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ABSTRAKT

Predkladand bakalarska praca sa venuje kritéridm, ktoré su dolezité pri dizajnovani kvalit-
ného a nad¢asového loga firmy. V praci sa opierame o nadobudnuté teoretické poznatky z
oblasti tvorby logotypov, corporate identity a dizajnovania. Ciel'om prace je spracovat’ re-
dizajn existujuceho nekvalitného loga a vytvorit’ k nemu dizajn manual tak, aby sa vd’aka

novému logu firma stala v buducnosti tispesnejSou.

Kli¢ova slova: Corporate identity. Dizajn. Logo. Redizajn. Znacka.

ABSTRACT

Following bachelor thesis captures criteria that are significant for designing and creating a
logo that fulfills the needs of today and tomorrow. The thesis encapsulates the theoretical
and practical information concerning the fields of logotype design as well as corporate
identity and its designing. The goal of the thesis is to redesign the existing logo lacking the
required quality and to create a design manual based on which the value of the logo is in-

creased and the success of the company is increased.

Keywords: Corporate identity. Design. Logo. Redesign. Brand.
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UvVOD

Dnesna doba nés vystavuje reklame vSade navokol. Dennodenne sa stretdvame s tlakom
inzerentov, ktory je silny zo vSetkych médii, ¢i uz z televizie, printu, radii, na online, alebo
z vonkajsej reklamy. Velka ¢ast’ reklamnych komunikatov, ktord 0ito¢i na nase zmysly, ma

spolo¢ného menovatel’a. Je to putavost’, ktord prameni z vizualnej konstrukcie.

Predkladand bakalarska praca je rozdelend na tri Casti. Prva je zamerana na teoretické vy-
chodiska a vypracovali sme ju na zaklade dostatocného $tadia dostupnej literattry. V tejto
Casti prace rozoberame pojmy suvisiace s logom a logotypom a analyzujeme atributy, kto-
rymi by malo kvalitné logo disponovat. V d’alSej Casti sa venujeme suvisiacim pojmom s
corporate identity. Definujeme slovné spojenie a analyzujeme kl'a¢ové ¢asti problematiky,

teda ¢o vSetko suvisi a je sti€ast'ou corporate identity.

V druhej Casti prace rozoberame desiatku log, ktoré sa stali uspe$snymi na Slovensku i vo
svete. Analyzujeme Ciastkové prvky log, ale zaroveil aj loga ako celok. Jednym z najvic-
Sich orieSkov pre dizajnérov znaciek je totiz prist’ s nie¢im origindlnym a zaroven nepre-
krocit’ zabehnuté hranice, aby bol vysledok funkény a zrozumitel'ny pre potencialneho za-
kaznika. To je zakladny paradox navrhu Klienta — spol'ahnutie sa na zabehnuty systém, aby
symbolické vyjadrenie dobre fungovalo a zaroven tuzba po posunuti hranic beZznych veci a
zavedeni nie¢oho nového. To v§ak moze byt’ deprimujice a moze to v kone¢nom dosledku

dizajnérovi priniest mnoho nezmyselnej prace.

V tretej, projektovej Casti prace sa dostavame ku hlavnej problematike, k redizajnu loga
existujucej firmy a k vytvoreniu dizajn manualu. Pre aplikaciu vedomosti do praxe sme si
vybrali slovensku firmu posobiacu na trhu uz viac nez dvadsat’ rokov — Syrex Zazriva. Ide
o relativne uspeSnu spolo¢nost, no jej problémom je, Ze je zndma len lokélne (na Liptove).
Pritom sa pysi kvalitou mlie¢nych vyrobkov, ktoré si dokonca vyslazili Znacku kvality a
Chranené zemepisné oznacenie. Samotné logo firmy je vSak vel'mi nevyrazné a recipienti
maju problém priradit’ toto logo k existujucej spoloc¢nosti a k chutovo vynikajicim syra-

renskym vyrobkom.

Vytvorili sme preto pre firmu Syrex Zazriva design manual, ktory jej pomdze tspesne redi-
zajnovat’. Chopili sme sa vyzvy a graficky manual sme vyrobili na zaklade atribatov, kto-
rymi by malo disponovat’ dobré logo. Drzali sme sa pravidiel farebnosti, typu pisma a

inych technickych Specifikacii.
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. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIA

S rozvojom stéle zlozitej$ich typov hardvérov a softvérov nadobuda graficky dizajn na do-
lezitosti. Grafické znazornenie sa ¢im d’alej viac blizi k realite. V dnesnej dobe sa Ziadna
dobra firma nezaobide bez svojej firemnej znacky. Vytvaranie znaciek je dolezitd Cinnost’,
dokonca odbornici prisudzuju vel'ka hodnotu firemnej znacke (ako aj polovicu z celkovej
ceny firmy). Znacka aj logotyp hra velku tlohu na trhu, nielen u distributorov, ale aj u

spotrebitel'ov.

1.1 Historicky vyvoj dizajnu

Specializovana profesia dizajnéra vznikla pocas priemyselnej revolicie. V dnesnej dobe
dizajnér pouziva postupy a poznatky z roznych odborov, ktoré boli niekol’ko sto az tisic
rokov pouzivané. Dokonca existuju aj dohady, podl'a ktorych ¢lovek — dizajnér existoval
uz v Case, kedy l'udia zacali pouzivat’ vSemozné nastroje.

Jadrom dizajnu je intelektudlna ¢innost’ zamerand na spdsob pouZitia toho predmetu, v tom
pripade pociatky dizajnérskej prace mozeme najst’ uz v prvych dokazoch, kedy si ¢lovek
prvykrat zacal uvedomovat’ svoju ¢innost. Vytvorenie najstar§ich pracovnych nastrojov
vyzadovalo schopnost’ premyslat’ a dokazat’ si predstavit, ako nastroj bude vyzerat a tym
vlastne vznikla podoba ¢innosti dnesného dizajnéra. Nastroje pracloveka sa postupom Casu
menili k lepsej kvalite, zvacSenie efektivity prace viedlo k vac¢Siemu uspokojeniu a tym
vznikali aj u ¢loveka aj prvé pocity. Pri prvych pracovnych nastrojoch ¢loveka vidiet’ po-
Ciatky dizajnérskeho myslenia aj v inych oblastiach , napriklad pri prispésobovani péastnych
klinov pomocou l'udskej ruky vidime rieSenie na otazky , ktorymi sa raz bude zaoberat’
ergonomia.

Dnes$nému dizajnérovi sa ten praveky podobal aj pri h'adani vhodného materialu, ktory by
splnil poZzadovant funkciu toho nastroja, a zaroven by bolo mozné v danej dobe tento na-
stroj vyrobit. Cielom tiez bolo zlepSovat’ vyrobu a tym aj skvalitiovat’ svoje vyrobky.
ZlepSovanie nastrojov (nozov, sekier, pastnych klinov) viedlo k lepSiemu vyuzitiu samot-
ného nastroja na jeho Specificku ¢innost, na ktort bol uréeny, no neumoziovalo to pouzit’
nastroj aj na nieco iné.

Ked’ nastroje zacali mat’ podobné vlastnosti, praveky "dizajnér" postupne zacal hromadne
vyrabat’ vo velkom. Niektoré vyrobené nastroje mali aj inu funkciu ako tu primarnu — pra-

covnu. Prikladom st nacelnicke palice, ktoré nielen ze plnili prakticka funkciu, ale pred-
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stavovali aj symbol moci a postavenie v spolo¢nosti . UrCovanie postavenia v spolo¢nosti
pomocou artefaktu sa stalo sti¢astou vyvoja vyroby aj vyzdoby pouzitelnych predmetov.
Pociatky tohto typu vyroby sa vd’aka archeologickym nélezom datuju uz od starSieho pra-
veku.

V staroveku vd’aka vel'kému mnoZstvu manualnej prace vznikali profesie, kde pracovnici
vykonavali ¢innosti, ktoré sa podobali praci dnesnych dizajnérov. Prikladom st architekti a
stavitelia lodi ¢i vozidiel, ktori kvoli zlozitosti aj rozmerom svojich produktov pouzivali
kresbu ako plany pre tych, ktori sa priamo podiel’ali na vyrobe ich lodi, vozidiel, alebo sta-
vieb. Navrhovanie a vyroba sa teda v staroveku rozdelili a v stvislosti s hromadnou vyro-
bou vznikol dizajnér.

Mnozstvo historikov dnes vSak nespdja dizajn priamo s masovou vyrobou. Keby sa na spo-
jitosti dizajnu s masovou vyrobou trvalo, museli by uznat, Ze podoba hromadnej vyroby pri
predchodcoch dne$nych strojov by sa naSla uz v staroveku, v oblastiach ako je Egypt,
Grécko a Rim. A mnoho prikladov masovej vyroby najdeme i v stredoveku, kde sa objavu-
jO navrhari rytin pre nabytok, ¢i kovotepci, ktori sa svojou pracou podobaji dnesnym di-
zajnérom. Ich ¢innost'ou bolo ozdobovat’ vyrobky dekoraciami, ktoré boli v dane dobe zau-
jimavé. Tito T'udia nielenZe pouZivali umenie, ale navrhovali. DdleZzitym faktom je, Ze
spominany ndbytok uz vyrabali ini pracovnici, ¢im sa odliSili od tradi¢né¢ho remesla. Vo
svetle tychto faktov, méZeme povedat’, ze dizajn, ako taky, sa vyskytoval uz vel'mi davno.
Vdaka tomu historici nachadzaju podobu dizajnéra v osobnosti slavneho renesancného
maliara Leonarda da Vinci. Leonardove prace sa svojou realizaciou podobali ¢innosti
dnesného dizajnéra. Taliansky maliar sa preslavil schopnostou vediet' rozoznat problém.
Napriklad anatomické Studie l'udského tela boli robené postupmi, ktoré sa vel'mi nelisili od
postupov sucasnych dizajnérov. Leonardo aplikoval svoje znalosti o fungovani l'udského
tela do svojich navrhov a spractival informacie z roznych oblasti vedy. Mal desiatky napa-
dov, ktoré pouzil a bol technicky zdatny. Dokonca disponoval mnohymi planmi, ktoré sa
Vv tom Gase nedali pouzit, pretoze maliar nemal vhodny zdroj energie na realizaciu. Slo
0 podoby dnesnych aut, lodi, ¢i tankov.

Vynalez rotaéného parného stroja sposobil na konci osemnasteho storocia vo Velkej Brita-
nii priemyselnu revoluciu. Vynalezca James Watt navrhol vyrobu stroja. Tu mézeme pozo-
rovat’ nové vyrobné vztahy, ktoré vznikli na zéklade priemyselnej revolucie. Remeselnici

sa rozdelili do dvoch skupin: navrhari a vyrobcovia. Titul dizajnéra by sme v dnesnej dobe
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pridelili pravdepodobne Wattovi. Jeho kladom bola schopnost’ porozumiet’ a riesit’ tech-
nické problémy v ramci vyvoja.

Za vznikom Specializovane]j profesie dizajnu bol aj Josiah Wedgwood, ktory sa venoval
vyrobe keramiky a bol tiezZ vynalezcom novych vyrobnych postupov. Pracoval s anglickymi
vytvarnikmi, ktori navrhovali dekoraciu na jeho keramiku. Preberal od vytvarnikov navrhy
a aplikoval ich s modelari pre hromadni vyrobu. Je to zaujimavy postreh toho, ako sa
v minulosti delila praca navrhara a samotného vyrobcu. ,,4j na tomto priklade mozZeme
pozorovat, ze dizajn, je timova prdaca. Josiah Wedgewood zaviedol aj novy sposob pontika-
nia produktov a fo tak, ze preddval pomocou katalogu, kde vystavoval svoje vyrobky. Do-
konca sa snazil menit produkty podla vkusu roznych spolocenskych tried. «d

Graficky dizajn bol dlho vnimany ako préaca dizajnéra, pri ktorej na zelanie klienta navrho-
val vyrobky. Dizajn vytvoreny bez zakaznika balansoval na hranici medzi dizajnom
a umenim.

Graficky dizajn, ako taky, je mlada profesia, ktord sa neustale vyvija a rozvija. Do zakla-
dov profesie patri planovanie, organizovanie a spatné upravovanie. Termin graficky di-

zajn sa ¢asto meni v zavislosti od tvorby konkrétneho vyrobku.

! KOLESAR, Zdeno, 2004. Kapitoly déjin designu. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola umélecko-
pramyslova, 2004. ISBN 80-86863-03-4.
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2 ZNACKA,LOGO A LOGOTYP

2.1 Znacka

Pojem znacka vznikol v minulosti v ¢ase, ked” obchodnici a firmy zacali mat’ potrebu, ze
sa navzdjom musia odliSovat’ od svojej konkurencie. Vznik znacky pozorujeme zaroven so
vznikom grafického dizajnu, pretoze najdolezitejSou disciplinou dizajnu je tvorba znacky.
Je takisto najdolezitejSim prvkom jednoty vizudlneho $tylu. Znacka by mala byt jedno-
znacne pochopitel'nd, zapamitate'na a nad¢asova, aby si ju uzivatelia cielovej skupiny
dlho pamatali a aby znacka mohla byt pouzivand dlhodobo. Image firmy je podmieneny
vyzorom znacky.

., Najdolezitejsia funkcia znacky je symbol spolocnosti. Jej pouzivanim si firma o sebe vy-
tvara povedomie na verejnosti. Znacka by mala co najvystiznejsie reprezentovat jej cinnost
aimage. Znacka spdtne vyvolava predstavu o firme a tym sa stava jej hlavnym reprezen-
tantom. “* Zna&ku musi firma chréanit pred zneuzitim, pretoZe je zastupny symbolom firmy
a dusevnym vlastnictvom spolo¢nosti. Aby firma zabranila zneuzitiu znacky, alebo jej po-
Skodeniu, chrani ju tak, ze ju prihlasi na patentovom urade, ktory ju zabezpec¢i ochrannymi
znamkami. Bud’ je to symbol ® (registered), alebo ™ (trade mark). ,, Znacka je chrdnend
aj na zdklade grafického manudlu, v ktorom je stanovené, ako treba znacku pouzivat
a odlisit. Najpodstatnejsia cast manudalu je o znacke, kde je uvedena zakladna verzia znac-
ky, cierno-biele prevedenie, prevedenie v odtieiioch sivej farby, ale hlavne konstrukcia

. ;. v » ’ ) ’ ’ Ve v «3
a kodifikacia znacky, farebnost, pripadne povolené a zakdazané pouZitie znacky.

2.1.1 Klasifikacia znacky a jej kritéria

Vo vSeobecnosti moZeme rozdelit’ znaky na sedem roznych druhov v zavislosti od
toho, aké grafické prvky dizajnér pouzije. Hovorime o tychto typoch: obrazova znacka,

logotyp, maly logotyp (monogram), kombinacia znacky a aplného logotypu, hybridna

2 SVALBACH, Vitezslav. 2003. Znacka a logotyp : prednaska. In SVALBACH, Vitezslav. Ziklady vizudlni
komunikace [online]. Brno : [s.n.], 2003 [cit. 2014-03-15]. https://is.muni.cz/auth/el/jaro2008/PV123/um/11
Zacka a logotyp.pdf? Fakulta=1433;0bdobi=3725;studium=246435;kod=PV123>.
¥ SVALBACH, Vitezslav. 2003. Znacka a logotyp : prednaska. In SVALBACH, Vitezslav. Ziklady vizudlni
komunikace [online]. Brno : [s.n.], 2003 [cit. 2014-03-15]. https://is.muni.cz/auth/el/jaro2008/PV123/um/11
Zacka a logotyp.pdf? Fakulta=1433;0bdobi=3725;studium=246435;kod=PV123>.
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znacka (logotyp s integrovanou obrazovou znackou a maly logotyp s integrovanou obrazo-
vou znackou), typograficky logotyp (prosty as individudlnym prvkom) a kombinacia
znacky a typografického logotypu.4

Na vsetky typy znaciek st pri ich vytvarani kladené rozne kritérid. Znacka by mala byt
originalna, aby uzivatel mohol vd’aka jej originalite priradit’ symbol k subjektu. Okrem
toho by mala byt’ aj jednoduché a zapamétatel'na, aby I'ahko utkvela v pamiti ciel'ove;j sku-
pine produktu. Doélezitym kritériom je jednozna¢nost’ znacky, ¢o je extrémne dolezité pri
komunikacii — hovorime najmi o vyznamovej jednoznacnosti. Z grafického hl'adiska by
znacka mala byt pokial moZzno ¢o najdokonalejSia tvarovo, aby bolo mozné znacku opé-
tovne skonstruovat. Grafické prvky by mali byt’ v rovnovéhe, dblezité je, aby sa nemenil
vzhl'ad znacky, ak sa zvdcSuje, alebo zmensSuje. Okrem toho by mali byt prvky rovnako
CitateI'né a viditeI'né. Zaroven by byt mala kvalitna znacka aplikovatel'na v roznych mate-
ridloch a v &iernobielom prevedeni. Ak znatka nespiia kazdé jedno z kritérii ktoré sme
uviedli vysSie, moze posobit’ vel'mi neprofesionalne.

Existuje mnozstvo definicii a pristupov ku chapaniu vyrazu znacky. ,, David Aaker definuje
znacku ako suhrn aktiv aj pasiv, ktoré su spojené s menom a symbolom znacky. Zaroven
zvySuje alebo znizuje hodnotu produktu. > Naopak, Patrick De Pelsmacker vidi tento po-
jem inak. Podla neho je znacka meno, symbol, farba a ich kombindcia urcena pre taku
identifikaciu vyrobkov alebo sluzieb, vdaka ktorym ich bude cielova skupina odlisovat’ od
tovarov a slizieb konkurencie.®

Funkciou znacky a jej primarnym vyznamom je identifikovat’ sluzby, alebo vyrobky danej
firmy. Prave na zaklade jedinecnych vlastnosti znacky sa firma odliSuje od konkuren¢nych
spolo¢nosti. Zakaznici firmy by si mali vytvéarat’ vztah k brandu na zéklade pozitivnej sku-
senosti a samozrejme, mali by si tiez k znacke vytvarat’ dlhodobu lojalitu. Na zaklade lo-

jalnosti sa neskdr odzrkadl'uje hodnota.

* SVALBACH, Vitezslav. 2003. Znacka a logotyp : prednaska. In SVALBACH, Vitezslav. Zdklady vizudlni
komunikace [online]. Brno : [s.n.], 2003 [cit. 2014-03-15]. https://is.muni.cz/auth/el/jaro2008/PV123/um/11
Zacka a logotyp.pdf? Fakulta=1433;0bdobi=3725;studium=246435;kod=PV123>.

> AAKER, David. 2003. Brand building — budovdni obchodni znacky. Brno: Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6.

® DE PESMACKER, Patrick — GEUENS, Maggie - VON DEN BERGH, Joeri, 2003. Marketingovd komuni-
kace. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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Samozrejme na hodnotnost’ znacky vplyva aj kvalita produktov, ¢i sluzieb, ktoré su pod
znackou vyrabané, alebo pontkané zdkaznikom. Firmy vyuzivaju vel'’ké mnozstvo stratégii,
na zaklade ktorych tvoria, alebo buduju svoju znacku.

Kazda dobra stratégia pozostava z nasledujucich krokov:

1. Vyber mena znac¢ky
2. Grafické stvarnenie znacky

3. Start komunikacie s potencialnymi zdkaznikmi

Z hl'adiska prvotného oslovenia nasej cielovej skupiny je najddlezitejSie vizudlne stvarne-
nie znacky. V d’alSej podkapitole detailne rozoberieme, logo a logotyp, ktoré vplyvaju na

psychologické vnimanie znacky.

2.2 Logo a logotyp

Jednym zo zakladnych prvkov corporate designu (teda korporatneho dizajnu) je logo. To
tvori prvy a najma hlavna krok pri realizacii samotného dizajnu. Podl'a Mateja Jassa ,, logo-
typ alebo znacka je najdolezitejsim elementom z oblasti vizudlneho $tylu Svoju superioritu
si udrziava najmd tym, ze posobi univerzalne ako verbadlna konstanta. Je zaroven vizudlnou
metaforou organizdcie, signdlom i oznacenim.*“’ David Aaker poukazuje na skuto&nost,
,,Ze ucel, smer a vyznam spolocnosti alebo produktu je dany identitou znacky. Jeho vyznam
spociva pre stanovenie stratégie a vizie znacky. Identita je hnacim motorom pre jednu zo
Styroch principialnych dimenzii hodnoty znacky. «8

Vo svojej publikécii ,,BrandBuilding* rozSiruje vnimanie identity znacky do dvandstich

dimenzii, ktoré st rozdelené do Styroch zdkladnych oblasti:

1. |, Vyrobok — povod, viastnosti vyrobku, kvalitu a akost, vyuZitie, Sirka sortimentu
2. Organizdacia — organizacia, velkost meradla

3. Osoba — segment trhu, spolocné crty, cielova skupina

4 ((9

Symbol — vizualizdcia, paleta pouZitych farieb, spracovanie, odkaz znacky

" JASSO, Matej, 2002. Corporate Identity v slovenskej praxi. In: Designum, 2002, str. 34.

8 AAKER, David. 2003. Brand building — budovdni obchodni znacky. Brno: Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6.

% AAKER, David. 2003. Brand building — budovdni obchodni znacky. Brno: Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6.
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Logotypy sa mdzeme delit’ na zéklade viacerych atribttov, ktoré logotyp reprezentuja. Pr-
vym z deleni je rozdelenie na zaklade obrazového motivu:

e Typografické (alebo textové) logotypy su tie, ktoré pri svojom vizualnom stvar-
neni pouzivaju individualne stvarnenie znacky len pismom (je to napriklad Coca-
cola)

e Obrazové logotypy vyuzivaju spolo¢nosti, ktoré¢ maji komunikacny vizualny pr-
vok (napriklad Nike)

¢ Kombinované logotypy su logé firiem, ktoré¢ pri svojom vizudlnom stvarneni vyu-
Zivaji kombinaciu pisma a obrazu. S tymto typom logotypu sa v beznej praxi stre-
tavame najviac (hovorime o logotypoch spolo¢nosti ako Pepsi, ¢i Audi)

Druhé, takisto vel'mi dolezité delenie, rozdel'uje logotypy z hl'adiska doby ich pouzivania
na.

e Dlhodobé logotypy ktoré maji predpoklad, Ze sa budll vyuzivat’ vel'mi dlho. Su to
loga Statov, miest, instittcii a firiem

Kratkodobé logotypy st preduréené na vyuZitie v kratkom cCase a s to najmé logé roz-

nych akcii (ako volebnych kampani, vystav alebo konferencii).

2.2.1 Zasady tvorby logotypu

Kazdé dobré logo by malo byt pre cielovu skupinu vel'mi 'ahko zapamaitatel'né a zaroven
identifikovateI'né. Malo by byt’ vizualne pekné na prvy pohl'ad, ¢isté a ak je to mozné, malo
by mat’ ur¢ity vzt'ah k firme, ktoré toto logo ma a K aktivitam, ktoré firma robi. Hana Vy-
kopalova uvadza, ze ,pri zapamdtani je obrazovy podnet mozgom spracovany omnoho
rychlejsie ako text. Cim je obraz pésobivejsi, neobvyklejsi a nezamenitelnejsi, tym je viac
zapamdtatelnejsi a dokaze vyvolat’ predstavu niecoho doverného, blizkeho alebo vzbudit
emécie. “*°

Ked’ vytvarame logo, mali by sme si davat’ pozor na to, aby bolo I'ahko identifikovatel'né

a nezamenitel'né. Je potrebné, aby naSe logo ciel'ova skupina 'ahko a jednoducho rozpoz-

nala od konkurencie. treba dosledne prihliadat’ na toto kritérium, ked’Ze v dnesnej dobe je

¥ vYKOPALOVA, Hana, 1999. Reklama ako délezita sicast Zivota. In Poradca, 1999. 267 s.
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tazké vytvorit’ nieCo, ¢o tu eSte nebolo, nieCo nové a pritom kvalitné. Aby bolo logo kva-
litné, musi byt funkéné a musi mat’ niekol'ko zdkladnych atribitov, medzi ktoré radime
identifikovatel'nost’, zapamitatelnost’, aplikovatel'nost’ a Samozrejme cCitateInost’ znacky.
Logo by malo byt estetické a pekné, takisto kvalitné a nad¢asové. Esteticky pohl’ad vnima
znaCku pod uhlom vytvarnej kvality, kvality typografie, kvality a miery Stylizacie
a farebnosti rieSenia. Okrem toho je samozrejme mnoho inych kritérii, ktoré ovplyviiuju
dobré logo a samozrejme predajnost’ znacky. Logo by mala vyjadrovat’ originalita, emotiv-
ny a informacny potencial znac¢ky a samozrejme symbolika.

To, ¢o je krasne, alebo estetické nemusi byt’ také pre vSetkych. Nazory na ,.krasno* sa l'udi
odlisuju a to, ¢o sa paci jednému, nemusi sa pacit’ i druhému. Preto je vel'mi zlozité pohy-
bovat’ sa v jednotlivych umeleckych Styloch. Vo vSeobecnosti vSak plati zdsada, Ze logo by
sa malo pacit’ vac¢sine. NizSie rozoberieme jednotlivé atributy dobrého loga a zékladné pra-
vidl4, ktorymi je potrebné sa riadit’.

Citatel'nost’

Nakol’ko logo budeme pouZivat’ pri predaji ndsho vyrobku, ¢i sluzby takmer neustale, je
potrebné, aby sme si pri navrhovani uvedomili, Ze logo musi ostat’ za kazdych podmienok
Citatené. A to sa tyka pri Uplne malej verzii loga, ale aj pri mnoho krat zviacSenej (treba
mat’ na pamiti, ze logo budeme vyuzivat’ nielen na vizitkach, ale napriklad aj na bilboar-
doch). Citatel'nost, ako atribut nezahfia v sebe iba funkénost’ loga v roznych velkostiach,
ale takisto pri roznej kvalite tlace. Aj ked’ moZno sami nechceme, logo sa nemusi objavit’
iba na nami tlacenych kvalitnych propaga¢nych materidloch, ale aj na lacnych letdkoch,
ktorych vyrobu sami neovplyvnime. Nutnostou je vyuZitie reverznych farieb, respektive
logo dostupné aj v Ciernobielej variante. Pri dobrom logu sa odporuca pracovat’ s vel'mi
malou Skalou Sedej farby (dovodom je fakt, aby sa nestracali rozdiely vo farbach pri nekva-
litnej tlaci).

Aplikovatel’nost’

Dobré logo by malo byt I'ahko aplikovatel'né na Siroku skalu materialov a povrchov (pa-
pier, sklo, textil).

Rozpoznatel’nost’

Uz niekol’ko krat sme v predkladanej bakalarskej praci spominali, Ze dobré a kvalitné logo
by malo byt’ I'ahko rozpoznatelné cielovou skupinou a tym by sa malo odlisit’ od konku-
rencie. skor, nez logo zaCneme vobec vyrabat’, je potrebné oboznamit’ sa s logami, ktoré

vyuziva naSa Sirokd konkurencia. Uplne zakazané je kopirovat kombindcie farieb loga
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konkurencie. toto je absolutne nevyuziteI'né a v kone¢nom ddsledku moze mat’ tento krok
skor opacny, kontraproduktivny efekt — ze logo nasich vyrobkov budi zakaznici prikladat’
konkurencii a my nechcene posilnime brand awareness konkuren¢nej znacky.
Zapamiitatel’'nost’

Je to vlastnost’ loga vel'mi podobna ¢itatelI'nosti. Logo musi byt zapamaétate'né. Ak naopak,
nie je, hrozi, ze zdkaznik si nezapamitd logotyp, pretoze si nebude pamitat’ jeho zlozita
Struktaru.

Nadcasovost’

V dnesnej dobe (s ohladom na buducnost’) by sme pri vytvarani loga mali vyuzivat’ maxi-
malne dve az tri farby. Dobré logo by nemalo byt tvorené ziadnymi prili§ komplikovanymi
konstrukciami. Nad¢asové logo ndm vo findle moze uSetrit’ vel'a penazi. Ak dnes vytvori-
me dobré logo, dlho nemusime robit’ ziaden redizajn.

Zrozumitel’'nost’

Z hl'adiska vyznamu by malo byt kazdé dobré logo zrozumitelné. Treba dbat’ na to, Ze
v kazdej oblasti je vyklad vyznamového kultirneho kontextu iny. Zakladné pravidlo vSak
plati, ze logotyp by nemal zakaznikom davat’ Ziaden priestor na to, aby si pod nim predsta-
vovali dvojzmysly. Zaroven, ako sme uz uviedli v ivode kapitoly, dobré logo by malo mat’
urcity vztah k znacke, segmentu, ¢i sluzbe, kde pdsobi. Okrem toho by mal byt’ rezistentny
voci po¢inom vandalov. Logo by nemalo byt’ vytvorené tak, aby davalo moZnost’ vandalom
jeho dokresl'ovaniu, zneuZitiu, ¢i zmeny vyznamu.

Atraktivnost’

Atraktivnost’ je dolezité kritérium dobrého loga, ktoré dosiahneme na zaklade kvalitne zvo-
lene kombinacie farieb a typografie. Dobré logo musi pritahovat’ pozornost’ zékaznika
a byt pre neho zaujimavé. ,, Zmyslom reklamy je zaujat’ pozornost divika a spojit’ spoloc-
nost s prijemnymi pocitmi, ktoré sa prendsajii na publikum. “**

Okrem vSetkym vysSie spominanych atribtov je ciel'om loga ziskat’ pozornost’. Na to, aby
sme ju ziskali u recipientov, navrh loga musi byt’ kvalitne spracovany a kvalitnd musi byt

aj celkova Stylizacia. UdrZat’ si pozornost’ u recipientov je vlastne primarnym komunikacno

M TELLIS, Gerard J., 200. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada Publishing, 2000. 602 s. ISBN8O0-
7169-997-7.
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-reklamnym cielom spoloc¢nosti. A od tohto ciel’a sa neskor rozvija zapamaitatelnost’ znac-

ky, presvedCovanie az po finalny ciel’ priamej aktivity k ndkupu.

2.2.2 Farebnost’

Jednym z velmi dolezitych atribatov dobrého loga, ktorému preto venujeme celi jednu
podkapitolu, je jeho farebnost. ,, V reklame sa farba vyuziva na dosiahnutie viacerych cie-
lov — vytvara naladu, uputava pozornost, zdoraznuje a podnecuje zapamdtatelnost. Navy-

“12 Pudské oko vnima velké spektrum

Se plni funkciu symbolov, moze asociovat’ pocity.
farieb, ktoré mozeme vyuzit' nielen pri vytvarani loga, ale aj v grafickom dizajne. Farby
totiz v l'ud’och vytvéaraji emocie, pozitivne aj negativne. Medzi tie dobré mdézeme zaradit’
empatiu, humor a radost’ a k tym zlym zase hnev, strach, zavist’ a smatok. Farby ako také
rozoznavame uz odmalicka a Casto si k nim vytvdrame asociacie. Ddlezitou sucast’ou cor-
porate identity kazdej firmy je prave vyuzitie farebnosti, a to nielen v logu, ale v celkovej
farebnosti. Znacku, o ktorej je silné povedomie mozeme sice spoznat’ aj V pripade, ze je
Vv ¢iernobielom prevedeni, no predsa, charakterizuju ju najma jej typické farby. Najdolezi-
tejSiu ulohu pri komunikacii a identifikacii subjektu hré prave typicka farebnost’ logotypu.
Niektoré kombinacie farieb identifikuji brand a to aj bez toho, aby sme vedeli, aky logotyp
je nositel'om tychto farebnych kombindcii. Krasnym prikladom je Coca-cola, ktora je jas-
nym lidrom v oblasti nealkoholickych napojov kombindciou bielej a Cervenej. Prave preto
by sme mali pri tvorbe logotypu hl'adat’ také kombinacie farieb, ktoré eSte nevyuzila kon-
kurencia, aby si zdkaznik pri pohl'ade na nase logo nevybavil konkurenénu znacku, teda
aby logo nespéjal s konkurenciou. Vyber dobrej kombinacie farieb je vel'mi ddlezity pre
kazdua spolocnost’.

Aj ked’ by farebnost’ mala evokovat’ zdkaznikovi pocity a zaroven ideu spolo¢nosti, nemal
by byt logotyp zavisly na kombinacii farieb. Nebolo by totiz dobré, ak by logo
v Ciernobielom prevedeni stracalo nejaku cast’ vypovednej hodnoty alebo vyznam. Igor
Zajdel uvadza, ,,ze farby vyuzité v corporate designe alebo v samotnom logotype mozZeme
rozdelit na zakladné a doplnkoveé. Zakladné farby byvaju vicsinou jedna az tri. Zakladna
farebnost spravidla vychadza zo znacky. Niekedy je zakladnych farieb viac, ale to potom

stazuje identifikdaciu a zvysuje vyrobné naklady. Pre pestrost komunikacie a Sirsie farebné
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moznosti su definované aj farby doplnkové. Tie musia byt vidy v sulade s farbami zdaklad-
nymi. Ich pouzitie nikdy nesmie narusit rolu zakladnych farieb. “*

Vo vSeobecnosti existuju dva modely farieb, ktoré vyuzivame pri tvorbe logotypu. Tieto
modely funguji na opacnych principoch. Prvym z nich je aditivny (alebo RGB) model. Je
nazvany podla prvych pismen farieb po anglicky (teda R-red-¢ervena, G-green-zelena, B-
blue-modra). Vysledna farba vznika s¢itanim zloziek v réznych pomeroch. Ak zmie$ame
vSetky tri, vnikne farba biela. Tento model sa vyuZziva najméd v monitoroch od pocitaca, na
internete, v elektronickych aplikaciach a podobne. Naopak v tla¢i sa uplatiiuje subtraktiv-
ny modes (alebo aj CMYK). Tiez je nazvany na zaklade zaciato¢nych pismen farieb (teda
C-cyan-azurova, M-magenta-purpurova, Y-yellow-ZIta a K-black-¢ierna). Pri sttlaéi tychto
Styroch farieb v r6znych pomeroch dokdzeme namieSat’ mnozstvo farebnych odtietiov. Aj
ked’ ¢ierna farba nie je jednou zo zakladnych farieb, zarad'uje sa do tohto modelu, pretoze
sa vyuziva najviac. V tomto modeli vznikaju farby od¢itanim. V praxi ide o to, Ze kone¢na
farba je dana odrazenym svetlom o danej vinovej diZke, &iZe rozdielom medzi dopadajucim
okolitym svetlom a svetlom absorbovanym molekulami pigmentu farby.

Farby moézeme delit’ na zaklade r6znych atribtitov, o uz je to delenie podl'a toho, ako farba
fyziologicky, alebo psychologicky pdsobi na ¢loveka a podobne. Jitka Vysekalova deli far-
by prvotne:

e |, Primarne: Su to farby zlta, cervena a modra. Za primarne — zdkladné sa povazuju
preto, lebo ich nemozZno vytvorit Ziadnou kombinaciou ostatnych farieb.

o Sekundarne: Su farby oranzova, zelend a fialova. Inak sa nazyvaju aj podvojné,
podla toho, Ze je ich mozné namiesat' vidy z kombinacie dvoch primarnych farieb.

o Tercidalne: Skupina tercidlnych obsahuje zvysnych 6 farieb z kruhu (vid. obr. ¢. )
Vznikaju vzdy zmieSanim dvoch susednych farieb a to jednej primdrnej a jednej
sekunddrnej. Niektoré farby pozndme pod Specidlnymi oznaceniami ako modro-
zelend — cyan farba.

o Neutralne a chromatické: Medzi neutralne farby patria cierna, biela a odtiene sivej.

Tymto farbam chyba Zivost, ktora je typicka chromatickym farbam.

> HRADISKA, Elena, 1998.. Psycholégia a reklama. Bratislava : Elita. 1998, 243 s. ISBN 80-8044-051-4.
13 Corporate_identity  [online]. ~ 2014. blog [cit.15.02.2014]. Dostupné na internete:
http://www.zajdel.sk/blog/corporate_identity.htm IGOR ZAJDEL 2011
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o Komplementarne a nekomplementdarne: Su to dvojica farieb, ktoré su protikladné.
Ich posobenie vytvara silny kontrast a ma psychologické a estetické posobenie.
(napr. Cervena vs. zelenda)

o Teplé astudené: Farby umiestnené v Kruhu v blizkosti Zltej nazyvame ako teplé,
kedZe ich nase podvedomie chape ako par stupnov teplejsie ako naprotivna cast
kruhu, v ktorej sa nachadzaju farby studené v blizkosti modrej farby.

o Svetlé a tmavé: Najsvetlejsim farebnym tonom je farba Zzlta. Najtmavsim naopak
farba modrad. Kazda farba ma svoje svetlejsie a tmavsie odtiene. Svetlejsie posobia

v ) . v V. ’ r oy ) v 14
StastnejSie a jemnejSie, tmavsie su vaznejsie a tazsie.

Obr. &. 1: Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka, 2002. Psychologické aspekty analyzy znacky z marketingového
hlediska, Ceskoslovenské psychologie, 2002. Ro¢. XLVI, str. 35 — 43.

Ako sme uz spomenuli vyssie, farby na posobia na psychiku I'udskej bytosti a oproti inym
vnemom vnimame zrakom vedome, ale aj podvedome. V d’alSej Casti predkladanej baka-
larskej prace si popiSeme, ako konkrétne farby pdsobia na recipientov a teda ako ich vni-
maju v pripade, Ze su tieto farby sucast’ou urcitého logotypu.

Fialova farba vzbudzuje u T'udi citlivost, tizbu, magickost’ a tradicie a jej najhlbsie odtie-
ne hibku. Oranzova podnecuje recipientov k pocitu tepla, smiechu, zdbavy a zrelosti. Sta-
bilnou farbou zeme je hneda, ktora vzbudzuje u I'udi prisnost’ a slusnost’ a takisto je pova-

zovana za farbu rodiny. Jemnost, nezrelost' a nesmelost’ su atributy farby ruzovej. Farba

1 VYSEKALOVA, Jitka, 2002. Psychologické aspekty analyzy znacky z marketingového hlediska, Cesko-
slovenska psychologie, 2002. Ro¢. XLVI, str. 35 — 43.
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sinka, tepla a veselosti, to je zlta a zlata farba patri ku krase, elegancii a bohatstvu. Mod-
ra farba sice vzbudzuje chlad, no naproti tomu aj nebo, vzdusnost’, hibku, erstvost, &
more. Prirodna farba je najma zelena, symbolizuje pokoj, prirodzenost’ a rovnovahu a je to
hlavna farba zivota. Vasen, krv, sila, ohen, aktivita, dynamika a teplo — vsetky tieto pocity
najdeme v &ervenej. Cierna znamena nekone¢no, uzavretost, decentnost’, ale aj farbu noci
a smrti. Naopak biela farba symbolizuje zivot, pokoj, ticho, mier, Cistotu, poriadok, ne-
vinnost’ a neutralitu.

Jednotlivé farby su samozrejme vnimané vel'mi subjektivne a najvicsie rozdiely v chapani
a archetypoch farieb spocivaji v kultirnych rozdieloch. Je samozrejmé, Ze jedna a t4 ista
farba moze znamenat' v Eurépe a v Azii dve celkom odli§né veci. Symbolika réznych fa-

rieb sa preto moze menit’ v zavislosti od geografického uzemia, alebo kultury.

2.2.3 Standardizovany vzorkovnik Pantone

Tento vzorkovnik do grafického priemyslu zaviedla firma Pantone v sedemdesiatych ro-
koch minulého storoc¢ia. Bol vytvoreny, aby grafici mohli lepSie urovat’ a kontrolovat’ far-
by. Ked’ vznikol, disponoval asi len pét'stovkou farieb. Dnes obsahuje viac nez 1300. Vset-
ky farby st registrované pod trojmiestnym, alebo Stvormiestnym kdédom s oznacenim C
alebo U. Tieto pismena urcuji pouzity tlacovy povrch — C znamena coated (natierany pa-
pier = leskly), znacka U znamend uncoated (natierany papier —matny). Na obrazku nizsie
modzeme vidiet' odtiene vybranej farby. Kazdému odtiefiu je priradené Specifické cislo

a hodnoty farieb, ktoré sa v iom nachadzaju v urCitom pomere.

Obr. ¢&. 2: Zdroj: Corporate_identity [online]. 2011. blog [cit.15.02.2014]. Dostupné na internete:
http://www.zajdel.sk/blog/corporate_identity.ntm IGOR ZAJDEL 2011
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2.2.4 Raster

Raster je velmi presne definovany z dovodu, aby ho recipient mohol l'ahko rozpoznat’
a identifikovat’. Zahfna jednotnu upravu reklamnych predmetov, obalok, hlavickového pa-
piera, vizitiek a peciatok (teda vsetky firemné materialy).

Mozeme povedat’, Ze je to graficky jednotny format, ktory identifikuje brand, firmu, alebo
vyrobok a je neoddelitel'ne spdty s komunikéciou firmy. Je vel'mi podstatny pre vSetky tla-
coviny. Na zdklade rastra by mal recipient vel'mi I'ahko identifikovat’ odosielatel’a. Raster
takisto posluzi firme pri rozmiestiiovani adries, kontaktov alebo iného textového obsahu na
komunika¢nych materidloch. Hlavny dévod, preco teda vyuzivame raster je, aby sme sta-
novili ur€ity systém (ktory by mal byt jednotny), tzv. layout, ako rozmiestnit’ vSetky obsa-

hy textového a obrazkového charakteru na tlaCovinach.

2.2.5 Kontrast

Mnoho spoloc¢nosti so svojimi logami sa snaZi vtlacit' do mysle recipientov, do ich pozor-
nosti. Prave preto je potrebné zamysliet’ sa nad tym, ako sa odlisit’. Cielom dobrého loga je
harmonia vo farbach, pisme a grafickych prvkoch. Treba sa v§ak zamysliet' nad tym, ¢i by
nebolo dobré chopit sa  prvku, ktory dokaZe vizudlnu komunikaciu ozvlastnit
a samozrejme lepSie predat’. Tym prvkom je kontrast, na zaklade ktorého je logo dobre
CitateI'né. Petra Pleskotova uvadza vo svojej literature az sedem druhov kontrastu, ktorymi
by sa mali dizajnéri pri tvorbe logotypu drzat’: ,, elementarny, proporcny, teplotny, svetlost-
ny, simultanny, sytostny a nasledny. NajdoleZitejsie su vSak prvé dva. Elementarny kontrast
je zalozeny na kombinacii farebnych tonov. Samozrejme najvicsi kontrast spésobuju vzdy
protilahlé farby z farebného spektra. Proporcny kontrast je zaloZeny na dosiahnuti harmo-
nie a statickosti logotypu. Je treba pouzivat syte farby na malej ploche a tmavé farby na
velkej. Pokial’ su plochy vyvazené, farby a cely logotyp posobi viac staticky a V rovnovahe.
Pokial vznikne nerovnoviha, z obrazu bude vyzarovat dynamickost. “*

Kontrast je pri dizajnovani loga mimoriadne dolezity, pretoZe vyzdvihuje hodnotu

a podstatu veci. Ak je v logu viacero prvkov, kontrast urcuje, ako budi navzajom nad se-

> PLESKOTOVA, Petra, 1987. Svét barev. Praha: Albatros 1987, 199 s.
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bou dominovat. Okrem toho, ak spravne zvolime kontrast, mézeme urCovat’ vztah jednot-

livych stcasti logotypu alebo inych casti marketingovych komunikatov medzi sebou.

2.2.6 Dizajn manual

Aby sa nam podarilo Gspesne uviest’ do praxe corporate design nejakej firmy, musime naj-
skor zavizne kodifikovat’ dizajn firmy v takzvanom dizajn manuali. Tento dokument po-
sluzi spolo¢nosti ako smernica, na zaklade ktorej moze kazdodenne vyuzivat’ svoj stanove-
ny vizudlny §tyl. Dizajn manudl je siborom, ktory rozpracovava do podrobnosti vSetky
prvky. Ten, kto tvori dizajn manudl musi zadat’ v uvode vSetky potrebné parametre, aby
logo a jeho sucasti boli pri kazdej d’alsej kopii rovnaké. Okrem toho text, ktory je v dizajn
manudli, hovori jeho majitelovi o tom, ako ma spravne pouzivat’ materidl (napriklad druh
papiera) o spravnej farebnosti a podobne.

Podrl'a skupiny autorick Hordkovej, Stejskalovej a Skapovej, manual uréuje pouZivanie

a prezentaciu tychto prvkov:

., Identifikatorov: logo, farby, umiestnenie, pomery, typy pisma a ich kombindacie

o KoresSpondencie: navstivenky, hlavickovy papier, obadlky, faktury, pozvanky

e Nosicov obchodnych informacii: drziaky, poznamkové bloky, prospekty, navody na
pouzivanie, obaly vyrobkov, reklamné predmety

e Specidlnych nosicov: firemné budovy, interiér aj exteriér, pracovné odevy

e Nepriamych nosicov: dopravné prostriedky, smerové tabule, parkoviska «16

Dizajn manual je teda vlastne stibor pravidiel, ako spravne pouzivat’ logotyp, aby sme vy-

tvorili firme jednotny styl, pouzitel'ny vo vsetkych prvkoch, ktoré firma vyuziva, ked’ na-

vonok komunikuje. Dizajn manual obsahuje presné priklady toho, ako logotyp vyuzit

v praxi. Okrem toho v manuali mozno najst’ presné tvary logotypu, farby, vzdialenosti,,

pouzité pismo a proporcie vSetkych ¢asti logotypu.

Nemozeme opomenut’ eSte ochrannu zénu znacky. Tato je tiez definovana v dizajn ma-

nuali a je to priestor okolo logotypu, do ktorého nemo6zu zasahovat’ Ziadne iné prvky ako

' HORAKOVA, Iveta — STEJISKALOVA, Dita — SKAPOVA, Hana, 2008. Strategie firemni komunikace.
Praha: Management Press, 2008. 254 s. ISBN 978-80-7261-178-2.
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grafika alebo text. Dizajn manudl smi pouzivat iba tie osoby, ktoré maju opravnenie
K tejto Cinnosti v sulade s pravidlami manualu. Tieto osoby st najcastejSie dizajnéri alebo

grafici, ktori pre firmu vyrabaju celu vizualnu komunikéaciu, teda billboardy a tlacoviny.

2.2.7 Typografia

Typografiou je vlastne pismo, ktoré je d’alSou, vel'mi doélezitou sicastou corporate desigu.
Inak sa typografia oznacuje ako typo. Je to v podstate veda o tom, ako by mal spravne vy-
zerat’ tlaceny alebo graficky zndzorneny text. Samotny ndzov je odvodeny od zékladu type
(pisat) a graph (graficky). Typografia sa prejavuje pri vytvarani loga vtedy, ked” potrebu-
jeme vybrat’ najvhodnejsi typ pisma. Pismo vyberame pre komunikaciu v tradnych listoch,
ale najmé pre samotny nazov firmy. Platit’ by mala zdsada, ze pismo musi byt unikatne,
dobre citatel'né arozoznate'né. V dizajn manuali musi byt toto pismo jasne popisané
a predstavené. Pri typografii platia urCité zasady a S nimi zase suvisia nizSie uvedené po-
jmy:

e Typ pisma — st pismend, ktoré maji rovnako charakteristickii kresbu. Nemusi ale
modze to zahfiiat’ celu abecedu, alebo to moze byt iba zopar novovytvorenych
pismen, z ktorych sa bude skladat’ firemné logo

e Font pisma — je cely rad pismen — sada, potrebna k napisaniu akéhokol'vek textu
v danom jazyku. Zahriiuje teda diakritiku a interpunkéné znamienka

e Rez pisma — modifikdcia tvaru pisma, zapri¢inené¢ zmenou hrubky alebo sklonu
pisania

e Rodina pisma — je to skupina zékladnych pismen a jeho moznych verzii rezu

e Minusky — oznacenie malych pismen abecedy

e Verzalky — oznacenie vel'kych pismen abecedy

o Kapitalky — su verzalky, ale vo velkosti strednych pismen

e Kurziva — oznacuje rez pisma, ktory vychddza zo Stylizovaného kaligrafického
skriptu. Naklonenie je inSpirované sklonom pisaného pisma

e Kerning — tprava vzdialenosti pismen od seba (najCastejSie v logotype) aby boli

medzery opticky vyvazené
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Pismo sa deli do viacerych kategorii. Podl'a konstrukcie rozlisujeme:

Dynamické pismo, ktoré posobi mlado a energicky a ma sikmu os symetrie

Statické pismo zase posobi klasiky a dostojne a vyznacuje sa zvislou osou symetrie

DalSie delenie je podl'a zakoncenia tvarov pisme:

Pitkové pismo disponuje kolmym zakoncenim tahov pismen. Toto zakoncenie
pomaha drzat’ rovinu riadkov (napriklad pismo Times new roman). Kvoli svojej
vybornej Citatelnosti sa tento typ pisma vyuziva najmd v knihach alebo
ucebniciach.

Bezpiitkové pismo je graficky jednoduchsie, pretoze patky nemd (napriklad Arial).
Bezpitkové pismo vyuzivame na internete, a takisto vo vonkajsej reklame, ako st

bilbordy, pretoze sa vyborne Cita z dial’ky.

Dalej pozname delenie pisma podl’a proporcii:

Neproporcionalne pismo je celkom disharmonické, pretoze kazdé jedno pismenko
zabera rovnaky priestor (Stvorec), ¢im vznikaju vel’ké medzery a celkovy $tyl pisma
je neproporcionalny.

Proporcialne pismo je harmonickejSie a vyzera kompaktne, pretoze Sirka priestoru
vyhradeného pre jednotlivé pismenkd je individudlna, ciZze text nie je plny

zbyto¢nych medzier.

ESte rozliSujeme pismo podl’a jeho vyuZitia na:

Zakladné pismo, ktoré v grafickom manuali predstavujeme a pracujeme s nim
najcastejSie, musime v dizajn manuali ukazat vo vSetkych povolenych rezoch.
wKazdy rez sa zobrazuje pomocou kompletne vypisanej abecedy v minuskach,
verzalkach, numerickych a pomocnych znakoch. Treba tiez definovat, pre aké
aplikacie je uvedeny typ pisma urceny. Vzhladom na to, Ze zdkladny font je
spravidla mimo zdkladnych fontov bezne dostupnych v kancelarskych aplikacidach
a nakup licencie pre vSetky pocitace by mohol byt pre klienta prilis ndkladny,
Volime iny postup, ktory predpokladd benevolentnejsi pristup k typografickému

prejavu. V takom pripade hladime k zdakladnému pismu este alternativu,
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tzv. substitucny font, ktory mozeme pouzit' ako nahradu zdikladného pisma. «d7

Substitu¢ny font by sa mal pokial’ mozno ¢o najviac podobat’ na zakladny.
¢ Doplnkové pismo sa vyuziva najviac v merkantilnych tlacovinach. Tento typ pisma
je ur€eny pre texty na internych dokumentoch, faxoch a hlavickovych papieroch.
Ma charakter ,,pisan¢ho* textu na rozdiel od zédkladného.
To, aky zvolit’ k firemnému logotypu font, je vzdy predmetom zdihavého rozhodovania.
Tak, ako farby, aj pismo ma svoju symboliku. Niektoré typy pisma sa hodia pre podnikanie
v oblasti IT alebo technoldgii, iné st zase vhodné na produkty pekarstva.
Vyber pisma v logotype by mal byt zdkladnym krokom a mal by odzrkadlovat’ firemnu

filozofiu a identitu a takisto aj spolo¢nost’ navonok.

17 Corporate_identity  [online].  2014. blog  [cit.15.02.2014]. Dostupné na internete:
http://www.zajdel.sk/blog/corporate_identity.htm IGOR ZAJDEL 2011
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3 CORPORATE IDENTITY

Corporate identity (d’alej len CI) je slovné spojenie pochadzajice z anglického jazyka
a hovori o podstate firemnej (podnikovej) identity. Napriek jasnej definicii si toto slovné
spojenie vykladaji l'udia rozne. Podla jednej skupiny je CI najmé vizualna komunikacia
firmy, v ktorej je kladeny doraz na dizajn (teda firemné tlacoviny, inzeraty, firemna archi-
tektara, farby, obaly vyrobkov a v neposlednom rade — logotyp). Druha skupina su privr-
Zenci nazoru, Ze CI by malo byt vnimané ako nastroj jednotného vedenia spoloc¢nosti. Ciel
predstavuje idea, aby sa vSetci zamestnanci spolo¢nosti (vratane manazérov) v o najvacsej
moznej miere stotoznili s podnikom. Podrl’a tejto skupiny je mozné chapat’ filozofiu podni-
ku iba v pripade, Ze si zamestnanci adekvatne uvedomia CI. Dalsia, tretia skupina l'udi sa
orientuje na stratégie. Tito chapu CI ako prvotnl stratégiu politiky komunikacie danej fir-
my. ,, Stvrtd, najrozsirenejsia skupina predstavuje orientdciu na planovanie. \ nej je cor-
porate identity chdpana ako strategicky, operativny a dynamicky planovaci proces. Tym sa
predstavenstvo spolocnosti snazi koordinovat’ chod firmy smerom k stanovenému cielu. «18
CI je unikatna prezentacia firmy na verejnosti, ktord by mala byt jednotna a jej cielom je
spol'ahliva a jednoduchd identifikacia firmy, tovaru alebo brandu (nesmie byt zamenitel'na
s inou spolo¢nostou, vyrobkom, ¢i znackou). V §irSom ponimani je CI spdsob, ktorym sa
cielovej skupine firma prezentuje (nielen spravanie, komunikacia von, ale aj symbolika).
Tato prezentacia je spojena so vztahom k verejnosti, vztahom k partnerom, s komunika-
ciou, znaCkami aj vyrobkami. CI je subor aktivit a prostriedkov ktoré patria k podniku,
alebo sluzbe. Je to image, public relations, ale aj vSetky Ciastkové prvky, ktoré ovplyviiuja
chod firmy, teda vonkajsie prostredie, firemné darceky, obaly, vizitky, pisomnosti, slogany,
ochranna znadmka, vyrobky a v neposlednom rade samotny nazov podniku. Pavla Kotyzova

chape corporate identity ako komplexny obraz firmy, ktory je:

e, utvarany na zaklade filozofie, historie, sucasnosti, perspektivy
e definovany hlavnou stratégiou firmy

e zahriujuci jednotny vizudlny styl firmy

¥ MEFFERT, Heribert, 2007. Marketing management. In KONECNA, V.: Corporate identity v tedrii a pra-
Xi. In: Marketingovd Komunikacia. Bratislava : Book & Book, 2007. 359 s. ISBN 978-80969099-5-7.
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e jednotny sposob komunikacie

o jednotnu firemnu kulturu

e ovplyvitovany firemnou ponukou «19

CI je komplexny obraz spolocnosti, ktory firma vyzaruje, je to vlastne jej identita, teda
osobnost’. Proces vzniku CI je vel'mi naroény a dlhodoby a je definovany samotnou spo-
lo¢nost’ou. Nie je mozné, aby si firma dala vytvorit' CI za peniaze, ked’ze CI sa postupne so
spolo¢nost’ou rozvija a tvori. Hlavnym cielom CI je vyvolanie pocitu istoty a dovery voci
firme, zladenie vnutorného a vonkajSieho obrazu firmy, identifikdcia zamestnancov
s podnikom, formovanie pozitivnej firemnej kultiry a budovanie pozitivneho imidzu.

Pri budovani CI ide o postavenie filozofie podniku. Je to typ filozofie, ktora sa spija

S viziou, kam sa chce firma pohnut’, respektive smerovat. Treba vSak mysliet’ na to, Ze vi-

ziu treba aj realizovat’, nielen koncipovat'.

3.1 Vyvoj corporate identity

Uz v minulosti, na pociatku I'udskej civilizacie, mali 'udia potrebu sa odliSovat” a byt ini.
Uz spoOsob zivota pracloveka v kmenoch sa odliSoval v tom, aké mali pral'udia zvyky, ako
sa obliekali, akym spdsobom vytvarali nastroje. Neskor, v staroveku a stredoveku sa zase
odlisovali vojaci, ktori bojovali v armade, svojim oble¢enim, brnenim a uniformami. Rov-
nako sa snazili odlisit’ spravanim, pouZivanim zastav, zbrani, pecati a inych b ojovych zna-
kov. VSetky vyssie uvedené skuto€nosti mézeme oznacit’ za prapociatky corporate identity.
O vela rokov neskor sa vsetky odliSujiice prvky stali obchodnymi znackami, pretoze Si-
kovni obchodnici zacali odli$nosti vyuzivat’ vo svoj prospech.

Prvé logo, ktoré zaznamenali historici, vzniklo priblizne v roku 1851 a patrilo firme Proc-
ter & Gamble. Firmu zalozili v Spojenych §tatoch americkych dvaja anglicki imigranti.
Logotyp vznikol ako symbol pre vyrobok, ktory distribuovali -  sviecka STAR. Logo
zobrazovalo muza v mesiaci, ¢o bol v 19. storo¢i vel'mi obl'ibeny prvok. Trinast' hviezd
navySe stvarnovali ten isty pocet kolonii, ktoré sa povodne v Amerike nachadzali. Logo

prinieslo Anglicanom Uspech, pretoze mnoho I'udi v tej dobe nevedelo ¢itat’, ale povedomie

¥ KOTYZOVA, Pavla, 2005. Corporate Identity. In: Marketingova komunikdcia na prahu tretieho tisicro-
¢ia. Bratislava: Univerzita Komenského, 2005. str. 38.
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0 znacke bolo vel'mi silné, Cize spolo¢nost’ vSetci vel'mi rychlo rozpoznali a hned’ si uve-

domili kvalitu, ktort firma v tom ¢ase ponukala.

Obr. ¢. 3: Zdroj: SVOBODA, Vaclav, 2060. Public relations moderné a ucinné. Praha: Grada Publishing,
2006. 244 s. ISBN 80-247-0564-8.

Pojem corporate identity pomenoval ako prvy na zaciatku minulého storocia Peter Bahrens.
Vykreslil, ze CI znamena najmé odliSovat’ sa a preto v minulosti a aj dnes spolo¢nosti po
celom svete minaji obrovské investicie do redizajnov svojich log. Je pravda, Ze ak dve
rovnaké spolo¢nosti pontikaji rovnaky vyrobok za ta istl, alebo veI'mi podobnu cenu, po-
tencidlny zédkaznik sa rozhoduje na zdklade pocitov, ktoré v iom vyvoldva image brandu.
Bahrens vytvoril v roku 1907 prvy dizajn manual pre spolo¢nost AEG. Sucastou bolo aj

noveé logo, ktoré pomohlo zlepsit’ brand awareness.

@

Obr. ¢. 4: Zdroj: GRAHAM, Lisa, 2001. Basics of design: layout and typography for beginners. Cengage
Learning: 2001. 280 s. ISBN 0766813622
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Neskor sa CI stava ddlezitou sucast’ou marketingovej stratégie spolo¢nosti. Okrem toho, ze
sa prejavuje vizualne vo forme firemného dizajnu, ovplyviiuje aj komunikéaciu so zamest-

nancami. Vo vyvoji CI pozname pét’ obdobi:

e Tradi¢né obdobie, ktoré sa odohravalo v 20. — 30. rokoch minulého storocia
a hlavny doraz bol kladené na filozofiu podniku. Prave v tomto obdobi sa zacala
rozpinat’ komunikécia firmy nielen vnltornd, ale aj vonkajSia. Internou
komunikaciu boli spravy, ktoré si odovzdavali zamestnanci v ramci firmy (vedenie
vo forme prikazov smerom k podriadenym). Vonkajsia, teda externa komunikacia
zahfnala odkazy, ktoré si vymienala firma so svojim okolim (sponzoring, reklama,
Casopisy, konferencie...). v tejto dobe bolo uplne bezné, ze majitel' firmy bol jej
riaditel’ a spolo¢nost’ na dovazok niesla jeho meno.

e Znackovo-technické obdobie prislo hned’ po tradi¢nom, priblizne v 30. — 40.
rokoch minulého storocia. Toto obdobie je charakterizované prepojenim identit
podniku a znacky. v tomto Case zacali firmy chapat, aky prinos pre ne méze mat’
jednotnd prezentdcia. Okrem toho zakaznici zacali pozadovat' vicsiu kvalitu
produktov (¢o bolo pre firmy vyhodné, ked’ze takto mohli ziskat’ mnoho lojalnych
zakaznikov).

e Obdobie dizajnu nastupilo priblizne v 50. — 70. rokoch minulého storoc¢ia. V tomto
obdobi citime silny nastup prostriedkov, na zéklade ktorych sa firmy odliSuji od
konkurencie — teda nastup grafického dizajnu.

e Pozi¢né obdobie sa datuje priblizne od roku 1975. Uz v tomto obdobi nastava
integracia marketingovej komunikacie v takmer totoznej forme, ako ju pozname
dnes. Zakladom tejto komunikdacie je efektivne pripominat’ zdkaznikovi vyrobok,
presvied¢at’ ho a informovat’, a podnik by mal budovat svoj brand na zéaklade
vernosti zadkaznikov.

e Strategickym obdobim nazyvame sucasnost’, v ktorej spolo¢nosti uz rozumeja
vyznamu image. V dneSnej dobe sa uz spolo¢nosti identifikuji s emoéciami,
komunikaciou a kultarou, nielen s logom, ako tomu bolo v minulosti. Snazia sa,
aby potencidlneho nédkupcu produktov oslovovali komplexne a vel'ky doraz kladu aj
na feedback od zakaznika. Na zaklade spdtnej vizby st ndsledne vytvarane stratégie

firmy do buducnosti.
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V dnesnej dobe uz firmy vo vicsSine pripadov chapu, ze vytvaranie si komplexnej CI je
vel'mi dolezité. Trendom je, Ze komunikacia smerom von z firmy sa presuva z prostredia
offline na internet. To podnecuje vznik mnozstva marketingovych (reklamnych aj medial-
nych) agentlr, ktorych pracovnou napliiou je programovanie online projektov (weby, Fa-

ceBook, display, bannery a podobne), pripadne nakup tohto medialneho priestoru.

Offline média (najma printy) stracaju ¢itanost a ich tlacené a predané naklady klesaju. Je to
dané faktom, Ze konzumenti medialnych obsahov travia viac ¢asu na internete a pri online
médiach aprint pre nich straca atraktivitu. Online mé& vyhodu, ze vyhladdvanie

a samozrejme pristupnost’ informécii je omnoho jednoduchsia.

3.2 Struktiira corporate identity

CI ma Specifické delenie na typy a kategdrie. Aby sme lepSie ozrejmili problematiku,
V nasledujicej Casti toto delenie popiSeme. V zasade hovorime o troch druhoch corporate

identity:

e ,,Monoliticka identita (monolithic identity): Organizdcia predstavuje jeden celok,
¢i uz z hl'adiska vizualnej komunikdcie a podnikového sprdvania a pre vSetky aktivi-
ty pouziva identické formy. Filozofia je zaloZena na presadeni jedného spolocného
posolstva pre vietky aktivity. Typickym prikladom su firmy ako Slovnaft alebo IBM.

o Delegovana identita (endorsed identity): Sa vyznacuje ked je materska firma re-
prezentovana prostrednictvom svojich produktov, ktoré su na nu naviazané. Dcér-
ska spolocnost’  ma svoj viastny  S$tyl, svojou identitu, ale materskd spolocnost
je vzdy jasne prezentovand na pozadi. Vicsinou sa to tyka firiem, ktoré sa nevytvo-
rili organicky, ale rastli fiiziami, zvicsovali sa ndkupom dalsich znaciek a podobne
ako napriklad General Motors.

e Znackovad identita (branded identity): Kazda sekcia alebo dokonca produktovy
rad majii  svoj viastny S$tyl as ostatnymi sa zdajii byt nicim nespojené. Casto sii

to spolocnosti, ktoré vznikli fuziou zo spolocnosti so silnou identitou. Prikladom
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moze byt spolocnost Coca-Cola, ktora ma pod zastitou aj znacky ako Fanta, Sprite
a podobne. “*°

CI sa da rozdelit’ aj na kategorie, respektive jednotlivé zlozky. St nimi produkt (teda vyro-
bok, ktory firma pontika na trhu), corporate design (teda to, ako sa vizualne firma javi ex-
ternému prostrediu), corporate culture (prejavy, hodnoty a vystupy firmy) a corporate
communication (to, aké ma firma komunikacné aktivity). Ak sa firme podari zosuladit’
vSetky Styri zlozky, I'ahSie sa jej buduje svojska identita. Obraz, ktory nasledne vznikne, po
vybudovani si CI, nazyvame corporate image. VSetky spolo¢nosti na trhu by chceli, ale

hlavne by mali mat’ a budovat’ si pozitivny image. Bohuzial’, nie vSetkym sa to kvoli roz-

nym pri¢indm dari.

3.2.1 Corporate communication

Pod pojmom corporate communication si mozeme predstavit komplexny subor ¢innosti,
ktoré zabezpecuji komunikacné aktivity spolocnosti v jednotnom Style. Komunikacia je
v tomto pripade vedena v dvoch smeroch:

1. Internd komunikicia medzi zamestnancami navzdjom a zaroveil komunikécia
manazmentu (vedenia) k zamestnancom. V tejto komunikacnej aktivite vyuzivaju
firmy r6zne formy ako komunikovat. Dobrym prikladom je intrawebovy portal, ¢i
iné¢ komunikacné prostriedky. NajdolezitejSie je, aby vedenie zabezpecilo
pochopenie aoboznamenie u zamestnancov, ktoré vedie ku spolupatri¢nosti
s firmou a k pocitu zamestnancov, ze sa dobre citia vo firme.

2. Externa komunikacia prebieha medzi firmou a vonkajSim prostredim a je v nej
zahrnutych viacero vztahov — S verejnostou, okolim, médiami, investormi,
klientmi, zdkaznikmi. Tento typ komunikacie je budovany na kvalitnom public
relations.

Firemna komunikacia prebieha medzi organizaciami navzdjom, vnutri organizacie, medzi
organizaciou a spolo¢nostou a medzi organizaciou a jej zdkaznikom. Vo vSeobecnosti je

corporate communication zjednotenie stylu vsetkych komunika¢nych aktivit. Kvalitne

2 AAKER, David, 2003. Brand building — budovdni obchodni znacky. Brno: Computer Press, 2003. 312 s.
ISBN 80-7226-885-6.
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riadena firma moéze vo finale dosiahnut’ synergiu vo svojich komunikacnych aktivitach.
Plati, ze v pripade, ze firma zapoj do komunikacie viacero prvkov (za rovnakym tucelom),
moze takisto dosiahnut’ sulad, dokonca s lepSim vysledkom. Kombinacia niekol'kych
komunikaénych aktivit, ktoré st od seba zavislé a navzajom sa dopliiaju, mézu pdsobit
vel'mi harmonicky.

., Komunikacia musi mat zjednocujuci prvok — filozofiu. Do oblasti corporate communica-
tions mozZeme zaradit komplexny mix marketingovej komunikdcie — ATL (abovetheline —
nadlinkové) aj BTL (belowtheline — podlinkové) médid, Public Relations (PR), osobny pre-
daj, Direct Marketing, podporu predaja a podobne. “**

Ako sme uz spomenuli vyssie, vel'kou Castou externej komunikéacie vo firme su vztahy

s verejnostou, teda public relations. Tie sa delia nasledovne:

e Investor relations, ktoré zahfiiaji komunikaciu s akcionarmi a business partnermi.
Ich realizacia méa formu konferencie, obchodnej alebo vyrocnej spravy a hlavnym

cielom je viest’ komunikaciu s obchodnymi partnermi a investormi

e Human relations obsahuju propagovanie hodndt podniku za G¢elom naboru no-

vych zamestnancov. Obycajne sa ¢astou HR zaoberaj personalne oddelenia firiem.

e Employee communication ma na starosti fungovanie interného systému komuni-
kacie medzi zamestnancami a zamestnancami a manazmentom. Tento systém za-
bezpecuje informovanost’ pracovnikov o tom, ¢o sa deje, aké su predikty firmy do
buducnosti, pripadne na akych projektoch podnik pracuje, ¢i bude pracovat’ v bliz-
kej dobe. Employee communication podporuje uzamestnancov angazovanost

a spolupatri¢nost’.

e Press relations zostlad’uje vztah firmy s novinarmi. Treba podotknut’, ze korektna
spolupraca a seriéznost’ na oboch stranach je celkom nevyhnutna. Je potrebné udr-
ziavat’ kvalitny vzt'ah s novindrmi, pretoZe su to potencidlni Siritelia pozitivneho

PR, ktor¢é je navySe zadarmo.

2l Corporate_identity  [online]. ~ 2014. blog [cit.15.02.2014]. Dostupné na internete:

http://www.zajdel.sk/blog/corporate_identity.htm IGOR ZAJDEL 2011.
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e University relations zahifia komunikovanie s vysokymi Skolami a univerzitami.
Podnik komunikuje so Studentmi odborov, ktoré su preni dolezité (tieto odbory Stu-
duju potencidlni zamestnanci firmy). Podnik ma k dispozicii niekol’ko moZznosti,
ako oslovit’ mladych vysokoskolakov — praxe, staze a trainee programy. Téato forma
spoluprace je rozvinuta skor v zahrani¢i. Napriek tomu je aj na Slovensku niekol’ko

priekopnikov v tejto oblasti (napriklad firma Slovnaft).

e Government relations zahifiaji komunikaciu podniku s osobami pracujucimi na
vysokych tiradoch, v §tatnej sprave alebo vo vlade. Je dost’ dolezité, aby mal podnik
sympatizantov aj v tomto odvetvi. Sympatizanti mozu zastupovat’ firemné zaujmy

a presadzovat’ vyhovujuce zédkony. Tieto konexie su vSak skrytym tajomstvom.
e Industry relations st vzt'ahy s odborovymi a odvetvovymi partnermi,

e Minority relations spracuvaju vyznamny spolocensky a politicko-hospodarsky

priestor.

e Verejné vystipenia zahfiiaji komunikaciu firmy na verejnosti. Mali by sa riadit’
jednoduchym pravidlom — kazdé vystipenie by malo mat’ jednotntl prezentaciu tak,

aby identifikécia firmy bola jasna.

Z vyssie spomenutého konsStatujeme, Ze komunikacia firmy so vSetkymi subjektmi, s kto-
rymi prichadza do styku, je vel'mi ddlezita. Takisto je podstatny aj jednotny vizualny Styl —

kvoli celkovej synergii.

3.2.2 Corporate culture

Firemna kultura zohrava v spolo¢nosti naozaj vel'ka tlohu. Je siborom zékladnych hodnot,
postojov, noriem spravania, predstdv, pristupov a predpokladov, ktoré si uznavané za-
mestnancami vo firme v dlhodobom ¢asovom horizonte. Prejavuji a v mysleni, citeni,
spravani ¢lenov firmy a v artefaktoch (vytvoroch) materialnej a nematerialnej povahy. Fi-
remnd kultra je limitujacim faktorom, ktory ovplyviluje vnutorny zivot spolo¢nosti a po-
sobi aj navonok, na jej okolie. Firemnd kultara je komplexny systém zahfnajaci nazory
a hodnoty, ktoré preferuju zamestnanci firmy. Tato kultara je reprezentantom hodndt celé-
ho kolektivu a v neposlednom rade najmé spoloc¢ne identity. Okrem toho usmerfiuje to, ako
sa zamestnanci Vv praci spravaju. Vedenie moze na zaklade corporate culture diktovat’ za-

mestnancom, aké obleCenie (dresscode) nosit’ v praci, ¢o vSetko je tolerované a ¢o nie a aj
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to, kedy chodit’ do prace. Je jasné, Ze kazda firma ma individualnu firemnu kultaru. V ban-
ke su striktne dané prichody a dresscode a porusenie tejto kultiry moze byt trestané, na-
opak v reklamnej agenture je flexibilny pracovny ¢as a zaujimavy outfit skor symbolom
kreativity zamestnanca. Spolocnym menovatelom firemnej kultary vSak je to, ze kazda
spolo¢nost’ ma svoje pravidld, kultaru a filozofiu, ktorej sa drzi. Napriek tomu musime
dodat’, ze firemna kultira nevznikd zo dna na deii a nie je to rychlo produkovatel'ny vyro-
bok, ale fenomén, ktory sa vyvija po celé roky. Ne je mozné, aby si podnik zaplatil kreativ-
nu agenturu na ,,nadizajnovanie* firemnej kultary. Tato sa formuje dlho, postupne a Casom
spolu s hodnotami spolo¢nosti. Samozrejme vedenie firmy musi mysliet’ aj na to, ze popri
vytvarani firemnej kultary treba vo firme udrziavat aj atmosféru charakterizujicu zvyklosti
a tradicie. Prvky corporate culture musia byt zrejmé aj externému pozorovatelovi, Cize
klientom, zakaznikom, investorom a podobne. Na prvy pohl'ad musi podnik posobit’ jed-
notne a harmonicky. Pozadovany efekt firemnej kultury musi byt zrejmy od prvotného
kontaktu s telefonistkou, po osobny kontakt s vratnikom, recepnou, zamestnancami aj

manazmentom firmy.

3.2.3 Corporate design

Corporate design je najvyznamnejSim nastrojom CI. Corporate design vyjadruje podnikovil
identitu a vykresl'uje firemny image. Je to unikatny, zjednocujuci $tyl firmy a zhfa v sebe
vSetko, ¢o vizualne vnimame na firme.
Stanislav Horny tvrdi, Ze dobre premysleny, spracovany a uspes$ne realizovany vizualny
Styl sa prejavuje v nasledovnych bodoch:
1. ., Styl organizdcie pésobi vo vmitri subjektu a vysiela silny signdl dovmiitra
organizdcie. Pracovnici sa teda mozu silnejsie identifikovat so spolocnostou.
2. Firma ziskava konkurencnu vyhodu vtom, ze je lahsie lokalizovatelna
a identifikovatelnad, ma jasny vizualny profil
3. CD sa da rychlo zaviest na trh a pruzne preddava nové produkty.
4. dosledny designovy systém zjednocuje vnutorny aj vonkajsi pohlad organizacie.
5. Jednotny vizualny $tyl, urychluje a zefektiviuje celkovu propagaciu. S pomocou
grafickeého designu mozno lepsie oslovit' potencialneho zdakaznika.
6. Jednotny styl je jedna z mozZnosti ziskania si dovery verejnosti.

7. Celkovy vyraz — imidz spolocnosti sa vo velkej miere odvija od prijatia grafickej
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stranky organizacie verejnostou. Pekny a prijemny design oslovuje zdkaznika

lepsie.
8. Jednotny styl uceluje celu koncepciu spolocnosti. «22
Z toho, ¢o sme uviedli vyssie vyplynulo, Ze zakladom dobrej firemnej koncepcie je zjedno-
teny vizualny $tyl (graficky dizajn). Vd’aka nemu vieme lepSie cielit’ na naSich potencial-
nych zékaznikov a ziskavat si ich doveru. Cim lepsi je graficky dizajn, ktory sa podaril
spracovat’ dizajnérovi, tym viac je pravdepodobnejSie, zZe firme sa podari ziskat” novych
zakaznikov. V grafickom dizajne st zahrnuté unikatne grafické prvky a subor pravidiel,
ako ich pouzivat. Ak sa tiet pravidld porusia, firme sa narusi celkova koncepcia a vyraz
spolocnosti, ktory si budovala roky.
V kvalitne spracovanom vizuélnom systéme by mala byt zadefinovana aj praca v r6znych
aplikéciach a to unikatnym spdsobom. Prvky, ktoré st zahrnuté v tomto systéme, musia
byt dobre interpretované a mali by byt v stilade so vSetkymi stratégiami a cielmi firmy.
Corporate dizajn sa spracuva v dizajn manuali, ktory sme uz opisali v predchadzajicej ka-
pitole.
To, na akej Grovni kvality ma firma urobeny svoj corporate dizajn, vypoveda v kone¢nom
dosledku o jej corporate image. Dizajn smerom von vytvara vztah spolo¢nosti k verejnosti,
okoliu, ¢i klientom a vykresl'uje filozofiu danej spolocnosti, buduje vizualne hodnoty
a v neposlednom rade vytvara vel'mi dolezity prvy dojem. Konstatujeme, ze v ramci CI je
corporate dizajn najsilnejsi a najdolezitejsi subsystém.
V dnesnej dobe, ked’ 'udia prijimaji omnoho viac informécii, ako kedysi (pretoze sa zvac-
Suji medidlne obsahy, ktoré na nich pdsobia), na ich zrakovy systém vplyva niekol’kokrat
viac veci, ako v minulosti. O¢i ¢loveka su v pohotovosti takmer neustale. Clovek je pohl-
covany mnozstvom informacii, pretoze zijeme vek digitalu, ktory je charakteristicky rozvo-
jom informacénych technologii a komunikédcia na baze vizudlna sa stdva vel'mi velkou
zlozkou v Zivote.
Prave preto si podniky musia uvedomit’, Ze vyhodu oproti svojim konkurentom na trhu
a zaroven dobra trhovu poziciu dosiahnu len tak, ze ich vizualny §tyl bude jednotne spra-

covany. Ak firmy len stagnuju a neriesia redizajny (znacky, loga), akoby ctuvali. Buducnost’

2 HORNY, Stanislav, 2004. Vizudlni komunikace firem. Praha: Oeconomica, 2004. str. 134 s. ISBN 80-
2450-76-25.
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je totiz v inovaciach. Aj ked’ to na nas mozno tak nepdsobi, ale zékaznik zmeny vnima
a oCakava od svojich obl'ibenych znaciek inovacie.

Vo svete existuje pdt milionov spolocnosti vyrabajucich znackové vyrobky aich pocet
neustdle rastie. Priemerny Eurdpan zaregistruje kazdodenne 2 000 obrazov, 20 000 vizu-
dlnych stimulov a 500 grafickych znaciek (z ktorych si do konca dna uchova v pamdti na-
najvys desat). Tri Stvrtiny prijatych informdcii sii vizudlneho charakteru. “*

Vnimat informacie tladi vizualna komunikéacia — &i chceme, alebo nechceme. Clovek musi
mat’ oc¢i otvorené, rozhliadat’ sa okolo seba a to neustale. Prave dobre vyrobeny jednotny
Styl vo vizuale, vnima clovek podvedome, o je vel'mi dolezité pri dobrom logu. Ked’ sa
pozrieme na logotyp nejakého vyrobku, znacky alebo firmy, hned’ musime chépat’, o aky
zamer §lo dizajnérovi, ¢o firma robi, dobré logo by sa automaticky malo spajat’ s ¢innos-
tou, skusenostami, zazitkami a emdciami. Pri dobrom logu nesmieme pracne premyslat
nad tym, ¢o je za¢ a kam ho priradit’.

Uz niekol'kokrat sme uviedli, Ze pre ¢loveka st vizualne vnemy mimoriadne ddlezité. do-
vodom je informécia, Ze aZ 85 percent toho, ¢o ¢lovek uvidi, si zapaméta. Pre porovnanie,
pamétd si iba cca 20 percent toho, ¢1 vnima svojim sluchom.

Stanislav Horny uvadza, ze ,,do corporate designu patri cely grafickych vikonov pre danu
spolocnost. Tvorcovia corporate designu sa zaoberaju tvorbou log, jednotného vzhladu ci
grafického manudlu. Logo — logotyp je vsak prvym krokom a zakladom kamenom vsetkych
prvkov vizudlnej komunikdcie. «24

Uz sme toho mnoho popisali o samotnom logu, ako sucast’ou corporate dizajnu, nesmieme
vSak zabudnut’ na to, Ze do tejto kategdrie patria aj oznaCenie pracoviska, vonkajsia rekla-
ma, vzory inzercie, reklamné tlacoviny a predmety (pera, kalendare...), interné prvky, pe-
Ciatky, Sablony emailovych sprav, obalky, vizitky a hlavickovy papier.

Vsetky principy dobrého loga a corporate dizajnu platia a pri tvorbe vyssie uvedenych pro-
duktov.

2 Corporate_identity  [online].  2014. blog  [cit.15.02.2014]. Dostupné na internete:
http://www.zajdel.sk/blog/corporate_identity.htm IGOR ZAJDEL 2011.

** HORNY, Stanislav, 2004. Vizudlni komunikace firem. Praha: Oeconomica, 2004. str. 134 s. ISBN 80-
2450-76-25.
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3.2.4 Produkt

V marketingu produkt znamené ¢okol'vek, o mozno pontiknut na trhu tak, aby sme uspo-
kojili potreby konzumentov. V maloobchode sa produkt nazyva Specificky — tovar. V spra-
covatel'skom priemysle sa vyrobky nakupuji ako suroviny a predavaju ako hotové. Tu su
komoditami suroviny, pol'nohospodarske produkty a vlastne vSetko, ¢o je Siroko dostupné
na trhu. V oblasti projektového riadenia st produktmi vystupy z projektu, ktoré prispievaju
K plneniu ciel'ov projektu a v bankovom a poistovnickom sektore su to sluzby. Vyraz pro-
dukt bol prvy krat pouzity politoldgom a ekondémom, Adamom Smithom.

MoézZeme teda povedat’, ze produkt je objekt materidlnej alebo nemateridlnej povahy, a tento
objekt nasledne firmy ponukaju na trhu tak, aby uspokojili dopyt a potrebu svojich zakaz-
nikov.

V produktoch sa zrkadlia vSetky ¢asti CI, mali by takisto byt v harmonii s hodnotami firmy
a s jej filozofiou a v neposlednom rade s dizajnom, ktory je jednoliaty. V tejto Casti bude-
me hovorit’ o ¢asti Cl firmy v produkte, v ktorom sa nachadza celé ponukové portfolio,
sluzby a vyrobky spolo¢nosti.

Frantisek Kotler definuje pat’ zakladnych marketingovo-produktovych koncepcii. St nimi:

1. ,, Vyrobna koncepcia: predpoklada, Ze spotrebitelia uprednostiuju tie produkty,
ktoré su lahko dostupné a za nizku cenu.

2. Produktova (vyrobkovd) koncepcia: sa domnieva, Ze zdkaznici uprednostnia tie
produkty, ktoré maju vysoku kvalitu, vykonnost, ¢i celkom nové vilastnosti.

3. Koncepcia predaja (predajna koncepcia): vychadza z predpokladu, Ze zdkaznici by
si sami od seba nenakupili dost produktov. Preto treba vyvijat agresivne predajné
a propagacneé usilie.

4. Marketingova koncepcia: tvrdi, Ze dosahovanie cielov firmy zavisi od poznania
potrieb cielového trhu a schopnosti ponukat uspokojenia tychto potrieb
efektivnejsie nez konkurencia.

5. Socidlno-marketingova koncepcia (koncepcia spolocenského marketingu): zastava
nazor, Ze firmy by mala poznat potreby, Zelania a zaujmy cielovych trhov

a uspokojovat’ ich efektivnejsie nez konkurencia, ato sposobom, ktory zachova
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alebo zvysi blahobyt zdkaznikov i celej spolocnosti. “®

Z marketingového hladiska je produkt jednoznacne sucast’ stratégie, ktory dotvara celkovy
marketingovy plan. Je nutné, aby zlozky tejto stratégie podliehali jednotiacim prvkom spo-
lo¢nosti.

Plati vsak, ze vyrobok alebo produkt musi byt v prvom rade kvalitny. To ale neznamena,
ze zaistime jeho vysoky predaj. Ak nas produkt nie je ni¢im natol’ko zaujimavy, aby preko-
naval konkurencné vyrobky v segmente, musi sa nieCo zmenit. A tu nastupuje pridana
hodnota vo forme kvalitného corporate dizajnu loga a podobne. Kvalitné CI je zakladom
pre pohnttky k pozitivnemu ndkupnému spravaniu u zdkaznika. Dobrd znacka sa musi
stotoznit’ a identifikovat’ s produktom. Okrem toho vSak nesmieme zabudnut' na ostatné
prvky, ktoré sa tiez podiel'aju na vlastnostiach produktu. S nimi zaruka, navod na pouzi-
tie, cena, sposob, akym sa produkt predava, servisuje a distribucna siet’ a kanaly.

Kazdy vyrobok mé unikatny Zivotny cyklus, teda diZka trvania moze byt’ rozna. To, aka je
dlha zavisi od viacerych faktorov, ktoré zahfiaji konkuren¢né prostredie, obal, brand, di-
zajn, kvalita vyrobku a samozrejme jeho vlastnosti. VSetky vysSie uvedené faktory maju
vacsi, ¢i mensi vplyv na to, ako sa produkt predava a kone¢nom dosledku aj na to, aky zisk
vytvara (mnoZstvo vytvoreného zisku ndm moéze napovedat’ v akej Casti Zivotného cyklu sa
produkt nachadza). NajdolezitejSie je, aby sa produkt ,,predaval sam®, teda aby sa ,,odko-
munikoval®, ato prostrednictvom dizajnu, ktory zahfnia kvalitne spracované logo, obal
obnasa spojenie so znackou ako takou.

Dobry dizajn je nositelom pozitivnych vnemov a sktisenosti u potencidlnych zakaznikov.
Preto mozno chapat’ celkovy dizajn spolo¢nosti, produktov a jednotny dizajn komunikacie

firmy ako zaklad pre budovanie pozitivneho imageu firmy.

% KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. 855 s. ISBN 802470513.
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4 4 VYRAZOVE A VYJADROVACIE PROSTRIEDKY
VYBRANYCH LOG

Priblizne na konci 20. storo¢ia muselo mat’ svoje logo takmer vsetko; obchodné organiza-
cie, Specialne udalosti, kampane, neziskové organizacie, Skoly, ndbozenské organizicie,
Kluby, strany a dokonca aj jednotlivci. Vel'mi rychlo sa vycerpala originalita z vizualnej
stranky loga a logotypy zacali byt nudné, nezmyselné a klisé.

V sucasnosti sa dokonca v honbe za originalitou postivaji a prekracuju hranice pdvodnych
zvyklosti a Klasické atributy kvalitného loga, teda jednoduchost’, Citate'nost’ a nad¢asovost’
sa stracaju. NizSie si rozoberieme niekol’ko svetovych a slovenskych log, ktoré boli a su

uspesné aj v sucasnosti a blizsie rozanalyzujeme, preco je to tak.

4.1 Fair Trade Jewellery Co.

»

N
@)

FQIr Trooe
Jewellery Co.

Obr. ¢. 5: Zdroj: HEALEY, Matthew. Design loga: analyza uspéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2011, 240 s. ISBN 978-80-251-3608-9.

Logo patri kanadskému remeselnému klenotnikovi, ktory vyuZziva vyhradne certifikované
materidly. Snahou tejto znacky bolo zaujat’ publikum, ktoré tazi po luxuse. Cielom bolo
vyjadrit’ lasku, vo vSetkych jej podobach pomocou ikonografie mytologie a prirody. Pav
ma v mnohych kultirach doslova alegoricky a mytologicky vyznam. Pouzitie tohto zviera-
ta vdychuje znacke doslova mytologicky vyznam. Zaroven zredukovanie krasy do jemnych

tahov s krivkami odrazajucimi sa v neobvyklej typografii dotvaraju dojem luxusu.
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4.2 Chorvatske turistické zdruzenie

Croatian National Tourist Board

Obr. ¢. 6: Zdroj: HEALEY, Matthew. Design loga: analyza uspéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2011, 240 s. ISBN 978-80-251-3608-9.

Logo vyjadruje identitu proklamujicu turizmus v Chorvatsku. Vzniklo v ¢ase, ked’ krajina
potrebovala po zisku nezavislosti obnovit' svoju identitu. V logu je pozitivnymi farbami
Pahkymi tahmi Stetca vykresleny samotny ndzov. Modry Stvorec tvori akési srdce znazor-
fiujuce more a pismeno A je plachetnica. Cerveny $tvorec zase predstavuje slnko. Sachov-
nicova Struktira odkazuje na heraldicky symbolizmus Chorvatska. Vysledna identita je

vel'mi pritazliva.

4.3 Schindler

Obr. €. 7 : Zdroj: HEALEY, Matthew. Design loga: analyza uispéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2011, 240 s. ISBN 978-80-251-3608-9.

Firma Schindler je celosvetovym vyrobcom eskalatorov. Cielom bolo vytvorit’ logo, ktoré
by vyjadrovalo hodnoty tejto znacky. Spolo¢nost’ sa potrebovala odliSit’ od konkurencie.

vyvysenie trojuholnika znamena tuzbu po dosiahnuti profesného vrcholu, disk zase vytvara
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dojem dynamiky a pohybu. Kruh vyjadruje miesto, kde dochadza k prepojeniu vytahu
a ¢loveka (teda tlacidlo, ktorym TI'udia privolavaju vytah). Celok je ladeny do futuristického

§tylu a dopliia ho moderné pitkové dominantné pismo v jasno ervenej farbe.

4.4 Johnson Controls

Johnson //))I(‘

Controls

Obr. ¢. 8: Zdroj: HEALEY, Matthew. Design loga: analyza uspéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2011, 240 s. ISBN 978-80-251-3608-9.

Firma je dodavatel'om ovladacich systémov pre automobily a je dostato¢ne znama nielen
Vo svete, ale aj na Slovensku. Symbol predstavuje vitalitu a energiu, viny odrazaji vymenu
myslienok medzi zamestnancami firmy a zakaznikmi. Skryté inicialy JC prestavuju sym-
bol, ktory sa d& chéapat’ ako prenos energie, alebo bezdrotovy prenos. Farebné prechody
vyjadruju flexibilitu a kreativitu sebavedomého vodcu. Text je bezpitkovy a moderny.

Tuény variant pisma pod¢iarkuje doleZitost’ loga.

4.5 The Port of Long Beach

L' The Port of

+«. LONG BEACH

Obr. ¢. 9: Zdroj: HEALEY, Matthew. Design loga: analyza ispéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2011, 240 s. ISBN 978-80-251-3608-9.
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Hlavny pristav juznej Kalifornie potreboval novl identitu, ktora mala presvedcit’ I'udi, ze
pristav je prijemnym miestom na travenie ¢asu a nie hrozbou (pristav sa totiz zacal rozras-
tat’ aj do susednych komunit). Logo spdja vSetky komunitné prvky — lod’, I'udi, budovy,
stromy, morské vtaky, ryby — a to vSetko do jedného harmonického sveta. Konecnéd podoba

loga vyjadruje zmenu, rast a progresivne myslenie.

QD
HUAVTE I

Obr. ¢. 10: Zdroj: HEALEY, Matthew. Design loga: analyza uspéchu 300 mezinarodnich znacek. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2011, 240 s. ISBN 978-80-251-3608-9.

4.6 Huawei

Firma potrebovala novu identitu, ktora by naznacia zakaznikom prerod z miestnych pome-
rov na znacku svetovej kapacity. Nové logo odraza odhodlanost’ poméhat’ zdkaznikom
a tiez odvaznost’. Jednotlivé Casti logotypu st symetrické, ¢o vyjadruje vyrovnanost’. Pre-

chody smeruju na vychod, akoby odrazali vychod slnka.

4.7 The New York Times

Ehe New Pork Eimes

Obr. ¢. 11: Zdroj: HEALEY, Matthew. Design loga: analyza uspéchu 300 mezindarodnich znacek. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2011, 240 s. ISBN 978-80-251-3608-9.

Logo znamych newyorskych novin prebehlo poc¢as 150 ro¢nej evolicie mnohymi zmenami.
Najnovsie logo (vid’ ukazka) je cCisté, konzistentné a je sucastou celkovej aktualizacie

vzhl'adu novin.
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4.8 Walmart

Walmart

Save money. Live better.

Obr. ¢. 12: Zdroj: HEALEY, Matthew. Design loga: analyza uspéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2011, 240 s. ISBN 978-80-251-3608-9.

Svetova jednotka v sieti diskontnych predajni potrebovala redizajnovat’ svoje logo. Této
d’alekosiahla aktualizacia vnikla ako stcast’ celkovej zmeny obchodnej znacky. V zékazni-
koch mala vzbudit’ celkovu spokojnost’ nad usetrenymi prostriedkami pri nakupe vo Wal-
marte. Nové logo ma privetivejsi typ pisma, modra farba bola nahradena modernej$im od-
tienom a pribudla farba zItd. V pdvodnom logu bola pat’cipa hviezda, ktort nahradila iskra

vyjadrujlica energiu zZivota.

4.9 Pfizer

Obr. ¢. 13: Zdroj: HEALEY, Matthew. Design loga: analyza uspéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2011, 240 s. ISBN 978-80-251-3608-9.

Celosvetovy farmaceuticky gigant mal zadujem o mierny redizajn znacky. Ovalne logo, kto-
ré je zékladom, ostalo, pretoze u I'udi vyvolava pozitivnu emoéciu. Postupom casu vSak
firma logo menila. Oval sa viac naklonil a takisto doslo k zmene pisma. Toto vSetko vyvo-
lava u zdkaznikov dojem viacsej pristupnosti. Nova identita vyjadruje viziu tejto spolocnos-

ti 0 lepSej zdravotnej starostlivosti.
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4.10 Starmedia

Obr. ¢&. 15: Zdroj: http://www.starmedia.sk/img/logo/starmedia.png

Starmedia je spoloc¢nost, ktord poskytuje sluzby v medidlnom biznise. Je sucastou siete
Starcom MediaVest Group, ktora disponuje celkom inym logom. Aby sa tato agenttra na
Slovensku odlisila, zvolila si iné logo, ako pouziva cela siet. Dve hviezdy v logu znamena-
ju dynamiku a predznamendavaji vysoké ambicie firmy a to, Ze je na vzostupe. Oblé tvary
hovoria 0 tom, Ze manazment firmy je originalny a pristupny. Zelena farba vo vSeobecnosti

pdsobi vel'mi upokojujico.


http://www.starmedia.sk/img/logo/starmedia.png
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5 5 DIZAJN MANUAL FIRMY SYREX ZAZRIVA

Jednym z ciel'ov predkladanej bakalarskej prace je aj preukazat’ v praxi vedomosti, kto-
ré sme ziskali na zaklade $tadia teoretickych poznatkov o kvalitnom logu. Ako priklad sme
si vzali firmu Syrex Zazriva, pre ktoru sme redizajnovali logo a zaroven vytvorili cely di-
zajn manual.

Historia firmy siaha az do obdobia starych rodic¢ov, ktori sa zivili salagnictvom — cho-
vom oviec, krav a s tym spojenou vyrobou syra a syrovych korbacikov. V tejto tradicii po-
kracovali aj rodi¢ia majitel'ov, ktori hned” ako bola moznost’ podnikania, zalozili V RKU
1993 firmu. Najskor sami chovali ovce a kravy, z ktorych mlieka vyrabali mlie¢ne vyrob-
ky. Predévali ich pred kostolmi na nedeI'nych omsiach, dedinskych jarmokoch a trzniciach.
Postupne sa dostali do niektorych obchodov a hotelov. Po pretransformovani, v roku 2003
na firmu s nazvom Syrex, firma prestala chovat’ vlastné ovce a kravy a venovala sa vyrobe,
modernizécii a predaju vyrobkov. V dnesSnej dobe zamestnava asi 30 zamestnancov, vyraba
50 druhov mlie¢nych vyrobkov a ma siet’ predajcov po celom Slovensku a Cechach, ktort
zasobuje Cerstvymi vyrobkami. Firma je ¢lenom ZdruZenia zazrivskych korbacikarov, kde
ziskala oznacenie — Znacka kvality SK na dené a Cerstvé korbaciky a udené aj Cerstvé
vojky. Okrem toho méa Chranené zemepisné oznacenie na Zazrivsky korbacik a Zazrivsky

korbagik udeny.”®

Obr. ¢. 16: Zdroj: http://web06.edb.sk/logos/c/S298129.JPG

Ukazalo sa, Ze len vel'mi malo zakaznikov si spaja kvalitu zazrivskych korbacikov s firmou

Syrex, preto navrhujeme pre tuto firmu redizajn loga (priloha A).

% http://www.syrex.sk/o_nas.php


http://web06.edb.sk/logos/c/S298129.JPG
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ZAVER

Cielom predlozenej bakalarskej prace bolo teoretické zhrnutie poznatkov z oblasti loga,
logotypu, dizajnu a corporate identity, d’alej ukazat’ na konkrétnych prikladoch, ako ma
vyzerat' Uspesné logo a Vv zavere predstavit’ redizajn netspesného loga existujucej firmy
a vytvorit’ k nemu kompletny dizajn manual.

Prva — teoreticka ¢ast’ plni funkciu sprievodcu problematikou. Druha — praktické cast’, tvori
zhrnutie atributov kvalitného loga na konkrétnych prikladoch zo sveta i Slovenska a tretia —
projektova Cast’ uz je samotnym nami vytvorenym dizajn manualom.

Pri vypracovani prace sme postupovali chronologicky. Najprv sme si ozrejmili problemati-
ku corporate identity, tvorby logotypov, vypracovali textovu Cast a v spominanej tretej
Casti navrhli nové, redizajnované logo. Drzali sme sa podmienok, ako mé kvalitné logo
vyzerat'. Vytvorili sme plnofarebnu a aj ¢iernobielu verziu loga a definovali sme farebnost’
logotypu. Takisto sme si zadefinovali potrebn(l ochrannu z6nu logotypu a tri r6zne farebné
verzie znacky. V zdvere sme upriamili pozornost’ na typografiu. Nasledne sme pre zauji-
mavost’ vytvorili jeden z komunikatov, ktory je aktudlne pre firmu Syrex Zazriva dolezity,
a tym su vizitky. V dizajn manuali sme tak pevne ukotvili jednotlivé prvky vizudlnej iden-
tity. Firmy Syrex Zazriva.

Pri koncipovani bakalarskej prace sme si uvedomili Sirku problematiky. Verime, Ze nasa
préaca bude prinosna nielen v kniZnici pre Studentov, ktori ju neskdr budit moct’ vyuzit’ ako
Studijny material, zovSeobecnujici problematiku corporate identity a tvorbu rebrandingu
redlneho zostrojenia nového logotypu a ostatnych materidlov. Spravne zostaveny design
manual posluzi ako pomdcka pri tvorbe podobnej prace, ¢i pre studijno-skolské ucely, ale-
bo pri praktickom vystupe pre realneho klienta.

V neposlednom rade prinos, ktory hodnotime vel'mi pozitivne je pre nas samotnych. Vy-
pracovanie predlozenej bakalarskej prace mi umoznilo aplikovat’ znalosti z roznych pred-
metov, ktoré som absolvoval pocas svojho $tadia na Univerzite Tomase Bati ve Zliné.
Konstatujeme, Ze sme zadanie bakalarskej prace s nazvom Kvalitné logo ako predpoklad

uspesnej znacky splnili.
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PRILOHA P I: DIZAJN MANUAL FIRMY SYREX ZAZRIVA



Design manual




Design manual

i

Design manual je urleny pre Syrex, s.r.o. vyrobcu syrovych
pochutok a 50 druhov mliecnych vyrobkov v Zazrivej.

Obsahuje zadefinovanie novovytvoreného logotypu firmy,
navrh vizitiek a peciatky.

vytvoril: Marek Kuzmiak



Definovanie logotypu

Plnofarebna verzia




Definovanie farebnosti
logotypu

©ee

&
S

syrex

z3zriva

Pantone
143 C

Pantone
144 C

Pantone
470 C

Pantone
483 C

Pantone
356 C

CMYK
233920

CMYK
3551000

CMYK
29 71 100 21

CMYK
37 78 79 45

CMYK
86 25 100 12

RGB
247 178 51

RGB
240 138 10

RGB
153 82 30

RGB
106 51 40

RGB
28 129 63



Definovanie ochrannej
zony logotypu

syrex

Z29Zr1Va

Ochranna zoéna je minimalna vzdialenost okolo logotypu, ktora
musi zostat zachovana pre udrzanie vlastnosti loga.

Rozmer “a’, ktory urcuje ochrannu zénu logotypu, je definovany
ako 100% vysky pismena ,x”, ktoré sa nachadza v logotype.



PInofarebna verzia

Cierno-biela verzia

PInofarebna verzia na Sedom pozadi



Typografia logotypu

Pre ucely vyuZitia typografie v logotype a pri propagacii
sa primarne vyuziva pismo Maven Pro Bold.

Maven Pro Bold:
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Pre beznu komunikaciu sa vyuziva doplnkové S$tandardné
pismo Myriad Pro.

Myriad Pro:
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
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