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ABSTRAKT

Tématem moji bakalaiské prace je navrh vizualni identity restaurace s presahy do elektro-
nickych médii. V teoretické €asti jsem nastinil problematiku vizualni identity obecné, za-
byval jsem se jejim zpracovanim. Zmapoval jsem situaci na trhu a ujasnil si aktudlni tren-

dy, kter¢ jsem posléze aplikoval v praktické ¢asti.
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ABSTRACT

The theme of my bachelors thesis is design of visual identity of restaurant including over-
lap in electronic media. In the first part | showed problems of identity in general and then
how its made. | mapped situation on market, find current trends and used them in practical
part of my thesis.
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Na tomto misté bych chtél podékovat vedoucimu svoji bakalaiské prace MgA. Vaclavu

Skécelovi za jeho cenné a podnétné rady a za veSkeré konzultace.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.
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UvVOD

Na nasledujicich stranach se seznamite s mym zpracovanim tkolu — ,,navrh vizualni identi-
ty restaurace, véetné presahu do elektronickych médii*“. Jde o vizualni styl fiktivni restau-
race, kterou jsem si pro toto zadani ,,vytvoril“ v Hradci Kralové. V této praci je obsaZzen
navrh celé vizualni identity, od hlavniho konceptu restaurace ptes provedeni jejiho interié-

ru, az po drobné tiskoviny jako jsou ubrousky a navstivenky.

Pro jasnéjsi pochopeni celé problematiky jsou zde popsané jednotlivé formalni casti vizu-
alni identity, stejné jako jeji vyznam a k ¢emu by méla slouzit. Vizualni identita je vcelku
Casté téma, a tak se mize povazovat za nezajimavé. Celkové slabd uroven zplisobu prezen-
taci firem u nas ovSem ukazuje, Ze jsou stale velké prostory pro zlepSeni. Jde hlavné o Si-
roké piesahy které podobné téma skryva a nutnost ,,vybalancovat“ jednotlivé prvky vizual-
ni i obchodni v harmonicky celek. Zminil jsem obchodni stranku, a to proto, Ze takové té-
ma se neobejde bez drobnych piesahti smérem k marketingu. Téch jsem se dotkl pouze
lehce a to jen tam, kde jsou piimé souvislosti s vizualni identitou. Pro vytvoteni sou¢asné-
ho kontextu jsem ptidal n€kolik pfikladt od nas i ze svéta. At uz slo o piiklady pozitivni ¢i

negativni, vzdy jsem k nim doplnil i sviij komentaf.

Vytvofil jsem vizualni identitu pro restauraci zaméfenou na ptipravu kvalitniho masa. Jde
o kvalitni podnik pro lidi, ktefi maji maso radi a nestydi se za to. Zaroven je ovsem dbano
na odpovédné zdroje a vyuziti lokalnich surovin. Jeho nazev je ,,eat meat“ neboli ,,jist ma-
so“. Z vizualniho hlediska je koncept postaven kolem loga doplnéného symbolem sekacku
a sadou ikon stylizované znazoriujicich mrtva zviratka a jiné souvisejici prvky. ldentita
pouziva barvu minimalné, zcela jako doplinkovou a to v podobé odstinu modré pojmeno-
vavané ,,dusk blue“. Zbytek identity je monochromaticky, coz umoznuje lehce ji aplikovat
na ruzné povrchy. Diky tomu jsou soucasti identity i materialy, které ji pfimo spojuji
S interiérem restaurace.

Jde o cistou identitu pfimo korespondujici se zaméfenim restaurace, ktera nevyuziva pre-

bytek grafickych prvkd, ale sazi na upfimnost provedeni reflektujici vasen nabizet kvalitni

sluzby.
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. TEORETICKA CAST
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1 MOJE ZADANI

Téma moji bakalaiské prace je “Navrh vizualni identity restaurace véetné piesahu do elek-
tronickych médii”. Nejde o zcela neobvyklé nebo originalni zadani, nicméné ma stale co
nabidnout. Navic mezery v tomto odvétvi vizudlni identity jsou v Ceské republice stale

pomérné velké, a tim spis je tfeba vytvaret pozitivni ptiklady.

Vizuélni identitu chdpu v tomto piipadé jako jednotny vizualni styl (corporate design) s
piesahy. Jednotny vizualni styl je subsystémem firemni identity spolecné s marketingovy-
mi komunikacemi, jednotnou firemni kulturou a produktem. V mnoha pfipadech jednotny
vizudlni styl pfesahuje i do jinych subsystému a tak mizeme mluvit o vizudlni identité.
Napiiklad oblékani personalu je soucasti firemni kultury, ale zaroven i jednotného vizual-
niho stylu. Na druhou stranu Ize fici, ze budeme-li tvofit firemni identitu a vynechdme

¢asti tykajici se obchodu a marketingu, zlistaneme “pouze” u vizualni identity.

1.1 Vybér restaurace

Prvni tkol, pfed kterym jsem stal, bylo vybrdni restaurace pro, kterou vizudlni identitu
zpracuji. N&jakou dobu jsem zvazoval spolupréci s realnym klientem. Neslo mi ani tak o
konkrétni zakazku, spiSe jsem chtél ziskat realné podklady a zadani z praxe. Prace s real-
nym klientem by pravdépodobné piinesla fadu uzite€nych zkuSenosti, ale pfedev§im by
stanovila mantinely, pomahajici identitu utvafet. Tuto moZnost jsem byl nucen zavrhnout,
ackoliv se mi podaftila najit restaurace, ktera byla ochotnd se mnou spolupracovat. Zajem a
nadSeni jejiho majitele vSak rychle upadly - zeyména poté, kdyz zjistil, jaké mnozstvi in-
formaci by mi mé¢l poskytnout, aby byla spoluprace smysluplna. O navrh vizualni identity,
kterou by mohl pouzit, zdjem nemél a k tomu, aby mi pomohl z laskavosti, nebyl pfirozené
prilis motivovan. Jisté byl divodem i nedostatek ¢asu na jeho strang, ale za to jej samo-
zfejmé nelze odsuzovat - vést vlastni podnikani neni rozhodné nic lehkého. Na druhou
stranu mi také pfislo, Ze jsem pokladal otdzky, na které pan majitel ani neznal odpovédi -
ackoliv by dle mého Gsudku mél. Otazky se tykaly zdkladniho sméfovani jeho podniku.
Tento pocate¢ni neuspéch mi svym zptsobem pomohl. Hlavné se mi potvrdilo, ze fada
podnikl funguje 1 bez toho, aby si ujasnila nejzakladnéj$i informace o sobé¢, svych zakaz-

nicich nebo konkurenci.

Kdyz mi nedopadlo jednani s realnou restauraci, vytvofil jsem podnik fiktivni. Umistit

fiktivni restauraci do Hradce Kralové bylo pfirozené rozhodnuti, plynouci ze znalosti mist-
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nich poméra. Ackoliv je zde celkem dostate¢né mnozstvi restauraci, Zadné z nich nedokaze
svoji kvalitou konkurovat nékterym z lepSich prazskych podnikd. Navic takova restaurace,
ktera se by prezentovala alespon dobrou vizualni identitou, v Hradci Kralové chybi uplné.
Tento nedostatek jesté vice vynikne v porovnani s mnozstvim nesmirné kvalitnich realizaci
identit restauraci, barti a kavaren v globalnim méfitku. A nejen ve svété, i v naSem hlavnim
mesté je jiz fada podnikd, které svymi vizudlnimi kvalitami snesou srovnani. Myslim, ze

krajské mésta jsou v tomto pozadu a je ¢as to zménit.

1.2 Vizualni identita ve vztahu k restauraci

Na vytvoreni vizudlni identity pro restauraci mé ptitahuje aspekt riznorodosti pii potiebé
zachovat jednotnost. Identita je riiznorodd ve smyslu velkého mnozstvi aplikaci pro vse-
mozna vyuZiti, zarovei ale kazda z aplikaci musi byt jeji jasnou soucasti. Vizualni identita
se musi promitnout do vSech aspektli podniku. V idedlnim ptipad¢ i do jeho konceptu, roz-
hodn¢ pak do loga, tiskovin, reklam a do vseho ostatniho, co spada do identity restaurace.
Zasadni ziistava, ze to vSe spolu musi mit souvislost a dohromady to musi vytvaret jednot-
ny celek. Jak velké véci, jakymi jsou zaméfeni restaurace €i jeji interiér, tak i ty drobné&jsi
detaily, jako je obleceni persondlu nebo ubrousky - vSechny tyto prvky musi byt v rovno-
vaze. Kvalitni interiér samoziejmé ztraci, pokud je prezentovan chabou grafikou, stejné
jako skvéle vymysleny odév personalu nikdo neoceni, bude-li sedét v osklivém interiéru.
Podobné vztahy spojuji vSechny prvky vizualni identity, kterd musi vytvorit komplexni
obraz subjektu - musi jit o vysledek jeho koordinovaného chovani. “Toto chovdni vychadzi z
predem jasné definované a vsemi sdilené filozofie a stanovenych cilii. Da se Fici, Ze jakyko-
liv projev existence subjektu je soucdsti budovani jeho vlastni identity.” [1] S. 8

Dalsi specifickou a velice dulezitou kategorii jsou elektronické ptesahy, které jsem dosud
nezminil a jsou pfimou sou€asti mého zadani. Webova stranka podniku je v dneSni dobé
nutnosti. | jeji zobrazovaci schopnosti musi reflektovat veSkeré zvyklosti dneSnich dni.
ProhliZeni webové stranky tedy musi byt bezproblémové na jakémkoliv zatizeni. Podle
prizkumu, ktery byl proveden americkym magazinem TIME v roce 2014, je az 80% pfi-
stupli na weby restauraci a podobnych podnikii provedeno pies mobilni zafizeni (tedy
tablet ¢i smartphone). Dalsi velmi dalezity informaéni kanal jsou takzvana socialni média,
ptfes které musi restaurace také umét komunikovat. At uz tak hodl4 informovat stavajict
zakazniky nebo oslovit nové. Stavajici zdkaznici také mohou chtit byt informovani formou

newslettert o aktualnich nabidkach pfimo do svoji emailové schranky. I v takovém piipade
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se musi projevit jednotna vizualni identita, celkové musi byt komunikace podniku konzis-
tentni na vSech frontach.

Kvalitni vizualni identita, stejnorod¢ plisobici na vSech trovnich, je mym cilem v této ba-
kalaiské praci. Miize to znit jako relativné snadny tkol. Skryva ovsem fadu uskali a hlavné

zahrani¢ni realizace (z nichZ nékteré si predstavime pozd¢ji) nastavuji latku velmi vysoko.
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2 SMYSL VIZUALNI IDENTITY

Vizualni identita je - jednoduse feceno - vSe, ¢im se firma prezentuje a to jak uvnitf, tak i
navenek. Nejde fici, Ze by néjaky subjekt vizualni identitu nemél, jelikoz v tomto piipadé 1
absence vytvari dojem a ovliviiuje chovani zakaznika. “Proto jsou logo a jednotny vizualni
styl povazovany za jednu z dulezZitych zbrani pouzivanych v ekonomické bitve.” [1] .5
Hlavnim smyslem vizualni identity je budovani dobrého obrazu subjektu. Vizualni identita
je jeho nejvice viditelnou a zaroven i nejvice pouzivanou ¢asti. Chceme-li obraz nebo
image tohoto subjektu zménit, je dobré zacit prave s vizualni identitou. Existuje fada vza-
jemng se ovliviiyjicich vztahli mezi firemni identitou a firemni image. “Firemni image, ...
je z pohledu CI vysledkem interakce jednotlivych prvku firemni identity, tj. firemniho
designu, firemni komunikace, firemniho chovani a produktu.” [2] s. 21

Vizudlni identita je vyuzivana jako nastroj znacky pro vytvotreni spravné image. Jak je nut-

né chapat tyto jednotlivé pojmy si ukazeme dale.

2.1 Znacka/Brand

Musime si ujasnit i rozdil mezi znackou (brand) a image subjektu. Image je celkovy dojem
neboli obraz daného subjektu. Jedna se predevSim o dojem, ktery subjekt zanechava na
vetejnosti. Brand, neboli znacka, je jedna z klicovych véci, které ndm image subjektu vy-
tvaii. Tedy ze to, jakou ma néjaky produkt nebo sluzba znacku, nam urcuje, jaky to na nas
zanechd dojem. Kromé toho, jak se subjekt prezentuje svoji vizudlni identitou, je také sou-
¢asti znaCky 1 vSe ostatni, co je se subjektem spojovano z pohledu zakaznika. Stejné tak je
soucasti znacky 1 celkovy koncept nebo myslenka ¢i filozofie stojici za danou firmou.
identitu nebo koncept podniku, produkt - tedy jidlo a zaméstnanci - obsluha. Kvalitné vy-
feSeny interiér nebo zpracovani jidelnich listkii pak dojem ze znacky upevni. Ale jidlo a
obsluha jsou zéasadni a ovlivni, jak bude znacka vnimana. Jedn4 se jiZ o obchodni problém
s nutnosti praktického feseni, tedy néco, co je mimo nase zaddni. OvSem z pohledu grafic-
kého designéra je zasadni si uvédomit, Ze vaSe prace je pouze jednou ze soucasti v budo-
vani znacky a kvalitni vizualni identita Spatny podnik nikdy nezachrani.

Cilem budovani znacky jako celku je nejen upeviovat nebo budovat povést podniku, ale
také zajiStovat loajalitu zdkaznikd, a to 1 v dlouhodobém horizontu. Stejné 1 zvySovani
vnimané hodnoty znacky je ptirozené Zadouci efekt. Dlouhodobost je v piipadé budovani

podniku zasadni, vizualni identita miZe - a dokonce by i méla - prochézet vyvojem, kdezto
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znacka by méla ptredstavovat trvalej$i hodnoty zakodované v zakladech firmy. Hlavné v
marketingovych kruzich je ¢asto sklonovana potieba, ze znacka musi vypravét piibéh nebo
predavat emoce. Tim, jak je trh ve vSech ohledech vice a vice nasyceny, zaCinaji zdkaznici
prikladat vahu i vécem, které s produktem nebo sluzbou pfimo nesouvisi a nemajici vliv na
jejich zakladni funkci. Napiiklad v ptipad¢ restaurace je z funkéniho hlediska hlavni ku-
chyn - nasim zékladnim pozadavkem je dostat jidlo. To dnes ale vzdy nestaci, a proto je
tteba odliSovat se kvalitou sluzeb nebo napaditym vizudlnim stylem. Idealni tedy je, pokud
za vizualnim stylem stoji piib¢h a v interiéru na hosta zaptsobi emoce. I to jsou atributy
kvalitni znacky. Pravé takové znacky s vysokou vnimanou hodnotou jsou pro zékaznika

ptislibem uspokojeni a zaruci, ze se bude rad vracet, coz je samoziejmé cilem obchodnim.

2.2 Obraz/Image

Image je pak souhrnna predstava vefejnosti o urcitém subjektu. Vznikd tim, jak se dany
subjekt chova a jak se navenek prezentuje. Jde o dojem, ktery koncovy uzivatel ziska. Ten-
to dojem zasadné ovliviiuje vSe od sympatii k firm¢, az k chovani zdkaznika. Image poma-
ha s odliSovanim se od konkurence. “Subjekt, ktery si preje odlisit se od ostatnich a mit
dalsi vyhody, vyplyvajici z pozitivni image, musi na zaklade predem definované filozofie
vystupovat na verejnosti predem promyslenym a jednotnym zpiisobem.” [1] 8 Diky tomu
ziska zdkaznik dojem, Ze je komunikace subjektu fizena, a tim 1 diveéryhodnéjsi.

Vzhledem k tomu, Ze je image vlastné dojmem, neboli Ze se jeji podstata nachazi v komu-
nikaci mezi subjektem a vetejnosti, neni jeji struktura zcela jednoducha. Existuje nékolik
uhlt pohledu: “image vnitini”, kterou ma subjekt sam o sobé&, dale “image vné&jsi”, kterou
subjekt chténé¢ nebo nechtén¢é plisobi na okoli a nakonec “image skute¢nd”. Skute¢na
image subjektu je samoziejmé rozhodujici a je to ten obraz, ktery se utvofi ve védomi spo-
le¢nosti, nezavisle na tom, jakou vné&j$i image se subjekt snazil vytvorit. Nesmime opome-
nout sou¢innost s marketingovymi komunikacemi, které jsou jednim z nastroji budovani
obrazu firmy. Marketingova komunikace by méla byt fizend potfebami vizudlni identity,
nem¢lo by to byt naopak. Kazdy subjekt by mél prirozené stat o to, vybudovat si co nejlep-

$i skutecnou image, byt tim “nejlep$Sim” v o€ich vetejnosti, v o€ich svych zdkaznik.
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3 PRVKY VIZUALNI IDENTITY

3.1 Logo

vvvvvv

vizualni identity. Logo reprezentuje znacku. “Diky sprdavné znacce muze firma zvysit oce-
kavanou hodnotu produktu, vybudovat vztahy, které prekonaji cas i hranice, a rozvinout
tyto vtahy v dlouholeté svazky.” [3] s. 20 Jinymi slovy, logo mé vytvofit podminky pro
vznik kvalitni znacky a dlouhodoby uspéch spolecnosti.

jednoduchost. Diky jednoduchosti je navrh viceucelovy a funguje 1épe naptiklad i pfi nut-
nosti zmenSeni. “Jednodussi znacku si lidé snaze zapamatuji. Uvédomte si, jak funguje
nase mysl. Je mnohem snadnéjsi zapamatovat si jediny detail, treba usmév Mona Lisy, nez
pamatovat si jich pet.” [3] s. 35 Z dalSich vlastnosti miizeme naptiklad jmenovat, ze logo
by mélo byt elegantni, ekonomické, pfizplsobivé, praktické a zapamatovatelné a samo-
ziejme idealné 1 origindlni. Dnes jiZ neni moZzné vyhovét vSem témto podminkam, nicméné
vytvoftit logo pfi nejmensim originalni v kontextu konkurence je vice nez zadouci. Logo
musi v pozorovateli vyvolat zddané asociace a emocionalni reakci smérem ke znacce, kte-
rou reprezentuje. “Logo je urcitym symbolem, ktery slouzi jako vizudlni zkratka a miize se
stat ditlezitym motivacnim faktorem. Ma emocionalni i racionalni funkce.” [2] s. 49
Dulezita je také piiméfenost loga k jeho uziti. To jest€¢ neznamend, Ze musi doslovné odka-
zovat na zameéteni spole¢nosti. Naptiklad aerolinky nemusi mit v logu letadlo. Vice jde o
to, aby logo vyznavalo kvality, které spolecnosti a znacka zastupuje, nebo kterymi se chce
prezentovat. Pfirozené je ale neZadouci, aby logo odkazovalo zcela mimo zaméfeni znac-
ky, kterou zastupuje, zakaznik by nemél byt zmateny a logo bez problému ptitadit ke znac-

ce 1 s minimalni zkuSenosti.

3.2 Barevnost a materialy

Barevnost je dilezita hlavné z hlediska zaméteni spole¢nosti. Kazda barva v nas vyvolava
emoce nebo asociace na néco jin¢ho: Cervena je typicky silna, vasniva a radikdlni barva.
Hnédé na druhou stranu pasobi venkovsky, dievitym, podzimnim dojmem. Urcité obory
jsou spojovany s barvami které jsou pro né typické, ale ani tady nemusi jit o pravidlo a
znaCka miize tézit prave z toho, ze pouziva barvu v oboru neobvyklou. Obecné nelze urcit,

ktera barva je vhodna pro logo jakého druhu spolecnosti, v tomto ohledu Ize spiSe mluvit o
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urcitych zvycich, které nejsou zavazné. “I lehce nevhodna barevna kombinace miize za-
kazniky od znacky odradit, zatimco spravné barevné schéma se miize ukazat jako neodola-
telné.” [4] s. 92, 93 Urcita barva mize byt pro znacku typicka a vytvofit tak barevné asoci-
ace, které ji poskytnou vyhodu. Rada znatek ma i svoje barvy, nebo barevné odstiny které
jsou pevnou soucasti jejich vizudlni identity a maji na né ochrannou znamku.

Znacku nebo jeji vizualni identitu mohou ale prezentovat i materialy. Neni to az tak obvyk-
1¢, ale vizudlni identita mze napiiklad specifikovat druh papiru pouzivany pro tiskoviny.
Nebo je podnik typicky uzitim n¢jakého materidlu ve svych provozovnach - naptiklad dre-
va v nékterych restauracich. Vyrobce muize byt typicky pouzivanim pro néj typického ma-
terialu a podobné. Ve vétsing ptipadt nejde o jeden material, ale o jejich typickou kombi-
naci. To je mozné vidét ve spojeni s modnimi, ale i jinymi fetézci prodejen. S tim piimo
souvisi kategorie tykajici se uziti materidlli a barev v prostfedi interiérti. I to by se mélo
feSit v ramci vizualni identity a byt jeji pevnou soucasti. Pfirozené se to tyka vice subjektil

s vice provozy, s vice misty kde se prezentuji.

3.3 Tiskoviny

Tisténé materidly jsou stale pro fadu subjektd klicové pfi jejich prezentaci. Nepochybné
jsou firmy které si jiz vysta¢i s minimem tiskovin, ale v naSem pfipad¢ restaurace je situace
jina. U restauraci jsou tiskoviny potfad jednou z nejdilezitéjSich ¢asti vizudlni identity.
Hlavné pak jidelni listek m& moZnost vytvofit na hosta silny dojem.

Originalni feSeni desek nebo i samotného formatu predstavuje moznost zaptisobit. Napti-
klad desky lze tesit z fady materiali, mohou byt dievéné, plastove, kozené nebo kovove. 1
v piipad¢ klasického papiru je zda Sirokd Skala mozZnosti, jako jeho gramaz nebo textura,
které zdsadnim zpiisobem ovlivni vysledny dojem.

Nesmim zapomenout ani na praktické ohledy. Na desky takového jidelniho listku mizou
byt kladeny rtizné naroky, odpovidajici charakteru provozu. Nékdy muize byt tieba poza-
davek na moznost dopliiovani listd s aktudlni nabidkou a vazba listku to musi umoznit.
Mnozstvi informaci, které takovy listek musi pojmout bude diametralné odlisné u rozdil-
ného typu restauraci. Z praktického hlediska by se mélo fesit i vnitini uspotadani, ackoliv 1
tady vyjimka potvrzuje pravidlo a hravé provedeni miize byt to, co odliSuje.

Kromé stalého jidelniho listku se vétSina restauraci neobejde bez rtiznych listl, predstavu-
jicich doplitkové nabidky. Typicky muze jit o sezonni nabidku nebo poledni menu. U ta-

kovych by feSeni mé¢lo byt Ucelné a systémové, tak aby vytvofilo Sablony, které budou
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snadno pouzitelné v provozu restaurace. S tim souvisi i zamysleni se nad ekonomikou vy-
roby takovych listl. Nelze pfedpokladat, Ze bude mit restaurace snahu nechéavat si vyrabét
podobné tiskoviny pro kratkodobé uziti kazdy tyden v polygrafickém studiu.

V restauracich se ale najde prostor 1 pro uziti jinych tiskovin. Naptiklad navstivenky, které
dostane zakaznik pii odchodu spole¢né s i¢tem jsou drobnou ¢asti vizudlni identity, kterou
si zékaznik odnese domti a mize ji napiiklad s doporu¢enim pfedat zndmému. V takovém
pfipad¢ je to prave vizitka, co vytvoii prvni dojem a tak by nebylo moudré zanedbat ji.

Pro podpoteni dojmu propracovanosti vizualni identity je dobré mit zpracovano i néco ze
spotfebniho materidlu. Napiiklad ubrousky s logem, u kterych je ale potfeba myslet na
vyrazn¢ vétsi naklady na vyrobu oproti kupovani béznych ubrouski. Zvazit, zda vysledny
dojem stoji za zvySenou finan¢ni naro¢nost, je vyloZzené obchodni Givaha, nicméné mit pii-
pravené grafické zpracovani takového predmétu je jist€¢ vhodné. Do stejné kategorie mo-
hou spadat podtacky pod sklenice, nebo v ptipad¢ luxusni restaurace latkové ubrousky s

vysitym logem.

3.4 Elektronicka média

U vizudlni identity restaurace jsou hlavnim zastupcem elektronickych médii nepochybné
webové stranky. Z dal$i kategorie pak v tvodu zminéna socidlni média nebo elektronicka
posta. U webu je kromé& obsahu hlavni bezproblémové zobrazeni na mobilnich zatizenich,
protoze - jak jsem jiz psal vyse - ty jsou podle priizkumi nejpouzivanéjsi pro piistup na
weby tohoto typu podnikii.

Webové stranky musi z hlediska designu korespondovat se zbytkem vizudlni identity,
ovSem zaroven ji musi aplikovat tak, aby vysledek odpovidal soucasnym trendiim v této
oblasti. Jako u kazdého webu je zde nutnost souladu formy a funkce. Maximalné¢ piehledné
logické uspotadani je zcela zasadni, ovSem klicovy je i dojem ktery webové stranky na
navstévnika udé€laji. Muze jit o n€koho, kdo v restauraci osobné nebyl a pro néj je prave
web misto, kde na n€j podnik musi udé€lat spravny prvni dojem. I pro n¢j musi byt vSechny
informace snadno k dosazZeni, stejn¢ jako pro pravidelné navstévniky, které zajima napfi-
klad aktudlni kalendat akei.

Obsah webovych stranek v piipadé restauraci nebyva pfili§ velky. Navstévnik by mél mit
mozZnost dilkladné se s podnikem sezndmit, prohlédnout si interiér, piecist jidelni listek a

ziskat na podnik kontakt. Moznost provést pfes webové stranky piimou rezervaci mlze
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obstarat n¢kterd ze sluzeb, jako je naptiklad restu.cz. Web by mél byt aktualni, ovSem ty
nejcerstvejsi aktualizace mize podnik sdélovat pies socidlni sité.

Socialnich siti, které miize restaurace jako subjekt pouzivat, je celd fada. V nasich podmin-
kach je jiste¢ zcela nejoblibenéjsi Facebook, ale fada podnikii méa dnes i socidlni sité pro
sdileni fotografii, jako je tfeba Instagram nebo Tumblr.

Facebook muze slouzit k velmi aktudlni, t¢éméf pfimé komunikaci se stdvajicimi zékazniky,
restaurace muze jeho prostfednictvim informovat o aktualnim déni, ale i pravidelné ptida-
vat fotografie bez nutnosti zasahovat pifimo na své webové stranky. Dalsi nespornou vyho-
dou této sit€¢ je moznost velice presné zamérené¢ho marketingu, umoziujici najit budouci
zakazniky pfimo v cilové skuping. Navic se jednd o prostiedi, ve kterém vidime zkuSenosti
nasich pratel a mizeme tim zptisobem ziskavat doporuceni.

Pokud jde o sité uréené prevazné ke sdileni fotografii, jejich informaéni vyznam neni v
tomto ohledu takovy. OvSem aktivni pfistup podniku v takovém piipadé pomaha utuzit
dojem znacky jako podniku o ktery se nékdo opravdu stara.

Nesmime zapomenout ani na néco tak bézného jako je elektronicka posta. I pfes angazova-
nost v socidlnich médii se jisté najde fada zakazniki, ktefi oceni moznost ziskavat aktuality
do svého emailu. V takovém ptipadé i jejich Gprava musi odpovidat vizualni identité pod-

niku, i kdyz tfeba s vyraznéjSim zamétenim na efektivitu.

3.5 Ostatni uziti

V ptipad€ podniki, nabizejicich sluzby jako jsou restaurace, lze nalézt fadu jinych uziti
vizualni identity. Od téch nejvétsich, jako je feSeni vnéjsi podoby restaurace, jejich interié-

ru, az po drobné vybavent, talite, sklenice, oznaceni toalet nebo tfeba i1 obleeni personalu.

3.5.1 Exteriér

Dtlezité uziti nalezneme v podobé vnéjsiho oznaceni restaurace, které musi byt jasné roz-
poznatelné a pokud mozno 1 né€im typicke, tuto funkci €asto zastupuje barva. Existuji vy-
jimky v podob¢ podnikt, které timysIn¢ mystifikuji potencionalni zakazniky a tvaii se jako
podnik jiného zaméfeni, nebo maji znaCeni minimalni a nechévaji zdkazniky hledat. Mtize
jit o zajimavy prvek, pokud je piimo imérny konceptu podniku. Umérnost je i v piipadé
znaceni kliCova, stejn€ jako slabé znaceni mohou byt i pfehnané neony spis ke Skod¢ nez
uzitku. Obecné plati, ze by exteriér mél néjakym zpisobem odpovidat interiéru, pokud je

to mozné. V piipadé staré zastavby tato moZnost velice ¢asto neni a v tom piipadé€ by se
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viditelnym prvkim meéla vénovat zvySena pozornost, aby ve své minimalni podobé odka-
zovali na koncept restaurace. Kolemjdouci by si mél v takovém piipad¢ ud€lat o restauraci

predstavu naptiklad podle loga na dvetich nebo zpracovani vyvésniho stitu.

3.5.2 Interiér

Aplikace vizudlni identity na interiér restaurace je rozsahlou problematikou. Jde ovSem
shrnout tak, Ze by interiér mé¢l odpovidat celkovému konceptu a vizualni identité. Mélo by
jit o propojené prvky z kterych by zadny nemél ptehnané vyc¢nivat. Jak jsem jiz v této praci
podotknul, nanejvys originalni interiér nepomtze podniku, ktery ma unylou a nudnou ku-
chyni a plati to i pro kombinace ostatnich ptikladd. Klient by mél mit v interiéru pocit, ze
je okoli odpovidajici kvalité sluzeb pti cené kterou plati. Samoziejme¢ mize vyjimka potvr-
zovat pravidlo, ale v obecné roviné nema vétSina zakaznika chut’ sedét na kameni a platit
horentni sumy. To se tykalo celkového stylu interiéru podniku.

Existuji ale 1 moznosti drobnych aplikaci grafickych prvkia vizualni identity v interiéru.
Napriklad logo umisténé na baru nebo na zdi, prakticky kdekoliv v podniku. Stejné tak
muzou byt drobnym prvkem oznaceny stoly, nebo zidle. V takovych ptipadech by se méla
hlavné udrZet stfidmost a ne automaticky aplikovat loga na vSechno, co lze. V podniku
muze byt pouzit detail nebo barva kterd ptimo odkazuje na tvar / barvu loga. VZdy je nutné
najit rovnovahu a dalo by se fict, ze interiér by mél souviset s vizualni identitou podniku i
bez toho, aby bylo na kazdé sténé jeho logo.

V ramci interiérh je nékdy prostor i pro orientacni systém, nebo alesponi jeho malou verzi.
ZaleZi na rozloze a uspotfaddani podniku, ale minimaln€ oznaceni toalet je potieba vzdy. I v
takové drobnosti je dobré, kdyz se n¢jakym zplisobem promitne vizualni identita celého
podniku. Napftiklad v tvaroslovi panacka a panenky, nebo existuji interiéry a identity pra-
cyjici s imysIné nadmérnou velikosti grafiky, v takovém piipadé€ by oznaceni toalet zabira-
lo tieba 1 celou zed'.

Toto je pouze zakladni priklad, ale pravdou zlstava, ze umoznit zakaznikim bez problé-
movou orientaci v prostoru je povinnosti a navic povede k jeho lepSimu pocitu, pokud se
zde nachdzi poprvé. Oznaceni toalet neni zrovna prvek restaurace o kterém by si lidé vy-
pravéli, ale v téch, ktefi zaregistruji jeho souvislost s ostatnimi vizualnimi prvky zanecha
dobry pocit propracovaného podniku.

Do stejné kategorie jako takové znaeni patii 1 tfeba cedulka oznamujici rezervaci urc¢itého
stolu. Opét zde plati, Ze na miru vizudlni identité délany kousek bude plisobit o0 mnoho 1épe

nez nevkusny sériovy kus.
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3.5.3 Drobné aplikace

Vizualni identitu je mozné aplikovat i na jiné drobné vybaveni restaurace. Typicky slanky
a peprenky nebo stolni nddobi. Servirovat pokrmy na talifich s logem jisté doda pocit nale-
zitosti k urcité znacce, ovSem v piipad¢ drazsSich podnikii by vétSina jist¢ dala piednost
Cisté bilému porcelanu. V tomto piipade je zde také stejny problém jako u vysSe zminénych
ubrousku. Talife 1 ostatni nadobi jsou v prostiedi restaurace velmi spotfebnim zbozim a v
takovém piipadé je nutnosti mit specialni kusy s logem nebo jinym prvkem do zasoby - a
to muze pridélavat starosti. Zde je opét tieba zvazit, zda pripadné komplikace a vynalozené
usili pfinesou pozadovany vysledek. Podle mého nézoru je lepsi nechat talife a jiné nadobi
Cisté a vymyslet méné naro¢né aplikace vizualni identity, ackoliv si umim ptedstavit kon-
cept podniku, ktery by pravé s nadobim pracoval.

I restaurace, které nenabizi jidlo s sebou, by mély mit zakladni prostiedky k tomu, aby si
klient mohl jidlo odnést. Ve vétSing€ ptipadl se pouzivaji zcela béZzné krabicky, nejcastéji z
polystyrenu, coz ale v pfipad¢ kvalitni vizudlni identity rozhodné nestaci. Jist¢ je dobré
zvazit, s ohledem na cenovou kategorii restaurace, kvalitu prenosnych krabicek, které pou-
zijeme. Jejich typ je spiSe provozni problém, ktery by musel byt feSen s konkrétni zkuSe-
nosti, ale jejich vzhled je mozné ptizpisobit. Minimalné by m¢l mit podnik k dispozici
vlastni tasky, do které krabi¢ky umisti, rozhodn¢ ne pouze slabé igelitky, ale spise kvalit-
néjsi papiroveé. Pokud jde o vyrobu krabicek na zakazku, tfeba s potiskem nebo logem,
vyvstava otazka rentability. Myslim, Ze elegantni feSeni by ptedstavovala naptiklad nalep-
ka, ktera by se pouze umistila na bézné dostupnou krabicku.

Posledni, ale rozhodné ne s nejmensim vyznamem, je uZiti vizualni identity na obleceni
personalu. 1 tady by se daly zvazovat ekonomické aspekty, ovSem ty nechdme stranou a
rad¢ji fekneme, ze obleCeni personalu by rozhodné mélo byt v rdmci identity feSeno. Ele-
gantni a jednodussi feSeni pfedstavuje predepsany “dress code” s tim, ze se k nému doda
néjaky dopln€k - napiiklad kravata ve firemni barvé. O stupinek vys jsou pak napiiklad
kosile vyrobené ptimo pro dany podnik, reflektujici detaily vizualni identity, jako je logo

vysité na kapse a podobné.
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4 POUZIVANI VIZUALNI IDENTITY

Kdyz vime, co vSechno vytvari vizudlni identitu je nutné si uvédomit, ze stejné dulezité
jsou i prosttedky, které slouzi k jejimu zavedeni a udrzeni. Tim hlavnim je manual jednot-
ného vizualniho stylu, nékdy oznacovany také jako logomanual nebo graficky manudl. V
ném by méla byt popsana pfinejmensim pravidla pro praci se znackou, barevnosti, typogra-
fii, tiskovinami nebo orienta¢nim systémem. Jeho obsah zavisi na velikosti spolecnosti, pro
kterou je urcen. Pokazdé¢ se 1isi. Co zlstava, je ucel poskytnout zaméstnanciim navod, jak s
vizualnim stylem zachdzet i bez kontroly ze strany grafického designéra. “Musi byt vniman
Jjako zavaznd norma a musi také byt disledné kontrolovano jeho dodrzovani.” [1] s. 22

V jeho obsahu by mély byt ndzorné popsané vSechny bézné situace, které je tieba v souvis-
losti s vizudlni identitou subjektu fesit. V tomto ohledu je na misté zminit jednotnost, kterd
vytvari divéru a prave tato diivéra si ziskava dalsi a dalsi zékazniky. Tim je mySleno, ze by
po strance vizualni mély byt vystupy subjektu pokud mozno co nejvice jednotné, prave tak,
aby byly snadno pouZitelné i neprofesiondlem a zarovenl zvenc¢i snadno identifikovatelné
zakaznikem. Na druhou stranu z pohledu grafického designéra se nabizi argument, Ze pii-
lisnd jednotnost by mohla vést k jednotvarnosti a unylosti celé¢ vizudlni identity. Jako v
mnoha pfipadech jde o spravné nastaveni kompromisu a také srozumitelné a jednoznacné
vymezeni pravidel. Neni tfeba, aby byly v manualu popsany vSechny myslitelné aplikace.
Staci, pokud jsou popsany ty, které se pouZzivaji opakované. Pro ty ostatni pfipady by mél
manudl nastavovat systém, ktery je pomtze vytvotit. V tomto ohledu musi ziistat manual
otevieny tak, aby se podle n¢j daly vytvotit v budoucnosti aplikace piivodn¢ nezamyslené,
napiiklad z diivodu riistu spolecnosti pro kterou je urcen.

Samotné provedeni manudlu by mélo byt praktické pro pouZzivani a sdm by mél reflektovat
pravidla v ném popsand. Ptehledna struktura je jako u kazdé obséhlejsi tiskoviny zakla-
dem. Graficky manual mize - a Casto také existuje - i v elektronické podob¢ a ¢im dal cas-
t&si je 1 jeho online podoba. To hlavné u vétSich firem velice poméha jeho zpfistupnéni a

tim 1 pochopeni a v diisledku toho i k dodrZzovani pravidel v ném popsanych.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

5 PRIKLADY VIZUALNICH IDENTIT

V této cCasti predstavim nékolik ptikladl vizudlnich identit restauraci a to jak téch dobrych,
tak 1 Spatnych. Vybral jsem ukazky nasi i svétové grafické tvorby, pokusil jsem se nalézt i
ptiklady z regiond. To vSe z toho divodu, abych mél pfimé srovnani s vizuélni identitou
vypracovanou v ramci této bakalarské prace. Také jsem se na ptikladech pokusil vysledo-

vat né¢jaké trendy, bylo-li to mozné a na jejich zaklad¢ tteba i odhadnul budouci vyvoj.

5.1 Priklad ze svéta - pozitivni

Z nepieberné nabidky velice kvalitné zpracovanych identit v celosvétovém métitku jsem si
nakonec vybral tvorbu studia bravo_rocks ze Singapuru. Jedna se o studio z opravdu vzda-
lené a exotické lokality a je tim vhodné pro ptiklad této kategorie. Toto studio je vhodné i z
toho diivodu, Ze mé na svém kont¢ fadu realizaci pravé vizualnich identit pro restaurace. Z
nich jsem si vybral tu, ktera mi pfisla nejzajimavejsi hlavné svym odvaznym konceptem,
ackoliv mi svym stylem nemusi byt nejblizsi. Jedna se o identitu pro restauraci Mexout,
ktera je velice hrava, nesvazana pravidly a pfitom vytvafii jasny koncept, zaloZeny pravé na
rozmanitosti a poruSovani pravidel.

Mexout je mexicka restaurace v undergroudovém stylu. Restaurace nemé jedno logo, ale
pouziva svilj nazev v rizném zpracovani a asi dvaceti variacich. Doprovodné grafické prv-
sazka, humor a fakt, Ze veskera grafika byla vytvofena ru¢né, z vétsi Casti na misté a kom-
pletné bez pouziti pocitace. Styl grafiky je jednotny, monochromaticky a ve mné evokuje
kresbu na Skolni tabuli. Webové stranky kopiruji styl podniku, ackoliv v elektronické po-
dobé je efekt daného vizudlniho stylu méné Gc€inny. Struktura strdnek neni ni¢im zajimava
a dozvime se z nich pouze zakladni informace. Je zde pouzita jedna zakladni animace, kte-
ré ovSem nezachrani nekompletnost webovych stranek, kde je naptiklad polozka “photo
gallery” zcela prazdna. Velikost n¢kterého textu je také na hranici Citelnosti. NiZe pfedsta-
vena obrazova dokumentace musi byt obsahle;jsi, aby vytvofila ucelenou piedstavu o vizu-

alnim stylu pouzivanym timto podnikem.
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Obrazek 1: Uziti loga v exteriéru objektu
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Obrazek 2: Varianty loga
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Obrazek 3: Aplikace vtipné grafiky na podtacky
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Obrazek 4: Rucni kresba na zdi, uniformy personalu
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Obrazek 6: Webové stranky

5.2 Piiklad z Ceské republiky - pozitivni

Asi nejzainéjSim piikladem promyslené vizualni identity sité restauraci je u nas Ambiente.
Spolecnost zastfeSujici tfinact restauraci a catering. Kazdé z restauraci mé svoji svébytnou
identitu, nicméné jejich kvalita je konzistentni a existuje fada jednoticich prvki napftic
podniky. Pro celou sit’ restauraci pracuje grafické studio Najbrt, které na vySe zminéné
dohlizi. Podepsani jsou i pod designem aplikace pro mobilni telefony a ¢asopisu A, ktery

informuje o aktualitach této sité restauraci.
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Ja jsem si jako piiklad vybral restauraci Cestr, ktera je z dané sité co do mnoZstvi aplikaci
vizualniho stylu nejbohatsi. Restaurace se prezentuje jako “moderni ¢eska jidelna”, coz
muze byt zavadéjici, ackoliv rozsahly prostor jidelnu pfipominat mize. Koncept restaurace
1 jeji ndzev je vytvoren okolo masa “Ceského strakatého skotu”, zkracené tedy Cestr. Jedna
se o restauraci zamétenou na kvalitni ¢eské maso a i celd vizudlni identita vychazi z orna-
mentu vyuzivajici hlavy skotu. Ty tvofi rozmanité dekory pusobici na prvni pohled abs-
traktné a opakujici se jak v interiéru, tak v tiskovinach. Barevnost kopiruje tradi¢ni Cesky
porcelan (cibuldk) a ma podobu modré grafiky na bilém pozadi. Pismo je zcela bézny font
Bodoni a také interiér pouziva ve velké mife dievo bez vétsich vystielki. I bez vystiednos-
ti je dojem z identity konzistentni, coz ukazuje na kvalitu zékladnich prvkl a vhodn¢ zvo-
lenou barevnost.

Webové stranky pouZivaji stejné rozhrani jako ostatni restaurace sit¢ Ambiente s velkou
uvodni fotografii. Styl kazdé restaurace je pak aplikovan na pozadi, v podobé fontu a ba-
revnosti. Stranky jsou piehledné a uzivatel z nich zjisti potiebné informace. Pfijemna je
moznost zjistit poledni menu ostatnich podniki v siti. Celd sit Ambiente zaroven dobie

pracuje se svymi profily na socialnich médiich.

Obrazek 7: Tiskoviny, jidelni listek
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Obrazek 8: Uziti vzoru hlavy skotu vytvarejici abstraktni obrazy
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Obrazek 9: Webové stranky

5.3 Piiklad z Ceské republiky - negativni

Pti hledani negativniho ptikladu jsem si vzal na pomoc publikaci “Maurertv vybér”, abych
m¢él ¢im podlozit kvality sluzeb restaurace. I tak jsem nemél problém najit podniky, jejichz

vizualni styl tomu zdaleka neodpovida. Kromé pomoci v podobé vySe zminéné publikace
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jsem chtél svoje tvrzeni postavit na osobni zkuSenosti a tak jsem si vybral restauraci, kte-
rou jsem sam navstivil.

Jedna se o hotel a restauraci Chateau Kotéra, ktera se umistila na tficatém druhém miste
vyse zminéného vybéru. I na vyssich prickach by bylo mozné nalézt podniky, jejichz pre-
zentace je doslova zalostnd, nicméné Chateau Kotéra osobn¢ znam a vzhledem ke kvalité
interiéru a architektury objektu je o to vétsi Skoda, Ze se neprezentuji 1épe.

Budovu hotelu navrhl na pocatku dvacatého stoleti architekt Jan Kotéra, ktery se postaral i
o feSeni interiér.. Stavba takové trovné, prezentujici se navic jako luxusni hotel, by si za-
slouzila odpovidajici vizualni identitu, reagujici na svoji architekturu a nakonec 1 soucasné
trendy, protoze jejich web by nebyl aktudlni ani pied deseti lety. Podnik se ucelen¢ nepre-
zentuje ani zadnym opravdovym logem, pouze obrazkem celé stavby doplnéné textem dle
potteby. To vSe Ize jedin€ povazovat za ignoraci nebo spiSe maximalni neznalost ze strany
provozovatele. Doslovné absence jakéhokoliv vizudlniho stylu u restaurace/hotelu na této
cenové urovni je dnes zarazejici. Jediné drobné plus snad ptredstavuji pravideln¢ spravova-
né stranky na socidlni siti Facebook, ovSem i ty maji k profesionalit¢ velmi daleko.
Webové stranky sice nabizeji fadu informaci, bohuzel v nepiilis logickém uspofadani. Ra-
du odkazl lze nalézt na vice mistech, jidelni listek je nutné stdhnout a ani ostatni ¢asti

webu nejsou uzivatelsky nijak ptijemné.

Obrazek 10: Poledni nabidka
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Obrazek 11: ,,Logo“ hotelu a restaurace
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Obrazek 12: Webové stranky

5.4 Priklad z regionu

rowr

Ptiklad z Hradce Kralové musi byt bohuzel zaroven piikladem z vétsi ¢asti negativnim.
Nepodatilo se mi najit Zadnou restauraci, ktera by se prezentovala vizuélni identitou srov-
natelnou s kvalitnimi podniky alespoti v ramci Ceské republiky.

Jako ptiklad jsem si nakonec zvolil restauraci Aquarium v Hradci Kralové. Tuto restauraci
sam navstévuji a povazuji ji v Hradci Kralové za jednu z nejkvalitnéjSich, v tomto pie-
svédceni me utvrzuje i Sedesaté tieti misto v Zebticku “Maurertiv vybér”. Podle tohoto vy-
béru je nejlepsi v Hradci Kralové a jako takova by si zaslouzila i1 kvalitni vizualni prezen-
taci. Opét by jisté bylo mozné najit i horsi priklady v ramci mésta, nicmén¢ vzit si ke srov-

nani kvalitni restauraci, pfinejmensim pokud jde o sluzby, je na misté
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Restaurace Aquarium je sttedomotska / rybi / Span€lska restaurace. Uz jistd nevyhranénost
konceptu by se mohla povazovat za chybu, nicméné je pochopitelnd z hlediska snahy za-
ujmout veétsi cilovou skupinu. Nazev restaurace byl zvolen pravdépodobné v asociaci se
zaméienim na rybi kuchyni a motské akvarium v interiéru. Mily je tento nazev i z pohledu
umisténi podniku v Rybové ulici. Nazev v logu bohuzel doprovazi znacné infantilni kresba
ryby. Stylizace neni pfili§ povedena a rozhodné nekoresponduje se zvolenym fontem. Jedi-
nym dal$im prvek vizualni identity je pak “dfevény” vzor na tiskovinach a obcasné uziti
oranzov¢ barvy, kterou ma i zminéna rybka. Piesah do interiéru zacina a konci stylizova-
nou rybic¢kou z loga pouzitou na opéradlech zidli.

Muj zavér z toho je takovy, ze vizudlni identita nebyla brana viibec v potaz v prib&hu pla-
novani konceptu restaurace, ale byla az pozd¢ji “piidana”, bez toho, aniz by se ji dostalo
pozornosti, kterou by si zaslouzila. Je velkou Skodou, ze takto kvalitni podnik neinvestoval
vice usili do svoji vizudlni prezentace. Ackoliv by §lo namitnout, Ze to kvalita sluzeb vy-
nahradi, neexistuje diivod, pro¢ by prave tato kvalita nemohla byt promitnuta i do celkové
identity restaurace a tim jesté zesilit své prednosti.

Webové stranky nabizeji ptili§ mnoho odkazi mificich na stejna mista a postradaji logiku.
Také pojmenovani jednotlivych odkazli neni jednoznacné. Stranky obsahuji dostatecné
velké a ucelené mnozstvi informaci, coz je pfijemné. Plusem je i aktudlni poledni menu,
které je umisténé hned na domovské strance. Nicméné bez logického uspofadani je prida-

na hodnota mala.

restaurace™ aquarium

Obrézek 13: Logo restaurace
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Obrazek 15: Webové stranky
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5.5 Urcujici sméry

Pokud bych se mél odvazit uréit n&jaky budouci vyvoj, ¢inil bych tak na zaklad¢é vizual-
nich styli ze svéta, a to navic téch, které povazuji za kvalitni. Ur¢it jako vedouci styl roz-
manitost by bylo snadné a vlastné i pravdivé, nicméné z mého pohledu, i z ptikladi uvede-
nych vyse, 1ze najit jisté vodici znaky, které ukazujici na dva nejsiln€j$i sméry. Pfipomenu,
ze mluvime o vizudlnim stylu v oblasti restauraci a netroufam si aplikovat tyto postiehy v

v w7

$irSim meéritku.

Prvnim smérem by mohlo byt néco, o bych nazval “formalni kvalita”. Jedna se o podniky,
které maji jasné urcenou svoji identitu, ovSem hlavné na zaklad€ vizualniho prvku, barev-
nosti nebo grafického stylu. Z hlediska zpracovani jim neni co vytknout, ovSem jejich
identita je zalozZena vice kolem “dekoru” nez kolem myslenky. Pfikladam ukazku identity
podniku FiveDime a Holly Burger, velmi kvalitnich identit, které by ovSem Sly pouzit
prakticky jako Sablony pro téméf libovolny podnik. I vySe zminény pozitivni ptiklad z
Ceské republiky - restaurace Cestr - by $la, co se stylu tyce, zafadit do této kategorie,

ovsem diky presahiim v podob¢ uziti vzort s hlavou skotu, je o néco dale a dle mého nazo-

ru i o néco kvalitnéjsi.
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Obrazek 17: Vizualni identita podniku Holly Burger

Druhy smér lze nalézt v podob¢ hravéjsich identit, za kterymi Casto stoji silngj$i myslenka,
a které nejsou piimo a pouze zaloZené na barvé, dekoru nebo vzoru. Z ukéazek by do této
kategorie vcelku pfesné zapadla restaurace Mexout. Samoziejmé i jeji styl - mySleno zcela
po vizualni strance - je pevny a konzistentni, nicméné vse je zaloZzeno na myslence ruéni
tvorby a hravosti, ne na opakovani stejného prvku, ale spiSe stejné myslenky. Podobné
identity je jisté t€Z8i vytvofit a ani se nehodi pro kazdé uziti, nicméné diky své vétsi roz-
manitosti maji vice co nabidnout.

Vyzaduji po pozorovateli vyssi miru interakce, premysleni a myslim, ze jsou diky tomu i
siln€j$i. Nékdy se u nich pouziva motivu ndhody, napiiklad ndhodné tvofeného vzoru, kte-
ry se piifadi k urcité identité jen svoji barevnosti. Nebo je naopak barevnost zcela volna a
to, co spojuje danou véc se zbytkem identity je napiiklad rozvrzeni v ramci formatu, nebo
typicky vzor ¢i jen styl kresby. U téchto volnéji pojatych identit by Slo najit fadu zpisobi a
principti a nepovedlo by se nam je vyjmenovat ani pokud bychom se snazili. Zasadnim
zustava, ze pracuji s myslenkou, hrou nebo nahodou a dosahuji tak skvélych a nékdy pre-

kvapivych vysledkt.
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Obrazek 18: Pouziti stejné barevnosti jako jednoticiho prvku

Aer=>

Obrazek 19: Pouziti stejného stylu kresby jako jednoticiho prvku

5.6 Budouci vyvoj

Budouci vyvoj v této oblasti jde velice Spatné odhadnout, nicméné z toho, ze jsem vypozo-
roval dva vySe zminéné styly by §la vytvofit alespoii ptiblizna predikce. Je pravdépodobné,

ze stejné jako se budou i1 nadale tvofit identity dobré a Spatné, tak stejn€ budou vznikat ty
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vice “formalni” a ty vice “odvazané”. Oc¢ekdvanym zavérem by byla flize téchto dvou sty-
1, ale pfi mnozstvi vlivl, které dnes plisobi na jakoukoliv oblast grafické tvorby, neni ani
to jisté. Z mého pohledu je idedlem identita, ktera by byla formaln¢ na vysoké urovni pro

kazdého kolem a zaroven nécim zabavna pro ty, co se zajimaji a chtéji nalézt vtip.
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6 VYVOZENE ZAVERY

Co lIze ze vSeho zminéného vyvodit pro moji bakalarskou praci, pro identitu moji restaura-
si pevny koncept restaurace. Stale je zde fada podniki, které “néjak” funguji a ptipravuji
“néjaké jidlo”, to je Spatné obchodné, ale zarovenl neni mozné pro takovy podnik vytvotit
opravdu kvalitni vizualni identitu.

I kdyz nemam k dispozici konkrétni restauraci a pevné zadani, musim si stanovit jisté man-
tinely, které budou moje budouci snazeni smétovat. Je potieba zlstat v kontaktu s realitou
a tak si musim urcit specifické misto, kde by restaurace stala. To poslouZzi jako zaklad pro
dalsi avahy. Lokalita musi logicky ovliviiovat zaméteni restaurace, jeji cilovou skupinu a
cely obchodni aspekt. V piipad¢ tohoto aspektu budu muset vyuzit nejlepSich moznych
odhadt a svych zkuSenosti, ackoliv pouze z mého pohledu zdkaznika. Obchodni stranka
bude tedy stat stranou, ale jsem si jisty, ze abych mohl vytvofit dobrou vizuélni identitu
takového podniku. Musi jit o restauraci, ktera by alesponi teoreticky mohla fungovat. A
pokud mozno dobfe fungovat.

Toto vSechno dikladné zvazim a vytvofim koncept, o kterém si myslim, ze by fungoval v
daném kontextu. Takovy, aby nabizel néco nového v ramci mésta, zkratka aby daval smy-
sl, pokud by se realizoval. A zaroven aby byl pfitazlivy z hlediska grafické tvorby. S vy-
stupem, ktery by nesl srovnani miniméalné v ramci Ceské republiky a rozhodné by posunul
uroven této oblasti v Hradci Kralové o kousek vySe.. Koncept 1 veskeré aspekty vizualni

identity musi jit ruku v ruce a vytvofit uceleny a kvalitni obraz znacky.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 KONCEPT RESTAURACE

O umisténi restaurace jsem si udélal jasnou piedstavu jiz na zacatku. Pfirozen¢ jsem zvolil
mésto, které znam nejlépe, tedy Hradec Kralové. Pravé znalost mistnich pomért mi po-
mohla - mohl jsem vytvofit funkéni feSeni pfimétené tomuto prostiedi. V Hradci Kralové
je nejvetsi koncentrace restauraci v historickém jadru mésta a svoji restauraci jsem tam
umistil 1 ja. Vybral jsem si realny prostor, ve kterém je nyni restaurace “U rytife”, takze
jsem mohl vytvorit feSeni na miru danému mistu. Jedna se o prostor na Velkém nameésti.
Restaurace byla dokonce v dob¢ kdy jsem zacinal se svoji praci opravdu na prode;j.

Diky fotografiim na inzertnich serverech jsem se mohl dikladné sezndmit s prostorem re-
staurace. Z aspektl, které mohou ovlivnit vizudlni identitu, jsem pfedevsim zjistil, jak je
cely podnik velky a jaka je nejblizs§i konkurence. V neposledni fad€ jsem fesil také moz-
nosti tykajici se aplikace vizualni identity na exteriér objektu. Exteriér jsou v tomto piipadé
pouze dvé velka okna a jedny dvetfe umisténé v podloubi historické budovy.

Samotny koncept moji restaurace bere v potaz vSe vySe zminéné. Jedna se o restauraci za-
meéfenou na riizné zpiisoby uprav kvalitnitho masa. VeSkeré maso by bylo dodavéno od
mistnich chovatelli a v nejvyssi kvalité. Cilem podniku neni presvédcit odpiirce konzumace
masa, ale nabidnout jeho milovnikiim upfimny zéazitek. Cely proces zpracovani masa od
chovu az na talif by byl jasn& piedlozeny, bez snahy skryvat nebo ptikraslovat. Slo by o
restauraci pro lidi, ktefi maji maso radi a nestydi se za to, ovSem zaroven maji jistou miru
uvédomeni a jsou radi, pokud jim je nabidnuto jidlo s jasnym piivodem. Aspekt jisté “féro-
vosti” a lokalnich zdrojl je dnes velmi aktualni a tvofil by nedilnou soucast konceptu 1 v
této restauraci.

S tim souvisi 1 ceny, které by byly spiSe vyssi, tak jak je pfi pouziti kvalitnich surovin nut-
né. Restaurace by nabizela i1 poledni menu, ale spis§ nez na klientelu hledajici rychlé jidlo
by cilila na ty, co hledaji misto pro kvalitni obchodni obéd. Hlavni navstévnost podniku by
byla pfedev§im ve vecernich hodinach. Koncept interiéru by byl zaméfen na materialy v
Cisté podobé s minimem dekoraci, ale zaroven by nebyl strohy. Nabizel by sofistikované
prostiedi, které nepusobi pfili§ svate¢né pro lidi z ulice, ani pfili§ venkovsky pro jednajici
obchodniky. Vybaveni by bylo bytelné, stoly difevéné, podlahy kamenné, se zaméfenim na
zivotnost a ziskavani pfirozené patiny.

Mym zamérem urcité neni vytvorit klasicky “steak house” se zaméfenim na velké porce,
pfed kvantitou by méla prednost kvalita a neobvyklé Gpravy masa v riiznych podobach, s

maximalnim vyuzitim domaécich surovin. Jsem si jisty, ze podobna restaurace by se v
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Hradci Kréalové jisté neztratila, navic tento koncept povazuji za konkurence schopny i v
SirSim méftitku.

“Kazda restaurace na svété by meéla byt hrdd na svou kuchyni, ale vynikajici podnik navic
pecuje o kvalitu svych sluzeb, uméni svych manazeri, styl architektury a dekoraci a drobné
detaily, jako jsou kvetiny na stolech. Pozornost vénovana temto a dalsim faktorium déla z

dobré restaurace znacku skvélé pohostinnosti.” [4] s. 140

Obrazek 20: Logo restaurace na pozadi materiali v ni uzivanych, neboli ,,moodboard*
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8 MOJE LOGO
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tteba vénovat nalezitou pozornost. V mém piipad¢ bylo prvnim ukolem vymyslet samotny
nazev pro podnik, tedy véc, kterd jde vétSinou mimo zadani grafického designéra. Nazvy
restauraci se urcuji vesmes zcela volné. Muze jit o jméno majitele, odkaz na umisténi re-
staurace nebo 1 ndzev zcela vymysleny. V tomto ohledu aplikuji pravidla jako pfi pojme-
novani znacky. “Jméno je atribut, podle néjz si znacku pamatujeme a ktery nam o ni
umoznuje hovorit. Dobré jméno je synonymem dobré povésti.” [4] s. 86

U svoji restaurace jsem chtél, aby jeji ndzev evokoval hlavné jeji zaméfeni. Tedy zaméteni
na jidla s pouzitim kvalitniho masa. Takovym nazvim se fika ndzvy funkéni - pfimo uka-
zuji na to, co vyrobek nebo sluzba nabizi. Zaroven jsem ale chtél, aby byl nazev né¢im
zajimavy, dobfe zapamatovatelny a v neposledni fadé aby vypadal dobie napsany. Nako-
nec jsem se rozhodl pro nazev “eat meat”. Kromé& odkazu na zaméfeni je to i jista slovni
pfesmycka, ktera dobfe zni a v pfekladu znamena “jist maso”. UZiti anglictiny jsem peclivé
zvazoval, a neshledal jsem ho jako piekdzku. V Hradci Kralové je fada zahrani¢nich stu-
dentl vysokych Skol a z vlastni zkuSenosti vim, ze i restaurace v okoli ndmésti jsou Casto
navstévovany cizinci.

Font uZity v logu se jmenuje “typo slab” a je zde pouzity ve formé kapitalek. Ob& Casti
nazvu restaurace jsou umistény tak, aby stejné ¢asti slov “eat” v obou slovech byly pfimo
nad sebou. Diky tomu vznikl v levém hornim rohu prostor pro graficky prvek a zaroven se
vytvofilo netypické zarovnani na pravou stranu, které se dale ve vizudlni identité¢ pouziva.
Charakter pisma je tu¢ny a ostry, mél by evokovat feznictvi a jistou syrovost a upfimnost
masa, oboji odkazujici ke konceptu restaurace. “Pismo je odeév, ktery obléka slova, dava
jim charakter, diiraz a jemnou, ale jasnou osobitost, jiz ctendr casto vnima jen podvedo-
me.” [4] s. 96

Logo je doplnéno grafickym motivem sekacku, ktery je umistény diagonalné v mezefte,
ktera vznikla zarovnanim pisma vlevo nahote a logo ma diky nému kompaktni, pravidelny
tvar. Sekacek je sémanticky pomérmn¢ drsnym symbolem odkazujici spiSe na feznictvi nez
restauraci, ale sofistikované uziti loga tento dojem vyrovnava. Navic je zde opét aspekt
pfiznané “krutosti” v ptipad€ restaurace se zaméefenim na maso. Uhlazené provedeni by
pak mélo napoveédét o zodpoveédnosti restaurace, pokud jde o jeji zdroje masa. Kromé gra-
fického motivu sekéacku je jednoticim prvek vizudlni identity i zarovnavani dominant na

strance k pravému okraji.
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Logo je doplnéné napisem “restaurant” pouze v nutnych aplikacich, jako je napiiklad
vnéj$i znaceni podniku, a jinde, kde by to z kontextu nemuselo byt jasné. Preferovanou
variantou je pouze zakladni forma bez doplnujiciho napisu. Ve vyjimecnych piipadech jde
uzit samostatn¢ 1 graficky prvek sekacku, naptiklad v podob¢ detailu na kosilich personalu.

Pti vytvareni loga byl bran zfetel na budouci aplikace na riznych materialech, které hraji

ve vizualni identité dilezitou roli. Stejné tak jeho Citelnost ve zmensené podobé je v po-

W EAT

radku.

MEAI

Obrazek 21: Zékladni varianta loga v provedeni bila na ¢erné




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

9 BARVY A MATERIALY

Barvy 1 materialy ve vizudlni identité zcela reflektuji koncept restaurace. Zakladni podoba
loga i veskera typografie je feSena ve stupnich Sedi, preferovan¢ v ¢erné nebo bilé, dle
podkladu. Diky monochromatickému feseni vynikne jednoduchost provedeni a zaroven je
snadngj$i vyuziti v riznych aplikacich. Podobna feseni jsou dnes i v mdde, ale ptesto bych
se nebal, ze by Slo pouze o kratkodoby trend. “Tvar nebo ideu je také dobré zduraznit kon-
trastem a tudiz vétsi jedinecnosti dosahneme i tim, Ze pracujeme pouze cernobile.” [3] s.
43 Pouziva se jedind dopliikkova barva a tou je svétlej$i odstin modré, nazyvanou pantone
jako “dusk blue”. Jde o barvu vhodné dopliujici zbyvajici spektrum materiali pouzivanych
napti¢ podnikem. V piipad¢ budouciho vyvoje identity restaurace neni také problém s ba-
revnosti dale pracovat a identitu tak ozivit, pokud by to bylo zapotiebi.

V ostatnich ptipadech jde o materidly, na které jsou logo nebo jiné prvky vizudlni identity
aplikovany. U tiskovin je vzdy pouzivan papir s vySsi gramdzi a urcitou jemnou texturou,
ovSem zaroven recyklovatelny a z odpovédnych zdroji, v nékterych ptipadech vyuZzivajici
doplitkové barvy, tedy odstinu modré. Déle je mySleno na aplikovatelnost loga na ostatni
materialy v interiéru podniku, jako je dfevo, aplikace na zdi nebo jiné stavebni prvky, dle
konkrétniho feSeni interiéru. Diky jednoduchému tvaru loga nejsou problémem ani rozma-

nité aplikace.
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10 TISKOVINY

Uziti vizualni identity na tiskovych materialech je v piipadé restauraci stale velmi Casté a
ani muj podnik nepiedstavuje vyjimku. Jidelni listek je jednou z nejzasadnéjsich ¢asti vi-
zualni identity u takového podniku, stejné tak listy s dopliikovymi nabidkami. Celkovy

L4

dojem pak dotvaii drobnéjsi tiskoviny, v mém piipadé navstivenky a ubrousky.

10.1 Jidelni listek

Desky jidelniho listku jsou vyvedeny ve dievé a format je odvozeny od A4. Plivodné jsem
zamyslel vytvofit Sirokouhlé provedeni, po vytvoieni makety jsem ale narazil na jeho sni-
diska vyroby a tedy i udrzovéani grafického stylu do budoucna. Vychazim z toho, ze ¢im
bude s vyrobou méné prace, tim spi§ ji nebude chtit nikdo “obchazet”. Na dievénych
deskéch je umisténo logo restaurace s pro n¢j typickym zarovnanim k pravé strané. V za-
vislosti na moznostech vyroby by mélo byt logo do desek vygravirovano za pouziti laseru,
piipadné natisknuto.

Jidelni listek neni z hlediska mnozstvi stran pfili§ obsahly a sklada se pouze ze dvou az tii
listd. Polozky jidelniho listku jsou piehledné usporadany do kategorii a doplnény kratkymi
texty napfiklad o zdrojich surovin. Jako v celé vizudlni identité, i zde jsou v rozumné mife
pouzivané drobné ikony, napiiklad pro oznaceni nékterych kategorii jidel. Pfi vytvareni
jidelniho listku byla brana v potaz prace s negativnim prostorem tak, aby vysledek ptisobil
vzduing. Umyslem bylo, vytvoiit kazdému z jidel “vlastni prostor” a tim zd@raznit jeho
promyslenost. Pro jidelni listek existuje Sablona, nastavujici systém tak, aby bylo mozné
jidelni listek ptizpisobovat i bez zasahii grafického designéra, a presto kontrolované.
Kromeé stalého jidelniho listku existuji 1 listy do né€j volné€ vloZené. Jedna se hlavné€ o rtizné
sezénni nebo akéni nabidky. Jejich smyslem je vyuZivat sezonnosti surovin a nebo nabid-
nout stalym hostim moZnost obmény od stalého jidelniho listku. Akce tohoto typu by pro-
bihaly s riznou frekvenci, naptiklad od vikendové nabidky aZ po nabidku platici cely mé-
sic. Vzhledem k potieb¢ Casté obmeény je 1 zde vytvorena Sablona tak, aby tvorba téchto
listki mohla probihat v rezii restaurace.

Druhym béznym listkem je pak poledni nabidka obédl. Také pro tu existuje Sablona, a to
dvou typtl. Jedna je bézna tydenni pro pondé€li az patek, druhd pak vikendova, s tfichodo-

vym menu.
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Format vSech zminénych listkl je - opét s ohledem na vyrobu - odvozen od klasické A4,
kterou puli na vysku. Diky tomuto vysokému formatu listek iimysIn¢ ptesahuje z jidelniho
listku ve kterém je typicky zalozeny. Na rozdil od listku jde o tiskovinu pouzivajici velké

barevné plochy jako podklad a vznika tak 1 jisty “barevny systém”. Ten pomuze hlavné

stalym zékaznikim v rychlé orientaci mezi béZnou nabidkou a nabidkou sez6nni nebo ak¢-

Obrazek 22: Aplikace loga na deskach jidelniho listku

Obrazek 23: Pohled na list z menu
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10.2 Navstivenky

Navstivenky jsou oboustranné, na jedné stran€ jsou veskeré bézné informace, jako logo
restaurace, jeho adresa a kontakty. Na stran€ druhé jsou pak samostatné aplikovany grafic-
ké symboly nebo ikony pouzivané naptiklad také v jidelnim listku. Typicky se jedna o se-
kacek z loga, ale jsou i varianty s ikonami zvifat nebo jidel. Papir texturou koresponduje s
ostatnimi tiskovinami uZivanymi v rdmci podniku, jeho gramaz je ale vyssi, jak je u na-
vStivenek nebo vizitek zvykem. Hlavnim vyuzitim téchto navstivenek bude jejich ptredkla-
dani zdkaznikovi spolecné s uctem k zaplaceni, jak je v dobrych restauracich zvykem.
Spokojeny host si pak maze tuto navstivenku odnést domu a ptipadné ji s doporuenim

predat dal, nebo vyuzit kontakty na ni uvedené napiiklad k provedeni rezervace

Obrazek 24: Aplikace vizualniho stylu na navstivenky

10.3 Ubrousky

Vymyslel jsem pouziti dvou typl ubrouskii: jeden je vétsi podkladovy a mé typickou barvu
vizualni identity, tedy svétle modrou “dusk blue”, druhy mensi nese jednu z fady aplikaci

podobné jako vizitky, v idedlnim ptipad¢ pouze vyrazenou, jinak ve formé potisku.
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11 ELEKTRONICKA MEDIA

Razné formy elektronickych médii jsou jiz n€jakou dobu soucasti vizualni identity pro
vetsinu spolecnosti. Pro nékteré hraje komunikace timto zpisobem primarni roli, v piipadé
restaurace to tak zcela neni, nicméné jedna se o velice vyznamny kanal pro komunikaci s
klienty. Webové stranky dobie slouzi k ziskéani podvédomi o podniku pro budouci zakaz-
niky, ale také pro ziskdvani informaci ze strany Castych navstévnikl zajimajicich se o déni

ve svém oblibeném podniku.

11.1 Webové stranky

Jednim z hlavnich aspektli pfi tvorbé webovych stranek pro restauraci pro mé bylo, aby
byla funkéni na mobilnich zatizenich. Z tohoto hlediska jsem pftistoupil i k designu, ktery
vznikal od zacatku s myslenkou tohoto uziti. Diky tomu je jeho charakter stejny jak na
mobilnim telefonu tak na stolnim pocitaci. Vzhledem ke sblizovani zptisobu uziti obou
téchto zafizeni to dnes jiz pfedstavuje minimalni problém. Myslim tim, Ze uzivatelé jsou
dnes zvykli dostavat na svych telefonech stejnou kvalitu rozhrani jako dfive §lo jen na
stolnim pocitaci a naopak. Stale vice prvka vyvinutych pivodné pro uziti v rozhranich mo-
bilnich zafizenich (nebo i aplikacich) je dnes k vidéni na béznych webovych strankach
prohliZzenych pfes stolni pocitac.

Prvek, ktery mam v tomto pfipadé hlavné na mysli, je ikona typicky pouzivana u mobil-
nich zafizeni pro oznaceni menu. Tu jsem i pouzil na webovych strankach pro svoji restau-
raci. Jeji tvaroslovi a sila jejiho provedeni zaroven dobfe komunikuji s charakterem loga.
To je umisténo vpravo, zplsobem ktery se pouziva v celé vizudlni identité. Po strance
vzhledu jsou na tomto webu klicové fotografie, zabirajici celou plochu obrazovky. Ty se
na pozadi stfidaji v kratké sekvenci a jejich namétem je interiér restaurace nebo jidla v ni
podavana.

Pti prvnim vstupu na web uvidi uzivatel rozostienou fotografii ptes celou plochu s logem a
je vyzvan ke kliknuti pro vstup. Dlouho jsem zvazoval, zda uzit toto feSeni, protoze se jed-
nd o krok na vic, ktery by mohl nékdo povazovat za zbyteCny a otravny. Moje uvaha
ovSem byla ta, Ze prvni Givodni strana by méla hosta spravné naladit a prvni dojem je moz-
né udelat jen jednou. Myslim, Ze pro stalé navstévniky webu to pak nebude az takova pre-
kazka, pokud uz budou znat kvalitu nabizenych sluzeb, urcité drobné zdrzeni vydrzi. Po

vstupu je pak na ivodni stran¢ informace o podniku, o odpovédnych zdrojich masa, které
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pouziva a jeho celkové filozofii. Spole¢né s ivodni fotografii maji tyto informace nabid-
nout kompletni obraz o restauraci pro nové navstévniky.

Obsahova stranka webu je pii nejmensim stejné dtilezita jako jeho podoba. Zhodnotil jsem
fadu webovych stranek restauraci a ud¢lal si jasny nazor na mnozstvi informaci, které by
mély poskytovat. Rolovaci menu nabidne sedm polozek, ve kterych se skryvaji vSechny
potfebné informace. Stejné rozhrani s dopliujici podnabidkou pouziva jidelni listek a ka-
lendar akci. Ostatni polozky, coz jsou restaurace, poledni menu, aktudlni nabidka a kontakt
jsou si pak rozhranim podobné, co se usporadani tyka. Caste¢né odli§ny vzhled nabizi ga-
lerie, ve které je také doplnujici podmenu. Toto podmenu nabizi malé ndhledy fotografii v
galerii umisténé, ty se pak zobrazuji v poptedi v rezimu celé obrazovky.

U kontaktli je k dispozici dnes jiz obvykly nahled mapy. Vzhledem k zamyslené cilové
skupiné existuje web 1 v anglické jazykové verzi. Dalsi funkci, kterou web nabizi, je moz-
nost rezervace pies widget portalu restu.cz. Jak jsem jiZ v této praci zminil, jde o online
sluzbu, nabizejici rezervaci stolu, at’ uz na webovych strankach podniku, nebo prostfednic-

tvim aplikace v mobilnim telefonu.
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Obrazek 25: Webove stranky
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RESTAURACE
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Obrazek 26: Webové _strénky pii pouziti na mobilnim tglefonu

11.2 Socialni média

Moje restaurace se prezentuje i na socidlnich médiich. Ty povazuji za néstroj slouzici spise
marketingu, vzhledem k omezenym mozZnostem uprav jejich vzhledu. Jedna se nepochybné
o silné nastroje, pokud jde o budovani znacky, nicméné po strance vizualni identity jsou
zde moznosti znacné omezené. Cilem je tedy vyuzit alesponn moznosti uprav co tyto sité
nabizi, ale hlavn¢ kontrolovat vystupy pies tyto média, aby odpovidaly zaméfeni restaura-
ce. Myslim tim kvalitu pfidavanych fotografii, ale i iroven psaného slova.Stranka na face-
booku poskytuje témét vechny informace jako webové stranky, ale t€Zi z moznosti pravi-
delné aktualizace. Pravideln¢ se pouziva na ptfidavani fotek jidel z riznych aktudlnich na-
bidek, stejné jako listd s polednim menu na nésledujici tyden. Informace které jsou na
webu jsou tedy k dohledani i na facebooku. Vzhledem k tomu, Ze se potizuji fotografie
jidla, restaurace ma i profil na siti instagram, kde sdili stejné fotografie jako na facebooku,

plus i n€jaky exkluzivni obsah hlavn¢ kviili uzivateltim, co by sledovali obé tyto sité.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51

oo

OWF N Durges mswass




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

12 OSTATNI UZITI VIZUALNIHO STYLU

Stejné jako v teoretické ¢asti budeme i zde postupovat od nejvétsich prvka k mensim. V
piipad€ moji restaurace je v této kategorii zahrnuto vSe od venkovniho feSeni az po rtizné

drobné aplikace vizualniho stylu v interiéru.

12.1 Exteriér

Exteriér objektu se musi obejit bez vétSich zasahii, protoze se jedna o historickou budovu,
kde jsou zédsahy do jeji fasady tézko ptipustné, nebo pfinejmensim problematické. Proto je
znaceni feSeno hlavné na sklenénych plochach, které tvoti beztak nejvétsi ¢ast fasady pod-
niku. Dvé velkd okna maji aplikovand loga ve vysce o¢i, neptekazi tak ve vyhledu zevnitt
pro sedici hosty a zaroven upozoriuji na ptitomnost sklenéné stény pro bezpecny provoz
chodcii. Toto znaceni dopliuje vystre, pro dobrou viditelnost v rdmei celého podloubi ve
kterém je restaurace umisténa. Nezapomnélo se ani na oznaceni oteviraci doby pifimo na

dveftich do restaurace.

RESTAURANT

Obrazek 28: Aplikace loga v exteriéru, v tomto ptipadé na skle

12.2 Interiér

Pokud jde o interiér, je dobré mit na paméti jeho ptimou souvislost s dojmem, ktery zane-

cha. Zakaznik, ktery vstoupi do restaurace, vstupuje zaroven i do prostoru obchodni znac-
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Ky. “ZkuSenost, kterou toto prostiedi vytvari, by méla byt v souladu s ostatnimi slozkami
identity a image znacky. Nemusi byt nezbytné naprosto shodna, ale integrovand do konzis-
tentniho vyrazu.” [4] s. 110, 111

V mém piipadé¢ nemusi byt vztahy mezi interiérem a vizualni identitou na prvni pohled
zifejmé. Misto, abych pouzival v hojné mife barvu jako na tiskovinach, zaméfil jsem se spis
na stylovou souvislost. Tedy to, aby interiér svym zaméfenim vystihoval koncept restaura-
ce a zaroven tvofil kompaktni celek i s vizualni identitou ve vSech jejich aplikacich. Interi-
¢ér tedy ma néco ze “syrovosti” zaméteni restaurace na maso, ale zaroven je dost sofistiko-
vany, protoze mu zalezi na jeho zdrojich masa.

Jde o prostor v historické budovée s klenutymi stropy, ktery by mél ptisobit jako designova
restaurace s naznaky feznictvi. V interiéru jsou pouzivany materialy ve své ptirodni podo-
bé, masivni dievéné stoly evokujici stoly feznické. Drobné detaily z nerezové oceli odka-
zujici k praimyslovym kuchynim a kamenné dlazba, ovS§em v netradi¢nim provedeni. Jsou
zde pouzité bézné prvky evokujici dané zaméteni, ale vzdy o néco jinak, nez by se dalo
¢ekat. Prostor zjemiuje rozsahla instalace osvétleni.

Vizudlni identita se v interiéru projevuje i1 pfimo. V prostoru baru je velké logo a drobné

ikony z vizudlniho stylu jsou pouzivany v detailech napfi¢ interiérem.

12.3 Orientacni systém

Pokud jde o drobné aplikace v interiéru, nesmime zapomenout na drobny orientacni sys-
tém, ktery moje restaurace ma. Sklada se ze dvou ukazateld v podobé grafiky nozl ukazu-
jici na toalety, oznaceni panskych a damskych toalet a kuchyné. Soucasti tohoto systému,
ktera neni pevna, je pak 1 cedulka urcena pro rezervaci stold.

Oznaceni toalet je provedeno vedle dvefti, které na né vedou a jde o piktogramy panacka a

panenky stylizované tak, aby ladily se zbytkem vizudlni identity.

12.4 Obleceni personalu

Vizualni identita by se aplikovala i na obleceni personalu. Kromé¢ kosili s drobnymi aplika-
cemi na manzetach a limecku, je souCasti pracovniho odévu i zéstéra, evokujici zastéru
teznickou. U ni je na hrudi vysito bilé logo restaurace.

Za zéklad je povazovana kosile a ¢erné kalhoty, v pfipad€ ze by kosile nebyla s aplikacemi

vizualniho stylu, budou existovat i kravaty ve firemni barvé a pfipinaci odznaky v podobé
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sekacku z loga. Diky tomu by mélo obleceni personalu pasobit sjednocené avsak bez toho,

aby bylo moc jednotvarné nebo pfili§ “strojené”.

12.5 Obalovy material

A na zavér to, co si i zékaznici odnasi na konci vecera. Muze se stat, ze bude tieba jidlo
zabalit sebou. Pro tento ucel se pouzivaji krabi¢ky z recyklovaného papiru. Bez zadného
potisku, pouze by na né zaméstnance pii zabaleni nalepil ndlepku s jednou z ikon pouZziva-
nych ve vizualni identité, jako jakousi “pecet”. Diky tomu jde o levnou krabicku, ktera se
nemusi dévat vyrabét, a pfitom je i ona soucasti vizualni identity. Podobny postup by byl i
u kelimki v ptipadé napoji sebou. Kelimek by byl bézny, bily, pouze s pteviekem z pti-
rodniho papiru s aplikovanym logem restaurace. Posledni ¢asti obalovych materidlt, které
ma restaurace bézné€ k dispozici, je papirova taSka, ur¢ena hlavné pro vétsi objednavky
sebou. Slo by o tasku z piirodniho materialu, stejné jako u predchozich obald, s aplikaci
loga k levé stran¢, jak je v identité¢ zvykem. V piipadé vyroby vétsSiho mnozstvi je moznost
pouZzit svétle modrou “dusk blue” na ucho tasky a docilit tak vétSiho propojeni se zbytkem

vizualni identity.

Obrazek 29: Nalepky na obalovy material
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ZAVER

Na zacatku této prace jsem si stanovil cil, vytvofit vizudlni identitu, splnujici urcité poza-
davky. Jednim z hlavnich byla konzistence celého vystupu, vizulniho stylu, jeho sladéni s
konceptem a interiérem restaurace. Druhym pak vytvofit identitu kvalitnéjsi, nez jsou nyni
v regionu k nalezeni, s tim, aby nedélala “ostudu’ ani v $ir§im kontextu.

Z mého pohledu se tento druhy krok rozhodné povedl. Vim, ze v ramci Hradce Kralové,
tedy meésta, do kterého je restaurace urcena, by se jednalo o podnik s vyrazné nejlepSim
vizudlnim stylem a to na vSech trovnich, od loga, po interiér. Pokud jde o zminény “Sirsi
kontext”, tam si troufnu tvrdit, Ze naptiklad v ramci naseho hlavniho mésta by se stale jed-
nalo o identitu konkurence schopnou, kterd by zcela nezapadla. D4l si zajit netroufam, rea-
lizace v globalnim méfitku uz jsou Casto kvalitativné na zcela jinych urovnich a nemyslim,
ze by bylo vhodné se s nimi rovnat.

Konzistenci celé vizualni identity musi posoudit hlavné ostatni, nezaujati divaci. Pro m¢
bylo zésadni, ze 1 kdyZ jsem nem¢l redlné zadani ani tidaje jinak b&zné pii zpracovani ta-
kového tkolu, vytvofil jsem odpovidajici vystup, ktery se nevzdalil od reality. Takovy
podnik by mohl bez vétSich problému existovat a jeho realizace by ani neznamenala zadné
piehnané vysoké naklady. Jde fict, Ze jsem v tomhle ohledu byl trochu jako skute¢ny pod-
nikatel, ktery zvazuje investi¢ni piilezitost, protoze ani jemu by se rady nedoc¢kalo - kdo by
taky radil svoji budouci konkurenci.

Pokud bych mél hledat slab4d mista, musim fict, Ze piist€¢ bych si zpracoval sam pro sebe
podrobnéjsi a presnéjsi brief, tak abych m¢l pevné zadani a nemohl lehce upravovat styl
restaurace v pribéhu. Pivodni myslenky jsem se sice drzel dikladné, ovSem nékteré od-
chylky by v praxi asi mozné nebyly. Na druhou stranu v praxi by nebylo mym tkolem si
zadani vytvofit, ale komunikovat ho se zadavajici stranou.

Osobn¢ jsem, myslim, zadéani splnil, a co je hlavni, pfi realizaci tohoto ukolu jsem se fadu
veci naucil. Také jsem precetl fadu knih, diky kterym mam vcelku jasnou pfedstavu o tom,
jak ma vzniknout znacka, jak ma byt prezentovana a jakym zplsobem fizena a rozvijena.
Ackoliv Casti téchto védomosti patii zcela jisté spise do marketingové oblasti, opét jsem se
ujistil, Ze 1 tak to jsou informace, které by mél graficky designér znat. Jeho tkolem by totiz
mélo byt sledovani SirSich souvislosti a to je v pfipad¢ tvorby vizualni identity zasadni.
Ukolem designéra neni udélat jen hezkou grafiku, ale pochopit, co za subjektem pro ktery
pracuje, stoji - jaké principy a jaci lidé. Jeho tkolem je pomoci vytvofit kvalitni znacku,

ktera nabidne kvalitni sluzby nebo produkty a tim o néco zlepsi svét, ve kterém zijeme.
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