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UVvOoD

Nejspi§ neni zadnym piekvapenim, e Ceska republika si udrzuje prvni misto ve svété
V nejvetsi spotiebé piva. [51] Dikazem toho jsou i pfibyvajici minipivovary, kterych je u nas
¢im dal tim vice. Posledni dobou za¢ina nabyvat své popularity i domaci vyroba piva a stala
se oblibenym koni¢kem. Pokud se ov§em rozhodnou distribuovat na ¢esky trh, je tézké na néj
proniknout kvili velké konkurenci. Jak tedy mohou ziskat zakazniky, kdyz zde pusobi velka
konkurence? Nejvic mohou ptimét ke koupi designem piredevsim na lahvich, které jako prvni

uvidi v regalu obchodu a naslednou propagaci svého minipivovaru.

Bakalafska prace je rozdélena na dvé ¢asti, kdy prvni ¢ast tedy teoreticka stru¢né shrnuje, co
je vlastng pivo, z &eho se vyrabi a popise i jeho historii jak ve svété, tak i v CR. Zabyva se
konkurenci minipivovart, nachazejici se na Sumavé, z hlediska svych nabidek, a mohou
konkurovat budoucimu pivovaru. Definuje obalovy design, jenz obsahuje aspekty ovlivijici
vzhled piva. Predstavi jednotlivé ¢asti firemni identity, a to pfedevs$im jednotny vizualni styl,

jenz pod ni spada a popisuje jeho hlavni prvky.

Prakticka ¢ast shrnuje konkurenci, a to piedevs§im jeji design etiket na lahvich. Predstavuje
budouci minipivovar, ktery by mohl v budoucnu prorazit na trh a zhodnocuje jeho stavajici
vizualni styl. V neposledni fad¢ jsou zde ukazany navrhy nového vizualniho stylu budouciho

minipivovaru.

Cilem bakalatské prace je navrh nového vizualniho stylu pro domaci vyrobnu piva, ktera by
v budoucnu chtéla prorazit na ¢esky trh a zaroven by vynikala svym designem v porovnani

S konkurenci.

12



1. COJETOPIVO AJEHO HISTORIE

1.1. Definice piva

Pivo je alkoholicky napoj hotké chuti, ktery vznikd kvasenim. Zakladem pro vyrobu je obilny
slad (nejvice z je¢mene), voda a chmel. K proméné mladiny v pivo se pouzivaji kvasinky
neboli pivovarské kvasnice. Je mozné nahradit slad a chmel druhofadymi surovinami, ale
tento postup je zakazany némeckym zdkonem tzv. Reinheitsgebot!, ktery pojednava o &istots

piva a pravdépodobn¢ jde o nejdéle platny zakon chranici spotiebitele potravin na svété. [13]

1.2. Slozeni

1.2.1. Voda

Na jeden litr finalniho napoje se spotiebuje az 8 litra vody. Je to z toho divodu, Ze voda se
pouziva i na myti zafizeni, obalti a desinfekci. Aby pivovary mély, co nejkvalitnéj$i vodu,
vyuzivaji vlastni studny. [51] Velmi zalezi na ,,tvrdosti, ktera je dana koncentraci vapniku
a hot¢iku. D¢€li se do péti kategorii od velmi mekké az po velmi tvrdou. Napiiklad mekka

voda se pouziva pro vyrobu ¢eského lezaku. [13]

1.2.2. Chmel

Chmel dodava pivu typickou nahofklou chut’ a aroma. Pro vyrobu se vyuzivaji jeho samici
kvéty tzv. chmelové Sistice, které jsou zpracované na granule. Chmelové révy se podle barvy
déli na ervenaky a zelenidky. V Ceské republice je evidovano az 21 odriid. Nase nejznamé;jsi

je Zatecky polorany cervenak. [13]

1.2.3. Kvasinky
Alkohol vznika ¢innosti pivovarskych kvasnic. Kvaseni mize byt spodni, svrchni, spontanni
anebo ostatni kvaseni. Tento postup ovlivituje kvalitu piva, ale i negativné¢ — mohou vznikat
tzv. vady piva predevsim pachut. U vycepnich piv probiha kvaseni 7 az 9 dnt, ale

u specialnich piv to mtze trvat az 14 dnd. [51]

1 Tyka se i Ceské republiky napt. Bud&jovicky Budvar nebo Pilsner Urquell.
13



1.2.4. Slad

JeCmenna zrna se nékolik desitek hodin maci ve vodé ve specialnich nadobach (naduvnicich).
Poté se piesouvaji na humno?, kde piisobenim tepla a vzduchu zaé¢inaji kli¢it a dochazi
k tvorb¢ latek potiebnych pro vznik alkoholu, zejména cukri. V této chvili se kli¢eni ukonci
vysusenim ve hvozdu®. Diky tomu za¢nou vznikat latky, které ur¢i, jakou bude mit pivo
barvu, chut’ i vini. Pro rizné styly piva se muze slad jesté tepelné upravovat, ¢imz vznika
vice druht. [13]

D¢li se podle vyroby na hvozdény a prazeny. Hvozdény je plzenisky, videfisky a mnichovsky,
ale patii sem také pSeni¢ny a diastaticky. Mezi prazené naopak patii slady karamelové,
Cokoladové a barevny slad. Tyto typy se pouzivaji pro vyrobu polotmavych a tmavych piv.

Tmavou barvu ziskavaji v prazicich bubnech. [13]

A/?/'poaz‘?van%}'\s‘f’ drechy slade

7

plzehisky slad videhsky slad mnic hovsky slad

L

Karame/

Karamel svéthy karamel pils

karamel tman) Karamel extra tmav)

&

Sokolddow) slad barevny slad

Obrazek 1: Druhy sladu Zdroj:[13]

2 Kamenna podlaha ve sladovné.
% Speciélni tepelna komora.



1.3. Historie

Pivo patii K nejstar§Sim napojim vibec. Proces vyroby je velmi komplikovany, c0z mize
znamenat, ze zaklad piva byl nejspiS objeven ndhodou. Patrn¢ k tomu doslo v Mezopotamii,
kde zjistili, Ze po ochutnavce se citili ,,tak n¢jak I1épe*. Od té doby se obili nechavalo kvasit
umyslné. Svou hotkou chut’ mélo uz v této dobé¢, ale ne diky chmelu. Dosahovali tim napf.
riznymi bylinami ¢i sladem prazenym v popelu. O tomto postupu jsou pisemné zminky uz
z doby 4 000 pi. n. 1. [51]

Typickou hotkou chut pivo ziskalo v 15. stoleti zasluhou chmelu, ale neptidaval se do vsech
druhd. Ovsem Vv 18. stoleti chmelend piva dosahla velké popularity a stal se nezbytnou

surovinou pro vyrobu. [51] Do té doby se chmel pouzival jako 1é¢iva rostlina. [50]

1.3.1. NasSe historie

V obdobi stiedovéku dochazelo k zakladani pivovarii v klasterech. Cesky nejstarsi klasterni
pivovar vznikl v Bievnovském klastete v Praze a pravdépodobné k tomu doslo po jeho
zalozeni v roce 993. Provoz trval pouze do husitskych valek, poté se na nékolik stoleti
prerusil. [51]

Nejvétsiho tspéchu se Ceské zemé dockaly v roce 1842, kdy byla uvaiena prvni varka tzv.
spodn¢ kvaseného lezaku v plzeniském Méstanském pivovaru. Ten Se zaslouzil 0 celosvétovy
vzor a stal se prototypem nového druhu piva. Neptipravil ho Cech, ale némecky sladek Josef
Groll z Bavorska. Od jeho navratu domu se v Bavorsku dodnes produkuje pivo plzeniského

typu pod nazvem Josef Groll Pils. [51]

Velka zasluha se pripisuje i pivovaru U Fleki v Kiemencové ulici na Novém Mésté v Praze,
kde se nepferuSované vafti pivo, a to od roku 1499. Nyni se zde nachazi i muzeum, kde je

moznost celou jeho historii poznat blize. [51]

1.4. Soucasnost

V roce 2018 vychazela spotieba na jednoho Cecha 141 litri piva, coZ nas fadi na prvni piicku
celosvétového zebiicku. [51] V soucasné dobé se v Ceské republice nachazi pies 500
aktivnich pivovari véetné minipivovarti. A o se tyée celosvétové produkce chmele, je Ceska

republika na tfetim misté za Némeckem a Spojenymi staty americkymi. [37]
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2. PRUZKUM KONKURENCE NA SUMAVE

2.1. Kasperské Hory — Kasperskohorsky pivovar

Tento pivovar funguje od roku 2016, kdy se po dlouhé dob¢ do Kasperskych Hor opét vratila
pivovarska tradice. Na pocatku byly na ¢epu jen dva druhy piv, a to svétla desitka Kasperk,
ktery nese nazev po hradu blizko mésta a tmavou tiinactku Cikdnka. O mésic pozdéji ptidali
i svétlou dvanactku Sibenicdk. V souasné dobé tvoii stalou nabidku &ty¥i druhy piva a podle

obdobi jsou doplnéna i sezonnimi. [36]

2.2. Kvilda - Pekarna a pivovar Kvilda

Pivovar na Kvildé pasobi jiz od roku 2011. Je spojeny i s domaci pekarnou, kde se postupem
Casu zacaly vatit Ceské klasiky i n€které pivni specialy. Od jeho pusobnosti stihl posbirat
nékolik hodnotnych ocenéni a dopomohl k zalozeni tradice potadani Dnti pivni nezavislosti.

Nabizi nékolik druht, ale nejcastéjsi je 12° svétly lezak Dvandcterak a 10° svétlé pivo
Desaterdak. [49]

2.3. Modrava — Pivovar Lyer

Diive se na Modravé ziejmé nikdy pivo nevatilo. Tato situace se napravila v roce 2014, kdy
se V centralni ¢asti NP parku Sumava oteviel Pivovar Lyer. Se svymi lezéky si takika ihned
ziskal n€kolik ocenéni na prestiznich soutézich a fadi se tak ke $pi¢ce ¢eského pivovarnictvi.
Zajimavosti je inovativni pouziti tepelného ¢erpadla u strojniho zatizeni pro chlazeni mladiny
a lezackych i kvasnych tanki pii soucasné vyrobé horké vody. Tento zptisob tak velmi snizuje
energetickou naro¢nost pivovaru. Jeho nabidku tvoii Lyer 10° svétlé vycepni, Lyer 11°a 12°

svétly lezak, Lyer 11°tmavy lezak a Lyer Special. [51] [56]

2.4. Srni- Pivovar Zlaty Srnec

Sumavsky minipivovar, ktery se nachazi ve sklepnich prostorach, vznikl diky rekonstrukci
byvalého penzionu v roce 2012. Zacinal s malou varnou o kapacité 100 |, kde se jako prvni
zacalo prodavat 12° pivo pod nazvem Zlaty srnec. Pozdéji k nému piibyly jedenactka Zlaty

Srnecek, Pivo psenic¢né a Pivo polotmavé. [52]
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2.5. SusSice — Pivovar u Svelchi

Dalsi pivovar na Sumavé byl zalozen v roce 2014. Diky nému se do Susice po 65 letech
vratila pivovarska tradice, ktera zapocala béhem vlady Piemysla Otakara II. VSechna piva
jsou nefiltrovana a nepasterizovana, vyznacujici se plnou barvou, chuti a vini. Mezi spodné
kvaSena piva patii Susicdk svétlé vycCepni, Nuzelicky svétly lezak a polotmavy lezak.
Pseni¢né, tmavé a India Pale Ale (IPA) zase patii do svrchné kvasenych druht. Mj. muze

nabidnout i sezonni druhy jako napi. vano¢ni medovy special, velikono¢ni zelené atd. [53]

2.6.  Vimperk — Sumavsky pivovar

V roce 2010 se zrodil Sumavsky pivovar ve Vimperku, ktery znovu navazal na tradici, ktera
se jiz datuje od 13. stoleti, ale byla pferusena vroce 1967. Hlavni dominantou je dvou
nadobova varna o objemu 2,5 hl. Tradi¢n¢ se zde vati spodné kvasené lezaky plzenského
typu. Ani zde neni vyjimkou, Ze piva jsou nefiltrovana a nepasterizovana, coz je vétsinou
typické pro malé pivovary. Zakladni nabidku tvofi svétla jedenactka, polotmava dvanactka,
tmava tfinactka a pfilezitostné i pivni specialy. Pivovar se muze pochlubit i nékolika
ocenénimi napf. prvnim mistem v roce 2011 na Jarni cené ¢eskych sladku za polotmavy lezak
nebo druhym mistem v roce 2012 diky Vimperskému Mdrzenbier (14° polotmavy special).

Zajimavosti je, ze ma novou fadu piv ve spolupraci s australskym minipivovarem. [64] [54]

2.7. Zelezna Ruda — Hotel Belveder & Sumavsky pivovar

Poslednim $umavskym pivovarem je Hotel Belveder & Sumavsky pivovar v Zelezné Rudé
a jeho raritou je druhé misto mezi nejvy$simi polozenymi pivovary ve stiedni Evropé
svyskou 902 m n. m. Slavnostné byl otevien vroce 2007, kdy navazal na tradici
mést'anského pivovaru jiz v roce 1787, ale vyroba se musela ukoncit v roce 1962. Nyni se zde
vaii 11° pivo Belveder, svétlou dvanactku Svejk, polotmavou dvanactku Belgrad, tmavou

tiinactku Gradl a svétlou medovou tiinactku Paserdk. [44] [55]
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3. OBALOVY DESIGN

Ne nadarmo se tvrdi, ze obal prodava, jelikoz ma velmi vysoky vliv na zakaznika pii vybéru.
Design piedstavuje, jakou ma vyrobek hodnotnou znac¢ku, na prvni pohled tak mize zakaznik
poznat, jestli se jedna napt. 0 luxusni zbozi. Pokud je vkusné zpracovany ma pak nékolik
funkci: odlisuje vyrobek od konkurence, zacleniuje ho do urcité spotiebitelské kategorie

a podava informace. Zaroven je obalovy design hlavnim aspektem vzhledu. [48]

3.1. Zakladni vlastnosti

Mezi hlavni vlastnosti, které by mé¢l obal a obalovy design spliiovat je prvni poutavost.
Produkt musi vynikat, aby se pak mezi ostatnimi neztratil a na prvni pohled musi zaujmout.
Druhou vlastnosti je jednoznacna identifikovatelnost, kdy obal je navrzeny pro konkrétni
produkt, aby propagoval jeho vlastnosti, piipadné vyvolal jisté emoce ¢i atmosféru. Treti je
propagace obsahu, kdy zakaznik s jistotou Vi, co se nachazi uvnitf. Ctvrtd obnasi
diferencovanost, diky tomu by mél byt produkt identifikovatelny piedev§im vV porovnavani se
stejnymi vyrobky konkurence. Predposledni vlastnost obnasi primérenost a variabilitu, aby
byl obal spravné ptizptisobeny k vyrobku s ohledem na material, ze kterého je vyroben.
Posledni je informacni vlastnost, kdy obal pteda zakaznikovi vSechny dulezité informace

0 vyrobku jako napt. ptvod, gramaz, slozeni, trvanlivost apod. [48]

3.2.  Vliv marketingu

wevr

Nejdilezitéjsi u obalového designu je, aby pouze doplioval produkt, ne ho zastinoval,
Vv kterémkoli ohledu. Existuji tfi otazky, které by si mél designér fict z pohledu marketingu
a uzce souvisi s vyrobou a procesem navrhovani: , Jaky druh obalu se hodi pro dany trh?“,
,Jakym zpusobem ud¢lat z obalu reklamni médium?* a ,,Jaké jsou klicové informace, které by

se mél spotiebitel od znacky dozvedét?. [72]

V soucasné dob¢ jsou lidé mnohem vice zaneprazdnéni nez kdykoli pfedtim a maji o to méné
Casu na rozhodovani o nakupu. Vyslo najevo, ze za pouhych 7 sekund se rozhodne o tom,
jaky vyrobek zanecha prvni dojem. Pouze tak kratka doba stac¢i k tomu, aby se zakaznik
rozhodl o produktu a jeho nasledné koupi. Nékteré firmy vlozi vétSinu financi do svého
marketingového planu a bohuzel se stava, ze vlastni produkt vibec nevynika a potencialni

zakaznici si ho tézko vSimnou. [70]
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3.3. Styly

3.3.1. Minimalismus
Jedna se o styl, ktery se snazi byt, co nejjednodussi a zaroven prakticky a elegantni. Jeho
zacatky se pripisuji Spojenym statim, ale dnes je spiSe typicky pro skandinavské zemé
a Japonsko. Je tézké definovat minimalismus z hlediska obalového designu. Minimalistickym
dojmem pusobi tmava lahev vina stejné jako nenapadna kartonova krabicka s potiskem loga.
Z toho vychazi, ze minimalismus zahrnuje né€kolik riznych moznosti, které maji provedeni
praktické a jednoduché. Diky tomu je tento styl jednoduchy na realizaci navrhu, ale zaroven

jsou zde velmi nizké néaklady. [72]

3.3.2. Vintage
Vintage styl vyvolava u spotiebiteltl pocit divérnosti a nostalgické vzpominky. I kdyz néktefi
tieba danou znacku nebo produkt neznaji, pravé tento styl je piiblizi o krok blize. Produkty
s timto stylem se pomalu a jisté vraceji na trh, a to je i diky pocitu navratu do minulé doby
piipadné do détstvi. Pro dosazeni vintage stylu se mohou vyuzit snimky pfipominajici minula
1éta nebo upravit oblibené obaly z konkrétni éry. Ke zmén¢ muze pomoct i samotny material
a tvar obalu napt. vyménou plastovych obalii za sklenéné. Pouziti tohoto designu budi dojem,

7e se na trhu znacka pohybuje uz opravdu dlouho. [23]

3.3.3. Tradice a folklor

Mistnich tradic, folkloru, historie regionu piipadné konkrétniho motivu daného izemi se pro
tvorbu designu neuziva az tak Casto, protoze tento ,,mistni design® bude chapat jen urcita
skupina zékaznikid. Pfesto se nckterym znackdm povedlo toto omezeni piekonat. Napf.
mexicka tradice Den mrtvych (Dia De Los Muertos). Hlavnimi prvky tohoto dne jsou
pusobivé smési barev a charakteristické prvky tuzemského uméni. Tyto motivy je mozné
spatfit napt. ve specialnich sériich firmy Absolut. Tradi¢ni design se vyskytuje ve

skandinavskych zemich nebo v nordickém folkloru. [72]

3.3.4. Rustikalni design
Rustikalni znamena pfirozeny, stary a organicky. A to je i divod, pro¢ je pravym opakem
moderniho stylu. Je spojeny s barvami, které uklidiuji a jsou tradiéni. Radi se mezi né
prevazné neutralni barvy napf. bézova, bila, hnéda nebo svétlé odstiny Sedé. Hlavni prvek se
nachazi v textufe, kde ptedstavuje strukturu dieva, coz pusobi pfirodné. Benefitem jsou

vyrazn¢ nizsi naklady. [42]
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3.3.5. Moderni design

Moderni styl spo¢iva hlavné v neokoukaném vzhledu. Zahrnuje smés vice styli, miize mit tak
nadech luxusu, minimalismu nebo lokalnich tradic. VSechny tyto styly v sob¢ skryvaji prvky
pravé zminované moderni doby. Povrchové upravy obaltt mohou zahrnovat napt. tipytivé

stinovani nebo méné znamé efekty tisku, které dosud nejsou az tak znamé. [72]

3.3.6. Luxusni design
Luxusni design umoziuje jasn¢ sdélit hodnotu znacky a produktu koneénym spotiebitelam.
To vse je vlastn¢ i celou podstatou tohoto stylu, pokud ma produkt vyssi hodnotu. Posledni
dobou si zakaznici vytvorili oblibu k designovym stylim, které zahrnuji praveé luxus
a barvy, jako je stiibrna a zlata spole¢né s Cernou. Aby produkt pisobil luxusné, nestaci
vytvofit jen poutavy design, ale jeho hodnota spociva i ve vybéru materialu, textury, tiskové

techniky, barvy a fontu. Mezi tiskové techniky se doporucuje napf. razba. [23]

3.3.7. Inovace obali
Zakladem inovativni obalt je zaméfeni se na jeden hlavni prvek obalu. Az poté dostava dalsi
atributy nebo poselstvi. Nejcastéjsi inovace se tyka materialu a tvaru. Piikladem muze byt
asymetrie, ktera zajistuje piekvapeni ohledné chapani tvaru obalu. Inovace se da pouzit
u exkluzivnich produkti nebo technologického odvétvi. Inovace materialu se vyuziva

predevsim v potravinaiském pramyslu. [72]

3.3.8. Opakujici se vzory
Opakovani urcitych vzora ¢i motivli mize znacce pomoci prenést SVé poselstvi, hlavné kdyz
jsou pro spolecnost smysluplné. Tento kreativni styl je k vidéni ve stovkach vzort, starych
i novych. Vytvofeni takového designu vypada velmi jednoduSe, ale aby byl design
dynamicky, je zde za potiebi jemna ruka. Pti sprdvném pouziti mize pak vzniknout celkova

podstata znacky vcetné jednotného vizualniho stylu. [1]

3.3.9. Abstraktni design

Hlavnimi prvky jsou originalni tvary, které jsou zalozeny na predstavivosti a designéfi zde
maji volny styl pro tvorbu. Hodi se pfevazné pro produkty, u nichz se tézko méni tvar baleni.
Nevyhodou vsak je, ze abstraktni design nemusi fungovat v kazdych prodejnich odvétvi napf.
farmaceutické produkty. Nejvétsi uplatnéni nachazi v potravinaiském pramyslu, obaly

s bytovymi dopliiky nebo se najdou v kombinaci s uménim a $perky. [72]
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3.4. Barevnost

Pravé diky barevnosti si dokaze zakaznik firmu ¢i vyrobek zapamatovat a pozdéji i poznavat.
Zajimavosti je, Ze nékteré firmy si dokonce své barvy patentuji jako napi. firma Louis
Comfort Tiffany s barvou Tiffany Blue neboli Tiffanyho modf, ktera je chranéna ochrannou
znamkou. Dalsim ptikladem je fialova barva typicka pro ¢okoladu Milka nebo rizova pro
opravdovou panenku Barbie. Z toho vyplyva, ze barvy umi prodavat. Musi se vSak dbat na
psychologii barev, jelikoz kazda pasobi a vyvolava jiné emoce. [34] Studie (KISSmetrics) ve
skute¢nosti prokazala, ze Samotna barva zvySuje povédomi o znace asi o 80 %, 90 %
spotiebitell zaklada rozhodnuti o koupi produktu na jeho vizualnim vzhledu a 85 % uvadi, ze

barva je jednim z hlavnich divoda, pro¢ si produkt vybiraji. [70]

3.4.1. Psychologie barev
Barvy vyvolavaji nejriznéjsi reakce a emoce. Déli se na teplé a studené barvy. Mezi teplé
patii napi. Cervena a muze piedstavovat teplo a utulnost, ale je schopna vzbuzovat i vztek,
nepiatelstvi a hrozici nebezpe¢i. Naopak barvy studené jako modra ¢i zelena vyvolavaji
pocity Klidu, ale i smutku nebo lhostejnosti. Nicméné v dnesni dobé neni dulezité se
,omezovat“ vyznamem barev a co evokuji. Pokud se designér striktn¢ drzi vSech pravidel,
vysledny design produktu ptsobi rigidné a po pfichodu na trh ni¢im neptekvapi. Ptikladem je
¢ervena barva, ktera se dfive nepouzivala pro bankovnictvi, jelikoZ to evokovalo, ze se banka
nachazi ,,v Cervenych ¢islech®, ale toto pravidlo jiz neplati. AvSak by se mélo brat na zietel,
ze kazda kultura vnima barvy jinak. Napt. v Japonsku znamena Zluta barva odvahu, ale ve

Spojenych statech je barvou zbabélcu. [7]

3.4.2. Vyznam barev
Cervena je jedna z nejvyrazngjsich barev. Nejvice stimuluje autonomni nervovou soustavu
rovnéz vyvolava reakci typu ,utok nebo ut€k™ a nuti nas reagovat impulzivné. Taktéz
navazuje pocit vasné a vzruseni. Umi dobife propagovat kluby, restaurace, fast foody nebo
obchody s potravinami napt. Coca-Cola. Pro firmy zdlraziiuje dynamicnost a energi¢nost

a lehce oslovuje mladou cilovou skupinu. [61] [40]

Oranzova pusobi na Clovéka oteviené a dobrodruzné, ale muze vyvolavat pocit
nezodpovédnosti. Co se tyka odstint, tak tmavsi vzbuzuji slinéni a pocit prepychu. Naopak

svétlejsi predstavuje zdravi, Cerstvost, kvalitu a silu. [61]
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Zluta vyvolava pocity $tésti. Mezi ostatnimi barvami vynika a pomaha také ozivit sousedni
barvy. ZlepSuje mysleni a zapamatovani. Syta zluta vzbuzuje bohatstvi oproti svitivejsi
a naopak zelenéjsi mize vzbudit tizkost. Maji ji v oblib¢é cestovni kancelafe a restaurace diky

pocitu slunce. [61] [40]

Zelena ma nejkratsi vinovou délku a je tak nejklidnéjsi barvou spektra. Pfipomina ptirodu
a rostliny, a proto je zna¢end jako bezpe¢i. Cim jasngjsi, tim vice evokuje mladi a energii.
Tmavsi zase naznacuje spolehlivy ekonomicky rust. Neutralni napi. olivova plsobi zemité.
Bohuzel pfipomina nemoc nebo rozklad. Vétsinou ji vyuzivaji firmy/organizace, které jsou

spojené s ekologii nebo vzdélavaci instituci. [61] [40]

Modra je statisticky nejoblibenéjsi ze vSech barev. Ma schopnost uklidiiovat a budit dojem
ochrany nebo bezpe¢i. Podobnost s nebem nebo vodou se zase promita do pocitt spolehlivosti
a pevnosti. Pouzivaji ji cestovni kancelafe, vzdélavaci agentury, Gfady nebo pravnické a IT

firmy. [61] [40]

Fialova se da nékdy vnimat jako kompromisni, ale i zahadnou a neuchopitelnou. To, jaky ma
vyznam, ovliviiuje jas a odstin. Tmavé az ¢erné piipominaji smrt, bledé a studenéjsi napf.
levandulova je sniva a posmutnéla. Barvy jako fuchsiova apod. jsou dramatické a plné
energie, Svestkové barvy ptipominaji magii. Hodi se tak pro firmy, které cht&ji pasobit
nezavislost, svobodomyslInost a extravaganci. Teplejsi odstiny zas vyuzivaji kosmetické firmy
¢i salony. [61] [40]

Cerna je nejvyrazngjsi barva spektra. Dominuje svou sytosti a kontrastem. Clovéku ptipomina
nicotu, vesmir a V zapadni kultufe smrt. Diky své zahadnosti ji vnimame jako exkluzivni
a elegantni evokujici moc, nadfazenost a dastojnost. Hodi se ptedevsim pro firmy s luxusnim

sortimentem napt. luxusni moda. [61] [40]

Bila barva znaci pfitomnost svétla. Pfipomina predevsim cistotu, duchovni celost a silu.
V kombinaci s ¢ernou barvou putisobi bila klidné a majestatné. Diky pfipominajici Cistoté se
pouziva piedev§im ve zdravotnickych zatizenich. Uplatnéni nachazi také u vyrobci 1é¢iv
nebo desinfekénich prostiedki. Cernobil4 varianta je oblibena u technologii, automobilového

prumyslu a obecné u znacek, které chtéji pusobit luxusné. [61] [40]
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3.4.3. Vliv barvy na text
Pouzitim pestrych barev muzeme velmi posilit strukturni atributy textu, jeho vyraznost,
svétlost eventualné hustotu sazby a umisténi v prostoru. Umisténi v prostoru opticky ovliviuji
pravé barvy. Studené barvy spiSe ustupuji namisto od teplych, které vystupuji vpied. Pokud
bude mit hlavni prvek napf. nadpis na plakatu teplou barvu, tak se stane daleko vyraznéjsim
a jeho kontrast se podstatné zvysi oproti ostatnim prvkim. Nejvétsim aspektem barevnosti je
vliv na samotny text z hlediska citelnosti, Kterou ovliviiuje relativni jas. Nejéastéji se da
tohoto vjemu viimnout, kdyz se barevny text nachazi na barevném pozadi. Cim jsou jejich

jasy podobné¢;jsi, tim je rozdil jejich kontrasti minimalni a text pak ztraci ¢itelnost. [61]

3.5. Typografie

Nejenom barvy piedavaji néjaké emoce ¢i naladu. To vSe muze piedavat i samotna typografie.
Jedna se vlastné 0 uméni pouzivani pisma, predavani myslenek nebo sdéleni. Grafikovi
propujcuje typografie neskute¢nou komunikativni moc, proto musi rozeznavat, spravné

pouzivat a volit pismo, aby nejlépe odpovidalo ideji projektu. [31]

3.5.1. Tvary pisma
Jednim z dilezitych aspektd tvaru pisma je jeho vyvolavani emoci a predavani né&jakého
sdéleni. Designér musi byt velmi peclivy ohledné toho, jaky typ nakonec pouzije. Dobry
vybér mu umozni sdéleni spravné predat zakaznikovi ¢i Ctenafi. V nékterych piipadech,
pokud tvar pisma neni vhodné zvolen, mtze to velice uSkodit nejen vizualni strance, ale
I samotnému ptedavani informaci. Je to dasledkem toho, ze kazdé pismo ma jiny piib&h
a vyvolava v ptijemci odlisné dojmy. Nektera pisma pusobi seriézné, dalSi mohou byt
konzervativni nebo si na nic ,,nehraji*, mezitim co jina pak mohou byt vesela, hrava, napinava

¢i mladistva. [8]

3.5.2. Spravny vybér pisma
V soucasné dobé mame vybér az ze 150 000 dostupnych pisem, ztoho cca 500 je
pouzitelnych pro souvislé cteni. OvSem mnozstvi pisem, kterda jsou dobie zkonstruovana
a esteticky uspokojiva, je jesté méne. Co se tyka oné uspokojivosti, Ize fici, ze je mozno
ponechat jistou volnost osobnimu vkusu, ale své preference ¢lovék musi podfidit funkénosti.
Diky tomu vznikla mensi skupina pisem, kterym designéfi fikavaji ,,tahouni®, pro jejich
spolehlivé prospésné a nadcasové kvalité konstrukce. Pouzivaji se hlavné proto, Ze zarucuji
Citelnost. Pokud se pismo vybira jen podle nalady ¢i pocitu, jedna se o oSemetnou zalezitost,

jelikoz stoji pouze na instinktivni reakci designéra napt. na tvary konkrétnich fontu. [61]
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3.5.3. Kombinace vice fonti
Nékdy muze jen jeden font plsobit nevyrazné a vypada spiSe nudné. V tento moment je lepsi
zkombinovat ho sdalsim fontem a pokusit se design ozivit. VétSinou najit spravnou
kombinaci je tzv. ,,pokus, omyl“, kdy se zkousi n€kolik fontd, dokud se nenajde ten spravny.
| zde plati pravidlo, protiklady se pfitahuji. Uplné nejb&zn&jsim ptikladem je kombinace
patkového a bezpatkového pisma. Na kazdy font by se méla klast jind pozornost. Pokud
budou oba fonty stejné dulezité, nebudou pak spolu ,,spolupracovat®, misto toho, aby se
doplnovaly. Dulezité je vyhnout se i podobnému vzhledu, co pak muize zpasobovat, ze
zakaznik ¢i Ctenaf takovou zménu piehlédne a mohou byt zaskoceni drobnymi rozdily. Plati
zde nejzakladnéjsi pravidlo, ze ,,méné je neékdy vice“. Tieti font se pfidava opravdu jen,
pokud je to nezbytné nutné. PouZzitim vice jak tfi druhd pisem, samotny text pak vypada

nesrozumitelné a ani na prvni pohled né&jak zv1ast' nezaujme. [31]

3.5.4. Novodobé trendy
S kazdym novym rokem pfichazeji i nové fonty. I kdyz to zni velmi lakavé a mulizeme si
myslet, ze budeme velmi trendy a v pocatku se odlisime od konkurence. Vyuzitim novych
trendd si vSak muZzeme V jisté dob¢é uskodit. Musime brat ohled na to, ze i samotné trendy
pisma budou brzy ,,out”. Proto je lepsi uptfednostiovat spise klasi¢téjsi fonty, které jiz ve
»zkouSce s ¢asem® uspé€ly. Navic je zde velka pravdépodobnost, ze vice firem/designéra

pouzije tentyZ novy font a ve vysledku nebudeme originalni. [7]
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4. VIZUALNI IDENTITA

Vizualni identita oznacujici se jako corporate identity ¢i firemni identita je nezbytnad pro
uspéch znacky, bez ohledu na jeji velikost nebo odvétvi. Podstata spociva ve zpusobu, jakym
se firma prezentuje — jak vypada, chova se a komunikuje extern¢ i interné. Diky tomu pak
firma ziskava uznani a odlieni se na trhu od konkurence. Casto se vizuélni identita zaméfiuje

S vizualnim stylem. D¢li se na tii hlavni prvky: firemni komunikace, chovani a design. [67]

4.1. Firemni komunikace

Firemni komunikace je jednoduSe feCeno to, jak spolecnost komunikuje. Jedna se vlastné
0 zpusob, jakym firma interaguje a pfedava své informace jak uvniti podniku, tak i mimo né;.
Hlavnim cilem je vytvofit pfiznivy uhel pohledu a jednotny obrazek o spole¢nosti na vsech
kanalech. Komunikaci muzeme rozdélit tedy na interni (tymova komunikace, interni
zpravodaj nebo zasady), placenou (reklamy, sponzoring apod.), vztahy smédii (veskera

medialni komunikace, vztahy s vefejnosti) a vztahy s investory. [67]

4.2. Firemni chovani

Zakladem kazdé firmy je jeji filozofie, ktera udava smér. Zahrnuje jak chovani ¢lenti uvnitf
firmy, tak i chovani navenek napi. normy, symboly, ale i pfedstavy, nazory a cile. S firemnim
chovanim se tizce spojuje i firemni kultura, ktera ma vliv na image celé firmy. Pokud se chce
odlisit od konkurence, je pak dilezité budovat pfiznivou image a na veiejnosti vystupovat
promyslenym a jednotnym zpusobem. Urcité si daleko lépe povede firma, ktera na prvni

pohled puisobi stabiln¢ a originalné. [41]

4.3. Firemni design

Firemni design jinak feceno jednotny vizualni styl slouzi k reprezentaci spole¢nosti. Hlavni
funkci je budovani a zvySovani povédomi o firmé. Pokud je dobie proveden, dokaze pak
vyvolavat pocit duveéryhodnosti. Vytvari odliseni od konkurence a uznani pti kontaktu se

znackou. Uvnitt spole¢nosti vytvaii loajalitu zaméstnanct ke znacce. [20]
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5. JEDNOTNY VIZUALNI STYL

5.1. Proces jednotného vizualniho stylu

Kompletni proces se sklada z péti fazi: briefing, analyza, strategie, tvorba a realizace. [69]

5.1.1. Briefing

Briefing neboli brief je dokument, ktery slouzi jako komunikaéni nastroj mezi firmou a jejimi
marketingovymi dodavateli. Zde je kompletné shrnuto, ¢eho chce spolecnost projektem
dosahnout, ¢asovy horizont a jakymi prostfedky. Informace se lisi i podle typu briefingu
podle [59] na:

e obchodni — zaméfeni na soucasnou a minulou situaci spole¢nosti a obchodni cile,

e marketingové — informace o konkrétni marketingové akci, ktera ma byt realizovana,

e reklamni — pro zahajeni marketingové kampang,

e Kreativni — obsahuje podrobnosti o grafickém navrhu a vizualu.

Spravny briefing by m¢l obsahovat cil (¢eho chce projekt ¢i kampan dosahnout), cilové
publikum (nezbytné pro urceni typu akce, komunikace a kanalu, které se budou pouzivat),
popis spolecnosti, pozadavky projektu (vlastnosti projektu), omezeni (nékteré vetejné
komunika¢ni kampané musi spliiovat mnoho pravnich pozadavkid napi. ve zdravotnictvi),
rozpocet a terminy (diky terminu vi vSichni, ktefi se na projektu podileji, kdy a co ocekavat).
[59]

5.1.2. Analyza
Analyza je pfedev§im o ponofenim se do prostiedi spolecnosti a pochopit jeji zvlastnosti,
které mohou ovlivnit jeji uspéch. V prvni fadé se jedna o prizkum trhu, kde se shrnuji
informace o trhu a potencialni konkurenci. Diky analyze se lze poucdit z né¢i zkusSenosti, at’ uz
je dobra ¢i Spatna. Dale se pii prizkumu da 1épe proniknout hloubé&ji do preferenci
a psychologie cilového publika. Napomaha to pak k vytvofeni dobrého dojmu a ziskani jejich
duvery. Zaroven spolecnost zjisti, na koho cili a jak moc musi svij jednotny vizualni styl

ptizpusobit preferovanému publiku. [5]
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5.1.3. Strategie

Jednotny vizudlni styl by mél byt zaloZzen na strategickém zakladé. Tim padem musi byt
znacka pied zahajenim procesu navrhu jasné umisténa. Agentura a spolec¢nost pak spolu
spolupracuji na rozvoji identity, hodnoty znacky a jedine¢nych prodejnich napadt v ramci
spole¢nych workshopti. Poté je vyuzivaji k formulaci jasné a trendové strategie. Vize, poslani

a kreativni pfistup inspiruji designersky tym a udavaji trend v designu identity znacky. [69]

5.1.4. Tvorba

V této fazi se vyviji vizualni styl. Proces se ¢asto i nékolikrat opakuje, protoZze ne vzdy jsou
splnény oc¢ekavani spole¢nosti. Muze to trvat opravdu dlouho, nez bude spole¢nost spokojena.

Pokud je tvorba tspésné dokonéena, zacina se pracovat na ptidani finalnich Gprav a vytvaii se

napt. makety s pouzitim finalni podoby loga apod. [10]

5.1.5. Realizace
Realizace spociva v odhaleni celkového jednotného vizualniho stylu svétu. Vsechny jeho
prvky jsou pak shrnuty do grafického manualu. Ten obsahuje i uréuje pouziti loga, barevného
schématu, pisma a ostatnich prvku, téz ale ptiklady spravného ¢i nespravného pouziti. Pro
designéry, ktefi ptijdou S jednotnym vizualnim stylem poprvé do styku, je takto zpracovany
manudl vyhodou. Mohou se tak snadno a rychle dozvédét, jak se vSechny tyto prvky

pouzivaji. [32]

5.2. Prvky jednotného vizualniho stylu

Nejcastéjsimi prvky, které spadaji pod jednotny vizualni styl, je nazev spoleénosti, jeji logo,

barevné schéma, typografie, slogany a motta a dalsi grafické prvky. [63]

5.2.1. Nazev spole¢nosti ¢i znacky
Nazev organizace zobrazuje, jak znacku vnimaji nejen potencidlni zakaznici, ale i dalsi
spolecnosti ze stejného oboru. Zkratka feceno je to prosté vse, co spolecnost nabizi a v§e ¢im
je. Je to klicova cast identity, kterou nejen lidé vidi, ale také slysi — je to néco, co vypovida
0 znacce i co se snadno vyslovuje. Nazvem by se spole¢nost méla jednozna¢né odlisit od
ostatnich. Doporucuje se pii zakladani znacky prozkoumat konkurenci, coz ovSem
neznamena, Ze Spole¢nost musi délat to samé jako ostatni, ale pomuize ji urcit, ktery typ
obchodniho nazvu je pro znacku nejlepsi. Pokud bude nazev az moc odlisny od jinych
spolecnosti se stejnym zaméfenim, firma sice pak vycniva z davu, ale je zde moznost, Ze

si odradi zakazniky. [38]
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5.2.2. Logo, logotyp a logomark
Logo slouzi k identifikaci spole¢nosti. Hlavnim cilem je ptfedevS§im odliSeni se od
konkurence, komunikace a vzbuzeni ur¢itych emoci. Logo reprezentuje celou spole¢nost, jeji
hodnoty a charakter a také napomaha k rozpoznani i zapamatovatelnosti. Uvadi se, ze logo ma
Cas jen par vtefin, aby mohlo zaujmout zdkaznika, proto musi byt jasné, stru¢né a poutavé.
Zaroven je to i kli¢ k vizualni komunikaci se zakaznikem, a to i kvuli tomu, aby si zakaznik
vybral pravé danou spole¢nost a ne konkurenci. Logo vétsinou piedstavuje, spiSe kdo firma
je, nez na co se zaméfuje a déla, jelikoz zaméfeni se mize kdykoli zménit. Naproti tomu
charakter a hodnoty zlstavaji stejné. Pokud ovsem bude mit spolecnost $patnou reputaci ani
dobry design ji uz nezachrani a logo bude tak spojovano s negativnimi ohlasy. Pro spole¢nost,
ktera ma kvalitni sluzby je zapotiebi logo, které bude tyto kvality odrazet. Vlastnosti délajici
logo kvalitni, odpovidajici pottebam jsou podle [66]:
e identifikace — opravdu neni nutnosti, aby logo popisovalo nebo vysvétlovalo napli
byznysu napt. spole¢nost Nike, také neobsahuje botu v logu,
e nadc¢asovost a univerzalnost — nemusi se zakladat na trendech, mélo by se vytvorit
takové, které bude relevantni i za par ¢i desitky let,
e originalita — napodobovani konkurence muze vytvaret zmatek,
e (itelnost a rozpoznatelnost — logo, které nebude pro zédkaznika Citelné, protoze
nerozeznal, co to je za ,klikyhak®, bude se mu nasledné vyhybat, Citelnost zaroven
napomaha k zapamatovatelnosti,

e zapamatovatelnost — loga, ktera pisobi kontroverznéji, mohou poskodit celou reputaci

e jednoduchost — je leh¢i rozpoznat logo, které je jednodussi nez slozitéjsi, ale vytvoieni
jednodussi varianty je ¢asto daleko naro¢néjsi.

Logotyp je soucasti celkového loga, ale zarovenn mize samostatné fungovat jako logo, pokud
je navrzeno jako samostatny prvek a neni doplnéno logomarkem. Cela jeho podstata je
zalozena na textu nebo pismenech. Ac¢koli muze pusobit, ze vypada velmi jednoduse, jedna se
0 velmi propracovany graficky prvek s jasnym ucelem. Spolecnosti, které pouzivaji tento typ
loga, jsou napi. Coca Cola, Google nebo Netflix. [39] Naopak logomark neobsahuje zadny
textovy prvek a sklada se pouze ze symbolu. Neobsahuje tak nazev spolecnosti, pouze ji
abstraktn¢ reprezentuje. Tento typ muze byt velmi uzitecny zejména pro zlepsSeni identity
znacky. Pokud symbol zndzornuje, ¢im se firma zabyva, zakaznici pak lehce mohou poznat

napln dané firmy. Piikladem jsou spole¢nosti napi. Apple, Nike nebo Facebook. [60]
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Pokud se spoji logotyp a logomark dohromady vznikne logo kombinované. Spole¢nost tim
pak ziska vyhody obou. Jedna se o flexibilni a vSestranny pfistup, ktery umoznuje prostor
a kreativitu k aplnému vyjadieni osobnosti znacky. Vyhodou je, Zze kazdé se da pouzivat

zvlast. Napt. logomark na propagaéni piedméty a logotyp pro firemni komunikaci. [21]

5.2.3. Barevné schéma
Barevné schéma se sklada z kombinaci az dvanacti barev, zobrazenych na barevném kole.
Sparovanim rtiznych barev se mohou klidné vytvofit i nekonené barevné palety pro
jakoukoli kompozici. Zaroven nékteré kombinace vyvolavaji rizné nalady nebo tony pomoci
psychologie barev viz kapitola 3.4.1. Schémata se déli na monochromatickd, analogova,

doplnkova, triadicka, ¢aste¢né komplementarni a tetradicka. [16]

Vytvofeni monochromatického barevného schématu je lehké, jelikoz je tvofeno riznymi tony
a odstiny jedné jediné barvy. Analogické je tvofeno tfemi barvami, které jsou umistény vedle
sebe na barevném kruhu. Bézn¢ se pouziva, kdyz neni potieba zadny kontrast. Dopliikkové
neboli komplementarni schéma je tvofeno dvéma barvami, které jsou umistény naproti sobg.
Je pravym opakem monochromatického a analogového schématu, protoze ma za cil vytvofit
kontrast. Triadické schéma je zaloZeno na tfech samostatnych barvach, které¢ jsou od sebe
stejn¢ daleko. Jeho princip spociva ve vybéru dominantni barvy a pouzitim dalSich dvou
barev jako zdtraznéni. Caste¢né komplementarni je podobné jako doplitkové, ale 1isi se tim,
Ze vyuziva vyssi pocet barev. Pokud se vybere napf. zelena barva, budou se k ni muset vzit
dvé barvy sousedici S jeji opacnou barvou. Posledni tetradické neboli obdélnikové schéma
vyuzivaji spiSe zkuSenéjsi designéfi, kdy pouzivaji dvé sady vzajemné se doplnujicich part —
celkem ¢tyfti barvy, které by po spojeni mély tvofit obdélnik. | kdyz je vyvazeni tézsi, jeho

vysledek pak ale vytvaii vizualné ohromujici kone¢ny efekt. [35] [19]

Monochromatické Analogové Dopliikové

Triadické Castegné komplementarni Tetradické

Obrazek 2: Barevnd schémata Viastni zpracovani podle: [19]
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5.2.4. Typografie
Typografie v podstaté znamena uspoifadani textu poutavym, zajimavym a Citelnym zpasobem,
ktery co nejlépe vystihuje sdéleni. Ackoli to tak nemusi vypadat, typografie je daleko vétsi
soucasti jednotného vizualniho stylu, jelikoz se objevuje Gplné vSude. At uz to jsou webové
stranky, loga, plakaty, obaly, vizitky atd. Proto je dulezité, aby byla dobfe zvazena. Diky
dobie zvolenému ¢i vytvorenému fontu si pak zakaznici spole¢nost ¢i znacku 1épe zapamatuji.
Napf. snad kazdy dokaze rozpoznat pismo znac¢ky Coca Cola nebo Disney, které dokonce

vytvorily a zaregistrovaly vlastni pismo a diky tomu se stalo soucasti jejich identity. [15]

Pomaha posilit znacku a jsou zde tfi divody, pro¢ by typografie méla byt efektivni a zajistila
lepsi zazitek pro potencialni zdkazniky. Za prvé nastavuje naladu, protoze pisma maji piimy
i nepfimy dopad na lidi, takZze by méla byt vhodna, aby zprostiedkovala skutecnou osobnost
spole¢nosti. Pismo tak muze vytvofit pocit, zlepsit téma, vyvolat zajem, vyjadtit osobnost
a poskytnout ditvéru. VSechny tyto vlastnosti jsou diilezité pro zahajeni uspésného projektu.
Zadruhé funguje tise, to znamena, Ze dobra typografie zistava vzdy nepovSimnuta.
Nevsimnout si typografie znamena, Ze pro lidi dava smysl. V dnesni dob¢ zazivaji lidé tolik
kreativity, ze jsou jiz otup€li vuéi lepsi typografii, coz ale neni Spatné. A za tieti prenasi
vyznam. Typografie ma vétsinou tendenci se ménit podle aktualnich trendt. Vybér pisma by
tak nemé&l byt ovlivnén tim, co je zrovna popularni, protoze je to vétSinou jen chvilkové.

Vybér by mél mit néjaky vyznam nebo kreativitu. [71]

5.2.5. Motta a slogany
Motto je kratka fraze, ktera se pouziva k poskytnuti identity, principu nebo idealim
spolec¢nosti. Vétsinou ho vyuzivaji jako reklamni slogan. Hlavnim cilem je ukézat cilovym
zakaznikiim zakladni pfesv€dCeni, aby se zdlraznilo usili spolec¢nosti. Struéné feceno se

motto nazyva ,,prohlaseni o poslani“. Poslani pak mize byt pielozeno do jakéhokoli jazyka.
[24]

Slogan je kratka fraze, ktera nese myslenku, popisuje a charakterizuje zaméfeni podniku
a informuje spotiebitele. Pouziva se hlavné v reklamnich kampanich, aby je pak zakaznik
vidél a slysel a aby odrazel potieby a priority cilové skupiny. Zajimavosti jsSou zmény slogant
podle aktualniho déni ve svété. Napt. spole¢nost Nike proslula svym sloganem ,Just do it!*
(,,Prosté to udelej!) zmenila sviij slogan disledkem celosvétové pandemie covid-19 na ,,Play

inside, play for the world.* (,,Hrajte uvnitf, hrajte pro svét.«). [33]
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Uspé&snost sloganu se pak podle [3] uréuje nasledovng:
e zapamatovatelnost — zakaznici si ho pamatuji diky humoru, emocim nebo chytlavosti,
e jednoduchost — kratky slogan bude mit vétsi dopad a snadnéj$i zapamatovani nez
dlouha souvéti,
e emoce — pozitivni emoce upoutaji pozornost, zaroven zalezi i na tom, jak chce
spolecnost, aby zakaznici produkt ¢i sluzbu citili,

e diferenciace — pouzivani sloganu ke sdéleni konkurenéni vyhody.

Slogany a motta maji spole¢né, Ze pouzivaji kratké a chytlavé fraze nebo véty. Ackoli mohou
pusobit stejné, nékteti lidé je povazuji za jedno a to samé, ale existuje zde vyrazny rozdil.
Slogan je definovan jako skupina slov nebo slovni fraze, ktera se da snadno zapamatovat
a pouziva se K upoutani pozornosti. Motto se naopak zaméfuje na vyjadieni presvédceni nebo

myslenky, vyjadiuje pravidlo ¢i princip, kterym se fidi chovani urcité osoby. [62] [24]

5.3. Merkantilni tiskoviny

Merkantilni tiskoviny jsou grafické materialy, které reprezentuji spole¢nost, znacku, vyrobek
apod. Za tyto tiskoviny Ize povazovat témé&f cokoli. VéEtSinou se jedna o grafické objekty ve
spole¢nosti v podobé loga, které se pak objevuje na vSech tiskovinach jako napt. vizitky,
faktury, hlavickovy papir ale i prezentace nebo ¢lanek v novinach. Ovsem se s nimi muzeme
setkat i extern¢, nez jen uvniti firmy jako jsou napi. billboardy, loga na produktech, které si
kupujeme nebo ruzné letaky. Merkantilni tiskoviny se dale déli na kancelafské tiskoviny
(napf. vizitky, faktury, hlavickové papiry, dopisni papir), propagac¢ni materialy (letaky,
katalogy, dékovné karty, kalendaie) a Sablony marketingové komunikace (napt. pro inzerci,

tiskové zpravy, PR ¢lanky). [43]

5.3.1. Vizitka

Vizitka ma za ukol rychle a jednoduse piedstavit osobu jako zaméstnance nebo piedstavitele
dané spole¢nosti. Byva zde uvedeno jméno, nazev firmy a kontaktni udaje. Je idealnim
nastrojem pro vytvoieni prvniho dojmu. Pfi Spatném vytvofeni vizitky 1 pouzZitim Spatného
materialu se muze stat, ze zaméstnanec pak vypada laciné a potencialni klient si mize
spolupraci rozmyslet. Vizitka by me¢la byt spiSe moderni, reprezentativnhi a sladéna
s jednotnym vizualnim stylem. Cim vice vizitka Upouta pozornost, tim je snadn&jii si vas
zapamatovat. Posledni dobou je i velice moderni a uzitecné pridavat na vizitku QR kaod, ktery
pak po naskenovani chytrym mobilnim telefonem ptevede klienta napi. na webové stranky.
Standartni velikost vizitky je 90x50 mm nebo EURO format 85x54 mm. [68] [47] [6]
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5.3.2. Hlavi¢kovy papir
Hlavi¢kovy papir se pouziva hlavné pfi pisemné komunikaci napt. s Gfady, se zakazniky skrz
nabidky, objednavky nebo uvnitf spolecnosti jako interni dokumenty. Stejné jako vizitky
I hlavickovy papir vytvaii prvni dojem a podporuje profesionalitu pii obchodni
korespondenci. Jeho obsahem by mély byt zakladni informace o spole¢nosti, zapisu do
obchodniho rejstitku, ICO, DIC a samoziejmé i kontaktni tudaje (jako je jméno, e-mail,
telefon, adresa a webové stranky). Z grafického hlediska obsahuje hlavné logo a nékdy byva
téz doplnén grafickymi prvky, které ladi s celkovym jednotnym vizualnim stylem. Zakladnimi

velikostmi jsou predevsim A5 (148x210 mm) nebo A4 (210x297 mm). [25] [17]

5.3.3. Letak

Letak je necastéjsi forma reklamy, ktera je dostupna pro kohokoli. Zaroven je penézné daleko
vyhodngjsi nez samotna reklama na webu. Vyuziva se k Sifeni informaci nebo k propagaci
vyrobku ¢i sluzby. Z letaku by mélo jit jasné poznat, CO ma potencialni zakaznik udélat. Ma si
néco koupit? Nebo se jit n€ékam podivat? Letak mu to musi fict jasné. | zde se vyplati ptidat
QR kod, ktery odkazuje na webové stranky. Pfed samotnou tvorbou by si méla firma ¢i
spolecnost stanovit, kdo je jejich cilova skupina a kde se bude letak distribuovat. Spravny
letak by mél zaujmout titulkem, ktery je na ocich jako prvni kvili své velikosti a samoziejmé
¢itelny. Titulek by mé&l obsahovat myslenku nebo slogan tykajici se nabidky. Po titulku se
Ctenafovi o€i presunou Kk obrazku, kde je lepsi davat prednost vlastnimu zpracovani
— originalni fotografie nebo grafika. OvSem se mohou pouzivat i obrazky z fotobanky.
Samotné sdéleni by mélo byt kratké a stru¢né, avSak musi piedat hlavni informace o ¢em
samotny letak vlastné je. Cim jednodussi sdéleni, tim lepsi. Ani zde se nezapomina na
kontaktni udaje, telefonni ¢islo, adresu (napf. umisténi provozovny na mapg), socialni sité ¢i

webovou adresu. Idealni velikost letaku byva v rozmérech A5. [2] [45]

5.3.4. Etiketa

S etiketami piichazi ¢loveék do kontaktu kazdy den, aniz si to uvédomuje. Atraktivni obal ma
veétsi Sanci, Ze si zakaznik vybere pak tento produkt a pomaha k lepSimu prodeji. Nabizi
prilezitost vyniknout mezi konkurenci napt. nékde v regalu v obchod¢. Nedilnou soucasti je
jak vzhled/grafika, tak ale i povinné udaje — nazev, slozeni, alergeny, datum trvanlivosti,
zemé puvodu atp. Jako prvni, zédkaznici vétSinou vidi na hlavni strané etikety nazev produktu,
mnozstvi obsahu a obvykle logo (logo neni povinné) nebo znacku produktu. Pro vytvoteni

designu pro etikety je dilezité znat velikost nebo rozméry samotného produktu. [30] [18]
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6. KONKURENCE - VIZUALNI STYL

V kapitole 2 byl proveden priizkum konkurence na Sumavé piedeviim obecng, kde jsem
popsala jejich stru¢nou historii a souc¢asny nabizeny sortiment. V této kapitole bych se chtéla
zaméfit piedev§im na jejich jednotny vizualni styl a zhodnotit ho. Pro porovnavani jsem

zvolila jednu etiketu, ktera patti mezi stalou nabidku a zaroven jsou zde zobrazeny i loga.

Vétsina pivovaru si zaklada na Sumavské tématice a je zobrazena, at’ uz v nazvu nebo na
etiketé. Na Sumavé se ¢asto objevuji srnci nebo jeleni, takze etikety maji spravné zvolenou
tématiku, a to predevsim pivovar Lyer, Kvilda a Zlaty Srnec. Co se tyka designu doporucila
bych udé¢lat kompletni novy vizualni styl, a to konkrétné u pivovaru Hotel Belvedér
& Sumavsky pivovar, ktery by mohl vypadat trochu moderné, a ne tak slozit&. Dalsi design,
ktery mé& az tak moc nezaujal, je Sumavského pivovaru. Podle mé etiketa neni vyrazna
a Vv regalu v obchodé¢ se snadno ztrati, kvili zanikajicimu nazvu. Na druhou stranu bych zase
rada ocenila tvar etikety, ktery se Casto nevidi. Posledni design, ktery by zaslouzil podle mé
predélat, predstavuje Pivovar Zlaty Srnec, ktery na mé pasobi lehce state. Kvili pouzivanym

efektum, které se dnes jiz nevyskytuji napi. vinétace nachazejici se uprostied.

Nejvic mé zaujal svym vizualnim stylem pivovar Lyer, ktery je podle mého nazoru
nejmoderngjsi a je zde zvolena i vhodna kombinace barev, a to predevsim zlata a ¢erna, které
spolu putisobi luxusnéji a honosnéji. Dalsi design, ktery mé z vybrané konkurence zaujal,
piedstavuje Pivovar u Svelchi. Ocefiuji jednoduchost, a i kdyz jsou viechny informace na
jedné etiketé, neptisobi na mé pieplacané ¢i chaoticky. Dale je zde pouzit vzor s pruhy, ktery

se nachazi jak v logu, tak i jako podklad pro etiketu.

Kasperskohorsky Pekdrna a pivovar
pivovar Kvilda

ZLNTY SRNEC

Pivovar Pivovar Sumavsky pivovar Hotel Belvedér
Zlaty Srnec u Svelchd & Sumavsky pivovar

Obrazek 3: Etikety konkurence Zdroj: [22]
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7. PREDSTAVENI AMATERSKE VYROBNY PIVA

Cely tento napad vznikl v hlavach dvou kamaradi, Ondry a Boba, vyznavaéu tohoto
oblibeného napoje. Pti obéasnych cestach do zahranic¢i vzdy ochutnali nékolik druhti tamnich
piv, které jsou v CR téméf nedostupné a v piipadé, Ze na né pieci jen dostanete chut’, zaplatite

za né€ i n¢kolik stovek korun. A to vedlo k piivodni myslence, zacit vafit vlastni pivo.

Zrodila se v pribéhu roku 2018, kdy Ondra ochutnal pivo stylu India Pale Ale (IPA), které ho
zcela okouzlilo diky své pestré chuti. Jedna se o svrchné kvasené pivo s vysokou hoikosti,
ktera je dopInéna o odstiny ovocné chuti. Tento styl neni pro Ceskou republiku piili§ obvykly,
i kdyz dnes je jiz Casto vyuzivan v minipivovarech. S myslenkou vafeni piva se potykali delsi
dobu, jelikoz proces vyroby neni jednoduchy a ptedchazelo mu spousta ¢asu straveného
studovanim jednotlivych postupl. Prvni pivo spatiilo svétlo svéta az béhem roku 2020
v oby¢ejném hrnci, ktery se diiv pouzival na vateni jitrnic pti zabijackach. Ku podivu se hned
prvni varka povedla, ale proces byl zapotitebi zdokonalit. Do uvafeni druhé varky utekl témé&f

rok. Stejny recept zopakovali na jate roku 2021.

Béhem nasledujiciho roku vyzkouseli né€kolik dalsich receptl, ale nejcastéji stiidaji Ctyfi
osvédcené, a to IPU, mangovou IPU, APU a zazvorové pivo, které¢ ma ovSem ponékud jiny
proces vyroby. Tito dva kluci dnes vaii pivo pro radost a své vlastni uziti, v mensich davkach.
Kapacita varny je 60 litrii na jednu varku. Oba zatim studuji a vafeni piva maji jako konicek.

V budoucnu by vsak radi rozsifili kapacity a zacali nabizet své produkty i vetejnosti.

Prozatim se vefejné prezentuji jen na socialni siti Instagram pod jménem @ju_brewery. Zde
se da nahlédnout do zakulisi, jak se celkova vyroba uskutecniuje. Piedevsim je tam

zobrazovano vateni piva ve form¢ stories a poté finalni vysledek.

7.1. Nazev

Prezentuji tento projekt jako celek pod nazvem Double JU. Nazev vznikl diky piijmenim
zakladatelt, jelikoz jejich piijmeni zadinaji pismenem V — Vi¢ek a Vavra. Spojenim obou
»veécek dohromady vznikne W, coz se v anglictiné vyslovuje double-u [dabl ja]. Dalsi
spojitosti je, ze oba dva vzdy méli radi détsky porad Ji a Hele. A pravé v postave Jia vidi

svoji podobnost. Coz da opét dohromady ptezdivku Double Ja.
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8. SOUCASNY JEDNOTNY VIZUALNI STYL

Jelikoz celou svou vyrobu maji pro osobni pouziti a prozatim Se nesnazi pfijit na trh, celkovy
vizualni styl viilbec nefesi. Zaroven nemaji zadné zkusenosti s vytvaienim grafiky ¢i pravé
zminéného stylu. Kromé loga, Které si vytvofili sami, nemaji nic, ¢im by se mohli nadale

prezentovat.

8.1. Soucasné logo

Soucasné logo je spise ilustrativni a na mtj vkus mi jednotlivé prvky k sobé neladi a ptisobi
na mé pieplacané. Logo se sklada ze dvou ilustraci a typografie. Hlavni ilustrace piedstavuje
Silhajiciho vlka, ktery drzi pullitr piva. Tento vlk ma symbolizovat jak Sumavu, také ma
spojitost s ptijmenim zakladatele VIc¢ka. Zamérné je tu zobrazena Silhavost, ktera symbolizuje
détskou hravost, se kterou se oba zakladatelé s nadsazkou ztotoznuji. Bohuzel je trochu
matouci, protoze neni moc dobfe poznat o jaké zviie se konkrétné jedna a kazdy v tom miize
vidét néco jiného. Dale je logo doplnéno o obrazek chmelové Sisky, typické pro pivni
prumysl. Ja bych ovSem vyuzila pouze jednu ilustraci, jelikoz se zde mezi sebou biji. Co se
tyka typografie, myslim, Ze je zvolena dobfe a hodi se k tomuto oboru. Soucasti nazvu Double
JU je doplnéna informace o misté vyroby. Na mdj vkus je tento font trochu stary, co se tyka
dnes$ni doby. Pokud provedu shrnuti, souc¢asné logo je velmi obtizné kombinovat s dalsimi

prvky grafického designu a pisobi na mé détsky.

- DOUBLE_Jy =

P

Obrazek 4: Soucasné 10go
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9. ZPRACOVANI VIZUALNIHO STYLU

Jelikoz zatim ,,minipivovar® nema zadny vizualni styl, pracovala jsem vlastné tplné od
zakladu. Celkovy vizualni styl jsem chtéla pojmout spiSe moderné, aby bylo na prvni pohled
ziejmé, ze se jedna 0 uplné novy ,,minipivovar®, ktery vedou dva mladi lidé, kteti maji prosté
radi pivo a vSe délaji s laskou. Jelikoz je hlavni ptisadou pii vyrobé piva chmel, pfislo mi
dobré vyuzit ho jako hlavni symbol. Symbol je pak hlavnim znakem, které se nachazi v logu.
Jak jsem zminovala v kapitole 3.3, kde jsem popisovala rtizné styly obalového designu,

vytvorila jsem nakonec moderni design s prvky minimalismu a s opakujicimi se vzory.

9.1. Vzor

Jako vzor jsem pouzila vzajemné se proplétajici vinky, které se pak objevuji i na jednotlivych
tiskovinach ¢i reklamnich pfedmétech. Vzor vinek mé zaujal piedev§im proto, Ze jsem chtéla
néjak promitnout tekouci vodu diky spojitosti S fekou Vltavou, jejiz prameny se nachazeji
pravé v Narodnim parku Sumava. [57] Zaroveii mizou v &lovéku vyvolavat predstavu
zvlnéné Sumavské krajiny, coz mize kazdy néavStévnik této nddherné Casti naSi ptirody
potvrdit. Dle mého nazoru, tento vzor dokonale spojuje ob¢ tyto piedstavy a ¢loveék uzivajici
nabizeny produkt se pfi jeho konzumaci mtize v duchu prochdzet po Sumavskych kopcich

nebo sedét na biehu Sumici feky.

Vyhodou tohoto vzoru je, ze se da jakkoli natocit ¢i upravit a ihned vznikne novy zptsob
pouziti. Nemusi se vSude neustale opakovat napt. ne vZdy musi sméfovat stejnym smérem. Da

se tak zaméfit na jiné detaily vinek.

Obrazek 5: PouZity vzor
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9.2. Logo

Logo jsem se snazila pojmout tplné jinak nez to stavajici. Rozhodla jsem ho vytvofit daleko
a aby nepusobil tolik détsky oproti souc¢asnému logu vzhledem k cilové skuping, coz jsou
dospéli lidé. Nejdiive jsem vytvotila dvé loga, ze kterych jsem poté vytvotila jedno finalni.

Logo jsem tvotila v programu CoreDRAW 2019.

9.2.1. Prvniverze
Jako prvni jsem vytvotila symbol $isky chmele, ktery je hlavni slozkou pii vyrob¢ a kazdy si
diky nému vybavi pravé pivo. Nazev ,,minipivovaru® je Double JU, coz ve mn¢ evokuje ¢islo
dvé. Tim padem se celkovy symbol sklad4 ze dvou SiSek chmele, které jsou na sebe napojené.
Pod timto symbolem jsem si piedstavovala napojeni mezi sebou a pouto, ponévadz tyto dveé
SiSky spolu vyrustaly a jsou neustale spolu. Zobrazuje navic kamaradstvi mezi zakladateli,
Kteti se znaji uz od détstvi. Symbol jsem nakonec dala na ¢erny podklad ve tvaru kruhu. Po
vytvoreni symbolu jsem se ptesunula k samotnému vyobrazeni nazvu. Chtéla jsem néco
vyrazného a volila jsem spise tu¢né fonty. Aby byl dan na nazev vétsi diraz, pouzila jsem pii
jeho tvorbé verzalky — tedy velka pismena. Jelikoz se symbol nachéazel v kruhu, bylo potieba
I nazev prizpusobit jeho tvaru. Nakonec jsem text pfizpasobila osnové a okopirovala tvar

pravé zminovaného kruhu.

Obrazek 6: Prvni verze loga

Bohuzel tento navrh neprosel u zakladatelti kvtli velké jednoduchosti. Na mé spiSe pusobil
jako n¢jaka samolepka, nez aby fungoval jako samostatné logo. Dale mu chybéla barva, ktera
by navrh téeba vice rozjasnila. Jesté jsem si zpétné uvédomila, Ze nazev na tomto logu neni
vlastné skoro vidét a bylo by dost mozné, ze by ani moc zakazniky nezaujalo, protoze by je

pravdépodobné nemélo ¢im oslnit.
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9.2.2. Druha verze

Pii vytvafeni druhé verze jsem uplné upustila od tématu, ale rozhodla jsem se zachovat kruh.
U této varianty jsem pracovala pouze s textem, takze se jedna o Cisté typografické logo.
Vyuzila jsem stejny font jako u prvni verze, protoze se mi zdal nejlepsi. Hlavnim prvkem
byly inicialy nazvu — DJ, které jsem K sobé ruzné skladala a snazila se je napojit. Jelikoz
D obsahuje oko, oznacované takto Vv typografii, otoc¢ila jsem D zrcadlové, aby oko sméfovalo
na levou stranu. To samé jsem udélala i s J, kde chvost sméfuje zase na stranu pravou. Diky
tomu se pismena zady spojila. U D jsem provedla zakryti jeho oka a nahradila jsem jej celym
nazvem Double JU. Aby slovo Ju vice vyniklo, schvalné zustalo neotoCené, pouze jsem ho

napojila na zbytek nazvu Double.

Obrazek 7: Druha verze loga

| kdyZ toto logo vice vynikéa neZ logo z prvni verze, ptece jen to nebylo ono. Zase zde chybéla
barva pro osvézeni. Navic si pod tim mohl ¢loveék piedstavit slona — D vypada jako ucho
a J jako chobot, coz by nebylo nejlepsi spojeni s pivovarem ze Sumavy. J4 osobné jsem napf-.

v tomto provedeni vidéla pallitr, kde D bylo télo a J jako ucho.

9.2.3. Finalni verze
Finalni verze se lisi tim, Ze logo se jiz nenachazi v kruhu oproti pfedeslym verzim. Jedna se
0 logo kombinované, protoze se sklada z logotypu a logomarku. Jako symbol jsem vyuzila
chmel, ktery jsem jiz tvofila v prvni verzi loga. U této verze je hlavnim prvkem praveé nazev
a symbol je pouze jako ,,dopln¢k* na rozdil od verze prvni. Vyhodou tohoto loga oproti
predchozim je, Ze se da vice prizpisobovat velikosti obsahu. Hlavni umisténi je horizontalni,
kde se symbol nachazi na pravé strané loga. Je zde i mozna varianta vertikalni, kdy je symbol
pro zménu umistén nad nazvem. Zde jsem jiz pouzila barvy, a to hlavné k symbolu, ktery ma

barvu zelenou.
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Zaroven jsem si pohrala i s textem. Tento font ma vétsi mezery mezi jednotlivymi pismeny
a logo je tak sirsi a zabira zbyte¢né moc mista. Proto jsem se rozhodla, Ze mezery zmensim.
Jsou opravdu nepatrné, Ze se pismena nékde i lehce spojuji. Jelikoz jsem chtéla, aby logo
nebylo celé slité dohromady, posunula jsem Ju nize a vice pfimackla k textu Double. Diky

tomu vzniklo misto pro umisténi horni chmelové §isky.

DOUBLEJlj"‘fx:

Obrazek 8: Finalni verze loga

.4»5\ .Q‘Af
5\
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DOUBLEy, %

Obrdzek 9: Dalsi varianta rozlozeni a samostatny symbol
Tato barevna varianta je uréena pro bily podklad. Logo vlevo je vertikalni a miize se pouzit na
rizné velikosti material, kde zrovna nebude vhodné pouzit hlavni logo tedy horizontalni.
Vyhodou je, Ze symbol miize fungovat Sam a miize se pouzit napf. na samolepky, zatky nebo

jako doplngk.

9.2.4. Barevné varianty loga
Jelikoz se muze stat, ze ne vzdy bude pozadi barevné¢ kompatibilni s logem. Vytvofila jsem
proto dal$i barevné varianty, které budou uz barevné ptizptisobeny. Vznikly tedy varianty,
kdy text je bilé barvy, aby vynikl na ¢erném podkladu nebo kompletni logo v ¢erno-bilém

a bilo-Cerném provedeni.

Obrazek 10: Barevné varianty
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9.3. Pouzité barvy

Zakladnimi barvami jsou ¢erna, zelena a bila. Nechtéla jsem moc experimentovat s barvami,
protoZze jsem se béla, aby logo nebylo moc pieplacané a zarovei spolu barevné ladilo. Cernou
jsem zvolila pro text, jelikoz na mé pusobi luxusnéji a Cisté a da se s ni kombinovat snad
jakakoli barva. Zelenou barvu, jak jsem jiz zminovala, jsem zvolila kvili pfirodni barvé

chmele a je spojovana s pivem. Bila barva tvoii obrys jednotlivych listkd chmele.

#000000 #1AA74B H#FEFEFE

Obrdzek 11: Pouzité barvy
Zde jsou popsany kody barev pro moduly RGB, CMYK a HEX, ktery se znaci #. Model RGB
se vyuziva v barevnych monitorech, televizich nebo projektorech, kdy RGB se sklada ze tii
zakladnich barev spektra R — Red (Cervena), G — Green (zelend) a B — blue (modra). Model
CMYK se zase vyuziva pii vybéru barev pro tisk. Sklada se zC — Cyan (azurova),
M — Magenta (purpurova), Y — Yellow (zluta) a K — Key (¢erna). Posledni model HEX je pro

barvy pouzivané v html kodu tedy pro webové stranky. [65]

9.3.1. Barvalahve
| barva skla je jednim z aspektd, které také ovliviuji vzhled piva. Nejvice barevnym sklem
pro lahve je sklo hn&dé barvy a to proto, Ze zelené sklo propousti svétlo v modré ¢asti spektra.
Dalsim problémem u zelenych lahvich jsou i zativky. Pokud na pivo v téchto lahvich zafi
svétlo ze zafivek, dochazi pak k degradaci tekutiny. [46] Z toho dtvodu jsou hnédé lahve

daleko pouzivanéjsi neZ zminované zelené.

S lahvi souvisi i jeji tvar. Momentalné ,,minipivovar pouziva lahve s opétovnym uzavérem,
které napf. vyuziva pivovar Bernard. Divodem pouZzivanim je lepsi manipulace, jelikoz neni
potieba vlastnit zatkovacku, ktera pomaha uzavfit pivo zatkou. V budoucnu by ovsem
vyuzivali lahve, které vyuzivaji jako uzavér zatky, na které se muze pouzit vlastni potisk,

ktery by reprezentoval minipivovar. Tvar lahve se odviji i od objemu, ktery skyta 500 ml.
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9.4. Typografie

9.4.1. Pismo z loga
Pro pismo pouzité v logu, jsem vybrala font DFGothic-EB. Bohuzel tento font nedisponuje
diakritikou. Ale jelikoz se v logu neobjevuji zadné znaky, které by obsahovaly diakritiku, neni

v tom problém. Font nepatii do zadné rodiny a jedna se o bezpatkové pismo.

DFGothic-EB

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk LI
Mm NnOo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy
12

0123456789

, L 120@8%
Obrazek 12: Pismo z loga

9.4.2. Primarni pismo
Pro primarni pismo jsem zvolila font Bebas Neue Regular, ktery se sklada pouze z verzalek.
Je zde vétsi podobnost s pismem loga, ale tento font naopak poskytuje diakritiku. Primarni
pismo jsem pouzila na veskeré nadpisy nebo na nazvy na etiketach a podobné&. Plisobi na mé
vyrazné a mohlo by vice pfilakat zakazniky. Dale patii do pismové rodiny, ktera obsahuje tii

druhy véetné zminovaného regular a dale ptibuzné pismo Bebas Kai Regular.

BEBAS NEUE REGULAR

AABCCDDEEEFGHCHIIJKLMNNOGPQRR
sSTTuodvwxyyzi

0123456789
7@ 8%

Obrdazek 13: Primarni pismo
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9.4.3. Sekundarni pismo
Jako sekundarni pismo jsem vybrala font Century Schoolbook. Jedna se o patkové pismo, to
znamenda, ze pismo ma tzv. ,patky“. Diky tomu se pouziva na del§i texty a pisemnou
komunikaci, protoze je daleko vhodnéjsi pro ¢teni a ¢loveék se pak neztraci v textu. Font se

pak vyuziva napf. U hlavickového papiru nebo popisu na zadni etiketé.

Century Schoolbook
Aa A4 Bb Cc C¢ Dd Dd Ee E¢ Ee Ff
GgHh CHchTi 1i Jj Kk LI Mm Nn N
Oo O6 Pp Qq Rr Rt Ss 5§ Tt Tt Uu
UaUaVvWwXxYy Yy ZzZz
0123456789

L12@#%

Obrazek 14: Sekunddrni pismo

9.5. Predméty jednotného vizualniho stylu

9.5.1. Etikety —inspirace
Pred vytvotenim grafické podoby jsem hledala riizné inspirace navrhi prevazné pivnich lahvi.
Bohuzel, jsem mezi nimi nenasla zadné, které by m¢é né&jakym zpusobem zaujaly nebo
inspirovaly. Proto jsem se zaCala zaméfovat na obalovy design jako celek bez ohledu na to,
o jaky obal se jedna. U prvniho obalu se mi zalibil vyuzity font a jeho jednoduchost, jelikoz
cely design spociva pouze jen v textu a pusobi minimalisticky a moderné. U druhého designu
se mi libila prace s barvami, které jsou umistény na strané a pruhy ¢i obdélniky jsou hlavnim

prvkem.

SEED

O O THE COLLECTIVE DESIGN CONSULTANTS -
0521

Obrazek 15: Inspirativni designy obalu Zdroj: [4]
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9.5.2. Etikety

Pocet etiket se odviji od poétu vatenych piv. Design jsem chtéla udé€lat spiSe minimalisticky,
ale zaroven aby bylo vse dulezité vidét na hlavni strané a ¢lovek by pak nemusel zbytecné
hledat dilezité véci na zadni etiketé. Na predni stran¢ je tedy logo, uveden druh piva, objem
lahve a informace o stupiovitosti piva. Dale jsem zde vyuzila vzor, ktery funguje jako
podklad a je sladén s barvou, kterou ma jednotliva etiketa. Co se tyka etiket IPA mango
a zazvorového piva, vybirala jsem barvy, které charakterizuji jednotlivé suroviny. Vnitiek
manga byva zluty az oranzovy a barvu zazvoru charakterizuje jeho slupka, ktera ma spise

télové odstiny. Modrou a ¢ervenou barvu jsem pak jiz vybirala pocitove.

Zadni strana etikety patii k pivu ALE, takze i jeji podklad/vzor je stejné barvy. Na zadni
stran¢ je celkovy popis, o jaké pivo se jedna, jeho SloZzeni, kde jsou tu¢né zvyraznény
alergeny. Dale je zde uveden ptiklad psani datumu spotieby, o vyrobci piva a objem lahve.
Jeste je zde informace o identifikaénim znacenim obalu, kde ¢islo v trojuhelniku znaéi, ze se
jedna o lahev, ktera je vyroben z hnédého skla. Vedle trojahelniku je pak umistén zeleny bod,
Ktery znamena, Ze vyrobce obalt zaplatil servisni poplatek do systému pro zpétny odbér obali
k recyklaci na izemi CR. Toto znaleni je oviem jen orientaéni a vyuZivalo by se az pfi

oficialnim prodeji, kde by se pozdé&ji zobrazoval i ¢arovy kod.
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Obrazek 16: Navrh etiket
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Pokud srovnam etikety s konkurenci, tak designové urcité vynikaji nejvice a pisobi na mé
modernéji a mohly by pak vice i zaujmout. Podle mého nazoru je zde poznat, ze se jedna
o mladé podnikatele. Zaroven diky pouzitym barvam je zde i VvéEtSi Sance, Ze zakaznici si

mohou pivo zapamatovat a snaze poznavat.

Obrazek 17: Mockup — etikety na lahvich Zdroj: [26]

Obrazek 18: Mockup — ukdzka lahve zepredu i zezadu Zdroj: [11]
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9.5.3. Zatky
Vyuziti zatek k propagaci myslim neni viibec $patny napad, protoZze pro¢ se nesnazit zobrazit
firemni design vSude kde je to mozné. Proto jsem se snazila navrhnout potisk zatek
k propagaci pivovaru, a i zestetického hlediska. Potisk jsem barevné kombinovala se
zakladnimi barvami a snazila se ho sladit s barvou etikety. Hlavnim symbolem je symbol

z loga, tedy $isky chmele, které se barevné promichaly.

A ’
O | ‘e:'

Obrdzek 19: Mockup — zdtky Zdroj: [12]

9.54. Puallitr
K piti piva neodmysliteln¢ patii pillitr. Najdeme je bézné v restauraci, hospodé ¢i v pivnim
baru, kde se ¢epuje dané pivo a kde zaroven plni funkci reklamy. Dale se mohou pouzit jako
propagac¢ni predméty, které se daji sehnat na prodejnach nebo na e-shopu a ¢lovek, tak miaze

mit vzpominku na pivovar. Pro potisk se mi vice hodilo logo vertikalni, které 1épe vynikne.

Obrazek 20: Mockup — pullitr Zdroj: [27]
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9.5.5. Pivni tacky

Pro pivni tacky jsem vytvofila tfi druhy provedeni. Zakladem pro vSechny ,,podtacky* je opét
vinkovity vzor, ktery funguje jako podklad. Pro lepsi osvézeni designu je soucasti kruh okolo,
kde uprostied je umisténo logo. Je zde pouzito logo horizontalni, vertikalni a samotny
symbol. Pivni tacky mohou fungovat také jako propagacni predméty a samoziejmé ochrani

stl pfed jeho uspinénim pivem a jeho pénou.

Obrazek 21: Mockup — pivni tacky Zdroj: [28]

9.5.6. Baleni piv
Jelikoz ma ,,minipivovar® plan v budoucnu distribuovat a prorazit na cesky trh, je zde
i moznost tvofit napt. darkova baleni. Obsah darkového baleni mtize mit nékolik variant, které
bude obsahovat. Ja jsem pro piiklad navrhla ,,six pack® tedy baleni po Sesti kusech. Kdy
obsahuje tfi druhy piv po dvou. Inspiraci pro potisk hlavni strany jsem nasla v designu etiket.
Barvy jsou pouzity pouze v zakladnich barvach. Samoziejmé nechybi logo, jaké druhy skyta

baleni, kolik a jaké maji lahve objem.

MANGO IPA

IPA=

3 DRURY

Obrazek 22: Mockup — balent piv Zdroj:[29]
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9.5.7. Vizitka

Vizitku jsem pojala také v jednodussim provedeni, kdy na zadni strané je umisténo pouze
horizontalni logo. Na druhé stran¢ jsou nejzakladnéjsi informace a to telefon, e-mail, odkaz na
Instagram a adresa. Samoziejmé nechybi ani jméno a pozice Vv ,minipivovaru®. V pravem
hornim rohu je pak umistén QR kod, ktery momentalné odkazuje na tGcéet na Instagramu.
V budoucnu by pak mohl QR koéd piesmérovat na webové stranky. U jména je pro ozdobu

vyuzit samostatny symbol chmele a v pravém dolnim rohu je pouzito vertikalni logo.

) o
= ) [o]25i0)]
ONDRE) VLGEK™ B
2 SLADEK )
[ —

Obrdzek 23: Mockup — vizitka Zdroj: [14]
9.5.8. Hlavi¢kovy papir
Hlavi¢kovy papir jsem také volila spiSe jednodusi a opét se tu objevuje typicky zelena barva
a pro text je vyuzito sekundarni pismo, tedy patkové pismo, které umoznuje snazsi Cteni
delsich textt. Jako spravny hlavickovy papir obsahuje adresu piijemce a datum odeslani, které
se nachazi v horni ¢asti. Na obrazku je pro ptedstavu znazornéno, jak by vypadal papir
vyplnény véetné podpisu odesilatele. Uplné vlevo dole jsou uZ jen kontaktni udaje véetnd

row

adresy. Nechybi tu ani logo, které je umisténo v horni ¢asti papiru.

:.‘ﬁ)

DOUBLEY; &

Jan Nowak
123 Amarickd M dervma 2022
Plaeh, 301 00

Vatens pane Novik,

Obrazek 24: Mockup — hlavickovy papir Zdroj: [58]
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9.5.9. Letak

Letak je navrhnut pro budouci vyuziti, kdy mize nabizet ruizné limitované edice a podobné.
Tentokrat neni letak ladén do zelenych barev, ale vychazi z barvy etikety mangové IPY, tedy
barva manga. Tento navrh upozoriuje na uvedeni limitované edice piva mangova IPA. Pro
na oranzovy pruh vpravo, je mozné si vS§imnout pouzitého vzoru vinek. Pro logo jsem zvolila
¢ernobilou variantu, protoZe by dalsi barva mohla zpisobit barevnou pieplacanost letaku, tedy
aspon na muj vKus. Je zde i uvedeno, do kdy akce plati, a kde se da tato propagovana nabidka
koupit. Doplnila jsem i vlastni slogan, ktery by mohl presvédcit vice zakaznikt ke koupi a to

,,Nech se omamit chuti exotického pival®.

Obrazek 25: Mockup — letak Zdroj: [9]
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ZAVER

Hlavnim cilem bakalaiské prace byl navrh jednotného vizualniho Stylu, zejména etiket na
lahve, budouciho minipivovaru, ktery se bude snazit vyniknout oproti stavajicim

konkurentiim, a to zv1a§té na Sumavé, kde svou vyrobu produkuj.

Prace byla rozdélena do dvou &asti — teoretické a praktické. Uvodem teoretické ¢asti bylo
seznameni s pivem, jeho slozenim a stru¢nou historii, kde bylo shrnuto napt. kde pivo vlastné
vzniklo nebo zminéni o prvnim ceskym pivovaru. Druha kapitola obsahovala prazkum
minipivovartim, které se nachazeji na Sumavg, jelikoz zde sidli i na§ potencialni minipivovar.
Byly zde shrnuty ptedevsim jejich nabidky. V tieti kapitole byly vysvétleny zakladni
vlastnosti obalového designu véetné nékolika stylt, kterymi mutze byt design proveden.
Zaroven kapitola vysvétlila psychologii a vyznam jednotlivych barev a jak muze typografie
design ovlivnit. Ctvrta kapitola objasnila, které jednotlivé &asti spadaji do vizualni identity
a jak ovliviwgji celkovy pohled na firmu. V paté kapitole byl detailngji popsan jednotny
vizualni styl v¢etné jeho procesu a prvku, které pod ného spadaji jako napi. logo, nazev,

typografie ¢i merkantilni tiskoviny, které jsou nedilnou soucasti propagace.

V praktické Casti prace jsem struéné shrnula design etiket konkurence a zhodnotila jej.
V sedmé kapitole byl ptfedstaven potencialni minipivovar véetné jeho vzniku, zakladatelt
a vyznam nazvu. Osma kapitola zhodnotila souc¢asny vizualni styl, jenZ minipivovar pouziva
a nasledné byl i zhodnocen. Devata kapitola jiz poskytla ukazky navrhu nového vizualniho
stylu. Predstavila jsem nové logo a jeho varianty vyuziti, barvy, které by minipivovar
prezentovaly vcetné pouzité typografie. Byly zde zobrazeny digitalni makety jako napf.
etikety na lahvich véetné zatek, pullitry ¢i hromadné baleni, ale i nékteré druhy merkantilnich

tiskovin — vizitka, hlavickovy papir a letak.

Prace je ur¢ena pro zminény potencialni minipivovar, ktery by ji mohl vyuzit k prezentaci pro

vetejnost a pro naslednou distribuci.
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