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ABSTRAKT

MICHALOVA, Nina: Vizualna identita spolognosti Loguma, s.r.o.. Analyza
a realizacia vizualnej komunika¢nej kampane. Univerzita KonStantina Filozofa
v Nitre. Filozoficka fakulta; Katedra masmedialnej komunikéacie a reklamy. Skolitel:
PhDr. Tomas Koprda, Mgr. Tatiana Deptova. Nitra: FF UKF, 2010, s. 70

Autorka sa v praci venuje problematike analyzy vybranej spolo¢nosti
a naslednému spracovaniu vizualnej komunikanej kampane. Pre spracovanie
témy si zvolila spolo¢nost Loguma, s.r.o. V teoretickej ¢asti prdce nam objasnuje
pojmy Corporate identity — Firemna identita, Corporate design — Firemny dizajn,
znaCka a dizajn manual, ktoré povazuje za teoretické vychodiska, potrebné
k vybudovaniu novej vizualnej identity vybranej spolo&nosti. Dalej nAm predstavuje
komunika¢nu politiku a jej zaradenie v marketingu, ako jedného zo Styroch
nastrojov marketingového mixu, priom sa sustredi na analyzu marketingového
mixu v medzifiremnom prostredi. Dalej nam priblizuje analyzu komunikagného
mixu s naslednym aplikovanim na zvolenu organizaciu. Autorka, na zaklade
svojich zisteni, ponuka spolo¢nosti Loguma, s.r.o. rieSenie, ktoré prezentuje
vramci navrhu vizualnej komunikacnej kampane. V praktickej Casti autorka
opisuje grafické spracovanie loga, dizajn manualu a propagacnych prostriedkov,
s pouzitim vytvoreného loga. Odoévodriuje svoju volbu komunikaénych

prostriedkov a sprostredkovava ich vyhody.

KPacéové slova: Corporate identity, Corporate design, Znacka, Logo, Dizajn

manual, Loguma, s.r.0., Komunikacny mix, Komunika¢na kamparn.



ABSTRACT

MICHALOVA, Nina: Visual identity of the Loguma s.r.o. company. Analyses and
realization of the visual communication campaign. University of Constantine
Philosopher in Nitra. Faculty of philosophy, Department of the media
communication and advertisement. Supervisor: PhDr. TomasS Koprda, Mgr.
Tatiana Deptova. Nitra: FF UKF, 2010, 70 p.

Submitted work presents the issue of the chosen company analyses and
subsequent processing of the visual communication campaign. Company Loguma,
s.r.0. was chosen to elaborate the topic of this work. Theoretical part of this work
solves the terms as Corporate identity, Corporate design, brand and design
manual, which are considered as theoretical basis required to established the new
visual identity of the chosen company. Furthermore this work presents
communication policy and its arrangement in the marketing as one of the four tools
of marketing mix, whereby it concentrates on the analyses of marketing mix within
the companies’ environment. Moreover this work approaches the analyses of
communication mix with consequential application on chosen company. At the
basis of searched results this work offers solution for the Loguma, s.r.0. company
that is presented in the frame of the visual communication campaign. Practical part
of this work deals with graphical elaboration of the logo, design manual and
advertising medium with the use of created logo. Work also arguments the choice

of communication mediums and it offers its advantages.

Key words: Corporate identity, Corporate design, brand, logo, design manual,

Loguma, s.r.0., Communication mix, Campaign.



Obsah

Uvod

A Teoretické vychodiska

I. Kapitola

Ciel prace

Vyber organizacie

1. Vizuélna identita

1.1 Corporate identity — Firemna identita

1.2 Corporate identity a imidz

1.3 Corporate design — Firemny dizajn
1.3.1 Dizajn manudl — kodifikacia Corporate design
1.3.2 Znacka - zakladny prvok Corporate design
1.3.2.1 Logo - znacka vo vytvarnej skratke
1.3.2.2 Meno - nazov znacky
1.3.2.3 Typografia - pismo znacky
1.3.2.4 Farebnost — farba znacky

Il. Kapitola

2. Loguma, s.r.o.

2.1 O spolocnosti Loguma, s.r.o.

2.2 Z historie Loguma, s.r.o.

2.3 Portfélio vyrobkov

lll. Kapitola

3. Analyza suc¢asnej situacie Loguma, s.r.o.

3.1 Analyza komunika&ného mixu

3.1.1 Komunikaény mix pre B-to-B prostredie

10

11

11

11

11

11

12

13

14

17

18

21

22

23

24

26

26

26

26

27

28

28

29

29



3.1.2 Analyza komunikaéného mixu v Loguma, s.r.o.
3.2 Analyza vizualnej prezentacie spolo¢nosti
3.2.1 Zistenia
3.2.2 Nevyhody pdvodného loga Loguma
3.3 Analyza cielovej skupiny
3.3.1 Cielové skupiny v B-to-B prostredi
3.3.2 Analyza firemného nakupcu
3.4 Analyza konkurencie
3.4.1 Analyza vizuélnej identity konkurenénych firiem
4. Navrhy rieSenia novej vizualnej identity
IV. Kapitola
5. Komunika¢na kamparn
5.1 Produktova kampari pre spolo¢nost Loguma, s.r.o.
5.2 Ciel kampane
5.3 Stanovenie cielovej skupiny
5.4 Formulacia komunikovaného posolstva
5.4.1 Dizajn noveho loga Loguma, s.r.o0.
5.4.2 Symbolika tvarov nového loga Loguma

5.4.3 Farby pozité v novom logu Loguma

B Praktickd €ast’ — Realizacia vizualnej komunika ¢€nej kampane

V. Kapitola

6. Dizajn manual nového loga Loguma
6.1 Vyber médii

Zaver

Zoznam pouzitej literatary

31

33

34

34

35

36

38

38

39

41

45

45

45

46

48

49

50

50

51

53

53

56

59

66



Prilohy
Priloha A: Prehlad log konkurenénych firiem
Priloha B: Zoznam hlavnych odberatelov spolo¢nosti Loguma, s.r.o.

Priloha C: Dizajn manual pre Loguma, s.r.o.

70

71

72

73



Zoznam ilustracii

Schéma ¢&. 1:Struktira Corporate identity

Obrazok €. 1. Ukazka pévodného loga Loguma

Obrazok €. 2: Prehlad vizualnej identity konkurenénych firiem
Obrazok €. 3: Fotografia loZiska

Obrazok €. 4. Ukazka nového loga Loguma

Obrazok €. 5: Variant loga A - Logo bez sloganu

Obrazok €. 6: Variant loga B - Logo so sloganom

Obrazok €. 7: Definovanie ochrannej zony

Obrazok €. 8: Definovanie farebnosti

Obrazok €. 9: A plnofarebna verzia

Obrazok €. 10: B Cierno-biela verzia

Obrazok €. 11: C pIlnofarebna verzia— negativ

Obrazok €. 12: D Cierno-biela verzia — negativ

Obrazok €. 13: Ukazka hlavi¢koveho papiera

Obrazok €. 14: Ukazka postovej obalky

Obrazok €. 15: Ukazka uniformy predajcu

Zdroj: Dizajn manual pre Loguma, s.r.0., Michalova, N., 2010
Obrazok €. 16: Ukazka darCekového predmetu

Zdroj: Dizajn manual pre Loguma, s.r.0., Michalova, N., 2010

14

33

40

50

50

53

53

54

54

55

55

55

55

56

56

57

58



Uvod

Pohybujeme sa vo svete, suCastou ktorého je nespocetné mnoZzstvo
informacii. Zijeme v dobe vyspelych informaénych technolégii a médii, ktoré su
schopné, v stotine sekundy, sprostredkovat informéacie vzdialené aj na tisice
kilometrov. Jednotlivci, firmy, spolo€nosti iorganizacie, dokdzu vysielat svoje
odkazy, posolstva, informécie, tak rychlo ako nikdy predtym. Svet denno-denne
zaplavuje mnozstvo komunikatov komerénych i nekomerénych organizacii, ktoré
sa snazia ovplyviiovat naSe rozhodovanie. Stotoznriujeme sa s myslienkou
marketingovych odbornikov, ktori tvrdia, Ze v dneSnej dobe je nemozné, aby
podnik bez vedomej a cielenej marketingovej komunikacie prosperoval. V dobe
presytenej informaciami si tento fakt zacinaju uvedomovat i mensSie sukromné
firmy. Postupne prichadzaju na to, Ze komunikacia s verejnostou, na aku boli
doteraz zvyknuté, prestava byt dostacujuca. Vynimkou nie je ani spolo¢nost
Loguma, s.r.o., ktorA nas poZiadala o vytvorenie novej vizualnej identity.
Uvedomujeme si, Ze vizualna identita méze spolo¢nosti pomoct, ale len ak bude
vystavana na odbornych vedomostiach ziskanych Studiom marketingovej
komunikécie, psycholégie &i semiotiky.

Diplomova praca je rozdelena na dva vacsie celky. Prvy celok predstavuje
teoretické vychodiska, potrebné k vytvoreniu novej vizualnej identity, druhy celok
tvori prakticka ¢ast. Suc€astou dvoch hlavych celkov je pat kapitol, v ktorych sa
postupne oboznamime s pojmami, ako suU vizualna identita, Corporate identity,
Corporate design, dizajn manudl, znaCka alogo. Nasledne si predstavime
sukromnu spolo¢nost Loguma, s.r.o., pre ktorl bude vizualna identita uréena.
Dalej vykoname analyzu sudasnej situacie, v ktorej sa spolo&nost pohybuije.
Postupne sa budeme zaoberat analyzou komunikacnej politiky, a na zaklade
ziskanych skuto€nosti, zinternej analyzy komunikaCného mixu a vizuélnej
prezentacie firmy, navrhneme spolonosti opatrenia, ktoré neskdr vyuZzZijeme pri
realizacii vizualnej komunikacnej kampane.

V praktickej Casti diplomovej prace sa zameriame na graficky navrh
rieSenia noveého loga spolo¢nosti Loguma, s.r.0. avizualnej identity s nim
spojenej. Analyza komunika&nych nastrojov, a nasledné navrhovanie rieSenia

novej vizualnej identity realne existujucej spolo¢nosti, sa pre nas stali vyzvou.

10



A. Teoretické vychodiska

|. Kapitola

Ciel prace

Cielom naSej prace je vykonat marketingovd analyzu vo vybranej
spolo¢nosti. Analyzovat reélnu situaciu komunikacnej politiky Loguma, s.r.o. Na
zaklade ziskanych informacii z analyzy su€asného stavu, navrhnut opatrenia,
ktoré neskor vyuZzijeme pri navrhu rieSenia vizualnej komunika¢nej kampane.
Vysledkom naSej diplomovej prace bude nova vizualna identita sukromnej

spolo¢nosti Loguma, s.r.o.

Vyber organizacie

Pre spracovanie diplomovej prace sme si vybrali spolo¢nost Loguma,
s.r.o., vktorej vykoname analyzu komunikaéného mixu, analyzu vizuélnej
prezentacie, analyzu cielovej skupiny aanalyzu vizualnej prezentacie
konkurenénych firiem. Nasledne spolo¢nosti navrhneme vizualnu komunikaénu

kampan. Pre spolo¢nost Loguma, s.r.o. vytvorime novu vizualnu identitu.

1. Vizualna identita

Vysledkom naSej diplomovej prace bude névrh arealizacia vizualnej
komunika¢nej kampane. Vizualnu prezentaciu firmy zabezpecluje cielavedomé
vybudovanie Corporate design — firemného dizajnu, ktory je sucastou Sirenia

celkovej Corporate identity.
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1.1 Corporate identity — Firemna identita

Jdentita firmy (znacky) je vytvorena skladbou slov, obrazov, myslienok
a vedomych i podprahovych spojeni, z ktorych sa sklada celkovy vnem znacky
v mysli skuto€ného i potencidlneho zakaznika.“(Horakov4, 1., Stejskalova, D.,
Skapova, H., 2008, s.49)

Pomocou Corporate identity sa organizacia prezentuje na verejnosti,
s cielom odliSenia jej totoZnosti od inych organizacii na trhu asnahou
o vybudovanie si pozitivneho imidZzu v ocCiach su€asnych ipotencialnych
zakaznikov. Pre firmy, ktoré poésobia na trhu je nesmierne dblezité, aby sa
prezentovali svojim originalnym nezamenitelnym Stylom. Styl a spdsob
komunikacie firmy musi byt démyselne premysleny, pretoZe odraza cell osobnost
firmy. Definicia Corporate identity podfa Ollinsa, W., 1995. In: Zorkéciova, O.
2007, s.9 ,je hmatatelnym prejavom osobnosti firmy*.

Corporate identity podfa Crhu a Kfizka (2002), zahriiuje vSetky
identifikacné znaky, ktoré pomahaju rozpoznat' urcity subjekt, a tak ho odliSovat od
inych. Pojem Corporate identity, autori uvedenej odbornej literatary, prekladaju
ako .firemnu identitu®, ,identitu subjektu*.

Podla Velkého slovnika cudzich slov pojem identita zastupuje Upinu
zhodnost, rovnakost a stlad vo v3etkych vlastnostiach. (Saling, S., Salingovéa, M.,
Manikova, Z., 2006). Corporate identity mdzeme chapat ako prejav jednotnej
a celistvej komunikacie firmy.

Pollay, R.W., Gallagher, K.,1990. In: De Pelsmecker, P., et al., 2003, s.33
rozliSuju tri typy identity, ktoré zavisia na zakladnych strategickych variantoch
a historii firmy:

Monolitna identita: cela firma sa predstavuje jednotne, tak vizualne ako
i komunikativne svojim spravanim. Prikladom takejto identity su IBM,
McDonald's...

Riadend identita: pobocky firmy maju svoju identitu a Styl pricom materska
organizacia sa vzdy objavuje v pozadi. Pobocky maju ¢asto svoj vlastny Styl, ktory
tvori doélezity trhovy nastroj, ale dohlad materskej firmy je stale strategicky

dolezity. Prikladom mézu byt Danone, Kraft, Unilever...
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Znackova identita: kazda divizia, alebo vyrobok maju svoju vlastnu
identitu a Styl, r6zne vyrobkové rady akoby nemali spolu ni¢ spolo¢ného.
Prikladom je Procter & Gamble...

Vyber urciteho Specifického typu identity zavisi na strategickych prioritach

firmy a méa velky vplyv na stratégiu znacky a marketingovi komunikaciu.

1.2 Corporate identity a imidz

Cielom Corporate identity je vytvorenie pozitivneho imidZzu v ociach
Sirokej verejnosti. ,ImidZ — je predstava, ktoru si vytvorila verejnost o nejakej
osobe, podniku, alebo institucii, a to nie iba ako dokresleny obraz, ale skér ako
mozaiku z pochytenych zlomkovitych, do seba vzajomne zapadajicich detailov.”
(Svoboda, V. 2003, s.82).

V Ceskej republike v roku 1996 vzniklo zdruZenie Rhodos, ktoré na
zaklade doposial ziskanych poznatkov definovalo desat zakladnych ,zlatych®

pravidiel pre tvorbu a udrzanie imidzu:

1. Byt prvy. Je to pravidlo, ktoré hovori otom, Ze do povedomia
potencialneho zakaznika, teba vstupit skér ako konkurencia. Znacka, ktora
vytvori novu kategoriu produktov, mava u zakaznikov silné postavenie.

2. KIa€ové slova. Pri budovani imidZzu pracujeme s vnemami, asociaciami
a predstavami, ktoré musia byt v praktickom marketingu ukotvené na
kfuCové slovo. Preto za druhy predpoklad Uspechu autorka povazuje
najdenie klacového slova, dblezitého pre cielovy trh.

3. Velmi délezité je to, aby klucové slovo, ktoré chceme pouzit bolo vyluéne
,nase“. Pokial nim disponuje niekto iny, je zbyto¢né, aby sme sa snazili
ziskat’ ho pre seba.

4. Meno, symboly. Stvrtym velmi dolezitym krokom na ceste k budovaniu
imidzu, je najst dobre zapamatatefné meno a symboly, ktoré budd imidz
podporovat.

5. Pozicia. Nie vzdy sa podari byt na trhu prvy, a vytvarat nova produktovi
kategoriu. Marketingové snazenie je potom zavislé od toho, aku poziciu je

na pomyselnom rebri¢ku produktov firma schopna zaujat.
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6. Pri budovani imidZu firmy sa musime drzat toho, o zakaznik o firme vie,
akd je jeho skusenost s jej produktmi a sluzbami, aky imidz si o firme
doposial vytvaral. Autorka pri tomto bode o hovori o principe kontinuity.

7. Dalsim zlatym pravidlom pri tvorbe imidZu je dlhodobos t. Jednorazové
kampane, ktoré sa liSia svojim zameranim, znamenaju, Ze firma/znacka
ponechava, napr. prilis velky priestor pre pésobenie konkurencie alebo
nahodny vplyv, ato vedie k domnienke, Ze vyvoj imidZu nie je pod
kontrolou.

8. Uprimnos t. Uprimnost v priznani negativnych prvkov v imidzi sa ukéazalo,
ako nadc€asové pravidlo, ktoré mozno zmenit na pozitivum.

9. Spatna vazba. Budovat imidz bez spolahlivej spatnej vazby, to znamena
bez informacii o tom, ako je znaCka vnimana v porovnani s konkurenciou je
»Strefbou na ciel so zaviazanymi oCami*.

10.Prinosy a néklady. Odlisny a pozitivny imidz, ktory zdielaju potenciélni
zakaznici vo velkom pocte, preukazatelne vedie k vysSiemu podielu na trhu
a k vyssSim predajom. (Pfibova, M., 2009)

Corporate identity firme poméaha vytvarat jednotny imidz, pomocou Stvorice
nastrojov:

» Corporate design — Firemny dizajn;

» Corporate communications — Firemna komunikacia,

e Corporate culture — Firemna kultara;

* Produkt organizacie. (Vysekalova, Mikes, 2003, s.67)

Firemna identita

Firemny Firemna Firemna Produkt
dizajn komunikéacia kultdra firmy

Firemny imidz

Schéma &. 1: Struktdra Corporate identity
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Vybudovanie identity firmy je narony a dlhodoby proces, ktory si
vyZaduje cielavedomu a premyslenu koncepciu, nemalé financie a ¢as. Corporate
identity je vysledkom dlhodobého spravania sa firmy, preto si myslime, Ze je
potrebné oboznamit zadavatela s nutnostou pouzivania jednotného Stylu v kazdej
situacii, kedy nastdva akykolvek kontakt s verejnostou. Zadavatel by mal
Corporate identity prijat za svoju sucast, uvedomit’ si jej hodnotu a vedome ju
vyuZzivat, komunikaciu s vonkajsim i vnutornym prostredim uskutoCriovat’ sustavne
za pomoci vyuzitia Corporate identity.

Vysledkom naSej diplomovej prace bude névrh arealizicia vizualnej
komunika¢nej kampane. Preto sa budeme dalej sustredit na definiciu
komunikaéného nastroja Corporate identity, ktory firme poméaha zabezpedit

jednotny vizualny Styl. Budeme sa venovat Corporate designu.

1.3 Corporate design — Firemny dizajn

Sucasny profesionalny graficky dizajnér, ¢len kreativneho timu Studia
Scenéria Roman Kettner uvadza:

.Klienti by sa mali v zaujme UspeSnosti svojich firiem chciet’ vzdelavat,
porozumiet’ podstate veci, aktivne pristupovat’ k vyuzivaniu designu, ako uc¢inného
nastroja. Design by sa nemal povaZzovat’ za zbytoény luxus, ale za investiciu,
o ktoru sa treba starat’.” (Kettner, R., 2007, s.36)

Ako sme vysSSie uviedli vytvorenie jednotnej vizuélnej prezentacie firme
zabezpecuje Corporate design — Firemny dizajn.

.Design — etymologicky pochadza slovo design z talianskeho slova
disegno. Tento pojem oznacuje od doby renesancie navrh, kresbu atiez uaplne
vSeobecne napad, ideu, ktord je zakladom akejkolvek prace. Podla toho bol
v 16.storo¢i v Anglicku pouzivany pojem design ako ,plan nieCoho, ¢o ma byt
realizované®, ,prvy kresleny navrh umeleckého diela®, ale tiez uz aj ,predmetu
Gzitkového umenia“. (Burdek, J., 1994. In: Hauffe, T., 2004, s.10)

Jednotné identita chapana ako corporate design vznikla na prelome 50.
a 60.rokov vdaka aktivitam velkych dizajnérskych firiem v USA (Landor) avo
Velkej Britanii (Henrion). V tejto dobe zacali spracovavat firemny dizajn velké
svetové firmy, ako su napriklad: IBM, Olivetti, Mobil Oil, Shel, BMW a iné
(Svoboda, V., 2006).
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,Corporate design je predovSetkym suhrn vizualnych, ale aj textovych,
pripadne zvukovych prvkov, ktoré su pre firmu typické a nezamenitelné, a ktoré
maju strategicku funkciu. Je to ,tvar” organizacie, pod ktorou ju spozna verejnost.”
(Crha, Kfizek, 2003, s.85)

Corporate design sa chape ako grafické a farebné spracovanie firemného
Stylu, ktoré vizualne prezentuje firmu, alebo organizaciu pred verejnostou.

Zakladnym zjednocujucim prvkom v jednotnom vizualnom Style je znacka
— logo. Okrem znacky mézme do Corporate Design zaradit' aj nazov firmy, farebné
prevedenie, firemné pismo — typografiu, ¢i propagacné prostriedky.

Vacsina autorov (Fofet, M., 2006; De Pelsmacker P., et al., 2003;
Szarkova, M. 2006) sa zhoduje vtom, Ze ide predovSetkym o vizualnu

prezentaciu, do ktorej patri:

* Logo (Logotyp);
» Celkovy design;
» Uceleny styl reklamnych i firemnych tlacovin a baleni.

Crha a Kfizek (2003) ponukaju navod ako pouZzivat uvedené prvky, tak
aby splnili svoj ciel — efektivhu prezentaciu firmy. Autori klada velky déraz na to,
aby boli spomenuté prvky vytvorené v maximalnej kvalite, presne kodifikované,
aaby sa pouzivali povinne, sustavne, vSade, pri kazdom akte firemnej
komunikacie s verejnostou. Len ak sa pri tvorbe aimplementacii Corporate
designu budeme riadit uvedenymi bodmi, jednotny vizualny Styl spini svoje
poslanie.

Levinson, J.C., 2009 zdoéraznuje, Zze ak chceme, aby sa naSa firemna
komunik&cia stala skuto¢ne efektivnou, je délezité, aby sme nemenili uz vytvorené
meédia, posolstvo ani grafickl formu komunikacie. Autor zdéraznuje, pokial je to
mozné, aby sme nemenili svoju identitu.

Niektoré firmy menia identitu podla nalady a pocitov. Podla toho, €i sa im
ich logo péci, alebo nepadi. Casto krat si, ale neuvedomujl, e nesUstavné
manévrovanie s vizualnou identitou, méze firme priniest ohrozenie. V kone¢nom
dosledku firmy ponukaju zakaznikovi priestor, aby preSiel ku konkurencii.

Vizualna identita firmy sa stava jej ,totoZznostou*, preto je velmi délezité,

aby bola vybudovand na odbornych znalostiach a v najlepSej moznej kvalite a
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vyuzivala sa sustavne. Tym, Ze budeme Corporate identity vyuzivat sustavne,
vyvoldme v o€iach potencialnych i realnych zdkaznikov pocit nie€oho znameho, a
ten prinesie doveru k naSej firme a dévera prindSa preda,j.

Jednotny vizualny Styl prinaSa poriadok ausmernenie Vv mnoZzstve
komunikatov existujucich firiem, organizacii a spolo¢nosti. Vizualny Styl pomaha
na jednej strane, uz existujucim i potencidlnym zékaznikom, pri orientacii
v trhovom priestore, na druhej strane pomaha firme vzbudzovat povedomie
o znacke, ¢o vedie k zvySeniu hodnoty znacky a teda firmy samotne.

Myslime si, Ze pre firmu je velmi dblezité, aby hned pri jej zaloZeni
investovala do kvalitného vybudovania Corporate designu. Ak sa tak nestane,
povazujeme za existencne délezité, aby pristupila k tomuto kroku v ¢o najkratSom

case.

1.3.1 Dizajn manual — kodifik&cia Corporate design

Firemny dizajn sa tvori a kodifikuje v ramci dizajn manualu. Dizajn manual
modZeme podla Zorkdciovej, O. (2007) definovat ako presne stanovené pravidla na
dodrziavanie vytvoreného vizualneho Stylu firmy. Jeho ciefom je zadefinovat
Corporate identity v najviditelnejSej a najskor vnimanej podobe.

Dizajn manual je priru¢ka, predloha vytvarného rieSenia vzhladu firmy,
alebo institucie. Dizajn manual je vyjadrenim Corporate identity, prostrednictvom
prvkov jednotného vizualneho Stylu — Corporate design, teda prostrednictvom
loga, pisma - typografie, farebnosti, ktoré su zadefinované v osobitnej publikacii.
Vizuélnu i technickd podobu tychto prvkov, dizajn manual rieSi vo vztahu velkosti,
farby, spracovania kich umiestneniu na tlaenych propagac¢nych materialoch,
uniforméach, dopravnych prostriedkoch, budovach a darCekovych predmetoch.
(HorRdk, P., 2003, s.142).

Dizajn manual méze mat formu realnej, alebo virtualnej priru¢ky, v ktorej
je uvedené atechnicky zadefinované logo a formy jeho spracovania a pouZitia.
Dizajn manual ndm sluzi ako kodifikacia Corporate designu — Firemného dizajnu.
Priru¢ku povaZzujeme za ,zékon“ firemnej komunikécie, ktory by mala firma, pri
pouZzivani loga vedome, zodpovedne a aktivne dodrziavat.

Nositelom identity — totoZnosti firmy je znacka. Je integrujucim prvkom,

ktory firme poméha vybudovat’ pozitivny imidzZ v oCiach Sirokej verejnosti.
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1.3.2 Znaéka - zakladny prvok Corporate design

Podlfa Americkej Marketingovej Asociacie (American Marketing
Association, AMA) je pod pojmom znacka chapané ,meno, termin, oznacenie,
symbol, ¢&i dizajn, alebo kombinacia tychto pojmov, sliZiacich k identifikacii
vyrobku, alebo sluzby jedného, alebo viacerych predajcov, a k odliSeniu
v konkurencii trhu.“(Keller, K.L., 2007, s.33).

Znacka je nositelkou pridanej hodnoty. Ma moc pésobit ako magnet:
pritahovat cielové skupiny, usmerfiovat ich zmySlanie, ovplyviiovat ich
preferencie. Tuto moc dava znacke komunikacia. (Horakov4, I., Stejskalova, D.,
Skapova, H., 2008, s.49)

Stabilné a silné znacky poskytuju firmam i zakaznikom mnozstvo vyhod.
Existujucim, &i potencialnym zékaznikom, poméhaju najst’ a identifikovat’ produkty,
a tak hodnotit' ich kvalitu. (Kaynak, E., Mitchell, L.A., 1981. In: De Pelsmacker, P.,
et al., 2003)

Rola znacky je pre dnesSnu dobu velmi délezita. Je to jeden z najsilnejSich
nastrojov, ktorym mézeme odlisit svoje produkty z celkovej obrovskej ponuky trhu,
a tak zvysit ich hodnotu. Znacka produktu dodava dalSie dimenzie, ktoré ju
odliSuji od ostatnych produktov, vytvorenych k uspokojeniu tej istej potreby.
(Keller, K.L.2007)

Znactka hrd na trhu rdézne role, ktoré prindSaju vyhody, a to nielen
spotrebitefovi ale i firme (predajcom, vyrobcom, distribatorom). Uvedeny autor

(s.38) role znacky uvadza nasledovne:

Rola znacky pre spotrebitela:

Identifikacia zdroja vyrobku

» Stanovenie zodpovednosti vyrobcu

* Znizenie rizika

* Znizenie nakladov spojenych s vyberom produktu
o Slub, zdvazok €i zmluva s vyrobcom

*  Symbol

» Signal kvality
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Pre spotrebitela plnia znacky rdézne dolezité funkcie, maju prefiho
Speciadlny vyznam. Vdaka minulym skdsenostiam s vyrobkom ajeho
marketingovou komunikaciou, sa spotrebitelia o znacke nie¢o dozvedia. Zistia,
ktora znaCka uspokojuje ich potreby, a ktora nie. Vysledkom je, Ze znacka sa tak
sthva akymsi tesnopisnym prostriedkom®, ktory pomaha zjednodusit
rozhodovanie pri vybere vyrobku. (Naughton, K., 2000. In: Keller, K.L., 2007, s.38)

Keller, K.L.,2007, s.39 na vztah medzi spotrebitelom a znackou pozera,
ako na urcity typ ,zavazku, Ci paktu“. Vysvetluje ho na principe budovania dévery.
Spotrebitel ponuka svoju doveru a vernost s nevyslovenou myslienkou, Ze sa
znacka bude spravat’ urcitym predpokladanym spésobom. Poskytne mu uzitok, Ci
uz to bude formou staleho vykonu vyrobku, jeho primeranou cenou, komunikaciou,
alebo distribuénymi programami. Pokial si zakaznik uvedomi vyhody a prospech,
vyplyvajuci z ndkupu znacky, je pravdepodobné, Ze ju bude kupovat aj nadalej.

Znacky davaju produktom firmy jedinecny, osobny vyznam. Zakaznikom
pomahaju zjednoduSovat ich kazdodenné ¢innosti. V uponahlanej dobe, kde sa
Zivot stava Coraz komplikovanejSim, preto za najddlezitejSiu funkciu znacky
povazujeme, jej schopnost zjednodusit rozhodovanie pri nakupe, a zniZzenie tak
rizika nakupu.

Znacky sprostredkavaju vyhody i vyrobcom, distributorom, predajcom,
teda firmam ako takym. Keller, K.L. (2007, s.39) definuje role znacky pre firmy

nasledovne:

Rola znacky pre firmu:

» Prostriedok identifikacie k zjednoduSeniu obchodovania, alebo
vyhladavania firmy

» Prostriedok legélnej ochrany jedine€nych viastnosti

» Signal arovne kvality pre spokojnych zakaznikov

» Platforma pre jedinecné asociacie, ktoré obohatia vyrobok

e Zdroj konkurenénych vyhod

e Zdroj finan€nej navratnosti
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Z uvedeného vyplyva, Ze znacka prindSa rovnako ako spotrebitelovi, tak
i firme, vyhody, ako prostriedok identifikacie. Okrem toho, znacka poméha firme
zabezpecit legalnu ochranu jedineCnych vlastnosti. Meno znacky méze byt
registrované ochrannou znamkou, vyrobné procesy patentom, a obaly chrani
autorské pravo. Tieto prava na duSevné vlastnictvo zabezpecuju to, Ze firma moze
bezpecne investovat do znacky a zat vyhody, ktoré jej existencia prinaSa (Keller,
K.L., 2007).

Definicia znacky, podla moznosti jej identifikacie a vyznamu, vo vztahu k

spotrebitefovi, sa podfa Vysekalovej a Komarkovej (2002) sklada z dvoch prvkov:

* symbolizmu znacky;

e vyznamu znacky.

V ramci symbolizmu znacky autorky hovoria, Ze znacka sa sklada z:

* loga;

* mena;

» Stylu napisu (typografie);
» farby.

Symbolizmus znacky umozniuje spotrebitelovi znaCku identifikovat.
O vyznamne znacky autorky hovoria ako o spésobe, akym spotrebitelia chapu
znacku v zmysle jej racionalnych a iracionalnych vyhod.

ZnacCka by sa mala stat symbolom kvality a zaruky. Znacka je ,detail,
ktory v sebe skryva celu firmu. Preto si myslime, Ze pri procese grafického navrhu
znacky, je velmi délezité dbat na jej kvalitné formalne i obsahové spracovanie.

V diplomovej praci si postupne predstavime Styri zakladné atriblty
znacky: logo, meno, typografiu a farebnost. Uvedené atribaty sa podielaju na
vytvarani Corporate design — Firemného dizajnu. Podiefaj0 sa na vytvarani
vizualnej identity firmy. Definicie jednotlivych prvkov znacky ndm poslizia ako
teoretické vychodiska, potrebné k vybudovaniu navrhu vizualnej identity sukromnej

spolo¢nosti Loguma, s.r.o.

20



1.3.2.1 Logo - zna ¢ka vo vytvarnej skratke

Logo firmy je zakladnym prvkom jej uUspeSnej vizualnej prezentacie.
Predstavuje grafické spracovanie znacky a identifikuje firmu vo vytvarnej skratke.
Je Specifickym a charakteristickym symbolom firmy. Logo dava nazvu firmy
vizualnu podobu. Ako sme vySSie uviedli, logo byva spracované a technicky
zadefinované v dizajn manuéle subjektu.

Prostrednictvom loga sa firma odliSuje od inych, atak ju dokadzeme
identifikovat. Logo by malo svojou symbolikou vyjadrovat a vystihovat zameranie
firmy a reprezentovat jej silné stranky. Pri jeho navrhu je samozrejmé originalita
a jedinec¢nost. Posolstvo, ktoré logo zastupuje, by malo byt fahko dekédovatelné,
v €o najkratSom Case a priradit ho k sprdvnemu subjektu.

Keller, K.L. (2007) uvadza, Ze vizualne prvky znacky, c¢asto hraju
zasadnu rolu v budovani hodnoty znacky, predovsetkym, ¢o sa tyka povedomia
o znacke. Pre svoju vizualnu povahu, su loga lahko rozpoznatelné, a tak sa mézu
stat’ cennou metddou, ako identifikovat produkty na trhu.

Vysekalova a Mike$ (2003) zd6raznuju, dva zakladné prvky, ktoré su
dolezitym vychodiskom pri navrhu loga. Autori uvadzaju, Ze pri tvorbe loga je
dolezitym faktorom jeho tvar, ktory zohladriuje charakter subjektu, atiez farba,
ktora zas zabezpeCi emocionalny naboj, pricom mbéze navodit pozadovany
psychicky stav. Dalej uvadzaju, Ze pri tvorbe loga je velmi délezitym faktorom aj
vhodny vyber typografie, ktord podporuje vytvarny prejav. Stotoznujeme sa
S ndzorom autorov, Ze pozicia a vysledky firmy sa ¢asto odzrkadfuju aj od vhodne
vybraného loga.

Pred vytvorenim navrhu nového loga pre spolo¢nost Loguma, S.r.o.

povazujeme za podstatné uviest tri zakladné funkcie loga:

1. Logo je chapané ako symbol, ktory sa moéze stat motivacnym
faktorom, a zaroven slizi ako vizualna skratka.

2. Logo méa emocionalnu funkciu, ide o signal, na ktory ludia reaguju.
Pri jeho grafickom stvarneni je nutné si stanovit, aké emdécie ma logo
vyvolat, aby boli pozitivne, a v sulade s marketingovou stratégiou

firmy.
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3. Logo prezentuje aj informac¢na funkcia. Logo podava informacie,
odliSuje firmu a jej produkty od inych, a zaroven vypovedéa o tom, ¢o
reprezentuje. Logo je nositefom imidzu znacky. (Vysekalova, Mikes,
2003, s.66)

Autori dalej uvadzaju Styri zakladné poZiadavky vychadzajuce z funkcii

loga, ktoré je potrebné brat do uvahy, pred za¢atim navrhu nového loga.

« Logo by malo byt rozpoznate/hé, malo by urychlit rozpoznanie
firmy a znacky, pretoZe symboly st vnimané rychlejSie ako slova.

- Délezité su tiez pozitivne emocionélne reakcie spojené s logom, pri
ktorych by malo ist o pocity sympatie, putavosti a zretefnosti.

« Logo by malo predstavovat jasny vyznam, ktory ho bude spéjat
s firmou ajej produktmi, malo by komunikovat, sprostredkovat
rovnaky vyznam pre r6zne cielové skupiny.

« Vytvorenie pocitu znamosti, ktora vzbudzuje u recipienta déveru, je
poslednou poziadavkou, na ktord4 sa pri vytvarani loga treba
sustredit’.

VSeobecne plati, Ze dobré logo musi byt rozpoznatefné, malo by
navodzovat pozitivne emécie, a mat vyznam v zmysle spojenia s firmou a jej
produktmi (Vysekalova, Mikes§, 2003, s.124).

1.3.2.2 Meno — nazov zna €ky

Dalsim velmi déleZitym atribitom znacky je jej meno. Nazov znagky je
konStantnym prvkom Corporate identity. Vytvara sa pri vzniku firmy a zvacésa ju
sprevadza po cely jej zivot. Dobry nazov firmy povazujeme za prvy kIG¢, smerujuci
k Uspechu jej existencie na trhu. Ak chceme vytvorit dobré meno firmy, musime
dbat na to, aby bolo vybudované na troch zakladnych pilieroch, ako uvadzaju
Crha a Kfizek (2002, s.107).
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Dobry nazov firmy by mal podla uvedenych autorov byt

» originalny,
e zapamatatelny,

* nezamenitelny.

Nazov firmy musi byt predovSetkym jedineCny, originalny — nesmie sa
zhodovat’ so Ziadnym uz existujicim nazvom. Pri navrhu nazvu firmy, je dolezité
zabranit' i akejkolvek podobnosti s inym ndzvom.

Originalita nazvu sluzi k tomu, aby mohol byt nazov registrovany ako
ochranna znamka. Uvedeni autori uvadzaju, Ze prave z originality nazvu firmy,
vyplyvaju ostatné jeho funkcie - zapamatatefnost a nezamenitelnost.

Informaciami presytena doba si vyZaduje Uderné, jasné a Citatelné
posolstva. Meno firmy je jednym zo znakov jej totoznosti - identity, preto k trom
uvedenym bodom pripajame i zrozumitefnost. V procese tvorby mena, teda nazvu
firmy, je délezité, zamerat sa na jednoduché vyrazy. Myslime si, Ze aby sa meno
firmy, jej znacky, stalo udernym, nemalo by obsahovat Ziadne komplikované

a nezrozumitefné vyrazy.

1.3.2.3 Typografia — pismo zna ¢€ky

Zrozumitelnost a dobru citatelnost, po formalnej stranke, zabezpecuje
typografia — spravne zvoleny druh pisma.

.,Pismo mbézeme chapat ako sustavu grafickych znakov, sliziacich na
zachytenie, alebo prevedenie ludskej re€i, zvukov, alebo hudby do pisanej
podoby.“ (Horfak, P., 2003, s.207)

Pismo v Zivote Cloveka pIni dve zakladné funkcie. Je prostriedkom na
vyjadrenie myslienky pisomnou — grafickou formou, a su€asne je aj prostriedkom
estetického pbésobenia. Pri tvorbe typografického pisma sa musia reSpektovat
nielen poziadavky na jeho dobru Citatelnost, ale sa prihliada i na to, aby jednotlivé
pismena boli stvarnené i esteticky, aby v nas vyvolavali pocit harmoénie a krasy.
(Bartko, O., Fila, R., ReiStetterova, Z., 1986)

Pismo sa uplatiiuje pri tvorbe kompozicie loga, logotypu ako vytvarny
graficky prvok. Na pismo sa kladu rovnaké vytvarné naroky ako na ostatné
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vizualne prostriedky. ,Tak ako rukopis maliara je aj kvalita grafického pisma
dbokazom stupna technickej zdatnosti, grafického zmyslu a vkusu svojho tvorcu.”
(Bartko, O., Fila, R., ReiStetterova, Z., 1986, s.194)

Pismo by malo byt odrazom vlastnosti, filozofie a osobnosti firmy. Pri
vybere, pripadne tvorbe pisma, a naslednom jeho pouzivania, je délezité sustredit
sa na sulad charakteru pisma a obsahu textu. Je tieZ nutné, aby sa typ zvoleného
pisma zhodoval zo zameranim firmy. Pri vytvarani vizualnej identity firmy,
technického zamerania, nebudeme vyuZivat skriptové, ozdobné, ainak
komplikované typy pisma, ale skér sa zameriame na bezserifove, technické, lahko

Citatelné fonty.

1.3.2.4 Farebnos t' — farba zna ¢ky

.,Pod pojmom farba rozumieme farebny pocit, ktory vznikd svetelnym
drazdenim sietnice, a ktory zavisi od stavu zrakového organu pozorovatela, od
podmienok pozorovania aod psychickych vlastnosti a stavu pozorovatela.”
(Bartko, O., Fila, R., ReiStetterova, Z., 1986, s.64)

Farbu povaZzujeme za jeden zo zakladnych vyjadrovacich vizualnych
prvkov znacky. MéZeme na fiu pozerat z hfadiska fyzikalneho, fyziologického,
psychologického, symbolického i technologického (Gerd, S., 1989, s.80).

V diplomovej praci sa chceme sustredit na psychologicky a symbolicky
vyznam farby. Spomenuty autor, farbu povazuje za psychologicky fenomén,
pricom hovori o ucinkoch farieb, ktoré savisia aj s ich fyziologickym pésobenim, ¢o
sa prejavuje v meratelnych biologickych a funk&nych uc€inkoch v psychike ¢loveka.

Je vedecky dokazaneé, Ze farby pdsobia na fyziologické stavy nasho
organizmu. Teplé farby, ako je €ervena aoranzova nas podnecujd, vzrusuju
a studené farby, ako s modra a zelena na nas pbsobia upokojujico. (Vysekalova,
J., Mikes, J., 2003)

S fyzioldgiou a psycholégiou farby, suavisi i farebna symbolika. Postupom
vyvoja ludskej spolo¢nosti sa postupne vyvijala i symbolika farieb. Vyvinula sa
z prvotnych  archetypélnych  vyznamov farieb v primitivnych  [udskych
spolo¢enstvach, vychadza i z tradicii narodov, socialnych skupin a geografickych
oblasti (Gero, S., 1989).
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Symbolické vyznamy najbeZznejSich farieb z hladiska zapadnej kultirny
Gero, S., 1989, s.82 uvadza nasledovne:

* Biela znamena Cistotu, nehu, no i prazdnotu. Je symbolom duSevna
a ,abstraktna®“.

« Cierna je u vagsiny narodov zapadnej kultiry povaZzovana za farbu
smutku, noci, tmy, strachu.

« Zlta je symbolom a farbou slnka, zlata, zrelosti, svetla Ziarivosti, ale
aj ziarlivosti a nenavisti.

e Oranzova symbolizuje slne¢nu Ziaru, energiu, radost, jas, teplo
a zrelost.

« Cervena je symbolom krvi, tepla, ohfa, Zivota, sily, lasky, moci,
revollucie, boja, vasni, odvahy, radosti, ¢inu, vzruSenia, ale
I nebezpecenstva.

e Purpurovd je farbou nadhery, vzneSenosti, dbstojnosti
a spravodlivosti.

 Modra symbolizuje oblohu, niekedy chlad, inokedy jas, ticho, tuzby
a vernost.

e Zelena je symbolom pokoja, ale aj farbou prirody, ticha, niekedy
i chladu, je farbou rastu, perspektiv, nadej a rozkvetu.

* Fialova je farba smauatku, choroby, smrti, ale méze pdésobit aj

pozitivne.

Psychologické vyskumy dokazali, Ze sp6sob, akym spracovavame
vizualne udaje, je do znacnej miery zavisli na ich farbe (Vysekalova, Mikes, 2003).
Pomocou farieb mézeme vizualne vyjadrit zameranie firmy, jej silné stranky. Farbu
mozeme pri tvorbe znacky povazovat za vizualny prostriedok, ktory recipientovi

sprostredkovava lahsSie vnimanie, a pochopenie sprostredkovavaného posolstva.
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Il. Kapitola

2. Loguma, s.r.o.

2.1 O spolo énosti Loguma, s.r.o.

Spolo¢nost’ pbésobi na slovenskom trhu ako distribator strojarenského
sortimentu. Hlavnym predmetom ¢&innosti spolo¢nosti je dovoz, vyvoz a predaj
lozisk, guferov, manziet a remernov renomovanych znaciek s priamymi kontaktmi
na vyrobné a obchodné firmy z celého sveta.

Spolo¢nost Loguma, s.r.o. je autorizovanym distribGtorom renomovanych
vyrobcov, ako si SKF, Optibelt, Agip, Loctite, PFI a dalSich znaciek.

Snahou spolo¢nosti je, aby zakaznik dostal "pod jednou strechou”

kompletny sortiment, potrebny pre svoju ¢innost. (www.loguma.sk)

2.2 Z histdrie Loguma, s.r.o.

Spoloc¢nost vznikla v roku 1994 ako zdruZenie podnikatefov. Koncom roku
2003 presla délezitou transforméciou, a od tejto doby pésobi na slovenskom trhu
ako Loguma, s.r.o.

V roku 2001 sa spolonost Loguma stala autorizovanym predajcom
spolo¢nosti SKF, ktora je lidrom na svetovom trhu vo vyrobe loZisk.

Od roku 2005 sa stala Loguma, s.r.o. distribitorom americkej spolo€nosti
PFI, ktor4 je zamerana na vyrobu loZisk do alternatorov a klimatizacii ndkladnych
a osobnych automobilov.

V roku 2006 spolo¢nost’ ziskala certifikat nemeckej spolo¢nosti Optibelt a
stala sa jej distributorom pre slovensky trh v oblasti predaja hnacich remenov pre
priemysel, polnohospodarstvo a automobily.

Spolo¢nost Loguma, s.r.o. sa v roku 2001 stala autorizovanym predajcom
lozisk SKF, ¢o povaZuje za velky uUspech a krok vpred vo svojej obchodnej
¢innosti. SKF je svetovym lidrom v oblasti vyroby a predaja lozZisk. Znatka SKF je
na trhu uz viac ako 100 rokov, ¢o svedCi o jej stabilite, kvalite a schopnosti
prispdsobit sa novym poziadavkdm a trendom.
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Zaciatkom roku 2008 sa Loguma, s.r.o. stala autorizovanym distribatorom
SKF "power transmission" t.j. vyrobkov pre prenos sily.

Od roku 2005 sa spolo¢nost stala distribatorom americkej spolo¢nosti
Perfect Fit Industries,Inc. Loziska PFI sa vyrabaju hlavne pre automobilovy
priemysel do kolies, alternatorov, Startérov a kompresorov Kklimatizacii. Na
slovenskom trhu si loZiska znacky PFI nasli svoje miesto, o om svedci aj velky

zaujem obchodnych partnerov, ale aj kone€nych zakaznikov. (www.loguma.sk)

2.3 Portfélio vyrobkov

Sortiment, ktory Loguma, s.r.o. distribuuje, tvoria nasledujuce vyrobky:

« LoZiska

« Gufera

+ Remene, Remenice, Taper Bush

« Manzety, O-krazky, stieracie kruzky

+ Chémia /Loctite, Weicon, 1Z, Soudal.../
« Hadice

« Kolieska transportné

« Spony, pasky, maznicky, segerky

+ Plasty, Plexiskla, Bronz

« Oleje priemyselné, automobilové

+ Retaze, retazové kolesa... (www.loguma.sk)
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lll. Kapitola

3. Analyza su €asnej situacie spolo €nosti Loguma, s.r.o.

Komeréné i nekomeréné firmy, organizacie a spolo¢nosti, ktoré pdsobia
na trhu, vyuzivaju pri komunikacii s potencialnymi irealnymi zakaznikmi rézne
prostriedky, aby uputali ich pozornost, vzbudili zaujem o produkt, vyvolali tizbu po
nom, a nasledne tak prispeli k rozhodnutiu zakaznika ku kape. Vynimkou nie je ani
spolo¢nost’ Loguma, s.r.o.

Ciefom nasledujuce] kapitoly bude zistit, do akej miery vybrana
spolo¢nost’ vyuziva prostriedky marketingovej komunikacie, pricom sa budeme
sustredit na analyzu vizualnych prvkov prezentacie danej spolo¢nosti. Analyza
sucasnej situacie spolo¢nosti Loguma, s.r.o. ndm poskytne informacie, potrebné
k vytvoreniu vhodného navrhu novej vizualnej identity spolo¢nosti.

K tomu, aby sme sa vydali pri navrhu vizualnej komunika¢nej kampane
spravnym smerom, musime okrem prostriedkov komunikacénej politiky spolo¢nosti
vediet i to, pre koho bude kampan uréena, a s kym sa mdézeme na trhu stretnut.
V dalSej Casti kapitoly sa teda budeme sustredit na definiciu a analyzu cielovej
skupiny a analyzu konkurencie.

Vybrana spolo¢nost sa pohybuje v medzifremnom trhovom priestore,
preto by sme sa Uvodom kapitoly stru¢ne venovali charakteristike tohto typu
trhového priestoru, a nasledne vykonali analyzu komunikacného mixu v
spolo¢nosti Loguma, s.r.o.

Po identifikacii komunika¢nych néstrojov, Specifickych pre medzifiremny
marketing a definicie cielovej skupiny spolo¢nosti, sa budeme sustredit na
analyzu vizualnej komunikacie konkurenénych firiem, pohybujdcich sa na
slovenskom trhu. Analyza vizualnej prezentacie konkurencie nam pomoéze pre
spolo¢nost Loguma, s.r.o., vybudovat nezamenitelna vizualnu identitu.

Tvorba vizualnej identity je proces, ktory sa zacina zberom vSetkych
dostupnych informacii o spolo¢nosti a analyzou ziskanych udajov.

V kapitole sa budeme venovat zberu a analyze vSetkych dostupnych

informécii vybranej spolo¢nosti, priom v jej zavere uvedieme navrhy rieSeni.
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3.1 Analyza komunika €ného mixu

V Gvode kapitoly sa budeme sustredit na analyzu komunikacnej politiky,
ktora je jednym zo Styroch nastrojov marketingu, oznacovanych ako 4P-
Marketingovy mix (1. Vyrobkové politika - Produkt, 2. Cenova politika - Price, 3.
Distribuéna politika - Place, 4. Komunikacna politika - Promotion). Samotna
komunika¢na politika sa sklada zo Styroch nastrojov, ktoré sa vzajomne
ovplyviuju a pozname ich pod nazvom Komunika ény mix (1. Reklama, 2.
Podpora predaja, 3. Osobny predaj, 4. PR — Vztahy s verejnostou). (Kotler,
Armstrong, 2004).

3.1.1 Komunika €ny mix v B-to-B prostredi

Ako sme vySSie uviedli, spolo¢nost Loguma, s.r.o., pésobi na slovenskom
trhu ako distributor strojarenského sortimentu. SpoloCnost sa pohybuje v
medzifiremnom prostredi. Pri marketingovej komunikacii vyuziva Specificky typ
komunikaénej politiky, ktory je priznagny pre B-to-B' prostredie.

.B-t0-B marketing méZeme charakterizovat ako vSetky ¢innosti, ktoré su
zamerané na marketing produktov, urCenych pre organizacie (vladne,
podnikatelské, distribu¢né), s ciefom opakovaného nakupu, alebo pouzitia
k vyrobe spotrebnych produktov, produktov pre dalSiu vyrobu, alebo pre ufah&enie
podnikatelskych &innosti.“ (Gross, A.C. a kolektiv, 1993. In: De Pelsmacker, P., et
al., 2003)

Struktira medzifiremného prostredia je Specificka tym, Ze na trhu existuje
iba zopar tych, ktori ponukaju a zopar tych, ktori kupuja. Znamena to, Ze
marketingovi pracovnici svojich zakaznikov poznaju lepSie, a mézu Kk nim
pristupovat’ individualnejSie. Obchodnici priamo komunikuji iba s niektorymi
kupujacimi, poznaju velmi dobre ich priania a potreby. Marketingovy proces na
medzifiremnom poli sa tak stava silne interaktivny a individualizovany. V tomto
prostredi je omnoho viac rozvinuty marketing vztahov, ¢i budovanie dlhodobej
obchodnej spoluprace. (De Pelsmacker, P., et al., 2003)

! angl. v preklade: B-to-B = business to business, medzifiremné prostredie
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Komunikaény mix v B-to-B prostredi podla Jackson, D.W. a kol. 1987. In:
De Pelsmacker, P., et al., 2003 tvoria nasledovné komunikacné nastroje:

* Reklama

» Odborna literatara
» Direct mail

* Podpora predaja
* Vystavy a veltrhy

* Predavajuci

Za najdolezitejSi nastroj komunikacie v medzifiremnom prostredi poklada
De Pelsmacker, P., et al., 2003 osobny predaj. Obchodnici, ktori kontaktuja, alebo
navstevuju realnych, alebo potencialnych zakaznikov, hraja podfa neho
v medzifiremnom marketingu najddlezitejSiu Ulohu. Osobna komunikacia medzi
podnikmi je omnoho viac personalizovana a individualizovanda, ako je to v pripade
spotrebitelskych trhov. Osobnd komunikdcia otvara priestor pre priamu -
interaktivnu komunikaciu so su¢asnymi i budacimi obchodnymi partnermi.

Pred tym, ako vykoname analyzu komunikacného mixu vo vybranej
spolo¢nosti, uvadzame komunika¢né nastroje, ktoré sa v B-to-B marketingu
pouZivaju najCastejSie, alebo takmer vylucne.

Podla De Pelsmeckera, P., et al. (2003) nimi su:

» veltrhy;
* vystavy;
» kataldgy;

» technicka dokumentacia;
* 0sobny predaj;

* telemarketing;

* PR;

» firemna komunikécia;

» direct mailing.
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V sucasnom svete, ktorého charakteristickou ¢rtou je vysoka konkurencia,
tak na spotrebitelskych trhoch, ako aj na medzifiremnych, je pre firmu vefmi
dolezité, aby si vybudovala v o€iach potencialnych i realnych zakaznikov pozitivny
imidz, ato je mozné, len ciefavedomou, integrovanou, marketingovou
komunikaciou asustavnym asuladnym vyuzivanim kazdého nastroja
komunika&ného mixu.

.integrovana marketingova komunikacia je orchester, v ktorom spravne
naladené nastroje vytvoria novu kvalitu — suzvuk, aj pre toho najnarocnejSieho
posluchaca. Dolezité je vSetko. Dirigent, virtuozita hracov, kvalita, ale
predovSetkym sulad nastrojov.” (Hornak, P., 2003, s.16)

Povazujeme za velmi délezité, aby sukromna firma, spolo¢nost Loguma,
s.r.o., vyuzivala vSetky nastroje B-to-B komunikacného mixu, priCom by mala

dohliadat’ kvalitu ich spracovania a vzajomnu kooperaciu.

3.1.2 Analyza komunika éného mixu v spolo €énosti Loguma, s.r.o.

Analyzu komunika&ného mixu v spolo€nosti Loguma, s.r.0., sme vykonali
pri navStevach a osobnych stretnutiach s majitefom spolo¢nosti Ing. Marianom
Forga€om. Analyza sa uskutoCnila formou volného rozhovoru, zozbieranim Gdajov
a samotnych marketingovych komunikatov, ktorymi sa spolo¢nost Loguma, s.r.o.
prezentuje.

Suhrn prostriedkov internej a externej komunikacie spolo¢nosti sme
sledovali za obdobie poslednych desiatich rokov.

Vysledky analyzy nam ukazali, Ze portfélio komunikacnej politiky, ktorou

sa spolo¢nost Loguma, s.r.o. prezentuje, tvoria nasledovné komunikac¢né nastroje:

Vystavy . Technicka |Osobny : Firemna Direct
a Katalogy Iy 7 | Telemarketing | PR oo Y
; dokumentacia| predaj komunikacia | mailing
veltrhy
nie ano ano ano nie nie ano nie

Tabulka ¢€.1: Nastroje komunikacného mixu spolo¢nosti Loguma, s.r.o.

31




Vystavy a ve [ltrhy:
Spolo¢nost Loguma, s.r.o. sa ako vystavovatel nezuc€asthuje vystav

ani veltrhov. Vystav a veltrhov sa zuc€astiuje len ako zakaznik.

Katalogy:
Spolo¢nost Loguma, s.r.o. disponuje jedinym katalégom, v ktorom je
uvedena Cast ponuky sortimentu. Vizualne spracovanie katalégu je vyluéne

technické. Su v nom uvedené len fotografie a nazvy jednotlivych produktov.

Technicka dokumentacia:
Spolo¢nost’ Loguma, s.r.o. vyuziva pri komunikacii s klientmi fakturacné
listy, ktoré mdZzeme povazovat za jedinu technicki dokumentaciu spolo¢nosti

Loguma, s.r.o.

Osobny predaj:
Spolo¢nost Loguma, s.r.o. vlastni jednu predajiiu na Dostojevského ulici

v Leviciach. Je to priestor, kde sa uskuto€riuje osobny predaj.

Firemna komunikécia:
Sucastou firemnej komunikacie spolo¢nosti Loguma, s.r.o. su vizitky a

hlavi¢kovy papier, ktorych suc¢astou je jednotné logo.

Spolo¢nost’ pri svojej prezentacii nevyuziva telemarketing , PR — public

relations (vz t'ahy s verejnos t'ou) ani direct mailing.

Analyza néstrojov marketingovej komunikacie v spolo¢nosti Loguma,
s.r.0. ndm priniesla prehlfad o tom, aké komunikacné nastroje spolo¢nost pouZziva.

V dalSej Casti prace uvedieme prehlad a zistenia vyplyvajuce z analyzy
nastrojov marketingovej komunikacie spolo¢nosti Loguma s.r.o., a ich vizualneho
prevedenia.

Ziskané (daje buda potrebné pri  zvoleni vhodného néavrhu

a implementacii vizualnej komunikacnej kampane.
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3.2 Analyza vizualnej prezentécie spolo  €nosti Loguma, s.r.o.

Spolo¢nost’ Loguma, s.r.0. vyuZiva pri vizualnej komunikacii minimalne
mnoZstvo propagacnych materialov. Pri analyze sucasnej situacie v spolo¢nosti

Loguma, s.r.o. sme sa stretli s nasledovnymi vizualnymi komunikatmi.

Tla€ené propaga €né prostriedky:
« jeden katalog, v ktorom je uvedena Cast portfolia vyrobkov, ktoré
spolo¢nost’ distribuuje;
« vizitky;
« hlavi¢kovy papier;

« fakturacny list.

Reklamné predmety:

Jedinym reklamnym predmetom spolo¢nosti Loguma, s.r.o., je pero.

Webova stranka:
Spolo¢nost’ vyuziva webovu stranku www.loguma.sk, kde sa zakaznik

stretava s celym portfoliom vyrobkov, ktoré spolo€nost Loguma, s.r.o. distribuuje.

Sucastou vSetkych zozbieranych propagacnych materialov spolo¢nosti je
logo , ktoré spoloénost Loguma, s.r.o. vyuZziva na svoju propagaciu od roku 2003.

PowER
A TRANEMISIO

LOGUMA
=,

Obrazok €. 1: Ukazka pdvodného loga Loguma
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Spolo¢nost Loguma, s.r.o. sa prezentuje aj sloganom , ktory je
spracovany ako sucast vizualneho prevedenia uvedeného loga.

Slogan znie: Power transmission bearings.?> Slogan predstavuje hlavny
produkt, distribuciou ktorého sa spoloCnost zaobera (loziska), rovnako

demonstruje aj jeho charakteristicku vlastnost, akou je prenos sily.

3.2.1 Zistenia

Zberom a analyzou vizualnych propagacénych materialov spolo¢nosti

Loguma, s.r.o. sme dospeli k nasledujacim zaverom:

1. Zistili sme, Ze spolo¢nost vyuZiva logo, ktoré nepovazujeme za

dostatoc¢ne komunikativne.

2. Spolo¢nost nema vypracovanu ucelenu vizualnu identitu. Portfolio
vizualnych ~ komunikaénych  prostriedkov ~ povaZzujme za

nedostatocné.

V dalSej Casti prace poukdZzeme na komunika¢né nevyhody pévodného
loga Loguma, spolo¢nosti Loguma, s.r.o. Nevyhody budeme demonsStrovat na
zaklade teoretickych vychodisk, potrebnych k vytvoreniu dobrého loga, ako ich
uvadzaju Vysekalova a Mikes (2003).

3.2.2 Nevyhody pévodného loga Loguma

Spomenuti autori uvadzaju, Ze logo by malo byt vprvom rade
rozpoznate/né (Citatelné), pretoze symboly su vnimané rychlejSie ako slova.
Pdvodné logo spolo¢nosti Loguma, s.r.0. nepovaZzujeme za dostato¢ne Citatelné,
a teda ani komunikativne, z nasledujuceho dévodu. Logo je vytvorené z dvoch
polkruhov, ktoré spéaja obdiZnik, kde je uvedeny nazov firmy. Nazov je vyrazny, no
identifikovali sme problém vychadzajuci z formy a umiestenia sloganu ,Power
transmission bearings“. Slogan je vytvoreny necitatelnym typom pisma,

umiestnenim v logu v neprimeranej velkosti a hrubke. Nie je mozné, aby recipient

2angl. v preklade: power transmission = prenos sily, bearings = loZiska
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slogan z dialky zachytil, precital a nasledne spojil s firmou. Slogan okrem toho, Ze
je necitatelny, vlogu pb6sobi ruSivo. Logo sa tak stdva komplikovanym a
prekombinovanym.

Dalsou poZiadavkou, ktord by mala byt pri tvorbe loga zohladnena, je
shaha o navodenie pozitivnych emocionalnych reakcii. Pozitivne emadcie je mozné
vyvolat vhodne zvolenym tvarom a farbou loga. Vysekalova a MikeS (2003)
uvadzaju, Zze pri tvorbe loga je dbélezitym faktorom jeho tvar, ktory zohfadnuje
charakter subjektu a farba, ktora zabezpecuje emocionalny naboj. Pévodné logo
spolo¢nosti Loguma, s.r.0. svojim tvarom sice zohladriuje charakter subjektu,
pretoze tvar loga je analégiou hlavného vyrobku (lozisk), ktory spolo¢nost
Loguma, s.r.o. distribuuje, ale za nevhodny vyber povazujeme kombinaciu farieb.
Prelinanie modrej, cervenej a Ciernej poOsobi prilis agresivne, tvrdo
a disharmonicky. NajzastupenejSia farba v logu je Cervena. Je to vyrazna farba,
ktora pbOsobi psychologicky sugestivne, nanucujuco. M& tendenciu opticky
vystupovat. ,Hodi sa ako zakladna farba obrazov, ktoré pésobia agresivne* (Gero,
S., 1989, s.81). Brozkova, |., 1982 o éervenej farbe hovori aj ako o farbe ,tazkej-.
Druhou najzastupenejSou farbou loga je Cierna. Je to farba najtemnejSia. ,Je
pevna, tazka a vazna“(Brozkova, 1., 1982, s.195). Spojenim dvoch ,tazkych* farieb
vznika logo, ktoré na nas pésobi ,tazko" — tvrdo a disharmonicky. Dvojicu farieb
dopifia modra ato hned v dvoch odtiefoch. Tmavomodra farba tvori obdiznik,
ktory ramcuje nazov firmy. SlabSi odtiei modrej, tvori akusi ,zasterku" za
¢ervenym nazvom firmy. PouZitim tychto dvoch odtienov modrej v logu vzniké
disharmonia - chaos. Logo sa stava necitatelnym a teda nekomunikativnym.

Myslime si, Ze spolo¢nost Loguma s.r.o., by mala v obdobi vysokej
konkurencie a dynamicky sa meniaceho prostredia, vyvolavat viac pozitivhe
emaocie, spojené skbér s pocitom stability a harmonie, a nie agresie, chaosu
a tazoby.

3.3 Analyza cie Fovej skupiny

Aby sme sa pri praktickom navrhu nového dizajnu loga spolo¢nosti
Loguma, s.r.0. avizualnej identity s nim prepojenej, vybrali sprAvnym smerom,
musime dobre poznat skupinu fudi, pre ktori bude naSe posolstvo uréené. V tejto

Casti prace sa budeme venovat ciefovym zakaznikom spolo¢nosti Loguma, s.r.o.
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3.3.1 Cielové skupiny v B-to-B prostredi

Navrh vizualnej komunikacnej kampane pre spolo¢nost Loguma, s.r.o.
bude urCeny pre medzifiremné prostredie (B-to-B). Skupiny zakaznikov pri tomto
druhu marketingovej komunikicie m6ézeme zaclenit do Styroch kategorii, ktoré sa

vzajomne prelinajd. Su nimi:

e podnikatelské organizacie,

» obchodné organizacie,

» vladne organizacie,

e sukromné neziskové organizacie (De Pelsmacker, P., et al., 2003,
s.522).

Nas bude pri definovani cielovej skupiny zaujimat kategoria

podnikatelské organizacie, ktoru autor dalej ¢leni na:

« distributorov (nakupuju produkty, aby ich nasledne predali, bud ich
predaju sprostredkovatelom, ktori ich v distribuénom retazci predaju
dalej, alebo ich predaju koneénému zakaznikovi),

* pouZivate Fov (st to zvacSa priemyselné firmy, ktoré nakupuju
priemyselné produkty, umozfiujuce im vyrdbat, alebo vykonavat

dalSiu ¢innost),

e producentov vyrobného zariadenia (nakupujua  priemyselné

produkty a vkladaju ich do svojich vyrobkov).

Ako sme vysSie uviedli, nakupné spravanie na B-to-B trhoch, zavisi na
mnohych faktoroch, ktoré sa podstatne liSia od tych, ktoré funguja na trhoch
spotrebitefskych. VysSSie uvedeny autor uvadza, Ze marketingovi pracovnici,
pohybujuci sa na B-to-B trhoch, svoju ciefova skupinu poznaju lepSie, teda k nej
moézu pristupovat’ individualnejSie. V tomto prostredi je omnoho viac rozvinuty

marketing vztahov, €i budovania dihodobej obchodnej spoluprace.
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Vztah sa zacina stretnutim a postupne sa vyvija, alebo zanika. K tomu,
aby spoloc¢nost, pre ktoru je vizualna komunikacna kampan uréend, vstupila do
vztahov s cielovymi skupinami, musi predchadzat prvé stretnutie. Prvé stretnutie
s firmou, jej znackou a identitou, by v ciefovej skupine malo zanechat pozitivny
dojem. Ak k nemu nedbéjde, nedbjde ani k vztahu. Preto je velmi délezité v ramci
kampane zabezpedit to, aby nas ciefova skupina v prvom rade identifikovala a
nasledne zaradila ako firmu, s ktorou by perspektivne bola a dalej bude dobra
obchodna spolupraca.

Stotozriujeme sa s mysSlienkou Kellera, K.L., 2007, ktory tvrdi, Ze
vytvorenie dobrého mena distribuénej firmy vedie k vaéSim moznostiam predaja
a ziskovejSim vztahom. ,Silna znacka méze zakaznikom — odberatefom poskytnut
cenné uistenie, vzhladom ktomu, Ze davaju , napospas” osud celej svojej
spolo¢nosti* (Keller, K.L., 2007, s.44). Autor zdéraznuje, Ze silnd znacka modze
firme, pohybujucej sa vtomto type prostredia, priniest velkd konkurenénu
vyhodou.

Ciefom budovania vizualnej identity — silnej znacky, je budovanie
pozitivneho imidZzu v o€iach realnych i potenciadlnych zakaznikov. ,ImidZ ma
povahu vSeobecného a zjednoduSeného symbolu, ktory je zaloZeny na suhrne
predstav, postojov, nazorov a skusenosti ¢loveka, vo vztahu k urCitému subjektu”
(JuraSkova, O., 2006. In: Pavll, D., 2006, s.11). Cielom navrhu vizualnej identity
spolo¢nosti Loguma, s.r.o. bude snaha o vybudovanie si vztahu s ciefovymi
skupinami. Vztah, ktory vznikne, bude pre firmu predpokladom vzniku
konkurenénej vyhody.

Uspech komunikaénej kampane je podla Vysekalovej a MikeSa, 2003
zavisli na jasnej definicii cielovej skupiny — teda tych, ktorych chceme kampariou
oslovit. Podrobna charakteristika tych, na ktorych sa obraciame, je zakladnym
predpokladom pre dalSi postup, teda pre stanovenie toho o ¢om, akym sp6sobom,
kedy a kde budeme komunikovat.

Ciefova skupinu — zakaznikov, v medzifiremnom priestore predstavuju
obchodni partneri.

Trhova segmentacia na B-to-B trhu sa nedeli podlfa demografickych, ¢i
psychografickych charakteristik ako je to v pripade spotrebitelskych trhov, ale
podla priemyselného odvetvia, kone€ného zakaznika a urovne technoldgie. (De
Pelsmacker, P., et al., 2003).
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Obchodnymi partnermi — zékaznikmi su v naSom pripade odberatel'ské
firmy. Pri analyze cielovej skupiny je velmi dolezité uvedomit’ si fakt, Ze ndkupné
motivy odberatelskych firiem su Uplne odliSné. De Pelsmacker, P., et al., 2003
uvadza, Ze nakupné spravanie v medzifremnom prostredi je ovefa viac
racionalnejSie. Jednanie odberatelskych firiem je ekonomicky podlozené,
objektivne a zacielené na efektivnost a zisk.

Nakupom v odberatel'skej firme je povereny firemny nakupca. Ten pre nas
predstavuje najdélezitejSiu a ,najmocnejSiu“ osobu. Ak ziskame vztah s nim,
ziskame vztah s firmou a otvoria sa pred nami moznosti dlhodobej obchodnej
spoluprace. Pri analyze cielovej skupiny sa preto budeme venovat analyze

firemného nakupcu.

3.3.2 Analyza firemného nakupcu

Firemny néakupca je spravidla technicky vyspely a disponuje vysokou
odbornostou, ¢o je zriedkavym javom zakaznika pohybujuceho sa na
spotrebitefskom trhu. N&kupné motivy firemného nékupcu su racionalne,
ekonomicky podlozené, objektivne a zacielené na efektivnost azisk (De
Pelsmacker, P., et al., 2003). Firemny nakupca ma vo firme velkd zodpovednost.
Pre firmu robi velké objednavky, preto sa neméze rozhodovat na zaklade
subjektivnych sympatii. M6Zeme predpokladat, Ze firemny nakupca sa bude riadit
racionalnymi argumentmi a kvalitou prevedenia vizualu znacky. Ak bude vizualna
identita posobit' lacnym a nekvalitnym dojmom, nemusi dojst k identifikacii firmy
a naslednej komunikacii, v zmysle obchodnych vztahov.

Na zaklade analyzy firemného nakupcu povazujeme za vhodné vytvorit
vizualny Styl, ktory bude prezentovat firmu jasnou, technickou a racionélnou
symbolikou. Cielom symboliky bude demonstracia dvoch zékladnych vlastnosti
firmy, ktorymi su kvalita a stabilita.

3.4 Analyza konkurencie

KedZe znaCka spolo¢nosti Loguma, s.r.o. nie je jedinym distribitorom

strojarenského sortimentu na slovenskom trhu, povaZzujeme za potrebné
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oboznamit’ sa s vizualnym prevedenim konkuren&nych znaciek, aby bolo mozné

vytvorit vizualnu identitu, ktora bude dostato¢ne odlisna.

Pred zaCatim navrhu vizualnej identity je potrebné ziskat prehfad o tom,

aké vizualne prostriedky vyuZivaju konkurenéné firmy. Zakladnymi dévodmi su:

* vyhneme sa navrhu rovnakého alebo podobného vizualu znacky,

» odliSime svoju spolo¢nost.

Pred navrhom vizualnej identity spolo¢nosti je délezité si uvedomit, Ze
vizualna identita zastupuje firmu. Odkazuje na jej silné stranky a svojim dizajnom
zakaznikovi pomaha pri orientacii na trhu. V dobe presytenej konkurenciou
a mnozstvom marketingovych komunikatov nie je jednoduché vytvorit znacku,
ktorA bude jedine¢na a neopakovatelna. Pri navrhu dizajnu nového loga
a vizualnej identity spolo¢nosti sa chceme vyhnut akémukolvek napodobeniu
konkuren¢nej firmy. Cielom predkladanej prace je wvytvorit originalne
a neopakovatelné vizualne prevedenie, ktoré nebude kopirovat vizual Ziadnej uz

existujucej spolo¢nosti.

3.4.1 Analyza vizualnej identity konkuren  énych firiem

Mené hlavnych konkurentov spolo€nosti Loguma, s.r.o. sme ziskali pri
konzultdciach s majitelom spolo¢nosti Ing. Maridnom Forgacom.

Analyzu vizuélnej identity konkurenénych firiem spolo¢nosti Loguma, s.r.0.
sme vykonali v desiatich firmach.

Zberom komunikatov a analyzou vizualnej identity konkurenénych firiem
sme dospeli k vysledku, ktory poukazuje na ¢astost vyskytu pouZzivania rovnakého
zakladného tvaru. Sedem z desiatich analyzovanych distribu¢nych firiem pri svojej
prezentacii vyuziva podobnud symboliku tvarov.

Spoloénym vizualnym prvkom analyzovanych firiem je symbolika tvaru

loga, ktora vychadza z tvaru loZiska.®

®  Lozisko* — technické zariadenie vyuZivajlice sa v automobiloch a technickych strojoch pri

prenose sily
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Pre ilustraciu uvadzame loga Siestich vybratych firiem. Loga vSetkych

analyzovanych firiem uvadzame v prilohe A.

viBe SRE =@

€SP w®uvao

LOZISKA

Obrazok €. 2: Prehlad vizualnej identity konkurencénych firiem

Pri konzultaciach s majitelom spolo€nosti Loguma, s.r.o. sme sa
oboznamili i s jeho pozZiadavkou, ktord by mala byt pri navrhu nového loga pre
spolo¢nost Loguma, s.r.o. zohladnena. PoZiadavkou bolo zachovanie tvaru
loziska v logu.

Postavila sa pred nas vyzva. Museli sme sa popasovat s otazkou, ako
vytvorit logo, ktoré bude ,vystavané“ na rovnakej symbolike, aka pouZzivaju
konkuren&né firmy, a pritom preukézat originalitu a neopakovatelnost.

Analyzou vizuélnej komunikéacie konkurenénych firiem sme ziskali prehlad
o tom, ako tvar loZiska vyuzivaju vo svojom logu konkurenéné firmy. Analyza loga
nam priniesla moznosti rieSenia, ktorym sa pri navrhu novej vizualnej identity

vydavat nemame.
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4. Navrhy rieSenia novej vizualnej identity

Uvedomujeme si, Ze vizuélna komunikécia je pre dnednu dobu velmi
dolezitym atribdatom firmy. StotozZrfiujeme sa s myslienkou:... ,v dneSnej dobe je
nemozné, aby podnik bez marketingovej komunikacie prosperoval. (Fofet,
Prochazka, Urbanek, 2005, s.149).

Po zozbierani uUdajov a analyze komunika&nych prostriedkov, ktoré
spolo¢nost Loguma, s.r.o. vyuZiva, sme dospeli k nevyhnutnej potrebe vybudovat
novy vizuélny Styl, a posilnit’ tak pritazlivost’ firmy. Podarit by sa ndm to mohlo,
zavedenim novej jednotnej vizualnej identity, ato navrhnutim novych
propagacnych materialov spolo¢nosti Loguma s.r.0., vytvorenych v jednotnom
vizualnom Style, ktory by sa odvijal od motivu a farebnosti nového loga Loguma.

Uvedomujeme si, Ze vizualna komunikacia je dblezitou podmienkou a
Cinitelom Uspechu, pricom u€inna moéze byt len vedomou marketingovou
komunikaciou, s dobre sformulovanymi odkazmi pre cielové skupiny. Postavila sa
pred nas vyzva, ktoru mézeme zdolat’ len podanim jasného, Citatefného odkazu,
namiereného na stanovené ciefové skupiny a samozrejme pri vyuZziti vhodnych
komunikaénych kanélov.

Ako sme vysSie uviedli vizualnu identitu firme zabezpecuje vytvorenie
Corporate design — firemny dizajn. V ramci kampane sa budeme sustredit na
vytvorenie a Specifikovanie jednotlivych prvkov Corporate design. Zakladnym
zjednocujucim prvkom v jednotnom firemnom dizajne je znaCka — logo. Okrem
znaCky mozeme do Corporate design zaradit aj nazov firmy, farebné prevedenie,
firemné pismo — typografiu, ¢i propagacné prostriedky.

Na zaklade analyzy komunikaéného mixu, analyzy vizualnej prezentacie
spoloc¢nosti, analyzy ciefovej skupiny a analyzy vizualnej komunikacie konkurencie

navrhujeme spolo¢nosti Loguma, s. r. 0. nasledovné rieSenia:

1. Navrhnut a vytvorit dizajn nového loga spolo¢nosti Loguma, s.r.o., ktoré bude
spolo¢nost’ reprezentovat ako nova znacka. Logo bude vytvorené s cielom
zefektivnit komunikacnu politiku a zviditefnit tak spolo¢nost Loguma, s.r.o.
v oCiach odberatelov, vybudovat déveru a stabilitu v o€iach potenciélnych, ale
aj terajSich zakaznikov.
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2. Jednotné umiestnenie a jednotnd velkost loga spolo¢nosti Loguma,s.r.o.
vramci vSetkych tlaenych propagacnych materidlov vo firme, zabezpedi
jednotny vizualny Styl (Corporate design). Budovanie jednotného vizualneho
Stylu, ako nastroja Corporate ldentity povazujeme za zakladny prvok kazdej

marketingovej €innosti.

3. Dalej navrhujeme vytvorit dizajn manuél loga spolognosti Loguma s.r.o.,
v ktorom bude zadefinovana forma jeho spracovania a pouZzitia. Sucastou
dizajn manualu bude aplikatnd cast, v ktorej budd umiestnené navrhy
tlacenych propagaénych materialov, navrhy uniforiem a fotografie vytvorenych

propagacnych prostriedkov — reklamnych daréekov .

4. Navrhujeme vytvorenie propaga énych prostriedkov , ktorych farebnost sa
bude odvijat od farebnosti nového loga, ¢o zabezpeli vytvorenie novej

vizualnej identity spolo¢nosti Loguma, s.r.o.
Propagacné prostriedky by sme vytvorili v troch kategoriach:

Prvda kategdéria bude zamerana na komunikaciu v predajni, na
Dostojevského ulici, v Leviciach.

Navrhujeme vytvorenie:

- aplikacie nového loga spolo¢nosti Loguma, s.r.o. na
budovu predajne,

- otvaracich hodin na vchode do predajne,

« vyvesného S§titu v tvare loga nad vchodom do predajne,

+ uniforiem pre predajcov v predajni,

« menoviek pre predajcov v predajni,

- obalov na vyrobky.
Druhd kategoria propagacnych prostriedkov bude zamerand na

komunikaciu s velkoodberatefmi, pre ktorych je Specificka neosobna

komunikacia v zmysle ,tvarou v tvar“. Pri konzultaciach s majitelom spolo¢nosti
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Loguma s.r.o. sme zistili, Ze komunikacia s velkoodberatelmi sa uskutocnuje
prostrednictvom internetu, posty, telefonu a faktar.

V ramci tejto kategorie navrhujeme vytvorenie:

- grafického navrhu novej webovej stranky,
« hlavi¢kového papiera,

« postovej obalky,

« fakturacného listu,

+ firemnej peciatky,

. vizitiek.

Tretia kategoria bude spolo¢na pre vSetky jej cielové skupiny. Spolo¢nost
Loguma, s.r.o. by sa touto kategoriou propagacnych prostriedkov mohla
reprezentovat na  vystavach a veltrhoch, VvV ramci komunikécie
s velkoodberatelmi a ich firemnymi zastupcami, so zakaznikmi v predajni na
Dostojevského ulici v Leviciach. VyuZivanie tejto kategorie propagacnych
prostriedkov nechavame na zvazeni majitela spolo¢nosti.

Spolo¢nosti Loguma s.r.0. navrhujeme vytvorenie drobnych daréekovych
predmetov:

« Siltovky,
+ dazdniky,
« Salky,

« balony.

Po konzultaciach s majitefom spolo¢nosti Ing. Marianom Forga¢om sme

sa rozhodli, Ze vizualnu komunika¢nu kampan rozdelime na dve etapy.

V prvej faze rieSenia novej vizuélnej identity sme sa dohodli na vytvoreni

propagacnych prostriedkov, ktoré su pre spolo¢nost Loguma, s.r.o. momentéalne

najpotrebnejsie.

Vytvorime nové logo spolo¢nosti Loguma, s.r.o., ktoré zadefinujeme

v dizajn manuéle.
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Sucastou dizajn manuélu budu tla¢ené propagacné prostriedky:

» hlavic¢kovy papier,
» postova obalka,

e vizitky,

» firemnéa pediatka,
» fakturacny list,

e uniformy,

» darCekové predmety (Siltovky, dazdniky, salky, balony).

Realizaciou navrhnutych rieSeni sa pokusime prispiet k zvySeniu
povedomia o znacke, a tak k zvySeniu hodnoty znacky spolo¢nosti Loguma, s.r.o.
Navrhy rieSenia novej vizualnej identity (Corporate design) vypracujeme v ramci
prvej etapy vizualnej komunikacnej kampane.

Vytvorime dizajn manual, ktorého hlavnou zloZkou bude nové logo
spolo¢nosti Loguma s.r.o. ajeho varianty, definicie ochrannej zony, farebnosti,
typografie a farebné verzie loga. V aplikaénej €asti dizajn manuélu budu uvedené
.meédid" — propagacné prostriedky, ktoré sa stand nositelmi nového loga

spolo¢nosti Loguma s.r.o.



V. Kapitola

5. Komunika €na kampa n

.,Komunikacna kampan je suhrn aktivit a ich produktov, vytvorenych na
presadenie zameru zadavatela. Na rozdiel od tvorby propagacného prostriedku,
predstavuje reklamna kampan sustredené posobenie viacerych prostriedkov
v ur¢itom Case a priestore.” (Horfak, P., 2003, s.174)

Autor ¢leni kampan na tri zakladné druhy, su nimi:

e uvadzacia kampan (v pripade, ked na trh uvadzame novy produkt — ide o
budovanie jeho znacky);
* udrziavacia kampan (zmyslom je udrzat zaujem o tovar);

* pripomienkova kampan (pripominame produkt).

Autor uvadza i iné Clenenie, ktoré kampane deli na:

e produktovi kampan, (produkt je na trhu, ale ide o zvySenie znamosti jeho
znacky);

e imidZovu kampan, (ide o vybudovanie vztahu k znacke).

5.1 Produktova kampa n pre spolo énost’ Loguma, s.r.o.

V diplomovej praci urCenej pre vybudovanie vizualnej komunikacie pre
spolo¢nost Loguma, s.r.o. sa pokusime vytvorit navrh produktovej vizualnej
komunika¢nej kampane. Produktom spolo¢nosti ako sme vySSie uviedli (kapitola
2.) su sluzby spojené s distribdciou a predajom technického a strojarenského
sortimentu. Produkt Loguma, s.r.o. na trhu existuje, preto sa budeme sustredit na
zvySenie znamosti znacky Loguma, s.r.o.

Pri navrhu komunika¢nej kampane pre spolo¢nost Loguma, s.r.0. budeme

postupovat podla bodov, ktoré odporucaju Vysekalova, Mikes, 2003.
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V praci budeme postupne odpovedat na Styri zakladné otazky, ktoré si

treba pred zaCatim kazdej vizualnej komunikacnej kampane ujasnit’

1. Co ma byt vysledkom vizualnej komunikaénej kampane?

Stanovime ciel kampane .

2. Pre koho bude vizualna komunikacna kampan uréena?

Stanovime cielova skupinu.

3. Co chceme cielovej skupine prostrednictvom kampane odovzdat?

Formulujeme posolstvo .

4. Ako sato ma k cielovej skupine dostat?

e

Navrhneme vyber najvhodnejsi  médii.

5.2 Ciel kampane

Ako sme vysSie wuviedli vdiplomovej praci sa pokusime vytvorit
produktovu vizualnu komunikaénu kampan. Ciefom tohto typu kampane je snaha
0 zvySenie znadmosti znacky.

Z vysSSie vykonanej analyzy komunikacného mixu a analyzy vizualnej
prezentacie spolo¢nosti Loguma, s.r.0. sme dospeli k vysledkom, ktoré poukazuju
na jej neefektivnu komunikaciu. Analyzou momentalnej situacie v spolo¢nosti
Loguma s.r.o. sme dospeli k potrebe vytvorenia novej efektivnejSej vizualnej
komunikacie. Rozhodli sme sa vybudovat novu znacku, logo, spolo¢nosti Loguma,
S.r.0. a s nim spojenu novu vizualnu identitu spolo¢nosti.

Cielom kampane sa tak stava zvySenie znamosti zna €ky spolo énosti
Loguma, s.r.o. , alebo vytvorenie povedomia o zna ¢ke.

Stotozriujeme sa s nazorom Kellera, K.L., 2007,str. 221, ktory vo svojej
publikacii tvrdi, Ze zasadnu rolu pri vytvoreni znamosti znacky hraju vizualne prvky

(logo, symbol).
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Povedomie o znacke pozostava z rozpoznania a vybavenia si znacky pri
procese rozhodovania sa o kipe. Rozpoznanie znacky sa vztahuje k schopnosti
odliSit znacku ako nie€o, ¢o sme uz skor videli, alebo o tom poculi. Vybavenie si
znaCky sa vztahuje k schopnosti zadkaznika spomenut si na znacku v danej
kateg6rii v sGvislosti s potrebami, ktoré méa tato kategéria spifiat (Keller, K.L.,
2007).

Aby sme vytvorili silné povedomie o znacke mali by sme sa sustredit na
to, aby s fnou nasa ciefova skupina prichadzala do kontaktu, v o najvy$Sej moznej
miere. Spomenuty autor uvadza, Zze povedomie o znacke hra zasadnu rolu

v rozhodovacom procese zakaznikov, a to z troch hlavnych dévodov:

* Vyhoda uvedomenia si
* Vyhoda zvaZovania

* Vyhoda vyberu

Vyhoda uvedomenia si
Je to spOsob, ktorym ovplyviiuje povedomie o znacke rozhodovaci proces
zakaznikov. Je to ovplyvnenie tvorby a sily asociacii so znacku, ktoré su zakladom

imidzu znacky.

Pri merani imidZzu znac¢ky sa zohladriuju tri dimenzie:

* raciondlna dimenzia - vnimanie kvality, znalost znacky, originalita
znacky,
 emocionalna dimenzia - dbvera kznaCke, empatia so znackou,

identifikovanie so znackou,
e spravanie — ochota odporacat znacku, zaujem byt so znacku v kontakte,
lojalita k znacke. (Hradiska, E., 2006. In Pavld, D., 2006, s. 160)

Podfa Kellera, K.L., 2007 je doélezitou podmienkou k vytvoreniu imidzu
znacky to, aby v pamati zakaznika existoval ,uzol“, na ktory je znacka napojena.
Povaha tohto ,uzlu“ znacky by mala ovplyvnit spésob, akym sa rézne druhy
informacii spajaju so znackou v paméti, ako asociacie ku znacke. Prvym krokom

k vytvoreniu hodnoty znacky je zaznamenat znacku v mysliach spotrebitelov.
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Vyhoda zvaZovania

Je velmi dolezité, aby spotrebitelia mysleli na znacku kedykolvek robia
nakup. Povedomie o znaCke zvySuje nakup. Povedomie o znacke zvySuje
predovSetkym pravdepodobnost, Ze sa znacka stane sucastou zvaZzovaného

suboru, ktory tvori skupinka znaciek, o ktorych nakupujuci skuto€ne uvazuje.

Vyhoda vyberu

Poslednou vyhodou vytvarania vysokej arovne povedomia o znacke je to,
Ze mb6ze ovplyvnit vyber medzi znackami. V mnohych pripadoch sa ukazalo, Ze
spotrebitelia pri svojich nakupoch prijali ,rozhodujace pravidlo® — kupovat len
zname, dobre zavedené znacky.

Z uvedenych faktov vyplyva, Ze ak sa chceme ako firma dostat’ hlbSie do
pamate realnych, €i potencialnych zakaznikov, musime pracovat na tom, aby
zakaznik zazil, €o najviac ,stretnuti* s nasou znackou. Tym, Ze bude naSu znacku
vidiet, po€ut o nej, rozmysSlat o nej, tym bude pravdepodobnejSie, Ze si znacku pri
procese rozhodovania o kupe vybavi.

Ciefom kampane sa stava implementéacia znacky do mysle zakaznikov.

5.3 Stanovenie cie Fovej skupiny

Ciefové skupiny spolo¢nosti Loguma s.r.o. tvoria vyrobné firmy, rézne
strojarenské, textilné, automobilové podniky, agropodniky a autoservisy.
Spolo¢nost Loguma, s.r.o. komunikuje sviac ako 500 firmami, ktoré su jej
pravidelnymi odberatelmi.

Spolo¢nost Loguma, s.r.o. predava produkty aj vo vlastnej firemnej
predajni, na Dostojevského ulici v Leviciach, kde cielovl skupinu tvoria drobni
podnikatelia, opravari a automechanici.

Pri konzultaciach s majiteflom spolo€nosti Loguma s.r.0., sme ziskali ¢ast
zoznamu pravidelnych odberatelov. Pre ilustriciu prikladame zoznam hlavnych
odberatelov spolo¢nosti Loguma, s.r.o. v prilohe B.

Definiciou cielovej skupiny sme sa blizSie venovali pri analyze sucasnej

situacie v spolo¢nosti Loguma, s.r.o. v podkapitole 3.3.
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Vizualna komunika¢nd kampan bude zamerand na dve hlavné cielové
skupiny. Tie sme rozdelili podfa toho, akym spésobom komunikuju so
spolo¢nostou Loguma, s.r.o. Cielové skupiny sme rozdelili podfa toho, i
komunikuju priamo, alebo sprostredkovane.

Prva skupinu predstavuju priami zakaznici, navStevujuci predajiiu na
Dostojevského ulici v Leviciach. Komunikéaciu stouto cielovou skupinou
zabezpecuje priamy osobny kontakt s predajcom firemnej prevadzky.

Druhu ciefova skupinu tvoria firemni nakupcovia velkoodberatelskych
firiem. Pri tejto skupine existuje len neosobna — sprostredkovanad komunikacia,

ktord sa uskutoc¢nuje len prostrednictvom internetu, telefonu, &i posty.

5.4 Formulacia komunikovaného posolstva

Aby sme oslovili definované cielové skupiny, musime posolstvo vizualnej
komunika¢nej kampane spravne sformulovat. Posolstvo by malo byt jasné,
zrozumitelné a presne zamierené na ciefovd skupinu, aby nam porozumela
a vhodne zareagovala — prijala ho.

Ako sme uviedli pri navrhoch rieSenia (v kapitole 4.), pri realiz&cii vizualnej
komunika¢ne] kampane sa budeme sustredit na tvorbu nového loga pre
spolo¢nost Loguma, s.r.o., ktoré sa stava zakladnym zjednocujucim prvkom
v jednotnom firemnom dizajne. Okrem loga sa do Corporate design — jednotného
firemného dizajnu zaraduje aj nazov firmy, farebné prevedenie, firemné pismo —
typografia, ¢i propagacné prostriedky.

V ramci kampane sa budeme sustredit na vytvorenie a Specifikovanie
spomenutych prvkov Corporate design. Budeme sa sustredit na dizajn nového
loga spolo¢nosti Loguma s.r.0., a tiez poukdZzeme na vyhody nézvu firmy,
Specifikujeme vyber farebnosti a typografie vizualneho Stylu, ktory sa bude odvijat

od navrhnutého loga.

5.4.1 Dizajn nového loga Loguma, s.r.o.

,Dizajn — navrhnutie a planovanie produktu — je proces. V jeho priebehu

vznikd forma produktu vacsinou v interakcii so stanovenim jeho funkcii. Pri tomto
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procese vznika cela rada funkcii, ktora posobi estetickou, sémantickou, Ci
symbolickou cestou komunikativne.” (Hauffe, T., 2004)

Pri vytvarani dizajnu loga pre spolo¢nost Loguma, s.r.0., sme sa pridfzali
vySSie uvedenych poziadaviek, ktoré by sa mali pri tvorbe loga zohfadhovat, ako
uvadzaju Vysekalova, Mikes, 2003. Vytvoreniu konecnej grafickej podoby loga
prechadzali mnohopocetné grafické variacie, z ktorych sme po konzultaciach
s majitelom spolo¢nosti Loguma, s.r.o0. Ing. Marianom Forga¢om, napokon vybrali
jednu kone¢nu verziu. Graficky dizajn sme vykonavali v grafickom programe
Adobe lllustrator CS2, aplikaciu loga na propagacné predmety v Adobe Photoshop
Cs2.

Vytvorenie dizajnu loga sa stalo procesom, v ktorého priebehu vznikla
forma ,produktu“ — noveého loga Loguma, spolo€nosti Loguma s.r.0. Vytvorené
logo s cielovymi skupinami komunikuje symbolickou cestou, ktora je obsiahnuta
v jeho tvaroch a farebnosti.

5.4.2 Symbolika tvarov nového loga Loguma

...
LOGUMA

Obrazok ¢.3: Fotografia loziska Obrazok ¢.4: Ukazka nového loga Loguma
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Logo prostrednictvom tvarov komunikuje v troch rovinach:

1. Rovina:

Logo je wvytvorené zguli¢iek roéznych velkosti, usporiadanych do
kruhového tvaru. Symbolika tvaru loga vychadza z loziska (obrazok ¢&.3) ako
hlavného vyrobku, ktory spolo¢nost Loguma, s.r.o. distribuuje.

Podra Cerného a HoleSa (2004) je kruh chapany ako symbol dokonalosti
a idealneho pohybu. Kruh nema zaciatok ani koniec, ¢o mdze znamenat
nekonec¢no, neustaly kolobeh zmien. Guli¢ky s v logu usporiadané od najmensej
po najvacSiu, spolu s farebnostou, ktord prechadza od najsvetlejSej az po
najtmavsiu. Logo opticky vytvara pohyb, prenasSa silu. Myslienku prenosu sily
podporuje aj slogan ,Power transmission” (v anglickom preklade ,Prenos sily").
Keller, K.L., 2007 uvadza, Ze slogan, ktory je sucastou znacky prispieva
k vybudovaniu povedomia o znaCke. Logo vo vizualnej skratke poukazuje na
fyzikalnu vlastnost hlavného vyrobku - loziska, ktory spoloénost Loguma

distribuuje.

2. Rovina:

MysSlienka ,prenosu sily* je priznacna aj pre hlavna ¢innost spolo¢nosti
Loguma, s.r.o. kde spominana spolo¢nost je distribdtorom, a tiez
sprostredkovatelom vyrobkov. Spolo¢nost vyrobky nevyrdba, ale ,prenasa“,
ponuka dalSim trhom, velkoodberatelom i maloodberatefom. Slogan v spojeni

s logom komunikuje: Loguma ,prenasa silné®, v zmysle kvalitné, vyrobky.

3. Rovina:

Kruh okrem vySSie uvedenych vyznamov predstavuje aj symbol jednoty.
Guli¢ky v logu usporiadané do kruhu, vytvarajua jeden tvar. Ako sme v Gvode prace
uviedli spolo¢nost Loguma, s.r.o. distribuuje okrem lozisk aj mnozstvo inych
vyrobkov, napriklad gufera, manzety, O-kruzky, stieracie kruzky, kolieska
transportné...vacsina sortimentu je gulatého, kruhového tvaru. Logo je vytvorené
z guliciek, pricom kazda gulicka predstavuje jeden druh vyrobku. MnoZstvo
guli¢iek v skratke poukazuje na réznorodost’ sortimentu ,, pod jednou strechou “.
Konecny tvar loga je teda abstraktnym vyjadrenim jednoty jednotlivych produktov

spolo¢nosti Loguma, s.r.o.
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5.4.3 Symbolika farieb pozZitych v novom logu Lo guma

Vysekalova a MikeS (2003) uvadzaju, ze farby sprostredkivaju vizualne
posolstvo, zdbraznuju a umoznuju lahSie vnimanie, pochopenie marketingového
komunikétu. Farby maju svoj symbolicky vyznam, ktory je Specificky pre jednotlivé
kultary. Kazda farba ma v sebe ukryty urcity psychologicky obsah a vnimanie
farieb je zavislé na osobnosti kazdého Cloveka (jeho skusenostiach a aktualnych
emocnych stavoch spojenych so silnymi zazitkami). Vo vytvorenom logu sa

stretdvame s dvoma farbami:

® Modra - hiboka zékladna farba, symbolizuje pokojnu, uvolnend
atmosféru. Je to oblibena farba, ktora sa v reklame najCastejSie
vyuziva na vyjadrenie kvality, krasy alebo Ccistoty. Modru
zaradujeme medzi pokojné a stabilné farby. Aplikaciou modrej sme
vytvorili logo, ktoré bude v recipientovi vyvolavat pozitivne emdcie,
spojené so stabilitou a kvalitou. Sortiment, ktory spolo¢nost
distribuuje, obsahuje vyrobky technického, kovového charakteru.
Technika a kov vyvolava pocit chladu, preto sme vlogu vyuZili

prave studeny ton farby.

Siva — siva farba je povaZzovana za symbol nerozhodnosti a
nedostatku energie. V naSej praci sme sivu aplikovali na guli¢ky,
ktoré ,stracaju silu“. Siva v logu predstavuje nedostatok energie,
zaroven ju, ale povazujeme za stabilnd farbu a zastupkynu

technickych, chladnych, kovovych vyrobkov.
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B Praktickd €ast’ — Realizacia vizualnej komunika €nej kampane
V. Kapitola

6. Dizajn manual nového loga Loguma

Nové logo Loguma, spolo¢nosti Loguma, s.r.0. sme zadefinovali v ramci
priru¢ky, predlohy vytvarného rieSenia vzhladu firmy — dizajn manuélu. Vytvoreny
dizajn manual je vyjadrenim novej vizualnej identity spolo¢nosti, prostrednictvom
prvkov jednotného vizualneho Stylu, teda prostrednictvom loga, typografie a
farebnosti. V predkladanom dizajn manuale, v diplomovej praci uvedeny ako
priloha C, je na dvanastich stranidch uvedené a technicky zadefinované nové logo
Loguma, formy jeho spracovania a pouzitia.

V prvej Casti dizajn manualu loga Loguma su na Uvodnych stranach
uvedené dva varianty loga. Variant A ukazuje moznost vyuZzitia loga bez sloganu,

variant B moznost’ vyuzitia loga so sloganom.

LOGUMA

Obrazok ¢.5: Variant A - Logo bez sloganu

LOGUMA

Obrazok €. 6: Variant B - Logo so sloganom

53



Na dalSich stranach sa stretavame s definiciou ochrannej zény. Ochranna
z6na je vzdialenost, ktora urCuje priestor, v ktorom sa v okoli loga nembze

vyskytovat' Ziadny objekt.

5 - ..
LOGUMA

Obrazok ¢. 7: Definovanie ochrannej zény

V dizajn manudle je dalej definovana farebnost loga v CMYK?*- farebnom
rezime a v PANTONE- farbach.

CMYK 100-80-26-0
Pantone 653 C

Obrazok ¢. 8: Definovanie farebnosti

SucCastou dizajn manualu su Styri farebné verzie loga, pricom su
zadefinované nasledovne: A plnofarebnéa verzia loga, B Cierno-biela verzia loga, C

plnofarebna — negativ verzia loga, D Cierno-biela — negativ verzia loga.

* CMYK = oznacenie pre kompletnu farebnost zloZenl zo Styroch zakladnych farieb ( C = cyan—azurova, M =
magenta — purpurova, Y = yellow — ZIta, K = black — ¢ierna), Hornak, P., 2003
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[ [ )
LOGUMA LOGUMA
Obrazok €. 9: A plnofarebna verzia Obrazok ¢. 10: B ¢ierno-biela verzia

Power
transmission

Power
transmission

Obrazok €. 11: C plnofarebné verzia— negativ Obrazok ¢. 12: D ¢ierno-biela verzia - negativ

Dizajn manudl dalej definuje typografiu, teda typ pisma, ktory je v
kombinacii s logom mozné pouzivat ako jediny. V pripade loga Loguma v dizajn
manuale uvadzame ako jediné vhodné pismo Century Gothic Bold pre nazov
spolo¢nosti a Trebuchet MS Regular pre slogan, ktory je sucastou loga
spolo¢nosti Loguma s.r.o.

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123454789

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMHOPQRSTUVWXYZ
0123456789
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6.1 Vyber médii

Sucastou dizajn manualu je aplikatna Cast, ktora tvoria propagacné
prostriedky. Tie sa stavaju médiami - nositefmi nového loga Loguma, a sucasne
Siritefmi novej vizualnej identity. Vo vizuélnej komunika¢ne kampani sme zamerali
na vyber komunikacnych prostriedkov, ktoré pomézu spolo¢nosti Loguma, s.r.o.
vybudovat povedomie o znacke.

Medialny mix sme usporiadali tak, aby zasiahol dve vySSie stanovené
cielové skupiny.

Prva cielovu skupinu predstavuje komunikacia s velkoodberatefmi. Pre
tento typ komunikacie sme zvolili vytvorenie a vyuzivanie tlaenych propagacnych
materialov:

* hlavi¢koveho papiera,

* postovej obalky,

» vizitiek.
I
Ic..l.OGUMA T

2 it

5 3 gam
e

g T eanaez 1E 10
Fa +4Z13808071 182

ngura urs
A 382 gat

i 2020 1551 38
[

Obrazok ¢€.13: Ukazka hlavickového papiera Obrazok ¢.14: Ukazka postovej obéalky

Okrem tlacenych propagaénych materidlov sme pre komunikaciu
spoloc¢nosti s touto cielovou skupinou navrhli i vytvorenie:
» firemnej peciatky,

» navrhu aplikacie loga na faktaru.
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Druhou cielovou skupinou su zakaznici, navStevujuci predajiu na
Dostojevského ulici v Leviciach. V prvej etape vizualnej komunikacnej kampane
sme sa zamerali na vytvorenie uniforiem pre predajcov.

Stotozriujeme sa s myslienkou Levinsona, J.C., 2009, ktory povazuje
odev zamestnancov za jeden z nastrojov, ktory sa podiefa na vytvoreni
pozitivneho imidzu firmy.

Méda je podla autora jazykom znakov a neverbalnych posolstiev.
Zdoraznuje, Ze kazda Cast osobnej prezentacie firemnych zamestnancov ma
vyznam. Zamestnanci, ktori st oble¢eni vo firemnom tricku s logom spolo¢nosti
a menovkou sa pre zakaznikov stavaju fahko odliSitelni.

ObleCenie zamestnancov povaZzujeme za jeden z prostriedkov Sirenia
vizualnej identity, ktory pomaha identifikovat' firmu a zaroven zvySuje povedomie
0 jej znacke.

V dizajn manuale su uvedené tricka a Siltovky uréené pre panov, pretoze
prostrednictvom nich sa uskuto€riuje predaj na Dostojevského ulici v Leviciach.

Vytvorené logo sme aplikovali na fotografie pouzité z fotobaniek
dostupnych na www.gettyimages.com a www.sxc.hu. Fotografie boli spracované

a upravené v grafickom programe Adobe Photoshop CS2.

Obrazok ¢€.15: Ukazka uniformy predajcu
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Okrem uvedenych navrhov sme sa zamerali na vytvorenie meédii, ktoré
budd spolo¢né pre obe cielové skupiny. Vytvorili sme névrhy darCekovych
predmetov.

DarCekovy predmet je vyrobok spotrebného charakteru, nizSej hodnoty,
s oznacenim loga firmy, rozdavany bez okamZitej protihodnoty, pri prilezitostnych
akciach firmy (Horfak, P., 2003, s.140).V naSom pripade mb6ze byt darCekovy
predmet vyuZzity pri navstevach obchodnych partnerov, pri u€asti firmy na
vystavach a veltrhoch. DarCekové premety su urCené predovsetkym ciefovym
skupinam — potencidlnym odberatelom, alebo aj SirSej verejnosti — zakaznikom
v predajni na Dostojevského ulici v Leviciach.

Reklamné darceky prinasaju firme vyhody, ktoré sa podfa Schwable, H.,

1994, s.82, prejavuju v troch oblastiach psychiky prijemcu:

Kognitivna oblast’ - darek vedie k lepSiemu vybaveniu si reklamnej akcie.
Behavioradlna oblast’ — efektivita darCeka sa potvrdila i v spravani
prilemcu. Autor vysvetfuje, Ze reklamny daréek je CastejSie uchovavany
ako napriklad letak, a tak vytvara moznost zasiahnutia aj dalSich ¢lenov
cielovej skupiny.

Afektivna oblast — v tejto oblasti sa podla autora ukazali posuny v profile
imidZu podniku, prevadzajuceho distribuciu reklamnych daréekov, ktory

zaznamenal narast sympatii.

Pre spolo¢nost Loguma sme navrhli vytvorenie:

o Salok,
* baldnov,
* Siltoviek,

e déazdnikov.

LS
LOGUMA

-

Obrazok ¢.16: Ukazka daréekového predmetu
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Zaver

V predkladanej diplomovej praci sme si stanovili nefahky ciel, ktorého
rieSenie si vyZzadovalo komplexné vyuZitie poznatkov ziskanych z doterajSieho
Studia predmetov, ako su marketing, psycholdgia ¢i semiotika. Aplikovali sme
vedomosti, ktoré sme ziskali najma v marketingovej a komunika¢nej oblasti. Pri
pisani prace sme rozsSirili svoje vedomosti a zruénosti aj v oblasti praktickej
discipliny, ktorou je aplikacia pocitacovej grafiky.

Hlavnym cielom naSej prace bolo vykonat analyzu suc¢asnej situacie vo
vybranej spolo¢nosti. Analyzovali sme komunikaénu politiku sukromnej spolo¢nosti
Loguma, s.r.o. Na zaklade ziskanych informacii z analyzy su¢asného stavu sme
spolo¢nosti navrhli opatrenia, ktoré sme neskoér vyuzili pri navrhu rieSenia vizualnej
komunikacnej kampane. Vysledkom nasej diplomovej prace sa stal navrh novej
vizualnej identity sukromnej spolo¢nosti Loguma, s.r.o.

Diplomova praca je rozdelenad do dvoch vacsSich celkov. V prvom celku
sme sa zamerali na definiciu teoretickych vychodisk, potrebnych k vybudovaniu
vhodnej vizualnej identity. Druhy celok tvori praktickd &ast, ta prezentuje
konkrétne navrhy a spracovanie novej vizualnej identity spolo¢nosti Loguma, s.r.o.

V Gvode prace sme sa postupne oboznamili s pojmami vizualna identita,
Corporate identity — Firemna identita, Corporate design — Firemny dizajn, dalej
sme definovali pojem dizajn manudl, ktory predstavuje kodifikaciu Corporate
design. Zakladnym prvkom Corporate design je znacka, preto sme nasledujicu
Cast’ prace venovali definicii a vyhodam, ktoré znacka prinasa, tak spotrebitefovi
ako firme (spoloc¢nosti). V teoretickej Casti prace sme sa zamerali na definiciu
jednotlivych  komponentov znac¢ky z pohladu jej symbolického vyjadrenia.
Definovali sme pojmy: logo, meno, typografia a farebnost. Jednotlivym prvkom
sme venovali zvySenu pozornost, pretoZze sa sucasne stavaju Siritefmi jednotnej
vizualnej prezentacie firmy. Su sucastou Sirenia firemného dizajnu — Corporate
design.

Na uvodnych stranach prace sme si predstavili i sukromnu spoloénost
Loguma, s.r.0. z pohfadu jej vzniku, pésobenia a ¢innosti na slovenskom trhu.
Sucasne sme uviedli portfélio vyrobkov, ktorych je spolo€nost Loguma, s.r.o.

distribUtorom.
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Vybrana spolo¢nost Loguma, s.r.o. pbésobi na slovenskom trhu ako
distributor strojarenského sortimentu. Kone€nymi zakaznikmi sa dalSie firmy. Jej
¢innost' prebieha na v medzifiremnom priestore, na B-to-B (business to business)
trhoch. Komunikacia vtomto type trhového priestoru je znaéne odliSna od
spotrebitelskych trhov, preto sme sa v praci v kratkosti venovali Specifikam B-to-B
prostredia, pricom sme poukdazali na zakladné rozdiely medzi B-to-B trhmi a trhmi
spotrebitel'skymi.

V praci sme postupne vysvetlili pojmy, ako su komunikacna politika
spoloc¢nosti, jej zaradenie v marketingu, a tiez sme uviedli z akych ¢asti sa sklada
komunikaény mix, ktory sa vyuZiva v B-to-B prostredi. Nasledne sme vykonali
analyzu komunika¢ného mixu v spolo¢nosti Loguma, s.r.0. pomocou, ktorej sme
zistili, ktoré komunikacné nastroje v sufasnosti spolo¢nost vyuZiva. Analyza
komunikaéného mixu ndm priniesla prehfad otom, ktoré nastroje spolo¢nost
vyuziva aktivne, aktoré by bolo potrebné posilnit, pripadne Uplne nanovo
vybudovat.

Po analyze jednotlivych nastrojov komunikacie spominanej spolo¢nosti,
sme sa zamerali na analyzu jej vizualnej prezentacie. Sustredili sme sa na
prostriedky, ktoré zabezpecuju firme (spolo¢nosti) vizualnu identitu. Zamerali sme
sa na analyzu tlacenych propagacnych prostriedkov, reklamnych predmetov a
webovej stranky. Pri analyze sme identifikovali dva problémy. Prvy problém suvisi
s vizualnym prevedenim znacky spolo¢nosti Loguma, s.r.o. Zakladny prvok Sirenia
vizuélnej identity — znagku, vizualne zastupuje logo, ktoré ako sme zistili, nespifia
kritéria efektivnej komunikacie. Druhy problém, ktory sme identifikovali, poukazuje
na akutny nedostatok vizualnych komunikaénych prostriedkov. Zistili sme, Ze
spolo¢nost’ Loguma, s.r.0. nema vypracovanu ucelenu vizualnu identitu. Uvedené
zistenia sme sa pokdusili vyrieSit' prostrednictvom navrhu novej vizualnej identity,
ktora vychadza z grafického navrhu nového loga Loguma, spolo¢nosti Loguma,
S.r.0.

K tomu, aby sme pre spolo¢nost navrhli vhodny komunikativny a Citatelny
navrh musela predchadzat i analyza cielovej skupiny. Cielové skupiny na B-to-B
trhoch su do znacnej miery odliSné od spotrebitelskych, preto sme sa v kratkosti
venovali definicii cielove] skupiny, Specifickej pre tento typ trhového priestoru.

Hlavného zakaznika pre spolo¢nost, pohybujicu sa v medzifiremnom trhovom
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priestore, predstavuje firemny ndkupca. Pomocou analyzy firemného nékupcu
sme ziskali prehlad o jeho hlavnych &rtdch a nakupnych motivoch.

Pri analyze su€asnej situacie spolo¢nosti Loguma, s.r.o. sme sa zamerali
i na analyzu firiem, ktoré pre spolo¢nost predstavuju najvacSich konkurentov. Pri
analyze konkurencie sme sa zamerali na vizudlnu komunikaciu konkurenénych
firem. Vizualna identita je prostriedkom, ktory firme pomaha zabezpedit
identifikaciu a zakaznikom pomaha pri orientacii na trhu. Prostrednictvom analyzy
vizualnej identity konkurenénych firiem sme ziskali prehlad o ich vizualnej
komunik@cii. Identifikovali sme spdsoby, ktorym by sme sa navrhom novéeho loga
a vizualnej identity s nim prepojenej, mali vyhnut.

Navrhy novej vizualnej identity pre spolo¢nost Loguma, s.r.o. sme
zadefinovali prostrednictvom vizualnej komunikacnej kampane.

V diplomovej praci sme postupne odpovedali na Styri zakladné otazky,
ktoré si treba pred zaCatim kazdej komunikacnej kampane polozZit. Odpovedali
sme na to, o je cielom kampane? Komu je kampar uréena? Co chceme cielovej
skupine prostrednictvom kampane odovzdat? A ako, akymi prostriedkami sa
k ciefovej skupine dostaneme?

Cielom vizualnej komunikacnej kampane sa stalo zvySenie zndmosti
znacky spolo¢nosti Loguma, s.r.o.

Ciefové skupiny sme definovali pri konzultaciach s majitelom spolocnosti.
Vramci kampane sme stanovili dve hlavné cielové skupiny. Skupiny sme
segmentovali podla spdsobu ich komunikacie so spolo¢nostou a naopak. Kampan
sme v prvom rade zamerali na firemnych nakupcov velkoodberatelskych firiem.
Komunikacia s touto cielovou skupinou prebieha vacésinou sprostredkovane, a to
prostrednictvom webovej stranky, mailov, posty, ¢i telefonu. Druhu cielovu skupinu
predstavuju zakaznici predajne na Dostojevského ulici v Leviciach, kde
komunikéciu zabezpec€uje priamy kontakt zdkaznika s predajcom. Je tu vytvoreny
priestor na osobny kontakt.

Po stanoveni cielovych skupin sme pristupili k formulacii posolstva, teda
toho, €o bude existujacim i potencidlnym zakaznikom komunikované. V diplomovej
praci sme sa sustredili na tvorbu nového loga pre spolo¢nost Loguma, s.r.o. ktoré
sa stalo zakladnym zjednocujucim prvkom v jednotnom firemnom dizajne. Okrem
loga sa do Corporate design — jednotného firemného dizajnu, zaraduje aj nazov

firmy, farebné prevedenie, firemné pismo — typografia, ¢i propagacné prostriedky.
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V rdmci navrhu vizualnej komunikaénej kampane sme sa sustredili na
vytvorenie a Specifikovanie spomenutych prvkov Corporate design. Vytvorili sme
navrh dizajnu nového loga Loguma, Specifikovali sme vyber jeho tvarov
a farebnosti, ktoré tvoria vychodiska pre vznik celého nového vizualneho Stylu —
vizualnej identity spolo¢nosti Loguma, s.r.o.

Dizajn loga sme navrhli tak, aby vo svojej vizualnej i farebnej symbolike
ukryval slogan ,Power transmission“ — v preklade ,Prenos sily “ Pre spoloCnost
Loguma, s.r.o. sme vytvorili logo, ktoré prostrednictvom symboliky tvarov a farieb
komunikuje vo viacerych rovinach.

Prvou rovinou je komunikacia cez symboliku tvaru loga. Tvar loga
vychadza z tvaru loziska, hlavného vyrobku, ktorého je spolo¢nost Loguma, s.r.o.
distribatorom. Logo komunikuje cez farebnost a velkost guli€iek. Usporiadanie
guliCiek od najmenSej po najvacsiu a farebnost, ktora prechadza od najsvetlejSej
po najtmavsiu, opticky vytvara pohyb - ,prenasa silu“. Logo vo vizualnej skratke
komunikuje tvarom a fyzikalnou vlastnostou loziska.

Druha rovina, v ktorej logo komunikuje, rovnako nadvazuje na slogan,
podporuje myslienku ,prenosu sily“. Hlavna ¢innost spolo¢nosti Loguma, s.r.o. je
distriblcia, sprostredkovavanie predaja vyrobkov. Spolo¢nost vyrobky nevyraba,
ale ,prenasa“, ponuka dalSim trhom, velkoodberatelom, €i maloodberatelom.
Slogan v spojeni s logom komunikuje: Loguma ,prenasa silné" (v zmysle kvalitné)
vyrobky.

Poslednou rovinou je symbolika tvaru loga vytvoreného do kruhu -
symbolu jednoty. Ako sme v Uvode prace uviedli, spolo¢nost Loguma, s.r.o.
distribuuje okrem lozisk aj mnoZstvo inych vyrobkov ako su gufera, manzety, O-
krazky, stieracie kruzky, transportné kolieska...Vac¢Sina sortimentu je gulatého,
kruhového tvaru. Preto je logo vytvorené z guliCiek, priCom kazda gulicka
predstavuje jeden druh vyrobku. Mnozstvo guliiek v skratke poukazuje na
réznorodost sortimentu ,pod jednou strechou.” KonecCny tvar loga je teda
abstraktnym vyjadrenim jednoty jednotlivych produktov distributora.

Farebnost loga podporuje charakter sortimentu spominanej spolo¢nosti.
Pri navrhu sme zvolili studené tony farieb, ktoré su priznaéné pre techniku a kov.
Symbolika farieb smeruje k navodeniu pocitu kvality a stability.

Logo sme wytvorili s cielom zmodernizovat komunikacnu politiku

spolo¢nosti a zviditelnit tak tato spolocnost v ociach velkoodberatelov
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i maloodberatelov. Pri ndvrhu loga sme pracovali s Cistymi jednoduchymi liniami,
¢im sme zabezpecili lahka Citatefnost a rozoznatefnost loga ina vacsie
vzdialenosti. Rovhomernym rozmiestenim tvarov a farieb sme vytvorili kone¢nu
podobu loga — abstraktny symbol jednoty — znacku, ktora v sebe ukryva vyrobok,
slogan ,Power transmission“, vytvorili sme znacku, ktord v sebe spija vsetky
produkty spolo¢nosti Loguma, s.r.o.

Velkou vyhodou navrhnutého loga je jeho lahka manipulacia. Tvar loga
umoznuje bezproblémovad zmenu velkosti. Jednoduché linie asyta farebna
kombinacia, zabezpecuju dobru rozoznatelnost loga aj na vacsSie vzdialenosti.
Logo je mozné aplikovat’ aj na mensie propagacné prostriedky, ako su napr. pera,
Ci ceruzky..., pricom zostava stale Citatelné a lahko rozpoznatelné.

V praktickej Casti diplomovej prace sme logo zadefinovali v ramci dizajn
manualu, ktory je sucastou Sirenia celkovej Corporate identity (jednotnej firemnej
identity) spolo¢nosti Loguma, s.r.o.

Vytvoreny dizajn manual sa stal vyjadrenim novej vizualnej identity
spolo¢nosti Loguma, s.r.o. prostrednictvom prvkov jednotného vizualneho Stylu,
teda prostrednictvom loga, typografie a farebnosti. V predkladanom dizajn
manuale je na dvanastich stranach uvedené a technicky zadefinované nové logo
Loguma, formy jeho spracovania a pouZitia.

V prvej Castidizajn manualu su na uvodnych stranach uvedené dva
varianty loga. Variant A ukazuje moznost' vyuzitia loga bez sloganu, variant B
moznost vyuzitia loga so sloganom.

Na dalSich stranach sa stretdvame s definiciou ochrannej zény. Ochranna
z6na je vzdialenost, ktora urCuje priestor, v ktorom sa v okoli loga nemdze
vyskytovat' Ziadny objekt.

V dizajn manuéle je dalej definovana farebnost loga v CMYK®- farebnom
rezime a v PANTONE- farbach.

SucCastou dizajn manualu su Styri farebné verzie loga, pricom su
zadefinované nasledovne: A plnofarebnéa verzia loga, B Cierno-biela verzia loga, C
plnofarebna — negativ verzia loga, D Cierno-biela — negativ verzia loga.

Dizajn manudl dalej definuje typografiu, teda typ pisma, ktory je v

kombinacii s logom mozné pouzivat ako jediny. V pripade loga Loguma v dizajn

® CMYK = ozna&enie pre kompletnu farebnost zloZenl zo Styroch zakladnych farieb ( C = cyan—azurova, M =
magenta — purpurova, Y = yellow — ZIta, K = black — ¢ierna), Hornak, P., 2003
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manuéle uvadzame ako jediné vhodné pismo Century Gothic Bold pre ndzov
spolo¢nosti a Trebuchet MS Regular pre slogan, ktory je sucastou loga
spolo¢nosti Loguma, s.r.o. Pri realizacii sme zamerne zvolili jednoduché,
bezserifové typy pisma, ktoré podciarkuju technicky charakter zamerania
a ¢innosti spolo¢nosti Loguma, s.r.o. Vybrané typy pisma su Citatelné i na vacsie
vzdialenosti, a tak prispievaju k rozoznatelnosti a lahSej identifikacii loga.

Sucastou dizajn manualu je aplikaCna Cast, v ktorej su uvedené navrhy
propagacnych prostriedkov. Tie sa stali médiami - nositemi nového loga Loguma
a sucCasne Siritelmi novej vizuélnej identity. Vizualnu komunikaént kamparn sme
zamerali na vyber komunikaénych prostriedkov, ktoré pomb6zu spolo¢nosti
Loguma, s.r.o. vybudovat povedomie o znacke. Medialny mix sme usporiadali tak,
aby zasiahol dve vySSie stanovené cielové skupiny.

Prva cielovu skupinu predstavuje komunikacia s velkoodberatefmi. Pre
tento typ komunikacie sme zvolili vytvorenie a vyuzivanie tlaéenych propagacnych
materialov, v podobe hlavickového papiera, postove] obalky a vizitiek. Okrem
tlaCenych propagacnych materidlov sme pre komunikaciu spolo¢nosti s touto
cielovou skupinou navrhli i vytvorenie firemnej peciatky a navrh aplikacie loga na
faktaru.

Druhou ciefovou skupinou sa stali zadkaznici navstevujaci predajiiu na
Dostojevského ulici v Leviciach. Aby sme zabezpedili Sirenie vizualnej identity
v predajni, spolo¢nosti sme navrhli nasledujace rieSenia. Navrhli sme jej, aby
aplikovala nové logo na budovu predajne, aby vytvorila otvaracie hodiny na
vchode do predajne v jednotnom vizualnom Style, vytvorila vyvesny Stit v tvare
loga nad vchodom do predajne, zabezpecila vytvorenie obalov na vyrobky
a vytvorenie jednotnych uniforiem a menoviek pre predajcov.

V dizajn manuale sme uviedli navrh vizualu uniforiem predajcov. Odev
zamestnancov povazujeme za jeden z velmi Uc¢innych nastrojov, ktory sa podiela
na vytvoreni pozitivneho imidzu firmy. Moda je jazykom znakov a neverbalnych
posolstiev. Kazda Cast osobnej prezentacie firemnych zamestnancov ma vyznam.
Zamestnanci, ktori su oble€eni vo firemnom tricku s logom danej spolo¢nosti a
s menovkou, sa pre zakaznikov stavaju lahSie odliSitelni a identifikovatelni.
ObleCenie zamestnancov povaZzujeme za jeden z prostriedkov Sirenia vizualnej

identity, ktory pomaha identifikovat firmu a zaroven zvySuje povedomie o jej

64



znaCke. V dizajn manuale su uvedené navrhy tri€iek a Siltoviek pre predajcov
v predajni na Dostojevského ulici v Leviciach.

Okrem uvedenych navrhov sme sa zamerali na vytvorenie médii, ktoré
budi spolo¢né pre obe cielové skupiny. Vytvorili sme navrhy daréekovych
predmetov.

Tie mbZe spolo¢nost vyuZivat pri navstevach obchodnych partnerov, pri
Gcasti firmy na vystavach aveltrhoch. DarCekové premety su urCené
predovSetkym ciefovym skupinam — potencialnym odberatelom, alebo aj SirSej
verejnosti — napriklad zakaznikom v predajni na Dostojevského ulici v Leviciach.
Pre spolo¢nost Loguma, s.r.o. sme navrhli vytvorenie Salok, bal6nov, Siltoviek a
dazdnikov.

Okrem vytvorenia navrhov propagacnych prostriedkov — reklamnych
darCekov, sme v nasej praci navrhli spolo¢nosti Loguma, s.r.o., aby vytvorené logo
vyuZzila pri tvorbe vSetkych dalSich propagacnych materidlov. Nova komunikaéna
stratégia bude uspeSna len vtedy, ak sa navrhnuté logo objavi na kazdom
propagacnom materialy, ktory bude spominana spolo¢nost v budidcnosti vyuZzivat.

Dufame, Ze naSe rieSenia arealizdcia navrhnutych médii -
komunikaénych prostriedkov, su vhodnym rieSenim novej vizualnej identity
spolo¢nosti Loguma, s.r.o. Sme si vedomi toho, Ze len buddcnost ukaze, ako sa

nam to podarilo...
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