres ucho, ale nejsou v mozkové oblasti nalezité
zpracovany. Hlavni pivod periferniho postizeni sluchu vznika diky zranéni, poruse v
usni oblasti. Pokud jedinec vnima zvuk snizené tak je nedoslychavy. Naopak jedinec,
ktery ma neschopnost zcela slySet se nazyva hluchym. Osoby, které trpi uplnou
hluchotou nazyvame neslysici. Jsou zaznamenany 1 ptipady, zejména u déti, kdy jedinec

ma na kazdém uchu odlis§ny stupenl poruchy vnimani sluchu. 55

53 Ambrose, Harris 2021, s. 65.
54 Ambrose, Harris 2021, s. 65.

55 MuknSnablova 2014, s. 38-46.
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4.2 Priiny poruch a sluchovych vad

AZ 25% jedinci nema objasnénou piiCenu svého sluchového postizeni. Podle tady
studii vznikd 20% sluchovych poruch v détstvi a 80% je zjisténo az v dospélosti.
Sluchové vady a jejich pficiny rozdélujeme na vnitini a vnéjsi (endogenni a exogenni).
Nekteré priciny u sluchovych vad mohou vzniknout tzv. odchylkou. Jedna se o
dédicnou pricinu sluchové vady. Pokud oba rodice ditéte budou sluchové postizeni tak
ma dité Sanci na 25%, ze bude zdravé a na 25% sluchové postizené. U zbylych 50% se

sluchova vada projevit nemusi, dité je pouze prenaseCem. 50

4.3 Problémy neslySicich

Mezi nejCastéjsi problémy neslySicich patfi telefonovani, fizeni, prace a celkova
komunikace. Pro upfesnéni nejzavaznéjSich problému jsem si sjednala rozhovor s mou
neslysici tetou, ktera mi zodpovédéla své kazdodenni problémy. Mezi prvni problém se
fadi zvonky s reproduktorem. Pro slySiciho Clovéka je to bézna véc, kterd slouzi pro
komunikaci mezi domovnim a pfichozim. Tyto zvonky vSak mohou byt i u 1ékare a
dalSich vetejnych instituci. NeslySici ¢lovék se nedokaze pifes reproduktor zddnym

zptusobem domluvit. 57

Dalsi prekazkou jsou vyvolavaci systémy. S vyvolavacim systémem se muzete
setkat ve firmé, u Iékafe, ve Skole apod. NeslySici své jméno pii vyvolani neuslysi,
proto se stava, e ani nepiijdou na fadu. Casto se stavd, ze pokud sdélite slysicimu
Clovéku, ze jste neslySici za¢ne mluvit velmi nahlas. AvSak hlasitost a prehnana
artikulace neslySicimu nepomuze, ba naopak. Pokud neslySici odezira je nejlepsi zacit

mluvit zfeteln€, pomalu a s klidem. 38

Jestlize nastane néjakd zavada v gardzich, ve vytahu, parkingu apod. je nutné v

pfipadé€ poruchy zavolat na uvedenou linku. Tento krok je pro neslySici zcela nemozny.

56 Mukns$nablova 2014, s. 46-50.
57 Vlastni zdroj (neslysici teta)

58 Vlastni zdroj (neslysici teta)
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To samé se muze ptihodit napiiklad u Ceskych bank, kdy vétSinu problému feSite

telefonicky. 5

5 Analyza konkurence
5.1 Ceska republika

Dulezitou soucasti bakalafské prace je samotna analyza konkurence. Diky analyze
zjistim celkovou komunikacni a vizualni strategii podnikti. Pro analyzu konkurence
jsem si v Ceské republice vybrala celkem &tyfi podniky - Café AdAstra, kavarna Bila

Vrana, Ta Kavarna a kavarna Po tmé. 60

5.2 Café AdAstra

V Café AdAstra pracuji zejména lidé s mentalnim ¢i psychickym onemocnénim.
Kavarna nabizi uplatnéni v kuchyni a za barem. V kavarn¢€ vychazeji vstfic kazdému
handicapovanému c¢lovéku. V kavarné je moznost usporadat soukromou akci,
narozeninovou oslavu, firemni vecirky apod. Interiér je dobife vybaven, obsahuje
promitaci platno, projektor, détsky koutek, knihovnu a klavir. Celkova kapacita kavarny

je 60-80 osob. ¢!

Barevnost kavarny se udrzuje v tlumenych hnédych tonech. Celkova vizualni
stylizace a zejména typografie se odviji od francouzského stylu. Komunikace kavarny

pusobi nejednotné a chaoticky. 62

Na socialnich sitich puasobi kavarna predev§im na Instagramu a Facebooku.
Bohuzel instagramovy feed neni sjednoceny. AvSak u poslednich prispévkt se pokouseji
feed znacné sjednotit. Pouzivaji kombinaci fotky a ilustraci. Posledni piispévky

vypadaji moc hezky, ale od kvétna 2021 zde neni zadna inovace ani aktivita. Na

59 Vlastni zdroj (neslysici teta)

60 Vlastni zdroj

61 Café AdAstra 2018, online.

62 Café AdAstra 2018, online.
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Facebooku je kavarna stale aktivni. Muzete se zde dozvédét co ocCekavat na dennim

menu nebo sledovat zhavé novinky. 63

Celou svou komunikaci kavarna vénuje webovym strankam. Web je Citelny a
usporadany. Pfevladaji hnédé tony a francouzsky styl typografie. Kazdé téma je
rozdelené jednotlivé do sekci. Zakaznik si zde mize prohlédnout napfiklad interiér a

jidelnicek. o4

1175 97
Sledujici Sleduji

5
Café'AdAstna

CAFE - BISTRO ADASTRA
KAVA, DEZERTY, PIVO, VINO, OBEDY, VECERE A
OBCHUDEK S DAREEKY PRO KAZDOU PRILEZITOST

Zprava Kontakty N
Navstivte nas

Pokrmy Snidané @

INTERIER

Obrazek 1: Feed, Instagram Café AdAstra

Zdroj: https://www.instagram.com/cafe adastra/

Obrazek 2: Webova stranka Café AdAstra

Zdroj: https://'www.cafeadastra.cz/galerie/interier

63 Café AdAstra 2018, online.
64 Café AdAstra 2018, online.
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5.3 Kavarna Bila Vrana

Kavarna Bila Vrana zaméstnava lidi s kombinovanym a mentalnim postizenim. Podnik
nabizi dlouhodoby osobni i pracovni rozvoj lidem s timto onemocnénim. Kavarna se
chlubi pozitivnim pracovnim tymem, kvalitou surovin a pfijemnym prostiedim v centru
Prahy. Pokud se nemuzete dostavit tak je zde moznost si objednat firemni snidan€,

obcerstveni pro obchodni porady apod. 63

Kavarna vlastni 1 eshop, ktery nabizi darky, suvenyry, dezerty, catering, kavu apod.
Na socialni sitich kavarnu najdeme zejména na Facebooku a Instagramu. Nejvice se
vSak prezentuje na webovych strankach. Vizualni stranka webu puasobi pfili§ tmave,
depresivné a striktn€. Na webovych strankach 1ze nalézt akce, které kavarna Bila Vrana
poiadala. Mezi nejznaméjsi patii koncert Michala Snajdra, Putovani po Sumatie s

Hubertem Cizkem a autorské ¢teni Tomase Novacka. 66

Logo kavarny se sklada z kruhu a ornamentu vrany. I kdyz se kavarna jmenuje Bila
Vrana, tak v logu je ztvarnéna vrana Cerna. Pro Sirokou vefejnost to mize byt dosti

matouci. 67

65 Kavarna Bila Vrana 2022, online.
66 Kavarna Bila Vrana 2022, online.

67 Kavarna Bila Vrana 2022, online.
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BiLA VRANA

SLAVIME 10 LET!

=

Kavérﬁ 1

zaméstnava lidi s mentalnim a kombinavanym postizenim. Uvitamevas od pondeéli do p:tku od 900 do 20:00 v ulici V@ Smeckach 5, Praha |

'alentyjnskd veete v Bilé vian
Specidlni valentynsk4 nabidka pravé ted na

naSem e-shopu! I ¥ 4

Obrazek 3: Webovda stranka Bild Vidna

Zdroj: https://kavarnabilavrana.cz

5.4 Ta Kavarna

V této kavarn€ si mizete vychutnat lahodné zakusky, skvélou kavu a zaroven podpofite
dobrou véc. Kavarna pomaha lidem s télesnym postizenim najit trvalé zaméstnani a
ziskat pracovni praxi. V kavarné zaroven probiha tréninkovy program, ktery sméfuje
handicapované lidi k potfebnym kazdodennim navykim. Handicapovani si zde mohou
zlepsit vSechny své dovednosti potfebné k praci. Na webovych strankach kavarny se

muzete prihlasit a financn€ podporovat handicapované kazdy mésic.68

Kavarna funguje na Facebooku, Instagramu a Youtube. Na platformé& YouTube se
nachazi kratky dokument o této kavarné, ktery je volné piistupny pro vSechny uzivatele.

Dokument je velice emotivni. ¢°

68 Ta Kavarna 2022, online.

69 Ta Kavarna 2022, online.
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Logo kavary se sklada ze dvou vyraznych barev - Cervené a zluté. Vizualni
zobrazeni loga pusobi détinsky a prvoplanové. Celkova vizualni komunikace neni

sjednocena, pusobi spise chaoticky. 70

TA KAVA'RN,Q
™

Obrazek 4: Webova stranka Ta Kavdrna

Zdroj: http://www.takavarna.cz

5.5 Svétluska, kavarna Potmé

Kavarna Potmé je vytvorena na zakladé konceptu zatemnéné kavarny. Cil kavarny je
seznamit navstévniky s problematikou nevidomych lidi. V této kavarné se tedy ocitnete
v roli nevidomého. Ke kazdému navstévnikovi je pfidélen nevidomy clovek, ktery bude

navstévnika doprovazet po kavarné. Kavarna je opravdu cela ve tme. Neni zde nic vidét.

71

Vytézek z kavarny putuje nadaci Svétluska, ktera pomaha zrakové postizenym
lidem. Nadacni fond Svétluska podava pomocnou ruku zejména zrakové postizenym,

ktefi cht&ji zit svdj zivot naplno. Diky finan¢nim prostfedkim od nadacniho fondu

70 Ta Kavarna 2022, online.

71 Cesky rozhlas - Svétluska 2022, online.
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Svétlusky mohou zrakové postizeni realizovat své osobni projekty. Mezi tyto projekty

patii naptiklad, vzdélavani, asistenéni sluzby, pracovni pozice apod. 72

Celkova vizualni komunikace Svétlusky je zalozend na zakladé svétla a tmy. V
komunikaci se také odrazi pouziti barev, které vytvareji kontrast na ¢erném pozadi,
které Svétluska vyuziva. Hlavni slogan Svétlusky: Svitime ve tme. Slogan pusobi

elegantnim a chytlavym dojmem. Dodéava nad¢ji, ktera se ve tmé tézce hleda. 73

Svétluska je také spojena s eshopem, ktery nabizi broze, ponozky, tricka, zapisniky,
zubni kartacky, Celenky, naramky apod. Merchandasing od svétlusky je tedy opravdu
rozmanity. VétSina predméti je vyrobena z materialt, které v noci sviti. Design
merchandisingu koresponduje s vizualnim stylem, objevuji se zde predevSim motivy

svétlusky a hvézd. 74

°

svétluska

Budujeme zachrannou sit
pro nevidomé.
Uz od roku 2003,

Obrazek 5: Webova stranka eshop Svétluska
Zdroj:https://eshop.svetluska.net

72 Cesky rozhlas - Svétluska 2022, online.
73 Cesky rozhlas - Svétluska 2022, online.

74 Svétluska 2022, online.
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6. Vizualni komunikace
6.1 Hlavni koncept

Hlavni koncept se zamétuje na propojeni dvou svétd - slySici a neslySici. Jelikoz Ticha
kavarna byla zaméfena predevSim na neslySici, tak tento krok byl pro celkovou
komunikaci velice podstatny. Nejdulezitéjsi bylo vymyslet koncept, ktery tento dva
svéty bude pfijemnym zpusobem propojovat. Rozhodla jsem se tedy podle analyzy
vyzdvihnout dva hlavni prvky, které si slySici a neslySici zarovenn mohou predat.
Propojila jsem tedy dva prvky - vnimédni zvuku a auru (emoce). Jelikoz v naSem
uspéchaném svété na emoce a vnimani neni casto misto. Tichd kavarna tedy nebude jen

kavarna, ale edukacni misto pro rozvoj smyslli a vnimani.

Aura zde bude jako zastup pro neslySici. NeslySici nam totiz neptfedaji zvuk, ale
emoce, které ziskame pii pobytu v kavarné ¢i na akci, workshopu. Naopak slySici
predaji zvuk ve formé zvukové viny, tak aby i neslySici se se zvukem mohli ztotoznit.

Vse tedy bude pro oba svéty pochopitelné a zarovei nové.

Kavarna vlastni ve vnitinim interiéru velké prostory, které se mohou perspektivné
vyuzit na poradani rozmanitych akci a workshopt pro Sirokou vetejnost. Rada bych zde

rozsifila workshopy se socialni tématikou, které budou pomahat zejména lidem v nouzi.

6.2 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hroby. Analyza
byla zpracovana na zakladé sesbiranych poznatkli z webovych stranek a pobytu v

kavarné.

Kavarna velice imponuje svymi velkymi prostory a tichym prostiedim. Tyto
aspekty fadim do hlavnich vyhod této kavarny. Prostory se daji skvéle vyuzit pro
poradani akci a workshopt. Zaroven je potieba vyzdvihnout pfijemné ceny, které
kavarna nabizi. Po pfichodu do kavarny se zde citite jako doma. Obsluha je tu velice
ochotna a pfijemna. AutentiCnost kavarny zahrnuje 1 velky pocet pokojovych rostlin,

kazda rostlina mé své jméno.
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Hlavni nevyhodu zplisobuje nedostatecné informovani o lokalité kavarny. Od metra
Ladvi je kavarna cca deset minut, avSak pfi cest¢ vam neporadi zadné cedule a
informace, kudy se vydat. Je tedy nutné si zapnout navigaci. Pokud by se pridali
dodatkové cedule, které znazorniuji vyskyt kavarny, urCité by se navstévnost rapidnim

zpusobem zvysila.

Slabé stranky, které zahrnuji zastaraly web a neaktivitu na socialnich sitich by se s
kvalitnim kontextem a vizualnim usporadanim dali snadnym zptsobem zlepsit. Kavarna
musi zacit fungovat jako celek, co se tyCe vizualni stranky, ale i marketingové
komunikace. Zatim kavarna pusobi velice chaoticky a neusporadané. Tyto aspekty se,

ale s novou marketingovou a vizualni komunikaci zméni.

Strengths Weaknesses
- Siroka nabidka produktii (kdva, palacinky, - Zastaraly web
vina, sekty...) - Moc lidi o této kavarné nevi, malo
- Kavarna se pohybuje na kolech - karavan funguje na socialnich sitich
jezdi po Praze = rozsifeni sluzeb - Mélo programt v kavarne

- Dlouha oteviraci doba

- Zajimavy zazitek — moznost vyzkouseni
znakove feci, celkové se vzit do atmosféry

- Cast zisku jde na podporu sluzeb
pro neslysici

- Je to prvni prazska kavarna s neslysici
obsluhou

- Kavarna porada programy

Vemnisaz vystavy)
Opportunities Threats
- Obliba navstévovat riiznorodé kavarny - Lidé maji tendenci nejist sladké (trendy byt
(vyzkouset si Zit jako nesly3ici) fit), moznost piidat na jidelni listck
- Ve mésté neni zadna jina kavarna zdrav¢jsi recepty
pro neslysici - Vstup podobné kavarny na trh
- Klidna a ticha lokalita - Kdyz zménime nizev budou o tom lidé
- Dostupnost védeét?

- Velka kapacita kavarny

Obrazek 6: SWOT analyza
Zdroj: Viastni
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6.3 Brand essence

Na zakladeé sesbiranych informaci jsem vytvorila brand esssence. Brand essence je
znaCkova strategie, ktera se rozdé€luje do Ctyf kategorii: co znacka plni, jak pisobi na
okoli, jaka je uvnitf a zdroje v€rohodnosti. Tyto kategorie si zde jednotlivé rozebereme.
Hodnoty, které zde budu rozebirat jsou uvedené pied redesignem dané kavarny.
Kavarna zadnou svou brand essence vytvorenou nema. Tato brand essence je vytvorena

podle staré komunikacni strategie.

Znacka plni funkci prodeje lahodnych zakuskt a pfijemného odpocinku v tichu.
Zprostredkovava problematiku (neslySici), kterou blize seznamuje §iroké vefejnosti.

Zarovenl nabizi piijemné a hezké prostiedi, které je blizko stanice metra Ladvi.

Na venek pusobi stydlivé, skromné a nenapadné. Tyto vlastnosti vSak zméni nova
vizualni a marketingova komunikace. Béhem této zmény bude kavarna pestra, vesela a

vice spoleCenska. Bude spojovat dva odli$né svéty dohromady.

Vnitin€ kavarna pusobi klidné¢ a mirumilovné. Pracujici jsou ochotni s ¢imkoliv
poradit a pomoci. Znaji kvalitu a hodnotu svych surovin, které pouzivaji pii vyrobé

zakuskl. Zde se tidi heslem, kvalita je dulezitéjsi nez kvantita.

Za zdroje vérohodnosti mizeme povazovat zpétnou vazbu od zakaznika, ktefi se
zacastnili akci v kavarné. Podle reSerSi je zpétna vazba od zakaznikli naprosto
adekvatni. Zakaznici hodnoti kladnymi recenzemi nejvice obsluhu kavarny, dostupnost,
chut zakusk(l a pfiznivé ceny za velmi dobrou kvalitu. Déle zde fadime dlouholeté

fungovani (vznik r. 2011) kavarny na trhu.
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functions personality

N h
- prodej ndpojl, zakuskd, s 5 . .
jidel - skrgmna a mirumilovna
- radi pomohou a poradi
- znaji kvalitu svych
pouzivanych surovin

- vyznd se v problematice
(neslysici)
- nabizi klidné prostredi
)
N r . ™\ A
A brand essence J—

- kavarna pusobi nenapané - pozitivni zpétna vazba
- poskytuje gastronomické od zdkaznikl
sluzby - dlouholeté fungovani
- vystupuje pod odlisnym - kladné recenze
pojetim kavaren na socidlnich sitich
S AN J
performance source of authorities

Obrdazek 7: Brand essence
Zdroj: Viastni

6.4 Analyza kavarny

Nez jsem se vrhla na rozpracovani vizualni identity, tak hlavnim ukolem byla pro mé
analyza kavarny. Vytvorila jsem tedy pro §irokou vefejnost kratky dotaznik, ktery
obsahoval jednoduché dotazy ohledné Tiché kavarny. Nejdilezitéjsi a nejpodstatnéjsi

informace byla, jestli lidé kavarnu viibec znaji.
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Znate Tichou kavarnu?

® Ano
® Ne
46,2%
Obrazek 8: Grafotdzka & 1
Zdroj: Viastni
Pokud ano odkud jste se o kavarné dozvédéli?
@ Zinternetu

@ 3la/sel jsem nahodou okolo
@ Od znamych, kamaradu
@ Z predesly otazky

Obrazek 9: Grafotdzka ¢. 2
Zdroj: Viastni

Otazka, ktera zahrovala odkud se o kavarné dotazovani dozvédéli byla ponékud
riznoroda. Nejvice vSak vede odpoveéd’, Ze o Tiché kavarné se dotazovani dozvédéli z
internetu a od pratel. V prvni otdzce spiSe Tichou kavarnu lidé neznaji. Jsem rada, ze

dotazovani by v kavarn€ ocenili rizné workshopy.
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Navstivili byste kavarnu s neslysici obsluhou?

® Ano
® Spise ano
@ Spise ne

A o

Obrazek 10: Graf otazka ¢. 3
Zdroj: Vliasmi

Ocenili byste v kavarné rizné workshopy, napriklad vyuku znakové reci?

® Ano

@ Spise ano
@ Spise ne
® Ne

Obrazek 11: Graf otdzka ¢. 4
Zdroj: Viasmni
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Co pro Vas hraje roli pfi vybéru kavarny?

@ Ceny jidel/napoju

@ Vzhled kavarny
Lokalita
@ Uroveri obsluhy, spokojenost navétév.
A @ Kvalita kavy

@ Nevim, kavu nepiju

Obrazek 12: Graf otazka ¢. 5
Zdroj: Viastni

6.5 Tvorba piktogramu

Ve své bakalaiské praci se zaméfuji na tvorbu piktogrami se kterymi budu pracovat na
socialnich sitich a v ti§ténych materidlech. Piktogramy tvoii velkou cast ve vizualni
komunikaci. Vizualni styl piktograma jsem navrhla pomoci zvukovych vin. Zvukové
viny se odrazeji v celkovém vizualnim stylu. Piktogramy se skladaji z geometrickych
tvart (tenkych obdélniku znazormujici kiivku). S piktogramy se da skvéle pracovat i v
jidelnim menu. Mezi hlavnimi piktogramy kavarny patfi: livance, pivo, zmrzlina, pizza,
zmrzlinovy pohar, Salek kavy, koktejl a limonada. Dale zde zahrnuji i piktogramy, které
se daji vyuzit pro vizualizaci workshopi. Mezi tyto piktogramy patii hudba, hory, lidé a

zvukova vlna.
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Hudbo

Obrazek 13: Piktogramy
Zdroj: Viastni

o

Pizza

L "MH

Koktejl Limondda

"

%
rzlinovy Kava Kokte]l Limonada
h

’Il'l IIII

11} : III

Al "
Hory Hudb

N

£ i

Lide

Obrazek 14: Piktogramy barevné
Zdroj: Viastni
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6.6 Instagram profil

Pro hlavni komunikaci bude kavarna vyuzivat platformu Instagram. Na Instagramu se
daji velice dobfe propagovat fotky a kratka videa. V instagramovém feedu chci
zachovat zejména propojeni dvou svéta (slysici a neslysici). Jednotlivé prispévky budou
na sebe tzv. navazovat pomoci zvukovych vin a vinouci se barevné aury. Auru a zvuk
budou doplnovat také fotky z workshopt a ruznych kavarenskych akci. Dojde zde k
celkovému sjednoceni, které prilakd svou zajimavosti nové uzivatele. Zaroven zde
doplnim 1 kratka videa s pohyblivymi piktogramy. Videa zachovaji kavarné hravost a
rozmanitost. Zarovenl bych na platformé Instagram chtéla pfidat hashtag s nazvem
#potichu. Lidé budou pod timto hashtagem sdilet své okamziky v tichu. S timto pojmem
se bude spojovat posezeni v kavarng, Cas straveny v piirodé, ¢teni knihy, poslech hudby
apod. Tim se bude rozsifovat a budovat velkd komunita. Cilem této akce je uvédomeni

si kvality naseho Casu, ktery bychom si méli vychutnavat.

PO SLEC st

’ ! B S —
LT / " / o -
PO POLEDNI POTICHY 33

OBJEDNEJ TICHA
S| KAFE DOMACNOST
\ - POTICHU

. ] .\l ~ -
’ = W‘l -
i

Obrazek 15: Instagram
Zdroj: Viastni
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Q POTICHU

PUTOVANI
TRABANTEM
PO AFRICE

®QYV

10.328 views

View all 328 comments
5 DAYS AGC

Obrazek 16: Instagram jednotlivy post
Zdroj: Viastni
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7. Vizualni styl

7.1 Zakladni prvky

Pii vytvareni vizualniho stylu jsem si urcila n€kolik zakladnich prvku, se kterymi jsem

se pti realizaci fidila.

1. Komunikace pracuje se dvéma skupinami slySici a neslySici, které se budou

reflektovat v grafickém designu.
2. Vizualni styl je pestry a vystfedni. Jedna se o rychlé a srozumitelné predani obsahu.
3. Graficky design nebude vniman nudné, ba naopak hravé a zdbavné.
4. Vizualni styl bude vyuzivat praci s typografii, predevsim se slovy potichu a ticho.
5. Zakladnimi subjekty bude aura (emoce) a zvuk - bude zde dochazet k propojeni.
6. Zadna ze dvou skupin nebude zesmé&sfiovana a podcefiovana.

7. Vizualni identita propoji dva svéty, které si mezi sebou piedaji kvalitni obsah.

7.2 Logo

Staré logo Tiché kavarny pusobilo na celkovou komunikaci velice slozit€ a odtazité.
Nabizela se zde tedy varianta, ktera vedla k postupnému zjednoduSovani daného loga.
Zaroven doslo ke zkraceni nazvu z Tiché kavarny na Potichu. Zkraceni nazvu pomuize k
lepsi zapamatovatelnosti, zejména pro nové piichozi. Predchozi nazev Ticha kavarna na
mé pusobil az moc obycCejné a nezajimaveé. Nazev Potichu se da skvéle vyuzit a

formovat 1 ve vizualni komunikaci a stylu.

Logo funguje jak na bilém tak na Cerném podkladu. Ve svém vizualnim stylu
vyuzivam 1 barevné varianty, které koresponduji se zbytkem vizualni identity. Hlavni
zamér loga byl spojeni dvou odlisnych skupin (slySici a neslySici), dochazi zde tedy ke
spojeni tii fezt fontu Galano Grotesque. Rezy znazortiuji i auru, ktera se postupné vine

a rozSifuje se. Misto plného pismena O jsem zvolila zvukové vlny, které znazortiuji
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svymi tahy pismeno O. Zvukové viny se objevuji 1 v piktogramech, plakatech a

merchandasingu. Logo je jednoduché, prehledné a hravé.

PiIrTICHU PIIMTICHU

Obrazek 17: Logo
Zdroj: Viastni

7. 3 Pismo

Pti vybéru pisma jsem davala zretel na Citelnost a jednoduchost. Jelikoz nejvice pracuji
s linkami a geometrickymi tvary. Chtéla jsem, aby pismo bylo, co nejvice s vizualnim

stylem sjednocené.

Pii dimyslném hledani spravného fontu jsem nakonec zvolila pismovou rodinu
Galano Grotesque. Galano Grotesque je bezpatkové pismo, které nabizi rozmanitou
fadu fezti. Pismo bylo navrzeno némeckym typografem Rene Biederem. Tento font je
vyjimecny zejména pro svoji Citelnost u malych pismen. Pismo skvéle funguje v

titulcich, dlouhych 1 kratkych. Pro mé toto pismo bylo jasnou volbou.

Galano Grotesque je dostupné ve Ctyficeti fezech - Thin, Thin Italic, Alt Thin, Alt
Thin Italic, Extra Light, Extra Light Italic, Alt Extra Light, Alt Extra Light Italic, Light,
Light Italic, Alt Light, Alt Light Italic, Rugular, Rugular Italic, Alt, Alt Italic, Medium,
Medium Italic, Alt Medium Italic, Semi Bold, Semi Bold Italic, Alt Semi Bold, Alt
Semi Bold Italic, Bold, Bold Italic, Alt Bold, Alt Bold Italic, Extra Bold, Extra Bold
Italic, Alt Extra Bold, Alt Extra Bold Italic, Heavy, Heavy Italic, Alt Heavy, Alt Heavy
Italic, Black, Black Italic, Alt Black, Alt Black Italic. Zde vidime, jak je rodina pisma
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rapidné obsahla, proto jsem uz nezvolila zadné dopliikové pismo. Ve vizualni

komunikaci pracuji zejména s fezy ExtraBold a Medium.

A Ad Aa Aa

light medium extra black
bold

Obrazek 18: Pismo Galano Grotesque
Zdroj: Viastni

7.4 Barevnost

Ve své vizualni komunikaci vyuzivam predevs§im pestré barvy teplych a studenych tont.
Hlavni roli zde hraje prace s gradientem. Gradient vyuzivam pro propojeni tii barev -
fialové, modré a oranzové. Tyto barvy jsou pouzité v aure, ktera se vine spolu s tématy
po formatu. Oranzova znazortiuje pozitivum, fialovad neutrdl a modra negativum.
Gradient a celkova barevnost velmi dobfe pracuje s tmavym tak s bilym podkladem.
Barevnost a gradient také pouzivam pii praci s piktogramy. Oranzova barva fungovala
ve staré komunikaci Tiché kavarny. Rozhodla jsem se tedy tuto barvu ponechat.

Odstranila jsem pouze hnédou barvu, ktera ptisobila staromodné a depresivné.
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Obrdazek 19: Barevnost
Zdroj: Viastni

7.5 Plakaty

Plakaty mam pro vizualni komunikaci rozdélené do tii sekci. Prvni sekce je zaméfena
na slysici. Pro slySici jsem pouzila barevnou zvukovou vinu. Barvy u zvukové viny maji
urcity vyznam. Oranzova - pozitivni téma, fialova - neutralni téma a modré - depresivni,
spiSe nepiijemné téma. Kazdy plakat informuje o urcitém workshopu, ktery se bude v
kavarné poradat. Jednotlivé workshopy jsou tedy rozdélené do kategorii. Tyto kategorie
podle druhti worshopu pienaseji na lidi odlisné emoce. Tento samy piistup pouzivam i u
druhého typu plakatu, ktery je zaméren na neslySici. Jedna se o stejny princip, akorat je
zde vyobrazena vlna aury a emoci. Workshopy zde budou zaloZeny spiSe na emotivnim
nez informativnim prozitku. Kazdy plakat obsahuje QR kod, ktery pfevede uzivatele na
webové stranky, kde se muze dozvédét o akci vice informaci. Treti sekce plakatd je
zaméfena na propojeni slySicich a neslySicich. Zde dochazi ke stfetu aury (emoci) a
zvukové viny. V plakatech vyuzivam i praci s typografii, kde se soustfed’'uji na slova s
predlozkou po a ticho, tichy. Slova potichu, ticho, tichy vyuzivam v komunikaci plakata
neslySicich. Slova s pfedlozkou po vyuzivam pro praci se slySicimi. Predlozku po jsem
vyuzila diky svému novému logu potichu. S témito slovy se da v komunikaci skvéle

pracovat.
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fow,

OBJEDNEJ SI
KAVU POTICHU

Workshop znakové feci

DEPRESE
PO COVIDU

Neboj se 0 tom mluvit

PO RANU
NA SKOK DO HOR

s Adamem Ondrou

Obrazek 20: Plakdty prvni a druhd kategorie
Zdroj: Viastni

PONORSE ! |
DO NASEHO SVETA

Vystava dél ob&anl s handicapem

Obrazek 21: Treti kategorie
Zdroj: Viastni
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PIITICHY

PUTOVANI
TRABANTE
PO AFRICE

Rozhovor s Danem
PFibaném

PROCHAZKA ———

PO MARSU B

il P OBJEDNEUJ Sl
JIDLO POTICHU

Workshop znakové reci

s
2|vc_>T o
PO CTYRICITCE

Jak nepropadnout
panice?

DOMAC

Socidalni prollj ema

Peklo jménem
tichd domacnost,
neni to

ani naposled.

Obrdazek 22: Vyvésni plakdty
Zdroj: Viastni
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7.6 Napojovy a jidelni listek

Napojovy a jidelni listek vychazi z celé filozofie vizualni identity. Format napojového
listku je slozeny ze tfi Casti a funguje oboustranné. Zvolila jsem rozkladaci format,
jelikoz nabidka napoju a jidel je v kavarné opravdu pestra. 1 zde panuje prace s
gradientem a barvami, kde teplota barvy znazorfiuje vlastnosti jednotlivych napoju a

pokrmd. Zluta - horké napoje, fialova - nealkoholické napoje a modré - studené napoje.

HORKE NAPOJE |[|" NEALKO NAPOJE ||| vYCHLAZENE LIMONADY
MEDOVINA 45 K& EEPOVANA KOFOLA (1)) 6K F.H.PRAGER
zazvorova a5 K&
HORKA HRUSKA 35KE COCA - COLA maté 35K
2er0 (05 1) 40 K& jableény originél 35Ke
CAJE 35K royal crown (0,25 1) 38Ke Sipkeva 35Ke
lesni plody / hefmanek royal crown slim (0,26 ) 38 K&
aiasReasy SEDM BYDLIN 35 K&
VINEA
EOKOLADA a5Ke bilé / Eervena (0,25 1) 30K& MY HOMEMADE LIMONADE .
rodizni / hotka rakytnik 40 Ke
MINERALNI VODY 25K3 el :g 52
HORKE BOBY 40Ke reperlivé / perfive ?""';‘wm o
A o
(oo noess! el Johoda s métou a0k
SVARENE ViNO 28K JABLEENY MOST 10K marocus 40K8
(100% -1di)
PIFTICHU

TEPLE POKRMY Il cHutovKY ||l STUDENE POKRMY
PALAGINKY GALETTE NAKLADANY HERMELIN 58 K& BROSKVOVY POHAR 50 K&
zmrziing / broskev / slehatka
Boriivkova 60Ke KUKURICNE NACHOS
horké bordvky / zmrzlina / élehacka Jemng 58 K& ALZIRSKY POHAR 60 K&
Kubdnské 65 K& S Eorstvym chill S8 Ke amrgling / bonan / vajedny likér
bandn/ cokelada / mandie .
UZENE MANDLE 40 K& BORUVKOVY POHAR S5Ké
Babiégina 70 K& zmrzlina / bordvky / Slehadke
Jablka / skofice / ofechy
Polskd 70 K& MALINY SE ZMRZLINOU 55Ke
niva / smetana / éervend fepa
KOKOSOVY MILKSHAKE 50 K&
Maditeranska 80Ke
mozzarella / tuhdk / rajte / olivy BANAN s EoKoLADOU 45 K&
Veganskd 80 K&
uzené tofu / tesnek / raje / clbule
PITICHU

Obrazek 23: Jidelni a ndapojovy listek
Zdroj: Viastni
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7.7 Tiskoviny - format

Format tiskovin jsem zvolila podlouhly. Podlouhly format jsem zvolilo pro lepsi
pouzitelnost abstraktnich tvard, které jsou soucasti vizualni komunikace. Zakladem
formatu u plakatd je velikost A3 (297x420mm), ktera je poté roznasobena 3x
(891x420). Ve vysledku vznikne dlouhy format, ktery se skvéle vyuziva pii praci s
barevnym gradientem. Druhy typ formatu je pro vyvésné plakaty, také roznasobena
velikost formatu A3, ale opatnym zpisobem (297x1260mm). Jidelni listek je také

rozdélen na tfi Casti, které graficky funguji z obou stran.

8 Merchandising
8.1 Tricka

Potisk tricek jsem pojmula hravé a originaln€é. Hlavnim cilem bylo vymyslet
extravagantni, ale zaroven jednoduchy potisk, ktery bude vychéazet z celé vizualni
identity. Jedna se tedy vzdy o série, které na sebe navazuji. Série tricek budou vzdy po
trech, jelikoz takto pracuji 1 s plakaty a ostatnimi tiS§ténymi materidly. Vychazim z
barevné viny (aury), kterou pouzivam v celé vizudlni komunikaci. Jak u ostatnich
grafickych materiald i zde zastupuje barevnost ur&ité vlastnosti. Zluta - pozitivni,
veseld | Fialova - neutrdlni, neznamda / Modra - rebelskd, chladnd. Vybrala jsem tedy
jako ptiklad tfi kamaradky, které se navzajem velmi dobfe znaji a kazda z nich bude mit
jednotlivy a osobity potisk na tricku. Potisk je vtipny a napadity. Dale se potisk muze
vyuzit 1 u rodin, kdy kazdy €len rodiny bude zastoupen urcitou vlastnosti, ktera k nému
nejlépe sedi. Tatinek - energicky, ochrandrsky /| Maminka - starostlivd, pecovatelskd /
Dité - zlobivé, neposedné. Grafické zpracovani merchandisingu ma tedy Siroké vyuziti u

rodin, pratel, déti apod.

Cast z prodeje piisp&je na rozvoj kavarny a pomoci lidem v nouzi. Tim, Ze si
clovek koupi tricko od kavarny muze ud€lat radost nejen sobé€, ale také ostatnim lidem,

ktefti to v zivoté nemaji jednoduché.
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Obrazek 24: Tricka pro t7i
Zdroj: Viastni

a

rLEGMATK -

Obrazek 25: Tricka pro dva
Zdroj: Viastni
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8.2 Zastéry

Kazdy pracovnik v kavarné bude mit svou specialni zéstéru. Na zastéfe bude
vyobrazené logo spolu s piktogramem a jmenovkou. Chci aby kazdy pracovnik me¢l na
zastéte potisténé své jméno Ci prezdivku. Divod pro potisténou zastéru je prosty. Chei
aby si zékaznici obsluhu zapamatovali, jelikoz pracovat jako neslySici v kavarné si
zaslouzi velky obdiv. Jméno na zastéfe také doda podniku vielost a privetivost.
Piktogram bude znazortiovat osobu, ktera bude uprostied obsahovat jméno obsluhy.
Jméno bude v modré barve, pokud se bude jednat o muze a v oranzové, pokud se jedna
o zenu. Piktogram je v gradient efektu, ktery zahrnuje oranzovou, fialovou a modrou

barvu.

Obrazek 26: Zastéry
Zdroj: Viastni
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8.3 Platéné tasky

Kavarna nabizi spoustu limonad a pochutin, které si zakaznik mize odnést s sebou. K
tomuto budou slouzit pravé platéné tasky, které se budou na misté prodavat. Stejné¢ jako
u tricek budou na sebe platéné taSky graficky navazovat. Tasku tedy Clovék nemusi
koupit jen pro sebe, ale také pro svého blizkého, kamarada ¢i rodinu. Platéna taska bude

vyrobena z pevného a kvalitniho materialu, ktery unese 1 pét limonad najednou.

Obrdazek 27: Platéné tasky
Zdroj: Viastni

8.4 Samolepky

V marketingové a vizualni komunikaci nesmime zapominat na detaily. Pro pfelepovani
balickii a boxt, jsem vytvorila barevné samolepky, které krasné obohati jednotlivé
predméty. Samolepky budou hravé a barevné. Samolepky se budou prodavat i

samostatn€. Samostatny prodej samolepek se muze libit détem, které si samolepku
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nalepi naptiklad na svou oblibenou hracku nebo na sesit do Skoly. Vyuziti samolepek je

tedy rozmanité.

Obrazek 28: Samolepky s logem
Zdroj: Viastni

Obrazek 29: Samolepky s piktogramy
Zdroj: Viastni
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9. Servis kavarny
9.1 Papirové boxy a kelimky

Papirové boxy budou slouzit k prepraveé zakuskt a jidel. Boxy nebudou mit jen
prenosny vyznam, ale také funkéni. Na hornim viku, bude znazornény piktogram, ktery
pomoci teploty v krabici bude urCovat, jestli je vas pokrm stale teply ¢i nikoliv.
Odparena teplota se znazorni na piktogramu, ktery je propojen z vnitini ¢asti a venkovni
casti boxu. Piktogram je soucasti loga (O). Piktogram pismene o, jsem zvolila v malé
velikosti, jelikoz tento material na vyrobu je drahy. Tento prvek pfinese papirovym
boxim nevSednost a zajimavost. Zaroven se dozvite v jakém stavu (teploté) se vase

jidlo ocita.

Obrdazek 30: Papirové boxy
Zdroj: Viastni
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Obrdazek 31: Papirové kelimky
Zdroj: Viastni

Obrazek 32: Papirové kelimky - Vanocni edice
Zdroj: Viastni
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9.2 Papirové tasky a zabarvovaci hrnky

Papirové tasky budou do nékolika barev, které koresponduji s vizudlnim stylem -
oranzova, fialova a modra. Zabarvovaci hrnky se vzdy zabarvi podle teploty do

veselych barev. S prilévanim teplé vody se hrnek krasné rozzafi barvami.

PIITICHU

Obrazek 33: Papirové tasky
Zdroj: Viastni
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Obrazek 34: Zabarvovaci hrnky
Zdroj: Viastni

Obrazek 35: Sdacek na potraviny
Zdroj: Viastni
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9.10 Kavarna na kolech

Ticha kavarna vlastni karavan, ktery zakoupila diky nada¢nimu fondu. Kavarna na
kolech se jiz zacastnila spousty akci - T-mobile olympijsky béh, Jarmark u Ludmily,
Doputovano 2021, LomFest, Habrovice 2021 atd. Zakaznik si zde muze koupit
obcCerstveni a podpofit tim rozvoj kavarny. Pojizdna kavarna nabizi toené pivo, kavu,
domaci ¢aj, chutovky apod. Obsluhu zajistuji neslysici lidé. Karavan je v bézové barve,
kterd neni ni¢im zajimava a hlavné neupoutd svym vzhledem pozornost. Tim padem
jsem se rozhodla pfistoupit k redesignu pojizdného karavanu. Karavan diky své
barevnosti bude vidét 1 na dels§i vzdalenost. Zaroven bude spojovan s novou vizualni

identitou kavarny Potichu. Karavan bude v barvach oranzové, fialové a modré.

Obrazek 36: Pojizdnd kavarna
Zdroj: Viastni
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Zavér

Béhem tvorby bakalarské prace jsem se blize seznamila s danou problematikou
(neslysici). Snazila jsem se vcitit do dané role, kdy slySite jen naprosté ticho. Bylo to

velice obtizné, ale myslim si, Ze se to podafilo viz. obsah mé bakalarské prace.

Teoreticka Cast mi pfinesla mnoho zajimavych poznatkii a informaci, které jsem
nadale vyuzila v praktické ¢asti. Provedla jsem rozhovor s neslySici tetou, ktera mi
podala pravdivé a uzitecné informace o kazdodennich problémech neslySicich. Déle
jsem si rozebrala konkuren¢ni podniky, ze kterych jsem zhodnotila vyhody a nevyhody.
Zaméfila jsem se predevsim na rozbor webovych stranek, socialnich sitich a celkové
marketingové komunikace. Bylo pro meé dalezité védét s jakou vizualni a
marketingovou komunikaci konkuren¢ni kavarny pracuji. Bakalarska prace dopadla

podle mych predstav.
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