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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vyznamem barvy v rdmci Corporate identity firmy. Tedy prace
zkoumad, jak dané spole¢nosti komunikuji své firemni barvy v rdmci jednotlivych sloZek

Corporate identity a jak s nimi pracuji.

Teoretickd Cast se zabyva Corporate identity a jejimi jednotlivymi slozkami. Dale také

barvou samotnou a psychologickymi vyznamy riiznych barev a jejich odstind.

Tyto poznatky jsou pouzity v Casti praktické, ktera se zabyva vyuzitim firemnich barev
danych fast food restauraci v jejich slozkach Corporate identity a v jejich komunikaci

k zadkaznikum.

Jednim z cil bakalatské prace je dokazat, zda jsou spolecnosti rozpoznatelné mezi poten-

ciondlnimi zdkazniky 1 jen na zdklad¢ jejich korporatich barev.

Kli¢ova slova: firemni identita, barva, firemni design, firemni kultura, firemni komunika-

ce, firemni produkt, image

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the importance of color within the terms of Corporate Iden-
tity of company. This thesis explores how the company communicates its corporate colors
within individual folders Corporate identity and how to work with them. The theoretical
part deals with Corporate identity and its individual components. And it also deals with the

meaning of color and its psychological connotation of different colors and their shades.

These pieces of knowledge are used in a practical part of my bachelor thesis, which deals
with the use the corporate colors of picked fast food restaurants in their components of

Corporate identity and in their communication with costumers.

One of the goals of this bachelor thesis is to prove if the companies are recognizable under

potential costumers only on the basis of their corporate colors.

Keywords: corporate identity, corporate design, corporate culture, corporate communica-

tion, corporate product, image



LPrameérny ucitel vypravi. Dobry ucitel vysvétluje. Vyborny ucitel ukazuje. Nejlepsi ucitel
inspiruje.

- Charles Farrar Browne
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UvVOD

Tato bakalaiska prace pojednava o vyznamu barvy v rdmci Corporate identity. Tedy jsou-li

a jak moc barvy pevnou soucasti korporatni identity dané spole¢nosti.

V dnesnim svété jsme obklopeni spoustou znacek a kazda z nich se snazi zaujmout nasi
pozornost. Je tedy dalezité a nutné, aby byly vizualné a barevné od sebe odliSitelné. Proto-
ze zijeme dnes uz hlavné ve ,,vizudlnim svété*, kdy pozornost ¢lov€ka zaujme prave

vzhled dané véci, znacky.

Ma bakalatska prace bude pojednavat o fastfood restauracich a jejich vyuzivani barev ve

své komunikaci.

V teoretické Casti budou popsany jednotlivé slozky Corporate identity a Corporate identity
celkové. Dale se budu zabyvat vyznamem jednotlivych barev a jejich psychologického

vyznamu.

V metodologickém postupu budou zformulovany cile prace a hypotetické otazky, na které

na konci prace naleznu snad odpovédi.

Poznatky z teoretické Casti této bakalaiskeé prace vyuziji pro Cast praktické. Kterd pojedna-
va uz o konkrétnich sitich restauraci s rychlym obcerstvenim a o jejich vyuziti barev pro
komunikaci k zdkazniktim a svétu. Budu analyzovat, zda jsou korporatni barvy téchto spo-

lecnosti soucasti vSech slozek Corporate identity.

K analyze navic provedu malou sondu formou dotazniku, ze které by mélo vyplynout, zda
jsou analyzované fastfood restaurace rozpoznatelné mezi jejich potencionalnimi zakazniky

jen na zaklad¢ jejich korporatnich barev.

Primarnim cilem této bakalaiské prace tedy je, zda jsou korporatni barvy pevnou slozkou
vSech cCasti firemni identity a zda spole¢nosti provozujici fast food restaurace vyuZzivaji

z psychologického hlediska spravné barvy pro jejich obor.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CORPORATE IDENTITY

1.1 Pojem Corporate identity

Corporate identity (dale jen CI) mizeme pielozit jako firemni identitu a ta piedstavuje

hlavni strategii firmy. V CI se skloubi filosofie firmy s jejimi dlouhodobymi cili.

,Firemni identita je tedy strategicky naplanovana ptredstava vychdzejici z podnikové filo-
sofie a dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto ptedstavu musi potvrzovat chovani firmy
a veskera komunikace uvnitf 1 navenek, nebot’ naplanovana firemni identita ptestava byt
snem jedin¢ tehdy, je-1i neustale a disledné stvrzovdna konkrétnim pisobenim organiza-

ce.” (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s.59)

CI je tedy v podstaté to, jak firma plsobi navenek 1 dovnitt. To, jak firma sebe prezentuje
dovnitt firmy — ke svym zaméstnanctim, je stejné diilezité, jako to, jak firma piisobi nave-

nek — na vefejnost.

,Hlavnim poslanim CI pro vnitini komunikaci je dat zaméstnanciim pocit soudrZznosti
k firmé (podniku), a tim zlepSit produktivitu prace. Pro vn€j$i komunikaci je potom hlav-
nim poslanim jasné firmy odlisit a posilit tak jejich konkurenceschopnost.“ (Svoboda,

2009, 5.28)

Podle de Pelsmackera, Geuense a Van der Bergha miizeme rozd¢lit CI na:

e Monolitni identitu — situace, kdy CI plsobi zcela jednotné (vizudlni i komunikaén¢)

e Rizenou identitu — situace, kdy pobo&ky firmy maji svou vlastni identitu, ale matei-
ska organizace je vzdy trochu odliSna

e Znackovou identitu — situace, kdy urcitd divize, nebo dokonce 1 vyrobek ma svou
vlastni identitu a zcela se odliSuje od firmy (de Pelsmacker, Geuens, Van den

Bergh, 2003, s.33)

K pojmu Corporate identity neodmyslitelné patii také pojem image. Ale zatimco CI je to,

jak firma prezentuje samu sebe ven k vefejnosti. Image je to, jak vnima firmu vetejnost.
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To, jak se diva na firmu vefejnost, je pro ni velmi dilezité, protoze tato image, kterou na
sebe z pohledu vefejnosti bere, neni tak snadno ovlivnitelna jako je CI. (Hordkova, Stejska-

lové, Skapova, 2009, s.59)

Podle Horakové, Stejskalové a Skapové by se firma méla snaZit, aby shoda mezi firemni

identitou a firemni image byla co nejvétsi. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2009, s.59)

Firmy by se mé€ly snazit budovat si pozitivni image. ProtoZe pokud bude mit firma pozitiv-
ni image, budou k ni jeji potencionalni zdkaznici také ptistupovat pozitivné. Pokud by vSak

firemni image byla negativni/ Spatna, efekt u potenciondlnich zakazniki by byl opaény.

1.2 Vyznam Corporate identity

Corporate identity je velmi dilezitd a v Image a firemni identita Vysekalova a Mikes uva-

déji spoustu diivodt, v jakych situacich a pro¢ se CI zabyvat:

o Prizmeéné spolecenského prostredi a zméné ve verejném minéni

o Prizméndch trhu, zméndch produktii a jejich role

o Prizmeéné ve vedeni firmy

o Pri restrukturalizaci firmy, napr. pri slucovani firem

e Pokud CI firmy neodpovida soucasnému postaveni firmy

o Prirychlém ristu firmy

e Pri problémech firmy s pracovniky, napr. firma nedokadze obsadit mista kvalifiko-
vanymi pracovniky

o Pokud je narusena komunikace ve firmé (neni stanovend komunikacni strategie)

o Pri Spatné interni komunikaci (Vysekalova, Mikes, 2009, s.19)

1.3 Historie Corporate identity

Snaha odlisit se a identifikovat se jako urCity celek je znamé pifinejmensim od starovéku.
Tenkrat to byly vyznamné celky jako stat, cirkev nebo armada, které se snazily o jednotnou

politiku sv¢ instituce. (Svoboda, 2009, s.12)

Podle Horakové, Stejskalové, Skapové se toto nejvice projevovalo v armads:
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,»Vojaci jedné armady nosili jednotny odév — uniformu — a byli svazani vojenskym fadem a
pravidly vystupovani uvnitt celku i navenek, a to s urcitym cilem: posilit vnitini sounalezi-
tost, Sifit poselstvi strachu a sily viici nepratelskym armadam a budit respekt mezi obyva-

telstvem.* (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s.57)

Vyznam Corporate Identity tenkrat jeSté jako Corporate Designu zacal silit teprve
v poloving 20. stoleti a to diky firmdm Landor (USA) a Henrion (Britanie), které si jako

jedny z prvnich firem uvédomily potiebu se odlisit a byt jedinecni.

Poté zacaly své design manudly zpracovavat také firmy jako jsou : IBM, Olivetti, Mobil

Oil, Shell a dalsi velké vyznamné spole¢nosti tehdej$i doby. (Svoboda, 2009, s.27)

U nas si nechal sviij prvni design manudl vytvofit az v poloving 70. let podnik BVV — Br-

nénské veletrhy a vystavy.

Podle Svobody $lo piivodné ,,0 vytvoreni jednotného vizudlni stylu organizaci, tzv. designu
organizaci. Teprve poté se zjistilo, Ze nelze zjednoduSovat CI na pouhou tvorbu designu
organizace a 7€ pojem Identita ma $ir§Si a nepomérné slozit€j$i obsah.* (Svoboda, 2009,

$.27)

1.4 Slozky Corporate identity

Podle Svobody tvofi CI ¢tyfi zdkladni pilite, které vychazeji z filosofie dané firmy.
Témito Ctyfmi pilifi jsou:

o (Corporate Culture (Firemni kultura)

e Corporate Product (Produkt firmy)

o (Corporate Communications (Firemni komunikace), (Svoboda, 2002, s.8)

e Corporate Design (Firemni design)
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| Corporate identity

Zaklad:

| Filpzolle orgamvzace

Prostiedky

CovDoX . F2rock
| Carporste Corpovate Corporate Product

design COYRUNNCAlonNS cuture orgamzace

Vysledek

Corporate image '

(Vaclav Svoboda, 2009, s.30)

1.4.1 Corporate culture (Firemni kultura)

Corporate Culture (dale je CCu) neboli firemni kulturu popisuje ve své ucebnici Cor-

porate Identity Svoboda Némcovou definici takto:

,Kulturou podniku rozumime souhrn materialnich 1 nemateridlnich hodnot, jimiz se
podnik ve svém zivoté fidi. Nepatii sem tedy jen vyrobky ¢i uprava okoli, ale 1 zpiisob

jakym firma jednd se svou vnitini 1 vnéj$i vefejnosti.* (Svoboda, 2002, s.44)

Podle Horakové, Stejskalové, Skapové:

LFiremni kultura vychézi z hodnot stanovenych v podnikové filosofii, a shrnuje cile,
styl chovani, Zebti¢ek podnikovych hodnot, urcité ritualy apod.© (Horakova, Stejska-

lové, Skapova, 2008, 5.61)

CCu firmy se zpocatku planuje a je ovlivnitelnd. To proto, aby pfesné¢ sedéla
do firemni identity a k firemni osobnosti. Pozdé€ji, az na sebe CCu vezme urcitou for-

mu, se z ni stane dlouhodobé zaleZitost. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s.61)

CCu nejvice ovliviluje zaméstnance dan¢ firmy a ovliviiuje jejich motivaci. (Horako-

va, Stejskalova, Skapova, 2008, s.61)

Nastroje CCu jsou pak podle Hordkové, Stejskalové, Skapové takovéto: intranet, in-
terni komunikacni manualy, interni casopisy nebo jina tisténa ci elektronicka periodi-
ka, schiizky vedeni se zaméstnanci, akce pro budovani tymu, oslavy podnikovych ci
osobnich vyroci a meznikii, programy pro soucasné a byvalé zaméstnance, programy

pro vyznamné zakazniky atd. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s.61)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Tak jako firemni identita ma své pilife, tak ma 1 firemni kultura své urcité oblasti a

formy.

A zatimco de Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh ve své knize Marketingova komu-

nikace tvrdi, ze CCu ma pouze 3 oblasti, Svoboda uvadi 5 téchto oblasti.

A témi jsou:

e Zasady jednotného vedeni a jednotnych postupii
e Postupy ve styku se zaméstnanci

o Postupy ve styku se zakazniky

e Narizeni a zvyklosti v oblékani zaméstnancii

o Jednotny design podnikovych prostor a budov (Svoboda, 2009, s.43)

Podle Svobody existuji 1 4 formy CCu:

1.4.2

Kompetencni firemni kultura - vysoka investicni naro¢nost, mensi jistota tspéchu,
pomala zpétna vazba (investi¢ni zbozi)

Udernd firemni kultura — vysoka rizikovost, rychla zpétna vazba (stavebnictvi,
kosmetika)

Hierarchicky uzavrend firemni kultura — nizka rizikovost, pomald zpétnd vazba
(bankovnictvi, pojisStovnictvi)

Firemni kultura aktivit — dilezitd je aktivita, firemni kultura se odehrava na misté

prodeje* (pocitace, vyroba vozidel), (Svoboda, 2002, s.45)

Corporate product (Firemni produkt)

Corporate product tvoii v podstaté jadro a zaklad firmy a vlastné¢ i celé¢ CI. Corporate pro-

duct tedy tvoti diivod celé existence dané firmy. Pokud by firma byla tvofena jen firemnim

designem, firemni komunikaci a firemni kulturou, pak bych, jak fekl Svoboda, postradala

obsah. (Svoboda, 2009, s.45)
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Oblast Corporate product ve firmé fesi marketing. Ten ma za kol na, jiz tak pfesyceném
trhu, odlisit vyrobek ¢i nabidku sluZeb od konkurence a zéroven jasn¢ ukazat od kterého

producenta vyrobek pochazi. (Svoboda, 2009, s.45)

1.4.3 Corporate communications (Firemni komunikace)

,Firemni komunikace je proces, ktery prevadi firemni identitu do image firmy.* (Horéko-

va, Stejskalova, Skapova, 2008, s.61)

KyZeného vysledku se dockame, pokud je komunikace dobte fizena a také dobie naplano-

vana.

Komunikace ve firmé je velmi diilezitd, a to predevSim k tomu, aby cilova a zdjmova sku-
pina dané organizace dobie a spravné pochopila jeji firemni image, strategii a také hodnoty

organizace. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s.61)

Komunikace, at’ uz se jedna o vnitini nebo 1 tu vnéjsi, probihd na riznych urovnich a
v raznych formach v kazdé organizaci. A pokud tato organizace spravné fidi co, komu,
kdy, pro¢ a jak tika, tim dosahne vytvofeni spravné a jasné firemni komunikace, ktera se

tak zvyrazni a tim i odli$i od konkurence. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s.61)

Komunikace je velmi Siroky pojem a jak uz bylo zminéno vySe, ma rtizné formy. Tyto
formy komunikace mohou mit podle Hordkové, Stejskalové a Skapové riizné projevy a
témi jsou ,,vizudlni, slovni a dalsi projevy uvniti i navenek, a to planované i neplanované,

Zadouci a nezadouct. “ (Hordkova, Stejskalova, Skapova, 2008, s.61)

Podle Svobody corporate communications tvofi predevs§im tyto druhy komunikace:

e (Corporate design — komunikuje znackou, rastrem, pismem

e Public relations — komunikace organizace s vefejnosti

e (Corporate advertising — reklama v médiich s konkrétni cilovou skupinou

e Propagace stanovisek — vyjadiovani se ke spoleCenskym, politickym a dalSim ve-
fejnym otazkam

o Verejna vystoupeni — vystupovani piedstaviteli organizace na rtznych akcich,

¢lenstvi v rliznych institucich a organizacich
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e Human relations — podpora vzdélani, propagace podnikovych hodnot, sdélovani
vSeobecnych informaci

e [nvestor relations — komunikace s akcionaii organizace (sdéleni pro akcionéie, ob-
chodni zpravy, vyro¢ni zpravy)

o Employee relations — komunikace k zaméstnancim

e Government relations — komunikace zaméefena na vladni organizace

e  University relations — komunikace s vysokymi Skolami

e [ndustry relations — komunikace s odvétvovymi nebo odborovymi partnery pru-
myslu

e Minority relations — komunikace s narodnostnimi mensinami a riiznymi komunita-

mi (Svoboda, 2009, s.37, 38, 39)

Pro efektivni komunikaci organizace je dileZité dodrzovat jisté zasady firemni komunika-

ce:

o  (CCom musi byt nasazeny jako nastroj strategie organizace
o  (CCom musi byt naplanovany do presnych cilovych skupin

e Stanoveni firemnich zasad pro CCom

o Presnd formulace cilu CCom a jejich komunikacni strategie
o Vyuziti profesionalni napomoci pri realizaci CCom

o Sestaveni kontrolniho mechanismu ucinnost CCom (Svoboda, 2009, s.40, 41)

1.4.4 Corporate design (Firemni design)

Pro pojem corporate design se také pouziva slovni spojeni ,,jednotny vizualni styl“. A tento
vizualni styl dava organizaci jedinec¢nou, smysly vnimatelnou tvaf. Tedy musi vyzatovat
podnikovou identitu a nést image organizace. (Hordkova, Stejskalova, Skapova, 2008,

5.62)

Uspésnost corporate designu zarucuje jeho kreativita v delSim ¢asovém horizontu. (Svobo-

da, 2002, 5.10)

Zakladnim kamenem CD je logotyp, ktery se pouziva ve vSech projevech firemni prezen-
tace (tiskové materialy, odév zaméstnanct, firemni budovy, promo predméty). (Svoboda,

2009, s.31)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Podoba jednotlivych prvkil vizualniho stylu je ukotvena v design manualu, ktery vymezu-
je jejich pouzivani, a to jak s jednotlivymi prvky zachazet, jak je vyuZzivat efektivné tako-
vym zpusobem, aby jejich podoba byla jednotna s celou firemni identitou. (Vysekalova,

Mikes, 2009, 5.40)

Vedle design manualu by méla organizace mit i graficky manual, ktery obsahuje ,.kom-
plexni zpracovani pravidel a doporuceni pro tiSt€nou i elektronickou vizudlni prezentaci

spolecnosti.* (Vysekalova, Mikes, 2009, s.41)

Graficky manudl obsahuje:

o  Souhrn grafickych pravidel

e Definici layoutu dokumentu

o Definici a pravidla vyuzivani fontu (stylu pisem)

e Definici barev a pravidla pro jejich uzivani

e Logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouzivani

o Firemni dokumenty (sablony, hlavickové papiry, vizitky) (Vysekalova, Mikes, 2009,
s.41)

Corporate design je to, co firmu odliSuje od jinych a podle ¢eho miizeme snadno podnik

identifikovat. (Vysekalova, Mikes, 2009, s.40)

Firemni design je pomérné Siroky pojem a podle Svobody zahrnuje tyto prvky vizudlniho

ztvarnéni:
o Znacku
e Rastr

e Pismo a typografii

e Barvu

o Architektonicky design

o Jiné prostredky CD (Svoboda, 2002, s.11)
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1.4.4.1 Znacka
,,Je kombinaci nazvu, slov, symbolil ¢1 obrazl.* (Svoboda, 2002, s.11)

Znacka kazdé organizace by méla nést jasnou identifikaci této organizace nebo jejiho pro-

duktu. Nese také tradici organizace a vyjadiuje jeji image. (Svoboda, 2009, s.11)

ZnacCka by méla byt lehce zapamatovatelna a snadno odliSitelna od konkurence. Znackou

se organizace také propaguje na trhu.

Firmy €1 organizace by si méli svou znacku registrovat jako ochrannou znamku. Diky této

registraci pak z4dny jiny subjekt tuto znacku nesmi pouzivat. (Svoboda, 2009, s.32)
Existuji 4 druhy znacek:

e Obrazova

e Slovni

e Literni

e Kombinovana

Literni a slovni znacka mohou mit také zvukovou podobu. (Svoboda, 2009, s.32)

Se znackou je také neodmyslitelné spojeno slovo logo, coz je vizualni styl znacky. A stejné
jako samotna znacka by mélo logo byt snadno identifikovatelné a zapamatovatelné. Mimo
jiné by také mélo splitovat dobrou aplikovatelnost 1 ptiriznych velikostech a estetickou

funkci.

V knize Logo od Davida Aireyho autor zminuje, jaké zakladni vlastnosti by logo mélo mit:

o Vjednoduchosti je krasa — jednoduché logo vyhovuje vétsSing€ ostatnich pozadavki
pro navrh znacek. Jednoduchy symbol Ize snadnéji rozpoznat

o Primérenost — Logo musi odpovidat charakteru firmy. (Ptiklad: Firma vyrabéjici
zimni vybavu pro sportovce. Logo s pldzovymi mici by nebylo vhodné)

e Zacleneéni tradice — Logo by mélo vydrzet stejné¢ dlouho jako firma, kterou prezen-
tuje. Lep$i je nadcasovost neZ modni trendy.

e Snaha o jedinecnost — Zietelné logo, které je rozpoznatelné uz jen podle tvaru nebo

obrysu
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e Snadnd zapamatovatelnost — Nejlépe zapamatovatelnym navrhem je takovy, ktery
je celistvy

o Mysleni v malych velikostech — Logo by mélo byt aplikovatelné jak ve velkych, tak
1 v malych velikostech

e Zameéreni na jeden prvek — Logo by mélo obsahovat jedinou véc, kterou je potieba

si zapamatovat. (Airey, 2010, s.34-49)

1.4.4.2 Rastr

,Hlavnim posldnim rastru je vytvofeni pevné stanoveného fadu, podle n¢hoz se tidi roz-

mist'ovani textd a obrazovych komunikatt do tiskovin podniku.* (Svoboda, 2002, s.15)

Rastr pevné udava, jak a kde bude umisténa adresa, osloveni, fotografie, kde budou zacat-

ky odstavct, proporce mezi znackou a dalsimi prvky CD.

Rastr je tedy jednotny graficky format vytvofen tak, aby pfijemce ihned rozpoznal odesila-

tele. (Svoboda, 2002, s.15)

1.4.4.3 Pismo a typografie

,Organizace by se méla rozhodnout pro urcity typ pisma. Ten by méla uzivat trvale, aby si

tak vytvofila jednotnost tiskovin a jejich nezaménitelny profil.““ (Svoboda, 2002, s.15)

Dodrzovani tohoto pravidla je dilezité pravé v dnesni dobé, kdy jsme obklopeni pocitaci,

kterymi komunikujeme uvniti organizace nebo 1 ven k vetejnosti. (Svoboda, 2002, s.15)

1.4.4.4 Barva

Podle Svobody ,,barvy plisobi na ptijemce sdéleni mnohem intenzivnéji nez formy a tva-

ry.“ (Svoboda, 2009, s.34)

To firemni barvy, podle odbornikii na problematiku CD, stavi na mnohem dtleZitéj$i mis-

to, nez na kterém stoji naptiklad firemni znacka. (Svoboda, 2009, s.34)
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,Firemni barva podtrhuje charakter podniku, jeho filosofii a druh produktu. (Svoboda,
2009, s.34)

1.4.4.5 Design a architektura

Architektonicky design udava, jak budou vypadat podnikové budovy a jejich prostory, a
jaké materialy budou pouzity. Do této kapitoly spada i vhled firemnich aut a vizualni pii-

klady odévli zaméstnancti. (Svoboda, 2002, s.16)

V této ¢asti CD je také zahrnut snad nejdilezité;si prvek celého corporate designu — design

podnikového vyrobku. (Svoboda, 2002, s.17)

To, jak kvalitnim zpiisobem je vyfeSen design a architektura v rdmci CD, je velmi dilezité,
protoze ,,design a architektura zprostredkovavaji cilovym osobam pocity, dojmy a zazit-

ky.“ (Svoboda, 2002, s.17)

1.4.4.6 Jiné postiedky CD

Do této oblasti spadaji takové aktivity podniku, které v rdmci komunikace podniku vystu-

puji samostatné a nebo v souborech.

Konkrétné se jedna o eventy podniku, spolecenské akce podniku, expozice na vystavach a

veletrzich, sponzoring apod. (Svoboda, 2009, s.34)
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2 BARVA A JEJI VYZNAM V CORPORATE IDENTITY

Jak uz nazev mé bakalarské prace zni ,,Barva a jeji vyznam v corporate identity®, je tedy

Cas zabyvat se barvami a jejich vyznamem.

Je dokazano, ze barvy plsobi na psychiku ¢loveéka. Proto je dilezité pii tvorbé corporate

designu se zamyslet nad volbou barev.

,Barvy zprostifedkuji vizualni poselstvi, umoziuji snadn¢js$i vnimani a pochopeni komuni-
kovaného sdéleni. Kazda barva ma v sob& urcity psychologicky obsah zavisly na osobnosti
cloveéka, na jeho vlastnostech, zkuSenostech 1 aktualnich emoc¢nich stavech.* (Vysekalova,

Mikes, 2010, s.70)

Pti tvorbé corporate designu by méla organizace barvy volit velmi pecliveé, jinak by mohl

nastat problém.

Problémem by se mohla stat neznalost symboliky barev v rtiznych kulturach zemi po ce-
lém svéte.

To, co pro obyvatelé zemi stfedni Evropy znamena bila lilie (symbol ¢istoty a nevinnosti),
pro Angli¢any miize znamenat naprosto néco odlisného (symbol smrti). A tak, jako pro nas

v nasi zemi je modrd maskulinni barva, tak v Holandsku plati modra za barvu div¢i. (Vy-

sekalova, Mikes, 2010, s.70)

Barev mame velmi Sirokou $kalu a kazda dokaze na psychiku ¢lovéka pusobit jinak. Sama-
ra v knize Graficky design a Vysekalova s MikeSem v knize Reklama — Jak dé€lat reklamu

popisuji jednotlivé vyznamy barev takto:

e Cervena - Evokuje vaseii a vzrudeni. Znamen4 silu, Zivost, energii, dynamiku. Vy-
volavéa dojem dlstojnosti, ale také pfizné a Sarmu. Je to barva, ktera ptitahuje po-
Zornost.

e Modra — Ma uklidiiujici €inky a navozuje pocit bezpeci a ochrany, a také divéry-

hodnosti a Cistoty.
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Zluta — Tato barva navozuje pocit §tésti. Povzbuzuje jasné mysleni a pomaha zlep-
Sovat pamét. Je to také nejzativejsi a nejteplejsi barva, ktera mimo jiné je barvou
vitality, tepla a lesku.

Hnéda — Barva pohodli a bezpeci. Evokuje vé¢nost a trvanlivost.

Cerna — Nejvyraznéjsi barva celého barevného spektra. Neni to jen to barva smrti a
nekonecnosti, ale také barva vzneSenosti, distojnosti a elegance.

Fialova — Tato barva pisobi jinak v odliSnych odstinech. Tmavé fialova znamena
chmurnost a smrt. Levandulova fialova vyvolava snivou a nostalgickou naladu. A
odstiny fuchsiové jsou dramatické a pIné energie. Svestkové odstiny pasobi naopak
magicky.

Zelena — Barva uvolnéni a klidu. Zelena barva je symbolem nadéje a svézesti.
Oranzova — Evokuje vitalitu a vzruseni, teplo a piivétivost. Je to barva dobrodruz-
stvi.

Seda — Tato barva symbolizuje nerozhodnost, nedostatek energie, pocit strachu ze
stafi a smrti. Naopak sttibrna podoba barvy evokuje v lidech preciznost, kvalifiko-
vanost a pracovitost.

Bila — Cistota, mir, nevinnost. Plisobi mléenlivé. Evokuje také duchovno a silu.

(Samara, 2008, s.110-111), (Vysekalova, Mikes, 2010, s.71)

Barvy muzeme d¢lit také na teplé (Cervend, oranzova) a studené (modra, zelena). (Vyseka-

lova, Mikes, 2010, s.71)

Takto rozdé€lené barvy plati pouze ve vSeobecné roviné. Kazda z,hlavnich® barev ma

spoustu svych odstinil, a nékteré odstiny mohou stat 1 ve studeném spektru barev a jiné

zase v teplém spektru barev (naptiklad — vano¢ni vesely odstin ¢ervené barvy a studeny

krvavy odstin ¢ervené barvy).

U barev také rozliSujeme tyto 4 zakladni prvky:

Odstin barvy — Zakladni identita barvy. Je to vysledek toho, jak vnimame odraz

svétla o riznych frekvencich. Zakladni (primarni) barvy jsou — ¢ervend, zluta, mod-
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r4. Kombinaci téchto barev vznikaji barvy sekundarni a jimi jsou — fialova, oranzo-
va, zelena.

Sytost barvy — Je to intenzita nebo také zafivost dané barvy. Existuji syté barvy,
které jsou velmi zatrivé a tlumené barvy, jejichz odstin je nevyrazny. Velmi zéalezi
na tom, v jaké barevném prostiedi se dana barva nachézi. Intenzita barvy vzroste,
pokud bude obklopena takovymi odstiny, které se od sebe maximalné lisi vinovou

frekvenci.

(Samara, Graficky design, s. 87)

Jas / svétlost barvy — Stupen tmavosti ¢i svétlosti barvy. Tmavost ¢i svétlost barvy
je relativni, protoze opét zalezi na tom, v jakém prostredi barev se nachdzi. Napf.
fialova je vSeobecné povazovéana za tmavou barvu, ale v kontextu s ¢ernym poza-
dim nam bude piipadat svétla.

Teplota barvy — Teplota barvy zavisi na nasi osobni zkusenosti. To, jak vnimame,
urcitou barvu opét zavisi na tom, jaké jsou okolni barvy. Za teplé barvy, jak uz
jsem zminovala vySe, jsou povazovany napt. ¢ervena a oranZova, a za studené bar-

vy jsou povazovany zelena a modré. (Samara, 2008, s.82-90)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Co je marketingovy vyzkum?

V knize Marketingovy vyzkum — Jak poznévat své zakazniky se Foret a Stavkova opiraji o

definici McDaniela a Gatese.

,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledka této analyzy tidicim pracovnikiim.

(Mc Daniel, Gates in: Foret, Stavkova, 2003, s.13)

Pti marketingovém vyzkumu postupujeme nasledovng:

e Definovani marketingového problému
e Sestaveni planu vyzkumu

o Shromazdeni informaci

o Jejich statistické zpracovani a analyza

e Prezentace vysledkii, vcetné praktickych doporuceni (Foret, 2008, s.23)

3.2 Metody marketingového vyzkumu

Metody marketingového vyzkumu délime podle kvality provedeni a podle mnozstvi re-

spondentl na kvalitativni metodu a kvantitativni metodu.

3.2.1 Kyvalitativni metoda vyzkumu

Podle Kozla ,kvalitativni vyzkum nachdzi vyuZiti v oblasti hledani hybnych mechanismii
trhu, motivili a stimultl kupniho chovani, kde se vyzkum posunuje na ptdu psychologie a

dalSich postupti kvalitativniho charakteru.* (Kozel a kolektiv, 2006, s.125)

Kvalitativni vyzkum muze byt také nékdy oznaCovan jako psychologicky, avSak kvalita-
tivni vyzkum a psychologicky vyzkum neni totéz.

Mrwe
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V tomto typu vyzkumu se vyuzivaji narocné psychologické postupy a tento vyzkum se

realizuje na mens$im mnozstvi respondentil. (Kozel a kolektiv, 2006, s.126)

3.2.2 Kvantitativni metoda vyzkumu

O kvantitativni metodé vyzkumu se Kozel zminuje v knize Moderni marketingovy vyzkum
takto: ,,Je to mySlenkovy proces, ktery slouzi k tomu, abychom mohli udaje vypovidajici o

kvalité¢ métit, kvantifikovat, prevést na kvantitu.* (Kozel, 2006, s.119)

,UGelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné ¢iselné udaje.” (Kozel a kolektiv,

2006, 5.120)

K takovémuto typu vyzkumu je zapotiebi velké mnozstvi shromazdénych materiald, proto
je v této metod¢ osloveno mnohem vétsi mnozstvi respondenttl, nez je tomu u kvalitativni-

ho vyzkumu.

Kvantitativni vyzkum je o sbirani tidajii o Cetnosti urcitého jevu. (Kozel a kolektiv, 2006,

5.120)

3.3 Metody sbéru dat

Zakladni 3 metody sbéru marketingovych dat jsou:

e Dotazovani
e Pozorovani

o Experiment (Foret, 2008, s.41)

3.3.1 Dotazovani

Je to nejrozsitenéjsi metoda vyzkumu, jejiz smyslem je kladeni otdzek respondenttim. (Ko-

zel a kolektiv, 2006, s.141)
Kozel ve své knize Moderni marketingovy vyzkum zmiiiuje 4 metody dotazovani:

e Osobni — Osobni styk zaloZzeny na pfimé komunikaci s respondentem. Vyhoda

okamzité zpétné vazby.
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e Pisemné — Dotaznik je respondentovi zaslan posStou. Nevyhodou tohoto typu dota-
zovani je nizk4 navratnost.

o Telefonické — Respondentovi jsou kladeny otazky pies telefon (CATI). Vyhodou
tohoto typu je rychlost.

o FElektronické — Respondentovi je dotaznik zaslan emailem, nebo muze odpovidat
rovnou na webové strance (CAWI). Vyhodou je minimdlni finanéni naroc¢nost.

(Kozel a kolektiv, 2006, s.142-145)

3.3.2 Pozorovani

,Pozorovani probih4 zpravidla bez ptimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym,
bez aktivni Uc€asti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani pozorovatele do pozorovanych

skutec¢nosti. (Kozel a kolektiv, 2006, s.138)

Tento pfistup je velmi naro¢ny na pozorovatele a jeho schopnosti interpretace. (Kozel a

kolektiv, 2006, s.138)

3.3.3 Experiment

»lestovani, pii kterém se pozoruje a vyhodnocuje chovéni a vztahy v uméle vytvofenych
podminkach, kdy jsou dopiedu nastaveny parametry, podle kterych nasledné experiment

probihd.* (Kozel a kolektiv, 2006, s.145)

Experimenty jsou dvojiho druhu- laboratorni a terénni.
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4 METODOLOGIE, CiL PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cil prace

Primarnim cilem této bakalaiské prace je zjistit, zda fast food restauranty plisobici na uze-
mi Ceské republiky, vyuZivaji své korporatni barvy ve viech prvcich Corporate Identity. A
zda pouzily uzité barvy spravné v ramci psychologického hlediska ve vztahu ke stravni-

kam v té€chto fast food restauracich.

Déle pak je jednim z hlavnich cila takeé to, jak jsou fast food restauranty rozpoznatelné jen
a pouze na zakladé svych korporatnich barev uzitych v jejich logu mezi svymi potencio-

nalnimi zakazniky.

Sekundarnim cilem této prace pak bylo popsat barvy jako soucast Corporate Identity

v ramci marketingovych komunikaci.

4.2 Stanoveni vyzkumnych otazek
Vyzkumna otazka ¢.1:

Jsou korporatni barvy, které fast food restauranty pouzivaji, soucasti vsech prvkii Corpo-

rate Ildentity?
Vyzkumna otazka ¢.2:

Vyuzivaji fast food restauranty barvy, které z psychologického hlediska piisobi na zakazni-
ky tak, Ze je nuti jist vice, rychleji, apod.?

Vyzkumna otazka ¢.3:

Jsou jednotlivé fast food restauranty rozpoznatelné mezi potenciondlnimi zakazniky jen na

zaklade jejich korporatnich barev uzitych v jejich logu?

4.3 Metodologicky postup

Pro metodologicky postup v praktické casti své bakalarské praci jsem si zvolila vlastni
analyzu vyuZzivani korporatnich barev v prvcich CI u predem urcenych fast food restauraci.

Konkrétné se jedna o tyto prvky CI:
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o (Corporate Culture (Firemni kultura)

o (Corporate Communication (Firemni komunikace)

Hodnotitelem analyzy budu ja sama a budu hodnotit, do jaké miry nesou jednotlivé prvky
fast food restauraci (zatfizeni, obleCeni zaméstnancti, apod.) firemni barvy, které fast food

restaurace pouzivaji ve svém logu.

Body a strukturu praktické casti své bakalarské prace, na jejichz zaklad¢é budu svou analy-

zu provadét, jsem pouzila z bakalatské prace Radka Macata z roku 2011.

e Je na budové nebo v jejim okoli Stit restaurace vyvedeny v jejich firemnich bar-
vach?

e Je plast budovy natfen firemnimi barvami?

e Maji na sob¢é zaméstnanci obleCeni ve firemnich barvach?

e Jsou stény ¢i oblozeni v restauraci natfeny firemnimi barvami?

e Jsou v oblasti pokladny (pult, prostor pro drobné) prezentovany firemni barvy?

e Jsou odpadkove koSe vyvedeny ve firemnich barvach?

e Jsou vylohy restaurace vyvedeny ve firemnich barvach?

e Jsou uzité véci (papirové sacky, pytliky, obaly jidla) vyvedeny ve firemnich bar-
vach?

e Jsou na provozovn¢ pritomny reklamni materidly ve firemnich barvach? (Radek

Macat, 2011, s.13)

4.4 Sonda

V praktické ¢asti bakalatské prace mimo vlastni analyzy vyuziji také malou sondu, mezi
respondenty, diky které zjistim, jak jsou jednotlivé fast food restaurace rozpoznatelné pou-

ze na zaklad¢ jejich korporatnich barev.

Sondu provedu pomoci elektronického dotazniku na cca 50 respondentech. Na vék a po-

hlavi nebude kladen zadny diraz.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SITUACE NATRHU YV CR

Restaurace rychlého obcerstveni, znamé také jako fastfood restaurace, se na Cesky trh vii-

bec poprvé dostaly az po tzv. sametové revoluci.

MiiZzeme jen spekulovat, zda to bylo tim, Ze fastfood restaurace pochéazeji vSechny ze Spo-
jenych statli americkych, a jsou tak symbolem zdpadniho svéta, nebo na uzavieny trh vy-

chodniho bloku nemohly proniknout z jinych divoda.
Kazdopadng, 90. 1éta minulého stoleti se stala velkym boomem fastfood restauraci v CR.

Ptelomovym rokem byl rok 1992, kdy byla oteviena viibec prvni restaurace rychlého ob-
erstveni McDonald’s v Ceské republice. Tento prvni McDonald’s byl otevien ve Vodi¢-

kové€ ulici v Praze a najdete ho tam 1 dnes.

Od tohoto roku az do dnesnich dnli na trh fastfood restauraci v Ceské republice proniklo
mimo McDonald’s spoustu dalSich znamych americkych fetézch s rychlym obcerstvenim

jako jsou: KFC, Subway, Burger King, Bageterie Boulevard, Mangaloo a dalsi.

I presto, Ze se v Cesku nachazi spousty pobocek téchto restauraci s rychlym ob&erstvenim,
a v kazdém vétsim mésté jich je hned nékolik, odbornici tvrdi, Ze ¢esky trh na poli fastfood

restauraci jesté stale neni nasycen.
Neékteré fastfood restaurace v CR v Cislech:

e McDonald’s — 84 prodejen

e KFC - 62 prodejen

e Subway — 10 prodejen

e Bageterie Boulevard — 18 prodejen

e Mangaloo — 17 prodejen

V leto$nim roce se navic na ¢esky trh chysta vstoupit dalSich minimaln¢ 10 novych ame-

rickych fetézctli restauraci s rychlym obcerstvenim.
A ty jsou:

e Church’s Chicken - Texas Chicken — pfimy konkurent KFC
e Dairy Queen — nealkoholické ndpoje a koktejly
e Denny’s — America’s Diner

e Papa John‘s Pizza
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e Cold Stone Creamery — zmrzlinovy fetézec

e (Great Ameri¢an Coockies

e Marble Slab Creamery — ru¢né€ michana zrzlina
e Pretzel Marker

e Rita‘s Italian Ice

e Broaster Chicken

5.1 Podnikani na zakladé franSizy

VSechny fastfood restaurace zminéné v mé praktické casti bakalaiské prace maji jedno
spolecné. A to, ze vSechny funguji na zaklad¢ franSizového podnikani, tzv. podnikdni na
kli¢, kdy vlastnik franSizy poskytuje franSizantovi urc€ity narok na podnikdni pod jeho

znackou a s jeho systémem, know-how.

,Podstatou fransizinku je obchodni model, pi1 kterém vlastnik know-how na vyrobu nebo
poskytovani sluzby ¢i technologie (neboli fransizor) umozni své postupy a znacku vyuzit

dalSim, nezavislym subjektim (fransizantiim).* (www.penize.cz, [online])

5.2 Trend fastfood restauraci

Je stale spoustu lidi, kteti krouti hlavou nad tim, jak je mozné, ze fastfood restaurace jsou
¢im dal tim vice oblibené;jsi a maji stale tolik zdkaznik.

V hektické a uspéchané dobé¢, jako je tato, kdy lidé nemaji ¢as uz skoro na nic, natoz se
potfadné a v klidu najist, jsou fastfood restaurace snadnym a optimalnim feSenim v situaci,
kdy napt. lidé maji pauzu pouhych 30 minut a vi, ze pokud si obéd do prace nedonesli

s sebou v krabiCce, v restauraci se v tak netprosné kratkém Case najist nestihnou.

A toho vyuzili restaurace s rychlym obcerstvenim, kde jidlo ptipravi opravdu rychle a na-

bizi moznost si pokrm odnést v malé krabicce €1 v pytliku s sebou.

A v dnesni dob¢ uz se vSechny tyto fastfood restaurace fidi heslem ,,Kvalita, servis, Cistota

a jistota® (Mc Donald’s), takze zakaznik ma jistotu, Ze se naji dobfe.
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6 ANALYZOVANE FASTFOOD RESTAURACE

McDonald’s

,Jsme druhou nejzndmé;jsi znackou na svété a jsme na to pysSni.“ (www.mcdonalds.cz, [on-

line])

,McDonald’s je synonymum pro nebyvaly dlouhodoby podnikatelsky uspéch. Fenomenal-

ni a celosvétovy.* (www.mcdonalds.cz, [online])

Prvni restauraci McDonald’s v roce 1940 otevieli bratti Dick a Mac Mc Donaldové v San
Bernardinu v Kalifornii. Uz tenkrat to byla restaurace s neobvyklym konceptem, ktera zau-
jala vroce 1953 Raymonda Alberta Kroca, syna ¢eského emigranta. Ray prevzal koncept

bratii Mc Donaldt a o rok pozdéji oteviel svou vlastni restauraci s timto konceptem.
Od roku 1953 je heslem firmy McDonald’s: ,,Kvalita, servis, €istota a jistota.*

Pozdé&ji v 60. letech Raymond odkoupil firmu McDonald’s za neuvétitelnych 2,7 miliont
dolarti. A ve stejném roce, kdy odkoupil firmu McDonald’s, z ni ud¢lal sit’ 500 restauraci

McDonald’s po celé Americe.

,,V roce 1963 se zrodil Donald McDonald — klaun, kamarad vSech déti a celosvétoveé zna-

m4 figurka.* (www.mcdonalds.cz, [online])

V 60. a 70. letech McDonald’s otevira své pobocky v Kanad¢, Japonsku, Australii, Né-
mecku a 1 ve Velké Britanii. Pozdé&ji v 90. letech se dostava na trh do stfedni a vychodni

Evropy.

V Ceské republice je prvni McDonald’s pobo¢ka oteviena v roce 1992 v Praze na Vodié-
kové ulici. A prvni pobo¢ka McDonald’s mimo Prahu se u nas v Ceské republice oteviela

v roce 1993 v Ostraveé.

(www.mcdonalds.cz, [online])
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Zajimavosti o siti restauraci McDonald’s u nas v CR:

e McDonald’s v CR neustale sili a roste.

e Je nejvétsi siti restauraci v CR.

e Pocet navstév (vice nez 600 milionil) se kazdym dnem zvySuje.

e McDonald’s expanduje, modernizuje a stavi nové pobocky.

e Je nejvétsim zaméstnavatelem v CR.

e Zaméstnava uchazece bez ohledu na rtizna ,,znevyhodnéni®. Je odpovédnou firmou
a nositelem ohodnoceni Zaméstnavatel roku — Stejna Sance.

e V CR McDonald’s provozuje 84 pobodek ztoho je 52 poboéek prostiednictvim
fransizy.

e Trzby McDonald’s v CR se pohybuji okolo 3,7 miliard korun.

e Existuje jen mélo zemi na svété, kde McDonald’s nemé svou pobocku

e Kazdych 7 hodin je oteviena nova restaurace McDonald‘s

e McDonald’s podporuje v CR sport a mnoho dalsich aktivit.

e 'V roce 2009 bylo otevieno prvni McCafé v Ceské republice.

(www.mcdonalds.cz, [online], www.podnikovyzpravodaj.cz, [online])

Zajimavosti muze také byt to, Ze fetézec restauraci McDonald’s oteviela v roce 1995 kosér

restauraci v Izraeli.

KFC - Kentucky Fried Chicken

Vznik sité restauraci KFC je spojeno se jménem Colonel Harland Sanders, ktery jiz v roce

1930 koupil motel s restauraci ve staté Kentucky v USA.

O 9 let pozdéji prisel se svou vlastni smési na kufata, které dal nazev ,,Original Recipe®,

smichanou z 11 riiznych bylin, diky které je dodnes KFC znamé a Gspésné.

V roce 1968 bylo jiz otevieno 638 restauraci KFC a o 3 roky pozdéji uz to bylo neuvétitel-

nych 3500 téchto restauraci.

Dnes ma tato sit’ fastfood restauraci okolo 9400 restauraci v 90 statech po celém svéte.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

V Ceské republice byla prvni restaurace KFC oteviena v roce 1994 v Praze na Vodi¢kové

ulici, stejn€ jako McDonald’s.

(kariera.kfc.cz, [online])

Provozovatelem sité restauraci KFC v Ceské republice je spoleénost AmRest (American
Restaurants), kterd ma v Cesku 60 pobodek KFC. A viech téchto 60 pobo&ek je provozo-

vano formou fransizy.

Spole¢nost AmRest v Ceské republice provozuje dale také sit’ fastfood restauraci Burger

King a Starbucks kavarny. (www.podnikovyzpravodaj.cz, [online])

Zajimavosti o restauracich KFC:

e V CR se v roce 2008 utrzilo v sitich restauraci KFC 1,5 miliardy korun

e Kazdy rok se v restauracich KFC po celém svété proda 5,89 biliont porci kutreciho
masa

e Kdyby se vedle sebe polozily porce kurat, které se s ni za rok v KFC, vznikla by
fada, kterd by ovinula 8 a ptl krat zemsky rovnik

e Kazdy den se na svété otevira jedna nova restaurace KFC

(kariera.kfc.cz, [online], www.podnikovyzpravodaj.cz, [online])

Burger King

,Naslouchame pouze jednomu, a to je chut’!* (www.myburgerking.cz, [online])

,Burger King je kralem chuti.* (www.myburgerking.cz, [online])

Prvni restaurace Burger King byla oteviena v roce 1954 v Miami na Floridé v USA Jame-

sem Maklamorem a Davidem Edgertonem. Piivodni nazev znél Insta Burger King.
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K dnesnimu dni jsou restaurace Burger King v kazdém staté USA a také v Kanadé. A to

znamena vice nez 7600 restauraci na uzemi celé¢ Severni Ameriky.

,V roce 1957 byl predstaven kultovni sendvi¢ Whopper ® a v kratkém Case se stal jednim

z nejslavnéjSich hamburgert na svété.” (www.facebook.com/BurgerKingCR, [online])

V Evropé byla prvni pobo&ka ze sité restauraci Burger King oteviena ve Spanélsku v roce

1975. A dnes je rozsiten do vice jak 18 statt Evropy.

Vibec prvni pobocka restaurace Burger King v CR byla spole¢nosti AmRest oteviena

v roce 2008 v Praze na Zli¢iné.

Retézec restauraci Burger King u nds v Cesku provozované spolenosti AmRest funguji

opét formou fransizy a v soucasné dobé jich je v Ceské republice otevieno 11.
(www.podnikovyzpravodaj.cz [online], www.myburgerking.cz, [online])
Zajimavosti o restauracich Burger King a sendvi¢i Whopper:

e Burger King ma vice nez 13 000 pobocek v 88 zemich svéta.

e 66% pobocek se nachdzi v USA.

e Nejveétsi pobocka Burger King se nachazi v Budapesti v Mad’arsku.

e Denn¢ je obslouzeno vice nez 11 milionti zakazniki

e Roc¢né se proda vice nez 2,4 miliardy hamburgert

e Ve Velké Britanii je prodano ro¢né vice nez 40 milionli sendvi¢ti Whopper
e Kazdych 10 vtefin je objedndno vice nez 400 Whopperi

e Kazdou vtefinu se na celém svété sni 41 Whoppera

(www.facebook.com/BurgerKingCR, [online])
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Subway

Prvni restaurace ze sit¢ Subway byla oteviena v roce 1965 v Bridgeportu v Connecticatu
v USA tehdy 17-ti letym absolventen stfedni Skoly Fredem DeLucou a jeho rodinnym pfi-

telem Dr. Peterem Buckem pod nazvem ,,Pete’s Super Submarines®.

Pivodnim pldnem Freda a Petera bylo otevfit si béhem 10 let 32 svych restauraci. Nakonec
ale otevteli 16 restauraci na izemi statu Connectticat a rozhodli se nabidnout sviij koncept
pfipadnym zajemcim.

Dnes ma tato spolecnost otevienych vice nez 40 000 restauraci s rychlym obcerstvenim ve

vice nez 100 zemich svéta. VSechny tyto restaurace funguji formou fransizy.

(www.subway-sandwiches.cz, [online], www.facebook.com/subway, [online])

,»S vice nez 40.000 restauracemi je znatka SUBWAY™® nejvétsim fransizovym fetézcem
prodavajicim sendvi¢e na svété. Mimo osvédCeny koncept a nizké vstupni naklady je
znacka pravidelné hodnocena jako nejlepsi franSiza dle samotnych franSizantd.*

(www.subway-sandwiches.cz, [online])

V Ceské republice byla prvni restaurace ze sité fetézcti Subway oteviena vroce 2003
v Praze na Malé Strané. K dne$nimu dni existuje v celé Ceské republice 10 poboéek této

franSizové restaurace. (www.podnikovyzpravodaj.cz, [online])

,Fransizovy syst¢ém SUBWAY(R) je svétove uznavanym lidrem:

V poctu restauraci — jiz otevieno vice nez 40 000 restauraci.

V Sirokém vybéru skvéle chutnajiciho jidla.

V jednoduchosti provozu.

V silném systému podpory pro franSizanty.

V udrzovani nizkych néklada.* (www.subway-sandwiches.cz, [online])
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Bageterie Boulevard

,Bageterie Boulevard je moderni, dynamicky se rozvijejici koncept restauraci rychlého
obcerstveni s francouzskym Sarmem. Nasi specialitou jsou kiupavé bagety plnéné original-
nimi, a pfedevS§im kvalitnimi surovinami, vzdy na misté upe€ené a Cerstvé piipravené na

va$e prani.“ (www.bb.cz, [online])

,Bageterie Boulevard je restaurace pro zaméstnaného meéstského cloveka, ktery prestoze
pospicha, nehodla délat kompromisy. Pro ¢lovéka, ktery si chce vychutnat vyvéazeny, kva-

litni a zdravy produkt v inspirativnim prostiedi.* (www.bb.cz, [online])

Fastfoodovy fetézec restauraci Bageterie Boulevard je Cisté Ceskou spoleCnosti, ,,za niz
stoji  spoleCnost  Crocodille, nejvétsi doméci vyrobce oblozenych baget.

(www.facebook.com/bageterie.boulevard, [online])

Prvni pobocka této restaurace byla oteviena v roce 2003 v Prazskych Dejvicich. Dnes uz
ma na uzemi Ceské republiky fetdzec Bageteric Boulevard 18 pobodek. Vétsina z nich

funguje opét formou fransizy.

Restaurace Bageterie Boulevard mizete také najit na Slovensku ¢i ve VarSavé v Polsku.

(www.podnikovyzpravodaj.cz, [online])
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7 PSYCHOLOGIE BAREYV UZITE V LOGOTYPECH FASTFOOD
RESTAURACI

McDonald’s

McDonald’s, u nas v Ceské republice je to snad nejznadmé;jsi re-

staurace s rychlym obcerstvenim.

Sit’" restauraci McDonald’s je zndma a proslula svou cerveno-zlutou kombinaci. AvSak
v roce 2009 se tetézec rozhodl pro zménu. A to, ze namisto zlutého ,,M* na cerveném pod-

kladu, bude zluté ,M* v poli zeleném.

,Podle strategie spolecnosti ma zelena barva evokovat blizsi vztah k Zivotnimu prostiedi.*

(strategie.el5.cz, [online])

Zelenou a jiné prirodni barvy, spole¢nost McDonald’s ve svych pobockach pouziva uz

delsi dobu. Zména loga byla ale uplnou zlomovou novinkou.

A jak ktera barva z logotypu Macdonald’s ptsobi na ¢loveéka z psychologického hlediska?

Cervena — je to barva dynamickd, aktivujici a agresivni, barva ohné, piedstavujici energii,
nebezpeci, ale také vaSen a lasku. Tato barva ptitahuje pozornost, ptisobi naléhavé a vzbu-
zuje velké emoce. Cervend barva se v logotypech spolecnosti vyuZziva jako tahdk pozornos-

ti a je takto vyuzivana velmi casto (Vodafone, Kotlat, Coca Cola).

,Cervenou barvu si voli zejména potravni fetézce a restaurace , protoze vzbuzuje chut’ k

jidlu.* (www.malbardesign.com, [online])
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Zluta — 7luta barva povzbuzuje, je veseld, hrava a komunikativni. Tato barva pfinasi sou-
lad, harmonii a uvolnéni. Je to barva slunce a tepla. Opét je tato barva poutac¢em pozornos-
ti. Proto ji ve svété pouzivaji napf. taxi sluzby nebo se pouziva pti dopravnim znaceni. Zlu-

tou barvu ve svém logu vyuziva napt. Ferrari nebo Yellow Pages (Zlaté stranky).

Zelena — tato barva pusobi uklidiiujicim dojmem, vyrovnané a snizuje napéti. Je to barva
pratelska a dava pocit bezpeci a nadéje. Zelena je barvou ptirody. Pro nékteré je to také
barva penéz a Islamu. Mimo jiné se také zelena barva poji se zdravym Zivotnim stylem a

ekologi¢nosti.

Moje hodnoceni — dle mého nazoru je kombinace ¢ervené a zluté barvy v logu jako jedna

z nejsiln€jSich. A neni to jen tim, Ze touto kombinaci je McDonald’s ve svété znamy.

Ale spravné pouzil Gervenou barvu jako poutade pozornosti a budi¢e chuté k jidlu. Zluta
barva na druhou stranu je vesela a hrava. Ta zase skvéle koresponduje s klaunem Doladem
McDonaldem, kterého fetézec komunikuje na svych propagacnich materidlech a

v mnohych televiznich reklamach.

Zeleno-zluta kombinace sit¢ McDonald’s evokuje v lidech zdravy Zivotni styl a hravost
spojenou s energii. Ale touto kombinaci barev je ve svété znamy uz fetézec restauraci

Subway.

Tento odklon spolecnosti McDonald’s od Cervené barvy k zelené bych moc nedoporucova-

la.
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KFC

Fastfood sit’ restauraci Kentucky Fried Chicken pouziva ve
svém logotypu kombinaci barev ¢ervené, bil¢ a cerné. KFC pouziva jako jediny fastfood
fetézec u nas v Ceské republice ve svém logu také podobiznu svého zakladatele Colonela
Harlanda Sanderse, ktery je v Cerveném poli vedle bilého napisu KFC vykreslen cernou

barvou.

Cervena — je to barva s velkym energickym nabojem, miize byt vzruSujici a depresivni
zarovein. Je to barva krve a nebezpeci, nebo také lasky. Cervend znamend sebevédomi a

dobyvani.

Bila — bilou barvu si lidé Casto spojuji s néznosti, Cistotou a nevinnosti. Bila je barvou svo-
body a novych zacatki. Evokuje duchovno, vzneSenou krasu a pokojnost. N&kteti ji vni-

maji jako chladnou barvu. Tato barva stimuluje pfemysleni.

Cerna — &erna barva je barvou vzdoru, smrti, prazdnoty. Ale tato barva evokuje také luxus

a eleganci. A spole¢né s bilou vytvafi siln€ kontrastni a nesmrtelnou kombinaci.

Moje hodnoceni — podle serveru www.malbardesign.com se snazi tato kombinace upoutat
pozornost a vybizi k aktivité. Cervenou barvu spole¢nost KFC zvolila spravné stejné jako

McDonald’s. Cervena barva probouzi v lidech chut’ k jidlu.

A jak uz jsem zmifovala vySe, Cervena barva je skvély pouta¢ pozornosti, kterou lze dobie

komunikovat i ve svétlem ztiZzenych podminkach.
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Burger King

Sit’ restauraci s rychlym obéerstvenim Burger King u nas v Ceské
republice nema dlouhou historii. Prvni pobocka této sité restauraci byla oteviena v Praze
teprve nedavno, a to vroce 2008. V Cesku tento fastfood neni tolik rozsifeny jako napf.
McDonald’s spolu s KFC a je jisté spoustu lidi mimo Prahu, ktefi tento fetézec jisté ani

nezaji.

Burger King pouziva kombinaci barev — €erveny népis ve zluté/oranZzové bubliné je ohra-

ni¢en tmavé modrou barvou. Co tyto barvy tedy pfesné¢ komuniku;ji?

Cervena — tato barva, jak uz bylo zminéno vyse, je velmi dynamicka a energicka. Vzbuzu-
je mimo chuti k jidlu také agresi a vyvolava deprese a tizkost.Je to silnd, prudkd a mocna
barva. V lidech vyvolava pocit sily a touhy po Zivoté. Ve vychodnich kulturach je to barva
Stésti a blahobytu. V Africe je to naopak barva smutku.

Zluta/OranZova — zatimco barva zlutd je vesela, hrava a komunikativni. Je barvou nadéje

a harmonie. Povzbuzuje a osvobozuje mysl.

,Firmy které tuto barvu uzivaji ve svém logu tak chtéji hlasat ve své komunikaci stabilitu,

prosperitu a energic¢nost ale 1 o¢ekavani.“ (www.malbardesign.com, [online])

Na druhou stranu je oranZova barva mezistupen mezi pravé zlutou a ¢ervenou a spojuje
v sobé mnohé jejich vlastnosti. Oranzova je barva sebevédoma a dynamicka znacici en-

tusiasmus. Je to také mimo jiné barva hojnosti a bohatstvi.
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Tmavé modra — tmavy odstin modré barvy je velmi uklidiujici az skli¢ujici. Je to barva
hloubky a dalek. V lidech evokuje nekonecnost, mir, diitvéryhodnost a spokojenost. Modra
barva by se ale neméla objevovat v potravinarském pramyslu, protoze nevyvolava v lidech

pocit hladu.

Bila — je to barva nevinna a Cista. V lidech vzbuzuje pocity néhy a svézesti. Mimo jiné je
to také barva svobody, miru a né¢eho noveého. V nékterych probouzi duchovno a podporuje

pfemysleni.

Moje hodnoceni — ¢ervenou barvu spojenou se zlutou/oranzovou chapu tak, Ze se spolec-
nost, mimo dal$i asociace s témito barvami, snazila navodit barvy kralovské. Tento fetézec
restauraci je preci jen ,,krdl mezi hamburgery*. A kralové méli plasté z Cerveného hermeli-

nu a zlaté koruny spolu s jablkem a zezlem.

Pouziti modré barvy by se dalo vyloZit tak, Ze kralové méli vzbuzovat v lidech divéryhod-
nost, inteligenci a autoritu. Také méli sva kralovstvi chranit, takze se lidé méli citit bez-

pecné. Existuje také odstin modré barvy, ktery se nazyva kralovska modi.

Subway

Nejveétsi ze sité fetézei restauraci s rychlym obcer-
stvenim Subway, oteviela svou prvni restauraci v Ceské republice jiz vroce 2003. A 1
piesto, ze se v Ceském prostiedi pohybuje uz vice nez 10 let, stejné jako Burger King neni

u nas v Cesku tolik znama.

Ve svém logotypu vyuZziva barev, jimiz jsou zelend, zluta a bila.

Zelena — tato barva navozuje pocit klidu, snizuje napéti a plisobi velmi vyrovnané. Je to
barva souladu a harmonie. Lidé¢ si ji spojuji se zdravym zivotnim stylem, ekologi¢nosti a

ptirodou.
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,Firmy které vyuzivaji ve svém barevném schéma zelenou barvu hlésaji socialni odpovéd-
nost, pé¢i o Zivotni prostfedi ale 1 inovaci a styl priakopnikd.” (www.malbardesign.com,

[online])

Zluta — barva slunce a tepla, hojnosti a duchovna. Je to barva s energickym nabojem, ktera

pouta pozornost. Tato barva osvobozuje a povzbuzuje.

Bila — bila vyzatuje Cistotu, néZnost a nevinnost. Je to barva vzneSené elegance a chladu.

Ale také klidu a miru. Bila barva znac¢i duchovno a nové zacatky.

Moje hodnoceni — tento fetézec se snazi svou kombinaci barev komunikovat zdravy zi-
votni styl pomoci barvy zelené a energii barvou zlutou. Dalo by se to vysvétlit 1 tak, ze na
zdravé vIin€ bude mit ¢loveék vice energie. A bild by mohla znamenat ten novy zacatek,
rozhodnuti udé€lat dnes néco jinak. Namisto smazenych hranolek si dat sendvi¢ se zeleni-

nou.

Bageterie Boulevard

fRIE

Bageterie Boulevard je jedinym zastupcem ceskych franSizovych
restauraci s rychlym obcerstvenim v mém vybéru. Tato sit’ restauraci oteviela svou poboc-
ku poprvé v roce 2003. A za 11 let své existence dokazala prorazit cestu i na trh vychodni
Evropy. Ve svém logotypu pouZziva mimo Zlutou a bilou barvu 1 neobvyklou barvu pro toto

odvéti a to hnédou. Jaké asociace tato barva ma?
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Hnéda — hnéda barva se stejné jako zelena poji s prirodou. Je to barva konzervativni, ml-
¢enliva solidni a vazna. Casto znaci také jistotu. Nékteti s1 hnédou barvu spoji s Cokoladou
a kévou, takze hnéda barva miize také navozovat pocity bohatstvi a pozitku. Hnéda barva

je také barvou tradice.

Bila — o bilé barvé jsem se jiz zmifiovala. A za nic jiného nez za barvu Cistoty, miru, klidu

a nevinnosti ji ani povaZovat nemilzeme.

Zluta — o zIuté barvé jsem se uz také rozepisovala vice vyse. Zlutd znamena harmonii,

navozuje pocity tepla. Je to vesela a energicka barva, ktera pouta pozornost.

Moje hodnoceni — v tomto piipadé bych fekla, ¢ hndda barva znamena tradici. Cesky
narod si na tradicich a poctivosti zaklada. Dale je to barva poZitku, ktery zaZijeme pii
ochutnani vyrobki z Begeterie Boulevard. Zlutou barvou se snaZi spolednost upoutat po-
zornost. Protoze s hnédou by se jim to dostateéné nepodatilo. Zluta barva svou energii roz-

biji tu konzervativnost barvy hnéde.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

8 ANALYZA POBOCEK VYBRANYCH FASTFOOD RESTAURACI

V praktické ¢asti mé bakalaiské prace budu analyzovat pobocky, tedy prodejni mista, fast-

food restauraci fungujici formou fransizy, které podnikaji na uzemi Ceské republiky.

V Ceské republice bohuZel restaurace s rychlym ob&erstvenim nemaji vlastni budovy. To
ma jen spolecnost McDonald’s, kterd ma své pobocky oteviené kolem délnic a rychlost-
nich cest. Téméet vSechny pobocky téchto fastfood restauraci si spolecnosti pronajimaji
prostory v obchodnich centrech, nebo prostory v budovach, které vlastni jind pravnicka ¢i

fyzicka osoba.

A z toho ditvodu nemaji spolecnosti provozujici sité fastfood restauraci velkou moZznost

upravit si vn€j$i vzhled budovy podle svych predstav.

Avs$ak mohou vyuzit velkych ploch vitrin ke komunikaci vlastnich firemnich barev a za

reklamnimi ucely.

Analyzovat komunikaci firemnich barev na pobockach v 5 vybranych restauracich
s rychlym obcerstvenim budu na zdkladé téchto bodi, které uz v minulych letech pouzil

Radek Macat ve své bakalaiské praci.

e Je na budové nebo v jejim okoli §tit restaurace vyvedeny v jejich firemnich bar-
vach?

e Je plast budovy natfen firemnimi barvami?

e Maji na sobé zaméstnanci obleCeni ve firemnich barvach?

e Jsou stény ¢i oblozeni v restauraci natfeny firemnimi barvami?

e Jsou v oblasti pokladny (pult, prostor pro drobné) prezentovany firemni barvy?

e Jsou odpadkove koSe vyvedeny ve firemnich barvach?

e Jsou vylohy restaurace vyvedeny ve firemnich barvach?

e Jsou uzité véci (papirové sacky, pytliky, obaly jidla) vyvedeny ve firemnich bar-
vach?

e Jsou na provozovné pritomny reklamni materialy ve firemnich barvach? (Radek

Macat, 2011, s.13)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Tuto analyzu jesté doplnim o malou sondu, diky které jsem zjiStovala, zda-1i jsou tyto re-
staurace rozpoznatelné jen na zakladé svych korporatnich barev. To ndm taky hodné fekne

o tom, jak dobfe tyto restaurace komunikuji své firemni barvy.

8.1 Analyza prodejniho mista McDonald’s

Prvnim analyzovanym mistem prodeje je pobocka restaurace McDonald’s na namésti Miru
ve Zling. Toto misto neni vlastni samostatna restaurace spole¢nosti McDonald’s jako je
tomu naptiklad v Avion Shopping Parku v Ostravé-Zabiehu na Rudné ulici. Ale nachazi se

v budové, kde jsou mimo restaurace 1 kancelaiské prostory nebo bytové jednotky.

Tedy tady v tomto ptipadé si McDonald’s nemohl dovolit upravit si vn¢j$i vzhled své re-

staurace podle svych predstav.

Vysledky mého prizkumu jsou zapsany v tabulce:

Tabulka 1 — Poboc¢ka McDonald’s

Je na budové nebo v jejim okoli §tit restaurace vyvedeny v jejich firemnich bar- | ANO

vach?

Je plast budovy natien firemnimi barvami? NE
Maji na sobé zaméstnanci obleceni ve firemnich barvach? NE
Jsou stény €1 obloZeni v restauraci natfeny firemnimi barvami? NE

Jsou v oblasti pokladny (pult, prostor pro drobné) prezentovany firemni barvy? NE

Jsou odpadkové koSe vyvedeny ve firemnich barvach? ANO

Jsou vylohy restaurace vyvedeny ve firemnich barvach? NE

Jsou uzité véci (papirové saCky, pytliky a obaly jidla) vyvedeny ve firemnich bar- | ANO

vach?
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Jsou na prodejné propagacni predméty ve firemnich barvach? NE

Zdroj: vlastni

Spole¢nost McDonald’s na této pobocce své korporatni barvy komunikuje velice Spatné,
témét vitbec.
Z venku budovy mé pobocka alespon dva §tity s logem McDonald’s a povéstna a znama

velka zluta pismena ,,M*. Ktera svétu hldsaji, Ze se tam nachazi restaurace s rychlym ob-

Cerstvenim McDonald’s.

V letnich mésicich jsou na venkovni zahradce pattici pobo¢ce McDonald’s velké slunecni-
ky vyvedeny ve firemnich barvach spole¢nosti spolu s logem McDonald’s a jsou velmi

dobre viditelné.

Bohuzel si restaurace nemiize pohrat s plastém budovy, ale alespont vyuzila prostor ven-
kovnich ko8, které vyvedla ve svych firemnich barvach. Vylohy této restaurace obcas
spole€nost vyuziva k vylepeni sezonnich akci McDonald’s. Ale objevuji se tam spiSe ob-

razky nabizenych produktli, nez samotnych firemnich barev.

Obrazek ¢.3 Venkovni ko§ McDonald’s

Zdroj: vlastni
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V interiéru poboc¢ky jsou firemni barvy také komunikovany velmi malo. A tam ma pfitom
spole¢nost mnohem vice moznosti, jak a na ¢em své firemni barvy komunikovat. Piekvapi-
lo mé, Zze zamé&stnanci restaurace maji uniformy v ¢erné barvy a nikoli v korporatnich bar-
vach spolecnosti. Stény a nabytek nesl barvy jako jsou — hnéda, bilad a zeleno-zluta. Ani

tacky na jidlo nenesly korporatni barvy McDonald’s, ale vyvedeny byly v modré barve.

Bohuzel jsem nemohla poftidit vlastni fotografie interiéru, ale byla jsem odkézana na we-

bové a facebookové stranky spolecnosti McDonald’s.
A jak jsem si vS§imla, z fotografii pofizenych pti otevirani novych pobocek této spole¢nosti
vramci Ceské republiky je jasné, Ze spole¢nost McDonald’s své korporatni barvy

v interiéru nekomunikuje témer vibec.

Obrazek ¢.4, 5 Interiér McDonald’s

Zdroj: www.facebook.com/McDonalds.CZ [online]

Z tabulky vyplynulo, Ze spole¢nost McDonald’s uspéla jen v 33% z analyzovanych bodu.

8.2 Analyza prodejniho mista KFC

Druhou z analyzovanych pobocek restauraci s rychlym obcerstvenim je restaurace ze sité

KFC. Tato pobocka se nachazi v obchodnim centru Zlaté jablko ve Zlin¢ na Mirovém na-
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méti. Bohuzel i tato pobocka si pronajima své misto ptisobeni a tedy nemuze s exteriérem

pobocky nic moc délat.

A jak dopadla pobocka KFC v hodnotici tabulce?

Tabulka 2 — Poboc¢ka KFC

Je na budové nebo v jejim okoli §tit restaurace vyvedeny v jejich firemnich bar- | ANO
vach?

Je plast budovy natfen firemnimi barvami? NE
Maji na sob&é zaméstnanci obleceni ve firemnich barvach? NE
Jsou stény €1 obloZeni v restauraci natfeny firemnimi barvami? ANO
Jsou v oblasti pokladny (pult, prostor pro drobné) prezentovany firemni barvy? NE
Jsou odpadkové koSe vyvedeny ve firemnich barvach? NE
Jsou vylohy restaurace vyvedeny ve firemnich barvach? NE
Jsou uzité véci (papirové sacky, pytliky a obaly jidla) vyvedeny ve firemnich bar- | ANO
vach?

Jsou na prodejné propagacni predmeéty ve firemnich barvach? ANO

Zdroj: vlastni

Ani spolecnost KFC nekomunikuje své barvy nikterak dobie. Ale dle mého nazoru se snazi

své korporatni barvy komunikovat vice, nez spolecnost McDonald’s.

S exteriérem bohuzel nemiize nic udélat, protoze se pobocka nachazi v obchodnim centru.

Ale KFC umistilo pted prodejni misto alespont a¢kovy podlahovy stojan vyvedeny ve fi-

remnich barvach spolec¢nosti spolu s reklamni nabidkou.
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Obrazek ¢.6 Podlahovy stojan spole¢nosti KFC

Zdroj: vlastni

V interiéru prodejny jsou uz korporatni barvy firmy vidét mnohem vice, nez tomu bylo u

McDonald’s.

Stény pobocky jsou vyvedeny v korporatnich barvach. Stejné tak i podnosy na jidlo a re-
klamni letaky na podnosech komunikuji firemni barvu firmy KFC. Opét ani v této restau-
raci nemaji zaméstnanci uniformu v odpovidajicich barvach. Zaméstnanci nosi barvu Cer-

nou, pouze manazerky pobocky méla bilou kosili s logem KFC.

Nabytek, jako stoly a prostor pro odkladani podnosi, je ve dievé. Zidlicky a potahy seda-
cich souprav jsou potazeny svétlou, bézovou latkou. Avsak détské zidlicky nesou korpo-

ratni ¢erveno-bilou kombinaci barev.

Bohuzel jsem opét nemohla pofidit na pobocce vlastni fotografie, ale byla jsem opét odka-

zana na webové a facebookové stranky spole¢nosti.
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Obrazek ¢.7 Pobocka spole¢nosti KFC

Zdroj: www.kdc.cz [online]

Pobocka srychlym obcerstvenim Kentucky Fried Chicken ve Zliné uspéla ve 44%

z analyzovanych bodt v tabulce.

8.3 Analyza prodejniho mista Burger King

Z pobocek sité restauraci Burger King jsem si vybrala tu, co sidli v Praze na Vaclavském

namesti. [ tato poboCka bohuzel nemiize ssvym exteriérem nic délat, protoze sidli

v historické budoveé na Vaclavském namésti, nad kterou jsou bytové jednotky.
V tabulce si tato pobocka stoji takto:

Tabulka 3 — Pobocka Burger King

Je na budové nebo v jejim okoli §tit restaurace vyvedeny v jejich firemnich bar- | ANO
vach?
Je plast budovy natfen firemnimi barvami? NE
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Maji na sobé zaméstnanci obleceni ve firemnich barvach? ANO

Jsou stény €1 obloZeni v restauraci natfeny firemnimi barvami? ANO

Jsou v oblasti pokladny (pult, prostor pro drobné) prezentovany firemni barvy? NE

Jsou odpadkové koSe vyvedeny ve firemnich barvach? NE

Jsou vylohy restaurace vyvedeny ve firemnich barvach? ANO

Jsou uzité véci (papirové sacky, pytliky a obaly jidla) vyvedeny ve firemnich bar- | ANO

vach?

Jsou na prodejné propagacni predméty ve firemnich barvach? NE

Zdroj: vlastni

Ackoliv s exteriérem si moc pohrat spolecnost Burger King nemohla. Do velkych sklené-
nych vitrin pobocky umistila sva velkd loga Burger King, ktera v noci sviti a jsou tak témet
nepifehlédnutelnd. Tato loga jsou pak umisténa na budové, ve které pobocka sidli, 1 nad
okny a dvefmi. Déle jsou také nad jiz zminovanymi okny a dvefmi ¢ervené pruhy s bilym

napisem Burger King.

Tedy 1 pfes omezené moznosti se snazila spole¢nost Burger King na této pobocce vytézit

7 exteriéru maximum.

Interiér pobocky je velmi tmavy. Tedy pult a stoly jsou vyvedeny ve tmavém dievé spolu
s bézovou. Jen stény nesou alesponi jednu z korporatnich barev spolecnosti a to ¢ervenou.

Podnosy na jidlo, stejné€ jako uniforma zaméstnanct jsou opét v €erné barve.

Uvnitt pobocky uz spolecnost Burger King tolik své firemni barvy nekomunikuje, coZ je

Skoda, pokud k tomu ma tu moznost.

A tak jako v kazdé jin¢ restauraci jsem opét nemohla fotit, ale byla jsem odkézéna na foto-
grafie pofizené z otevirani pobocky, které jsou na facebookovych strankach spole¢nosti

Burger King.
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Obrazek ¢.8 Pobocka Burger King

Zdroj: www.facebook.com/BurgerKingCR [online]

V tabulkovém hodnoceni ziskala spolecnost Burger King 55%.

8.4 Analyza prodejniho mista Subway

Pobocku restaurace s rychlym obcerstvim Subway jsem si k analyze vybrala také v Praze

na ulici Na ptikopé.

I tato pobocka se fadi mezi ty, které si své misto pronajimaji v budove, ve které jsou mimo

této restaurace bytoveé jednotky a kancelafské prostory. TakZe ani tato pobocka si se svym

exteriérem nemuze vyhrat podle svych piedstav.

Venku je pouze na budové velky stit vyvedeny ve firemnich brvach s napisem ,,Subway*.

Tabulka 4 — Pobocka Subway

Je na budové nebo v jejim okoli §tit restaurace vyvedeny v jejich firemnich bar-

vach?

ANO
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Je plast’ budovy natfen firemnimi barvami? NE
Maji na sobé zaméstnanci obleceni ve firemnich barvach? NE
Jsou stény €1 obloZeni v restauraci natfeny firemnimi barvami? ANO

Jsou v oblasti pokladny (pult, prostor pro drobné) prezentovany firemni barvy? NE

Jsou odpadkové koSe vyvedeny ve firemnich barvach? NE

Jsou vylohy restaurace vyvedeny ve firemnich barvach? NE

Jsou uzité véci (papirové saCky, pytliky a obaly jidla) vyvedeny ve firemnich bar- | ANO

vach?

Jsou na prodejné propagacni predméty ve firemnich barvach? NE

Zdroj: vlastni

Podle tabulky je vidno, Ze spole¢nost Subway komunikuje své firemni barvy velmi malo
na to, Ze je to jeden z nejvétSich fetézcl s rychlym obcerstvenim na svété, ktery ma po sve-

té vice nez 40 000 svych pobocek.

Interiér je vyveden ve svétlych barvach. St€énam vévodi Zluta barva, jedna z korporatnich
barev spolecnosti. Stoly a pult jsou v barvé bézové, nebo spise svétle hnédé dievo. Za-
méstnanecké uniformy jsou opét, jako v predchozich fast food restauracich, v Cerné barve.
Kose ani stily nenesou firemni barvy. Zidli¢ky jsou ale uz zeleno-Zluté. A podnosy na jidlo

nesou také zelenou barvu spolecnosti Subway.
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Obrazek ¢.9, 10 Pobocka Subway

Zdroj: www.subsandwiches.cz [online]

Pobocka spolecnosti Subway v Praze 1 na ulici Na piikopé usp€la pouze ze 33%

v hodnotici tabulce.

8.5 Analyza prodejniho mista Bageterie Boulevard

Pobocku Bageterie Boulevard jsem se rozhodla analyzovat také tu, ktera se nachazi v Praze

7 na Letenském nameésti.

Tato pobocka ma také pronajaté prodejni misto v budove, ve které jsou mimo ni i jiné pro-

story k pronajmu a k bydleni.

Tedy ani v tomto ptipad¢ si Bageterie Boulevard nemohla moc vymyslet, co se venkovni

upravy budovy tyce.

Tabulkove si tato pobocka v Praze vedla takto:

Tabulka 5 — Pobocka Bageterie Boulevard
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Je na budové nebo v jejim okoli §tit restaurace vyvedeny v jejich firemnich bar- | ANO
vach?

Je plast’ budovy natfen firemnimi barvami? NE
Maji na sob&é zaméstnanci obleceni ve firemnich barvach? NE
Jsou stény €1 obloZeni v restauraci natfeny firemnimi barvami? ANO
Jsou v oblasti pokladny (pult, prostor pro drobné) prezentovany firemni barvy? ANO
Jsou odpadkové koSe vyvedeny ve firemnich barvach? NE
Jsou vylohy restaurace vyvedeny ve firemnich barvach? NE
Jsou uzité véci (papiroveé sacky, pytliky a obaly jidla) vyvedeny ve firemnich bar- | ANO
vach?

Jsou na prodejné propagacni predméty ve firemnich barvach? NE

Zdroj: vlastni

Tato pobocka sice nekomunikuje tak dobfe své barvy v interiéru, ale celkoveé plisobi velmi

svétle a 1 pfesto, Ze barvy stén a potahil na zidlickach nejsou zluté, jsou potad svétlé, coz

s hnédymi stoly a nohama zidli alespon trochu plisobi korporatnimi barvami.

Pulty jsou ze svétle hnédého dieva. Ale v oblasti pokladen se nachéazi reklamni letaky spo-

lecnosti Bageterie Boulevard korespondujici s firemnimi barvami této spole¢nosti. I tady

v této restauraci maji zaméstnanci oblecenou uniformu ¢erné barvy.
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Obrazek ¢.11 Pobocka Bageterie Boulevard

Zdroj: www.bb.cz [online]

Ackoliv spole¢nost Bageterie Boulevard nemtize nic délat s venkovnim plastém budovy a
ani nevyuzila sklenéné plochy vitrin. Za to ale vyuzila plochu venkovnich markyz, které

nesou korporatni barvu spole¢nosti spolu s jejim logem.

Obrazek ¢.12 Pobocka Bageterie Boulevard

uBAGETERIE BQULEVARD,

Zdroj: www.bb.cz [online]

Spolecnost Bageterie Boulevard uspéla ve 44% ze vSech analyzovanych bodu.
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9 SONDA - PRUZKUM IDENTIFIKOVATELNOSTI ZNACEK

Vedle samostatné analyzy v praktické ¢asti mé bakalarské prace jsem si také udélala malou

sondu mezi potenciondlnimi zdkazniky téchto fast food restauraci.

Na zédklad¢ tohoto malého prizkumu jsem se dozvédéla, jak jsou tito potenciondlni zékaz-
nici schopni rozpoznat urcitou sit’ restauraci s rychlym obcerstvenim jen na zékladé€ jejich

korporatnich barev.
Celkem mi tento internetovy dotaznik vyplnilo 57 respondentt ve véku od 20-35 let.

Dotaznik obsahoval pouze 3 otazky a to otazku tazajicich se jejich na pohlavi, vékovou
kategorii a otazku, zda poznaji jen na zaklad¢ barevnych kombinaci, o jaky fast food se

jedna.

Graf 1 Vysledek sondy — identifikace fast food restauraci na zakladé€ jejich firemnich barev

Vysledek sondy - identifikace fast food restauraci na
zakladé jejich firemnich barev

BB 9

Subway | 34

BK | 38

KFC |53

Mc Donald's | 57
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Graf 2 Vysledek sondy — identifikace fast food restauraci na zédklad¢ jejich firemnich barev

%

Vysledek sondy - identifikace fast food restauraci na
zakladé jejich firemnich barev v %
BB [ |16
Subway | | 60
BK | |67
KFC | |93
Mc Donald's | | 100
0 2‘0 4‘0 6‘0 éo 160 120

Zdroj: vlastni

Tento priizkum ukazal, jak si na tom fast food restaurace piisobici na tizemi Ceské republi-
ky stoji v jejich rozpoznatelnosti u potenciondlnich zékazniki jen na zaklad¢ jejich firem-

nich barev.

Spole¢nost McDonald’s poznalo plnych 100% respondentii. Jde vidét, Ze 1 kdyz tato spo-
lecnost své korporatni barvy komunikuje v misté prodeje malo, je tento fetézec ve svété a

mezi potenciondlnimi zdkazniky dobfe znam.
Velmi dobfte si na tom stoji spole¢nost z Kentucky KFC se ziskanymi 93%.

Na tfetim misté se umistila sit’ restauraci Burger King. Vzhledem k tomu, Ze tento fetézec
je u nejkratsi dobu ze vSech analyzovanych, a to 6 let, ziskal 67%. Coz je jen o trochu vice,
nez ziskala spole¢nost Subway, ve svété nejvice zastoupena ze vSech zminénych spolec-

nosti v mé bakalarské praci. Spolecnost Subway ziskala 60%.

Naopak cesky fetézec spolecnosti Bageterie Boulevard v prizkumu naprosto pohotel. Na
to, ze se na ¢eském trhu pohybuje uz pies 10 let, rozpoznalo tuto spolecnost pouhych 16%

respondentli z 57 dotazanych.
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Procentualni rozdily dle mého nazoru souvisi hlavné s oblibenosti restauraci a s mnozstvi
reklam, se kterymi se respondenti setkdvaji. Spolecnosti McDonald’s a KFC maji bézné 1

televizni reklamy, kdezto zbylé 3 fetézce u nas v televizich své reklamy nemaji.

Tedy v tomto ptipad¢ podle mého nazoru nemtizeme jednoznacné fict, zda je problém
v nizké komunikaci korporatnich barev. Nebo je to ddno poctem reklamnich sdélenich, se

kterymi se respondenti setkavaji.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 Hypotéza ¢.1

Na zaklad¢ vlastniho vyzkumu jsem zjistila, Zze vybrané fast food restaurace pusobici na
tizemi Ceské republiky své firemni barvy komunikuji velmi mélo a tyto barvy nejsou zpra-
vidla soucasti vSech prvkii Corporate Identity — Corporate design, Corporate communicati-

ons, Corporate product, Corporate culture.

10.2 Hypotéza ¢.2

Jak jsem zjistila z odbornych knih a vybranych internetovych zdrojt, z psychologického
hlediska Cervena barva vzbuzuje chut’ k jidlu a podporuje traveni. A 3 z analyzovanych
restauraci s rychlym obcerstvenim tuto barvu pouzivaji jako svou korporatni barvu a je

soucasti jistych prvka CI.
Fast food restaurace, které tuto barvu pouzivaji jsou — McDonald’s, KFC a Burger King.

Tedy ano, jisté fast food restauranty vyuzivaji takovou barvu, ktera z psychologického hle-

diska piisobi na zdkaznika tak, ze je nuti jist vice a vzbuzuje v nich chut’ k jidlu.

10.3 Hypotéza ¢.3

Na zékladé mého malého prizkumu jsem zjistila, ze spolecnosti McDonald’s a KFC jsou
velmi dobfe rozpoznatelné jen a pouze na zéklad¢ svych korporatnich barev. Celkem dobie
si na tom stoji 1 spole¢nosti Burger King a Subway, které rozpoznalo vice nez 60% respon-
dentii. TakZe opét ano, fast food restaurace jsou rozpoznatelné i jen na zaklad¢ vlastnich

korporatnich barev.
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ZAVER
Cilem mé bakalatské prace bylo popsat vyznam barvy v ramci Corporate identity. Zjistit,

zda korporatni barvy spole¢nosti provozujici restaurace s rychlym obcerstvenim jsou sou-

¢asti vSech jednotlivych slozek jejich Corporate identity.

Jednim z cilti bylo také ovétit, zda tyto spolecnosti vyuzivaji spravné barvy ve svém oboru

z psychologického vyznamu jednotlivych barev.

V teoretické Cast jsem popsala Corporate identity, jeji vyznam a jeji jednotlivé ¢asti — Cor-
porate design, Corporate communication, Corporate culture a Corporate product. Dale
jsem se zabyvala barvou, jejimi odstiny, teplotou, jasem a psychologickym vyznamem

jednotlivych barev.

Lehce jsem se dotkla tématu marketingového vyzkumu, které mi pomohlo pozdéji pii ur-

¢eni metodiky mé préce.

V praktické Casti jsem v kratkosti popsala vybrané fast food restaurace, které jsem se roz-
hodla analyzovat. Snazila jsem se vysvétlit vyznam jejich pouzitych korporatnich barev
z psychologického hlediska. A poté jsem zanalyzovala, jak které fast food restaurace ko-

munikuji své korporatni barvy a zda jsou jejich korporatni barvy soucasti vSech prvka CI.

Vedle vlastni analyzy jsem provedla 1 maly vyzkum, na jehoz zakladé jsem se dozvédéla,
zda jsou potenciondlni zédkaznici téchto restauraci schopni rozeznat tyto spolecnosti jen na

zaklad¢ jejich korporatnich barev.

Cile prace byly stanoveny a naplnény a vyzkumné otdzky zodpoveézeny. Téma mé prace

bylo zpracovano svédomité a v dostatecném rozsahu.

Toto téma pro me bylo jasnou a spravnou volbou od samého zacatku. Protoze vizualni ko-
munikace znaCky a marketingovy design mé velmi zajimad uZ od druhého ro¢niku, kdy

jsem navstévovala predmét ,,Zaklady vizualni komunikace®.

Zpracovani tohoto tématu bylo pro mé tedy piinosné a zabavné. A myslim si, Ze toto téma

nabizi jesté spoustu prostoru k rozsifeni pro praci diplomovou ¢i disertacni.
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