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ABSTRAKT

Teoreticka Cast se zabyva socialnimi, psychologickymi a vizualnimi aspekty restaura-
ci rychlého obcerstveni. V prvni kapitole vymezuji zdkladni pojmy, historicka pojitka,
ktera se vazi k rychlému obcerstveni, uvadim hlavni aspekty mcdonaldizace a v posledni
fastfoodlim na svété¢ — McDonald's, KFC, Subway. Nejprve nahlizim do historie kazdého

z téchto fetézci a nasledné predstavuji vizualni komunikaci kazdého z nich.

V praktické casti predstavuji vyvoj realného vystavniho projektu Who First na milan-
ském tydnu designu, ktery byl zaloZen na multioborové tymové spolupraci. Zamétuji se
jak na grafickou, tak i1 organizacni sféru, ktera probihala ve spolupraci s BcA. Veronikou

Hrabcovou.

Kli¢ova slova:

Fastfood, junk food, franchising, rychlé obCerstveni, McDonald's, mcdonaldizace, KFC,
Subway, design, vizualni komunikace, vizualni identita, vizualni styl, logo, logotyp,
plakat, reklamni agentura, Ventura Lambrate, WHO FIRST?

ABSTRACT

The diploma thesis in its theoretical part deals with social, psychological and visual
aspects of fastfood restaurants. First, the diploma thesis defines a proper terminology;
afterwards it looks into means of historical connections and offers a theoretical frame-
work of the process of “McDonadlization”. Finally, the thesis discusses the logic of irre-
sistibility of fastfoods. Next, the thesis introduces the most successful fastfood chains in
the world: McDonald’s, KFC and Subway. Special attention is paid to their histories and

corporate identities.

In its practical part the thesis introduces an exhibition project Who First, presented during
the Milan Design Week. The final exhibition is a result of multidepartment cooperation.
The practical part of thesis introduces graphic design solutions of exhibition proposed by

the author BcA. Barbora Stankova and co-author BcA. Veronika Hrabcova.

keywords:

Fastfood, junk food, Franchising, McDonald's, KFC, Subway, design, visual comuni-
cation, visual identity, visual style, logo, logotype, poster, advertising agency, Ventura
Lambrate, WHO FIRST?
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UvVOoD

Ustiednim tématem celé mé diplomové prace je food design. Jelikoz prakticka &ast ote-
vird zna¢né mnozstvi otazek, jak chapat jidlo v kulturnim, socidlnim a psychologickém
kontextu, rozhodla jsem se teoretickou Cast své prace vénovat témto aspektiim z pohledu
fastfoodové kultury. Pfes nescetné mnozstvi odpurct patii dnes restaurace s rychlym ob-
cerstvenim k nejnavstévovanéjSim mistim urenym pro konzumaci jidla. Soucasna zlata
éra fastfoodl je podminéna pomérn€ dlouhodobou historii. Ten, kdo dnes nastavil nepsa-
na pravidla fastfoodové kultury 1 celého moderniho podnikani, byl fetézec McDonald's.
Z tohoto diivodu vénuji znacnou Cast své prace mcdonaldizaci a jejimu dopadu na dnesni
moderni podnikéni at’ uz ve sféfe stravovani, ¢i jiného odvétvi. Nasledné pak predstavuji
silné nastroje, které¢ ovliviuji zdkaznika pii vybéru fastfoodt. Po shrnuti t€chto souvis-
losti pfend$im pozornost na tii nejvyznamnéjsi fastfoody v historii moderniho rychlého
stravovani, a to McDonald's, KFC a Subway. Zabyvam se nejen historickym pozadim
a kulturnimi kontexty, ale pfedevSim reklamni komunikaci. Pfedstavuji ¢tenafi evoluci
kazdé znacky a nésledné celkovou vizudlni komunikaci. Je dilezité zminit, ze ackoliv
do rychlého obcerstveni spadaji 1 podniky se zdravou vyzivou, miij vybér fastfoodi je

sméfovan prevazné k junk foodu.

V praktické ¢asti seznamuji ¢tenare s koncepci celého projektu WHO FIRST?, ktery
reprezentoval Fakultu multimedidlnich komunikaci ve Zliné ve vystavni zoné¢ Ventura
Lambrate v ramci design weeku v Milan¢€. Predstavuji cely pribeh tohoto projektu a na-

slednou grafickou realizaci, kterou jsem tvoftila ve spolupraci s BcA.Veronikou Hrabcovou.
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I TEORETICKA CAST
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1. ZAKLADNI POJMY

V nasledujici kapitole jsou predstaveny zakladni pojmy a uzite¢nd fakta, které jsou ne-

zbytné pro zainteresovaného Ctenare.
1.1 FASTFOOD

I kdyz doslovny pieklad tohoto slovniho spojeni zni: ,,rychlé jidlo*, v dnesni dobé& existu-

je mnoho definic pro tento pojem.

Definice z roku 1951 uvadi, ze fastfood je ,, Pokrm, ktery je rychle pripraven a naser-

virovan‘“ a je ,,snadno dostupny nebo pripraveny ke konzumaci, s malym diirazem na
kvalitu“. [16]

Slovnik Nova slova v cestiné popisuje fastfood jako ,, provozovnu, kde se podava rych-

¢

lé obcerstveni*
jidla“. [2]

nebo také jako ,,firmu, zameérenou na vyrobu a podavani rychlého

Ackoli si tedy mizeme sami doma jidlo pfipravit béhem nékolika mélo minut, tento po-
jem je pfevazné spojovan s druhem verejného stravovani, ve kterém dochazi z hlediska
jednatele k rychlé piipravé a rychlému prodeji pokrmu. Ze strany zédkaznika zase k rych-
1ému vybéru a konzumaci bud’ na misté, nebo mimo restauraci. Pod timto pojmem si tedy
vzdy nemusime ptedstavovat junk food, ale mohou pod nim byt zahrnuty 1 firmy a re-
staurace nabizejici jidla s vysokou vyzivovou hodnotou (napft. dnes velmi oblibené st'avy
z ovoce a zeleniny, kdvu apod. Fastfoody rozdélujeme do dvou skupin. Do prvni skupiny
spadaji nadnarodni fetézce typu McDonald‘s, KFC, Subway atd. a podruh¢ pak lokélni
stanky a bistra v rukou malych podnikateli. My se vSak zaméfime na velké fetézce.

1.2 JUNK FOOD

V souvislosti s fastfoodovou "kulturou" byva ¢asto zminovan pojem ,,junk food*!'. Prvni
uziti tohoto slova se datuje k roku 1960. Tento slangovy vyraz zahrnuje jakoukoliv po-
travinu s nizkou vyzivovou hodnotou, kterd obsahuje bohatou zasobu tukt, soli, cukru
a naopak je chuda na ostatni dalezité latky jako vitaminy, vlakninu, mineraly, bilkoviny
a dali Zivotu prospésné latky. Jinymi slovy feceno, tyto potraviny nam piinaseji tzv.
prazdné kalorie, ale nic uzite¢ného.

1 Jako protiklad k junk food a fastfood stravé se stavi hnuti "slow food". Klicovym cilem tohoto hnuti je naucit lidi

vazit si kultury stolu, chranit a vychutnavat mistni produkty, které mohou byt odsouzeny k zaniku at’ uz kvili standardi-
zaci vyrobku, nebo rychle se rozriistajicim fetézctim fastfoodovym fetézctim.
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1.3 FRANCHISING

Franchising (Fran$izing) je odborny vyraz pro ur€ity typ licen¢ni smlouvy, které se dosta-
va velké obliby v fad¢ podnikéni. Je to systém, diky kterému se dnes bézn¢ na trh uvadi
prodej produkti ¢i sluzeb vSeho druhu. Tento systém je postaven na zakladé smluvni
spoluprace mezi nezavislymi podnikateli — poskytovatelem franchisingu (franchisorem),
ktery poskytuje prava k podnikani a vyuZivani jeho obchodniho jména, a odbératelem
franchisingu (franchisantem), kterému se tak dostava svoleni pod hlavickou této znacky

podnikat, pod podminkou dodrzovani stanovenych pravidel. [16]

2. HISTORIE RYCHLEHO OBCERSTVENI

Tato kapitola je vénovana malému historickému okénku v némz zaznamendvam dulezité
aspekty, které pomohou pochopit, Ze vznik fastfoodii neni vydobytkem 20. ¢i 21. stoleti,
jak si mnozi mysli. V ramci této kapitoly uvadim 1 jiné historické udalosti, jez pomohu

Ctenafi piiblizit obdobi, ve kterém se aspekty tohoto typu stravovani formovaly.

2.1 PRVNI TENDENCE FASTFOODU-OD STAROVEKU DO
STREDOVEKU

Mnozi se domnivaji, Ze restaurace s rychlym obcerstvenim jsou vydobytkem moderni
spolecnosti. Jako by McDonald‘s, KFC ¢i stanek s parkem v rohliku oteviely naprosto
novy zpusob stravovani. Tak tomu vSak neni. Je to pouze jeden z dalSich stravovacich na-
vyk, ktery dnes s takovou oblibou spole¢nost rada vyuziva. Bavime se tedy spise o silné
popularité, nikoliv o nové kultufe stravovani. Historie tohoto zptisobu konzumace jidla je

tak stard, jako mésta sama.

Pokud se tedy poohlédneme zpét, zjistime, ze prvni lidé€, kteti zacali provozovat rychla
obcerstveni, byli ti stejni lidé, které povazujeme za prikopniky sportovnich stadiont,
podlahového vytapéni ¢i kanalizaci. Pii dobyvani a obsazovani jinych zemi potifebovali
Rimané rychla jidla, ktera by zahnala pocit hladu?.

2 Své chuté mohli ukojit smazenou rybou ¢i smazenymi vejci s chlebem. Jako nahrazka dne$niho
kecupu jim poslouzila rybi omacka nazyvana ,,Garmu®.
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Pouli¢ni prodej byl tedy v této dobé hlavni formou obzivy. Ulice nabizely urcité druhy
stravovacich zafizeni, jejichz soucasti byla kuchyné a pult, kde se obsluhovalo. Kviili
omezenému prostoru zde nebylo misto k sezeni, a tak se obvykle jedlo tam, kde se zrovna
&lovek zastavil. Prizkumy ukézaly, e se Rimané stravovali podobné jako dnes my. Tedy
za chiize a spéchu. Archeologické studie odhalily, Ze domovy Rimanti nemély kuchyng
ani zadné kuchynské nadobi. Byli tedy odkazani na jidlo od mistnich prodavaca z ulic.
JiZ toto obdobi nabizelo kolemjdoucim, kteti chtéli navstivit stadion ¢i arénu, moznost
obcCerstveni v tam¢jSich ,.kavarnach* a restauracich, které byly umistény pobliz mist, kde
se odehréavala sportovni utkan. Pfesné tak, jak je tomu 1 dnes. Aby prodejci piedesli pro-
dejci rychlému kazeni potravin, pouzivali specialni zptisoby uchovavani, jako bylo uzeni,

suSeni ¢1 soleni.

Obr. 01. Ilustracni foto Obr. 02. Ilustracni foto

Avsak jiz ve starovékém Recku nalezneme prvni pouli¢ni stanky, které byly b&Zné rozpty-
leny po ulicich a nabizely olivy a chléb. Egyptané si jiz kolem roku 512 pied n. 1. mohli
v restauracich zakoupit jidlo z divokych kufat, cibule a obili. RovnéZ pestra nabidka Cin-
skych nudli ve vychodni Asii ma silnou tradici. Stfedni vychod nabizel chlebové placky
(pita chléb) a falafel (starobylé ryze vegetarianské jidlo pivodem z Egypta). Dnes je tento
pokrm oblibeny v zemich Blizkého vychodu, pfevazné v zdpadnim Libanonu, Izraeli,

nicméné je popularni na vSech kontinentech. [6]

Jidlo ve stfedovéku bylo obdobné jako ve starovéku. Jidelnicek, ale i ptistup k jidlu vys-
Sich vrstev se mnohem razantné 1iSil od chudé nabidky jidel niZsi vrstvy. ProtoZe obydli
niz$ich vrstev byla velmi skromna a kuchyn byla mnohdy vzacnosti, byli lidé nuceni jist
na ulicich. Existovaly v§ak takové provozovny, které umoziovaly lidem uvafit si jidlo ze

svych surovin.
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Tyto malé stiipky poukazuji na fakt, Ze v kazd¢ dobé¢ existovali lidé, kteti se stravovali
rychlym zpasobem. Je ale jasné, Ze se u téchto fastfoodii ptiprava jidla, ale také nabidka,

komfort, ndro¢nost spotiebitele atd. v navaznosti na dobu lisily.
2.2 PISE SE MODERNI HISTORIE RYCHLEHO OBCERSTVENI

Nastup pramyslové revoluce v 18. a 19. stoleti siln¢ proménil zemédélsky sektor v indus-
tridlni spolecnost. Trzni hospodarstvi se stalo v pribehu 19. stoleti jadrem evropské eko-
nomiky. Kromé organizace vyroby se zménil 1 Zivotni styl. Za kolébku primyslové revolu-
ce byla povazovana nejvyspélejsi zemé Evropy — Anglie. Diky rozsifeni zelezni¢nich siti
(r. 1800) se jidlo stalo dostupné&j$im a levnéjSim. Platilo to zeyména pro piistavy a velka
mésta, kterd mohla byt diky zelezni¢ni dopravé 1€pe propojena. Skladovani, uchovavani
a transport surovin (zejména Cerstvych ryb) se staly mén¢ nakladné a tak se snizila i ko-
necnd cena pokrmu. Tento fakt dal tfeba vzniknout tradicnimu anglickému pokrmu fish

and chips, ktery je obliben dodnes. [24]

Ptes to vSechno se moderni historie fastfoodu poji predevsim k USA a konci 19. sto-
leti. Nemluvime vSak jesté o typickych fastfoodech, ale o prodejnich automatech na
jidlo. Prvni automaty, které zaplavily Evropu a zejména Némecko byly od spolec¢nosti
Stollwerck. Nejprve podavaly pouze cukrovinky, pozdéji se jejich nabidka rozsitila o dal-
$i balené produkty. Tohoto evropského fenoménu si v§iml Joseph Horn a Frank Hardart,
ktefi spolecné zalozili firmu Horn & Hardar. Pod timto jménem prodévali kavu z auto-
matti. Netrvalo to vSak dlouho a spolecnost Horn & Hardar zacala provozovat restaurace
(jidelny), ve kterych se lidé obsluhovali sami za pomoci desitek automatt. Tyto automaty
vydévaly tepla, Cerstvé uvaiena jidla. Pfiprava a vydej jidel byly pomérné rychlé a se
sloganem ,,mén¢ prace pro matky,” zaplavily Ameriku.* Béhem toho se ale uz pomalu

formovaly a rostly jiz dnes zndmé restaurace s rychlym obcerstvenim.

HOW AN AUTOMATYT WORKS

Obr. 03. Automaty Horn & Hardart ~ Obr. 04. Horn & Hardart pohlednice kolem roku 1930 Obr. 05. Automat
Stollwerck Merkur 1889

3 Vroce 1947 méla spolecnost 157 maloobchodnich prodejen a restauraci v oblasti Filadelfie a New
Yorku. V tuto dobu obslouzila nad ptl milionu lidi denné.
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Konec 19. stoleti a pocatek 20. stoleti prosel druhou priimyslovou revoluci. Svét nalezl
nove vyrobni postupy a materialy. Zrodil se svét pohdnény novou energii, jako byya elek-
tfina a vybus$né motory. Zapadni Cast svéta ozila filmem?*, komiksem a dzezem. Zapocal
piechod k rychlému Zivotnimu stylu. Fenomén automobila odstartoval pohodIné;si zpt-
sob zivota. Lidé zacali vice cestovat a ¢as na jidlo se zacal kratit. Restaurace tedy oteviely
nové moznosti podnikdni s jednodu$sim, pohodlnéjSim a rychlej§im menu. Zékaznici
uvitali jak rychlejsi pfipravu jidel, tak 1 nové zplisoby konzumace jidla ve voze. Ve druhé
poloving 20. stoleti tento styl obCerstveni zevSednél, a tak vyrostly na dalni¢nich odpoci-

vadlech takové typy restauraci, které nabizely menu do vozu.

Prvni podnik, ktery v prib&hu dvacatych let stanovil charakter dneSnich americkych fe-
tézcu s rychlym obcerstvenim, byl White Castle’. Jejich podstata tkvéla v mySlence, vy-

tvofit standardni produkt za nizkou cenu.

Pozornost se vSak zacCala upirat az k 1éttiim tficatym, kdy Colonel Harland Sanders nabidl
Americe sv¢ kufeci speciality podle své vlastni receptury. Ale az 1éta Ctyficata, padesata

a Sedesata nabidla zapadni civilizaci prvni potfadna sousta americkych fetézcu.

Tyto tf1 desetileti byly ve znameni ,,moderni doby*. Jak uvadi kniha Dé&jiny reklamy
., Byla to éra prvenstvi: Prvni pocitace (1943), prvni druZice Sputnik (1957). Byla to doba
vynalezii, které ovlivnily kazdodenni Zivot: tranzistor, plasty, zvykaci guma a nylonové
puncochy. Pravidlem doby bylo dohonit ztraceny cas a zapomenout na valecna omezeni,

uzivat si a tésit se z novych ikon moderni doby “. [3]

Existovalo mnoho novych, ale 1 odliSnych obrazl. Zatimco americkym rodindm nestacil
jeden automobil, evropské rodiny teprve uvazovaly nad koupi prvniho automobilu. Je
potieb si uvédomit, ze pokrok, ale 1 jeho prubéh se liSily v zavislosti na zemi, ve které

obyvatel¢ Zili.

Moderni doba pfivedla na trh velké mezinarodni znacky® a tim také i novy styl nakupova-

ni a stravovani. V prabchu tohoto obdobi vzdoroval svét mnoha dramatim.

4 Vroce 1930 Walt Disney vdechl svym postavickdm na platnech Zivot.

5 White Castle je znamy ptevazné pro své ¢tvercové hamburgery, nazyvajici se ,,sliders*. Moderni rychlé obcerstveni

je spojovano predevsim s USA a také se vznikem hamburgeru. Prvni zminka o receptu tzv. hamburskych klobasek se

nalezla v kuchatce Angli¢anky Hannah Glasseové z roku 1758. Historie pokracovala, kdyz Frank Menches z Akronu

v Ohiu v roce 1896 zaménil parky za opecené placky z mletého masa. Az za nékolik desitek let pozdéji se kvuli praktic-
nosti umistil steak mezi dvé housky.

6 Vyrobci automobill se stali nejvétsimi investory v reklamé.
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Zemé, které byly poznamenany valkou, se znovu ,,vzpiimily*. Zvysila se siln€ porodnost
apopulacesemnohemvicenavysila. Tentonahlyvzristobyvatelstvaptispélkrozmachu, ktery
trva dodnes.

Ctyficata 1éta oteviela svét podnikani bratrim McDonaldovym a o néco mélo pozdé&ji
1 Raymondu Albertu Krocovi, ktery stal u zrodu restaurace McDonald” v t€¢ podobé, jak
Ji zname dnes. V tu dobu snad jesté nikdo netusil (snad ani Albert Kroc), jak McDonal-

d’s ovlivni zplisob stravovani, podnikani, reklamu, ale 1 socialni a kulturni aspekty zivota lidi.

Do konce padesatych let byl ve ,,vzduchu citit* optimismus, mladi a chut’ zkouSet nové
véci’. V Sedesatych letech® se fastfoody (zejména McDonald’s) zacaly rozsifovat do dal-
Sich zemi. Vznikaly nové a nové fetézce a lidé s vysSim spoleCenskym statusem brali
tento jev jako bidny vyraz americké kultury. Zatimco nékteti lidé nahlizeli na tento jev
kriticky, jini (zejména mladi lidé) tento fenomén vitali. Pfes v§echnu kritiku tyto fetézce

neustale rostly a az dodnes maji neobycejny vliv.

3. MCDONALDIZACE A JEJI PREDCHUDCI

Mcdonaldizace je ,,proces, pri kterém principy rychloobsluznych restauraci ovladaji sta-
le vice sektoru americké spolecnosti i celého zbytku svéta®. [5] Tento termin poprvé pou-
zil americky sociolog George Ritzer ve své knize The McDonalization of Society. Ritzer
timto pojmem oznacoval situaci, kdy spolecnost buduje sviij Zivotni styl na principech

chodu rychloobsluznych restauraci, jako je napiiklad McDonald’s.

Je to proces, ktery nejenze ovliviiuje restauracni postupy a stravovani, ale zasahuje také
do cestovani, volného €asu, vzdélani, ale 1 do zdravotnictvi a nespocetné dalSich zameést-
nani. Je pfiznacny pro moderni spolec¢nost, kterd uvazuje modernim, racionalnim zptiso-
bem. Tento proces neni typicky pouze pro Spojené staty americké, kde ma své koteny, ale

diky globalizaci se stava takika celosvétovym fenoménem.

7 Napocatku padesatych let vzrostla nova hvézda — Elvis Prasley.

8 V roce 1956 ukoncila agentura D’Arcy témét padesatiletou spolupraci s Coca-Colou. V roce 1960 poprvé
Coca-Cola uvedla na trh n€kolik velikosti lahvi a moznost koupi tohoto piti i v plechovce. Doba realistické kresby
v reklamé skoncila a nastoupila éra fotografie.
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Ptedchidcem této teorie, ktera popisuje proménu moderni spole¢nosti, byla teorie Maxe
Webera’® o racionalizaci. Max Weber povazoval byrokracii za typicky piiklad racionalni-
ho procesu. Dle Webera by racionalizace nemohla fungovat, kdyby nezavisela na hodnoté
efektivity a funkcnosti. Ritzer naopak vidi zaklad racionalizace v technokrati¢nosti a ab-

solutni byrokratické kontrole, ktera vede spolecnost k jeji dehumanizaci.

Zvysenou poptavku zakazniki neovlivituje nabidka kvalitniho ¢i ojedin€lé€ho jidla, ale do-
konaly proces. Ve skutecnosti se jedna o velmi pfitazlivé dimenze jak pro samotnou firmu,
tak 1 pro zédkaznika. Tato dimenze je definovana efektivitou, predvidatelnosti, kvantifikaci
a kontrolou. Tyto prostfedky se staly soucasti védeckého managementu, ktery vytvofil
Frederick W. Taylor'’. Sestavil souhrn ideji, které sméfovaly k racionalizaci prace. Svymi
studiemi'' objevil nejefektivnéjsi zptsoby, jak vykonavat urcity tkol. Pravé i firmy, jako
je McDonald’s, pozdéji pochopily, Ze pokud maji obsluhovat tak Siroké kvantum zékaz-
nik®, musi praci zefektivnit. Musi vytvoftit takové pracovni prostiedi, ve které bude mit
kazdy zaméstnanec své misto a sviij ukol. Inspirovaly se ,,vynalezem* Henryho Forda'?,
(zdokonalil ideje svych ptedchiidcti) montaZnimi linkami, které uplatnil v automobilo-
vém pramyslu. Pfestoze tento dokonaly systém (ktery se stava 1 pro miliony dalSich firem
stale rychlejSim a technicky Iépe propracovanéjS$im) povazuje americky sociolog George
Ritzer (1993) za dehumanizujici, automatizujici uniformu, potlacujici lidskou individualitu.
Ackoliv se nasledujici principy zacaly nejprve vyuzivat v jinych primyslovych odvétvich,
(d€lnici v automobilkéach, ocelarnach...), staly se pozdéji symbolem rychloobsluZznych

fetézci, které se fidi podle téchto principi. [5]
3.1 EFEKTIVITA

Efektivita hledd optimalni opatfeni, kterd vedou k dosazeni cile v co nejkratSim ca-
sovém segmentu. Restaurace s rychlym obcerstvenim jsou vysoce efektivni, a to jak
z pohledu majitele, tak 1 z pohledu zakaznika. Lidé se chtéji co nejrychleji najist, zatimco

majitelé chtéji co nejrychleji navysit pokladni kasy. Pro zdkaznika je mnohdy tato volba

9  Némecky sociolog, ktery je povazovan za otce sociologie nebo za zakladatele sociologie.

10  Frederick Winslow Taylor (20. bfezna 1856-21. bfezna 1915) byl americky strojni inzenyr, ktery patfil k nejvét-
$im gigantlim v oblasti managementu v klasickém obdobi a hajil Skolu klasického fizeni. Ve své praci pouzival tech-
nokraticky pfistup a kladl velky diiraz na ergonomii a normovani pracovnich pohybt. Pro vyty¢eni normy nepouzival
primérnou hodnotu, ale nejlepsi vykon. Hlésal, ze délnik musi jasné znat, co a jak délat, a mit pfi tom normalizované
a materialy a pomucky. Tvrdil, Ze iniciativa délnikti na zménach je nezadouci a jen tak 1ze trvale zachovat vysoky vykon.

11 Vyzkumy nazyval studiemi ¢asu a pohybu.

12 Henry Martin Ford (30. ¢ervence 1863—7. dubna 1947) byl uspésny americky podnikatel a prukopnik automobilo-
vého pramyslu, ktery ,,postavil Ameriku na kola“. Zavedenim pasové vyroby, ktera v prvni poloviné dvacatého stoleti
uréovala novy smér v praimyslové produkci (na celém svéte ) vytvofil praktické, kvalitni a cenové dostupné automobily.
Mnozi nazyvaji tuto éru ekonomické a socialni historie jako ,,fordismus®.
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jednodussi ve vSech ohledech. Pro ptipravu pokrmu by musel vénovat Cas straveny ces-
tou do obchodu, samotnym nakupovanim, cestou z obchodu, domaci ptipravou i tuklidem
po vafeni. Fastfood restaurace zase vidi efektivitu v kvantité obslouzenych zékaznikl
(diky rychlé ptipravé jidla), ktefi si jidlo sami naserviruji, odnesou ke stolu (¢i sebou)

a v kone¢ném procesu i po sob¢ uklidi.
3.2 VYPOCITATELNOST

Vypocitatelnost se opira o véci, které mohou byt spocitany, zkalkulovany a kvantifiko-
vany. [5] Vychazi z podvédomi zakazniki, kde kvantita stoji na stejném Zebticku jako
kvalita. Fastfoody vytvareji zdkazniklim sugesci, ze kupuji vétSi porce, nez tomu tak
ve skutecnosti je. Kupujici pak ziji v domnéni, zZe plati pomérné nizkou cenu za dané
mnozstvi, které produkt nabizi. Retézce jako McDonald’s, Burger King, KFC atd. jsou
si od pocatku védomi v sily kvantifikace a zdlraziuji ji nékolika zplsoby. Jednim
z nich je pojmenovani nékterych jidel za pomoci kvantitativnich nazvii. Big Mac (vel-
ky hamburger), Big Bite (velké sousto), Big Gulp (velky lok), Whopper (obrovska véc)
atd. Obrovska nacechrana houska déavajici dojem velkého hamburgeru, velky kelimek
Coca-Coly s vét§im mnozstvim ledu nebo miniaturni krabicka s pfepadéavajicimi hranol-
ky serviruji zdkaznikiim zkreslenou iluzi o tom, Ze si nejenZe dobie vybrali, ale dostali
snad 1 to nejlepsi za skvélou cenu. Bohuzel je ale vétSinou kladen diiraz spiSe na kvantitu

nez na kvalitu.
3.3 PREDVIDATELNOST

Ptredvidatelnost je strategie, kterd se snazi navodit uzivatelim pocit ,,domaci atmosfeéry*.
Racionalizace v sob¢ nese snahu o pfedvidatelnost. Lidé v tomto prostiedi o¢ekavaji jis-
totu kdykoliv a kdekoliv. Pokud se zdkaznik rozhodne navstivit fetézec jinde neZ ve svém
okoli (v Praze, Pafizi, Los Angles atd.), chce si byt jisty, Ze ho pfivita stejny vizualni styl,
stravovaci ritualy, stejné menu ale i podobné chuté€, na které je tak zvykly. Mluvime tedy

o urcitému bezpeci, kde nepredpokladame piekvapeni.

Britsky sociolog Anthony Giddens!® definoval tento jev jako ontologické bezpeéi, které
se tykd davétivosti, jiZ ma vétSina lidi v zavislosti na své vlastni identité a ve stalosti
materidlniho a socialniho prostiedi svého jednani. Divéra (nejen pro tyto fetézce) a on-

tologické bezpeci jsou tizce spojeny. Jistota v ostatni, tedy v individuélni socidlni vzta-

13 Anthony Giddens, Baron Giddens (* 18. ledna 1938, Londyn ) je uznavany britsky sociolog, ktery napsal vice nez
jak 30 knih a stal se jednim z nejcitovangjSich autord v humanitnich oborech.
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hy a davéra v symbolické znaky a expertni systémy, které Giddens komplexné nazyva
abstraktni systémy (stolicka, kelimek, voda, vSe, co uzivame), jsou pro existenci spo-
le€nosti nezbytné a proptjcuji pocit bezpeci. V opacné situaci se dostavi strach a uzkost.
Svét vnima jako nebezpeci tvotené Cloveékem, kde je ,, mdlo mista pro bozstva“ [1] . Stavi
se proti nazoru vétSiny dnesSnich sociologu, ktefi stavi neosobni abstraktni soustavu proti
soukromi osobniho zZivota. Giddens naopak vidi propojenost osobniho Zivota a socialnich
vazeb, které jsou hluboce spjaty s témi nejvzdalenéjSimi abstraktnimi systémy. Proto fe-
tézce, které chtéji (kvali dneSni méde zdravého zivotniho stylu) nabidnout do menu vice
zeleniny', musi byt velmi opatrni a neunahlit se. Musi v§e dé€lat postupné, tak, aby staly
zakaznik nepocitil razantni zménu. V naSem piipadé¢ je s ontologickym bezpecim spojeno
1 logo a cely vizualni styl. Stejna barva, pismo, symbol ptlisobi jako nevyslovitelny slib
piedvidatelnosti a stability pro stovky zakaznikli. Podle mé by tedy mél byt redesign

(u téchto fetézcl) vzdy rozvazny a opatrny.

Aby ptedpovéditelnost fungovala nezavisle na Case a prostoru, musi byt v konceptu pod-
niku kladen diiraz na disciplinu, systematizaci, rutinu, jednotnost, metodické postupy atd.
Tyto aspekty zaruc€uji bezprostiedni totoznost sluzeb v ocich zakaznika. Jelikoz kazdy ze
zaméstnancl dodrZuje nastavend pravidla a zodpovida za omezeny Usek prace (pficemz

kazdy d¢la tentyz krok), konec¢ny vysledek je stejny jako vSechny ostatni.
3.4 KONTROLA

Kontrola je posledni dimenzi mcdonaldizace, ktera se zaméfuje jak na kontrolu a nahra-
zovani lidské prace technologii, tak 1 na celkovou kontrolu vSech postupii, zaméstnanct
a v kone¢ném dusledku 1 zdkaznika. Technologii nemusime chépat jen jako pocitace,
montazni linky atd., ale 1 jako byrokratickd pravidla, pfirucky, ptedpisy, které definuyi

piipustnost techniky a postupi.

Hlavnim pramenem nejistoty a nepfedvidatelnosti v racionalizovaném prostiedi jsou lide,
ktefi v tomto systému pracuji, nebo kterym tento systém slouzi. Takze tsili, které vede ke

zlepSeni vSech procest, je obvykle v rozporu s humannim jednanim.

Jednoduse fteceno, primarni snahou je postupné ziskat kontroly nad lidmi. ,Jakmi-
le jsou lidé pod kontrolou, je mozné zacit redukovat jejich chovani na série strojo-
vych ukolu. A kdyz se lidé chovaji jako lidske stroje, je mozné je nahradit roboty*. [5]
Touto ideologii dosdhnou zaméstnavatelé¢ nejefektivnéjSiho stupné kontroly nad

14  Pravé McDonald’s McDonald se pokousi timto zpusobem vyhnout nalepce junk food.
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zaméstnanci. Na tomto poli uz tedy neni prostor pro prekvapeni, nepfedvidatelnost

a nejistotu, ponévadz se zaméstnanci uz nezucastiuji (alespon ne piimo) vlastniho procesu.

V dynamické dobé tedy asi neni ¢as na produkty, jez jsou tvofeny "s laskou a péci". Jde
vyhodit tedy zfejmé& o to, aby vSe ,,Slapalo®, jak ma. Proto nds vzdy prodavaci vitaji se
stejnou ,,basnickou a nauc¢enym usmeévem, skenuji ¢arové kody na potravinach nebo
vybiraji uz ptfedvolené produkty v elektronickych kasach. Proto trh nabizi hotova jidla do
mikrovinné trouby nebo kdvovary, které nam pouze ,,jednim* stisknutim tlacitka nami-

chaji latte macchiato tak jak, ho mame radi pouze my.

4. PRITAZLIVA SILA FASTFOODU

Opovrhujeme jimi. Nadavame na né. Osklibame se a v neposledni fad¢ je kritizujeme.
A pfece je navstévujeme. Jak je tedy mozné, ze tyto restaurace trhaji rekordy nejen v né-
vStévnosti, ale 1 v neustdlém otevirani novych pobocek. Kazdym dnem vznikaji nové
a nove¢ franchisingy v oblasti gastronomie. Je to tedy neodolatelna chut’, Zivotni styl ¢i re-

klama, kterd naSe rozhodnuti ovlivni, abychom se uchylili k tomuto zptsobu stravovani.

Nasledujici kapitoly jsou vénovany prave témto zdsaddm. Jevilo se vhodné je podrobnéji
selektovat a kazdou 1épe predstavit.

4.1 KOUZLO CTYR ZASAD

Ptedesla kapitole ndm demonstrovala, ze pokud se firma fidi ¢tyfmi hlavnimi pravidly
(efektivitou, pfedvidatelnosti, kvantifikaci a kontrolou), zaru€uje klientovi, Ze bude v cel-
ku rychle, spolehlivé, hygienicky a ,levné* obslouzen. Pro¢ by si tedy mél jit strav-
nik sednout do restaurace, kde nevi, jak dlouho bude na jidlo ¢ekat a zda mu ho zabali
s sebou, aby si mohl dat po cesté ,,vepro, knedlo, zelo®“. Pro mnoho lidi je také snad-
n¢jsi sedét o samoté v KFC neZ ¢ekat na obsluhu, objednani a poté 1 na zaplaceni. Pro
mnoho lidi je také pohodIng;si vyzvednout si jidlo z fastfoodu a snist ho doma, nez si
ho uvaftit. Pfece nebudu experimentovat, kdyz vim, ze tento sendvic¢ bude vzdy a vSude
chutnat stejné... Pravé tyto argumenty ndm mnohdy ovlivni nase rozhodnuti, kde a jak

se najist.
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4.2 CHAPEME LIDI

S rostouci konkurenci si rychloobsluzné restaurace uvédomily, Ze musi klientiim nabid-
nout jesté néco vice. Velke fetézce zacaly stravnikiim vedle jidla poskytovat piebalovaci
pulty, détské koutky, mikrovinné trouby pro ohfivani stravy, free internet atd. Reknéme
si to tedy upiimné — n€kdy jdeme do takové restaurace jen kvili témto vyhodam. Kde
jinde nez tady mizeme sed¢t na internetu tak dlouho, jak se nam zachce ,,za cenu jednoho
kafé*, nebo kam jinam ,,zapustit kotvy* nez do nezakoufené¢ho KFC s klimatizaci, kdyz

je venku tak hrozné vedro a vSude se koufi.

Jednim z dalSich ukazkovych piikladi je novy koncept rozsifeni siti samoobsluznych vy-
dejnich boxt, o kterém jedna nejvétsi Cesky internetovy prodejce Alza.cz spolecné s pro-
vozovatelem restauraci rychlého obCerstveni KFC. Zakaznici si budou moci vyzvedavat
své zasilky v restauracich rychlého obcerstveni KFC a dat si k tomu jesté néco k snéd-
ku. Sarka Jakoubkova, PR manazerka Alzy, uvedla:,, Zijeme v dobé charakteristické svou
dynamikou a rychlosti. Spokojenost zakazniku e-shopii definuje zejména véasné dodani
zbozi zpusobem, ktery jim nejvic vyhovuje. Restaurace KFC maji dlouhou provozni dobu,
vysokou koncentraci zakaznikii a vynikajici dopravni dostupnost, coz predstavuje idealni

kombinaci pro umisteni nasich vydejnich AlzaBoxu. “ [11]

Na této ukdzce miizeme vidét, Ze jde zde velmi bohaté Skala nepfevratnych moznosti, jak
klienta ptildkat do svého byznysu. Pokud tedy prodejce chépe potieby lidi a reaguje na

n¢, tato cesta se mu vyplati.
4.3 DETI TO PROSTE MILUJI

Kucharky si ve Skolnich jidelndch stézuji, Ze jim déti vraceji zpét talife s CoCkou, ryzi,
vafenymi bramborami a jinymi klasickymi recepty, na kterych jsme vyrtstali. Rodice si
zase sté€zuji, ze jim déti chodi domil hladové a tak se ¢as od ¢asu uchyli k takovému jidlu,
které¢ by jim jejich ratolesti snédly. Déticky si tedy poruci (pfinejlepSim) bud’ Spagety
s keCupem, nebo v jiném piipad¢ pizzu, ¢i néco smazeného nebo sladkého. Takto vznikne

zaCarovany kruh, ve kterém si déti pomalu zvykaji na rychla nezdrava jidla.

Velké tetézce fastfoodl lakaji déti (a v konecném disledku 1 jejich rodice) na darecky,
které mohou nalézt v détském menu. Nabizi rodi¢iim moZnost uspotadat pro své déticky
oslavu ¢i jinou zédbavnou aktivitu, kde se celd rodina mtiZze najist. Protoze rodice védi, ze
jejich déti fastfoody miluji, dopfavaji jim tento druh stravovani jako odménu za dobré

vysvédéeni, splnéni tkolu atd. Casto se také navstéva téchto fetdzci poji s vyletem do
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nakupniho centra za zaminkou nadkupu nebo navstévy kina. U déti v pokrocilém veku se
tyto mezinarodni fetézce (jako je McDonald's, KFC atd.) stavaji puncem urcité prestize.
Jit do McDonald’s je v o¢ich mladeze ,,cool*.

Rychloobsluzné restaurace jsou pro déti mistem zabavy. Zafivé barvy, svitivé napisy,
oto¢né zidlic¢ky, skluzavky, jidlo, které 1ze jist bez ptibort, pfirozené prostiedi, kde zasady

stolovani a chovani nemusi do takové miry dodrzovat, podsouvaji dojem zadbavniho parku.

Restaurace tyto déti chapou a naslouchaji jim. Vytvaieji jim takové prostiedi, ve kterém
se budou citit pfirozen¢ a spokojen€. Vytvari v nich touhu vracet se stale znovu. Ktery
rodi¢ by nechtél vidét své dité spokojené?

4.4 REKLAMA, KTERA VAS NADCHNE

Schopnost reklamy asi kazdy zna. Dokéze byt vtirava, otravna, drza a predevsim je vSu-
de. Denn¢ se setkdvame s kvantem billboardd, plakatt, spott, zvukovych zaznami atd.
Blikajici reklamni bannery na internetu bereme uz jako soucast stranky, tak jako spoty
v televizi ¢i radiu. Vidime reklamu na autech, na domech, na chodnicich... Vidime ji pros-
té vSude. Neni tedy divu, Ze ji ignorujeme a nevnimame. Pro mnohé firmy je tedy obtizné
vytvofit pusobivou reklamu. Takovou, ktera by nejen utkvéla v hlavé potenciondlniho
zékaznika, ale dokazala by prodat cilovou informaci. Dobfe vizualné zvladnuta reklama
muze spolecnosti dat body k dobru. Pokud vSak reklama v sob& nese zajimavy a netra-
di¢ni napad (ktery se netyka pouze vizualni stranky) pozorovatel je ochoten sundat své
»klapky z o¢i “.

Obr. 06. Létajici dron s reklamou na

Obr. 07. Reklama Wokker Obr. 08. Reklama na kavu McDonald s
nudle Wokker

Stejné jako se mnoho restauraci snazi zédkazniky lapit do svych siti, hledaji i fastfoody
nové neotielé zptisoby zviditelnéni své znacky. Jeden z moznych netradi¢nich zptisobti

vymyslela agentura Hungry Boys s klientem Wokker, fastfoodovym fetézcem nabizeji-
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cim Cinské nudle. Spole¢nost za pomoci tisténych bannert, pfipevnénych na 1étajicich
dronech, pfipominala zaméstnancim pracujicim ve velkych mrakodrapech v Moskvé,
7e je spravny okamzik dat si néco k snédku. A co jiného neZ vyte¢né nudle z Wokker.
Pracovnici Casto kvili praci nestihaji chodit na obéd... Rznorodé¢ cedule se objevovaly
v polednich hodinach, n¢kolik desitek metrii nad zemi za okny kancelati. Cedule inze-
rovaly ndpisy typu ,,Pfedtim nez vas pohibi prace, zavolejte Wokker*. Zaneprazdnéni
pracovnici si s prazdnym Zaludkem nedavali moc na Cas, aby zavolali na uvedené ¢islo.
Reklama sklidila velky uspéch a fastfood se tak dostal do podvédomi vSech zaméstnancii.
Tento zplisob propagace (tzv. dronevertising) je nejen neobvykli a zajimavy, ale dostane

se do takové vysky, kde (zatim) nemusi soupefit o pozornost s jinou reklamou."

Pokud vSak firmé nezbyva nic jiného, nez propagovat svoji spole¢nost na pieplnénych
ulicich, pro€ nevytvofit city light, ktery vam dopieje kavu za asmév? Prave s timto kon-
ceptem piiSel McDonald’s ve spolupraci s dvéma giganty v ramci reklamy v Madridu
minuly rok. Nejvétsi medialni agentura OMD'® a kral venkovni reklamy spole¢nost
JCDecaux'’, zrealizovaly city light, ktery nabadal kolemjdouci, aby se usmali do interak-
tivni obrazovky. Ti, ktefi se usmali, obdrzeli od pocitace poukazku na bezplatnou kavu.
Spole¢nost McDonald’s je pro své bohaté reklamni napady uz velmi znama. O interaktivnich

reklamach tohoto fastfoodového obra bude jesté zminka v nésledujicich kapitolach.

5. VIZUALNI KOMUNIKACE FASTFOODU

Nasledujici kapitola predstavi nejispésnéjSich fastfoody na svété. Podivame se na tyto

lidry jak z hlediska vizualniho, tak i socialniho.
5.1 MCDONALD’'S

Symbol globalizace, svobody, troufalosti, rychlého Zivotniho stylu... Takto bychom moh-
li pokracovat dal a dal. Ano, asi jsme si dnes vSichni védomi, jaky lidr pfed ndmi stoji.

PrestoZe se jiné fastfoody (napi. KFC) objevily na trhu mnohem diive nez McDonald's,

15 Hungry Boys vsak nevytvofil koncept reklamniho sdéleni pomoci dronii jako prvni. Byla to americka agentura
DroneCast, ktera na jafe 2014 vysla s touto mySlenkou na trh.
16 OMD je integrovana komunikaéni agentura, pfinasejici na trh medialni a marketingové feseni.

17 JCDecaux je mezinarodni spolec¢nosti se sidlem v Pafizi. Spolecnost se zamétuje na ti'i hlavni segmenty: velko-
formatovou reklamu, méstské mobilidfe a reklamu v systémech méstské hromadné dopravy. V Ceské republice piisobi
JCDecaux od roku 1994, kde provozuje méstsky mobiliaf v hlavnim mésté Praze.
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nedokazaly si vybudovat tak silnou pozici (svétového meéfitka) jako tato spolenost se
zlatymi oblouky. McDonald's si vypéstoval viid¢i postaveni zasluhou perfektné provede-
nych konceptli, od mnohotvarného menu zalozeného na hamburgerech, systému ptipravy
a obsluhy jidla, az po systém franchisingu a v neposledni fad¢ perfektn¢ promyslené¢ho

marketingu a neustalou reklamni komunikaci.

Tato ohromnd pulzujici tepna za necelych 75 let pronikla prakticky do 120 zemi a denné
obslouzi primérné 70 milionid zdkaznikd. To nejsou zrovna malé ¢isla. Jsou to ohromuyjici

fakta, kterd méni zivotni styl a spolecenské zvyklosti.

5.1.1 Historie

Dé&jiny spole¢nosti McDonald’s se zacaly psat od roku 1940. Byli to bratfi Richard
a Mauric McDonaldovi'®, ktefi zalozili v kalifornském San Bernardinu prvni, malou bar-
becue restauraci, jez nesla nazev ,,McDonald‘s Bar-B-Q*. Plivodné jejich menu ¢inilo 25
ruznych polozek. Netrvalo ale dlouho, aby si bratti uvédomili, Ze prodej burgert obstara-
va vetsinu jejich piijmu. Pustili se tedy do nového konceptu své restaurace. Hlavni ideji
byla rychléa obsluha, sméfujici k systematické praci a velkému objemu prodaného zbozi

za nizkou cenu. Spolu s menu zredukovali'® i nazev restaurace na McDonald"s.

15 « |5
MCOONALDOS - .
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Obr. 09. Prvni restaurace bratrii McDonaldovych (1948) Obr. 10. Novy design restauraci

Maximalni efektivnost v jejich kuchyni vychazela z principu primyslovych vyrobnich
linek. Nova restaurace se znovu oteviela v roce 1948, kde si zdkaznici mohli pochutnat
na menu, aniZ by opustili auto. Restaurace uz v té dob¢ slavila ohromny uspéch. Protoze

si oba bratfi uvédomovali, Ze sila prodeje tkvi 1 v prezentaci jejich produktu a v designu

18 Pavodné oba bratfi pracovali jako stavéci dekoraci ve velkych hollywoodskych studiich. Jejich otec, muz s pod-
nikatelskym duchem, oteviel v roce 1937 stanek s rychlym obcerstvenim, ktery se jmenoval ,,The Airdrome®. Nabizel
zde za deset centll hamburgery a za pét bezedné kelimky, kde si bylo mozné nacepovat pomeran¢ovou limonadu.

19 Nové menu nabizelo pouze 9 polozek. Diky redukci jidel se jim podafilo snizit ceny hamburgerti z obvyklych 30
centlina 15 centil za kus. Brzy vystiidaly brambuirky hranolky a nové doplnili do nabidky i mlééné koktejly. Praveé tento
zietelny krok se pozdéji stal pro oba bratry krokem osudovym.



UTB ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

restaurace, prizvali si na pocatku padesatych let na pomoc architekta Stanley Mestona.

A pravé tehdy se zacala koncipovat vizualni podoba tohoto fetézce, jak ho dnes vSichni zndme.

Stolky a zidle s ocelovymi prvky spolu s ¢ervenobilymi dlazdicemi vytvarely ojedinély
vzhled restaurace. Zasadni byl ale neonovy pouta¢. Dva obii zlaté oblouky zahrnuté do
architektury jasnd distancovaly tuto restauraci od ostatnich. Ridi¢e také nabadal dalsi
pouta¢ s napisem McDonald‘s spolu s postavickou v kuchaiské Cepici, ktera z vizualni

identity firmy jiz davno zmizela. [10]

V roce 1954 podnik zaujal také jistého obchodnika Raye Kroce, syna ¢eského emigranta
Aloise Kroce?. Tento nezni€itelny snilek byl uchvacen zptsobem, jakym bratii dokazali
obsluhovat velké kvantum stravniki. Uvé€domoval si moc, ktera se skryvala v u¢inné
organizaci a ktera ovlivitiovala tspéch prodeje, a dokézal si predstavit restauraci ve fran-

Sizovém fetézci po celych USA.

FULL MEAL, 45

‘ *Bring the Family 1o / u:nmu-.
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Obr. 11. Reye Kroc Obr. 12. Mistni reklama pouzita
ke zviditelneni pobocky v Joliet,

1llinois

Rok po seznameni odkoupil Ray od Richarda a Maurice licenci, ktera ho opraviiovala po-
uzivat pod jménem McDonald‘s jejich prodejni systém?!. Také misto tedy oteviel v Des
Plaines ve staté [llinois svou prvni restauraci. Pét let na to, v roce 1960, odkoupil podil od
bratrit McDonaldovych za 2,7 milionu dolart a Sel svou vlastni cestou. Se svou spolec-
nosti McDonald‘s Corporation vyrazil na burzu. Jak uvadi kniha Dé&jiny reklamy —,, Byl
to zacatek raketového vzestupu “. [3] Behem Ctyt let McDonald‘s postavil sto restauraci

a roku 1967 spolecnost zapocala mezinarodni expanzi.

Prvotni, skvéle fungujici model bratri McDonaldovych déle rozsifil o vlastni néro-

ky na hygienické normy. Byla to ale predevSim oblast prodeje licenci, kde diky svému

20 Aloise Kroc byl jazzovy pianista, ktery obchodoval s realitami a prodejem papirovych kelimk.

21 Do roku 1958 bylo naservirovano 100 miliontt hamburgera.
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obchodnimu talentu dokédzal vybudovat nejuspésnéjsi spolenost soucasnosti. Pod-
poroval slogan: ,,In business for yourself, but not by yourself.“ Jeho filozofie, kterou
»prodaval“, byla zalozena na tfech principech, které tvoftily tfi pevné nohy stabilni stolic-
ky. Prvni noha symbolizovala McDonald‘s franchising, druha noha dodavatele McDonal-
d‘s a tieti, zaméestnance McDonald‘s. Pokud tyto tfi nohy byly silné a stabilni, tvotily zaklad
uspesné stolice, ktera je v naSem piipad¢ parafrazi této spole¢nosti. Jeho silnou zédsadou
bylo, aby vSechny fran§izy McDonald‘s na svété¢ dodrzovaly pravidla, ktera dbala na
kvalitu, servis, Cistotu a hodnotu. [17]

V roce 1961 zahajil vzd€lavaci program v suterénu restaurace v Elk Grove Village,
Illinois, ktery se nazyval Hamburger University. Toto Skolici zafizeni seznamova-
lo majitele licenci a vedouci provozu se spravnymi metodami dualezitymi pro b&h
prosperujici restaurace. *

¥ LH’“ \ F{SIIY'_,--!-—*-‘,—

Obr. 13. Hamburger university Obr. 14. Puskonovo namésti, Moskva 1990

V roce 1968 dosahla spole¢nost 1000 pobocek a svétu piedstavila novinku — Big Mac?.
Tato spolecnost si ziskala pozd¢ji sympatie Americ¢anti nejen za snidanové menu ve svém
fetézci*, ale i za Ronald McDonald Houses, domy, které staly blizko nemocnic a fungo-
valy pro rodice, ktefi méli déti v nemocnici na ldzku. Dalsi z Krocovych genidlnich taht
sméfoval znovu na déti a rodice. Kroc si byl dobfe védom, jak déti dokazou mit vliv na
své rodiCe. Ptisel tedy na trh s Happy Meal menu, které ukryvalo hracku pro déti. Tento

fetézec se pozdéji stal nejvetSim svétovym distributorem hracek.

Markéta Pravdova uvadi ve své knize, ze v roce 1978 piekrocily zisky této spolecnosti

v Americe hranici sta milionti dolarti a jenom v Japonsku (v tu dobu) vydé¢lal tento fetézec

22 Toto centrum meélo také laboratof pro vyzkum a vyvoj s cilem vytvofit novou pfipravu jidla, skladovani, zmrazo-
vani a servirovani. Kroc velmi precizné hlidal sloZeni menu a snazil se reagovat na poptavku. Veskeré nové produkty
ovétoval a testoval, nez vysly na trh.

23 Big Mac se stal nejoblibenéjsim burgerem celého McDonald's menu.

24 Vroce 1987 byla ¢tvrtina vSech snidani, které Ameri¢ané konzumovali mimo domov, v pobockach McDonald's.
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jeden milion dolard. V lednu 1990 pronikl McDonald‘s do Ciny a a v Pekingu obslouzil
prvni den Ctyficet tisic hostl. Téhoz roku byla v Moskvé na Puskinové ndmésti oteviena
prvni pobocka, kde fronta dosahovala vétsi vzdalenosti nez pfed Leninovym mauzole-
em. Spole¢nost McDonald‘s je nejvétsi provozovatel restauraci rychlého obcerstveni
také u nas. Prvni poboc¢ka byla u nas oteviena v roce 1992 ve Vodickové ulici v Praze.?
Na pocatku 90. let byly franSizy jiz v 58 zemich svéta a mimo USA fungovalo 36000
pobocek. McDonald‘s dokézal odolat 1 kolosalni kritice ze strany fanouskl zdravé stravy,
ktera zacala uz v 90. letech. Firma se snaZila do svého menu zahrnout nové poloZky jako

b 2413

ovoce a salaty, aby budila dojem ,,zdrav¢jsi restaurace. Je ale ziejmé, Ze usttedni poloz-

kou jejich menu jsou a vzdy budou burgery. [4]

Za uspéchem této obii znacky tkvi prave tvarnost a bravurni schopnost pfizpusobovat se
lidem 1 dob¢. Kroc peclivé promyslel veSkerou marketingovou strategii firmy, a to az do
své smrti 14. ledna 1984.

5.1.2 Logo

Vizualni komunikaci McDonald‘s pozné snad opravdu kazdy. Znak McDonald‘s dokazou
lidé na celém svét€ identifikovat 1épe nez znak kiize. Tato skutecnost znaci fakt, o jakém

sni asi snad kazda znacka. Logo tohoto fetézce je nyni zarukou konzistence a kvality sluzeb.

Logo McDonald‘s je nejenom znakem expanze nadnarodniho Gspé$ného podnikani, sou-
cast amerikanizace a amerického kulturniho imperialismu, ale také symbol silné kom-
plexni firemni image. UZ pii vysloveni tohoto ndzvu si prakticky kazdy predstavi typické
zlaté oblouky a cervenou barvu. PiestoZe tato firma zapocala svou kariéru uz v roce 1940,

zlaté oblouky v logu byly pfedstaveny Siroké vetejnosti az v roce 1962.
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Obr. 15. Logo McDonald's, 1940 Obr. 16. Logo McDonald's, 1948 Obr. 17. Logo McDonald's, 1953

25 Prvni,,mimoprazska“ restaurace byla oteviena v roce 1933 v Ostrave.
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Logo McDonald’s ma skromny ptvod. Bratfi Richard a Mauric McDonaldovi otevieli
v roce 1940 restauraci pod nazvem ,,McDonald‘s Famous Barbecue® a v roce 1948 byla
restaurace pfejmenovana na McDonald‘s Famous Hamburgers a znacka byla inovovéana

a obohacena o postavicku v kuchaiské éepici. Asi za pét let pfi§la dal$i zména. Napis

vvvvv

Kdyz bratii McDonaldovi zacali otevirat nové restaurace s modelem franchisingu, zacali
siln¢ pfemyslet o nové image restauraci. Touzili postavit budovu s jedine¢nym designem,
ktery by nalezité¢ reprezentoval jejich hamburger restauraci. Chtéli, aby budova sama
0 sob¢ pusobila jako reklama a poskytovala okamzité uznani mezi zékazniky. V roce 1952
si pro tento projekt vybrali architekta Stanley Clarka Mestona, aby jim vytvofil ojeding-
lou restauraci. Meston tedy navrhl restauraci s obdélnikovym piidorysem, se spoustou
oken a Cervenobilymi lesklymi dlazdicemi. Richard McDonald vSak jesté touzil ptidat
k restauraci takovy prvek, ktery by zarucil dobrou viditelnost az z dalnice. Navrhl tedy
dva pilkruhy, které by byly soucasti restaurace. V kone¢ném navrhu se tedy objevily dva
obfi oblouky?® na obou bocich restaurace?’. Pohled na restauraci z ur€itého tihlu vytvofil
z téchto oblouku znak ,,M*“.% [9]
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Obr. 18. Ukazka kiiZzeni dvou obloukil Obr. 19. Logo McDonald’s, 1960 Obr. 20. Logo McDonald’s, 1968

Pocatek Sedesatych let prinesl firmé novou zménu. Logo se pod ruky Jima Schindlera®
zjednodusilo a Zluté oblouky se transformovaly do loga v podobé& pismena ,,M*, které
protinala linie, znazornujici Sikmou stfechu restauraci McDonald‘s. Byl také ptredstaven
slogan ,,Look for the Golden Arches®, ktery se rychle uchytil mezi lidmi a pomohl zvysit
prodej. V letech 1968-1969 ,,stiesni linie* ve znacce klesla a nahradil ji ndzev spolecnos-
ti. [12] Zmizela také Cervena kontura a kresba obloukt dostala vétsi dynamiku. Znacka

se ale uz tak razantné neliSila od té, kterou zname dnes.

26 Tyto oblouky byly 25 stop vysoké a byly postaveny z hliniku lakovaného jasné zlutou barvou a za pomoci neonu

27 Stanley Metsonem ptivodné tyto oblouky nechtél do architektury viibec zahrnout. Plan dopracoval az George Dexter.
28 1953 McDonald's Famous Hamburgers byl zkracen pouze na McDonald's.

29 Nejprve nové logo navrhl Fred Turner v podobé¢ stylizovaného ,,V*. Poté pfiSel Jim Schindler se svym logem.
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Uspéch fransizu pokradoval. Podporované statni dalnice a americka naristajici auto-
mobilova kultura podporovala tento byznys. V sedmdesatych letech se ,,Golden Arches*
stal okamzité rozpoznatelnou ikonou. Oblouky se staly Gstfednim prvkem loga a sehraly
kli¢ovou roli v branding spolec¢nosti. V o€ich zédkaznika vytvarely ,,mytickou symboliku,
ktera vykresluje restauraci jako ,,r4j* svobody, veseli, pratelstvi, Cistoty, cilevédomosti.
Béhem nasledujicich let logo proslo nékolika Gpravami a variantami.

Od roku 1975 mohl kazdy ,,gurman‘ nalézt tento fetézec se ,,zlatymi* oblouky na Cerve-
ném pozadim. Logo vystupovalo se slogany jako napft. ,,It‘s the good time for the great
taste*(1984-1990), ,,Good Time, Great Taste*“(1988—-1990), Food, Folks & Fun* ¢i ,,Mc-
Donald Today* (1991). Nasledné se n€kolik reklam vysilalo s heslem ,,What you want is
what to get“nebo ,,What you want is what to get“, ,,Have you had a break today*...

V roce 1992 uvedlo toto rychlé obcerstveni novou variantu, kde se opét ndzev spole€nosti
posunul smérem dold pod stinované oblouky, které vytvarely 3D efekt, a v roce 2000
piinesla spole¢nost svym zikaznikiim usmivajici se McDonald‘s atd. Ptfichazely dalsi
a dal$i obmény.

Obr. 21. Logo McDonalds, 1975 Obr. 22. Logo McDonald's, 1992 Obr. 23. Logo McDonald's, 2000

Az v zafi 2003 pfisla kliCova zména. Spole¢nost usoudila, Ze uZ neni potteba ke svym
celosvétové znamym ,,Golden Arches* pfifazovat nazev spolecnosti. ,,McDonald*s* byl
tedy z loga odstranén a nahrazen novym sloganem ,,I’m lovin it*. Piestoze se kampai
s timto sloganem stale pouziva, v roce 2006 spole¢nost vypustila tento slogan z oficidlni-
ho loga a znak zlatych obloukt tak zacal vystupovat sam.

[1)

'm lovin’ it

Obr. 24. Logo McDonald's, 2003 Obr. 25. Logo McDonald's, 2006 Obr. 26. Logo McDonald's, 2007
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Od roku 2007 se stalo zdravi a ekologicka produkce dilezitou soucasti nové nabidky
tohoto fastfoodu. Vedeni téchto fetézcl zacalo davat svym zakaznikiim najevo, ze to
s ekologii mysli vazné. Prestoze spolecnost jiz néjaky Cas pouzivala ptirodni barvy ve
svych franSizach, redesign loga byl zlomovy. Firma uvedla na trh logo se zdménou pozadi
z Cervené na zelenou. Nejen logo, ale 1 restaurace se v Evropé zazelenaly, a to nejdiive
v Némecku® a Francii. Od roku 2009 probiha zména uz i v dalsich statech véetné Ces-
ké republiky. Zména méla znacit vztah a respekt k zivotnimu prosttedi. Nové barvy se
uzivaji i pro fetézce kavaren McCafé’!. Prestoze se firma uchylila k takové zméné nejen
v evropskych zemich, USA jesté nejsou na takovy redesign ptipraveny. Otdzkou je, zda
vubec nékdy bude tato zemé piipravena na takovy prechod barev. Pfeci uz jen varianta
loga se samotnymi ,,Golden Arches* bez ¢ervené barvy ochuzuje spolecnost o symboliku,
ktera dodavala v komunikaci se zdkaznikem tomuto fastfoodu vasen, odhodlani a energii.
Ackoliv je dnes ,,modni* jist zdrava jidla, je nutné, aby i podniky, které nikdy do této
kategorie nespadaly zacaly pietvaret celou svou strategii. Nemyslim si, ze je mozné tak
razantn¢ pretvofit podvédomi lidi. McDonald‘s byl vzdy flexibilni firmou, ktera slySela
na potieby svych zakaznikil a snaZila se vzdy nabidnout trhu, co chtél. Skutecnosti ale je,
ze McDonald‘s je a vZdy bude synonymum hranolkii a hamburgerti. Otazkou je, zda ze-
lena barva v logu firmée spiSe neuskodi a neubere zakazniklim entuziasmus, ktery si firma

u svych klientt tak dlouho budovala.

Ptestoze podle mého ndzoru neni logo nijak ohromujici, je pevnym a rozvaznym do-
drzovanim promysleného corporate designu, je velmi funkcni, dobfe zapamatovatelné

a stale ojedin¢lé.
5.1.3 Maskoti

Kdyz McDonald‘s zacal otevirat své prvni franSizové pobocky, navrhli bratfi McDonal-
dovi kuchate ,,Tubby Speedeeho®. Mrkajici postavicku kuchaie s hlavou hamburgeru,
ktery mél pomoci sd€lit potenciondlnim zakaznikim, Ze firma nabizi ,,Speedee servisni
systém*. Postavicka byla nejen soucasti loga, ale objevila se 1 na mnohych obalech, leté-
cich atd. Ozila zejména na cedulich a neonovych poutacich, které soupefily o pozornost
vSech motoristl pii dalnicich. Blikajici neonové noZicky maskota Speedeeho, vytvarely

dojem, Ze postavicka utika. Byl to velmi dobry zptsob, jak demonstrovat zakazniktim,

30 'V Némecku je vice nez 1350 restauraci McDonald's a je celosvétove tfetim nejvetsim trhem za USA a Japonskem.
V roce 2008 spole¢nost v Némecku obslouzila 942 miliont klienti a jeji trzby stouply o 5,1 % na 2,8 miliardy eur.
(Ceskatelevize.cz, 2009).

31 Koncept kavaren McCafé byl poprvé pouzit v Némecku.
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ze si firma zaklada na rychlém a efektivnim servisu. Zkratka a jednoduse, prvni maskot

tohoto vzristajiciho fetézce byl na svéte.

V roce 1963 se zrodila postava klauna Ronalda McDonalda, ktery mél cilené pisobit
piedevsim na déti. V televiznich spotech obyval svét fantazie ,,McDonaldland* a zazival
dobrodruzné chvile se svymi prateli ,,Grimace*, ,,Hamburglar®, ,,Birdie*“a dalSimi misto
tii teCek Nekolik let ztélesnoval tuto postavu Willard Scott, americky moderator a pfile-
zitostny herec. Postupem casu se vizaz tohoto klauna upravovala. Tito klauni vytvareli
pro déti zabavné show, narozeniny, navstévovali je v restauracich, na hfistich ale zejmé-
na v nemocnicich, détskych domovech atd. Déti Ronalda McDonalda milovaly. PtinaSel
jim pocit bezpeéi, her a fantazie. Casem se stal celosvétové nejznaméjsi postavou hned
po Santa Clausovi. Tento bravurni krok ze strany fastfoodu zajistil znacce vysoky obrat.
Ptestoze tetézec uz tak intenzivné nepracuje na marketingu Ronalda McDonalda a poma-

lu opustil tohoto maskota, Ronald McDonald House charity, kterou zalozil Ray Kroce, je

velky projekt, ktery poméaha détem v nouzi. Je aktivni v 52 zemich svéta a provozuje nad
300 domw*~.
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Obr. 27. Maskot Tubby Speedee Obr. 28. Puvodni maskot Ronald Obr. 29. Maskot Ronald McDonald, jak
McDonald ho zndme dnes

5.1.4 Vizualni komunikace

McDonald‘s si vybudoval viid¢i postaveni v globalnim métitku nejenom diky propra-
cované cesté, kterd vede od receptl az po systém franchisingu, ale 1 diky pevné filozofii,
stanovenym cilim a neutiSitelné reklamni komunikaci. UZ Ray Kroc si byl védom, Ze

spravna vizualni komunikace je dobrym néstrojem k budovani pozitivni image firmy.

32  Tyto domy slouzi rodinam tézce nemocnych déti, hospitalizovanych v riznych nemocniénich zafizenich, jez jsou
mistem, kde panuje rodinna atmosféra a pocit bezpeci. ,,Tyto domovy nahrazuji rodindm ve svizelné Zivotni situaci zdze-
mi po dobu hospitalizace jejich déti. Alespori cdstecné zmirfiuji velky stres a strach rodicii a nabizi jim azyl a pohodu, jak jen
je to v takové situaci mozné*. [18]
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Propagace spolecnosti McDonald‘s zac¢ina od jednotného vizualniho stylu, ktery franchi-
sing striktn¢ dodrzuji. At uz je to interiér restauraci, obleceni zaméstnancii, ¢i ubrousky,
tacy, nebo sacky se soli, vS§e musi byt v souladu s firemni identitou. Kazda zemé& podléha

jinym kulturnim navyklim, a tak kazda reklamni komunikace pro McDonald‘s je jina.

Ptestoze nebyly logo ani celkova vizualni prezentace doptfedu dikladné planovany, po-
stupem casu si firma dokéazala vybudovat silné vizudlni hodnoty. Zanedlouho zacal byt
svet reklamy a propagace této spole¢nosti pevné fizen a koordinovan. Poc¢inaje znackou
a barevnosti pres uniformy zaméstnancti, architektonické feSeni restauraci az po sprav-

nou voleni slov ¢1 zpisobll komunikace.

Potom, co se dostal McDonald‘s do podvédomi Siroké vetejnosti a jeho UspéSnost se
zvySovala, jeho vizualni komunikace zacala byt velmi pestra. Spolec¢nost si zacala hrat
se silou, kterd se skryvala v obrazovém vyjadieni, formatu, vyfezu, barevnosti, grafické
zkratce atd. McDonald‘s velmi rad pracuje s kontrastem obrazového a textového vyja-
drfeni, symbolikou, parafrazi a technologii. Tato kapitola je tedy vénovéana vybranym

reklamnim poutac¢iim této spolecnosti.

Jak uz bylo zminéno, jednim ze skvé€lych tahti, ktery se tomuto rozristajicimu fetézci vy-
platil, byla postava Ronalda McDonalda, maskota, ktery m¢l ptilakat a bavit ty nejmensi
stravniky. Podle mého ndzoru vSak pfipominal spiSe Sileného pracovnika, kuchajiciho
ryby v ¢inské tovarn€ nez ptatelsky vypadajici postavicku. Kupodivu si nejen déti na
tohoto maskota zvykly, ale dokazaly si vytvofit silnou asociaci, ktera spojovala tuto po-
stavu se spole¢nosti*. Diky snadnym prvkam ho i to nejmensi dité¢ dokazalo identifikovat.
Vytvarel tak jakousi znacku spole¢nosti. Postava Ronalda McDonalda se objevovala nejen
v televiznich spotech a na vetejnosti, ale byla i pfedmétem mnohé tisténé reklamy. V roce
1980 byla svéfena propagace povéstné agentuie Leo Burnett®, ktera s postavou klauna
pracovala. McDonald‘s spolupracuje s touto agenturou uz nékolik desitek let a diky spo-
le¢né chuti a odhodlani k velkym vécem si rafinovana reklamni kampan ziskala velky
uspéch. **

Leo Burnett se zrodila v roce 1935 v Chicagu a stala se jednou z nejvétSich a nejzna-

m¢jSich kreativnich reklamnich agentur v Severni Americe. Béhem svého piisobe-

33 Ve Spojenych statech dokaze identifikovat klauna Ronalda McDonalda 96 % skolaku. [5]

34 Reklamni agentura byla pojmenovana podle zakladatele Leo Burnetta (1891—-971), reklamniho agenta, ktery stal
za postavami Tony the Tiger, Charlie the Tuna, the Marlboro Man, the Maytag Repairmanatd. V roce 1999 byl Leon
Burnett v ¢asopise Time zatazen mezi 100 nejvlivnéjsich lidi 20. stoleti.

35 Tento Gispéch byl uznan cenami jako je Grand Prix nebo Gold IPA Effectiveness Awardatd.
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ni se vypracovala na globalné aktivni reklamni spole¢nost®®, ktera dnes disponuje
kapacitou vice nez 85 kancelafi po celém svété a vice nez 9000 zaméstnanci.’” Je faze-
na mezi nejvyse ocenéné kreativni komunikacni spole¢nosti a spolupracuje se svétove
nejznaméjs$imi spoleénostmi, véetné znacek, jako je Coca-Cola, Kellogg, Hallmark, P & G,

Samsung atd. [13]

Prestoze tento maskot vznikl prevazné pro déti, inzeroval reklamu i pro jiné cilové skupi-
ny. V roce 2004 vytvorila agentura Leo Burnett Bombaj v Indii ve spolupréaci s fotografem
Sanjeevem Angnehem reklamu, kde jsou vidét pouze nohy klauna Ronalda. Spinavé &i
prosoupané boty mély informovat vefejnost o tom, zZe spolecnost zacala s novou sluzbou,
a to s dodavkou jidla az do domu. I kdyz na plakatech neni cela postava a pozorovatel ji
nevidi do obliceje, poznaji lidé Ronalda uz jen kviili barevnosti a typickym ¢ervenym bo-
tim. Jakmile si pozorovatel vybavi tuto postavu, je mu hned jasné, o jakou spole¢nost jde.
Velmi hezky piiklad, kterym Ize demonstrovat silné vizualni propojeni se spolecnosti. Na
podobném principu funguje i dalsi, avSak pro mne ,,drasti¢téjs$i“ propagace. — O nékolik
let pozdé&ji dostala agentura za ukol propagovat novou pobo¢ku McDonald‘s v Kimaya
Kothrud Indii. Ustiednim motivem plakatu se stalo malé nabarvené dité. Mald, bila by-
tost s namalovanymi o¢i, cervenymi vlasy, Gsty a nosem méla predstavovat dité Ronalda
McDonalda. Retézec se timto zptisobem rozhodl oznamit svoje ,,zrozeni“ nové pobocky.
Pokud uzivatel McDonald‘s zna, dokaze si urcité spojit souvislosti. I kdyz je tento napad
veelku chytry, vizualné u mne evokuje pocity mrazivé antipatie. Jestli vSak spole¢nost

chtéla touto reklamou Sokovat okoli, predpokladam, ze ucel byl splnén.

e {1}

M =

Obr. 30. Reklama pro McDonald's Obr. 31. Reklama pro McDonald's od Leo Burnett
od Leo Burnett Mumbai, 2004

36 'V roce se spojila s agenturou British London Press Exchange, coz ji pomohlo ziskat africkou a anglickou sit’.
V roce 1970 ziskala australskou agenturu Jackson Wain, kterd ji pomohla se dostat na asijsky trh. Globalni expanzi
dokon¢ila ziskanim agentur ze skandinavského okruhu a v roce 1980 némecké agentury Liirzer Conrad. Na konci 20.
stoleti ziskala partnerstvi se stiednim vychodem, Evropou, ale i s Cinou (Stéphane, Marc, 2009)

37 Firma spolupracovala se znackami, jako je: Philip Morris Co, Pillsbury, Kellogg, Procter & Gamble atd.
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Obr. 32. Design krabice Obr. 33. Design krabice Obr. 34. Design krabice
Happy Meal, 1977 Happy Meal, 2004 Happy Meal, 2007

Pokud se vSak vratime zpét k détem, je dilezité alespon zminit, Ze propagace klau-
na Ronalda nebyla jedinym esem, kterym fetézec disponoval. Kdyz pfisla v roce 1977
spole¢nost na trh s produktem ,,Happy Meal*, snad kazdé dit¢, které vidélo reklamni spot,
prahlo po tom, mit hracku, ktera se skryvalo uvnitf pestré krabic¢ky spolu s détskym menu.
Ackoliv se hracky spole¢né s grafickou upravou obalu méni v zavislosti na tematice®,
design krabicky ve tvaru domecku se zlatymi oblouky na rukojeti se nijak zvlast' od
pocatku nezménil. Od roku 2004 zacala spole¢nost pouzivat logo s barevnymi skakajici-
mi pismeny soustiedénymi do kruhu spolecné se zlatymi oblouky. Rok 2009 piinesl novy
design krabicky, ktery byl cely cerveny se zlutym usmévem a zlatymi oblouky, které tvo-
fily o¢i. Z tohoto designu se zrodila nova ikona, ktera se transformovala do nového mas-

kota pro ,,Happy Meal*. Usmivajici se box tak zacal byt sttedem vsech reklam.

k.o
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Obr. 35. Bilboard McDonald's od agentury Moroch Obr. 36. Zastdvka Leo Burnett Chicago, 2015

38 Zatimco zpocatku byly tyto hracky levnou plastovou cetkou (frisbee, mic...), postupem casu se kvalita jak v ma-
teridlu, tak i designu zacala lepsit. Hra¢ky zacaly byt sofistikovanéjsi, mnohé z nich jsou tie-in k existujicimu filmu,
pohédce ¢i televiznimu potadu. V roce 1997 podepsal McDonald's smlouvu se spolecnosti Walt Disney Pictures o vza-
jemné propagaci znacek. Ob¢ dvé spolecnosti zacaly v nasledujicich letech zahlcovat cely svét plastovymi hrackami
v podobé Medvidka P1, panenek Barbie, Mickey Maust... [4]
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Pro teenagery predstavuje McDonald‘s ,,moderni* zivotni styl proptjcujici svobodu
a bezprostifednost. McDonald‘s ve svém zékladu vyhovuje pozadavkim uspéchaného
zivotniho stylu, ale na druhou stranu se snazi poskytnout Gtocisté, prostiedi k posezeni
s prateli, misto, kde mohou teenagefi a studenti sedét tak dlouho, jak je jim libo.* Jednim
z hlavnich prostiedkt, kterym se McDonald ‘s snazil ,,lapit™ své mladé zakazniky, byl free

internet v restauracich. Tuhle informaci ¢asto interpretuje i do své reklamy:.

Obr. 37. Reklama na free wifi, ~ Obr. 38. Reklama na free wifi, 2009
2007

Dalsim zptisobem, jakym se snaZzi spolecnost naldkat mladou populaci do svych restau-
raci, jsou globalné aktivni reklamy na jejich kavu. Jednim ze zajimavych piikladt byla
kratkodoba kampan vénovana rozdavani kavy zdarma ve snaze prilakat nové zakazniky
na snidané. V roce 2009 se v kanadském Vancouveru pfeménily pouli¢ni lampy na kon-
vice plnici $alky kavou. Za touto koncepci stoji reklamni agentura ,, COSSETTE WEST

Vancouver®. Jinde ve mésté byly citylight vitriny pfeménény na transparentni boxy,

Obr. 39. Reklama na kdvu ve Obr. 40. Reklama na kdvu ve Vancouveru
Vancouveru

39 Zaméfeni na mladez je evidentni ve spotech a reklamnich kampanich zejména od roku 2002. Teenagefi zacinaji
hrat v reklamnich Sotech hlavni roli. Reklamni komunikace se snazi sblizit s mladymi lidmi diky moderni hudbé¢, obli-
benym postavam a zejména slangu mladych lidi.
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ve kterych prubézné klesal pocet kdvovych zrn, coz upozoriiovalo na kratkodobou nabid-
ku. Vedle monumentalnich konceptl nalezneme i subtilni propagace. Jako jednu z ukazek
muZeme uvést propagaci na extra velkou kavu, kde je zobrazen prazdny sesit a na vSech

¢tyfech rozich jdou vidét skvrny od dna obtiho Salku s kavou.

Aktivni propagace kavy vzrostla 1 s ptichodem kavaren ,,McCafé*, v roce 1993 zafal Mc-
Donald‘s provozovat prvni ,,McCafé* (v australském Melbourne) a koncem 90. let pro-
nikly tyto kavarny i do Evropy®. V nésledujicich letech zacala expanze tohoto fetézce do
vSech statli. McDonald‘s ve svych kampanich 1aka témi nejriiznéjSimi prostredky na Salek

kavy v pohodlnych a ptijemnych kavarnach, které spolecnost nazyvala jako ,,04azy klidu*.

Obr. 41. Reklama na McCafé od DDB Vien Obr. 42. Reklama na McCafé od Heye & Partner Munich

Obr. 43. Reklama na McCafé od DDB Vien Obr. 44. Reklama na McCafé od Heye & Partner
Munich

Propagace koktejlit v McDonald‘s ma také své nalezité misto. V roce 2004 velmi efek-
tivni reklamou propagovala spolecnost jemnost mlécného koktejlu. Fastfood predstavil
ve Spojenych statech billboard, ktery poukazoval na novy, extra mlécny koktejl. Behem
propagace zaznamenal fetézec hruby zisk o 45 % vice. Téhoz roku trzby tohoto koktejlu
nasledné vzrostly o0 400 %. [26]

40 Prvni kavarna v Evropé byla zalozena v Irsku.
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Obr. 45. Reklama na extra milécny koktejl v USA

Ackoliv poptavka po kave a koktejlech roste, to, co tvoii podstatu McDonald‘s, jsou bur-
gery. V roce 2009 pfisla spole¢nost s kampani ,,BIG ,N* JUICY*. Kampan méla propa-
govat velikost jejich velkych a §tavnatych sendvi¢t ve Svédsku. Kampaii byla svéfena
agentuie ,,DDB Stockholm*, ktera vytvofila sérii reklamnich poutacti s minimalnimi gra-

fickymi prostredky, ale maximalnimi u€inky.

Obr. 46. Reklamni kampar ,BIG ,N*JUICY“ s odtrhdvatelnymi obfimi ubrousky

O tom, Ze agentura i1 Leo Burnett umi bravurné zachéazet s reklamou a jeji funkci, mize
sveéd¢i unikatni obti venkovni reklama pro McDonald‘s. V roce 2006 v Chicagu vystavil
tento fetézec billboard, ktery slouzil jako slune¢ni hodiny. Slunce vrhalo stin na kazdou

polozku, kterd odpovida dopoledni dob¢, ve které by si mél potencionalni zékaznik néco
dat z jejich nabidky.

Tato reklama byla soucasti probihajici snidanové kampané¢, kterd méla predstavit bohaté
menu. V pribéhu dne zlaté oblouky vrhaly stin na jednotlivé ukazky produktt. Svételny
ukazatel doporucoval pozorovateliim, co si mohou dat v ur¢itém ¢asovém useku k snéd-
ku. V odpolednich hodinach se pak perfektné zobrazilo logo této ,,Stédré* restaurace.
Ptestoze tato reklama fungovala pouze polovinu dne, je dokonalym ptikladem efektivni
kreativity. Neni podle mne snad lepSiho ptikladu, na kterém by se dalo demonstrovat

skvélé propojeni napadu, vizualniho ztvarnéni a zpravy, kterou ma reklama sdélit.
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Obr. 47. Svételné hodiny od agentury Leo Burnett

McDonald‘s vzdy rad upoutaval svoji pozornost netradi¢nimi reklamami. Vzdy usiloval
o vedouci postaveni na trhu 1 na reklamnim bitevnim poli. Jak Iépe ukdzat, ze spolecnost
Splha az k nebesiim, nez svételnou instalaci v Chicagu. V roce 2011 odstartovala spolec-
nost kampaii ,,Best Fries on the Planet”. Mezi jejimi reklamami byla i svételna instalace
deseti Zlutych paprskli vychdzejici z obrovské krabicky na hranolky. Paprsky byly tak
silné a vyrazné, Ze je bylo mozné za jasné noci zhlédnout i ze tiikilometrové vzdalenosti.*!
Vedle sendvict jsou hranolky jednim z hlavnich produkt McDonald‘s. Proto se tyto Zluté

ty€inky spolecné s Cervenou barvou objevuji na nejriiznéjSich reklamnich nosicich.

Obr. 48. Svételnd instalace v Chicagu Obr. 49. Svételnd instalace v Austrdlii

Kdyz McDonald‘s pfiSel na trh s mySlenkou, Ze chce mit restaurace otevieny i1 pies
noc, oslovil reklamni agenturu DDB Sydney v Australii, aby navrhla kampan pro tuto
novinku. Zanedlouho piedstavil McDonald‘s no¢nimu Zivotu inteligentni praci svét-
la, kde se vyuzivalo odrazu (obrazového sdéleni) v no¢nich hodinach na zastavkach
hromadné dopravy.

41 PrestoZe tyto paprsky u mne nevyvolavaly tak emotivni pocit jako svételna instalace ,, Tribute in Light* vedle
,»World Trade Center*, neni pochyb, Ze zaujala tisice pozorovatell.
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Dalsiho népaditého sdéleni dosahl fetézec u plakatu, kde dveé svételné lampy vrha;ji svét-

lo na ¢ervené pozadi billboardu a vytvareji tak asociaci loga McDonald‘s.

Obr. 50. Reklama od agentury Heye
& Partner Munich, 2010 Obr. 51. Reklama Open at Night Obr. 52. Reklama od Heye Group, 2008

Je asi ocividné, ze McDonald‘s dokdze zaujmout pozorovatele jak maximalnimi, tak mi-
nimalnimi prosttedky. Kdyz firma zacala distribuovat své Cerstvé salaty v krabickach,
lidé se mohli o tomto pocinu dozvédét velmi svézi a Cerstvou tisténou reklamou na
zastavkach v Némecku. McDonald‘s a agentura Heye Group vizualn€ pfeménily banner
zastavky hromadné dopravy na chladici box. Reklama sklidila velké ohlasy a ziskala

v roce 2008 a 2009 neékolik ocenéni.
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Obr. 53. Reklama na snidariové burrito od agentury Cossette Montreal, 2008.

Jak jsme se mohli presvédcit na mnoha piikladech, McDonald‘s se snazi ve svych rekla-
mach zapojit divaky do procesu mysleni. Je to podle mne jeden z velmi chytrych taht
tohoto junkfoodu. Zvolena strategie vyvoldva u spottebitele dojem, Ze je dost chytry, aby
pochopil kreativni mysSleni inzerujici firmy. Spoluprace mezi obrazem a slovem je kli-
c¢ovym prvkem k vytvoreni synergie ktera ovlivituje vétSinou celkovy ucinek. Na prvni

pohled reklamy této spole¢nosti vyvolavaji zvédavost a dojem Sifrované zpravy, nicméné
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Obr. 54. Reklama BABY BUN od agentury CCP Obr. 55. Animovany obrdzek dobijeni baterie na pobockdch
Heye, 2003 McDonald's od agentury Leo Burnett London, 2015

kdyz se divak zamysli nebo si pfecte maly titulek u inzerce, 1épe chape celkovou souvis-
lost. At uz je to tedy nova sluzba ¢i produkt, McDonald‘s neotali s novymi a inovativni-
mi propagacemi. Reklamni spoty, interaktivni reklamy, mobilni aplikace ¢i inzerce na
bannerech zde stale disponuji promyslené a kreativnimi koncepty. Pestrost reklamni ko-
munikace nelze v této praci pojednat v celé $iti. Spolecnost z velké ¢asti komunikuje pies
reklamni spoty, které jim pomahaji s milionovymi obraty na celém svété. Pokud se vSak
spole¢nost uchyli k tisténé ¢i interaktivni reklamé, na kreativité neseti. Uvedené ukazky
poukazuji na tvofivost spolecnosti. Flexibilni a zaroven konzistentni prace s reklamou

zajistila znacce silné postaveni.

Obr. 56 Kampati pro skoldky od agentury Moroch, 2015

5.2 KFC (KENTUCKY FRIED CHICKEN)

Dalsi gigantem a hlavnim konkurentem McDonald‘s je celosvétoveé prosluly fastfood
KFC. Tak jako McDonald’s i tento expert na kuteci speciality dosahl ve svém podnikani
té nejvyssi mety. Na trhu prorazilo KFC diky originalnim recepturam, bohatému menu,
vyhovéni narokiim zakaznikd a dobré cené. Snad kazdému se vybavi sympaticky usmi-
vajici se stary pan s masli pod krkem. Pravé toto vizualni promitnuti je skutec¢nosti, Ze si

KFC vybudovalo na trhu Gspésné postaveni.
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5.2.1 Historie*?

Vétsinou je na pocatku uspesného podnikéani nékdo, kdo ma dobrou vizi, je zapalen pro to,
co déla, cemu veri, a nechybi mu odhodlani. Ani jedna z téchto véci nechybéla Colonelu
Sandersovi, muzi, ktery svou vasni pro vafeni a odvahou dokazal vytvofit obrovskou

prosperujici sit’ rychlého obcerstveni.

Colonel Sanders se narodil 9. zaii 1890 v Henryville ve stat¢ Indiané. Po otcové smrti
(kdy jeho matka musela nastoupit do prace) musel matce poméhat v domacnosti. Uz jako
maly chlapec vaftil pro dva mladsi sourozence. V sedmi letech zvladal jiz n€kolik regio-
nalnich pokrmti. Ukézal se jako nadéjny talent. Za svlij mlady Zivot vystiidal obrovskou
Skalu zaméstnani, od topice u parnich stojii €1 hasice ptes tramvajového pravod¢i po po-

jistovaciho agenta. Nakonec si opatfil benzinovou pumpu ve mésté Corbin v Kentucky.

Ani zde neopomnél na to, co ho nejvice bavilo — na vateni. Jeho skvéla schopnost pro pti-
pravu jidla se projevovala v jeho pecenych kufatech. Byly tak chutné, Ze je zacal prodavat
hladovym fidi¢im pfi benzinoveé pumpé. Kdyz nalezl idedlni zplsob piipravy svych jidel,
vyhodit tak ndhradu pro zaneprazdnéné, Casové omezené rodiny. Tento koncept nazyval
jako: ,,Ned¢€lni obéd, sedm dni v tydnu®. Jeho vateni (jako vedlej$i ¢innost) se dostadvalo
takového uspéchu, ze Sanders brzy prodaval skoro vice kufat nez litri benzinu. Jeho
slavna kuftata Celila velké poptavce. Vysledek byl ohromujici. Dokonce tak, Ze se tomuto
pokrmu poddal 1 samotny guvernér statu Kentucky — Laffoon Rubby. Roku 1936 udélil
Harlandovi prestizni titulu ,,Kentucky Colonel* jako uznéni za ptinos kentucké kuchyni.
Na tento po€in byl Sanders pysny. I kdyZ mu hodnost neudélovala zadna dualezita privile-
gia, pouzival ji pfed jménem a nalezité ji vyuZil k ¢innost k propagaci. Stal se tak vlastné
kulinafskym plukovnikem. Pro svou prezentaci si zvolil 1 ,,uniformu‘ — svétlé sako s tma-

vou masli, pfidalo tak Sandersovi punc kultivovaného jizanského gentlemana.

Poptavka jeho kurat rostla den od dne. V roce 1937 opustil tedy podnikani s Cerpaci
stanici a svoji vasen, kterou choval k vateni, presunul do nedalekého motelu s restaura-
ci, kde bylo misto az pro 142 zakaznikti. Restaurace Sanders Court & Café* se poprvé
v roce 1939 zapsala do popularni knihy Duncana Hinese*, hodnotici nejlepsi restaurace —

— ,,Adventures in Good Eating*.

42 Informace z této kapitoly jsou Cerpany z KFC Arabia, 2015, (dreamlife.cz, 2007).
43 Pozar v Sanders Court & Café znicil celou restauraci. Ta byla ale znovu piestavéna a oteviena.

44 Duncana Hinese (1880-1959) je povazovan za prikopnika v hodnoceni nejlepsich restauraci svéta.
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Obr. 57. Fotografie restaurace SANDERS COURT ¢ CAFE

Tento vasnivy kulinaf v pfistich letech experimentoval, dokud nevyvinul v roce 1940 spe-
cidlni recepturu nazyvanou ,,Original Reception® na peceni kufete. Jeho vysledek obsa-
hoval tajnou smés jedenacti bylinek a koteni, spolecné s jeho zakladni technikou pfipravy,

ktera se pouziva dodnes.

Obr. 58. Reklama Obr. 59. Reklama
s Colonelem Sanders, 1968 s Colonelem Sanders, 1970

Pocatkem padesatych let mu provoz motelu zmaftilo pfesmérovani hlavni dopravy mimo
mésto. To zapfticinilo silny pokles zakaznikt, ktery se odrazil na jeho zdrojich prijmi. A¢
nechtél, Harland musel svou Zivnost zaviit a odejit do penze®. I tak ale nadale netnav-
n¢ vafil a postupné domlouval prodej svych kufat*. Obchazel lokalni drobné restaurace
a nabizel sviij recept i s vyrobnimi postupy napii¢ Spojenymi staty. Zajem i tentokrat po-
stupné vzrastal. Bylo o¢ividné, Ze Gstup do ustrani nebude mit moc dlouhé trvani.*’ Prvni,
kdo pouzil jeho recept, byl Pete Harman, se kterym v roce 1952 oteviel v Utahu prvni re-
stauraci, jez slouzila zcela naprosto Harlandovu kulinafskému kumstu. Restaurace dosta-
la ndzev podle hlavni speciality — Kentucky Fried Chicken — KFC. Oba obchodnici prahli

45 Penze mu byla vypocitana na 105 dolarG mésicné. Penize se mu hodily, protoze mu jich po pfedchazejicich
potizich moc nezbyvalo.

46 Cena za kus kuiete ¢inila 5 centu.

47 Do opravdové penze odesel az v osmdesati letech.
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po touze rozsitit pobocky za hranice mésta. Harland byl naprosto pfesvédcen o kvalité
svych produktd, a tak se v roce 1955 zacal vénovat rozvoji svého kuteciho franchisingu.

O dva roky pozdg&ji se zacaly Kentucky Fried Chicken prodavat v papirovych kbelicich.*

V roce 1964 Kentucky Fried Chicken disponuje vice nez 600 franchisovymi restauracemi
ve Spojenych statech, Kanadé a Anglii. Téhoz roku prodal sviij podil ve spolecnosti za
2 miliony dolard.* Stale byl vSak soucasti spole¢nosti. Pod novymi majiteli ,,Kentucky
Fried Chicken Corporation rapidné rostla. Na konci sedmdesatych let Kentucky Fried
Chicken Corporation vstoupila na newyorskou burzu cennych papirti. V roce 1979 proslo
KFC kuchyni az 2,7 miliard kouskl kufat a spole¢nost méla na svém seznamu vice nez

6000 restauraci.

V roce 1980 plukovnik Colonel Sanders podlehl leukémii a o dvé 1éta pozdéji se Kentu-
cky Fried Chicken stane dcefinou spole¢nosti ,,RJ Reynolds Industries, Inc* (dnes vystu-
puje pod nazvem RJR Nabisco, Inc).*

V soucasné dobé¢ je jednou z nejvetSich spole€nosti na svéte s petatriceti tisici restaurace-
mi ve vice nez 115 zemich. Nabizi vice nez 400 riznych produkti od lososovych send-
vicl az po zeleninové salaty. Nabidka jidla se 1i§i napfic¢ zemémi. StéZejni nabidkou jsou
v§ak kufeci kousky pfipravené dle Sandersova receptu. V Ceské republice KFC nabizi
své sluzby od roku 1998, stejné jako sit¢ Pizza Hut, které zastifeSuje spoleCnost AmRest
a Yum Brands, ktera ma pod sebou také americky fetézec restauraci s rychlym obcerstve-
nim Taco Bell.

5.2.2 Logo

Protoze Colonela Sanderse byl hlavnim pilifem a srdcem spole¢nosti KFC, neni divu, Ze
jeho stylizovana podoba doprovazi logo KFC od samého pocatku. Prvni logo s plukov-
nikovou podobou a nazvem firmy ,,Kentucky Fried Chicken* bylo pouze v Cernobilé
verzi. O Sestadvacet let pozd¢€ji znacce piibyla nejen nova ochrannd zndmka, ale vzhled
plukovnika se vice zjednodusil. Kresba se zmék¢ila a odprostila se od prili§ velkych
detaild. Pouzilo se také jiného pisma, kterému se dostalo silngj$iho az piebijejiciho
postaveni vzhledem k plukovnikové podobg.

48 Spolecnost byla pozdéji velmi kritizovana za obrovské kaceni lesti kvili papirovym obaltim.
49  Akcie prodal do skupiny investort, ve které byl také John Browna Y. Jr., ktery se stal pozdéji guvernérem Kuntacky.

50  Vroce 1986 mezinarodni americka spole¢nost ,,PepsiCo, Inc si podmanuje KFC z RJR Nabisco, Inc.
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Obr. 60. Logo KFC,1957 Obr. 61. Logo McDonald’s, 1978 Obr. 62. Logo McDonald’s, 1991

Na pocatku 90. let se probudila Amerika do Zivota se zdravymi stravovacimi navyky,
proto se firma rozhodla odstranit slovo ,,smaZeny* ze svého nazvu velmi rafinovanym

zpusobem — pfiijala zkracenou verzi: ,,KFC*. Pfestoze byl ndzev spole¢nosti ,,0strou-
han*, k podobé& plukovnika, ktery byl vykreslen v modré barvé, ptibyly znamé cervené
pruhy, jejichz §itka postupné gradovala a rostla. Pfestoze zde miizeme citit ptibeh urci-
tého rastu a vyvoje, nemohu se zbavit dojmu, ze je znacka opatfena mnoha zbyte¢ny-
mi prvky, které vytvaii chaos a nevyvazenost. S pfichodem nové loga se zména dotkla
1 vizualni podoby restauraci. Mansardové¢ stiechy restaurace byly prestavény z hnédych
Sindell na nové Cervené plastové pasy, které ziistaly dodnes.

KFC

KFC

Obr. 63. Logo KFC, 1997 Obr. 64. Logo McDonald's, 2007

V roce 1997 proslo logo opét razantni zménou. Nejen Ze byl znané zvétSen plukovnik
vlc¢i nazvu spolecnosti €1 se projevila do pisma plasti¢nost, situovat znacku do Ctver-
ce, roz§ifit barevnost nebo obléct plukovnika do bilého sportovniho obleku, ale zejména
byly pfidany mnohé dalsi, nedotaZené a chaotické prvky, které maji pomoci barevnosti
a dodat plukovnikové podobé vétsi plasticnost. Pro mé je vSak posledni jmenovana
zména nepochopitelnym krokem zpét. Piijde mi to spiSe jako Spatna hra s photoshopem.
Mnohem Iépe je na tom redesign znacky z roku 2006. Je to ¢tvrtd zména za posled-
nich 50 let. Pfestoze logo pracuje nadéle se zna¢nymi detaily, v¢éetné pfidani jedné barvy
navic, kresba je komplexné propracované;si, diky ostrym kontrastlim a zjednodusené linii.
Kresba tak pisobi mékce a ucelené. Zda se, jako by plukovnik dostal vice energie a omla-
dl. Zasadni zména ale tkvi v tom, Ze zde plukovnik odloZil sviij oblek a oblekl si sportovni

cervenou zastéru, ktera ma zifeyme odkazovat na jeho vasen pro vareni a tradici. I zména
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v odstinu Cervené je dosti znatelnd. VSimneme si tak ,,mékciho* teplejsiho Cerveného
pozadi zasazeného do tvaru znamého kbeliku (ve kterém fastfood podava své vyhlasené
kuteci kousky).

V ramci rebrandingové kampané predstavilo KFC nové logo, které se mohlo pysnit titu-
lem prvni znacky, kterou lze vidét z vesmiru.’! Logo dala spole¢nost vybudovat v Nevad-
ské pousti, blizko mésta Rachel*>. Logo ma 8129 m2 a je sestaveno z 65 tisicti barevnych
dlazdic. Prezident Gregg Dedrick se nechal slySet, ze kdyby byly ve vesmiru mimozem-
stané, KFC by bylo prvni restauraci, kterou by si vybrali. [27]

Obr. 65. Logo KFC v Nevadské pousti

Posledni redesign loga vznikl roce 2015, kdy byla povéfena pomérné mlada®® newyorska
multidisciplinarni kreativni agentura ,,Grand Army*, aby zhotovila novy navrh redesignu
nejen loga, ale kompletni firemni identity.

Stylizaci barevnosti, odstranim zastéry a ramen se spole¢nost KFC vraci k prvotni po-
dob¢ loga z roku 1952. Podoba plukovnika byla odleh¢ena od vSech plastickych efektii
a barvy. Jelikoz je tloustka kontury stale organicka, plasti¢nost je zde nadale zachova-
na. ProtoZe postavu znamého plukovnika kazdy zna, nebyl potieba situovat nazev KFC
primo k ilustraci Sandersovy hlavy. Pokud se vS$ak u plukovnikovy podoby objevi nazev
spolec¢nosti, je bran spise jako doplitkové sdéleni.

V ¢em vsak vidim urcity nedostatek je stylizace stuhy, kterou mé plukovnik pod krkem —
evokuje mi spiSe jasajici postavicku, ptilepenou k plukovnikové hlavé, nez ¢ernou masli.
Colonel se tak v mych oc¢ich dostava spise do pozice karikaturniho panacka s gigantickou

hlavou a malym télickem. Stuha se taky nijak zvlast' nelisi od téch v poslednich variacich

51 Nektera média uvadéji, ze prvni logo, které se dalo zhlédnout z vesmiru ,bylo od spole¢nosti Readymix v z roku 1965.
52 Znamé jako hlavni mésto ufount.

53 Agentura byla zalozena v roce 2008. Jejich pracovni paleta je velmi barevna. Zabyvaji se identitou obchodni znacky,
jeji strategii, webovym designem, konceptualnim rozvojem a copywritingem . Jejich hranice tvorby piechazeji az do
environmentalniho designu, vystavniho designu, design nabytku ¢i filmu. Mezi jejich klienty patii Taco Bell, Nike, atd.
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log. Matouci dojem jasajici postavicky je také zpiisoben odstranénim kosile, saka ¢i za-

stéry. Urcité by stalo jeste za to, masli 1épe propracovat.

Obr. 66. Logo KFC 2015

Spolecnost také uvadi variantu pouzit zkratku KFC bez plukovnikovy ikony. Pismo bylo
vytvoieno specialné pro tuto spole¢nost a nese jméno ,,KFC Classic Script®. Jako sekun-
darni element, ktery mize nahradit jak ikonu plukovnika tak zkratku KFC, mtze byt
sekundarni prvek, kterym je ndzev Kentucky Fried Chicken. Nazev s timto pismem byl
pivodné vyvinut Sandersem v roce 1952. Tato znacka se také mnohdy objevuje v bliz-
kosti loga a kviili svym pietrvavajicim kofeniim ve vizualnim jazyce pomahd vytvaret
dojem pfirozenosti a autenticity. Primarnim ukolem je pfibliZit autenti¢nost logem KFC,

a ne ji nahradit.

U celého historického vyvoje plukovnika 1ze vnimat, jak se spole¢nost snazi zaptisobit na
zékazniky milym a vstficnym dojmem pomoci roztazené¢ho ismévu a ¢im dal tim hube-

néjSiho vzhledu. Jako by nam chtélo KFC fici, Ze neni uz tak nezdravé.

Na konci téchto ukazek si mizeme vSimnout, Ze ackoliv ma KFC dlouholetou historii,
logo proslo redesignem pouze Sestkrat. I pies vSechny zmény tustiednim prvkem loga
stale zGstava prosluld podoba slavného zakladatele Kentucky Fried Chicken. Jeho
stylizovanou podobu poznaji uz desitky miliont lidi, a proto logo patii mezi nejlépe ro-

zeznatelné znacky na svétovém trhu.

5.2.3 Vizualni komunikace

Postava Colonela Sanderse byla vzdy klicovym motivem pro propagaci firmy. Nebylo
to pouze logo, které propagovalo firmu skrze tohoto vasnivého kuchate. Jiz od pocatku
plukovnikova podnikani si lidé mohli v§imnout usmévavého star§iho gentlemana, v bi-
1ém saku s kbelikem smazenych kufat na vétSiné plakatd, letdkl v reklamnich inzercich

v novindch ¢i Casopisech. Stal se ustfedni postavou v reklamnich Sotech a na vefejnosti.
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Obr. 67. Krabice KFC, 1982 Obr. 68. Krabice KFC, 1976 Obr. 69. Kyblik KFC,
1969

Cervené pruhy (vétsinou umistény ve vertikalni poloze) byly od po&atku vedlejsim do-
plnkovym prvkem spole¢nosti. Objevovaly se na vSech propagaénich materidlech. Poci-
naje papirovymi kbeliky (¢i krabi¢ek) s kutaty pies sacky se soli az po odévy pracovnik,
tapetach, ¢i stiechach restauraci. Pruhy se staly tak ustdlenym a specifickym grafickym

prvkem, Ze se k nim spole¢nost stale vraci.

o8

Obr. 70. Malé kresby po obvodé kybliku KFC, 1969

Posledni redesign nynéjsiho fastfoodu se silné odrazi od prvotni podoby tohoto podniku.
Zminéna agentura Grand Army nenavrhla pouze rebrending znacky KFC, ale komplexni
zménu vizualniho jazyka spoleCnosti. Poc¢inaje od lopatky na hranolky az po obséhlou
obrazovou komunikaci se zdkaznikem. Graficka podoba je zaloZena jesté vice nez kdy
predtim na ikoné plukovnika. Cela vizudlni komunikace je velmi ,,ostrouhana“ a zjedno-
dusena. Napfi¢ tomu se zde projevuji historické prvky a bohaté dédictvi v ¢istém, hlad-
kém, modernim az uniformnim pojednani. Spole¢nost se vratila zpét k hravym ¢ervenym
pruhim, které maji své dilezité misto v novém vizualnim stylu. Zatimco obalovy design
v sob¢ nese ad a ukotvenost, kompozice vektorovych plakatl je velmi vzdu$na a volna,
dalo by se Fici az nahodila. Cervené pruhy, hvézdy, imitace razitek, ernobilé fotografie
atd. VSechny tyto prvky maji vyvolavat pocit historie, zakotvenosti a nostalgie. Silna
inspirace pivodnim vizualnim stylem spole¢né s ¢ernobilymi fotografiemi plukovnika
(nebo jeho prvnich restauraci) maji vyvolat u zakaznikd poctivou tradici. Kdy jindy by
se m¢la firma pochlubit dlouholetou tradici, kdyz ne dnes — v dobé&, kdy rostou fastfoody

jako houby po desti a kdy je jejich kvalita pomijiva.
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Obr. 71. Novy vizualni styl KFC, 2015

Celkové vsak miizeme v nové nastavené vizualni identité citit celistvost a vyvazenou
lat’ku historického a moderniho nadechu. Toto soudrzné usili 1ze zhlédnout na vsech fron-
tach od obalu ptes reklamni inzerci az po webové stranky®*. Rozhodné 1ze z nové podoby
KFC citit vice doméaci atmosféry nez v predeslych letech. Firma se tak chce prezentovat
spiSe jako restaurace nez fastfood ¢i junkfood. KFC s novou podobou také oprasilo sviij

puvodni slogan ,,Finger lickin’ good®, se kterym se vraci zpét do hry a ktery se stava zase

hlavnim heslem spole¢nosti.

Obr. 73. Spoty k 75. vyroci KFC, 2015

54 www.kfc.com
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Navrh nového vizuélniho stylu se vdze nejen k 75. vyroci (které prob&hlo v roce 2015)
vzniku povéstného receptu na smazené kute, ale 1 ke globalni kampani, ktera je zaloZena
na reklamnich spotech, ve kterych ozila postava zakladatele KFC — ctizddostivého kucha-
fe Sanderse. KFC chce diky tomuto koloto¢i ptibéhti vyzdvihnout recepty svych jidel, je-
jichz kvalita setrvava napfi¢ desitkami let. Prave postava plukovnika se v komunikaénich
spotech objevi poprvé po jednadvaceti letech. Kampan pfichazi na svét tedy s videoklipy,
které se zrodily za zdmi americké agentury Wieden + Kennedy Portland®. (Hospodatské
Noviny IHNED, 2015) Marketingovy fedite]l KFC US Kevin Hochman uvedl ,, Colonel
Harland Sanders a jeho prosluly recept na kirupavé kureci kousky jsou tim, co odlisuje
znacku Kentucky Fried Chicken od konkurence. “ déle také zminil Ze: ,,Osobnost Colone-
la se odrazi v nasi kazdodenni praci a 75. vyroci je tim spravnym casem, abychom jeho

dilo pripomnéli i verejnosti. [7]

Postava Colonela je zosobnéna americkym komikem Darrellem Hammondem. Jiz od
pocatku svého podnikani se Colonel Sanders snazil vytvofit vstficny a viely vztah se
svymi klienty. Svéd¢i o tom mnoho udélosti, spott, televiznich show apod. které 1 pres
svlj vysoky vek hojné navstévoval. Lidé ho tedy velmi dobie znaji (alespont v Americe).
Ptestoze se herec Darrell Hammond velmi piln€ snazi napodobit plukovnikav charakter
a vzhled, vybér tohoto herce nebyl podle mého tak dobrou volbou. Ptestoze vystupuje
jako stary usmévavy gentleman, jeho vizaz je pfili§ mlada a rozbiji tak snahu o autentic-

kou podobu a v kone¢ném disledku 1 snahu o sZiti s touto postavou.

ety
Fraed Clschan

EARLY YEARS

Obr. 74. Webova prezentace KFC, 2015

Kromé televiznich spotli byla navrZena i specialni microsite, ktera je vénovana Colonelu
Sandersovi*®, kde si navs§tévnici mohou zahrat mini hru. Tento interaktivni web vysvét-
luje zdbavnou a hravou formou celou historii Sandersova podnikani. Pomoci nejriiznéj-
Sich flash aplikaci, videi atd. se uzivatel dostava do kontaktu se zajimavou formou pre-

zentace na webovém poli. Kampainl bude nasazena 1 na socidlnich sitich a v outdooru.

55 Wieden + Kennedy Portland je jedna z nejvétsich nezavislych globalnich agentur, na jejiz dvefe klepou klienti
pod znackami, jako jsou: Coca-Cola, Nike, Old Spice, Yoplait, Secret atd. Agentura byla zaloZzena Danem Wiedenem
a Davidem Kennedym v roce 1980. Aktualni web: www.wk.com.

56 www.colonelsanders.com.
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Oproti svému lidru McDonaldovi se KFC nemiize piili§ az tak pySnit tak barevnou skalou
vizualnich ndpadi. VéEtsina jeho dnesnich plakatd a jinych tiskovin je zalozena na propa-
gaci skrze fotografie produkt, ktery zaujimaji z velké ¢asti tiskovou plochu a které jsou
doplnény o mnoho umélych efektt. Pravé proto KFC sklizi kvili propaga¢nim fotogra-
fiim svych jidel obrovskou kritiku. Lid¢ si stézuji, ze jejich jidla nevypadaji tak jako na
fotografiich. Umélymi, nafouknutymi reklamami ,,vabi“ KFC své klienty. McDonald‘s se
snazi alespon nékdy vyhnout tomuto problému tim, ze vytvaii kreativni reklamni kampa-
n¢, u kterych nepotiebuje ,,realnou’ prezentaci svych produkti. Misto toho, aby nastval
své klienty klamavou reklamou, dopieje jim kreativni zazitek skrze propagacni cestu.
KFC tak dnes diky svym propagacim splyva s davem dalSich tisicovek fastfoodu. Jen vel-

mi malo mizeme u tohoto velkého fetézce nalézt snahu o kreativni propagaci svych jidel.
kl I]

K2 k1

Obr. 75. Plakdt Beak od Ogilvy & Mather Bangkok, 2002 Obr. 76. Mothers od Adhoc
Adbvertising, 2002

V roce 2008 predstavilo KFC v Anglii kampat, na jejichZ plakatech mély mastné otisky
prstii vytvaret specifické produkty tohoto podniku. I kdyz méla podle mého tato idea po-

mérné€ sluSny potencial, vizuélni stranka nebyla dobfe zpracovana.

Obr. 77. Fnger Lickin, BBH London, 2008
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Nejen ze zluté fleky nepfipominaly mastné otisky prstd, ale 1 uniformni a prvoplanova
aplikace téchto radoby ,,otiskli prsti* znemoznila jakoukoliv pfirozenost a autenti¢nost,
ktera se v této propagaci nabizela. Pfestoze v tom vidim prvopldnové jednani, bez dopro-
vodného textu (u loga) bych viibec nepochopila, co tim chtéla firma fict. Mozna by uplné
stacily readlné mapy mastnych otiskti na ubrousku od vsech jidel, které se v této kampani
snazili propagovat. Za touto praci stoji agentura ,,BBH London“*’, ktera svij start zapo-
cala jiz v roku 1982 a kterd ma na svém konté mnoho Gspésnych reklamnich kampani
a fadu ocenéni. Patii mezi rozsahlé kolosalni agentury, jejichz kapacita ptesahuje vice
nez jeden tisic zaméstnanci po celém svété. Mezi jejich klienty patii Google, Ikea, Axe,
Audi atd.

Obr. 78. KFC urkish flavour od VCCP Prague, 2013 Obr. 79. Australia Day od
Ogilvy, Sydney, Australia, 2012

V roce 2012 vytvotila agentura ,,Ogilvy Australia®“ ku pftilezitosti mezinarodniho dne
Australie plakat (obr. 95), propagujici tuto akci z pohledu KFC. Mlady chlapec s helmou
na hlavé, kterd je vytvotfena z kybliku KFC, odkazuje na jednoho z nejznaméjsich padou-
chti Neda Kellyho®. Ten se také proslavil diky (podomacku) vytvofenému kovovému br-
néni a helmé. Hezky nendsilny népad, ktery oceni zejména australské publikum. O néco
mén¢ povedeny kousek vytvoftila o dva roky pozdéji agentura ,,Ogilvy & Mather Istanbul*
v Turecku. Vytvofila sérii plakatl, jejichz hlavnim motivem je odkrojeny klinek sladkého
dortiku z chilli papricky. I po ptecteni malého dodatku v rohu plakétu si stale nejsme jisti,
jak ten ,,Zinger Burger* bude chutnat. Pfestoze na nas plakaty hezky sviti a citime duch
orientu, mySlenka se ndm né¢jak ztraci. Na tomto ptikladé Ize dobfe demonstrovat, jak se
reklama méni v zavislosti na zemi, ve které je propagovana — kombinace barev nam neni
asi tak blizka jako tureckym spotiebiteliim. PfestoZe je v pravém spodnim rohu umistén

negativni logotyp KFC, nemohu si pomoci, ale ztracim pojitko s timto fastfoodem.

57 Dbartleboglehegarty.com.

58 Kiritizoval Britské cisafstvi a natknul irsko-australské katoliky, uzivajici policejni ¢i vojenské uniformy, ze zrady
své viry a svych lidi.
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Obr. 80. Plakdty na Zinger Burger od Ogilvy & Mather Istanbul, 2014

Mnohem kreativnéji dopadla plakatova kampan ,,So Good* (obr. 96), ktera byla zapocata
koncem roku 2014 v Malajsii. Na svédomi ji ma agentura ,,Proximity Malaysia®, dcefina
spole¢nost ,,BBDO Proximity*“*, ktera patii mezi giganty svétovych reklamnich agentur.
(Agentura vybudovala globalni sit’ 67 kancelafi ve vice nez padesati zemich, ktera dis-
ponuje s vice nez 2500 zaméstnancl. V jejim portfoliu se vyjimaji prace pro Mercedes,
Volkswagen, Hewlett Packard, Emirates Airline atd.) Reklama je zalozena na dvoubarev-
né kombinaci se silnou grafickou zkratkou. Vizualni feSeni zachycuje $tastné usmévy ve
tvaru vyrobkli KFC. Plakaty s touto hravou stylizovanou formou byly pouzity pro vice
nez 250 prodejen po celé zemi. I kdyzZ je logotyp v negativni verzi, ustaleny slogan s ba-
revnou kombinaci zieteln¢ dokresluje jazyk tohoto fastfoodu.

Obr. 81. Plakaty ke kampani So Good od Proximity Malaysia, 2014

Skutecnost je vSak takova, ze kreativita v tomto propagacnim useku spole¢nosti KFC
hodn¢ otali. Mohlo by se vSak zdat, Ze pokud spole¢nost nevynaklada kreativitu na tomto
hracim poli, bude si na tom mnohem Iépe stat audiovizualni prostiedi v podobé klipti
¢i jinych interaktivnich nastroji. Pravdou je, Ze i kdyz znacka vyuziva reklamni spoty,
nemohou se pysnit az tak zajimavymi napady. Pfi svém badani jsem piece jen na néjaké
narazila. V roce 2011 KFC vypustilo reklamni klip (obr. 97, 98), za kterym stoji reklamni

spolec¢nost Ogilvy JHB z jizni Afriky s nazvem ,,Love is forever“®, ve kterém je spojena

59  proximityworld.com.

60 Odkaz na klip: youtube.com/watch?v=4SofU0zwvXM.
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viné s paméti a nostalgii. Pfi uciténi viin€ ze smazenych kufrat zaCne stary par cestovat
zpét v ¢ase az do détstvi. Cisté a svéze natoceny ,,klip*“ s emotivni hudbou zanecha v di-

vaku ,,hiejivy* nostalgicky pocit.

Dalsi klip je otocen o 360 stupni vzhledem k ptedeslé ukazce. V roce 2014 KFC zacalo
nabizet své smazené kufe v kvétinovém naramku k Satim na maturitni ples. Celou kam-
pan odstartoval videoklip® mladého stfedoSkolského paru, ktery se chystal na maturitni
vecirek (obr. 99, 98). Nesmély mladik pofidil své partnerce netradi¢ni ,,kufeci naramek®,
do kterého se pozdéji mlada divka na parketu zakousla, misto toho, aby libala partnera.
Tento spot sklidil na internetu nec¢ekané ohlasy. Vzapéti KFC zacalo piijimat objednavky

na tento netradi¢ni darek.®* Velmi skv¢ly priklad konzumni spole¢nosti.

Obr. 83. Banner Chicken Corsage, 2014 Obr. 84. Spot Chicken Corsage, 2014

To, ze se KFC postavilo ¢elem digitalni inovaci znaci projekt s nazvem ,,KFC SoundBI-
TE* (obr. 101, 102, 103), ktery odstartoval v roce 2015 v restauracich KFC Jihoafrické
republiky. KFC ve spolupraci s digitalni divizi kreativni agentury Ogilvy & Mather vy-
vinuly SoundBITE priikopnickou technologii, kterd dopfeje zakaznikiim v KFC hudeb-
ni zazitek. Bézné stoly v restauracich KFC se pfeménily na digitalni interaktivni audio

tabule, se kterymi mohli zadkaznici sami komunikovat a piehravat rizné zvukové stopy.

61 Odkaz na klip: youtube.com/watch?v=UJdUSxFbJbw.

62 Naramek bylo mozné zakoupit za 20 dolart.
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Obr. 85. KFC SoundBITE od Ogilvy ¢ Mather, 2015

Pomoci inovativnich zvukovych vin se hudba pfenasela ptes dlan€ jejich rukou, pouhym
opfenim lokty na stiil. Projekt KFC SoundBITE se zrodil ve spolupraci s mladymi mist-
nimi hudebnimi talenty (Ginger Breadman, 2Lee Stark, Priddy Ugly a Lebo Lukewarm).
Posluchaci tak maji moznost poslechnout si jejich hity prosttednictvim zvukovych vin.
Zékaznici se také mohou dozvédét vice o téchto vybranych umélcich tim, Ze polozi své
smartphony na sttil, do kterého se nactou vse potiebné informace.®® Velmi kreativni a ino-
vativni zpusob, jak pfilakat potencionalni zakazniky. Restaurace oslavuje diky této tech-
nologii velké uspéchy. NejenZe naldkala nemalé pocty mladych zédkaznika, ale agentura
spolecné se znaCkou KFC ziskala za tento projekt prestizni cenu Grand Prix v soutézi
,Loerie Awards®. Generani feditel Ogilvy & Mather South Africa Ben Evans uvedl: ,,KFC
byl fantasticky partner, coz ndm umoziuje experimentovat se siln¢ novym myslenim
a stoly KFC SoundBITE jsou skvélym ptikladem toho, jak miizeme vyuzit technologii

v novych inovativnich zplisobech k vytvoreni vzruSujiciho pocitu kolem znacky.* [23]

Obr. 86. Pakdty KFC FIERY GRILLED CHICKEN od Ogilvy & Mather Mumbai, 2011

63 Odkaz na ukazku, jak funguje KFC SoundBITE: www.youtube.com/watch?v=Pb9PiLxI0vk.
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Jak je tedy vidét, KFC méa ve své propagaci 1 zajimavé projekty, které pomahaji sblizit
zédkaznika se znackou. Colonel Sanders na pocatku, ale také v pribéhu svého podnikani
nastavil spolecnosti KFC vcelku sluSné komunikacéni pole. A¢koliv najdeme u propaga-
ce tohoto fastfoodu né€kdy napadité zpracovani, bohuzel mi u tak velkého fetézce s tak
silnym zazemim na trhu chybi vétsi kvantum rafinovanych napadi a kompatibilni komu-
nikace. Novy vizudlni styl, ktery se stale jest¢ formuje, by vSak mohl odstartovat velmi

pfijemnou a ucelenou komunikaci.

5.3 SUBWAY

Slavné americké sendvice SUBWAY stoji v ¢ele mezi nejvétSimi fetézci rychlého ob-
cerstveni na celém svété. Tento fastfoodovy fetézec doptava svym zakazniklim zdravej-
$i zplisob stravovani. Subway sendviCe a salaty, které zaméstnanci pfipravuji na misté
z Cerstvych ingredienci na prani zakaznika, voli stale vice hracl. Znacka neustéle ziskava
uznani v rdmci stravovacich sluzeb a franSizového primyslu. Oproti jinym fastfoodiim,
které jsou ve znameni junk food, se SUBWAY muze pySnit bohatou fadou vyzivnych vy-
robktl, a proto byl také prvnim fetézcem rychlého obcerstveni, ktery zvetejnil souhrnné
nutriéni hodnoty svych produktii. V Ceské republice zapustil SUBWAY své kotfeny od
roku 2004, ma zde 17 provozoven.

5.3.1 Historie [14]

Ptibeh této spoleCnosti se zacal psat v roce 1965 ve staté¢ Connecticut, méstu Bridge-
port, kde jisty sedmnactilety mladik, ambiciézni absolvent stfedni Skoly Fred DeLuca,
pochazejici z italské rodiny®, se snazil nalézt zptisob, jak si ziskat penize pro studium na
vysoké $kole. Reseni jeho problémi mu pomohl nalézt rodinny pfitel Dr. Peter Buck, kte-

ry Freda pobidl, aby si oteviel obCerstveni se sendvici.®

V rozhovoru pro televizi CNBC DeLuca uvedl: ,, Rikal jsem si, vede se mu dobre. Zeptim
se ho, jestli ma doporuceni, kam na vysokou, a pritom jsem tajné doufal, zZe z kapsy vytah-

ne Stos stodolarovek, ktere mi na studia da“. [7]

64 Frederick se narodil v roce 1947 italskym rodi¢tim Carmele a Salvatoremu v Brooklynu. Vyrustal nejprve v Bron-
xu a poté Brigdeportu, kde také vystudoval stfedni skolu.

65 Inspiraci mu byla prosperujici restaurace v jeho rodném mésté, nabizejici sendvice.



UTB ve Zlin€, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Dr. Bruck Fredovi penize nabidl, ale jako ptjcku. Smluvni pij¢ka byla v hodnoté
1 000 dolarti a v srpnu roku 1965 spole¢né otevieli podnik, ktery nesl jméno ,,Pete’s Su-
per Submarines“®. Prvni rok znamenal pro tyto mladé podnikatele velkou vyzvu a hodné
prace. Jejich dfina se vSak vyplatila. O rok pozdéji zaloZili spolecnost ,,Doktor Associates
Inc*“¢7 (1ékatskou spolecnost), ktera ma dodnes pod zastitou cely fetézec rychlého obcers-
tveni. Téhoz roku otevieli Dr. Buck a Fred dalsi bistro a pevné si uvédomili, Ze propagace
a dobra reklama patii mezi klicové kroky k tspéchu v podnikéni. Proto byla tfeti provo-
zovna oteviena v dobré lokaci a funguje dodnes. V roce 1968, kdy spole¢nost vlastnila uz
pét restauraci, se nazev Pete’s Super Submarines zkratil na SUBWAY a Zluté logo, které
bylo navrzeno na fasady restaurace, se zna¢né€ podobalo tomu dne$nimu. V roce 1971 zis-
kal Fred vysokoskolsky titul z psychologie a stal se uspéSnym podnikatelem. Peter a Fred
byli jiz zkuSeni hraci v podnikani se sendvici, a tak stavéli svilj byznys na perfektné pfi-
pravenych, kvalitnich vyrobcich s profesionalnim servisem. Jeho provozni néklady stale
drzeli na co nejnizsi hlading a hledali dalsi a dalsi lokality pro své restaurace. Jejich cilem
bylo otevtit béhem deseti let 32 novych restauraci. V roce 1974 méli (po staté Connecti-
cut) uz na svém kont¢ Sestnact provozoven a zacali ptemyslet, Ze by se o sviij koncept
podélili s ostatnimi, a dali tak ptilezitost 1 jinym va$nivym snilkiim, aby uspéli se svym
vlastnim podnikem. Téhoz roku byla tedy ve mésté Wallingford v Connecticutu otevie-
na prvni fran§iza SUBWAY®. Fred stanovil pevné komplexni zasady, kterymi se mély
vSechny jejich franSizy tidit, aby udrzely aktivni krok. Pilif té€chto zdsad byl postaven na
vysoce kvalitnich, Cerstvych potravinach a maximalni spokojenosti zakaznikti ve vSech
ohledech. V roce 1975 byl poprvé uveden dnes znamy klasicky sendvi¢ B. M. T® — hlavni
lidr mezi bagetami SUBWAY. Pozdé&ji byl v reklamnich kampanich propagovan jako nej-
vetsi (biggest), neyjmasovejsi (meatiest) a nejlahodnéjsi (tastiest). O dva roky pozdéji byla
uvedena mensi varianta této plnéné bagety, kterou zname dnes pod jménem ,,6-inch*(15
cm dlouhd). V roce 1980 zakomponoval tento fetézec do svého menu 1 salaty. Téhoz roku
vytvortila restaurace SUBWAY ve mésté Thnaca (ve stané New York) ve svém interiéru

prvni verzi nasténné malby, ktera je inspirovana dopravnim systémem New Yorku.

V roce 1983 podnikatelsky magazin ,,Enterpreneur ocenil tuto franSizovou sit’ za nej-

lepsi v kategorii sendvicl a od té doby se SUBWAY drzi na hlavnich pti¢kach. Od roku

66 Prvni den prodali ctizadostivi podnikatelé na 312 sendvi¢t. Cena zakladnich sendvi¢t se pohybovala mezi ¢astka-
mi 49 az 69 centt.

67 Nazev spolecnosti byl odvozen od Dr. Bucka, ktery mél doktorsky titul Ph.D od toho si chtél Fred svym podnika-
nim se sendvici vyd¢lat na sva studia a stat se tak 1ékafem.

68 Od té chvile jsou vSechny restaurace této spolecnosti zakladany na zéklad¢ fransizové licence. Prvni Subway, kte-
ry se nachdzel na zadpadnim pobtezi USA, byl otevien v roce 1978 ve méste Fresno, ve statu Kalifornie. Prvni pobocka
nachazejici se mimo americky kontinent pak byla v Bahrajnu, roku 1984.

69 Nazev B. M. T byl odvozen od systému vefejné dopravy Brooklyn-Manhattan Transit.
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2007 se spole¢nost ukotvila na ustfednich pozicich zebticku tohoto magazinu v ,, Top 500
sveétovych fransizovych podnika®. V roce 2012 se v tomto zebiicku dostala na 2. misto

a stejnou pozici ziskala za ,,Nejrychleji rostouci fransizy* a ,,Globalni fransizy*. [14]

I kdyZ Fred a Dr. Bruck neotevieli ve stanovené l1hité svych cilenych 32 restauraci, diky
naroénym zasaddm svého propracované¢ho konceptu se rozvoj znacky tak rozrostl, ze
v roce 1985 oslavila sit SUBWAY otevieni pétisté pobocky a zaroven prvni prodejny
v Porta Ricu.” V tomto roce zahrnula spole¢nost do své nabidky také steak, syr a pSeni¢né
pecivo. Na sklonku 80. let sitt SUBWAY prorazila do vSech padesati statii USA a v roce

1995 oslavila 30 let uspéchu a slavnostné oteviela svou 11 000 fransizu.

V roce 19917 pousti tento fastfood do svéta svou prvni televizni reklamu a piichazi na
svet specialni nabidka pro déti se zastfeSujicim nazvem ,,Kids’ Pak®. Tento novy marke-
tingovy tah zahrnuje sendvic, ndpoj, kola¢ a hracku. Jako byvaly student vysoké Skoly-
znal Fred dost dobte problémy stravovani u studentd. VEédél, Ze tato sféra styka velkou
nad¢ji. Proto v tomto roce SUBWAY oteviela svou prvni restauraci ve vysokoskolském
kampusu, zdbavnim parku Arubé na Kajmanskych ostrovech. O rok pozdé€ji se objevuji

produkty SUBWAY v mnoha Skolnich jidelnach jako obédové menu.

V roce 1995 firma expanduje do Ciny, Kostariky, Egypta, El Salvadoru, Irska, Jamaj-
ky, Nového Zélandu, Spanélska, Svycarska a na Tchaj-wan. O dva roky pozdgji se ote-
viely nové pobocky v Malajsii, Panamé nebo 1 na Malté. V tomtéz roce odstartoval
SUBWAY velkou globalni kampan se specialni nabidkou sedmi sendvicli s méné nez
6 gramy tuku. Spolecnost tak zapocala svou ,,zelenou* cestu ke zdravému zivotnimu
stylu. Vzala si za cil, ze své fastfoodové konkurenty pifevélcuje. Sen se stal reali-
tou. V roce 2002 sit SUBWAY bombarduje McDonald‘s v poctu otevienych restauraci
v Americe a dostava se k otevieni 2 024 provozovny. V tomto roce se také stava nadnarod-
nim sponzorem akce ,,Heart Walks* organizace ,,American Heart Association* (organiza-
ce za zdravé srdce). Mimo jiné zatazuje do menu nékolik sendvicovych omacéek bez tuku
a uvadi na trh novou produktovou fadu wrapi’ obsahujici minimum sacharidi. Hlavnim
zietelnym motorem tohoto fastfoodu je tedy zdravi a sport. Neni tedy divu, ze v roce 2006
sponzoruje svétovou basketbalovou ligy v Pensylvanii. TéhoZz roku spole¢nost oznamuje,

ze se jejich sendvice prodavaji v 85 zemich.

70 Zaroven se firma na sendvice raduje z uzasného tispéchu. Casopis ,,Venture™ zvetejnil prizkum, ve kterém se
SUBWAY umistilo na 38. misté mezi stovkou nejlepSich Frensiz na svéte.

71 SUBWAY produkty jsou poprvé uvadény ve filmu ,,Terminator 2: Den zG¢tovani‘.
72 Plnéna tortilla.
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V roce 2011 ocenili fanouSci SUBWAY na serveru zagat.com (nejveét§im svétovém pri-
vodci restauracemi), jako nejlepsi restauraci hned ve tfech kategoriich: nejpopularné;si,
nejzdrave)si a také jako fetézec s nejlepSimi sluzbami zakazniktim. Také se svymi téméet
jednactyficeti tisici provozoven stale prekonava vSechny dosud fungujici fastfoody. Ten-
to fakt vypovida o sile, flexibilité a stabilnim rtistu znacky SUBWAY.

Uspéch cilevédomého Ameri¢ana s italskymi kofeny z Brooklynu je zosobnénim dalsi
podnikatelské vasné€. V rozhovoru pro ¢asopis QSR v roce 2010 tekl: ,, Nekdy si rikam,
delam to 45 let, kdyz vydrzim dalsich pét, muzu rict, délam to piil stoleti. No a pak bych si

nejspis rek, ze to miizu delat klidné sto let. “ [7]

Bohuzel mu toto tajné ptfani kviili nemoci nevyslo. Tésné pied padesatym vyro¢im spo-
le¢nosti SUBWAY piedal DeLuce korunu jeho sestie Suzanne Greco. Vydieny Zivot mi-
liardare Fredericka ,,Freda* De Lucy skoncil v poloviné zati 2015, kdy v sedmasedesati

letech zemfel na leukémii.
5.3.2 Logo

Vroce 1968 Peter Buck a Fred DeLuca poprvé ptedstavili logotyp na své prodejné v Califor-
nii. Tehdy jesté nazev nesl jméno ,,Pete's Subway*. Celkova podstata logotypu, ktera byla
zaloZena na grotesknim pismu se dvéma Sipkami, se zachovala aZ dodnes. Jednotlivé pis-
mové znaky vSak jesté neplsobily celistvé a Sipky nebyly pfirozené propojeny s pismeny
»3“a,, Y Ackoliv na mne celkovy vzhled (spolecné se jménem ,,Pete's*) plisobil mile
naivnim aZ infantilnim dojmem, postradala znacka kompatibilitu a ukotvenost. Bohuzel

je jméno autora nedohledatelné.

Obr. 87. Logo SUBWAY pouzivané Obr. 88. Logo SUBWAY pouzivané Obr. 89. Logo SUBWAY pouzivané
v obdobi 1968-2002 v obdobi 1996-2001 v obdobi 1968-2002

.....

pismovych tahil. Znacka byla prezentovdna v outlinu ve Zluto-bilé kombinaci. Text ob-
klopujici slovo ,,WAY* z horni 1 spodni ¢asti plisobil v kombinaci s navrhnutym fontem
velmi neciteln€. Presto se tato varianta pouzivala pies pét let. Zaroven v roce 1968 zaca-

la spolec¢nost uzivat logotyp v ovalném ramecku s ¢ernym ¢i zelenym pozadim. Mozna
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tento rdmecek mél evokovat prostor v samotném podzemnim metru. Po vypusténi loga

zacala spolecnost budovat sviij vizudlni styl na zelené barvé.

Dalsi zména piisla na pocatku roku 2002. Znacka zmeénila svlij zaobleny charakter na dyna-
micy vzhled za pomoci jiného typu pisma v italice. PIné oramovani logotypu se pfeménilo
z ovalného ramecku do silného outlinu a Sipky plynule vyustily z pismovych znak.
Zacala se také pouzivat verze se sloganem ,,Eat Fresh®, ktery podle mého ndzoru svym
naklonem a velikosti konkuroval samotnému logotypu. Kanadské verze znacky rozsitila

poté sviyj slogan na ,, Think fresh. Eat fresh®.

NSRBI/ YR SUBIVA Y S UBY/A Y

at i'esh = Think fresh. Eat fresh.+™
e

Obr. 90. Logo pouzivané Obr. 91. Logo se sloganem Obr. 92. Logo se sloganem ,, Myslet
v obdobi 20022015 HJist Cerstvé Cerstvé. Jist Cerstvé”

Na konci roku 2015 pfisla posledni zména. SUBWAY vygradoval svou zelenou vinu Cer-
stvosti az do celého logotypu. Cela znacka byla prezentovana v zelené barvé a odprosté-
na od jakéhokoliv oramovani. S ptichodem nového redesignu loga pfiSel 1 novy slogan
,Founded on Fresh®, ktery se v§ak dlouho neohtél a byl zménén na ,,Fresh is what we do*.
Ackoliv stale vidim menSi nedostatky u vSech Sipek, které byly v uvedenych ptipadech
zminény, stale vidim vétsi potenciondlni ve varianté€ z roku 2002 v nové¢ nastaveném rede-

signu. Stale se vSak aktivn€ pouZiva i tato varianta.

Obr. 93. Aktudlni logo (od roku 2015)

5.3.3 Vizualni komunikace

Prestoze se stal SUBWAY nejvice expandujicim fastfoodem na svété, postrada Casto kre-
ativné€ vizualni komunikaci. Jeho reklama je zaloZena zejména na fotografiich sendvi-
&0, a to vétdinou v kombinaci se Zlutym ¢&i zelenym pozadim. Casto se jejich klicovym
motivem stdvaji zndmé osobnosti, zejména sportovci. Bohuzel ani tenhle fakt nepfidava

na vizualni hodnoté.
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FLY ON IN FOR
SUBTEMBER 11TH!

YOou WiLL

“NEVER, WAY‘
FOHGET" 4
THIS DEAL , train hard. eat fresh.

BUDWIY .M

SUBWAY
>

Obr. 94. Reklamni banner SUBWAY Obr. 95. Reklamni banner SUBWAY

Mnohdy neotielé efekty a fotomontdze snizuji kvalitu inzerce do takové miry, Ze tato
giganticka spolecnost splyva s dalSimi stovkami méné kreativnich konkurentti. Uz jen
obaly, do kterych jsou baleny vSechny jejich sendvice, by mohly skytat velky prostor pro
kreativitu. Misto toho dostane zédkaznik obal posazeny patternem log SUBWAY.

Obr. 96. Reklamni banner SUBWAY Obr. 97. Reklamni banner SUBWAY
P i e L e s g
e e L i T
IﬂBWﬂr
Obr. 98. Kampari ,,Kids Action® Obr. 99. Kampari ,Kids Action”

Také webové stranky nesehrava ji nijak zvlastni roli ve vizualni prezentaci. Jsou zalozeny
spiSe na informac¢nim poloze nez na kreativnim ztvarnénim. Zejména webové stranky
v zastoupeni Ceské Republiky jsou ve velmi zastaralém stavu. Ani na audiovizualnim
poli nema SUBWAY silné zastoupeni. Soty neskryvaji zadné kreativni koncepty. Zajima-

vym faktem je, Ze poptavka po sendvicich stale roste a roste.
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PrestoZze ma tento fetézec velmi dobfe nastaveny styl svého podnikani, ktery tkvi v li-
bovolném kombinovani cerstvych a chutnych surovin, a to pro kazdou bulku zvlast,
vizualni propagace je na tom mnohem hif. Jejich firemni identita neni pfesné stanovena

a inzerce postrada jak napad tak i kvalitni vizualni ztvarnéni.

Obr. 100. Plakdt Obr. 101. Plakdt ,,Abs, 2008 Obr. 102. Banner ,BIGGER MAC*
~Waterslide®, 2011
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IT PRAKTICKA CAST
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6. UVOD

Prakticka cast mé diplomové prace se zabyva realizaci redlného vystavniho projektu
»WHO FIRST?“, ktery vznikl pomoci multioborové spoluprace vice ateliéri za uce-
lem prezentace Fakulty multimedialnich komunikaci ve Zlin¢ (FMK) ve vystavni zoné

Ventura Lambrate, ktera je soucasti mildnského tydne designu.

Za dobu stravenou na této univerzité jsem se piesvédcila o tom, ze mne komunikace
s lidmi a prace v tymu velmi bavi. Jako grafickému designérovi mi to pomaha piistupovat

k praci z sirSiho pohledu, spojovat souvislosti a formovat komunikaci ve vSech smérech.

Protoze jsem znala velmi dobfe graficky tym, ktery se podilel na projektu ,,Milan Design
Week* 2015 s expozici POP UP SHOW, mohla jsem pozorovat, co to v§e obnasi a co se
ocekava od tymové spoluprace. Vzhledem k tomu, ze mi byl projekt uz v tuto dobu velmi
blizky, rozhodla jsem se na konci 4. ro¢niku vénovat mu podrobnéjsi pozornost a zvolit
si ho jako diplomovou praci. JelikoZ rozsah a kratky Casovy prostor na realizaci grafické
prace vyzaduje zapojeni dvou studentil, stala se moji blizkou spolupracovnici spoluhr
BcA. Veronika Hrabcova, kterd pojala také tento projekt jako svou diplomovou praci.
Vzhledem k tomu, Ze mi byl projekt velmi blizky, rozhodla jsem se na konci 4. ro¢niku
vénovat mu podrobné&js$i pozornost v diplomové praci. Po dobu nésledujicich mésict se

tak stal projekt ,,WHO FIRST?* nasi prioritou a Zivotaddrnou vodou.

Obr. 103. Katalog PRESTUPNA / KONECNA

Stejné jako v predeslych letech i1 tento rok se vedeni projektu ujal architekt Dipl. Ing.
Michael Vasku, pod jehoz vedenim vznikly uspé$né projekty studentti jako ,,Newintage®,
,Bite me Milano®, ,,About Layabouts* ¢i ,,PopUpShow*. Jako kazdy rok se koordinace

ze strany univerzity ujal i Mgr. Richard Vodicka.

Hlavni kol tedy spocival ve vytvofeni jednotného vizudlniho stylu, ktery by poméhal

prezentovat celou expozici.
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7. WHO FIRST?
7.1 ORGANIZACE PROJEKTU

Jak uZ jsem na zacatku nastinila, projekt WHO FIRST? vznikl za pomoci multioborové
spoluprace produktového designu, primyslového designu, prostorového designu, grafic-
kého designu a marketingovych komunikaci. Celkova spoluprace zapocala na zacatku
letniho semestru, kdy ndm nas supervizor Michael Vasku zadal pro leto$ni expozici téma
Food Design. Aby nam pomohl objasnit tuto disciplinu, pfizval ke spolupraci Martina
Hablesreitera!, designéra, ktery se zabyva food designem. Ten nam na zakladé pied-
nasky a naslednych konzultaci pomohl pochopit vyznam jidla v Sirokém slova smyslu.
Poukazoval na kulturni hodnoty posilujici identitu a na$ zptsob zivota. Nejen ze jidlo
odrazi chutové, vyzivové a vizualni hodnoty, ale transformuje se do mnoha symboli
a vyznamovych prvki. Na zdklad¢ jeho pfednasky jsme zacali vnimat jidlo mnohem

intenzivnéj$im zptisobem, coZ ndm pomohlo pfi tvorbé naseho konceptu.

Cely zimni semestr jsme vénovali tedy debatam o jidle a jeho vyznamu. Diky mnoha
uvaham a rozborlim jsme vytvoftili nékolik myslenkovych sméri, které prosly v pribéhu
letniho semestru jesté urcitou evoluci. Na pocatku projektu bylo v tymu pies padesat lidi.
V pribehu se vSak zacal tym velmi razantné zuzovat a filtrovat do uzkého kruhu. Ten na

pocatku letniho semestru vytvoril koncept, se kterym se uchéazel ve vybérovém fizeni

0 moznost prezentace nasi univerzity v zon¢ Ventura Lambrate.

Obr. 104. Pracovni proces

V pribehu letniho semestru jsme formovali nas koncept ve velmi uzké skuping. Jadro
tohoto tymu tvofili studenti primyslového designu, kterymi byli: BcA. Andrej Kmet’,
BcA. Vojtéch Mitura, BcA. Daniel Szollosi a BcA. Luka§ Uliarczyk. V zastoupeni
prostorové tvorby to byl Lukas Jakobek.

1 Spolecné se svou zenou Sonjou Stummererovou vedou ateliér ,,honey & bunny*.
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Pozdéji, v pribéhu piiprav byly zaclenéni do tymu dalsi studenti, kteti méli na starost spi-
Se dil¢i ukoly. Konkrétné to byla Lucie Podolové a BcA. Apolena Kalinova, které mély na
starost marketingovou a produkéni ¢ast. O specialni pribory se postarali: Frederik Dedik,

Tomas Palou, Michal Penxa, Jan Veselsky a Lenka Siva.

BcA. Filip Beranek nam nafotil dokumentacéni fotografie z pribéhu vystavy a Tomas
Martinek se postaral o promo video. Cely tym samoziejmé& pracoval pod dohledem
Michaela Vasku a Richarda Vodicky.

7.2 KONCEPCE VYSTAVY

V minulém roce se Milano pySnilo svétovou vystavou ,,Expo 2015%, jejimz hlavnim mo-
tem bylo ,,Feeding the planet, energy for life* (UzZivit planetu, energie pro zivot). Vysta-
va tak otevirala fadu otazek, které se tykaly toho, jak zajistit vS§em obyvatelim planety
dostatek kvalitnich a nezdvadnych zdroji potravin. Tato prestizni vystava se vSak nesla
v duchu luxusu, drahych vystavnich exponatli, konceptii a pomérné drahého jidla. Nase-
mu tymu pfislo, Ze se v tomto gigantickém vystavnim komplexu ztratila hlavni a podstat-
na myslenka — jak pomoci druhym lidem a zaroven pfedstavit svoji vlastni krajinu. Na

této skutecnosti jsme zacali stavét cely nas koncept nesouci nazev ,,WHO FIRST?.

JiZ na pocatku naSeho projektu jsem si uvédomovali, Ze nedokazeme spasit sveét. Ne-
bylo to v naSich silach! Védéli jsme vSak, ze hlavni podstata, jak pomoci lidem, netkvi
v sdhodlouhych tivahéch, sloZitych feSeni, drahych vyvojovych konceptech atd. Byli jsme
piesvédceni o tom, Ze pilifem, na kterém se da stavét celé feSeni problému, je v lidské po-
kote a pomoci. Pokud by kazdy z nas nemyslel pouze na sebe a pomohl byt’ jen jednomu
¢lovéku, mélo by to mnohem vétsi vyznam. Pravé tuto symboliku jsme transformovali

pfimo do aktu krmeni.

Vzajemné krmeni pro mnohé z nas predstavuje nevSedni zazitek. Tento zplisob konzu-
mace jidla zaZivame zejména v détstvi. Kdo z nas si ho ale pamatuje. Je to néco tak
neobvyklého. Mnohdy to u nas vyvolava intenzivni zazitek ¢i naopak nepiijemnou
situaci. Kazdopadn€ je to pro nds velmi intimni zalezitost. Praveé kviili tomuto fak-
tu jsme chtéli, aby navstévnici vystoupili ze své komfortni zony a odbourali tak svou
bariéru. Symboliku bariér nam pomohly vytvofit dlouhé stoly spole¢né s prihlednym,
nenapadnym plexisklem. Na druhou stranu jsem si byli védomi, Ze ani prosté nabidnuti
pomoci (v naSem piipad¢ nakrmeni) nemusi byt vzdy tak snadné. Tuto mysSlenku jsme

podpoftili dlouhymi nev§ednimi néstroji v podobé piiborti, které celou situaci znesnadiio-
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valy. Abychom v$ak nezabrouzdali do utopickych témat, které by pohltily nasi expozici,
navrhli jsme nastroje tak, aby odlehCily tuto vaznou atmosféru. Mezi navstévniky tak

vznikla interaktivni hra se silnym podtextem.

Nazev ,,WHO FIRST?* dotvarel celou myslenku naseho koncept. Kdo bude tedy prvni
anabidne druhému pomoc. ,,Kdo prvni nekoho nakrmi a kdo prvni bude nakrmen?* Praveé
tyhle otazky padaly u nasi expozice nejéastéji. VEdeli jsem jiz dopiedu, na jaké komuni-
kacni roviné chceme s navstévniky navazat spojeni a proto nam nazev v podobé otazky

ptisel jako idealni feseni.

A pokud jsme ocekavali od lidi ur¢itou pokoru, kde se nachazela ta nase? No pieci ve
svatebnich kolaécich. Ceském desertu, kterého si tak nesmirné vazime. Doprovazi nas
na mnoha svate¢nich a vyznamnych udalostech, a tak se tedy nenachdzi na nasem stole
kazdy den. Nabidli jsme tedy navstévnikiim to, co je pro nas tak ryze vzacné s ¢im se

chceme s nimi pod¢lit.

Obr. 105. Fotografie z expozice

Abychom poukéazali na myslenku navazujici na EXPO 2015, pouzili jsme jiz zminény
slogan (,,Feeding the planet, energy for life*), ktery jsme transformovali do naseho ces-

kého humoru: ,,Feeding the stranger, cake for life®.

Kolacky vsak nebyly jedingym prvkem, ktery charakterizoval nasi krajinu. V podvecernich

hodinach jsme nabidli navs§tévnikiim moznost, nakrmit se nasim ceskym likérem —
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Obr. 106. Fotografie z expozice

Becherovkou. Hodinu, ve které jsme podavali tento napoj spole¢né s kolacky jsme
pojmenovali jako ,,Happy Hour* (§t'astna hodina). Lidé tak mohli ochutnat typické pochu-
tiny, které nechybi na nasem slavnostnim stole. V ramci toho méli navstévnici moznost
zhlédnout expozici jedenacti produkti, které navrhli nasi primyslovy designéii. Vystave-
né produkty se vazaly k ¢eskému stolovani ¢i piiprave jidla. Expozice tak prezentovala

tteba ,,krygl“ na pivo, lahev s poharky na slivovici ¢i nadobu na utopence.

F e
it
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Obr. 107. Fotografie z expozice

Celou exhibici dotvoftil vizualni styl, ktery navazoval na slavnostni atmosféru a ¢esky
folklor. A jak uz to na oslavach ¢i slavnostech byva, o zabavu a smich bylo diky nasemu

krmeni postarano.

Ve finale navstévnici odchazeli nejen s uspokojenymi chutovymi bunikami a podnéty

k zamysleni, ale také s bohatymi informacemi o nasi krajin¢ a praci na nasi fakulté.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Obr. 108. Fotografie z expozice

7.3 VYVOJ KONCEPTU

Jak uz jsem zminila dfive, na projektu se zacalo pracovat uz v zimnim semestru. Nejveétsi
prace vsak prisla az zacatkem letniho semestru, kdy jsme si zacali naSe ziskané informace
zpracovavat a ucelovat. Byl to v§ak zdlouhavy proces a hodiny diskuzi, které nas dovedly

k findlni myslence. Tu jsme v zapéti zacali formovat do konkrétnich situaci. Stalo pred



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

nami neséetné mnozstvi otazek. Resili jsme, jak bude scéna vypadat, co vie bude obsaho-
vat, jaké produkty budeme vystavovat, kdo je vytvori, jak se lidé budou krmit, jak vyresit
hygienu, jak budou vypadat nastroje, jak a kde budeme kolacky uskladnovat, jak budeme
hosty obsluhovat atd. Prichazelo mnoho a mnoho otazek, které jsme museli postupné

zadit fesit.

Obr. 109. Prvni ndvrhy expozice

Pii takovém kvantu otdzek jsme si museli vytvofit priority, co musi byt vyfesSeno
nejdiive a co miizeme odlozit na pozdéji. UCili jsme se tak pracovat s mnozstvim problé-
mu, které bylo nutno vyiesit za kratkou dobu. Prioritou v§ak byl pro nas design, rozlozeni
a funkce scény, protoze jenom vyroba stanku zabrala nes¢etné mnozstvi ¢asu. Stali jsme
se tak vSichni po dobu nékolika tydnt prostorovymi designéry. V prubéhu toho jsme
jesté s Veronikou pracovaly na navrzich vizualniho stylu vystavy. Musely jsme se pruz-
n¢ prizpisobovat ménicim se pozadavkim, které scéna vyzadovala. Vzniklo tak nékolik
navrhid s odlisSnymi principy a pfistupy. Snazily jsme se vSak stale reflektovat charakter

nasi expozice, ve kterém hraly velkou roli svatebni kolacky.

Protoze nas v jadru tymu bylo pomérné malo a byli jsme s timto projektem tak srostli, byli
jsme zvykli fesit vSechny zalezitosti spole¢né. Proto jsme s Veronikou konzultovaly nase
grafické vystupy nejen s naSim supervizorem, ale i celym tymem. Bylo pro nas dilezité,
aby byli vSichni v tymu ztotoznéni s celym vizualnim stylem a véfili v jeho estetické, ale

1 komunikaéni schopnosti.

V prvopocatcich jsme s Veronikou délaly navrhy kazda zvlast. Na téch jsme si ujasnily,
jakoucestouse chcemeubiratacochcemevicerozpracovat. Potéjsmeuzpracovaly spole¢né

a stavely vizualni styl podle nasich pfedstav dal a dal, coz vedlo k findlnimu vystupu.

Prace v tymu ma své vyhody i nevyhody. Schvalovaci procesy jsou mnohdy velmi zdlou-
havé a kazda zalezitost je zavisla na jednotlivych slozkach. Posledni slozku v tomto kom-
plikovaném fetézci uzavira mnohdy graficky designér, ktery ¢asto v omezeném ¢asovém
useku musi zhotovit vyslednou podobu. V nasem piipad¢ se to tykalo zejména tiskovin

a webové prezentace. Prestoze vSem v tymu zalezelo na Gspéchu expozice, nam s Veroni-
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kou obzvlasté, protoze jako jediné jsme mély tento projekt jako svou diplomovou praci.

Neftesily jsme tedy pouze vizualni podobu scény, ale 1 organiza¢ni a komunikac¢ni aspekty.

FEEDIMN THE
STRANGER

FREE DRINK.S FOR
LIFE

N

Obr. 110. Prvni navrhy grafiky

8. JEDNOTNY VIZUALNI STYL
8.1 ORNAMENTY

Vysledny vizualni styl expozice ,, WHO FIRST?* odkazoval na ¢eskou kulturu a svatebni
kolacky. Pro ztvarnéni ornamentu jsme zvolily nepravidelné tecky, které skryvaly sym-
boliku kolacki. Tyto teCky se nasledné shlukovaly do neurcitych folklornich ornamentt,
které spole¢né pracovaly ¢i zily samotnym zZivotem. Jemny, avSak bohaté dekorativni styl

odrézi Cistou svatebni atmosféru s folklornim podtextem.
8.2 BAREVNOST

Protoze se kolaCky poji s vyrazem ,,dozlatova upecené*, zvolily jsme pro prezentaci nasi
expozice zlatou barvu. Pro tiskové materidly to byla konkrétné zlatda PANTONE 8640C.
Cely vizualni styl byl tedy zaloZen na zlato-bilé barevnosti. Jako doplitkovou barvu jsme

pouzili modrou PANTONE 294U, kterou byly vysazeny texty.

Obr. 111. Pattern Obr. 112. Variace ornamentil
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8.3 LOGOTYP

Velmi dtlezitym prvkem nasi vizuélni identity je logo. V naSem ptipad¢ se jedna o logo-
typ. Abychom podpofily dekorativni charakter, ktery jsme mély ve vizualnim stylu na-
staveny, muselo logo v sob¢ skytat ozdobné prvky. Na druhou stranu musela byt znacka
natolik Cist4, aby se vyjimala mezi zaplavou ornamentti. Logotyp tedy proSel dlouhou
vyvojovou fazi, nez dosel do zdarného konce. Nakonec jsme s Veronikou nalezly inspira-
ci ve starych kucharkach. Snazili jsme se tak do loga zakomponovat cukrarsky charakter
v podob¢ jemného rdmecku. Jako zéklad logotypu ndm pomohl font ,,Solpera“ od Ces-
kého typografa Jana Solpery. Abychom logotyp vice zjemnily a dodaly mu dekorativni
charakter, vytvorily jsme k fontu jemné stiny, které se Casto objevuji u néapisu starych
kuchatek.

Obr. 113. Logo bez claimu Obr. 114. Logo s claimem

Pro slogan jsme zvolily font ,,Baskerville 10 Pro*, ktery navrhl nas dalsi ¢esky typograf
FrantiSek Storm. Tato pfechodova antikva v fezu italiky ndm pomohla dotvofit jemny
romanticky charakter celého loga. Logo se tedy pouzivalo s claimem a bez néj. Dalsi

variantou bylo logo v zaplavé ornamentd.
8.4 GRAFIKA PRO SCENU

Uvédomovaly jsme si, ze hala, ve které bude naSe expozice stat, je ve velmi surovém
stavu. Védély jsme, ze pokud navrhneme Cistou, bilou scénu se silnym dekorem ve zlaté
barvé, jez bude dobie nasvicena, bude expozice skvéle vystupovat. Cilem tedy bylo, aby
kazdého kolemjdouciho nase vizualni podoba expozice zaujala. Navrhly jsme sténu se zla-
tym dvoumetrovy ornamentem, z n¢hoz vychazelo logo ,,WHO FIRST?* Kviili stabilité
a uskladnéni vSech potfebnych véci (tykajici se expozice) musely byt stoly navrhnuty
jako bilé bedny. Abychom jsme s Veronikou ,,rozbily* hladkou celistvou plochu, vytvofili
jsme na vystavni plochu a stoly plynuly dekor, ktery byl inspirovan starym ha¢kovanym

ubrusem. Celou scénu to tedy zjemnilo a pfitom podpofilo svatecni naladu.
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Abychom vybraly s Veronikou idealni zlatou nalepku, ktera by korespondovala se zlatou
pantone na tiskovinach, a spliiovala dalsi nase naroky, musely jsme projit mnoho zlatych
vzorkd. Nakonec se nas finalista objevil v podob¢ zlaté lesklé nalepky s nadechem do
bronzové barvy. Konkrétné to byl typ ,,926 Pyrite” od firmy MATCHBALL. Tahle firma
nam také pomohla s plotrovanim grafiky a naslednym nalepenim.

Obr. 115. Expozice
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8.5 ILUSTRACE

[lustrace produkti jsou také jednou z polozek, které dotvareji vizudlni identitu nasi ex-
pozice. Protoze vyroba nékterych produktii zabirala hodné Casu, a nezbyl by prostor na
zhotoveni produktovych fotografii a jejich nasledné zaclenéni do tiskovin, rozhodly jsme

se s Veronikou zakreslit produkty v podob¢ jemnych linearnich ilustraci ve zlaté barvé.

Obr. 116. Ilustrace produktii

8.6 TISKOVE MATERIALY

Ustiednim médiem, jehoZ prostfednictvim jsme s navitévniky komunikovali byly také
tiskové materialy. Uvédomovaly jsme si, ze navStévnici v ramci design weeku jsou po
celou dobu zaplaveni nes¢etnym mnoZzstvim brozur a jinych tiskovin. Musely jsme tedy
nahlizet 1 na praktickou stranku. Navrhly jsme tedy plakat ve formatu A3, ktery byl
nasledné slozen do kapesni ,,brozury*, aby navstévniky neodrazoval svou velikosti

a mohutnosti.

Po rozlozeni skladacky, mél navstévnik pied sebou plakat s kresbami produktti v zaplave
ornamentl. Na druhé¢ strané byl pak popis celé expozice spolecné s ilustracemi ptibort.
Aby si tedy mohl navstévnik procist veSkeré informace, musel sklddacku nejprve rozlo-

zit. Skladani plakatu tak odkazovalo na ceské potrekadlo: ,,Bez prace nejsou kolace*.
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Obr. 117. Rozklddaci prospekt

Diky specifickému komponovani papiru vznikly v této skladacce malé kapsicky, do kte-
rych byl umistén jednak recept na svatebni kolacky a jednak vznikl prostor pro umisté-
ni vizitek, vazicich se ke kazdému produktu. Na kazdé vizitce byla vyobrazena kresba
produktu, kratka hesla vyjadtujici charakter kazdého produktu a v neposledni fad¢ jmé-
no a kontakt na designéra. Navstévnik si tak mohl vytvofil sviij maly katalog podle

svého gusta.
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Dalsi tiskové materialy, které jsme rozdéavali v pribéhu akce, byly jednostranné plaka-
ty (ve formatu A3), na kterych byl aplikovan jednak samostatny dekor s logem ,,WHO
FIRST?* a jednak dalsi varianta plakatu doplnéna o ilustrace produkti. Nesmime také
opomenout na V. I. P. pozvanky, kter¢ byly zasilany pted design weekem. Tyto sklada-
né pozvanky (o rozméru 297 x 100 mm) se po slozeni vesly do ¢tvercové obalky, které
jsme navrhly na principu origami, o které byly zapecetény zlatou ndlepkou symbolizujici
kolacek. Po design weeku nésledoval také tisk malych katalogt, které slouzi jako kratky

report z fotografii, reflektujici pritbéh nasi exhibice.

Obr. 118. Pozvinka s obdlkou Obr. 119. Vizitky

8.7 ONLINE PREZENTACE

Webové prezentace dnes patfi mezi nezbytné slozky v online komunikaci. Proto jsme
nezapomnély nas projekt pfedstavit 1 na nami vytvofenych webovych strankach
(whofirst.net). Vzhled stranek jsme zalozily na ¢istém, vzdusném designu, vytvarejicim
luxusni dojem, ktery je doprovazen dekorativnimi prvky, korespondujicimi se zbytkem

instalace.

Obr. 120. Webovd stranka
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Dulezitym faktorem pro nds bylo, aby stranka fungovala responzivné, a pfizpusobila
se tak elegantn¢ mobilu ¢i tabletu. Bylo tedy nutné navrhnout design pro vice zatizeni.
Webova prezentace je zalozena na scrollovacim systému s moznosti prokliku, ktery nam

umoznuje jesté rychlejsi ptistup k pozadovanym odkazim.

Ustiednim motivem webu je logo s monumentalnim ornamentem, ktery spoleéné s menu
vytvaii hlavicku v architektuie webu. Pod ni se nachazi popis projektu a fakulty. Déle na-
sleduji ve slideshow fotografie z expozice a vzapéti poté dostavdme moznost seznamit se
s vystavujicimi produkty skrze stylizované kresby a jejich popisy u jednotlivych produkta.
Poté nésleduji designéti produktl a nas tym. V sekci ,,press* 1ze stahnout jak fotografie

z prib¢hu akce, tak 1 fotografie produkti, tiskové zpravy a jiné nezbytné podklady.

Na realizaci webu se s nami podilela 1 BcA. Vanda MiSkechova, kterd nam podle naSich
navrhia a pfipominek cely web zprovoznila. Mezi naSe dal$i online komunika¢ni kana-
ly, skrze né€z jsme komunikovali s masovym publikem, patfily socialni sit¢ Facebook
a Instagram, které jsme také spravovali.
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ZAVER

Teoreticka ¢ast mé diplomové prace mi poskytla mnoho prostiedkl ke studiu, které se
vazi k fastfoodové kulture. Nahlédla jsem tak do svéta rychlého obCerstveni jak z pohledu
psychologického a sociologického, tak i z pohledu vizualni komunikace. Dozvédéla jsem
se, jak mcdonaldizace urcCuje a ovliviiuje nejen fastfoodové odvétvi, ale 1 celé global-
marketingovou a vizualni komunikaci kazdého z nich. Nalezla jsem nescetné mnoZstvi
uzitecnych informaci a inspiraci, které bezesporu rozsitily mé védomosti. Z tohoto divo-

du hodnotim vybér tématu a proces badani pro mne jako velmi obohacujici.

Obohacujici pro mne také byla praktickd c¢ast, nebot’ moznost byt soucasti takového
projektu a tymu mi rozsifila zkuSenosti v mnoha oborovych disciplinach. Ptiprava vy-
stavni expozice na tak velkou udalost, jako byl Milan Desig Week byla pro mne novou
zkuSenosti. Zurocila jsem zde vSechny dosavadni zkuSenosti, které jsem po dobu studia
nastfadala, a to nejen v grafickém designu. Spoluprace v tymu mne nesmirné bavila,
protoZe jako tym jsme méli moznost projekt rozebrat do vétSich detaild a realizace tak
byla dokonale promySlena. Nase pevné jadro tymu si velmi dobie rozumélo, a tak jsme
se pln¢ podporovali i v ¢asovém presu pii nahlych komplikacich, které u tak velkych
projektii nastavaji. Jako velky piinos pro svou diplomovou praci beru to, ze byl projekt
realizovan a sklidil mezi navstévniky velky tuspéch. Oproti druhym vystavujicim jsme
piisli do vystavni zony Ventura Lambrate se zcela odliSnym konceptem, ktery se mezi
ostatnimi vyjimal. Propojili jsme design, hru a koncept do jednoho celku, ktery vytvofil

plynulou symbidzu.
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