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ABSTRAKT

Tato praca je zamerana na propagaciu zdravej vyzivy a jej uplatnenie vo vizualnej
komunikacii. Teoretickd Cast’ sa venuje historii a sicasnosti v propagacii zameranej na
tému zdravej vyzivy. Vyvoj propagacie je modelovo predstaveny na dvoch zahrani¢nych
a jednej tuzemskej spolocnosti, ktoré maju svoje pevné miesto na trhu. Poznatky
z teoretickej casti sa stali vychodiskom pre Cast’ praktickt, kde je od prezentovany
kompletny vizudlny Styl maloobchodu so zdravou vyzivou, Zdravicko. Obsahuje vSetky

zékladné prvky Corporate Identity vytvorené formalne aj esteticky v jednotnom Style

Kli¢ova slova: corporate design, corporate identity, logo, pismo, farba, merkantil, obalovy
design, web, historia, sticasnost, propagacia, Kellogg's, Green Giant, Opavia, zdrava

vyziva, bio potraviny

ABSTRACT

The study focus on promotion of healthy nutrition and its usage in the visual communica-
tion. Theoretical part deals with the history and present of promotion of healthy nutrition.
The progress of the promotion is described on the examples of two foreign and one domes-
tic company, which have stabilized position on the market. The findings from the theoreti-
cal part serve as the background for the practical part, where the comprehensive visual
style of the retail “Zdravicko” with the healthy nutrition products is presented. It entails

all the main parts of Corporate Identity created formally and aesthetically in uniform style.

Keywords: corporate design, corporate identity, logo, font, colour, stationery standards,
package design, web, history, coincidence, promotion, Kellogg's, Green Giant, Opavia,

healthy food, organic food
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UvVOD

V mojej praci by som rada rozobrala problematiku propagacie s oh'adom na zdravy
zivotny §tyl a zdrav vyzivu. Spdsoby, akymi sa spolocnosti prihliadajice na zdravie
prezentuju a lakaja spotrebitela su rdézne a preto by som chcela, aby tato praca aspon

stru¢ne predstavila projekty, ktoré pomohli uviest’ a rozsirit’ predaj ich produktov.

V zadiatku svojej prace spomeniem a vysvetlim prvky, ktoré neodmysliteI'ne patria
K jednotnému vizualnemu $tylu a napomahaji k celkovej image firmy. Od tychto prvkov sa
d’alej odvija cely pristup k propagécii a rovnako aj uspech alebo zlyhanie kampane. Tieto
sposoby prezentovania nazorne modelovo popiSem na troch firmach, ktoré sami seba
hodnotia ako napomahajice naSmu zdraviu. Postupne sa presuniem z minulosti do
stcasnosti a predstavim zamery kazdej z troch vybranych spolo¢nosti. Aby som pokryla ¢o
naj8irsi zaber na tychto par stranach, ked’ze o tejto problematike by sa dala napisat’ hruba
kniha, vybrala som si dve spolo¢nosti zahranicné, ktorych zaloZenie sa datuje pred viac
ako sto rokmi. Tie presli obrovskym vyvojom, ¢o sa tyka propagicie a taktieZ zloZenim
vyzivovej stranky. Ako poslednti som si zvolila tuzemsku firmu a budem popisovat’ hlavne
jej sucasnu, alebo zopar rokov start kampan pre zdravé ranajky. V pisomnej praktickej
Casti, by som rada nadviazala na Cast’ teoreticku a predstavila bio obchod, s ktorym som

nadviazala ¢iasto¢nu spolupracu. Jej vysledkom je moja prakticka zavere¢na praca.

Podl'a mojich poznatkov téma propagécie so zameranim na zdravl vyzivu ako taku
doposial’ spracovana nebola, preto dafam, ze moja praca bude mat’ v ramci jej moznosti
uréity prinos pre Citatela. Taktiez tvori akysi Gvod k mojej praktickej Casti, v ktorej

odprezentujem celkovy vizualny $tyl bio obchodu Zdravicko.
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1 PROPAGACIA

Propagaciu chapeme ako prostriedok marketingu. V dnesnej dobe je nemysliteI'né,
aby firma so zakaznikom nejakym sposobom nekomunikovala. Ak sa tak nestane, je
odsudend na zanik. I ked je stdle ndroCnejSie zaistit’ spravny tok informdacii smerom
Kk spotrebitel'ovi, tento proces je podmienkou udrzania sa na trhu. Tento proces oznacujeme
tiez terminom promotion. Ulohou propagicie je nielen udrzanie sa na trhu, ale aj
presvedéenie zakaznika, ze prave tento produkt je ten najlepsi, najviac vyhovuje jeho
potrebam a to ako dnes, tak aj do budicnosti. Pre zdkaznika je tiez tato cesta vyhovujlca,

pretoze umoziuje 'ahké zorientovanie sa na trhu.

Na to, aby sa naplnili cicle propagacie, je potreba spravne volit propagacné
prostriedky. M6zu nimi byt vSetky druhy reklamy. AvSak ja by som sa rada zamerala na ti
zlozku propagacie, ktora bude dalej sprevadzat celi moju pracu, ako teoreticku, tak ja
prakticku. Je nou vizudlna stranka propagacie a jej dostupné prostriedky s ohladom na

zdravy zivotny $tyl a zdravu vyZivu.

1.1 CORPORATE IDENTITY

Ak by sme corporate identity hl'adali v minulosti, zistili by sme, Ze uz v staroveku
boli prejavy jednotného spravania patrné. Stat, cirkev a armada podporovali jednotné
pravidla aurcovali celkovi imidz organizacie a zoskupenia. Prezentovali svoj styl
a spravanie na verejnosti a tym ziskavali na svojej moci. Zaciatky rozmachu CI mozeme
zachytit’ na prelome 50. a 60. rokov 20. storocia, kedy si celkovy jednotny $tyl zacali
budovat’ vel'ké designérske organizacie a firmy vo Velkej Britanii (Henrion) a v USA
(Landor). V Cechach bol ako jeden z prvych velkych projektov v 70. rokoch realizovany
jednotny §tyl BVV — Brnénské veletrhy a vystavy.

Cl vo vseobecnosti predstavuje jednotnost’ a originalitu, ktorou sa navonok aj
vnitorne spolocenstvo spdja (identifikuje), ale zarovenn aj odliSuje od ostatnych. Je
rozpoznatelné pre verejnost. CI sa skladd z urCitych charakteristik, z ktorych podla

Lexikonu Public Relations mozeme vytvorit’ definiciu.

,, Corporate identity predstavuje hlavnu stratégiu podniku. Je tiez technikou pre

zaloZenie, rozvoj a stabilizaciu organizacie. CI disponuje urcitym suctom vlastnosti
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a sposobov prezentdcie, ktoré urcitu organizaciu spajaju a sucasne ju od inych odlisuju.

Corporate identity je jej zmyslom a formou.“ (SVOBODA, 1990, s.240)

CI ma v podstate za ulohu reprezentovat’ a tym podporovat ekonomicky rast
a popularitu organizacie, robit’ ju znamou na trhu a zvySovat’ pocet zakaznikov, ktory ju
vyhladaja. Avsak v sucasnosti sa tato identifikacia stava viac modernym trendom, ako

skutocnou snahou vyuzit’ principy jednotnosti k dobrému fungovaniu spolo¢nosti.

Ked’ze problematika tykajica sa CI je rozsiahla a prevySuje rdmec tejto prace,
zameriam sa detailnejSie len na Cast’ vysvetl'ujicu jednotny vizualny styl, ktory sa viaze

a sprevadza celi moju prakticku aj teoreticku pracu.

1.2 JEDNOTNY VIZUALNY STYL ( CORPORATE DESIGN)

Pri stcasnom tlaku informacii je tplne samozrejmé, Ze oko kazdého ¢loveka dokaze
vnimat’ tieto kazdodenné podnety len do urcitej miery. Podvedome sa stretavame kazdy
deni s niekol’kymi desiatkami stoviek takychto vizualnych prvkov, no v mysli ndm utkveja
len tie, ktoré su prijemné oku a blizke na8mu mysleniu. Clovek si automaticky tieto

informacie uklada, no vel'a krat sa v nich tazko orientuje.

V dnesnej dobe sa k vytvaraniu vizualnych predloh hlasi mnoho designérov, ale tak
isto aj tzv. ,pseudodesignérov. Toto ma pravdepodobne za priCinu skutoCnost’, ze
zvladnutie grafického softwaru sa uz davno nestava len vysadou grafika, ale Sirokej laicke;j
verejnosti. Profesiondlne grafické softwarové baliky si jednoducho dostupné a pocitatova
gramotnost’ je kazdodennou podmienkou. Preto je potreba odliSit’ sa a ¢iasto¢ne do tohto

chaosu vniest’ ako taky poriadok a davku estetického citenia.

Pod slovnym spojenim jednotny vizudlny Styl dnes vidime subor uréitych prvkov
(znacka, pismo, farby, raster atd’.), ktoré utvaraji navonok vizualnu jednotnost
a Vv niektorych pripadoch aj estetickii mieru, ktord pdsobi na verejnost. Kazdy z tychto
prvkov ma za ulohu reprezentovat’ a dotvarat’ image firmy. Tieto st vd¢Sinou zakddované
v grafickom manudle, ktory sluZi a napoméha spradvnemu pouzivaniu tychto prvkov, aby
nedochadzalo k zamienaniu a deformécii. Vizudlny S§tyl by mal vystihovat' charakter
a zameranie spolocnosti, v najlepSom pripade nepodliechat moédnym trendom, byt
nadéasovy. Takyto §tyl nie je odsudeny na rychly zanik a spifia primarne podmienky

dobrého fungovania aj do budicnosti.
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1.2.1 Logo, znacka

Logo byva Casto zamienané, alebo posudzované za identické so znackou. AvSak
logo nie je znacka (brand), je to len skratka znacky. Povodne sa slovom logotyp
oznacovala znacka zlozena iba z pismovych znakov. T4 by mala vznikat, ako prva a logo
nasledne po nej. Vo vela pripadoch to byva opacne, no nie je to najlepsi sposob, pretoze
logo by malo znacku ,len” podporovat. , Idedlne logo je jednoduché, elegantne,

ekonomické, prisposobivé, praktické a zapamdtatelné.” (HEALEY,2008, s.90)

Tieto podmienky st v dneSnom prostredi masivneho propagovania velmi tazko
splnite'né, aj ked’ nie nemozné. Malo kedy sa podari vymysliet' nieCo origindlne, ¢o
zéroven vystihuje charakter organizacie, je jednoduché a aplikovatelné na r6zne druhy
propagacnych materidlov. V zasade plati, ze logo, musi byt’ ¢itatel'né, jak vyznamovo, tak
aj fyzicky. Musi komunikovat’ s divakom a byt’ prijatené v kontexte s prostredim. Tieto
zédkladné podmienky vigsinou nesplitaju loga z dielne designérov — amatérov. Takychto

prikladov sa v poslednej dobe objavuje nespocet.

Logo méze mat’ takmer aktikol'vek formu, dnes uz sa medze neklada nicomu, ¢o by
mohlo priniest’ sviezost' a inovaciu. Byva tvorené jak slovom, tak aj symbolom, alebo
kombinaciou oboch. Mo6ze byt farebne itvarovo variabilné, avSak vzdy prakticky
pouzitelné a spajajice sa s podstatou jeho existencie. Velka zmena prisla s masovym
nastupom elektronickych verzii loga. Tieto su variabilné, Casto vel'mi kreativne a ich

motion verzie su pre divaka nesmierne atraktivne.

1.2.2 Pismo

Korporatne pismo, font, sa da povazovat za druhi najdolezitejSiu sucast
vizualneho Stylu. Je totiz hlavnym komunikatorom a sprostredkovatelom informadcie, preto
by sa mal typografiou tvorca vizualneho $tylu zaoberat’ vel'mi dosledne a narabat’ s fiou
opatrne. ,,Novy typ pisma je na svete vtedy, ked grafik vytvori navrh novej abecedy so
vSetkymi akcentmi, cislicami a diakritickymi znamienkami.“ (BERAN, 2000,s.34)

Vybrany font musi spliiat’ ur¢ité poziadavky jak po technickej, tak aj estetickej
stranke. Prva zésada je, Ze musi byt Co najlepSie Citatelny. Urcité fonty maju nadherna
kresbu, ale v malom meritku st takmer nepouzitelné. Detaily sa stracaju a zlievaji. Preto
je spravne vybrané pismo kompromisom medzi Citatenostou a uréitou jedine¢nost'ou

Vv kresbe, ale urcite s va¢sim dorazom na jeho Citatelnost’ v réznych velkostiach. Tiez je
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zarukou dobrého vyberu pisma jeho pouzivanie osvedéené c¢asom. Takéto pismo
pravdepodobne nebude o0 par rokov vyzerat' zastaralo a mdézeme ocakavat’ jeho uspech aj

V budicnosti.

Najlepsie je zvolit' font z velkej pismovej rodiny, ktory je dostupny v réznych
rezoch popripade obsahuje jeho antiquovi aj groteskovi modifikdciu. Malo kedy sa
stretneme aj sjeho egyptienkovou verziou. Takéto pismo pOsobi rozmanitejSic a je
pouziteI'né¢ na vSetkych médidch propagujicich organizaciu. Zarovein sa zachovava
korporatnost, ktort vyzaduje jednotny vizualny $tyl. V dnesnej dobe takychto pismovych
rodin pribuda, tym sa moznosti grafika rozSiruju a vylepSuji. NajlepSie je vytvorit’ priamo
pismo na mieru, ktoré by naozaj reprezentovalo len jedini firmu, no tato cesta je vel'mi
nakladné a zdfhava. Preto sa viac vyuZiva uZ pismo existujice a zvazuju sa jeho pripadné
upravy. Tym sa znova dostdvame k originalite fontu, ktory sa stane charakteristickym len

pre jednu instittciu.

1.2.3 Farba

Farba je kl'icovy prvok vo vizudlnom Style kazdej organizéacie. Niekedy prevlada
nazor, ze farebnost’ je dominantnejSia ako logo. Takto je to napriklad u znamej Coca-Coly,
alebo Ferrari, kedy je ich prvym rozpoznatelnym prvkom c¢ervena farba. Je to z toho
dovodu, ze divak viac vnima a pamata si prave farby v porovnani s tvarom a formou. Farba
na neho posobi, zachytava z nej urcity dojem, ktory nasledne prisudzuje organizacii, ktora
tato farbu pouziva. Preto by mala farebnost pouzitd vo vizualnom S$tyle vyjadrovat
filozofiu a charakter spolo¢nosti. Dobre zvolena farba sa moze stat’ vel’kou vyhodou pred

konkurenciou, pretoze farby neposobia len vizualne, ale najma psychologicky.

,Testy ukazali, Ze ludia reaguju na farby predvidatelnym spésobom.
Psychologovia vicsinou veria, Ze nase zakladné chapanie farieb je univerzalne. Biela sa
Spdja s Cistotou, fialovd s vdsnou, ndzory sa vsak rozchddzaju v tom, jak moc je naSe

vnimanie ovplyvnené kulturou. “ (HEALEY, 2008,5.93)

Farby firmy st pevne zakdédované v design manuale. Vzhl'adom na to, ze sa neda
vzdy pouzit jedineCna farba najCastejSie vybrand z Pantone vzornika, udavame tiez
hodnoty pre Stvorfarbotla¢ CMYK (Cyan — azlirova, Magenta — purpurova, Yellow — zlta,
Key — ¢ierna, kl"iGova farba) a pre zobrazenie na monitore RGB (Red — ¢ervena, Green —
zelend, Blue — modrd). Taktiez sa v dneSnej dobe beZne uvadzaji hodnoty HTML

(hexadecimalny zépis) pre prezentacie v elektronickych prehliadacoch.
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1.2.4 Raster, merkantilné tlacoviny

Za raster povazujeme jednotny graficky format a rozvrhnutie prvkov ako text,
obrazky do tohto formatu. Slovo raster je nespravnym prekladom s anglického stationery
standards, ¢o doslovne znamena rozvrhnutie formatu hlavickovych publikacii. Ked’ze tento

spravny preklad je prili§ dlhy, udomécnil sa u nds pojem raster.

Raster je tak isto jednym z prvkov jednotného vizudlneho Stylu a je rovnako
zakotveny v design manuale. Definuje firemné dokumenty, ako napriklad hlavickovy
papier, dopisny papier, obdlky, vizitky, pozvanky a ostatné zakladné¢ merkantilné
tlaoviny. Najmens$im merkantilnym elementom je vizitka, ktora zohrava velka rolu
v komunikacii so zakaznikom.. Ked’ spotrebitel’ dostane do ruky vizitku, automaticky si ju
vie spojit’ s obalkou, ktort naSiel v schranke a S papierom, ktory z obalky vytiahol. Pri
dobre spracovanom strankovom rastri je spojenie s organizaciou zaru¢ené a ma prinos jak

pre organizaciu, tak aj pre zdkaznika, ktory sa jednoduchsie zorientuje.

1.2.5 Obalovy design

Ak hovorime celkovo o vyzive, neodmyslitelnou sucastou sa iste stava obal.
Takéto produkty sa samozrejme bez obalov nezaobidu, preto su vkladané do krabic,
sackov, flia§ a roznych inych ochrannych obalov. Casto sa s nim stretdvame ako s hlavnym
elementom propagacie, pri¢om plni rozne funkcie. Jednou z nich je spoluutvaranie znacky.
Odlisuju sa od konkurencie, snazia sa zaujat’ ¢i uz grafickou strankou, alebo vela krat len
origindlnym a funkénym strihovym planom. Snazia sa strhniat na seba pozornost
v predajniach a tiez zarad’'ovat’ produkt do uréitej cenovej skupiny. Jeho atraktivne grafické

spracovanie je ¢asto rozhodujucim faktorom, ¢i si zakaznik kupi prave tento vyrobok.

Samozrejme tou najddleZitejSou a zaroven zakladnou je funkcia uZzitkova. Obal sluzi
ako ochrana anosi¢ informacii, ktoré je potrebné uvadzat na vsetkych produktoch.
Vzhl'adom na to, ze v poslednych rokoch si l'udia zacali vyrazne vSimat’ dopad l'udske;j
¢innosti na Zzivotné prostredie, niektoré znacky zacali vyuzivat' ekologické a Tahko
recyklovatelné materialy. Tym preukazuji svoju Setrnost’ voci prostrediu a utvaraju si
priatel'skil image. Obal je vel'mi silnym néstrojom propagécie a ak je spravne a efektivne

navrhnuty, urcite sa neminie G¢inkom.
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2 ZDRAVY ZIVOTNY STYL

Tento pojem sa stal fenoménom naSej doby. Kazdodenne sa stretdvame
s mnozstvom popudov, ktoré nas presvied¢aju, aby sme sa zamysleli nad svojim Zivotom.
Média nas zavaluji reklamami na rozne ,zaruené“ diéty, posiliiovacie stroje a bio
produkty. Je otazne do akej miery su tieto informacie pravdivé, no vo vSeobecnosti l'udia
zacali hl'adiet’ na to, ¢i vedu zdravy zivot. Ddvame si pozor na to ¢o konzumujeme, ¢i
mame dostatok pohybu a starame sa o svoje dusevné zdravie. Pokial’ ¢lovek Zije zdravo, je
mensie riziko vzniku zavaznych zdravotnych problémov, citi sa v psychickej pohode a to

sa samozrejme odraZa aj na jeho zoviajsku.

Zdravy Zivotny Styl, zdrava strava sa stali neuveritelnym nastrojom reklamy.
Organizacie sa prezentuju ako priatel'ské k prostrediu a propaguju zdrava stranku
spolo¢nosti. Na takmer vSetkych potravinarskych produktoch dnes s obl'ubou uvadzaji ako
vel'mi napomahajii zdravému zazivaniu, vSetko je az prehnane bio, pritom tieto vyrobky

nemaju ni¢ spolocné s podstatou tychto troch pismen.

Aj z tychto dovodov by som sa rada zamerala prave na spdsoby propagacie spojené
najmi so zdravou vyzivou. V skratke predstavila zopar projektov stvisiacich s touto

hortcou témou dneska.

2.1 HISTORIA PROPAGACIE ZDRAVEJ VYZIVY

Ako tvod do tejto témy by bolo na mieste zauvazovat’ a zhodnotit’ historicky vyvoj
tejto problematiky. Ale v podstate je tazko hovorit’ o nejakej historii v tomto odvetvi,
pretoze az v poslednych desatrodiach sa otizka zdravého stravovania stala hitom. Tazko
posudit’, ¢i je to naozaj len modernym trendom, no v dejinach len zriedka nachddzame
zmienky o akejsi obdobe zdravej vyzivy. Dalo by sa skor povedat, ze v minulosti boli

l'udia skor presny opak zdravo zijicich jedincov, napriek tomu sa dozivali vysokého veku.

Bezne sa propagovali produkty, na ktorych sa dobre zardbalo a ktoré boli
podvedome symbolmi svojej doby. Avsak tieto produkty mali od zdravého neuveritel'ne
daleko. Jednalo sa naozaj len o fakt, Ze sa rozmohla potreba komunikacie so spotrebitelom
a tak zacali vyuzivat’ r6zne prostriedky, ako zdkaznika presved¢it o potrebe mat’ tento

konkrétny tovar doma a uzivat’ ho.
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Napriklad jednym z takychto vyrobkov boli uz od zaciatku 20. storoCia cigarety.
Kovboj na koni so zasnenym pohl'adom sa stal beznym vyjavom na uliciach. Faj¢il takmer
kazdy. Herci na platnach, slavni hudobnici, vyznamni l'udia spolo¢nosti, ako aj ti
,obycCajni“. Za vrchol tohto boomu sa da povazovat' plagat, kde je zobrazeny usmiaty
Santa Claus vyfukujuci kudol dymu spod fizov. Rovnako aj alkohol a jeho propagacia
bola masova uz na zaciatku storocCia a takychto prikladov sa v minulosti najde nespocet.
Patrilo to k zivotnému S$tylu a niekedy sa dokonca objavili nazory, Ze takéto spravanie
podporuje aj zdravie. V dnesnej dobe by sa tieto nazory pravdepodobne ani nedostali na

verejnost’.

Preto som sa rozhodla, Ze sa zameriam na propagaciu produktov v minulosti, ktoré
by sa dnes za zdraviu prospe$né ako tak dali povaZovat. Na nasledujucich stranach sa
posnazim predstavit’ firmy a kampane, ktoré sa zameriavali na zdravSiu stranku zivota.

Pokusim sa rozobrat’ ich aktivitu v oblasti propagacie a prezentovania sa.

Vybrala som si dve spolo¢nosti, ktoré maji spolo¢nti jednu vec. Funguju na trhu uz
viac ako jedno storocie, ich obraz sa samozrejme pocas tohto ¢asu vel'mi menil a je to
maximalne badatelné aj na spdsobe propagacie a marketingovej stratégie. Zacali sa
prezentovat’ ako podporujice zdravy zivotny Styl. Prvou z tychto je spolo¢nost’ Kellogg'S

® Corn Flakes.

2.1.1 Kellogg’'s corn flakes

Kazdy z nds pozna klasické kukuri¢né lupienky. Chrumkavé, do zlatista oprazené
a samozrejme vel'mi vyzivné a zdravé. No malokto tusi kde, kedy a za akych okolnosti sa

zacali prvy krat vyrabat a ako prebiehal ich masovy rozmach na trhu.
1900°

Will Keith Kellogg sa narodil 7. Aprila 1860. Je znamy ako vyndlezca ceredlii
spolu so svojim bratom Dr. Johnom Harvey Kelloggom. John pracoval v znamom
sanatoriu v Michigane, kde sa kladol doraz na stravu a zdravy zivotny $tyl. Aj toto bol
jeden z popudov, ktory ich priviedol k vyrobe obilnych vlo¢iek. Tito dvaja I'udia spolu
nadviazali spolupracu a navzdy zmenili ranny ritudl mnohych l'udi po celom svete. Roku
1906 W.K.Kellogg rozbehol podnik s vlockami The Battle Creek Toasted Corn Flake

Company, tento nazov bol vel'mi rychlo skrateny na The Toasted Corn Flake Company



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

a neskor zjednoduseny len na Kellogg’'s. Aby sa odlisil od konkurencie, v tej dobe uz
fungovalo d’alSich 42 firiem ponutkajicich obilnu stravu, zapracoval do propagacie svoj
podpis, ktory upozoriioval spotrebitel'ov, ze tieto su jediné pravé a originalne. Podpis sa
stal zékladnym vizualnym prvkom na vsetkych produktoch a je zachovany do dnes, aj ked’
uz v inej forme. Firma sa prepracovala na popredné miesto, pretoze ako posolstvo pre
zakaznika niesla myslienku zdravia, zlepSovanie stravovacich navykov. Taktiez neustéle
rozsirovala produktové rady a vylepSovala obalova techniku. Neskor prisli na to, Ze je
lepsie tieto obilné vlocky vyrabat’ len z kukuri¢énej mucky, tzv. sladkého srdca kukurice.

Preto ich prva kampan vysla pod tymto nazvom.

—But They Can't
Use Thls

o

»CORN,
FLAKES

L

s Your Absolute Protection in Getting
GENUINE

TOASTED CORN FLAKES TOASTED CORN FLAKES |
)f 7\/4(,&5/0?
obr. 1 Signatira originality obr. 2 Prvy plagat Kellogg's, 1906

V maji roku 1906 sa objavila Gplne prva kampan na Kellogg’s. Bolo to este skor,
ako bol tento produkt dostupny Sirokej verejnosti. Reklama sa objavila v ¢asopisoch pre
gazdinky, kde oslovila nevidany pocet domacich pani. Mala velky tspech a za najviac
ovplyviiujicu je povazovand prva celostrankové reklama vobec, ktord bola interpretovand
v ¢asopise The Ladie’s Home Journal. Na reklamach bola zndzornena mild, spokojna

slecna umiestnena do krajiny, objimajica kukuri¢ny stoh.

Téato kampan mala obrovsky uspech aj vd’aka tomu, ze bratia pouZili tzv. faloSna
reklamu. Mala podobu letdku, ktory hovoril, Ze Toasted Corn Flake Company predala
vSetky svoje zasoby a d’alSie sa na trhu neobjavia az do 1. Jila 1906. Toto bol datum, kedy

sa oficidlne dostali Kellogg’s na trh. Kampaiiou vzbudili klamlivy dojem, Ze ich produkt je
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natol’ko Zziadany, Ze nestihajii vyrdbat. Popularita firmy vzrastala zavratnym tempom,

v tomto Case produkovali a predavali takmer 1 milion kusov denne.
19107

Kellogg’s posunuli hranice reklamy v roku 1912, ked’ na namestie Time Square,
New York umiestnili obrovski svetelni reklamu. T4 nemala obdoby v dovtedajSom
sposobe propagacie. Merala 15 metrov na vysku a 30 na Sirku. Nieco také bolo pre l'udi
udivujuce a kazdy den prichaddzali davy, aby na vlastné oc¢i videli Kellogg's monstrum.
Tato reklama bola umiestnena na priestranstve, kde sa denne premleli tisice I'udi, bola
osvetlena a ziarila do dial’ky. Nebolo mozné ju prehliadnut, tym oslovovala o vel’a SirSie

publikum ako ostatné reklamy, ktoré sa pri tejto stracali.

T
The Largest Electric Sign Every
Ever Built

package
is protected by

WRXTITTE

obr. 3 Reklama na Time Square, 1912  obr. 4 Novy ochranny obal, 1914

Ako dalsi krok v oblasti propagacie a udrzania sa na rasticom trhu Kellogg’'s
vyvinula novy produkt a spolu s nim priniesla aj inovacie v oblasti obalového designu
a marketingu. Snaha prispdsobit’ sa potrebam spotrebitel’a priviedla spolo¢nost’ k novému
konceptu obalov Kellogg Waxtite ® v roku 1914. Boli to l'ahké, tenké parafinové obaly,
ktoré priniesli spolo¢nosti slavu. Pre pribliZzenie sa zékaznikovi distribuovali zadarmo
vzorky kukuriénych vlo¢iek anad’alej pokracovali v reklame v ¢asopisoch a na
bilboardoch. Tiez priniesli sutaz pre deti, kedy mali najmladsi spotrebitelia ukazat’ svoju
Sikovnost’ v kresleni a najlepSie prispevky boli pouZzivané v inzeratoch Kellogg’'s. Tym

rozvinuli interaktivitu a prispeli k d’alsim Gspechom spolo¢nosti. Po tomto obrovskom



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

uspechu na americkom trhu bola v roku 1914 otvorena prva zahrani¢nd fabrika na vyrobu

cerealii v Kanade.
19307

V tridsiatych rokoch sa spotreba v USA znizila v dosledku velkej hospodarske;j
krizy. Namiesto skracovania rozpoctu Kellogg’s zdvojnasobila vydavky na reklamu a trzby
sa znova zvysili. Tiez vlozili investicie so pokracovania vyskumu V oblasti zdravej vyzivy
a jej kvality. Zacali vyrabat’ prvé produkty obohatené vitaminmi B a D pomocou novych
metod. Expanzia znovu vzrastla a mohli otvorit d’al$iu z rady fabrik v Manchestri
v Anglicku. Jednou z investicii, ktora im zvysila popularitu bolo sponzorstvo ,,Spievajice;j
Lady — Irene Wicker* a ich reklamy sa zacali objavovat’ v radiovych sietach aj vd’aka
radiovej show pre deti ,,Howie Wing* zaloZenej na dobrodruzstvach mladého letca, ktori

taktiez sponzorovali.
1940°

V Styridsiatych rokoch sa vo vSeobecnosti ako prostriedok reklamy pouzivali
vyjavy z rodinného $t’astia a stdrznosti. Boli vel'mi efektivne, pretoze hrali na emotivnu

strunu.

A new favorite
every morning

‘amsmg nmﬁl )l

BRAN & FLAKES
-

Choose your own fresh favorites
from ten personal portions of Kellogg’s choice cereals-

all kinds, all ready. )
bl vkt e

obr. 5, 6 Plagaty, v ktorych Kellogg's vsadili na dojem blizkosti rodiny, 1940, 1941

Kellogg’s v tomto ¢ase prisli s vizualom, ktory predstavoval malé dievéatko, ktoré
nechce ranajkovat. Toto diev€a na plagatoch tvrdi, Ze jediné, ¢o jaj po rdnu chuti st

kukuricné lupienky od Kellogg’'s. Tato reklama mala ovplyvnit mladu generaciu a ich
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matky, ktoré sa marne snazili svoje ratolesti naucit’ zdravym stravovacim navykom. Tato
reklama, aj ked bola postavend na spokojnosti celej rodiny sa odliSovala od ostatnych
V tejto dobe prave sposobom akym toto posolstvo podavala. Aj ked’ layout je typicky pre

roky Styridsiate, na obrazku nie si vyobrazeny Styria l'udia za stolom, ale len dcéra.
1950°

Behom pitdesiatych rokov spolo¢nost’ uvadza na trh dalSie z mnoha svojich
vyrobkov, ktoré dnes patria k najziadanejSim. Ich spolo¢nou tvarou sa stdva Tony the
Tiger®. Stal sa ikonou pre vSetky vyrobky od roku 1950 a je nim az do dneSnych Cias. Je
badatel'né ako sa jeho vyzor a forma menila postupom ¢asu a postupne k nemu pribudali
kamarati ako klokan Katy, pakon Newt a Zirafa George. Ich prvym autorom bol Martin
Provinsen. Hrdinovia boli vytvoreni pocas spoluprace Kellogg's s agenturou Leo Burnett,
ktora dostala na starosti cely brand firmy uz v roku 1949. V roku 1952 tiger dostal dokonca

'(‘

hlas, ktory mu zapozical Thurl Ravencroft a legendarny pokrik ,,Theyre Gr-r-reat!* bol na
svete. Tony bol dokonca pozvany do talkshow Groucha Maxa, Co znova prispelo

k zviditeI'neniu sa na verejnosti.

MW-BEA‘ NEWS/

Two “don't forgetters”

about A GREAT NEW CEREAL

New Kelloggs Kids move

nto your nei, rhoo Kol
e e —_— | G
s
i, 2
CORN FLAKES — e from Ko’
obr. 7 Tony the tiger, 1952 obr. 8 Novy vizudl s portrétmi, 1952

V roku 1952 zaznamenal obalovy design znovu krok vpred vd’aka agenture Leo
Burnett. V tej dobe sa krabice s vlo¢kami uchovavali v obchodoch na najvssich policiach,
aby sa prediSlo zvlhnutiu. Prednd strana obalu vicSinou zobrazovala len nazov produktu

a jeho vyrobcu. No ked nadiSla éra masovej spotreby tohto druhu tovaru zacali ich
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umiestiovat’ do vysky o¢i. Vtedy prisla agentura s napadom ozivit’ vzhl'ad krabic a ndzov
a logo zmensila a sustredila do jedného rohu. Tym padom vznikla cista plocha na
komunikaciu so zakaznikom, ktora bola ilustrovana. Ilustracie vytvoril Norman Rockwell.

Boli to série portrétov deti aj dospelych, ktoré dodali vizualu nezamenitel'ny charakter.
1960°, 70", 80", 90°

Sestdesiate roky boli poznamenané vznikom tplne novej $kaly vyrobkov a ich
uvedenim na trh. Bolo ich takmer desat. Nové druhy ceredlnych corn flakes, ceredlnych
krutonov mali velky uspech. Samozrejme expanzia pokraCovala nadalej. V tomto
desat’roéi to bola Kanada, Skandinavia, Eurdpa ale aj Azia. Podarilo sa im na vzdy zapisat’
do historie vd’aka letu Apollo 11 na Mesiac v roku 1969, kedy posadka ranajkovala
vyhradne produkty od Kellogg's. Taktiez rozbehli rdzne spotrebitel'ské programy na

informovanie verejnosti 0 zdravej vyzive.

“The best to you each morning”

I‘.f‘m e ‘hnd it n:»u-:m'l'.‘\n‘ e e s o onprmiiect s BAdaht W Ddedl.,L
Y, SUGAR / CORN FLAKES
W FROSTED FLAKES

obr. 9, 10 Reklamy na nové druhy Kellogg's ceredlii, 1960, 1961

V sedemdesiatych rokoch si spolo¢nost’ znova upevnila svoje miesto v oblasti
zdravej vyzivy. Zdoraziovala dolezitost’ fitness a snazila sa oslovit povedomie
Americanov Co sa tyka stravy. Toto prezentovala aj v svojich reklamach a zalozila na tom
mnoho kampani v sedemdesiatych rokoch. Kellogg’s sa stala prvou spolo¢nostou, ktord na
svojich obaloch zacala uvadzat’ nutri¢né hodnoty. Aj kvoli tomu zaznamenali najvacsi rast
od samotného vzniku. Novinkou sa v tomto obdobi stali mrazené potraviny, presnejSie
mrazené oblatky znaCky EGGO ®. Rozrastanie spolo¢nosti stale pokracovalo, tento krat do

Strednej Ameriky, Velkej Britanie a Spanielska.
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V rokoch osemdesiatych oficidlne zdravotné vyskumy potvrdili dolezitost’ obsahu
obilnin v strave, predovsetkym vysoky obsah vlakniny. Toto zahralo do kariet Kellogg's.
Zacali pouzivat kleimy nerozluéne spojené so zdravim. Vyvinuli nové technolégie na

zefektivnenie vyroby a rozsirili svoj trh.

Bran may be the richest source of food fiber
in the American diet. - Prep-time: 15 minutes. Prep-time: 15 seconds.
2 Z -

obr. 11, 12 Viyzvy Kk zdravému stravovaniu, 1976, 1995

Spotreba vyrobkov od Kellogg’s rastla a v deviatdesiatych rokoch dosiahla svoj
vrchol. Verejnost’ si na dobro uvedomila, Ze ak ma byt ¢lovek zdravy, musi prijimat
vyvazenu stravu. Kellogg’s znova rozsirili svoje rady o nové vyrobky. NajziadanejSim sa
stali ceredlne tyCinky Nutri-Grain® a dalSie produkty zo série Nutri-Grain®. Hlavna
propagacna idea sa nezmenila, no o to viac sa snazili vyjadrit’ prinos, ktory tieto vyrobky
pre 'udi mali. Nezameriavali sa uz len na zdravé ranajky, ale celodennt stravu. Dokonca
prerazili so susenym sojovym méisom. Ked sa pozrieme na obaly, plagaty a letaky z tejto
doby, za¢iname uz poznavat’ velkd podobnost’ so sti€asnymi. Obaly sa stali atraktivnymi,

napaditymi a lakali o¢i zékaznika svojou kultGrou spracovania.
2000°

Zaciatkom nového storocia pokryvali Kellogg’s celkovo 53% trhu s podobnymi
vyrobkami. Bol to dosledok najvédcsej akvizicie v historii, kedy odkupili Keeber Foods

Company, veduceho vyrobcu susienok a keksov za $4.56 biliona.

Propagicia sa zjavne zamerala na vtedajSie trendy, najméd ¢o sa tyka mladSieho
publika. V roku 2000 spolupracovali na vyrobe filmu Pokémon® - vreckova obluda. Bola

to znama, kreslena postavicka, ktord po prvy krat uzrela svetlo sveta vo videohre Nintendo.
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Malé zIt4 potvora sa zaCala objavovat’ spolu so svojimi kamaratmi na obaloch Kellogg’s
adeti sa iSli za tymto vyrobkom potrhat. Vsadili na farebnost, ktora uputa detského
zakaznika, o to viac ze hlavny hrdina na krabici bol ¢asto idolom adolescentov. Podobnt
stratégiu zvolila aj v jany 2000 agenttra Leo Burnett, ktora prisla s napadom vytvorit’ si
vlastného hrdinu, podobne ako kedysi tigra Tonyho. Tento krat sa jednalo o cyber-
reklamu, kde v hlavnej Gillohe figuroval kén Eet a prasa Ern. Cela kampan bola zaloZena na
uz overenom spdsobe z minulosti, kedy deti zbierali vystrizky z tychto krabic a posielali
spat’ do Kellogg's, aby vyhrali prémiu. V roku 2001 dokonca nadviazali spolupracu s Walt
Disney Company, ktory taktiez prepozicali tvare svojich postavi¢iek a umiestnili ich na

krabice, do reklam, vSade kde s nimi I'udia mohli prist’ do styku.

obr. 13, 14 Kreslené postavicky hrdinami reklamy Kellogg's, Pokémon 2000, Ern 2000

V roku 2006 oslavili Kellogg’'s storo¢nicu. Ich trh sa stile rozrastad, vdaka
marketingovym inovaciam a obrovskym investicidm do reklamy. Uspesnou bola aj
kampan, ktorl rozbehli v roku 2003. Jedna sa o reklamné prostriedky, ktoré predstavili
vV ramci uvadzania nového produktu Kellogg’'s Special K® na trh. Tieto sa stali vel'mi

obl'ibenymi vo Velkej Britanii a Franctizsku.

Rok 2006 priniesol prevrat v zdravom stravovani. Zacalo sa hovorit’ o organickej
vyzive, ktort pozname aj pod skratkou bio. Vyskumy dokézali, ze takato strava je pre
Pudsky organizmus najprijatel'nejsia a na viac reSpektuje cykly, ktoré v prirode prebiehaji.
Nenarusuje ich rovnovahu vdaka ekologickému polnohospodarstvu. Kellogg’s na tato

skutocnost’ zareagovali ako prvy a uviedli na trh organické ceredlie, tousty a suSienky.
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Ked’ze doba urcovala popularitu vyrobku, organické sa uchytili okamzite. Cudia su totiz
presvedceni, Ze robia dobre svojmu telu a pritom neuskodia prirode. Zacali sme viac

hladiet’ na to, o konzumujeme a akym spdsobom to bolo vyrobeng.

obr. 15 Obaly organickych cerealii, 2007

Kellogg’s vladnu trhu uz viac ako sto rokov. Urcite je to zapri¢inené aj tym, Ze od
zaciatku im potreba propagacie bola tplne jasna. Je zaujimavé sledovat’ vyvoj jednej firmy
pocas celého storodia. Tazko uréit, ¢i sa v nej zachovava korporatnost. D4 sa v podstate
hovorit’ jedine o podpise, ktory na vyrobkoch figuruje od samého zaciatku. Inak sa tvar
produktov rapidne menila a podlichala trendom doby. Neda sa ur¢it dokonca ani
farebnost’, ktora by spajala vyrobky a tvorila v nich aky taky prehlad. Je pravda, ze
Kellogg’s sa vzdy dokazali ur¢itym spdsobom odlisit’ od konkurencie, ale keby sme dali 10
ich vyrobkov do rady, asi len vd’aka podpisu by bolo badateI'né, ze pochadzaji od jedného
vyrobcu. No reklama ma pre nich obrovsky prinos a zaistila im stabilitu na trhu. Dokonca
sa postarala o to, ze Kellogg's nema vo svojom odvetvi patricného konkurenta a to je

myslim hlavné meritko Gspechu.
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2.1.2 Green Giant® Fresh

Green Giant je popredna spolocnost’ v oblasti balenia zeleniny a ovocia, ktora bola
zalozena v roku 1903 v Le Sueur v Minnesote. Dnes patri pod firmu General Mills.
Ponuka Siroku $kalu vyrobkov z mrazenej akonzervovanej zeleniny a jej produkty st
zname po celom svete uz vyse 100 rokov. Pontka tovar , ktory v sebe uchovava vitaminy
a tym podporuje zdravy zivotny §tyl. Je pestovany a zbierany v prirodnych podmienkach,
¢im ziskava ocenenie kvality. Propagacia firmy pocCas tychto rokov presla mnohymi

zmenami a je vel'mi rozmanita.
1900°, 10’

Spolo¢nost’ a znatka Green Giant® ako ju pozname dnes bola zalozena v roku
1903 ako Minnesota Valley Canning Company. Firma zac¢inala s dopestovavanim
a predajom sladkej kukurice. Spociatku mali zopar ¢lenov, no postupom dopytu sa rady
zamestnancov rozrastali. Do povedomia l'udi sa firma dostala v roku 1907, kedy uviedla na
trh Early June Peas. Ten sa stal rychlo oblibenym a vyhl'addvanym vyrobkom medzi
Ameri¢anmi, pretoZe tato zlatd maslova kukurica nahradzovala dovtedajsiu bielu. TaZzko
hovorit’ o vizualnej stranke, ktorou sa rozhodli tento vyrobok prezentovat v porovnani

s predoslou spolo¢nostou, ktora si od svojho vzniku na reklame zakladala.
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obr. 16 Prva etiketa na Early June Peas, 1907

V roku 1919 rozvinula firma svoje konzervarenské odvetvie a zacala ponukat tovar
odliSny od konkurencie. Tymto sa naStartoval proces trvalého rozvoja firmy schopne;j

konkurovat’ ostatnym s podobnym zameranim ako Green Giant.
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19207

V roku 1924 uviedla spolo¢nost’ novy vyrobok. Bol to nasledovatel’ Early Jene
Peas, ale tento krat eSte jemnejSia a sladsia zIta kukurica. Vtedy si uvedomili, Ze potreba
prezentovat’ sa stipa s prichodom konkurencnych firiem. Ndzov spolo¢nosti Minnesota
Valley Canning Company uz sa nezdal byt’ vyhovujuci a tak jednoducho v roku 1924 firma
nazov zmenila na Del Maiz. V tej chvili sa zacal rodit’ aj legendarny obor, ktory dovtedy
len driemal v legendach a rozpravkach. Firma si tato myticka postavu privlastnila a dala jej
novy vyznam. Cudia zacali kresleného, vlasatého do zvieracej koze zahaleného obra spajat’
s nazvom Green Giant a tym aj so spolo¢nostou, ktord sa nakoniec rozhodla tento nazov
vyuzit' a nazvat’ podla obra celu firmu. Obor bol najprv zobrazovany len na plechovkach
s hraSkom a kukuricou a svoju premiéru v reklame zazil roku 1928. Drzal v rukach
obrovsky lusk hrachu, ktory zadkaznika Vv zvlastnej kombinacii s monStrom zaujal a tym

plnil svoj ucel odlisit’ sa od konkurencie.

1936

obr. 17 Vyvoj zeleného obra

1930°

Dalsie desatroéie prinieslo zmeny a obor sa za¢al postupne menit. V roku 1936
majitel' firmy poziadal Lea Burnetta (vVtom c¢ase mladého zacinajuceho designéra
z Chicaga) o redizajn maskota. Po tejto premene dostal zeleny obor kone¢ne naozaj zelenu
farbu, zvieraciu kozu vystriedala sukna z listov a na tvari sa mu objavil usmev. Pravom ho
zacali zdkaznici volat’ Jolly Green Giant (vesely zeleny obor). Verejnost’ na tiito zmenu
zareagovala pozitivne a kone¢ne sa podtrhla aj idea zdravia, ktoru sice firma v sebe niesla,

no vlasaty obor ju celkom nevystihoval. Vtedy znatka zacala spliiat’ zakladné poziadavky
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dobrej znacky. Stala sa oddelite'na od konkurencie, ale mohla byt’ prezentovana aj v SirSej
Skale pouzitelnosti. Spotrebitelia boli dokonca upozoriiovany, aby hladali na etiketach

zeleného obra.

ON THE LABEL

obr .18 Green Giant na etiketdach, Leo Burnett, 1935

Aby bolo dielo dokonalé a spiialo poziadavky uéinnej reklamy, Leo Burnett zacal
spolupracu so zndmym kresliarom Normanom Rockwellom. Ten sa uz pred tym preslavil
svojimi kreslenymi obalkami v popularnom tyzdenniku Saturday Evening Post. Pre
Minnesota Valley Company vytvoril Styri vizudly, ktoré posobia dojmom tradi¢ného
rodinného prostredia aevokuju dojem detskych Cias. InSpiroval sa vyjavmi
Z kazdodenného zivota, aby tato reklama bola bliz§ia zakaznikovi. V roku 1938 uzrela prva
z tychto reklam svetlo sveta. Bol na nej realistickym spdsobom znazorneny Rockwellov
najmladsi syn. Tato reklama bola zamerana hlavne na dospelych spotrebitel'ov, ktory chcu

aby ich deti zdravo jedli a rastli.

Dal§im prelomovym rokom bol rok 1937, kedy sa podarila vyvinat nové
technoldgia pestovania zeleniny. T4 umoziovala naplanovat’ presne ¢as dozrievania, takze
bolo mozné zbierat’ Urodu aj v noci. Tymto vyskumom sa inSpirovala aj spolo¢nost’
Minnesota Valley, kedy prerazila s reklamnym sloganom: ,,Picked at the fleeting moment
of perfect flavour®, ¢o v preklade znamena: Zozbierané v prchavom momente perfektnej
chuti. Tento slogan sa objavil na obaloch a etiketach, rovnako ako aj na plagatoch,

strankach ¢asopisov a novin.
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1940°, 50°, 60°

Rovnako ako pred rokom 1940 bola uvedena do obehu kampan s kreslenymi
postavami deti, ur¢ena dospelému publiku, tak aj v roku 1941 bola vytvorend reklama
zacielena pre deti. Bola zaloZzena na debute kreslenej rozpravky od Walta Disneyho
Dumbo. Rovnako bola od autora predoslych obrazkov, Rockwella. V tom ¢ase bol uz Jolly
Green Giant na svete a 'ahko sa dal zaclenit’ do pribehu s kreslenymi postavickami. Tymto
sposobom Minnesota Valley Company oslovila najmé deti, ktoré zrazu zacali bazit' po

hrasku a kukurici.
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obr. 19 Komiks s postavickami od Disneyho, 1941 obr. 20 Logo mrazenych potravin, 1961

Ked' postupom casu spolocnost’ zvaZzovala zmenu nazvu, priklonili sa jednoducho
k Green Giant Co. Bol to rok 1950, ked’ si uvedomili, ze Jolly je natolko spity s ich
vyrobkami, Ze v podstate symbolizuje celd ich firmu. Ludia Jollyho zboziovali

a spoznavali na kazdom rohu.

Ked’Ze mala tato postavicka obrovsky tspech tvorcovia sa rozhodli dat’ jej Zivot.
Obor dostal roku 1961 hlas zndmeho herca, Lena Dresslara a jeho pokrik ,,Ho, ho, ho*
rozoznel radiové viny a ¢asom sa objavil aj v televizii. Ako Jolly naspieval aj reklamnii
piesen ,,Goods things from the garden* (Dobroty zo zahrady). V tom istom roku priniesli
Green Giant na trh novinku. Bola to konecne zndma mrazend zelenina, ktorej ustrednou
postavickou bol Jolly, no tento krat mu na krku pribudol Cervend $al, aby sa prispdsobil

novému, chladnému prostrediu mrazakov.
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1970°

Jolly preziva ako maskot spolo¢nosti uz takmer péatdesiat rokov. No v roku 1972
prisli Leo Burnett s inovaciou. Vytvorili Malé zelené chlapca, ktoré malo ozivit celu
znacku a dat’ jej novsiu tvar. Jolly ustipil do uzadia a objavoval sa uz len vynimoc¢ne a to
hlavne na etiketach ako silueta. Jeho malého kamarata vytvoril Milton Schaffer, ktory dlhé
roky pracoval pre Walta Disneyho ako animator a neskor ako scendrista a producent. Maly
chlapec dostal meno Sprout a hlas mu prepozical spevak mnohych reklamnych zneliek

Tom C. Fouts. Po prvy krat sa objavil v reklame v roku 1973 ako spi v hrachovom lusku.

obr. 21 Sprout, M.Schaffer, 1972

1990°, 2000"

Green Giant priniesli nova kampan v roku 1993 pod nazvom ,,Create a Meal!“,
ktora v sebe nesie ideu rychleho, jednoduchého a zdravého jedla bohatého na vitaminy. Ide
0 mrazenu zeleninu, ktord ulahCuje a skracuje dobu pripravy. V roku 2001 zacali Green

Giant vystupovat’ pod ndzvom General Mills, tak ako ho pozname do dnes.

Firma sa stala jednou z najispes$nejSich na trhu. Za najvacsi uspech sa vSak
povazuje pretrvanie znaCky v podobe zeleného obra. Jolly Green Giant sa stal
najznamejSou postavickou storo¢ia hned’ po Ralfovi Mc Donaldovi a Marlboro kovbojovi.
Investovali do reklamy, dostali sa do povedomia spotrebitel'a kreativnym pristupom, dali
znacke tradiciu, ktord bola schopnd pretrvat’ storocie a to vd’aka dobre zvolenej stratégii

a hlavne zodpovednému pristupu ku korporatnemu prezentovaniu znacky.
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2.2 SUCASNOST V PROPAGACII ZDRAVEJ VYZIVY V CR

Doteraz sme hovorili 0 spolo¢nostiach, ktorych nastup sa datuje uz pred viac ako
sto rokmi. Obe, Kellogg's aj Green Giant, si zahrani¢né spolo¢nosti, ktoré v priebehu
svojej existencie zacali klast doraz na zdravie azdrava vyzivu aaj vdaka tomu,
zaznamenali obrovsku expanziu po celom svete. Na ¢eskom trhu sa situacia okolo zdrave;j

vyzivy zacala prejavovat’ okolo roku 1980 a v si¢asnosti je porovnatel’na so svetovou.

Preto by som sa vdalSej casti venovala spolo¢nosti, ktora je jednou
Z najzndmejSich Ceskych potravindrskych firiem. Strucne popiSem jej vznik a histériu
a zameriam sa hlavne na jeden z vyrobkov, ktory tato firma pontika a prezentuje ho hlavne
tym, Ze napomaha zdravému Zzivotnému S$tylu a podporuje zdravé ranajky. Pri spojeni
zdravé ranajky uz snad’ kazdy tusi, Ze sa jedna o spolo¢nost’ Opavia a ich vyrobok BeBe

Dobré rano.

2.2.1 Opavia

Opavia je akciova spolo¢nost’ bohatou tradiciou, ktora vznikla 1. januara 1999 ako
jedna z pokracovatel'skych spolo¢nosti Cokoladovny, a. s. Tymto nadviazala na bohatt
cesku tradiciu vyroby oplatok a suSienok. V sucasnosti je najva¢sim vyrobcom trvanlivého

peciva v strednej a vychodnej Eurdpe a je sucast'ou potravinarskej firmy Kraft Foods.

Vyroba trvanlivého peéiva v Cesku siaha d’aleko do minulosti. Uz v 16. storo¢i
bola v Pardubiciach zaloZena vyrobna slavneho pernika. Zaciatkom 19. storocia boli dielne
na vyrobu trvanlivého peéiva uz rozsirené a tak v roku 1810 zacal Michal Jina s vyrobou
sucharov aroznych inych druhov peciva, ktoré nésledne predaval medzi I'ud'mi na
jarmokoch a trzniciach. V tejto dobe bola vyroba este stale ru¢na a kazdy kus, ktory
putoval do pece bol starostlivo vyrobeny zlatymi ¢eskymi ru¢ickami. Az v sedemdesiatych

rokoch 19. storocia sa zacali pri praci pouzivat’ stroje.

Firma Theodor Fiedor s.r.0. v Opave bola zalozena roku 1840. Tato firma je teraz
stCastou Opavie. Kaspar Fiedor spolocne so svojou Zenou predavali oplatky pecend nad
ohnom v kliest'och, az v roku 1880 ich syn zaviedol tovarensku vyrobu. Tym mohla svoj
sortiment rozsirit’ a stat’ sa Uspe$nou aj na novych trhoch. V roku 1947 vznikol Statny

podnik Cokoladovny, ktory sa roku 1991 so svojimi 15 zavodmi stal akciovou
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spolo¢nostou. Vo chvili, ked’ sa zacali moravské a Ceské tovarne spajat, aby vytvorili
Cokoladovny, ich bolo na vyrobu trvanlivého peéiva a cukroviniek takmer 200. V roku
1992 bol privatizaény projekt &eskych Cokolddovni schvaleny vladou CR. V ramci neho
ziskala 43% akcii spolo¢nost’ Danone a Nestlé, td sa postupom Casu stala majitelom az
90% akcii. Tymto sa spojili dvaja svetovy konkurenti a Cokoladovny sa stali jednou
Z najuspesnejSich na ¢eskom trhu. Neskor z urcitych dovodov doslo k rozdeleniu akciovej
spolo¢nosti na Nestlé Cokoladovny, ktoré momentalne vyrabaju Eokoladu, dokoladové
a ne¢okoladové cukrovinky a Danone Cokoladovny, teraz uz Opavia, ktorej prednostou sa
stalo trvanlivé pecivo. Historia samostatnej spolocnosti sa teda zacala pisat’ az roku 1999,

1. Januara.

2.2.2 BeBe Dobré rano

V sucasnosti kladie spolo¢nost’ Opavia najvacsi doraz na vyvoj novych, zdravsich
vyrobkov. Na prvé miesto sa dostdva zdravd vyziva a preto rozbehla kampan za zdravé
a vyvazené ranajky, ktora propaguje suSienky BeBe Dobré rano. Tieto suSienky dodavaju
telu potrebna latky na spravne fungovanie organizmu. Daliia vyhoda tohto vyrobku je
V tom, ze jeho balenie je praktické a tym vhodné pre uponahlany zivot, kedy Clovek Casto

zabuda na to, ze ranajky su hlavnym jedlom dna.

obr. 22 Vyrobky z rady BeBe Dobré rdano obr. 23 Reklama BeBe Dobré rano
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,, Hovorime si Hnutie za dobré ranajky a chceme vam pomoct’ zacat’ pravidelne
a zdravo ranajkovat. Dobré ranajky nam totiz pomahaju byt aktivnejsi a tvorivejsi. Nasim
najdolezitejsim novorocnym predsavzatim tohto roku bolo , kazdé rano ranajkovat.*

(HNUTI ZA DOBROU SNIDANI, Dostupné z WWW)

Nie je divu, ze hnutie doporucuje suSienky BeBe Dobré rano ako jeden
Z potravinovych prvkov, ktoré by mali vaSe ranajky obsahovat. Tieto suSienky sa stali
najsilnej$ou znackou v Ceskej republike a v sudasnosti pokryvaja viac ako 40% trhového
podielu. Pontika Siroka $kalu vyrobkov réznych prichuti a druhov. Tento podiel tak isto
zaru€il sposob propagacie, ktory firma zvolila. Reklamnd kampan pre Hnutie za dobré

ranajky dokonca vysluZzila spolo¢nosti tretiec miesto na Effie awards v roku 2007.

,» MY z hnutia za dobré ranajky vieme, Ze ranajky su spravaym Startom do nového
dna. Ranajky totiz tvoria 20 az 25% denného energetického prijmu a su zakladom pre
dobru fyzicku i dusevnu kondiciu po cely den. Podla vyskumu spolocnosti GfK vsak
pravidelne ranajkuje len 69% Cceskej populdacie. Z detskej populacie pravidelne
neranajkuje 34% deti a dokonca 43% teenagerov. A prdave tento trend nie je prilis lichotivy
a my sme ho zacali menit.“ (GFK-VYSKUM EATING HABITS, 2005, Dostupné z \WWW)
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obr. 24 Plagat k sutazi s BeBe obr. 25 Ukdzka reklamy k sutazi s BeBe na Internete

BeBe Dobré rano drzi zaujimavé prvenstvo v oblasti propagacie. A to také, Ze ako
prva firma u nas sa rozhodli v rdmci reklamy pontknut’ spotrebitelovi moZnost’ natocit
vlastnll reklamu na tento produkt. Téato akcia prebiehala v marci 2008 spdsobom sutaze

a spocivala v zapojeni uzivatela Internetu do natacania reklamy, ktord sa dalej Sirila
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virdlnym sposobom po Internete. Cielom tejto kampane bolo pravdepodobne zvysit
navstevnost webovych stranok. V kampani boli vyuzité hlavne bannery, reklama na

socialnych Internetovych sietach a podobne.

St to sice uz dva roky, ¢o sa kampan ukoncila, no BeBe do dnes Cerpa z jej
uspechu. Cud’om tento sposob utkvel v hlave a mnoho z nich sa do kampane aktivne
zapojilo. Z vyherného videa bol dokonca zostrihany 60 sekundovy spot, ktory sa objavoval

na televiznych obrazovkéch.

Logo tohto vyrobku uz je tolko krat omielané, ze nie je moZzné aby ho niekto
nepoznal. Cerveny népis v kombinécii s farbami obalov podla prichute sa objavuje na
predajnych pultoch v kazdom obchode, iked’ ostali v ur¢itom zmysle verni korporatnym
farbam, ktoré sa objavuju na vSetkych propagacnych materialoch, tak ako aj na webovych

strankach, ktoré informuju spotrebitel'a a podtrhuju zdrava a chutnu stranku vyrobku.
Aj ked’ je otazne, ¢i st suSienky BeBe Dobré rano naozaj také vynimoc¢né svojim
zloZzenim a maji dobry vplyv na zdravie, je jasné, Ze l'udia sa na dobre mierent

a zapracovanu reklamu chytili.
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3 ZAVER TEORETICKEJ CASTI

V mojej teoretickej Casti som predstavila tri spolo¢nosti, na ktorych som modelovo
ukazala ako sa propagicia zdravej vyzivy vyvijala celych sto rokov. Zahrani¢ny trh mal
samozrejme lepSie prvotné podmienky ako trh tuzemsky, no v poslednych rokoch sa
situacia okolo reklamy a celkovo propagacie zlepSila a v sucasnosti mézeme hovorit’ o
spolo¢nostiach eurdpskeho vyznamu. Zdrava vyziva zazila svoj ,,boom* zhruba pred 20
rokmi aj unas aspolocnosti zacali klast doraz na vizualnu stranku, ktora nadvézuje

kontakt so spotrebitelom ako prva a tym firmu reprezentuje.

ReserSou som zistila, Ze zdkaznici reaguj priaznivo na tento posun a st casto az
nad mieru ovplyvneni tym, €o vidia. Atraktivita vyrobku je rozhodujuca pri kupe a preto sa
stala grafick4 Gprava neodmyslitel'nou sucastou kazdej dobre fungujtcej firmy. V kazdom
pripade plati, ze ¢im dokladnejSie sa spolo¢nost’ venuje propagacii, tym vacsiu Sancu na

uspech ma.
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PRAKTICKA CAST
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4 ZDRAVICKO

Ako som uz naznacila v predchadzajicej teoretickej Casti, na nesledujicich stranach
sa budem venovat obchodu s bio potravinami a mojou ¢iastocnou spolupracou s nimi pri
tvorbe jednotného vizualneho §tylu. Ta’ko tento maly obchodik porovnavat so
spolo¢nostami, ktoré boli modelovo spomenuté uz skor. V tomto pripade sa jednd
0 mali¢kua rodinnu firmu, ktord vznikla najmé vd’aka snahe ich majitelov a ich nature, ktori
inklinuju k prirode a zdravému zivotnému $tylu. Tento obchod funguje pomerne kratko.
Dvere svojho obchodu otvorili nadSencom zdravej vyzivy 1. januara 2008. Za tato dobu
nemali ¢as, osobne si myslim, Ze ani snahu, vytvorit’ pre svoj obchod patriéni formu
prezentacie. Napriek tejto nemilej skutocnosti ma obchod stalych zakaznikov a pribudaju
stale novi. Preto bolo mojim cielom vytvorit' jednotny vizualny $tyl a tym eSte viac
podporit’ navstevnost’ Zdravicka.

Zdravicko je obchod s biopotravinami, ktory ponuka Siroky sortiment zdravych

potravin a ostatnych produktov. Sidli v jednom z obchodnych centier v Trenc¢ine a jeho

majitelia sa snazia poskytnut’ svojim zédkaznikom vsetko, ¢o hl'adaja.

obr. 26 Interiér obchodu Zdravicko
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.,V nasej ponuke ndjdete potraviny zdravej vyzivy pre vsetky vekové kategorie,
vyrobky pre bezlepkovii diétu, diabetikov, vegetaridanov a Speciality pre makrobiotiku. Cast
nasich vyrobkov je v BIO kvalite (obiloviny, strukoviny, cestoviny, vino, muky, viocky,
sladkosti a iné). Nezabudli sme ani na nasich najmensich, ktori si mozu pochutnat’ na
obilnych mliekach, kasickach, ryzovych dezertoch a zdravych maskrtach. Priaznivci
prirodnych produktov si mozu u nds zakupit aj prirodnu kozmetiku a eko Cistiace

prostriedky. “ (ZDRAVICKO, 2010, Dostupné z \WWW)

Napriek tomu, Ze sa snazia dopriat’ svojmu zakaznikovi len to najlepSie, ich
zékladnym problémom je propagécia, ak sa vobec o nejakej da hovorit. Toto je tiez jeden z
dovodov, preco som si vybrala k spolupraci prave Zdravicko. V nasledujucej CcCasti

v skratke rozoberiem sti¢asny stav, v akom sa obchod, ¢o sa tyka zviditeI'nenia, nachadza.

4.1 Propagacia, suCasny stav

Ako som uz spomenula, zakladnym problémom Zdravicka je nedostatocna
propagacia. Stucasny stav je podla mojho ndzoru takmer zufaly, pretoze jedinym

vizualnym prvkom obchodu je logo.

‘zdravicke

obr. 27 Sucasné logo Zdravicka

Tazko povedat’, ¢i sa vobec tento pokus da povaZovat za logo, ved’ nakoniec,
usud’te sami. Dokonca som sa dozvedela, Ze ,logo” je robené vo Worde, ¢o vyvolava
usmev na mnohych tvarach. Pouzity font je takmer najhorSim moZnym vyberom, je

nevyvazeny a posobi, akoby pismo nebolo ani z jednej pismovej rodiny. Zavere¢né
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pismeno ma znazoriovat’ jablko a tym priblizit' divakovi povahu a zameranie obchodu.
Tento segment jablka chceli zanechat' aj v novo vytvorenom logu, no po konzultacii bol
navrh rdzne zamietnuty. Myslim, ze d’alej ani nemusim pokracovat, pretoze toto logo je
absolutne nevyhovujiice a ani z d’aleka nespiiia zékladné poziadavky dobre fungujiceho

loga.

ESte raz by som zdoraznila, ze logo je jediny prvok, ktorym sa ako obchod
prezentuju. Neexistuju ziadne d’alSie segmenty, ktoré by sa spajali s obchodom ako takym.
Co sa tyka katalégov s vyrobkami, ktoré moze zakaznik v obchode najst, su k dispozicii
len katalogy dodavatelov. Samotny obchod Ziadny takyto kataldég alebo brozuru nevlastni.
Je to aj z toho dovodu, ze vsetky vyrobky maju svojich dodavatelov a ti sa prezentuju

svojimi vlastnymi materialmi.

Co sa tyka merkantilnych tladovin, obchod v nich jednotnost’ nema. Aj ked’ obdoba
hlavickového papiera by sa nasla, chybaju na nej zdkladné udaje, ktoré tento dokument ma
obsahovat’. Vizitky rovnako nemaju jednotny vizudl, tazko pisat’ o obalkach. Celkovo je
tento stav nedostaCujuci, pokial' chcli majitelia obchod zviditel'nit’ a rozSirovat’ rady
svojich zakaznikov. Tuto skuto¢nost’ som sa pokusila napravit v svojej praktickej praci
s nadejou, ze snad’ raz sa rozhodnu urobit’ krok vpred a tento mnou vytvoreny vizual aj

dovedu k realite.

4.2 ZlepSenie propagacie obchodu

Obchod som v skratke uz predstavila. Rovnako aj situdciu v akej sa ich vizualne
materidly momentalne nachddzaju. Preto by som sa chcela v nasledujucej Casti venovat’

spdsobu, ako tento stav zmenit’ k lepSiemu.

Ako prvy bod som si zvolila radikalnu zmenu loga. Dal§im délezitym krokom boli
komunika¢né tlaGoviny, vizitky, hlavickové papiere a obalka. Pouzivanie vsetkych tychto
zakladnych prvkov je zhrnuté vo vytvorenom design manudale. Od tychto uz sa dalej
odvijali posuny, pri ktorych som vytvorila propagacné predmety ako tricka, pohare atd’.

Tieto posiliiuju dojem jednotnosti a spajaju sa vizualne, ale aj formalne s obchodom.
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4.2.1 Logo

Logo, ako som uz v zaciatku spomenula, by malo v rdmci moznosti vystihovat’ ideu
a zameranie firmy. Podstatnou vecou je rovnako pouzita farebnost’, ku ktorej sa dostaneme
v d’alsich bodoch.

2DRAVi(ko

,(\/
obr. 28 Novo vytvorené logo pre Zdravicko

V prvotnych pokusoch som sa zamysl'ala nad symbolmi, ktoré my ,ako spolo¢nost’
povazujeme za symboly zdravia a viazu sa taktiez k prirode, ktora k bio obchodu
neodmyslite'ne patri. St to sice znaky omiel'ané znova a znova, no je pravdou, Ze pod
slovom zdravie si kazdy z nés primarne predstavi srdce. Preto som volila cestu pomocou
tohto ,,piktogramu‘ a zahrnula ho do loga. Na viac sa naskytla moZnost' nahradit’ nim
pismeno V Vv strede nazvu Zdravi¢ko. Srdce ako doplnkovy symbol pochadza z abecedy
King cooL KC. M4 nerovné linie a nepravidelni kresbu. Toto evokuje pocit nejakej
naturalnosti a spojenia s prirodou. Kresebne harmonizuje s fontom zvolenym pre nazov
Vlogu. Tym je pismo TrashHand. Je to hravy, rukou pisany font, ktorého vlastnosti
vystacia len na logo, no v dlhsich textoch je nepouzitel'né. Prave preto nabera v urCitom
zmysle na originalite. Spojenim tychto dvoch fontov vzniklo logo, ktoré koreSponduje
s ideou organického zamerania obchodu. V druhej verzii je na viac doplnené o informaciu,
ze sa jedna o obchod so zdravou vyZivou. Téato je vo forme groteskového pisma Calibri.

Vsetky tieto parametre s popisané a zakodované v design manuale.
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4.2.2 Farba

Farebnost’ je dalSia z podstatnych vlastnosti vizualnej stranky. Dokaze ovplyvnit
celkovy dojem a tym bud’ prispiet’ a obohatit’ vyznamovu stranku, alebo ju naopak celkom

potopit’.

V pripade, Ze hovorime o zdravej vyzive, prirodnych produktoch, tak sa snad’ nicim
nedd vyvratit' pritomnost’ zelenej. Je to farby travy, stromov a Vv podstate vsetkého, o
vyrasta zo zeme. Farba zivota. Evokuje pokoj, ale zarovenn nova energiu. Preto sa stala
kla¢ovou farbou pre navrhnuty vizual. V logu spojenim srdca a jeho zelenej farby
dosahujem zaroven naturalny dojem a dojem zdravia. Zvolila som bledsi, sviezi odtien,
ktory prindsa pocit zrodu nie¢oho nového, mladého, ako jarnd trava. Tato sprevadza vsetky
prvky navrhnuté pre Zdravicko. Je doplnend o tmavl Sedd. Ta ma za Glohu tlmit” Ziarivost’
zelenej a tak isto patri ku zakladnym a v podstate jedinym pouzitym farbam ako v logu, tak
aj v d’alsich segmentoch vizualneho 3tylu. Obe tieto farby dopliia biela. T4 tvori podklad
pre vizitky, hlavickové papiere, obalky, ale aj pre tricka, pohare a ostatné predmety

navrhnuté ako propagacné daréeky. Farby su taktiez zakddované v design manuale.

4.2.3 Pismo

O pisme pouzitom v logu uz som hovorila. Z neho vychadzaji texty pouzité na
ostatnych tlacenych dokumentoch ako aj doplnkové napisy na propagacnych predmetoch.
Pouzité st len tieto dva fonty (TrashHand a Calibri) v ramci zachovania jednotnosti
a udrzania korporatnej linie v celej praci. TrashHand, nakolko je to pismo titulkové,
obsahuje len jeden rez, pouzité je len v kratkych napisoch, kde figuruje ako ,,zvyrazinovac*
od ostatného textu. DIlhSie texty a informacie, kde je dolezita najmad dobra CitateInost’ su
pisané groteskovym pismom Calibri. Ten tvori akési napétie a zarovent harmoniu k ru¢ne
pisanému TrashHandu. Pismo sa stava sucastou jednotnej prezenticie a dava celkovému
vizualu informativnu hodnotu tam, kde je to potreba. Jeho spravne pouzivanie je opisané
v desigh manuale, aby nedochadzalo k zamenam a deformaciam. Tie Casto spOosobuji

zmétok a hodnotova stranka sa v takom pripade vytraca.

4.2.4 Merkantilné tlacoviny

Do merkantilu radime hlavne zdkladné prvky propagacie ako st vizitka, hlavickovy
papier a obalka. Su to prvky, ktoré priamo prechadzaju zakaznikovymi rukami. Preto je

dolezité, aby sa v nich udrzala jednotna linia.
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V pripade Zdravicka na nich figuruje zelend farba pre texty a dopliujucu grafiku.
Logo ostava v zdkladnej forme a je pouzita verzia s pridavnou informéciou, Ze sa jedna
0 obchod so zdravou vyzivou. Ta prispieva k rychlejSej orientacii zakaznika. Zakladom
tychto tlatenych dokumentov je kontaktnd informacia, kvoli ktorej vlastne tieto prvky
jednotného vizualneho Stylu vznikaju. Doplnila som ich o neagresivnu grafiku. T4 dotvara
estetickll strdnku aje rozvinutd do inych poddb aj na propagacnych predmetoch.
Znazoriuje mladé kliiace rastlinky, cCasto sa predavaju v bio obchodoch, pretoze su
vybornym zdrojom Zzivin a potrebnych latok. Ide o klicky pSenice, ktoré v Stylizovanej
verzii vychadzaji zo symbolu pouzitom v logu, srdca. Graficky prvok podsobi jemne
a krehko, tak ako nasSe zdravie. Ako podklad je volena biela farba, farba Cistoty, no ked’ze

dokumenty st vytla¢ené na prirodnom papieri, neposobia prili$ sterilne.

2DRAVI(ko

obr. 29 Vizitka Zdravicko
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ZDKAVI’(KO

obchod so zdravou vyzZivou

0ZC JUZANKA
gen. Svobodu 1
911 08 Trencin

tel.¢.: +421 918 866 772
e-mail: email@zdravickotn.sk
ICO: 33839093

obr. 30 Hlavickovy papier Zdravicko, origindlna verzia 291/210mm
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2DRAVICko

obr. 31 Obdlka Zdravicko

4.2.5 Design manual

V desigh manuale st urCené vSetky pravidla pouzivania loga a merkantilnych
tlacovin. Je to z toho dovodu, Ze sa nie zriedka stava, ze napriklad logo je zdeformované
tak, aby sa vosSlo do formatu. V takomto pripade logo straca na svojej jednoznacnosti.
Tieto deformacie a zameny su prisne zakazané a aby k nim nedochadzalo, vSetky rozmery,
povolené farebné kombinécie, pouzitie pisma, vyzor propagacnych predmetov su bezpecne

zakodované v design manuale.

Tento som vytvorila aj ja pre znacku Zdravicko. Je graficky spracovany do podoby
knihy na takmer 40 stranach. Su v iom vsetky potrebné informacie, podl'a ktorych ked’ sa
budt majitelia riadit’, neddjde k Ziadnym nezelanym chybam. Dominuje mu zelena a biela
farba, je doplneny o grafické prvky, Cisto z estetického hl'adiska. Tieto prvky st prevzaté
z merkantilnych tlacovin, takze manudl tvori stcast’ jednotného vizualneho Stylu. Taktiez

st v lom doprovodné informécie, ktoré vysvetl'uji zamer celého konceptu vizudlu.

Ked’Ze predstavit’ ho cely v tejto praci by zabralo d’alSich 40 stran, ktoré by boli nad
pozadovany ramec, ponikam aspon zopar ukazok pre predstavu, ako tento design manual

Sity na mieru Zdravicka vyzera.
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5%
o 2DRAYI(KO  ppavite
ZDRAVI’(KO DRIk

(8) obchod so zdravou vyzivou
SYMBoLIKA
Logo je vytvorené pre obchod so zdravou vyZivou, preto je TVAROSLOVIE
poutity symbol srdca, nahradzujtici pismeno V. Srdce evokuje pocit
zdravia a $tastia, ktory mé priamu ndvaznost na zdravy Zivotny 3tyl. (A)  zakladna podoba logotypu + jeho Eierno-biela verzia
Poutité pismo vyvoléva pocit hravosti a naturdlnosti, vychadza- (B)  logotyp s doplnkovou informaciou + jeho &ierno-biela verzia

jucej  prirody.

2DRAVICko

2DRAViCko

2DRAV (ko

SPRAVNE PovzITiE

ABCDEFGHIJKLM

[
\E o < NOPQRSTUVXYZ

abcdefghijklm

A K\/ Q - nopgrstuvxyz
: : N 0123456789
R —¢ s

obr. 32 Zmensend ukdazka z grafického manudlu Zdravicko
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4.2.6 Propagacné predmety

K celkovému vizudlu, hlavne ak sa jedna o obchod, urcite patria aj predmety, ktoré
dostanete napriklad pri nakupe, alebo za to, Ze ste vernym zakaznikom. Firma tym dava
najavo, ze si Vas vazi a ponuka Vam veci nad rdmec obycajnej kupi. Mimo tohto faktu

b149

navodzuje urcite pozitivny dojem, ze jednotnost’ a nadpriemerna ,,vybavenost™ je pre nich
dolezita a prikladaju jej patriénu vahu. Cloveka vzdy potesi, ked’ mu prave kupeny tovar
zabalia do peknej taSky, nie do igelitky z pochybného zdroja, a na viac mu podaruji
maliCkost’ ako klIicenku, ¢i obycCajni pohladnicu. Samozrejme pre firmu je to iba
0 propagécii a navodeni pocitu starostlivosti. Takéto predmety musia tiez udrziavat

korporatnost’ s firmou.

Pre Zdravicko som wvytvorila radu ,prezentov®, ktoré nesu logo obchodu,
samozrejme jeho farebnost’ a s doplnené o grafické prvky, ktoré ich robia zaujimavymi.
Tieto prvky sa skladaju uz zo spominanych, ktoré sa objavuji na merkantilnych
dokumentoch. Z kli¢iacich rastlinieck som vytvorila ornament do tvaru kruhu. Je to
zélezitost’ estetického pojatia, no v urCitych pripadoch dostava aj vypovedni hodnotu. Tak
je tomu napriklad na pohladniciach a poharoch, kde je ornament doplneny o prislovie,
ktoré vravi, ze zdravia a priatelov nikdy nie je dost. Organicky ornament podporuje toto
prislovie uz aj tym, ze je tvoreny z mnoho rastliniek, ktoré akoby podavali jedna druhe;j
ruku na znak priatel'stva. Na druhej strane znova vychadza zo symbolu srdca, ktory
evokuje zdravie. Ked’ je ¢lovek zdravy, vdéSinou je aj $tastny. Pocit $tastia navodzuje aj
celkovy obraz ornamentu, kde vyzerd ako ziariace slnko. Tento ornament je aplikovany na
pohladniciach, pohdroch, papierovych taskéach a trickach. Pre priblizenie pripajam aj zopar

ukazok v grafickej podobe.
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BRAViko

obr. 33 Navrh pohladnic s prislovim: Zdravia a priatelov nikdy nie je dost

DRAViA A BT N0t NEJEPST

(S

obr. 34 Navrh na pohdre s prislovim z jednej strany, ornamentom na strane druhej
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aravite

obr. 36 Navrh na potlac triciek Zdravicko
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4.2.7 Stranky webovej prezentacie

V dnesnom svete digitdlnych technoldgii nepochybne zohrava podstatnii tlohu
webova stranka. Stalo sa uplne normalnou vecou obchodovanie cez Internet a zdkaznik
pred tym ako vstipi do obchodu, najde si na jeho strankach potrebné informacie. Mimo to
zisti, ¢i vlastne ponukany tovar vyhovuje jeho potrebam. Dobra webova prezentacia méze

zakaznika podstatne ovplyvnit’ v jeho vol'be nakupu.

Podstatnou vecou sa stdva vizudlna a funk¢nd stranka, kedy sa clovek jednoducho
zorientuje a celkovy vzhlad stranky je oku prijemny. Dotvara stranku vizualneho S$tylu,

preto by mal koreSpondovat’ s uZ navrhnutymi prvkami spolo¢nosti.

Obchod Zdravicko tak isto vlastni svoju webova stranku, no jej Uroven je
nedostacujuca. Stranka z hl'adiska funkénosti je takmer nepouZitel'na, pretoZe je zavirena
a malo kedy sa k nej podari ¢loveku dostat. Na viac je stale v rekonstrukcii a aktuality
pribudaju len vynimocne. Z estetickej stranky sa tieZ nedd hovorit' ako o dobrom rieseni.

Posobi zmitene a nesudrzne.

Aj z tychto pri¢in som sa rozhodla navrhniat nov webova stranku pre Zdravicko,
ktora by bola funkcna, esteticky spracovand a najmé pre zdkaznika vyhodna na orientaciu.
Celkovy vzhl'ad vychadza uz z navrhnutych prvkov, pouzitych jak v merkantilnych
tlaCovinach, tak aj v propaga¢nych predmetoch. Spaja ich farebnost, pismova a rovnako aj
graficka jednotnd linia. Ked'Ze poziadavky na kvalitny web su odliSné od ostatnych
tlacovin, doslo k mensSim zmendm, no vo vysledku sa tieto zmeny viditel'nejSie neodrazia.
Web obsahuje mnoho uzito¢nych informacii, ktoré st rozdelené do sekcii. Zaroven su
doplnené o fotografie, ktoré¢ priamo nadvézuju na dani tému. Myslim si, ze zmena celého
webu, ktory figuruje pod doménou www.zdravickotn.sk by obchodu len prospela a zvysila

by navstevnost’ ako stranky, tak aj samotnej predajne.


http://www.zdravíckotn.sk/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Y
Tl e AAA
< - -

<

SokT,‘MENT (N MK RE(EPW DISKUSIA

Su ekologicky vyprodukované potraviny bez Oznacovanie vyrobkov ako BIO alebo
pouzitia chemickych latok a priemyselnych EKO je povolené len na zaklade certi-
hnojiv. fikatu vydaného certifikacnym orgdnom.
Kazdy pestovatel bioproduktov a vyrobca
Maju skvelu prirodnd chut, pretoze na ich biopotravin je opravneny uvidzat na
dochucovanie sa nepouZivaju Ziadne umelé tychto produktoch tieto znacky.
dochucovadld, farbivd a zlep3ovadla véni,
chuti a konzistencie.

Znizuju zdravotné rizika, pretoze nezanasaju
organizmus chemickymi latkami.

Biofarmy pracuju hlavne v harmonii s priro-
dou, re3pektuju Zivotné prostredie rovnako
ako nade prirodné zdroje - zdravu pédu,

&istu vodu, vzduch.
PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

ACUALTY o NAS  SoRTimgnT — (enmfc  RECEPTY  PISKUSIA

DRAVi(ko

Nasa predajiia prvy krat otvorila dvere pre OTVARA('A DOBA
nadsencov zdravej vyzivy 2.1.2008 o 9:00
hod.

V nasej ponuke najdete potraviny zdravej
vyZivy pre vietky vekové kategdrie, vyrobky
pre bezlepkovu diétu, diabetikov, vegetar-
ianov a $peciality pre makrobiotiku. Cast
nasich vyrobkov je v BIO kvalite (obiloviny,
strukoviny, cestoviny, vino, muky, vlogky,
sladkosti a iné). Nezabudli sme ani na nasich
najmensich, ktori si mdzu pochutnat na
obilnych mliekach, kasickach, ryzovych
dezertoch a zdravych maskrtach. Priaznivci
prirodnych produktov si mézu u nas zakupit
aj prirodnt kozmetiku a eko Cistiace pros-
triedky.

obr.37 Navrh na webové stranky Zdravicka
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ZAVER

Ciel'om mojej bakalarskej prace bolo preskimat’ a zhodnotit’ moznosti propagacie
zdravej vyzivy u nas a vo svete. Zaznamenat’ zmeny a vyvoj pocas historie a ich dosledok
na spdsoby prezentovania tejto problematiky v sucasnosti. Tieto zmeny som modelovo
predstavila na dvoch zahrani¢nych a jednej tunajSej spolo¢nosti. Reser§ naprie¢ dejinami
mi priniesla mnoho informacii, ktoré som nasledne vyuzila v praktickej Casti bakalarske;j

prace.

S ohl'adom na zadanie praktickej Casti, som vytvorila kompletny vizualny $tyl pre
obchod so zdravou vyzivou Zdravicko. Tento bude pravdepodobne v buducnosti dovedeny

az do realne pouzivanej formy prezentacie obchodu.

Jednotny vizualny §tyl ako taky obsahuje mnoho prvkov, ktoré reprezentuju firmu
a informuju verejnost’, preto je dolezité zamerat’ sa na korporatnost’ v Style prezentécie.
Prvym bodom bolo vytvorenie loga, ktoré by vystihovalo zameranie a ideu predajne. Od
neho sa dalej odvijala rada prostriedkov, ktoré som vytvorila na mieru Zdravicka.
Vychadza najmi z faktu, Ze sa jedna o obchod s bio potravinami. Preto zvoleny vizual
harmonizuje s prirodnymi prvkami ako tvarom, tak aj farebnostou a vybranym fontom.
Tato jednotnost’ sa prejavuje v merkantilnych tlacovinach, propagacnych predmetoch a v
navrhoch webovej prezentacie. Vsetky tieto prvky su zakédované v design manuale, ktory
je dolezity pre udrzanie jednoty a pre spravne pouzitie jednotlivych elementov vizualneho

Stylu.

Pri praci som vyuzila teoretické aj praktické vedomosti z oboru grafického designu.
Tie mi pracu ulahcili, no pri jej obsiahlosti celkovy proces vytvarania bol nadro¢ny, hlavne
z casovych dovodov. V kazdom pripade ma moja bakalarska praca posunula zase o kiisok
dalej a priniesla mi nové podnety na zlepSovanie samej seba. Cely projekt bol zaujimavy,
pretoze sa tykal témy mne do teraz nie az tak blizkej. No hlavne prospesny po stranke
praktického spracovania. Som rada za tto sktisenost’, ktora bude snad’ d’alsim kroc¢ikom

K aspechu.
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30 Hlavickovy papier Zdravicko, origindlna verzia 291/210mm

31 Obélka Zdravicko

32 Zmensena ukazka z grafického manudlu Zdravicko

33 Navrh pohladnic s prislovim: Zdravia a priatelov nikdy nie je dost’
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35 Navrh na papierovua taSku Zdravi¢ko s ornamentom

36 Navrh na potlac triciek Zdravicko
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