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ABSTRAKT

Kratochvil, Filip : Corporate Identity neziskovejanizcie. Univerzita
Konstantina Filozofa V Nitre, Filozoficka fakult&tudijny program: Marketingovéa
komunikécia a reklama, Studijny odbor: 3.2.3 Masidleé $tidia, Bakalarska

praca, Veduci bakalarskej prace: PhDr. Tomas Koprdstran, 2012

Praca sa zaobera firemnou identitou, rozobeny@am, popisuje jej
zlozky ako firemnu kultaru, firemna komunikaciuopiukt, firemny dizajn.
Definuje pojem zné&ka, imidz a ich vyznam, v marketingovej komunikacii
PodrobnejSie sa praca venuje jednej zlozke firendegitity a to firemnému dizajnu.
Popisuje a definuje zlozky firemného dizajnu akgaopismo, farby, kompoziciu.
Praktickatag’ prace popisuje proces vytvarania dnapre neziskovl organizaciu —
Dokumenté&né stredisko holokaustu. Popistdjenos’ Dokumentaného strediska
holokaustu, predstavuje povodny dizajn a popistigbph navrhovania nového
dizajnu, loga, od piato¢nych skic, az po finalnu podobu Zaobera sa aj paoe
vyberu farieb a popisuje proces vyberu pisma agsafee, kompozicie vo

firemnych tl&ovinach, ako su vizitky alebo hlakiovy papier.

KPacéové slova Firemna identita, Imidz, zaka, Firemny dizajn, Nekomé&mna
organizacia, Dokumentaé stredisko holokaustu



ABSTRACT

Kratochvil, Filip : Corporate Identity of non-proforganization. Constantine the
Philosopher University in Nitra, Faculty of Art§tudy program: Marketing
communication and promotion, Study branch: 3.2@#Imedia studies, Bachelor

thesis, Thesis supervisor: PhDr. Tomas Koprdgap., 2012

The thesis deals with corporate identity, analytesneaning, describes its
component parts such as corporate culture, cogpotatmmunication, product,
corporate design. It gives definitions of brandage and their meaning within
marketing communication. The thesis concentratesare detail on one component
of corporate identity — corporate design. It dedirend describes the elements of
corporate design such as logo, font, colours, caitipa. Practical part of the thesis
is devoted to the description of the process oétarg the brand for non-profit
organization — Holocaust Documentation Centre.elsatibes the function of the
Holocaust Documentation Centre, presents the @liglasign and the procedure of
suggesting a new design, a new logo, beginning thghnitial sketches to the final
form. The processes of choosing the colours, ¢iné fand typography, as well as
choosing the composition in corporate printed mgtsich as business cards or

headed paper have been dealt with in the thesis.

Key words : Corporate identity, image, brand, corporate gigsinon-profit
organization, Holocaust Documentation Centre



OBSAH

UVOO e e 12
1 Corporate ldentity (CI) ...ooouueeiiiiiiiieiiie e 13
1.1 DefiNiCIa Cl oo 13.
B2 (o 74 VK S 14
1.2.1 Corporate communication (CCOmM)........ceeeeeenreeereernnnnn. 15
1.2.1.1 Public Relations (PR) .........cccvvimmmciiieeeeeenn 15
1.2.1.2 ZIOZKY PR .ooeiiiiecee e 15
1.2.2 Corporate culture (Ccult) ......ccooovveeeeeiiiieiiie e, 16
1.2.3 ProQUCT ... e 16
1.2.4 Corporate design (CD) .....cooeevveevt e e et eeeennns 16
YA A =) RSP 17
2.1 VYZNAM ZNEKY ..coeeiieeeeeiiiiee et e e e e e e e e 17
2.1.1 Vyznam zn&y pre spotrebitia ..........cccoeeeeeiiiiiiiiiiiiinnnn, 18
2.1.2 Vyznam zn&y z poladu firmy .......ccccooeveieeiiiiiiiiiiiiinnnnn, 19
3 COrporate IMAGE.......cuuuiieeeieeiie e ee e e e et ee e e e e e e ee e e e eeaeanas 19
3.1 Vymedzenie pojmu iMidZ ..........ccovvvvieeeeemerrniiieneeeeeeeeeeeeesannnnnns 19
3.2 Definicia corporate image ..........c.ovveeeeemiee e 19

3.3 Vyznam COrporate iMage .........ccevvveemeeeemerrrnnniiseeeeeeeaeeeeennnnnnnns 20



4 Corporate design (CD)....c.uuiiiiiiiiiiiie e 21

4.1 ZIOZKY CD oo, 1.2
It o T [ LU UPPT PRI 21
4.1.2 Farebnas..........ooiiiiii 22
RGN e ] 3T TSP 22

4.1.3.1 TYPY PISIEM .oeeeiiiiiiiieiiiiieeteeeeee e 23
V2 0 A 0] 1 ¢ o0 4 (o] - SR 24

5 Prakticka ¢ast’ bakalarskej prace........cccccceeeeeeeeiieeeeeeeeeeeiiiiinnnn, 24

5.1 Informacie o Dokumentaom stredisku holokaustu .................... 24

5.2 Zn&ky podobnych organizacii ..........ccccceevvvevvveniiieiie e, 25

5.3 Swasny dizajn Dokumentaého strediska holokaustu ................ 27

5.4 Priebeh navrhovania .............ooiiiicccceeeie e 27

5.5 Zadefinovanie farieh ...........cccccoiiiiieeeeeiiii 32

5.6 VYDEI PISM@A ..uvviiiiii i 32

5.7 Finalna podoba l0ga .......uueeeiiiiii i 33

5.8 FIremne tlBOVINY ......ccoooiiiiiicee e 34

5.9 Reklamneé predmety ........oooeeeeviiiiiimmmmmmm e 36

A= Y ST 38

Z0oznam PoUZite] lIEratlr ..........euueveriiieeeeeeeeeeeeeei e 39

INtErNELOVE ZANOJE ... e 41

PHIONY oo 42



Zoznam skratiek

Cl Corporate identity

Ccom Corporate communication
Ccult Corporate culture

PR Public relations

CD Corporate design



Zoznam obrazkov

Obrazok ¢.1 Logo Holocaust Memorial Center, s.26
(dostupné na http://www.holocaustcenter.org)
Obrazok ¢.2 Logo Holocaust Centre, s.26

(dostupné nattp://holocaustcentre.ret

Obrazok ¢.3 Logo Holocaust Educational Trust, s.26

(dostupné nattp://www.het.org.uk

Obrazok ¢.4 Logo Holocaust Memorial and Education Center Eayris.26

(dostupné nattp://www.holocaustedu.oyg

Obrazok ¢.5 Logo Holocaust Memorial Day, s.26

(dostupné nattp://hmd.org.uk

Obrazok ¢.6 Logo Holocaust Remembrance Project, s.26

(dostupné nattp://holocaust.hklaw.com
Obrazok ¢.7 Pévodné logo Dokumentaého strediska holokaustu, s.27

(dostupné nattp://www.holokaust.sk

Obrazok ¢.8 Navrh loga 1, s.28

Obrazok ¢.9 Skica loga 1, s.28

Obrazok ¢.10 Skica loga 2, s.29

Obrazok ¢.11 Skica loga 3, s.29

Obrazok ¢.12 Skica loga 4, s.29

Obrazok ¢.13 Skica loga 5, s.30

Obrazok ¢.14 Skica loga 6, s.30

Obrazok ¢.15 Skica loga 7, s.30



Obrazok ¢.16 Skica loga 8, s.31

Obrazok ¢.17 Skica loga 9, s.31

Obrazok ¢.18 Skica loga 10, s.32

Obrazok ¢.19 Finalne logo variant A, s. 33

Obrazok ¢.20 Finalne logo variant B, s.33

Obrazok ¢.21 Nepouzité logo s ostnatym drétom, s.33

Obrazok ¢.22 Hlavickovy papier, s.34

Obrazok ¢.23 Tmava vizitka, s.35

Obrazok ¢€.24 Svetla vizitka, s.35

Obrazok ¢.250balka, s.35

Obrazok ¢.26 Tmavé tréko, s.36

Obrazok ¢.27 Perda, s.37



Uvod

Doba, v ktorej Zijeme je Veni neistd. Ekonomika sa zmieta v krize,
spolanosti bankrotuji a konkurény boj stale rastie. Uspech uz nezavisi len od
kvalitného produktu,ci sluzby. Ak chcu spoknosti ,prezi*, musia vyuzivé
vSetky dostupné prostriedky, ktoré im marketing g@n Spotrebitelia su stale
naranejsi avaka krize azlej ekonomickej situacii, su stale tomSi
a priebetivejSi, ¢o sa tovaru a sluzieb tyka. Ziska udrz& si zakaznika nikdy
predtym nebolo takéazké. Z obrovského mnozstva reklam, ktoré sa rdkam
prihovaraju zo vSetkych moznych stran a snaziarssvpdit, Ze prave ten produkt
alebo sluzba je najlepSia, &aaju ma recipienti chaos. Nezalezi na tofi,ide
o komeend, alebo neziskovl organizaciu. Pre Gspech vrdijeslobe je
nevyhnutné, aby bola komunikécia, vizual, ale atugovanie spolmosti,
organizacii jednotné. Jednym slovom, potrebujuisvtastnu firemnu identitu. Som
presvedeny, Ze spoltnosti a organizacie, ktoré ignoruju problematikurfitoate
Identity sU odsudené na neuspech. V otvorenom sveédisrom modze obchodova
kazdy uz ,neprezije" Ziadna priemerna organizacigesypracovanym firemnym

dizajnom a s neujasnenou firemnou kultrou a firemkomunikaciou.
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Corporate Identity (CI)

1.1 Definicia CI

Tak, akoclovek ma osobna’s tak firmy a spolénosti maju Corporate identity.
Tato ,0sobnog’ firmy zahmiuje vSetko od vizualu cez komunikaciu az po kultdru
kazdej spolodnosti. VSetky tieto zloZzky musia Byrepojené a musia koreSpondpva
jedna s druhou.

Vykladovy slovnik popisuje pojem ientita takto: ddhos, zhodnos vo
vSetkych vlastnostiach, rovnakosKonkrétna, niim nezamenittna podstata,
ktorou sa od seba odliSuju jednotlivci, sp@ostva.

Corporate: spoknog’, hromadny, spolmy, korpora&ny, korporativny, tykajuci sa

pravnickej osoby

~SYystém firemnej identity zaha jednotlivé prvky, ktorych vzajomna kombinacia
vytvara firemna image.” (Vysekalova,Mikes, 200719.7

In& definicia zase hovori, Ze Corporate identity,f8p6sob, akym sa firma
prezentuje cikovej skupine, je to dita symbolika, spésob komunikacie a chovania.
Ide o hmatatin prezentéciu, prehlasenie. Identita jestofirma je,éo robi a ako to
robi. Je spojena s vyrobkami, Zkami, sposobom distribucie, komunikaciou

a spravanim vo ¥ahu k verejnosti a svojim partnerom.” (DePelsmagkeuens,
2003, s.33)

Je teda jasné, Ze Corporate identityrzatvSetkogim spol@nog’ je. Kazda
reklama, kazdy vizualny vystup, vSetka komunikagiiaZz smerom vorgize
smerom k spotrebifevi, verejnosti, ale aj vnutropodnikova komunikadiatahy
medzi zamestnancami, medzi nadriadenymi a podnjexien VSetko toto je sfag’
Cl.
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1.2 Zlozky Cl

Zlozky CI pod'a Vysekalovej, MikeSa (2007 s.xx) :
- corporate design (firemny dizajn)
- corporate communication (firemnéa komunikacia)
- corporate culture (firemna kultara)

- product (produkt, sluzba)

Firemna identita
[

Firemny dizajn Firemna kultara Firemna komunikacia Produkt

[
Firemny imidz

Schémag¢.1 Systém firemnej identity a imidzu

V publiké&cii ,Strategie &zeni zn&ky" sa hovori o piatich zloZzkach Cl a to:
- firemna filozofia
- firemna osobnd’s
- firemna kultdra
- firemna komunikacia

- firemny dizajn

Tak, ako som uz uviedol, vSetky tieto zlozky vysjar Cl a mali by by
v dokonalej symbiéze. Konkurencia stale rastie larelgprepracovana identita je
jednym zo zékladnych predpokladov na to, aby bopolagnos’, znaka

prosperujuca.
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1.2.1 Corporate Communication (CCom)

Firemna komunikacia. Uz samotny nazov napovedadeeo komunikaciu
podniku. Teda komunikdciu medzi podnikom averdgjpas Corporate
communication zastreSuje vSetku komugika aktivitu, ktord sa snaZzi o pozitivny
imidz firmy.

CC vSak nepredstavuje len komunikaciu smerom v@.aj o komunikaciu medzi
vedenim a zamestnancami. Dominantnou zloZzkou posgajkomunikéacie je public
relations (PR).

1.2.1.1 Public Relations (PR)

PR, alebo vzahy s verejnad®u pomahaju budovapozitivny imidz firmy
napr. prostrednictvom charitativnych a inych aktiktoré pozitivne vplyvajua na
verejnu mienku. Pri PR ide doslova o budovanietporych vz’ahov.

.Public relations a publicita sa wahuju kréznym programom asu
vytvorené na komunikaciu alebo kochrane imidZzu I&pmwsti, alebo jej
individualnym produktom. Public relations mézu zava’ aj také veci, ako su
kaZzdor@né reportaze, kampane fund-raisinggélenstvo, lobbovanie, riadenie
zvlastnych udalosti a verejné zalezitosti." (KeR€07)

.,PR je ako zadmok s mnohymi izbami, ktorému hovofR PENCILS:
publikovanie (Publications), planované akcie (Esgnt novinky (News),
spolaienskd angazovanbgComunity Involvement), identifikané nastroje (Identity
Tools), lobovanie  (Lobbying), investicie do  spwlosti (Social
Investments).” (Kotler,2005, s.63)

1.2.1.2 Zlozky PR

-investor relations -univerzity relations
-human relations -verejné vystupenia
-press relations -government relations
-industry relations -minority relations

-employee communication

15



1.2.2 Corporate Culture (CCult)

-Subor hodnét, symbolov, postojov, etickych vyclsigi predpokladov
a perspektiv, ktoré vplyvaju na konanie zamestnangavzajom i vo vegahu
k vonkajsiemu okoliu.“¢ihovska,2000)
CCult mdézZzeme definov¥a ako navod alebo subor pravidiel, ako rokbvso
zakaznikmi, konkurenciou, meédiami, ale CCult je @yvzahu k prirode, k

Zivotnému prostrediu a v neposlednom rade ajtatvz k zamestnancom.

1.2.3 Product

Produkt alebo sluzba, ktori nam sgmlog’ pontka.Ci uz ide o topanky,
automobily, mobilné telefony, ptly ¢i maséaze, dovolenky, vzdelanie, vzdy ide
o produkt. A prave snaha o dopyt vedie spotsti ku vSetkym marketingovym
aktivitam. A aby marketing fungoval, tak aj produkbusi vytvard spolu
s komunikaciou, kultarou a dizajnom ucelend, jasnlilavne pozitivny firemny
imidz. Produkt by mal k¥ kvalitny, inak budd vSetky ostatné zlozky CI na
vybudovanie pozitivneho imidzu zbyitee.

Hovori o tom aj Philip Kotler ,, KI'd¢om je rozvindi osobitd ponuku, nielen
osobity imidZ. A ponuka mdZe Byosobitd vo svojich rysoch, stylingu, sluzbéach,
podpore sluzieb, zarukach a’kej spuste inych faktorov, ktoré ¥iach
pozorovatéa nadradia jednu ponukanu hodnotu inej ponukandpdie. Ja som
zastancom vytvarania ponuky &bvej kvality a nie len ob$ajného opraSovania
imidzu.” (Kotler,2005,s.48)

1.2.4 Corporate Design (CD)

Corporate design (firemny dizajn) je celkovy vizfiany. Patria sem vSetky
grafické vystupy firmy, ako logo, pismo, farby,efinné tl&oviny, vizitky,
webstranky... CD sluzi zdkaznikom na rychle idéifanie spolénosti alebo
identity. Ako sa uvadza v publikacii ,Strategiesfinni komunikace® od autorov

Horakova, Stejskalova, Skapova: ~-Neoddéhizu a zarove
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najbezprostrednejSaiag’ou firemnej identity je firemny dizajn. Firemny din
alebo vizualna identita dava podniku jeding zmyslami vnimateu
tvar. (Hordkova, Stejskalova, Skapova, 2008) (@isjsie sa téme Corporate

Design budeme venova&o Stvrtej kapitole.)

2. Znacka

Co je zn&ka a aky ma vyznamd vobec nejaky ma. Prave tomu sa budeme
venova Vv tejto kapitole naSej prace. Pozrieme sa na proatiku z pohadu
spotrebitéov, ale aj firiem aby sme pochopili, e sa dneSny marketing

znakou tak intenzivne zaobera.

,Tvorba zn&ky je dnes najdbleZitejSou obtasi sveta obchodi sa jedna
0 banku alebo detsku Kikau, je to vzdy znéka, ktord rozhoduje o Uspecku
neuspechu.” (Haig,2006) Kazdy novy vyrobok, firtiasluzba, ktora prichadza
na trh sa automaticky stava novou &mwau. Jedinou podmienkou je, Ze musi
ma’ asp@ meno. ,Meno, termin, ozdanie, symboti dizajn, alebo kombinacia
tychto pojmov sluziaca k identifikacii vyrobkov &eb jednéhaii viacerych
predajcov akich odliSeniu v konkurencii trhu. Hieicky povedané,
kedykd'vek marketér vytvori nové meno, logd symbol nového produktu,
vytvara tak znéku.” (Keller,2007 s.33) Pri automobiloch je zika nielen napr.
Opel, ale aj Corsa sa stava samostatnodkong ktorej spotrebitelia pripisuju
urcité vlastnosti. Pri sluzbach méZzeme uvigsriklad v oblasti mobilnych
operatorov. Nie s zname len pojmy ako Oratigeelekom, ale aj ich sluzby sa
stali samostatnymi zdkami. Pausal pd@ seba, alebo Easy Fiber TV, su
plnohodnotné zriky, ktoré suverénne vystupuju na trhu a recipiecti bez

najmensich problémov identifikuju.

2.1 Vyznam zn&ky

Znxka sluzi krozliSovaniu vyrobkowi sluzieb. Potla zng&ky (loga)
spotrebitelia automaticky rozoznavaju jeden vyrolwak druhého bez dihého

premy¥ania. Automaticky sa v mysli vynaraji rézne asdeidcznake. Ci uz

17



ide o chdi, v pripade, Ze hovorime o potravinach, alebo jazdiastnosti,ci
dizajn, ak ide o auto. Ale nielen tbudia si automaticky vybavuja aj vyrobcov,
spolanosti, ba dokonca si pospevuju skladbu, ktora j@mgponovana do TV

reklamy na tei onen vyrobok.

2.1.1 Vyznam zngky pre spotrebitel’a

Ako sme uz uviedli, zriky slUzia spotrebif®m najma k tomu, aby bez

problémov rozoznali vyrobky na trhu. Zikyg spotrebit€om uahtuju orientaciu
v nespgetnom mnozstve roznych vyrobkov a sluzieb. Na ziklarakovych
vhemov a bez poruSenia obalu, si domov mézu prirpessne ten parfum, ktory
videli u pribuznych. No zréka neslizi len k tomu, aby si domov priniesli priigiu
o ktory mali zaujem a s ktorym boli spokojni z prleéidzajacich skusenosti. Jej
vyznam zohrava vyznamnu rolu aj v presnecopa situacii. A to vtedy, k& si
vyrobok zapamatali ako nevyhovujaci ich potrebartedy sa @aka znéke mézu
vyhnlt' opatovnej kupelLudia teda opatovne kupuju ztkg, ktoré splnili ich
ofakavania. Atu sa namirtd d’alSi vyznam zniky pre spotrebitta. Ato, Ze
pomocou znéky si dokazu vybudowasvoj imidz. Cudia si vyberaju konkrétne
znaky nielen preto, Ze $5aju ich predstavy o furgkosti ¢i dizajne. Kupuiju ich aj
preto, lebo prostrednictvom zfiek, ktoré preferuju, prezentuju sami seba. Snazia
sa vyjadr’ svoju osobnasprostrednictvom obéenia, tenisiek, autom... Spisoviate
Daniel Boorstein : ,Pre mnohychudi slizia zné&y ako bratstva, nabozenské
a armadne organizacie, ktoré méji’'om pomaha identifikova’, kym su, a potom
toto vymedzenie zdelidruhym.” (Keller, 2007 s.39)
DalSou dblezitou vlastnésu znaky je, Ze dokaze upozorthina vlastnosti produktu.
V publikacii Strategické&izeni znaky Keller opisuje dva druhy produktov. A to
,Vyrobky a sluzby, ktoré je mozné si preztiex ,vyrobky a sluzby, ktorym treba
doverova“ (Keller,2007 s.39) A tu m6Ze IByznaka op& napomocna pri vybere.
Pri produktoch, ktorym treba doéverayasac¢lovek méze rozhodntpod’a toho

0 aku znaku ide a aké aou ma skusenosti.
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2.1.2 Vyznam zng&ky z pohl’adu firmy

Vyznam znaky pre firmu je v podstate podobny ako pre spotehi Kef
spotrebité vyhradava konkrétne zuky, s ktorymi je spokojny aje s nimi
stotoZzneny, hovorime o vernosti 2ka. To zarduje, Ze spolénog’, ktorej zngka
patri, ma vaSi zisk ama Jké predpoklady k tomu, aby tieto zisky udrzala aj
v buducnosti. No nie je to len zisk z predé&paspol@nosti prinasa silné zuka. Uz
aj samotnd zrtka stdpa na cene a ona samotnd sa stava tovarom,j&tmozné
preda. Znaka je chranena ako duSevné vlastnictvo, a tedg mezné bez suhlasu
vlastnika pouziva registrovant znku. Preto je budovanie z&iek vo svete

obchodu také dolezité.

3. Corporate Image

»~Jednou z najdolezitejSich zloziek UuspesSneho vgniar planu integrovanej
marketingovej komunikécie je efektivne riadenie dii. Firemny imidz je
postaveny na pocitoch, ktoré u spotrdiite ainych firiem vyvolava uity
podnikaté&sky subjekt a jeho jednotlivé ztlgy."(Kenneth,2008)

3.1 Vymedzenie pojmu Image

Pojem imidz v preklade znamena dojem, podoba, znénd.
Vykladovy slovnik definuje pojem imidz ako vyzoQgobenie na okolie, dojem na
Tudi.

3.2 Definicia Corporate Image

Corporate image je pocit, ktory v nas zanechaviepiyf Spotrebitelia
posudzuju spoknosti na zaklade mnohych kritérii. Nejedna sa teda produkt,
aj ked’ produkt je jednym z najdolezitejSich hodnotiadicitérii pri posudzovani
firiem, spol@nosti. No délezité faktory, ktoré ovpliuju vnimanie spoknosti, je

jej vztah k zamestnancom, Zivotnému prostrediu, jej reREakampane...
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Spotrebitelia hodnotia firmy na zaklade vSetkyavigk, ktoré patria do Corporate
Identity. ,Systém firemnej identity zatla jednotlivé prvky, ktorych vzajomné
kombinacia vytvara firemnu image.” (Vysekalova,Msk@007 s.71) Ako sme uz
spominali, Corporate Identity je subor pravidialgs@nia sa, dizajnu, komunikacie.
Teda navod pre firmu ako sa sprégaprezentoua Corporate Identity je teda

nastroj, ktorym sa spaloog’ snazi vytvort sico najlepsi imidz.

3.3 Vyznam Corporate Image

Hlavny dévod, préo sa spolénosti usiluji o dobry imidz, je predafim
pozitivnejSi imidZ spoknog’ ma, tymrlahSie predava na trhu svoje vyrob&y
sluzby. Olfubenos u spotrebitbov vSak prinasa aj iné vyhody. Ak je na trhu firma,
ktora ma vybudovany V¥eni silny imidz, $aZuje tak nastup na trh novej konkurencii
a spol@nosti, ktoré podnikaju, alebo sa angazuju v rovhakdasti, maju véké
problémy udrzé sa na trhuDalSia vyhoda je, Ze spaloos’ si mdZze vybera
kvalifikovanejSich zamestnancov, pretoZen je spolénog’ oblUbenejSia, tym
viacej Iudi pre nu chce pracouwa Clovek s vysokym a kvalitnym vzdelanim
s dlhor@nou praxou a bohatymi sklsetiasii sa predsa nebude uch&tmamiesto
v spol@nosti, ktor4 vo svete &iheznamend. V neposlednom rade musime vyznam
Corporate image spomef)lak chce firma na trh uviésiovy vyrobok,¢i sluzbu.
Vtomto pripade je vyznam imidZzu neodSkriefitg Firmy, ktoré nemaju
vbudovany imidz, musia pri umigsivani nového produktu na trh vynalHZi
obrovské Usilie a finamé prostriedky, ato vSetko s neistym vysledkommiyj
ktoré maju imidZ vybudovany maju digemensie problémy. K&e ,tvar firmy je
dobre znama verejnosti, novy vyrobok sa len zamaelizi uz predavané, ponukané

a ,vezie" sa na uspechoch zkg spol@nosti.
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4. Corporate design (CD)

Ako sme uz spominali v podkapitole 1.2.4, pravenfiny dizajn sa povazuje
za najdolezitejSiu zloZzku Corporate ldentity. e v praktickejcasti bakalarskej
prace sa venujeme prave dizajnu a grafike, pokladamnevyhnutné venoaa
tejto problematike obSirnejSie aj v teoreticka$ti.

Farby, tvary, pismo... To su ,zbrane* firemnéhaoagtizi. Spotrebitelia dokazu uz len
na zaklade kombinacie farieb identifikavapol@&nog’, ato vSetko bez toho, aby
¢itali text. Ako priklad mézem uviésnapr. spoldnog’ Orange. Ak vidime na
billboardoch oranzova v kombinacicgernou, automaticky vieme, Ze ide o reklamu
prave tejto spoknosti. Ale do firemného dizajnu nezdrgeme iba vizualne
prezentovanie firiem, spaloosti. Do CD patria aj zvukyi ustélené slogany.
Slogany ako napriklad ,najlepsi idd za nami“ od rdaabanky, alebo ,Simply
Clever* od vyrobcu automobilov Skoda, sa taktieitdeaju do povedomitudi bez

toho, aby si to uvedomovali.

4.1 Zlozky CD

Corporate design je VUmi Siroky pojem. V tejtacasti si teda priblizime&€o
vSetko do Corporate design vlastne patri a akéuslicfe jednotlivych zloZiek.
Mnoho autorov popisuje vo svojich publikaciach @zrlozky CD. No medzi
najpodstatnejSie zlozky dizajnu mézeme bez pochybzavdhania zaradi

- Logo

- Farebnosg

- Pismo

- Kompozicia
4.1.1 Logo

Logo mé za ulohu pomécspotrebitéom rychlo identifikova a bez vaéSich
problémov odligi jednu zn#&ku, firmu, organizaciu od druhej. Malo by vystihéva

podstatu produktu,éi ¢innog’ spola@nosti, organizacie. Vysekalova a Mikes
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charakterizuja funkciu loga ako symbolu takto : k40 sa sth motiva&nym
faktorom, zarovit slizi ako vizuélna skratka.” (Vysekalova,Mikes 26070)Dalej

v publikcii spominaju aj emociondlnu funkciu aomhanu funkciu. Logo méa
schopnos u spotrebitéov vyvola’ emadciu. Preto je dblezité, predtym neZreame

s ndvrhom loga, dit’ si ako ma logo pbésahi Teda aki emociu chceme vywdla
Nesmieme pritom zabudtil,aby bolo pozitivne av sulade s marketingovou
stratégiou firmy* (Vysekalova , MikeS 2007 s.71)fdmané funkcia podava

informacie o produkte, ktory zastupuje.

4.1.2 Farebnog

Farebnos je d’alSia vyznamna zloZzka Corporate design. Tak ako,|@g
farebnog slizi ako identifikény prvok. Ako sme uZz spominali v Gvode tejto
kapitoly, ¢lovek je schopny identifikovaznaku aj na zaklade kombinécii farieb v
propagéanych prostriedkoch. Ale farby nezastupuju iba tfoakciu. Pomocou
farieb mézeme vyzdvihn(podstatu podnikdi produktu. PouZitie jasnych Ziarivych
farieb méze v recipientoch evokavdravos, Sibalstvo, svieza's No ak pdjde
0 znaku, ktora zastupuje pravnicku firmu, takéto fartyysme vo firemnom dizajne
nasli len tazko. V pripade takejto zélky, treba siahni po seridznejSich,
konzervativnejSich, nie Vmi Ziarivych farbach. Pri vybere farieb je vSak maut
myslie® aj na to, Ze farby sludia spajaju s ditymi vlastnogami, ¢i javmi.
Napriklad ¢ierna mdZe symbolizovasmi’, smutok, af. No farby nemaju vo
vSetkych katoch sveta rovnaky vyznam. Zatta u nas je farbou smutktierna,

v Azii je farbou smutku fialova. Preto pri definmigarebnosti vo firemnom dizajne

treba bra do Gvahy aj lokalitu, teda krajinu, v ktorej budeatka pdsoki.

4.1.3 Pismo

»Z typografického fiadiska sa pismom rozumie subor znakov¢gyumi
vizualnymi vlastnogami, zjednoteny rovnakymi tvarovymi prvkami. Prafia je
typografia ako princip zvlaStna v tom, Ze ma dvojéknkciu. Na najnizsej urovni
mozZe sluzi ako prosty graficky element, podobne ako bodalipiocha, objendi
textura. Jeho hlavna funkcia je ale verbalna.” (o201l s.247-248) PismdalSi
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Z poznavacich znakov spotwsti, znaky. Pri vybere vhodného pisma platia
podobné pravidla ako pri predchadzajucich dvochzkdoh firemného dizajnu.
Pismo musi koreSpondavao zngkou a malo by vystihovacharakter zngky. Skér
ako uvedieme, ktoré pismo je vhodné ku ktorému tpatky, musime si pismo

rozdelr do kategorii.

4.1.3.1 Typy pisiem

NajjednoduchSie sa da pismo roztlelna serifové, teda patkove,
a bezserifové, bezpatkove. Toto delenie ale nenjexd’aleka postéujuce, preto sa

budeme problematike venavpodrobnejSie. Pisma teda roluieme na :

- Staré antikvy - Prechodové antikvy
- Moderné antikvy - Grotesky
- Egyptienky - Kaligrafické pisma a skripty

Staré antikvy su najstarSie antikvy a vychadzajinskeho a karolinskeho
pisma. Prechodové antikvy su vyraznejSie a zvisimvané. Moderné antikvy maju
tenké serify a vyrazné, riastejSie zvislé tieovanie. Grotesky, bezserifové pisma
bez tigiovania. Egyptienky maju napadné serify, su jemagotiané. Kaligrafické
pisma a skripty su pisma, ktoré su kreslené alebievpisané kaligrafickym perom.
Maju jedingny graficky charakter. (Poulin, 2011 s.253-254)

Poznd rozdelenie a mapref’ad o pismach je pre grafika v ramcéavania
pisma v procese vytvarania firemného dizajniimieddlezité. Ak pozndme druhy
pisiem, mame predpoklady k tomu, Ze vyberieme peavely. Pismo by sme mali
vybera’ z Wadiska historického, emocionalneho a v neposledraata by sme mali
zohadnt’ ¢itate’'nog’.

.Pisma su produktom svojej doby, a preto je v pi§anoznosti vhodné dopthi
dobry dizajn historicky odpovedajucim fontom.” (&al2010 s.16) Autorkd’alej

uvadza, ze : ,VZdy nie je mozné alebo dokonca &dulce, aby historickéasoveé
rozpatie zvoleného fontu zodpovedalo textu, pretaidu méze ovplyviii mnoho
inych délezitejSich faktorov, ale dizajnéri by mvojej praci mali tito moznés
prinajmensom zvagi* (Saltz, 2010 s.16) Pismo mdZe podp@ij emocionalitu, a to

23



svojim tvarom i farbou. Prikladom nam moézut b§tinle pisma na posilnenie

Zenskosti na kozmetickych zrkach.

4.1.4 Kompozicia

Jednotna Uprava taktiez sluzi ktomu, aby spotkhitdokazali identifikova
spolanog’, produkt. Jednotnd kompozicia je dagtejSie badafea na firemnych
tlacovinach. Hlavékovy papier, vizitky, obalky...

5 Prakticka ¢ast’ bakalarskej prace

V tejto casti prace sa budeme zaoled&zajnom pre neziskovu organizaciu
DSH. Predstavime si &sny dizajn organizacie, ale hlavne sa budeme tsnazi
popis&@ proces vytvarania nového dizajnu DSH. Od loga wdeitky, hlavickovy
papier, reklamné predmety... Od prvych skicckgavyberu farieb, pisma, az po

finalnu verziu zn&ky, ktora je kompletne spracovana v priloZzenomjdinaanuale.

5.1 Informacie o Dokument&nom stredisku holokaustu

.,Dokument&né stredisko holokaustu (DSH) vzniklo ako inSti&icv
novembri 2005. Svojimi zamermi, ¢mi a aktivitami nadviazalo na projekty a
celkovu koncepciu rovnomenného projektu, ktory sfro realizovali od roku 1999

Nadacia Milana Sim#&u a Zidovska naboZenska obec v Bratislave.

Cielom DSH je realizacia vyskumov a zhrorda¥anie, dofianie
archivnych a inych dokumentov tykajucich sa holakapuSirenie poznatkov o tomto
historickom obdobi, ako aj o zZidovskej minorite Sdovensku, jej mieste v
slovenskej spoknosti v 20. a 21. stoéd a o fenoménoch suvisiacich s touto

problematikou (antisemitizmus, xenofdbia, intolaiara rasizmus).

Hlavnymi prostriedkami pri ndpani stanovenych diev DSH je

koordinacia, supervizia a podpora vyskumnych, \adsdich, kultirnych a
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spomienkovych spot@nskych aktivit, popularizaa, publikéna cinnogt’ a

spolupraca s verejntsu a médiami.

V zaujme naplnenia svojich ¢mv olkiianske zdruzenie spolupracuje s
organizaciami a institaciami na Slovensku i v zaltia ktoré maju rovnake ciele.
Zmluvu o spolupraci podpisali zastupcovia DSH s isterstvom Skolstva SR,
Ustavom pamaéti naroda a Nadéaciou Milena S$kne

Cinnog’ DSH sa realizuje v troch zakladnych oblastiach:
vyskum (dokumentacia)
vzdelavanie

pripominanie

Aktivity v DSH organizovali a realizovali v roku R@ vykonna riaditéka
PhDr.Monika Vrzgulova, CSc. a odborno-administmadivpracovritka Daniela
Richterova v spolupraci s externymi expertnymi skami - vzdelavacou (tvoria ju
pedagogovia - absolventi vzdelavacich kurzov domaahranti) a akademickou
(tvoria ju experti na problematiku holokaustu z SAWK). Vzdelavacie seminére
pre Witelov realizujeme v spolupraci a za podpory predowgetkMinisterstva
Skolstva SR, Shoah Fondation Institute of Visuatéty and Education L.A., USA
a Claims Conference.” (dostupnéhtgp://www.uzzno.sk/dsh/o-na2.4.2012)

5.2 Znatky podobnych organizacii

Skor nez som Zal so samotnym navrhovanim zkg pre Dokumentné
stredisko holokaustu, vyhladal som organizacie, ktoré sa zaoberaju podobnou
tématikou a porovnaval som zh&, log4 tychto organizacii. VSimol som si, Ze
aj symbol Sescipovej hviezdy. No nasli sa aj takeé, ktoré Ziadrigchto symbolov

nepouZzivaju, ako napr. Holocaust remembrance grojec
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Obr. 1. Logo Holocaust

Memorial center
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Obr. 3. Logo Holocaust

Educational Trust
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Obr. 2. Logo Holocaust Centre
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MEMORIAL RESOURCE & EDUCATION

CENTER OF FLORIDA

Obr. 4. Logo Holocaust memorial and

education center of Florida
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Obr. 5. Logo Holocaust Memorial day Obr. 6. Logo Holocaust Rem. Project
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5.3 S¥asny dizajn Dokumentaného strediska holokaustu

V sastnosti ma Dokumentaé stredisko holokaustu logo vytvorené z troch
z&inajucich pismen nazvu, teda DSH. Logo pésobi’mve prvoplanovo
a z grafického Padiska je vémi nezaujimavé.Co ale mézem vyzdvihnl je
korektné zvolenie farieb. Kombinacigernej a sivej v nas automaticky vyvolava
pocit niggoho pochmurneho, smutného, starého. Nol'paddjho nazoru sasné
logo DSH nevystihuje podstatu tejto organizacie.vyivdra Ziadne asociacie
s posolstvom, ktoré prezentuje &rmnog’ou, ktoru vykonava. To bol aj dévod,

preto som sa rozhodol pre vytvorenie nového loga ppigelito organizaciu.

— —
e e

DOKUMENTACNE
STREDISKO HOLOKAUSTU

Obr. 7. Pévodné logo dokumeritaého strediska holokaustu

5.4 Priebeh navrhovania loga

V prvom rade som si musel ujagnio aki organizaciu ide, pochdpjej
motivy a filozofiu. Mal som na pamati, Ze dobrédagusi by jednoduché, dobre
zapamataimé a ma koreSpondoa myslienkou, ktoru reprezentuje. Zamyslel som
sa nad tym¢o pojem holokaust evokuje aczh som ada’ spravny motiv pre nasu

znatku.
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V prvotnych fazach navrhovania som sa vybral smeronzidovskym
symbolom. Zidovska $escipova hviezda, symbol Zidovstva. Prvotny navrh
pripominal naSivku, ktorl nosili na pracovnom odexézni v koncentrgnych
taboroch. V strede hviezdy bol napis DSHi(abrazoke. 2).

Obr. 8. Navrh loga 1

V dalSom navrhu sme sa pokusili vytudre hviezd pismena DSH @i
obrazoke. 3).

Obr. 9Skica loga 1

V koneinej faze pokusov vytvaii logo s pouzitim hviezdy, som spojil
symbol hviezdy spolu s postavou, ktorej odev prip@ah uniformu

v koncentranych taboroch.
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Obr. 10. Skica loga 2 Obr.11. Skica loga 3

Obr. 12. Skica loga 4

Navrhy vSak poth mb6jho nazoru neboli dostédte seribzne a nevystihovali
organizaciu, ktora mali reprezentava&ni jeden z tychto navrhov som nepovazoval
za uspokojivy, a tak som & premys$at’, ktoré d’alSie symboly asociuju s témou
holokaust. V mysli sa mi vynarali obrazy z koncegtch taborov. Najméa vstupna
brana, cez ktoru prichadzal vlak s #ami, alebo aj brana s npisom ,Arbeit macht
frei“. Pokusil som sa teda zakompontwa loga aj tieto motivy.

Skica vstupnej brany bol len prvotny napad, ktooynsvzapati zamietol
pretoZze bol nejasny a pripominal skor Zelézai spol@énos’ nez dokumentmé

stredisko.
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Obr. 13. Skica loga 5 Obr. 14. Skica loga 6

Sustredil som sa teda na vyuzitie brany s napisérbejt macht frei“. Napis,
ktory na brane pévodne je som do skic nezakompdn®yaizival som len tvar

brany a pracoval som so siluetami postav, ktordwpakoaali ceznu.

Obr. 15. Skica loga 7
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Logo som sa eSte pokusil modifikavado podoby, v ktorej by bolo
zakomponované aj pismo ¢vbbrazoke. 16).
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Obr. 16. Skica loga 8

No ani tieto navrhy som nakoniec nepouzil, pretddavna ¢innog
organizacie je dokumentovanie. A tak sa zrodilalregka pouZ’ v logu symbol
knihy. Najprv som pracoval s obrazom otvorenej knfhvid’ obrazoké. 17), no
nakoniec som vytvoril symbol, ktory predstavuje Hini akoby poloZenu na stole

a polrad je na jej spodnéad’, ciZe je vidie listy, strany knihy ( ui’ obrazoke. 18).

Obr. 17. Skica loga 9
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Obr. 18. Skica loga 10

Vtedy som si uvedomil, Ze som na spravnej cest®ja hitadanie idealnej
formy sa bliZi ku koncu. Navrh zatvorenej knihyisp vietky predpoklady dobrého
loga. Bol vé&mi jednoduchy, jasny a univerzalne pouke Nasledovalo
pretransformovéa skicu do grafickej podoby pomocou grafickych peogov

a definovd farebnos, pismo a pouzitie loga.

5.5 Zadefinovanie farieb

Farebnot pévodneho loga bola ptal méjho nazoru zvolena spravne. Siva
farba, ktora bola pouzithd v povodnej verzii, sdastaychodiskovou farbou aj pre
moje logo. Ako som uZ spominal, siv&iarna farba mézu evokovanieto stare,
pochmurne, smutné. Preto som sa aj ja ,drzal” tigjtby a snazil som sa pomocou
nej vyjadrt’ podstatu, myslienku, ktorou sa organizacia zaokeo@zil som vSak

dva odtiene sivej.

5.6 Vyber pisma

Citate’nog’ a jednoduchas To boli dve hlavné kritéria, pde ktorych som
vyberal ten spravny font. Pismo musela’ bgvnako jednoduché dtate’'né, ako
logo samotné. Preto somlddal bezserifoveé, strohé pismo bez zbyfch
estetickych prvkov. Je pravda, Zze pévodne som waa) nad serifovym a to preto,
pretoZze serifové pismo posobi historicky a mohlopgpori’ hlavnd myslienku
organizacie, teda dokumentovanie. No po par neagpb3pokusoch, k& som sa

pokusal skt serifovy font s logom, som nakoniec zvolil pisnibgima“. Tento
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font je pouzitény aj ako doplnkovy font, jeho funkcia nieje obmeda len na

headline v zn&e. ,Ebrima“ je vémi dobrecitate’na a pdsobi Weni usporiadane.

5.7 Finalna podoba loga

Nakoniec som sa dopracoval k dvom variantom logay Rariant vychadza
z pbvodnej skice zatvorenej knihy d¢viobr. 19). Logo je vémi jednoduché
a v kombinécii s fontom ,Ebrima“ pésobi elegantngeeb6zne. Je na prvy pidd
jasné, Ze logo prezentuje organizaciu, ktora séda@oniéim dbélezitym, vaznym.
Druhy variant vyuziva rovnaky symbol len invertnéd{ obr. 20). Rozpracovanu
som mal eSte jednu verziu loga, ktord som sa nakomie rozhodol nepouZi
V tejto verzii bol zakomponovany ostnaty drét, ktomal odkazov& na
koncentrgné tabory. No pri zmenSeni loga sa tento prvok sedrozumitény
a ve'mi zle vidite’ny (vid’ obr. 21).

DOKUMENTACNE
STREDISKO
HOLOKAUSTU

Obr. 19 finalne logo variant A

U

Obr.20 finalne logo variant B

DOKUMENTACNE
STREDISKO
HOLOKAUSTU

Obr.21 nepouZzité logo s ostnatym drotom

U
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5.8 Firemné tlatoviny

V d’alSej faze navrhovania som sa venoval firemnyrotlemam. Vytvéaral
som hlavtkovy papier organizacie @iobr.22), vizitky (vi’ obr.23,24) a firemnu
obalku (vd’ obr.25). V&ké logo v hornegasti hlavikového papiera je umiestnené
na stred. Vriadku pod nim sU uvedené Kkontaktnérmmhcie organizacie

v predpisanom fonte. Tento druh pisma sa mo6Ze papha pisany text.

DOKUMENTACNE
—>))) | STREDISKO
: HOLOKAUSTU
Panenska 4, 811 03 Bratislava, Tel.: 02 / 5441 2167 - Fax: 02 / 5441 1106 - E-mail: dsh@holokaust.sk - www.holokaust.sk
Obr.22 hlavickovy papier
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Vizitky s v dvoch farebnych verziach a vyuzité alie strany vizitiek. Na
prednej strane vizitky dominuje logo organizacieiasat A. Je umiestnené v hornej
¢asti. V strednefasti vizitiky sa nachadzaju udaje o kontaktnej esakbv spodne;j
¢asti st kontaktné Udaje organizacie. Na zadnepetdmminuje logo variant B. Je

takmer cez celu plochu a pod nim je uvedena adinemaetovej stranky.

Obr.23 tmava vizitka

DOKUMENTACNE

=)} ‘STREDISKO ﬁ
HOLOKAUSTU

Ing. Egon Gal [z s ‘

GENERALNY MANAZER = E-mail: e.gal@holokaust.sk

WWW.HOLOKAUST.SK

Panenska 4, 811 03 Bratislava - Tel.: 02 / 5441 2167 - Fax: 02 / 5441 1106
E-mail: dsh@holokaust.sk - www.holokaust.sk

Obr.24 svetla vizitka

Obalka jed’alSi¢len z ,rodiny” firemnych tldovin. Tak ako na zadnej strane
vizitiek, aj tu je pouzité logo variant B. Kontaktidaje odosielafa oddéuje od
loga horizontalnaciara. Tak ako v predchadzajucich pripadoch, aj tatip

predpisany font. Iny font nieje mozné pauzi

Obr.25 obalka
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5.9 Reklamné predmety

V kone&nej faze navrhovania som sa venoval dizajnu rekjammmpredmetov
ako su pera atikd. Aj kel ide o nekomeiny sektor, reklamné predmety su
dolezité. Sldzia na propagaciu organizacigsir#ou sa pouzivaju ako daky pre
sponzorov. Reklamné predmety moézu’ Ipera, tréka, privesky, Rucenky... Pre
Dokuent&né stredisko holokaustu som vytvoril dizajn¢igk a pier. Trika su
podobne ako vizitky v dvoch variantoch, svetlé aun (vii’ obr.26). Na prednej
casti tricka v oblasti hrudnika je umiestnené logo stredigk@éant A. Samozrejme aj

tu je zachovana firemna farebiios

Obr.26 tmavé trtko

36



Pera su v r6znych farbach. Pouzité je tu'dpgo variant A.

Obr.27 pera
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6 Zaver

Cielom mojej prace bolo pribli#i problematiku tykajucu sa Corporate
Identity a vytvort’ novy firemny dizajn pre neziskovl organizaciu. Sad, Ze sa
mi to nakoniec podarilo.

Nova zngka Dokument&ného strediska holokaustu je bezpochyby
pouzitd’na v praxi a waka jednoduchosti grafického prevedenia, je dmniedobre
zapamatatna. Identifikovad znaku, by teda pre recipienta nemal’lpyroblém. Po
dihych hodinach stravenych nad touto pracou jékame satisfakciou fakt, ze
hradanie nového loga som UuspeSne zvladolcaPonavrhovania a Studovania
r6znych publikacii som sa mnoho nového dozvedelm ad, Ze som spracovaval
prave tato tému, pretoZze je milwei blizka. Dizajnom sa zaoberam uz dlhSie
a v buducnosti by som sa rad uplatnil v tejto dbksprofesionalne.

No musim poveda Ze mnoho publikacii na tému Corporate ldentity
k dispozicii nieje. Tejto problematike sa venujeoge malo autorov a i ma
teSi, Ze som mohol prispieaspa@ touto pracou. Dufam, Ze v buddcnosti bude
publikacii o Corporate Identity stale viac. Somgwexteny o tom, Ze tato téma je
v slttasnej dobe viac ako aktualna. Nepochybujem, Zepoaoatkov v tejto oblasti,
by pomohlo mnohym spatoostiam, ktoré sa snazia dastalo povedomia

spotrebitéov, klientov.
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