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Abstract

Struharova, X. Corporate design for SPA Male Bielice. Bachelor thesis. Brno: Men-
del university Brno, 2015.

The subject of this Bachelor thesis is creation of corporate design for Thermal
spa Male Bielice. The work deals with the concepts of corporate identity (CI) and
its key components, with the main focus on corporate design (CD), it also describes
the perception of customers on CI and marginally outlines the necessary basis of
tourism and spa marketing. Practical part evaluates the current visual presentation
of the spa and its nearest rivals. Subsequently, the autor describes the creation of
a new corporate design and its application on main printings and promotional ma-
terials, and at the conclusion gives a critical assessment of the implementation of
CD in practice. For the creation of graphic designs has been used Adobe Illustrator
and Photoshop CSé6.

Keywords

Corporate identity, corporate design, corporate image, corporate culture, corpora-
te communications, graphic manual, logotype.

Abstrakt

Struharova, X. Jednotny vizualny Styl pre Termalne kiapele Malé Bielice. Bakalarska
praca. Brno: Mendelova univerzita v Brne, 2015.

Predmetom tejto bakalarskej prace je tvorba jednotného vizualneho Stylu pre
Termalne kupele Malé Bielice. Praca sa zaobera pojmami corporate identity (CI)
ajej kI'icovymi zlozkami s hlavnym zameranim na corporate design (CD), taktiez
popisuje vnimanie CI zdkaznikmi, a okrajovo je nacrtnuty potrebny zaklad z mar-
ketingu cestovného ruchu a kipelnictva. Prakticka ¢ast hodnoti aktualnu vizualnu
prezentaciu kdapel'ov a ich najblizSej konkurencie. Nasledne autor popisuje tvorbu
nového jednotného Stylu a jeho pouzitie na zakladnych tlacovych a propagacnych
materiadloch, a k zaveru podava kritické zhodnotenie zavadzania CD v praxi. Na
vytvorenie grafickych navrhov bol pouZivany program Adobe Illustrator
a Photoshop CS6.

KI'icové slova

Podnikova identita, podnikovy dizajn, podnikova image, podnikova kultdra, podni-
kova komunikacia, graficky manuadl, logotyp.
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1 Uvod

Ak chce byt firma, organizacia ¢i produkt I'ud'mi l'ahSie rozpoznatel'na a zaroven
asociovana s konkrétnou sluzbou a odborom sposobnosti, tak mat vytvorenu
vlastnu jednotnu identitu a logotyp by mal byt jednym z prvych krokov pribliZenia
sa k tomuto vnimaniu verejnosti. Podnikova identita a vSetky jej zloZky napomaha-
ju lepsie pochopit hodnoty organizacie, odliSit sa od konkurencie a prildkat no-
vych zakaznikov.

Termalne kupele Malé Bielice ako zariadenie su datované aZz do roku 1878
a svoj najvacsi rozmach zaZzivali od polovice 20. storocia za vlastnictva ZDA. Od
roku 2002 sa datuje nova éra celého kupelného zariadenia nastupom nového
vlastnika a zna¢nou modernizaciou, ktora napomohla vyzdvihnutiu do povedomia.
Kupele, ako mozZno poznat z nazvu, sa nachadzaju v obci Malé Bielice, ktora je
miestna cast priblizne 5 km vzdialeného okresného mesta Partizanske.

Kupele maju strategickil polohu vd'aka ktorej navstevnici bez vlastného do-
pravného prostriedku majd moznost dopravy autobusom na zastavku do obce od-
kial je to uz len necelych 500 m k zariadeniu, alebo mézu vyuzit vlakovi dopravu
na stanicu ktora sa nachadza taktiez nedaleko. Areal kupelov sa nachadza
v bezprostrednom susedstve letiska, mimo trasu hlavnej cesty. Kupele sa nacha-
dzaju celkovo v kl'udnej oblasti, navStevnici majd mozZnost, vybrat sa na prechadz-
ku po okoli ¢i navstivit' susediace letisko kde sa pravidelne konaju rézne letecké
preteky ¢i mensie hudobné festivaly, je tam pekna moderna kaviaren a nachadza sa
tam aj ohrada s konmi. Istotne medzi jeden z prijemnych zazitkov navstevy zaria-
denia patri vyhl'ad od vonkajSieho bazéna na celd plochu letiska a samotné prista-
vanie vetroniov. Kupele pontkaju dva vnatorné relaxacné bazény a dva vonkajSie
bazény s celoro¢nou prevadzkou, saunové centrum, maséra, tobogan, Smykacky ci
divoku rieku, v aredly je taktiezZ moZnost ubytovania a stravovania v kdpel'nej res-
tauracii, ¢i pocCas dila vrychlom obcerstveni umiestnenom pri prechode
z vnutornych bazénov k vonkajsim. Zdkladom rehabilitacnych procedur kipelov je
vyskyt Cirej lieCivej vody bez farby a zapachu s teplotou 40°C pri prameni. Voda je
slabo mineralizovand, hydrouhli¢itanovd, vapenato - horecnatd, hypotonicka. Vel-
mi dobre p6sobi na pohybové Ustrojenstvo, vegetativny systém a celkovd somatic-
ki regeneraciu organizmu.

V sucasnej dobe zariadenie vyuziva na svoju propagaciu pravidelné rozosiela-
nie letdkov miestnym obyvatel'om, ktoré obsahuju kupén na zvyhodneny vstup, ¢i
spolupracu napriklad s nemocnicou, podpore miestnych akcii poskytnutim darce-
kovych poukazov do tomboly. Termalne kupele taktiez spolupracuju so sloven-
skymi ale aj ¢eskymi zl'avovymi portalmi. Nevyhodou je absencia potrebam kupe-
I'ov vyhovujucej webovej prezentacie.

Kupele navstevuju hlavne l'udia z Partizanskeho a okolitych obci a miest, av-
Sak najdu sa aj navstevnici zo vzdialenejsich casti Slovenska. Znacna cast navstev-
nikov taktieZ pochadza z Ceskej Republiky, ¢o je zapri¢inené jednak propagovanim
aj na Ceskych portaloch a tiez tym, Ze mnozZstvo navstevnikov susediaceho letiska
prislo z Ceska.
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2 Ciel

Cielom tejto bakalarskej prace je navrh a vytvorenie jednotného vizualneho stylu
pre Termalne kiipele Malé Bielice. Pre spravne uchopenie témy a tvorbu samotné-
ho navrhu je na zaciatku nutné sa oboznamit' s tematikou corporate identity a jej
jednotlivymi zloZkami, hlavne corporate desing. Za ucelom splnenia stanoveného
ciel'a autorka zhodnoti vnimanie corporate identity zakaznikmi na zaklade publi-
kovanych odbornych ¢lankov a studii.

K naplneniu tohto ciela bude nutné vykonat rozbor aktualneho vizualneho
$tylu kipel'ov a ich konkurencie. Dalej sa autorka pokiisi o navrh a vytvorenie no-
vej firemnej identity, pricom je dolezité dbat na vopred osvojené teoretické po-
znatky danej témy. Vyuzitim vlastnych schopnosti prace v grafickych editoroch
vytvara jednotlivé navrhy logotypu, na zdklade zvolenych firemnych farieb
a pisma, ktoré nasledne aplikuje pri tvorbe administrativnych tla¢iv (hlavickové
papiere, vizitka, obalka, razitko) a propagacnych materidloch zariadenia (darceko-
vé poukazky, PowerPointova prezenticia, graficky ndvrh webovej stranky). Vy-
sledny graficky navrh bude v zavere kriticky zhodnoteny a bude pren vytvoreny
graficky manual.
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3 Teoretické vychodiska prace

Aby bolo mozné splnit’ stanovené ciele prace, je dolezité obozndmenie sa so za-
kladnymi pojmami patriacimi k rieSenej problematike. KedZe sa praca tyka Ter-
malnych kupelov Malé Bielice, je na zaciatku dolezité nacrtnat hlavné pojmy
z oblasti marketingu cestovného ruchu a kupelnictva pre lepSie pochopenie témy,
a nasledné stanovenie pojmov dolezitych pre celd firemnu identitu a jej dizajn.

3.1 Cestovny ruch

Moderny cestovny ruch je produktom ekonomického rozvoja spolo¢nosti, rozvoja
vyrobnych procesov a vyrobnych faktorov. Je to otvoreny systém, ovplyviiovany
vedl'ajSim prostredim: ekonomickymi, socidlnymi, politickymi, technologickymi,
ekologickymi a pravnymi podmienkami (Kostkova, 2009, s. 14).

Cestovny ruch je bezpochybne jednym z najdéleZitejSich fenoménov ekono-
mického rozvoja 21. storocia. UZ dnes generuje vyznamny podiel celosvetového
hospodarskeho produktu, je zdrojom podnikatel'skych prileZitosti, vyznamnym
faktorom zamestnanosti, pésobi priaznivo na rozvoj tizemnych celkov, regiénov
a pod. Tieto dopady cestovného ruchu sa syntetizujd a ustia v globalne pozitivne
posobenie cestovného ruchu na celosvetova ekonomiku (Seifertova, 2003, s. 9).

Jakubikova (2012, s. 16) povazuje za zakladny predpoklad rozvoja cestovného
ruchu slobodu c¢loveka cestovat. Medzi d'alSie predpoklady radi vol'ny cas, dosta-
tok volnych finan¢nych prostriedkov a priaznivud politickd situaciu. Ako vol'ny c¢as
definuje , cast’ mimopracovnej doby , v ktorom ¢len spoloc¢nosti nevykondva Ziadnu
nutnu ¢innost’ a ktoru podla vlastného rozhodnutia vyuZziva pre oddych, rozvoj osob-
nosti a pre rézne formy zdujmovych cinnosti.”

Cestovnym ruchom sa oznacuje pohyb I'udi mimo ich vlastné prostredie do
miest, ktoré su vzdialené od ich miesta bydliska, za roznymi ucelmi, vynimkou je
migracia a cestovanie za normalnou dennou pracou. Ludia cestuju z dvoch dévo-
dov - z povinnosti (podnikanie, ndboZenstvo, navsteva rodiny a priatel'ov, zdra-
votné dévody) a pre poteSenie i zdbavu (odpocinok, zabava, objavovanie, Sport,
romantika a iné.). Cestovny ruch predstavuje rozsiahly trh, ktory vyzaduje uspoko-
jenie réznorodych potrieb, a tym vzbudzuje pozornost podnikatel'ov, verejnej aj
Statnej spravy. Je velmi dynamicky sa rozvijajucim segmentom ekonomiky (Jaku-
bikova, 2012, s. 18).

3.1.1  Marketing sluZieb cestovného ruchu a kupel'nictva

S neustalym rastom dynamiky trhu sluzieb nesmierne rastie uloha marketingovej
podnikatel'skej koncepcie. Marketing dnes zohrava stale vyznamnejSiu ulohu
v procese prispdsobovania sa tymto zmendm, pomaha riadit’ subjekty v sluzbach
cestovného ruchu tak, aby sa prisposobovali neustale sa meniacemu trzného pro-
strediu. Marketing pomaha vSetkym firmam v oblasti cestovného ruchu pri zvyso-
vani Sance na zisky a rast (Seifertova, 2003).
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Pojem marketing Goeldner (2014, s. 466) definuje na zaklade Americkej asociacie
marketingu (American Marketing Association) ako ,organizacni funkciu a stibor
procesov pre tvorbu, oznamovanie a Sirenie hodnét voci zdkaznikom a pre riadenie
vztahov so zdkaznikmi sp6sobom, ktory prospieva organizdcii a jej investorom.”
Jadrom dobrého marketingu je dnes marketingova koncepcia alebo zameranie na
zakaznika. Organizacie v cestovnom ruchu, ktoré majui marketingovu koncepciu, si
zistuju, o zakaznici chct, a potom pontkaju produkty, ktoré tieto potreby uspoko-
juju a zaroven im prinesu zisk (Goeldner, 2014, s. 467).

Marketing v odvetvi sluZieb vyZaduje externy, interny a interaktivny marketing.
Jakubikova (2012, s. 74) uvadza nasledujuce vysvetlenie pojmov:

e Externy marketing - predstavuje normalnu pracu pri priprave, tvorbe cien,
distribtcii a propagacii sluzby zakaznikom.

e Interny marketing - marketing prevadzany firmou poskytujicou sluzby za
ucelom efektivneho $kolenia a motivacie zamestnancov, ktori su v kontakte so
zakaznikmi, a celého personalu, ¢o ich podporuje, aby pracovali ako tym zais-
t'ujuci spokojnost’ zakaznika.

Interny marketing je uzko prepojeny s persondlnym marketingom, ktory je za-
loZeny na pouziti marketingového pristupu v personalnej oblasti, hlavne v usili
o sformovanie a udrZanie potrebnej pracovne;j sily organizacie.

¢ Interaktivny marketing - zaobera sa schopnostami zamestnancov pri ob-
sluhovani klienta. Vnimana kvalita sluZieb zavisi do zna¢nej miery na kvalite
interakcie medzi kupujicim a predavajicim.

firma

// N\

interny externy
marketing marketing
zamestnanci interaktivny zakaznici
marketing =

Obr. 1 Tri typy marketingu v oblasti sluzieb (Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 74)
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3.1.2 Sluzby

LSluzba je akdkolvek aktivita alebo vyhoda, ktorti méZe jedna strana pontknut dru-
hej, je v zdsade nehmotnd a neprindsa viastnictvo. Jej produkcia méZe, ale nemusi byt
spojend s fyzickym vyrobkom.“ takto definoval sluzby Kotler (2007, s. 710) vo svojej
publikacii Moderni marketing.

Pri priprave marketingovych programov musi firma zohl'adnit pat hlavnych
charakteristik sluzieb, ktoré Kotler (2007, s. 712-717) definoval nasledovne:

1. Nehmotnost sluzieb - Sluzby nie je mozné jednoducho vystavit, ani ich pred
zakupenim ochutnat, prezriet si ich ¢i sa ich dotknut.

2. NeoddeliteI'nost - Sluzby st najprv predavané a potom zaroven vyproduko-
vané a spotrebované na jednom mieste. Neoddelitelnost sluZieb znamena, Ze
ich nie je mozné oddelit od ich poskytovatel'ov, ¢i uz sa jedna o I'udi alebo
stroje. Pretoze je pri produkcii sluzby pritomny zakaznik, je Specifickym ry-
som marketingu sluZieb interakcia medzi zdkaznikom a poskytovatel'om.
Druhym rysom neoddelitelnosti sluzieb je, Ze su zaroven pritomni ¢i zucas-
tneni d'al$i zdkaznici (napr. navstevnici kipel'ov).

3. Premenlivost - PretoZze sluzby zahfnaja osoby, ktoré ich vytvaraju
a vyuZzivaju, maju znacny potenciadl premenlivosti. Premenlivost’ sluZieb zna-
men3, Ze kvalita sluZieb zavisi na tom, kym su poskytované, a tiez na tom, ke-
dy, kde a ako su poskytované.

4. Pominutel'nost - Pominutelnost sluzieb znamena, Ze sluZzby nemoZno
uskladnit pre neskorsi predaj ¢i pouZzitie.

5. Absencia vlastnictva - SluZzbu nie je moZné vlastnit, spotrebitel ma casto
k sluZbe pristup len pocas obmedzenej doby. Kvoli absencii vlastnictva sa mu-
sia poskytovatelia sluzieb snazit’ posiliiovat identitu znacky a spriaznenost so
zakaznikom.

3.1.3  SluZby v cestovhom ruchu a kdpel'nictve

K zakladnym podmienkam rozvoja cestovného ruchu, ako aj krozvoju dalSich
podnikatel'skych a spoloCenskych aktivit, patria sluzby cestovného ruchu, ktoré
delime na zakladné (ubytovacie, stravovacie, dopravné) a doplnkové (spolocen-
sko-kultirne, Sportovo turistické, kipel'nicko-liecebné, sprievodcovské atd’.) Tento
proces prechadza vel'mi dynamickymi zmenami v zavislosti na rasticich potrebach
a prianiach l'udi (Seifertova, 2003).

Sluzby cestovného ruchu predstavuju ekonomicku ¢innost, ktorej vysledkom
st nemateridlne hodnoty, ktoré sa prejavuju ako uzito¢né efekty pre spotrebitela,
zabezpecuju potreby cestovného ruchu. Medzi zvlastnosti sluzieb cestovného ru-
chu patri napriklad kratSia expozitura sluzieb, vyraznejsi vplyv psychiky a emocii
pri ich nakupe, vyznam vonkajSej stranky poskytovanych sluzieb, vacsi doraz na
uroven aimage, zloZitejSie distribu¢né cesty, jednoduchsSie kopirovanie sluZieb,
vacsia zavislost na komplementarnych firmach a vacsi doraz na propagaciu mimo
sezonu (Kostkova, 2009, s. 17).
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Seifertova (2003) tiez uvadza, Ze v krajinach s vyspelou trznou ekonomikou
je v oblasti sluzieb zamestnanych cez 60 % obyvatel’stva, a takmer rovnaky podiel
maju sluzby celosvetového hospodarskeho produktu. Sluzby cestovného ruchu sa
momentalne dostavaju stale viac do ohniska zaujmu aj preto, Ze okrem uspokojo-
vania rastucich potrieb l'udi zvySuju bohatstvo o tri hlavné piliere:

e kulturne, historické a archeologické pamiatky
e prirodné zdroje, predovsetkym kiipelnictvo
e realizacné predpoklady pre kongresovu turistiku

Predovsekym oblast rozvoja kipel'nickej turistiky je jednou z najperspektivnejsich
pre najbliZsiu budicnost. Kupel'né zariadenia sa podstatne odlisuju od ostatnych
zariadeni v cestovnom ruchu, tak ako aj od inych zdravotnych zariadeni. Poziadav-
ky tykajuce sa kudpelnych objektov zhladiska architektiry, technického
a prevadzkového stavu, poziadavky na vybavenost interiéru, existenciu stravova-
cieho strediska vobjekte ajeho kapacita, zdravotné sluzby, chod recepcie
a vratnice sa coraz viac zvySuju. Potrebna je aj pritomnost vhodného prirodného
prostredie ako aj bohaty kulturny Zivot, ktoré st stimulom pre vys$siu navstevnost
(Kostkova, 2009, s. 174). Kostkova (2009) tieZ uvadza nasledujicu definiciu: , Sluz-
by v kupelnictve predstavuju subor ¢innosti spojenych s ucastou na kipelnej lieCbe
a s liecebnym pobytom v kupeloch. Maju charakter komplexnosti, pricom hlavnym
liecebnym faktorom je vyuZivanie prirodnych lieCivych zdrojov.”

Kupele su prevazne sice vnimané ako zdravotnicke zariadenia, ale v dneSnej
dobe pobyt v nich nie je len lieCebnym prostriedkom, ale aj prostriedkom preven-
cie ¢i odpocinku a poznania nového miesta.

3.2 Corporate identity

Pojem podnikova identita (corporate identity - CI) sa tyka podnikovej komunikacie
vnutri organizacie v smere zhora nadol (od vedenia podniku k zamestnancom), ale
tieZ navonok (vonkajSia, externa komunikacia podniku k okolitym klti¢ovym seg-
mentom verejnosti). Cielom je vyjadrit svoju odliSnost a jedine¢nost (Foret, 2011,
s. 55).

Definiciu Corporate identity uvadza taktieZ Svoboda (2004) nasledovne: , Cor-
porate identity predstavuje hlavni stratégiu podniku. Je tieZ socidlnou technikou pre
zaloZenie, rozvoj a stabilizdciu organizdcie. CI disponuje urcitym stictom vlastnosti
a spésobov prezentdcie, ktoré spdjaju urcitu organizdciu a sucasne ju od inej odlisuju.
O corporate identity méZeme povedat, Ze je zmyslom i formou urcitej organizdcie.”

Dal$i pohlad na CI prinasa Birkigt (1995, s.67), ktory prvotne vysvetluje
identitu osobnosti kde uvadza: ,Ak hovorime o identite osobnosti, tak st spravidla
pod tymto pojmom myslené charakteristiky, ktoré v konecnom désledku danu osobu
rozlisuju ako jedinecny subjekt od vsetkych ostatnych. MéZe sa jednat o pozitivne Ci
negativne vlastnosti, vedomé alebo nevedomé sprdvanie, osobné vztahy, predchddza-
juce vykony a mnoho d'alSieho. Dand osoba je na zdklade tychto vlastnosti identifiko-
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vand, strdca svoju anonymitu a stdva sa tak nezamenitel'nym individuom.” Nasledne
Birkigt (1995) hovori, Ze tento isty pohlad sa da preniest aj na socialny systém,
teda organizaciu €i podnik. Svojim tvrdenim vychadza hlavne z kazdodennej sku-
senosti, ako sa podl'a vnimania zakaznikov a obchodnych partnerov moZe identita
podniku odliSovat od iného podniku v rovnakej sfére. Vysvetlenie podava, Ze pod-
nik ako kazdy iny systém pozostava z mnozstva elementov, ktoré su navzajom me-
dzi sebou cez Struktury poprepajané.

Richtr aZaruba (2008) taktiez vo svojej publikacii prirovnavaju firmy
kl'udom vzhl'adom k CI nasledovne: ,Firmy su ako ludia - maju individudlny cha-
rakter, kultiirne a spolocenské vizby, vlastni filozofiu. Pre verejnost vsak ¢asto pred-
stavuju neosobné subjekty bez viditeI'nych znakov Zivotnej vitality.” Uz zakladatelia
moderného ponatia corporate identity v Amerike 50. rokov chapali inStitticiu alebo
firmu ako Zivy organizmus a snazili sa korporatnemu subjektu vtlacit osobitost na
vySSej symbolickej Urovni. Za najviditel'nejSou sucast CI povaZuju znacku (logo)
a meno firmy. Tie pomahaju firmam prekonat’ chladnejsie vnimanie svojho obrazu
tym, Ze v podstate ponukaju verejnosti Citatelne svoju tvdr a osobnost’ formou
symbolov. Vo svojej podstate ide vlastne o vyvolanie dial6gu medzi identitami de-
finovanymi na jednej strane charakteristikou (obrazom) c¢loveka a na druhej strane
posobenim corporate image (obrazu firmy) na jeho vnimanie - vznikom nového
vztahu medzi nimi (Richtr a Zaruba, 2008, s. 38).

V praxi sa vac¢sinou stretdvame s dvomi konceptmi firemnej identity, z ktorych
prva je odvodena od procesu formovania stratégie firmy a druha od firemnej kul-
tury (Vysekalova, 2009, s. 19). MikeS a Vysekalova (2009) tiez formuluju ponatie
firemnej identity podl'a Kasika (1996), ktory z hl'adiska managementu, charakteri-
zuje tento pristup ako ex ante, kedy vychodiskom pre tuto koncepciu su ciele
a zmysel existencie firmy. Identitu firmy tak vymedzuje tromi faktormi, ktorymi su
obraz firmy, jej komunikacia a chovanie. O troch komponentoch CI sa taktieZ zmie-
fiuje aj Svoboda. Struktira corporate identity teoreticky podl'a Svobodu (2004,
s. 8) spociva v troch komponentoch. Prepojenie a fungovanie vSetkych troch kom-
ponentov sa deje v smere hodinovych ruciciek, teda od CI zakladu cez CI vyraz az
CI ohlas a znovu k CI zdkladu. Za zaklad firemnej identity sa povazuje materidl,
z ktorého sa identita tvori: nazvy, normy, idey a systémy organizacie. Vyraz firem-
nej identity je sposob zverejnenia identity (stvarnenie, kultura, komunikacia). Do
tretice ohlas CI je vlastnou uc¢innostou corporate identity organizacie na vnutorné
¢i vonkajsie okolie (tzn. image). Struktira corporate identity potom v praxi vyzera
nasledovne:
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| Corporate identity |

Zaklad: l
| Filozofia Drganizécie|
Prostriedky: ,1.
Corporate Corporate Corporate Produkt
design communications culture organizacie
Vysledok: 1

Corporate image

Obr. 2 Strukttira corporate identity v praxi.
Zdroj: Svoboda, V., Corporate identity, 2003.

Corporate identity sa chape tiez ako forma identifikdcie organizacie. Stuchlik
a Cichovsky (2010) v svojej publikacii uvadzaj, Ze vo vieobecnej rovine mozeme
pozorovat, Ze univerzalna schéma institicie od Bronislava Malinovského nie je iba
teoretickou konstrukciou, ale vychadza zo skutoc¢nosti, Ze jednotlivé zlozZky modelu
su reprezentované vyraznymi symbolickymi znakmi a funkénym jednanim. Aka-
kol'vek institicia nie len produkuje hmotné vyrobky, sluzby alebo idey, ale tieZ
velké mnoZstvo symbolov, medzi ktoré patri napriklad (typicky) logo a d'alSie gra-
fické prvky, na organizacnu Struktiru naviazana firemna kultdra, ale tiez zdanlivo
tak vSedné veci, ako su rozlicné firemné casopisy, letaky, katalégy a iné tlacové
materialy. Pokial' zhromazdime tieto symbolické a materidlne produkty danej or-
ganizacie, budeme schopny zostavit jej profil, ktory ju bezpecne odlisi od inych
organizacii. Rovnaké tvrdenie plati tieZ pre akykol'vek produkt organizacie - aj ten
ma svoju zretel'nd identitu.

Ponuka produktov a sluzieb kazdej spolocnosti, forma ich distribucie, predaja,
zdkaznickeho servisu aj ponuka inovacii vyroby si napliiou marketingovej straté-
gie — komplexného suihrnu ¢innosti vediceho k efektivnemu napliiovaniu predme-
tu jej podnikania. CI je potom dynamickym a starostlivo skoordinovanym systé-
mom, ktory efektivne komunikuje to, ako sa chce smerom ku svojim spotrebitel'om
i vlastnym zamestnancom chovat (Richtr a Zaruba, 2008).

Celad problematika corporate identity, tiez firemného alebo aj podnikového
$tylu, zahfna tri zakladné oblasti, ktoré Richtr a Zaruba (2008) uvadzaju ako:

e Jednotny vizudlny styl (corporate design)
e Korpordtnu a marketingovi komunikdciu (corporate communications)
e Jednotnt firemnu kultiru (corporate culture)

Konecnym efektom celého procesu corporate identity organizacie je uroven jej
jednotného image (corporate image). K dosiahnutiu urcitého stupna CI vedie nie-
kol'ko ciest, z ktorych nemoZno Ziadnu vynechat. Tento pristup zaistuje, aby ne-
zostal stranou ziadny Ccinitel' vytvarajuci jednotnost chovania organizacie.
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V opacnom pripade sa da sotva rucit za transparentny a efektivny priebeh celého
procesu CI. Tym by bolo ohrozené dosiahnutie ¢i udrZanie vytyceného image orga-
nizacie(Svoboda, 2004).

Prislusnost’ CI k Public Relations je zdévodnena skutocnostou, Ze sa jedna
v mnohych aspektoch o socidlne-kultirnu komunikéciu organizacie, ktorad prebie-
ha predovSetkym prostrednictvom symbolov a nie st pre niu tak smerodajné ma-
sové média, i ked' aj tie sa vyznamne podiel'aju v tychto procesoch. Snahou CI je
ovplyviiovat hodnoty aaj vtomto sa vZiadnom pripade neopiera vyhradne
o platenu inzerciu. Vac¢Sina autorov zddraznuje, Ze CI nesmieme redukovat iba na
symbolické prejavy spojené s dizajnom (logo) a grafickymi javmi. Prave preto je
zdoraznenie sociokulturnych aspektov CI tiez doleZité (Stuchlik, 2010).

3.3 Corporate image

Efektivna marketingova komunikacia ako uvadza Clow a Baack (2008, s. 29) je za-
loZena na jednoznacne definovanej corporate image (CIm) alebo v preklade firem-
na image. To Co si o firme myslia spotrebitelia, je ddleZitejSie, neZ to ako sa na
image firmy pozera vedenie. Aj ked’ je podoba CIm u jednotlivych spotrebitel'ov ¢i
firemnych zakaznikov odliSna, celkova vSeobecna predstava o firme je kombinaci-
ou alebo suctom vsetkych tychto individudlnych obrazov. Image mozno chapat
podl'a Foreta (2008, s. 63) ako predstavu, obraz ¢i dokonca zdanie o nejakom ob-
jekte. MoZe sa tykat najroznejSich javov. Ako kazda subjektivna predstava, obraz ci
zdanie nemusi byt nutne pravdiva. V marketingu si corporate image najcastejSie
v§Simame s sdvislosti s organizaciou (firmami) alebo so samotnym produktom
(znackou).

Firemny (corporate) image tym padom charakterizujeme najCastejsSie ako
sposob, ktorym je firma vnimana svojim okolim. Je siborom vsetkych poznatkov,
ktoré su o nej verejne dostupné - ¢o o nej 'udia vedia a €o si o nej myslia (Richtr
a Zaruba, 2008, s. 38).

Firemna image mdZe mat pri rozhodovani o ndkupe u zakaznikov pozitivny ¢i
negativny vplyv. Clm sa sklada z hmotnych prvkov, ako predavanej sluzby ci tova-
ru, miesta predaja, reklamy, propagacie, nazvu a loga firmy atd. Medzi nehmotné
prvky patri firemna kultura, firemn4, personalna a environmentalna politika, idea-
ly a ndzory vedenia ¢i zamestnancov a spravy v médiach.

Corporate image moZeme tieZ nazerat z pohl'adu zakaznika alebo firmy. Po-
hlad zakaznika zahfnia funkcie ako istota ohladne nakupného rozhodnutia
v neznamom prostredi, hlavne ak kupujici nema predchadzajtice skdsenosti pop-
ripade minimalne skusenosti s tovarom ¢i sluzbou. Z pohl'adu zakaznika CIm tiez
napomaha ku skracovaniu doby vyhl'adavania pri nakupe. Z pohl'adu firmy samot-
nej ma image renomovanej firmy vela vyhod. Medzi tieto vyhody moZno zaradit
hlavne rozsirenie pozitivnych pocitov spotrebitelov na nové produkty, mozZnost
uctovat vyssSie ceny, vernost zakaznikov a castejSie nakupy, schopnost prilakat
kvalitnych zamestnancov a v neposlednom rade lepSie hodnotenie finan¢nych po-
zorovatel'ov a analytikov (Clow a Baack, 2008).
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Odpoved’ na otazku kto a jak vytvara image inStiticie nachadzame v podani
Foreta (2008, s 67), Ze sme to prednostne my sami, tym ako posobime, ¢o a ako
robime, nakolko sme vykonny, kreativny aako dokaZeme vystihnut priania
a potreby trhu, a ako dokazZeme tieto vysledky svojej prace prezentovat.

Zatial' ¢o identita je zo znacnej Ccasti vybudovand na objektivnych
a materialnych atributoch firmy, image vyjadruje vysostne subjektivnu kategériu.
Ide o subjektivne vnimanie firmy 'ud'mi. Na tvorbe image drobnych podnikatel'ov
a malych firiem sa na rozdiel od firiem vel'kych uplne rozhodujicou ¢astou podiela
chovanie podnikatela ajeho zamestnancov. Prave tu je rozhodujuca skisenost
jednotlivych klientov, osobné odporudcania klientov i vlastnych zamestnancov, po-
vest v bezprostrednom okoli, obci ¢i malom meste. Spoliehat sa na PR agentuiry sa
moZu skor vel'ké a prosperujuce firmy, iba vynimocne firmy malé. Vyznamnu ulohu
preto zohrava prezentacia firmy pri réznych prilezitostiach spojena s obvyklymi
formami podpory predaja a reklamy. Prevazne lokalne zamerané firmy a organiza-
cie mézu s vel'kym efektom podporovat spoloCenské akcie regiénu ako napriklad
plesy, oslavy vyrocia obce, miestne Sportové sutaze a pod. PredovSetkym vsak tie-
to akcie spdjaju prileZitost vhodnej prezentacie firmy s moZnostou vyvolat sympa-
tie, reSpekt, zvedavost’ a vytvorit urcitd emocionalnu vazbu verejnosti k firme (or-
ganizacii). Aj tu vSak plati zdsada primeranosti a profesionality, pretoZe nezvladnu-
tie podobnych prezentac¢nych akcii méZe image naopak silno a dlhodobo poskodit’
(Lukes, 2005, s. 166).

3.4 Corporate communication

Zatial' Co corporate design predstavuje jednotne a tvorivym spdésobom upravenu
tvar podniku alebo organizacie, tak potom corporate communications (CCom) tvori
strategickl komunikac¢nu strechu organizacie. Jednotna komunikacia organizacie
sleduje dlhodoby zamer a strategicky ciel: budovat pozitivne postoje k organizacii
v podniku aj mimo neho. Spolo¢ne s CD, corporate culture a s produktom organiza-
cie vytvara komunikacia jednotny image (Svoboda, 2004).

Ovplyviiovanie nazorov verejnosti je vel'mi komplikované a efektivne neisté.
Preto musi jednotna komunikacia p6sobit dlhodobo a nemoéZe sa usilovat len
o kratkodoby uspech. Zahriiuje podnik v jeho celistvosti a sleduje zvySenie miery
znamosti podniku, jeho vierohodnost vo vSetkych formach podnikovej prezentacie
a spésoboch chovania. Corporate communications maju pozitivny vplyv na zmenu
verejného mienenia a skracuju vzdialenost medzi organizaciou a cielovymi skupi-
nami (Svoboda, 2004).

Richtr aZaruba (2008) uvadzaju nasledujice tvrdenie o CCom: ,Corporate
communications je subor pravidiel, ktory je stiicastou koordinovaného prejavu firem-
nej identity, urcuje principy komunikdcie firmy na verejnosti. Korporacnd
a marketingovd komunikdcia (corporate communications) pomdha priebeZne zlep-
Sovat’ poziciu daného subjektu na trhu a budovat’ spokojnost’ svojich zdkaznikov s jej
produkciou alebo ponukou sluZieb. Prostrednictvom tychto pravidiel kazdd spoloc-
nost' komunikuje kvalitu svojej ponuky a produkcie v stilade s vliastnou identitou.”
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Firemna komunikacia podl'a Vysekalovej (2009, s. 63) je vonkajSim prejavom
firemnej identity a zdkladnym zdrojom firemnej kultiry. Jej prostrednictvom je
ovplyviiovana tiez image, a to spdsobom, akym firma komunikuje s r6znymi ciel'o-
vymi skupinami. Vysekalova (2009) zhf1ia nazory viacerych autorov na to, ¢o patri
do firemnej komunikicie, a to public relations (vytvaranie vztahov k verejnosti),
corporate advetising, kam patri firemna inzercia, komunikacia stanovisk firmy,
formy a spOsoby vyjadrovania postojov a sposob vystupovania predstavitel'ov fir-
my. Medzi podstatné prvky tieZ zarad'uje human relations - komunikac¢né formy
na trhu prace navonok aj vo vnutri firmy, investor relations - spdsoby presne
cielenej komunikacie informacii, ktoré maji podobu obchodnych a vyroc¢nych
sprav, informacii pre akcionarov, publicistickych materialov v odbornej ekonomic-
kej tlaci. Pojem employee communications sa tyka foriem vnitorného systému
informovanosti pracovnikov, a government relations, tj. formy a met6dy komu-
nikacie subjektu s vyznamnymi osobnostami vo vlade a zastupitel'skych organoch,
uradoch.

Corporate communications by sme mali predovSetkym chapat ako sp6sob
komunikacie organizacie, ktory nie je vyhradne zavisly na modernych, masovych
mediach existujucich v organizacii. CCom teda v Ziadnom pripade nenahradzuju
MPR a nesupluju PR. Tak isto nie si nahradou reklamnej komunikacie. CCom fun-
guju ako prvok, ktory vzajomne koordinuje interné a externé PR s reklamnou ko-
munikaciou organizacie s maximalnym ohl'adom na jadro znacky organizicie, teda
na jej produkt. CCom moZeme v takejto variante chapat ako konkrétny nastroj,
ktorym sa presadzuje filozofia organizacie. CCom je v tomto zmysle technoldgia
alebo metdda, ktora vytvara jednotni komunikaciu organizacie (Stuchlik, 2010).

3.5 Corporate culture

,Ako to u nds vo firme vyzerd a ako to tam chodi,” tak by sa vel'mi jednoducho dal
charakterizovat, respektive parafrazovat, pomerne rozsiahly a zloZity obsah po-
jmu kultira podniku, organizacie alebo firmy (Lukes, 2005, s. 159). Teoreticky
koncept pojmu firemna kultdra sa objavuje v USA v sedemdesiatych rokoch minu-
lého storocia a je odbornou reakciou na mimoriadne ekonomické uspechy japon-
skych firiem na americkom a svetovom trhu (Stuchlik, 2010).

Jednotnu firemnu kultiru (CCu - corporate culture) tvori stihrn zdiel'anych po-
stojov, nazorov a presvedceni zamestnancov spolo¢nosti, ktoré generuju jej vnu-
tornu atmosféru. Kultirny obraz spolo¢nosti nadvazuje na jej historické tradicie,
vyvojové trendy a ekonomické zdravie. Ma zasadny vplyv na pozitivhu pracovnu
atmosféru vo forme a posilniuje lojalitu jej zamestnancov. Prejavuje sa v norméch,
vnutornej klime, Style riadenia, ktoré utvaraju systém komunikacie firmy zvnutra
i navonok. Ludia vel'mi citlivo vnimaju stilad medzi tym, o o sebe firma alebo spo-
loCenska organizacia hovori, a tym, ako sa potom skuto¢ne na verejnosti profiluje
(Richtr a Zaruba, 2008).

Stuchlik (2010) definuje corporate culture v svojej publikacii nasledovne:
,Podnikova kultiira je systém hodnét, spésobov chovania a jednania spolupracovni-
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kov organizdcie, ktoré vytvdraji cez corporate design a corporate communications
obraz podniku. Kultira podniku nie je jednorazovo vyprodukovany vysledok, ale dI-
hodobo sa vyvijajtici fenomén.”

Aj napriek istej rozdielnosti definicii mnohych autorov, Luke$ (2005, s. 159) zhfna,
Ze sa vacsina zhoduje v tom, Ze: ,ide o Specificky vzorec ndzorov, socidlnych hodnét,
noriem a naucenych spdsobov zvlddania socidlnych a pracovnych situdcii, zaloZenych
na dlhodobych skisenostiach.”

Ako Styri zakladné prvky CCu Vysekalova (2009, s. 68) uvadza: symboly (roz-
ne skratky, slang, sposob obliekania, symboly postavenia, ktora su zname len cle-
nom tejto organizacie), hrdinov (skuto¢ni, popr. imaginarni l'udia, ktori sliZia ako
model idealneho chovania a ako nositelia tradicie - Casto su nimi zakladatelia spo-
lo¢nosti), ritualy (rézne spolocensky nevyhnutné ¢innosti a prejavy, neformalne
aktivity, formalne schédzky, planovanie a pod.) a hodnoty predstavujtce najhlbsiu
uroven kultury. Ide o vSeobecné vedomie toho, ¢o je dobré, zl¢, hodnotné ¢i nehod-
notné. Hodnoty sa premietaju do pracovnej moralky, spolupatri¢nost pracovnikov
s firmou i do celkovej orientacie firmy. Firemna kultira hra rolu aj pri vybere za-
mestnania. Zamestnavatelia sa snaZia vyberat l'udi , ktori do firmy zapadny,
a naopak uchadzaci hl'adajui miesto vo firme, ktoré zodpoveda ich ndzorom, posto-
jom, hodnotam atd". - teda vSetko, Co predstavuje prave firemna kultira. Vhodné
uplatiiovanie zasad firemnej kultiry sa tak moze stat’ dolezitym nastrojom pracov-
nej motivacie a mat’ vplyv aj na rozvoj a dspech firmy (Vysekalova, 2009).

3.6 Corporate design

Corporate design (jednotny vizudlny styl - CD) je v porovnani s ostatnymi oblasta-
mi odboru graficky design a vizudlna komunikacia relativne mladou disciplinou.
Profesia grafického dizajnéra Specializujiceho sa na tuto oblast’ existuje zhruba od
pociatku 50. rokov 20. storocia, kedy boli v Spojenych Statoch americkych zhodno-
tené poznatky a skusenosti predvojnového vyvoja v oblasti vizualnej komunikacie
nastupujicej generacii dizajnérov. Vd'aka mohutnému rozvoju a prosperite ame-
rickej ekonomiky i vS§eobecnej podpore obnovy vojnou zni¢eného eur6pskeho hos-
podarstva vznikla potreba formulovat zaklady metodiky a vymedzit terminologic-
ké zazemie pre pracu v novom odvetvi tvorby, ktora sa rychlo stala integralnou
sucastou komercnej vizudlnej kultiry a marketingovej stratégie firiem
a spolocenskych organizacii (Richtr a Zaruba, 2008, s. 12).

Stuchlik (2010) uvadza, Ze corporate design by bolo mozné charakterizovat
ako jednotny vedomy Styl zaobchadzania so symbolmi, ktoré st vacsSinou spojené
s niektorymi zo sp6sobov komunikacie organizacie. Corporate design sa predo-
vSetkym vztahuje k problematike symbolov vytvarnej povahy. Okrajovo sem patri
tieZ sound desing, pretoZe mnoho organizacii ma vlastné znelky (jingle), ktoré su
reprezentované pred verejnostou vyraznymi popevkami, firemnymi piesnami,
hymnou alebo podobnymi hudobnymi Utvarmi. Jednotlivé znacky nam ul'ahcuju
vyber uz len tym, Ze sa medzi sebou jasne rozliSuji a umoznuju tak ich jednoduchu
identifikaciu. K vytvarnym vyznamom sa viaZe mnoho statusovych symbolov. Nie-
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ktoré organizacie pouzivaju vytvarne Stylizované kostymy - uniformy, ktoré su
schopné rychlo definovat rolu, ktori zamestnanec vykonava, napriklad policajt
alebo zdravotnik, a vel'mi ¢asto urcit aj jeho postavenie v socidlnej hierarchii, kon-
krétne moZeme uviest hodnost u policajnych alebo armadnych institucii.

Jednotny vizualny $tyl je ako program zamerany na plnenie dvoch zakladnych
komunika¢nych funkcii. Externa identifikacia ma za ciel' posilnit vyznam
a poziciu spolo¢nosti na trhu pre externé cielovej skupiny (zakaznici, obchodni
partneri, investori, média a pod.) a zmenit celkové vnimanie firemného image ty-
mito skupinami. Interna identifikacia prispieva k zvySeniu motivacie a dovery
zamestnancov v smerovani spolocnosti a v stotoZzneni sa s celkovou turoviou jej
firemnej kultiry. Obe funkcie maju vyrazny vplyv na ekonomické vysledky - mozu
zvysit Uroven produkcie a jej predaja, kvalitu a efektivitu prace (Richtr a Zaruba,
2008).

PrestiZ CD je spojena aj s tym, Ze v sebe obsahuje vyznamny podiel tvorivej,
umeleckej prace, ktora je v kontexte Euroatlantickej civilizacie vysoko hodnotena
a reSpektovana. CD design tak zaroven predstavuje vyznamnua konkurenc¢nu vyho-
du. Dobry tvorca sa snazi presadit individualitu, originalitu a jedine¢nost svojej
tvorby, svojho osobitého pomatia corporate design. Spravne aplikovana koncepcia
moZe zdoraznit ojedinelost organizacie. Osou a zakladom CD su teda loga, logoty-
py, fonty a d'alSie grafické prvky vratane farebného rieSenia. Zakladom stratégie
CD by mal byt zavazny graficky manudl, ktory obsahuje vyobrazenie uZivanych
vytvarnych prvkov (symbolov) a ich presny, detailny popis spolu s jasnymi pravid-
lami ich pouzitia. O niec¢o ina verzia loga byva obvykle pouZivana na vyrobky, na
foremnu koreSpondenciu a na odevy zamestnancov. Naopak zvoleny graficky font
pisma by mal byt striktne pouZivany na vSetkej komunikacii organizacie rovnaky
(Stuchlik, 2010, s. 131). Corporate design je teda riadiaci program, systém zacha-
dzania s vytvarnymi (hudobnymi) symbolmi. Mal by byt rieSeny s ohl'adom na dl-
hodobu stratégiu organizacie, opierat sa o tradiciu a zarucit' jasné odliSenie orga-
nizacie a jej produktov minimalne od odborovej konkurenciu a umoznit jej I'ahka
identifikaciu a rozpoznanie jej produktov aj na vysoko konkurencnych trhoch glo-
balnej ekonomiky (Stuchlik, 2010).

Richtr a Zaruba (2008) uvadzaju nasledujtce poZiadavky na jednotny vizualny
$tyl a jeho charakter:

e zrozumitel'nost a Citatel'nost,

e otvorenost voci potencionalnemu rozsireniu podnikatel'skych alebo organi-
zacnych aktivit,

e atraktivita a estetickd kvalita,

e sulad funkcie s formami firemnej komunikacie a postavenim spoloc¢nosti na
trhu.

Pre jednotny vizualny Styl su dolezité jeho zakladné stavebné prvky a preto si tieto
prvky podrobnejsie vysvetlime v nasledujicej ¢asti.
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3.6.1 Znacka

Znacka je zakladnym stavebnym prvkom corporate design. Znacky st nasSim vsa-
depritomnym spolo¢nikom, ktory umoziuje velkym svetovym firmam zvyraznit
svoju poziciu oproti konkurencii a mat vplyv na vnimanie Cloveka aj v tom najza-
padnejSom kute naSej planéty. Umoziuju ale aj vSetkym ostatnym subjektom,
mens$im ¢i vacsim firmam, spolocenskym organizaciam, politickym stranam alebo
medidlnym korporaciam identifikovat' svoju pritomnost vo svete (Richtr a Zaruba,
2008).

Z hl'adiska funkcie by znaCka mala byt jednoducho zapamatatelnym
a Citatelnym symbolom. Z estetického a vytvarného hl'adiska by mala byt nadcaso-
va ako rozsahom svojej uzitkovej trvanlivosti, tak kvalitou svojej typograficke;j
formy, farebnym ladenim a mierou tvarovej Stylizacie vo vytvarnom vyraze. Tvar
znacky je pre jej celkové vnimanie dolezitejsi ako jej farebnost. V niektorych pri-
padoch je tomu vSak naopak a $tyl farebnosti alebo dizajn vytvara atmosféru, ktora
je pre verejnost podstatnejSia a Citatel'nejSia ako vlastné logo (Richtr a Zaruba,
2008). Svoboda (2004, s. 11) oznacuje znacku ako kombinaciu nazvu, slov, symbo-
lov ¢i obrazu. Znacka nesie identifikaciu produktu ¢i podniku a symbolizuje tradi-
ciu a vyjadruje image. Znacka predstavuje l'ahko zapamatatel'né oznacenie, odliSuje
ho od pribuznej skupiny inych produktov a sicasne ho propaguje. Znacka identifi-
kuje podnik a ma isty druh signalneho ucinku. Asocia¢ny vyznam znacky jednodu-
cho overime aj sami. Staci sa zamysliet ¢o ndm symbolizuja jednotlivé znacky na-
priklad zautomobilového priemyslu. Specifickym druhom znac¢ky je ochranna
zndmka, ktord je registrovanad podla platnych pravnych predpisov doma aj
v zahranici.

Verejnost vnima CD ako najvyraznejSiu sucast komunikacii organizacie.
Z praxe pozname Styri zakladné druhy znaciek: obrazova, slovna, typograficka
a kombinovana, z ktorych znacky slovné a typografické maju moznost prezenta-
cie tieZ v zvukovej podobe. Obrazové znacky mozno definovat ako Cisto obrazové
bez textové znacky. Slovna znacka vychadza z textu, ktory je upraveny a nazyva sa
tiezZ logotyp. Je nutné upozornit, Ze logo a logotyp nie je to isté, pretoZe logo ma
$irsi vyznam a zastit'uje vSetky typy znaciek. Typograficka znacka je logo vytvore-
né z litier teda znakov (napr. pismen). Kombinované znacky kombinuju predcha-
dzajuce typy. Svoboda (2009, s. 32) na zaklade ]. Rajlicha ml. uvadza o vSetko by
malo byt obsiahnuté v dizajn manudly vyuzitia znacky: cisto kresby znacky
v zakladnom farebnom prevedeni apopise (vysvetlenie obsahu), konStrukcia
(znacka kedykolvek zostrojitelnd) alebo znacka zakreslend na pomocné siete
s presnym vyznacenim ich vysky a Sirky, jednofarebné prevedenie znacky (pozi-
tivna, negativne), farebné prevedenie znacky, nepripustné farebné prevedenie
znacky, zdvazné pomery pre zvacSovanie a najmensia mozna vel'kost k priprave na
tlaC a d'alSie moZné rieSenie znacky (napr. trojrozmerné, reliéfové, nednové a pod.).



Teoretické vychodiska prace 23

3.6.2 Symboly vyuzivané v slovenskom kiuipel'nictve

EliaSova (2007, s. 66) v svojom diele pise: ,Symboly sti predmetom semiotiky, ktord
sa zaoberd vztahom medzi vyjadrujucim (kto vyjadruje), vyjadrovanym (¢o vyjadru-
je) a interpretujticim (kto prijima posolstvd symbolu, ako si ho vykladd a vysvetluje).”

Poznatky semiotiky pri tvorbe symbolov v sicasnosti rozvija umenie, kyber-
netika, marketing, psycholdgia a iné vedné discipliny. Nas zaujima vSak uplatnenie
v slovenskom kupel'nictve. Priamo predkladané symboly oslovuji rozum, vél'u a cit
redlneho i potencionalneho kiipel'ného klienta. V koncentrovanej podobe vyjadruju
predmet Cinnosti kiipel'ného podniku, vystupuju ako prvky komunikacie so svojim
okolim a predovsetkym Kklientom, a maji motivovat klienta k navsteve ¢i pobytu
v kipel'och. Vznik symbolu je vacSinou sucastou vzniku podniku tak isto ako aj
zanik podniku sprevadza aj zanik symbolu. Symbol je vysledkom tvorivého aktu
a ma svoj obsah a formu. Dobry symbol ak chce spajat’ histériu a sucasnost’ musi
vyrast zo svojej historickej predlohy. Autor symbolu dava veci zmysel s cielom
vzbudit' pozornost, podnietit predstavivost azmobilizovat pamat percipienta.
Vytvarny prejav ma byt tradi¢ny ale aj sicasny zaroven (EliaSova, 2007, s. 66).

Symbol vystupuje vo viacerych vyznamovych polohach - ako znak, znacka,
oznacenie, znamka, ikon, logo, erb, vlajka, zastava, pecat, znelka, hymna a iné. Sus-
tredime sa aspon na niektora kipel'nd symboliku uplatiiovanu v sticasnej kipel'nej
praxi na Slovensku, ktoru definovala EliaSova (2007, s. 67 - 76):

e Symbol ako znak - je materialne vyjadrena nadhrada predmetov, javov, po-
jmov v procese vymeny informacie, Zakladny priznak znaku je jeho schopnost
realizovat' funkciu nahradzania tak, ako v hovorenom a pisanom jazyku.

e Symbol ako logo - vo svojom prvom vyzname sa logo stotoZnuje so slovom
(logo = slovo), kde logo je koncentraciou podstaty vyjadrovaného. V sicasnej
hospodarskej praxi sa logo vnima ako zakladny identifika¢ny znak podniku.
Pre kdpelné podniky v Slovenskej republike je priznacné, Ze vSetky maju aj
pouzivaju svoje logo v hospodarskej koreSpondencii, v reklame, ojedinele i na
pamiatkovych predmetoch.

Stylizacia smerujica kvytvoreniu vystizného loga by mala vychadzat
z typickych prvkov a osobitosti kdpelnych lokalit. Logo niektorych kupelnych
podnikov je vSak bezduché, bez vyjadrenia konkrétneho posolstva. Sic¢asna ku-
pel'na symbolika znazornuje prirodné prvky akymi su Stylizované striekajice pra-
mene, slnko, voda, vzduch, stromy, hory, zvierata i rastlinné motivy, charakteris-
tické architektonické objekty, Stylizované I'udské postavy a casti tela, obrazce vy-
modelované zo zaciato¢nych pismen a r6zne kombinacie tychto prvkov. Na existu-
jucich symboloch kipel'nych podnikov mozno skiimat, nakol’ko je v nich obsiahnu-
ta prirodzenost i konvencia, pritomnost’ i minulost.

e Symbol ako znacka - inym slovom aj signum. Zameriame sa na znacku kua-
pel'nych sluzieb, ktora moze vyustit' do prijatia ochrannej znamky podla plat-
nej legislativy.

Znacky produktov spotrebitel'ska verejnost vnima viac v kategorii tovarov
ako v kategorii sluzieb, hoci vyznam znaciek pre sluzby je rovnako dodlezity ako pre
tovary ¢i iné produkty. Kdpel'né podniky by nemali podcenovat vyznam znaciek,
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pretoZe znacka v sluzbach garantuje nielen kvalitu, ale aj uroven sluZieb vyplyva-
jucu z porovnania cena/vykon a imidz firmy. Na vyznam znacky poukazuju nie len
najznamejsi poskytovatelia rychleho oblerstvenia ale aj napriklad mobilni opera-
tori. Kupelné podniky na Slovensku sa namiesto systematického budovania znacky
zameriavaju na dosiahnutie certifikdtov a vyznamenani, o samozrejme treba uvi-
tat, ale pokial' systém certifikacie nie je dostatocne propagovany a povedomie
klientov o vyzname certifikatov a oceneni je vel'mi nizke, vysoké finan¢né vydavky
na ziskanie certifikdtov neprinaSa ocakavany efekt. Z pohl'adu spotrebitel'ov je
znaCka doleZitym nastrojom pri orientacii a rozhodovani v ndkupnom procese.
Znacka buduje osobny vztah kdpel'ov k svojim klientom a nevnima ich iba ako pro-
striedok zvySovania zisku.
¢ Symbol ako ochranna znamka - Ochranna zndmka patri do oblasti priemy-
sel'nopravnej ochrany, ktora v ¢asti prava na oznacenie, ktoré je v plnej miere
mozno aplikovat' v ¢innosti kipel'nych podnikov, zahffia: ochranné znamky,
oznacenia pévodu, zemepisné oznacenia a obchodné meno. Ciel'om ochrannej
znamKy je odlisit ten isty druh produktu, v naSom pripade kipelnej sluzby, od
réznych poskytovatel'ov.

3.6.3 Raster

Za raster dizajnu povazujeme jednotny graficky format, ktory je neoddelitel'ne spo-
jeny s komunikaciou organizacie. Je nenahraditelnym prvkom pre podnikov tlag,
ktora je vd'aka stanovenému formatu usporiadana tak, aby jej prijemca jeden iden-
tifikoval odosielatel’a. Raster stanovuje rozmiestnenie adresy, oslovenia, fotografii,
zaCiatky odstavcov, proporcie medzi znackou a d'al§imi prvkami CD (hlavne znac-
kou a nazvami) a berie ohl'ad na velkost a druh tlacového materialu, pripadne na
d'alSie okolnosti grafickej upravy. Hlavnym poslanim rastru je vytvorenie pevne
stanoveného poriadku, podl'a ktorého sa riadi rozmiestniovanie textu a obrazovych
komunikatov do tlace podniku (Svoboda, 2009).

3.6.4  Pismo a typografia

Pismo (font) sluzZi predovsetkym ku sprostredkovaniu oznamenia, a preto by malo
poOsobit jasne, byt dobre Citatel'né, prehl'adné a vyvazené. Odbornici na korporatny
dizajn zdo6raznuju, Ze organizacia by sa mala rozhodnut pre urcity typ pisma. Ten
by mala pouZivat' trvalo, aby si tak vytvorila jednotnost’ tlacovych materidlov a ich
nezamenitel'ny profil. Vedl'a Standardného fontu si méze subjekt vytvorit aj font
vlastny, je to vSak menej obvyklé (Svoboda, 2009). Rybicka (2000) uvadza zjedno-
dusené rozdelenie vSetkych pisiem do Styroch kategorii: serifové (antivky), bez-
serifové (grotesky), linearne serifové (egyptienky) a ostatné (kaligrafické,
ozdobné a pod.). Pisma serifové su vel'mi dobre Citatel'né, lebo serify dobre vedu
oCi po riadku. Preto sa serifové pisma pouzivaju takmer vyhradne pre sadzu suvis-
lého textu. Pisma bezserifové sd svojou jednoduchou konStrukciou urcené pre
kratSie nadpisy, kde maju predovsSetkym uputat a nerusit informacny tok zbytoc-
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nymi grafickymi prvkami. Egyptienky sa pouZivaju len prilezitostne, podobne ako
aj rucne pisané (kaligrafické) a ostatné pisma.

Druh pisma by sa mal vyberat podla Specifického ucelu jeho pouZitia. Jeden
druh pisma v roznych obmenach vel'kosti a kurzivy by mal sam o sebe stacit. Pri-
danie d’alSieho druhu pisma je vhodné pre ozvlastnenie textury, ale treba dbat’ na
to aby sa ni¢ neprehnalo. Prili§ vel'a roéznych typov pisma moZe rozptylovat po-
zornost, pésobit rozpacito a Citatel'a (divaka) miast’ ¢i dokonca unavovat' (Samara,
2008).

3.6.5 Farebnost

Niektori odbornici v odbore CD tvrdia, Ze: ... farby (podnikové farby) stoja na stup-
nici corporate identity este vyssie nezZ podnikovd znacka.” Farby posobia na prijemcu
oznamenia intenzivnejSie ako formy a tvary. Predstavuju v komunikacii signaly,
ktoré sluzia k primarnej orientacii a opdtovnému poznaniu ozndmenia jeho pri-
jemcom. Firemna farba podtrhuje charakter podniku, jeho filozofiu a druh produk-
tu.

Farby totiZ podl'a mnohych vedeckych stddii maja preukazatelny vplyv na
I'udskud psychiku, vyvolavaju asociacie aich vyuzitie, predovSetkym v oblasti di-
zajnu tovaru a marketingu, by preto malo byt dobre uvaZené. Tak isto maju farby
svoj vyznam aj pre loga spolo¢nosti, ktoré su ¢asto tym prvym, s ¢im l'udia u danej
firmy pridu do styku. Aj vlogu by preto farby mali byt uvaZené a naznacovat, aké
hodnoty ta ktora spoloc¢nost vyznava a ¢o chce vyZarovat navonok (Lauschmann,
2014). S urcovanim adekvatnych farieb v CD suvisia uvahy, aky vyznam a aké aso-
ciacie a pocity ma podnikova farba sprostredkovat. Napriklad modra, symbolizuju-
ca solidnost, sa ¢asto uplatiiuje v CD bank a poistovni, dynamicka cervena farba je
napriklad farbou produktov pre mladsiu generaciu (Svoboda, 2009).

Co vyjadruju jednotlivé farby, a ako tieto farby vyuZili slavne znac¢ky v svoj
prospech je znazornené na infografike webovej stranky TheLogoCompany (2015)
nizSie. Kombinaciou vysvetleni chapania farieb zinfografik, ktoré Lauschmann
(2014) prevzal z WebpageFX alebo vysvetlenia z TheLogoCompany (2015) ¢i od
Samaru (2008), ktoré sa zhoduju s mnohymi d'alSimi autormi, mézZeme zostavit
nasledujuce strucné charakteristiky pre zakladné pouZivané farby:

e 7ZIta - je farbou slnka, vyvolava pocity optimizmu, jasnosti a tepla, 'ahko upu-
tava pozornost’ a taktieZ evokuje v 'ud’'och pocit bohatstva. Znacky ktoré chcu
vycCarit ismev na tvarach svojich zdkaznikov pouziju prave silu Zltej. AvSak
nie vSetky firmy pouZivaju ZItd v tom istom vyzname. McDonald’s so Zltymi
oblikmi dava najavo priatel'skost k detom, UPS a jej zlato-hnedé logo je viacej
dostojné a trochu viac jemné a naproti tomu CAT chce vyjadrit, Ze v svojom
obore dbajui na bezpec¢nost a preto Zlta v ich podani méa byt vystrahou na opa-
trnost.

e OranZova - je farbou ktora nenecha nikoho bez povsSimnutia, vy¢nieva z davu
a dava najavo, Ze sa nebojite byt stredom pozornosti. Naznacuje kreativitu,
mladistvost’ a entuziazmus. OranZovu vacSinou vyuzivaju znacky ako Fanta,
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Nickelodeon vyjadrujuce mladého ducha a priatel'skost, alebo na druhej stra-
ne Hooters ¢i Harley Davison, ktory stavaju skér na odvahu stat' si za svojim.
Cervena - je silna farba ktora je tepla, vzrusujica, sexy ¢i urgentna a dokaze
v l'ud'och vzbudil zvy3enie tepu a silné emdcie. Cervena je farbou krvi, roman-
tiky, ruzi a dopravnych znaceni. Tato farba funguje dobre v zabavnom prie-
mysle alebo v reStauracnej oblasti, kde stimuluje chut na jedlo. VyuZiva ju na-
priklad Netflix, Nintendo alebo Coca-Cola.

Fialova - je farbou sl'achty, vyvolava predstavu vzneSenosti, mudrosti, bohat-
stva ¢i mystiky a tajomnosti. Aktivuje predstavivost’ a uchvacuje oci. Znacky
vyuZzivaju vzneSeny postoj fialovej na prilakanie zakaznikov, ktori hl'adaju za-
zZitok ktory nie je obycajny. Televizny kanal Syfy je prikladom skvelého vyuzi-
tia tejto farby skombinovanej so zlatou a modernym serifovym fontom. Fialo-
vl moZeme taktieZ najst aj v logu Yahoo! a Hallmarku, byva ¢asto vyuZivana aj
v skrasl'ovacom priemysle napr. znackou Aussie.

Modra - je studena farba vyvolavajuca pocity sily, spol'ahlivosti a pokoj. Zni-
Zuje apetit azvySuje produktivitu. Byva casto vyuZzivand technologickymi
znackami ako Dell, IBM, Intel a mnoho d’alSich pretoZe podava dojem doévery-
hodnosti ich produktov, taktieZ byva Casto vyuzivana v biznis sfére a masinérii
(GE, Ford, CSOB). Modr4 je vd'a¢na farba a v podstate je to farba vyuZiteIna
pre hocijaku spolo¢nost, ktora sa pysi svojou profesionalitou, spol'ahlivostou
a smelostou.

Zelena - je mierumilovna, kI'udna a poskytuje ideu rastu. Vel'a znaciek, kto-
rych produkty maji nieco spolo¢né s environmentom vyuzivaju zelenu. Zelena
byva taktieZ asociovana so zdravym. M6Zeme ju najst v logach znaciek ako
Whole Foods, Holiday Inn, Animal Planet ¢i Android.

Cierna a biela - je asi najklasickej$ou kombinaciou, aj ked’ technicky vzaté
¢ierna ani biela nie st farby (Cierna je absenciou farieb a biela zase kombina-
ciou vSetkych farieb), no spolo¢ne s inymi neutradlnymi odtiefimi s markant-
né pre loga. Cierna je profesionalna a déveryhodn4, ale i ostra. Biela je Cista
a poctivd. Kombinaciou ich pouzitia dostaneme logo ktoré je nadcasové
a pekné. Nike a Puma pouzivaju ¢iernu pre jej strohost, zatial’ ¢o noviny a iné
publikacie pouzivaji BW pre ich balans a jednoduchost. Seda hra v svete log
tiez ddlezit rolu, hlavne ak zaZiari v striebornom prevedeni. Sedu (striebor-
nu) najdeme napr. v logach automobilovych spolo¢nosti ako Honda ¢i Merce-
des-Benz, alebo u znacky Apple.
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Obr. 3 Infografika vyznam farieb a ich asociacia so zndmymi znackami (Zdroj:
www.thelogocompany.net)

3.6.6 Dalsie prostriedky corporate design

V tejto kategérii CD st zahrnuté aktivity, ktoré vystupuji v komunikaciach podniku
samostatne alebo kumulovane v suboroch. Patria sem ro6zne udalosti (events),
spolocenské akcie podniku, expozicie na vystavach a veltrhoch, sponzoring apod.
Tu vsade je CD v r6znych obmenach a kombinaciach zastipeny. V zakladnej podo-
be sa jednd napr. oumiestnenie logotypu firmy, prezentacnych bannerov
a filmovych smyciek alebo dekoraciu vo farbach korporatneho Stylu. Vzdy je vsak
treba poctivo zvaZzovat, v akom priestore sa event kona a do akej miery je vhodné
ho obrandovat, opatrit znackou a d'al§imi prostriedkami CD (inak sa prezentuje
firma v Narodnom divadle a inak na futbalovom Stadiéne). Corporate design sa pri
takychto prilezitostiach uplatiiuje komplexnejSie a intenzivnejsie ako v inych pro-
striedkoch komunikacie organizacie (Svoboda, 2009).

3.6.7  Graficky (design) manual

Corporate design manual (alebo tiez manudl jednotného vizudlneho stylu) Richtr
a Zaruba (2008) nazyvaju aj ,bibliou” pre konzistentnu aplikaciu vSetkych prvkom
vizualneho Stylu vo vSetkych oblastiach korporatnej komunikacie. Manual CD je
teda najdolezitejSim dokumentom, ktory obsahuje vSetky podstatné aspekty zava-
dzania vizualneho Stylu do praktického Zivota spolo¢nosti a umoziuje efektivne
riadit principy vizualnej komunikacie podla predom stanovenych Standardov
a pravidiel. Aby bol jeho ucinok ¢o najefektivnejsi, musi jeho podoba Strukturalne
¢lenenie a obsah spifiat: kritérium systému, vizualny $tyl je definovany spoloénymi
znakmi, jednoznacne kodifikovanym vizualnym tvaroslovim, systematicky ¢leneny
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tak, aby fungoval ako celok i v jednotlivych Castiach - kapitolach a pritom vzdy vy-
hovoval potrebam uzivatel'a. Prehl'adnost, jednotlivych kapitol manudlu je veno-
vana subornym logickym celkom tak, aby sa v nich kazdy bez problémov vyznal.
Preto je dolezité aby boli jednotlivé kapitoly a v nich uvedené aplikacie medzi se-
bou previazané. Pravidlom byva, Ze najprv si v manualy definované zakladné kon-
Stanty - tzn. znacka, typografia, farebnost atd’. a potom ich aplikacia. Otvorenost je
dobleZitou vlastnostou kazdého grafického manualu, pretoze kazdy CD je koncipo-
vany ako otvoreny d'alSiemu progresivnemu vyvoju, musi byt aj jeho zakladny do-
kument I'ahko doplnitel'ny o nové kapitoly a aktualizacie. Rozsah jednotlivych ka-
pitol manualu by mal byt adekvatny danému dc¢elu a navrhovanému spdésobu apli-
kacii, taktiez zalezi aj na velkosti organizacie pre ktoru je manual tvoreny. Manual
by mal taktieZ reSpektovat’ aj praktické poziadavky tych pracovnikov, ktori s nim
budu najviac pracovat’ a ktori ponesu zodpovednost za implementaciu vizualneho
Stylu a jej kontrolu.

Svoboda (2009) v svojej praci popisuje tri hlavné fazy tvorby design manualu :
pripravu, spracovanie a uplatnenie. Naproti tomu Richtr (2008) opisuje rozsi-
renejSiu metodiku tvorby projektov v oblasti corporate designu zahfta celkom pat
na seba nadvazujucich etap, ktoré sa vsak svojim obsahom stotoznuju s uz uvede-
nymi fadzami od Svobodu. Vymenovanie etap definovanych Richterom (2008) je
nasledovny:

Analyticka a pripravna faza - analyza stavu a formulacia zadanie projektu,
Konceptualna a kreativna faza - proces tvorby zakladnych prvkov CD,
Kodifikacna faza - kodifikacia vizualnych principov v grafickom manualy,
Faza komunikacie - komunikacna stratégia pre predstavenie a vysvetlenie
projektu,

Faza implementacie - realizacia a zavedenie projektu do praxe.

3.7 Vyznam CI pre zakaznikov

V nasledujtcej casti budd primarne uvedené poznatky z dvoch studii, ktoré sa obe
nejakym spdsobom zaoberali sp6sobenim CI alebo niektorého z jej prvkov na loja-
litu, reputaciu a vnimanie spotrebitel'ov/zakaznikov. U danych Studii sa predstavia
konecné vysledky, ktoré z danych prieskumov vysli na zaklade testovych hypotéz.

Prva predstavena Stadia je Linking corporate logo, corporate image, and re-
putation: An examination of consumer perceptions in the financial setting od autorov
Froudi, Melewar a Gupta (2014). Tato Studia si kladie za ciel' vyplnit medzeru
v marketingovych Stadiach tykajucich sa efektu loga na hodnotenie spotrebitel'ov.
Vyskum za zaobera dvomi hlavnymi otazkami: aké su faktory, ktoré ovplyvnuju
priazen podnikového loga, a aké st hlavné vplyvy tejto priazne na firemny imidZ
a firemnu reputaciu. Vzorka bola zostavena zo spotrebitel'ov HSBC, medzi ktorych
bolo rozposlanych 1 352 dotaznikov v ramci Londyna nenahodnou technikou po-
Cas doby 6 tyZdniov. V zavere zberu bolo prijatych 332 vyuzZitel'ny dotaznikov, a pre
dany vyskum bolo zostavenych 12 hypoteéz.
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S ohl'adom na obchodné meno, autori uvadzaju, Ze ¢im priaznivejsie je firemné
meno vnimané spotrebitelmi, tym vyhodnejsi je ich postoj k firemnému logu, ¢o
podporuje hypotéza H1. Vysledok je podobny aj u H2, ktora navrhuje, Ze ¢im priaz-
nivejSie je firemné pismo vnimané spotrebitelmi, tym vyhodnejsi je ich postoj
k firemnému logu. S ohl'adom na konstrukeciu, sa zistila silna podpora pre hypotézu
H3: ¢im priaznivejsi navrh loga firmy je vnimany spotrebitel'mi, tym vyhodnejsi je
ich postoj k firemnému logu. Avsak, neo¢akavany vysledok ukazuje, Ze vztah medzi
farbou a firemnym logom bol zhodnoteny nevyznamnym a regresna cesta neoca-
kavane znazornuje negativny vztah medzi tymito dvoma premennymi. Preto, hy-
potéza H4 bola zamietnutd, pretozZe vysledky neboli Statisticky vyznamné. Pokial
ide o dosledky firemného loga, bolo zistené Ze silni podporu ma pre pat z 6smich
hypotéz. Podporena bola H5: ¢im priaznivejsie je firemné logo organizacie vnima-
né spotrebitel'mi, tym priaznivejsi obraz budd mat’ spotrebitelia. Podobne, je pod-
porena aj H6: ¢im priaznivejSie spotrebitelia vnimaji imidZ danej firmy, tym priaz-
nivejsSie vnimaju povest spoloc¢nosti. Vysledky ukazujua silny vztah medzi hodnote-
nim firemného loga z pohl'adu spotrebitelov smerom k reklame organizacie (H7),
znalosti (H9), a rozpoznatel'nost (H11). Testovanie hypotéz ilustruje postoj spo-
trebitel'ov voci reklame, znamosti, a rozpoznatel'nosti sprostredkovanej medzi fi-
remné logo a firemnu image (¢o je v stlade s kvalitativnou $tudiou a teoretickymi
ocCakavaniami). Avsak, vztah medzi postojom spotrebitel'ov voci reklame a CIm;
znamost' a Clm; a rozpoznatelnost a CIm neboli vyznamne sdvisi s H10 a H12.
Z vysledkov vyplyva, Ze rozpoznatel'nost, postoj k reklame, a znalost, nemdoze hrat
ulohu sprostredkovatel'a medzi firemnym logom a firemnou image a ani nema vy-
znamny vplyv na firemnu image. Preto, hypotézy H8, H10 a H12 su povaZované za
zamietnuté a tieto vztahy boli z modelu vylacené. Vysledky SEM ukazuju, Ze model
poskytuje silny test predpokladanych asociacii medzi ideami zaujmu: preto osem
z 12 hypotéz bolo podporenych.

Vysledky tejto Stidie navrhuju pozitivhu odpoved na obe otazky poloZené na
zaciatku. Po prvé, firemné logo sa zda byt priaznivym nastrojom pre marketingové
zdroje firiem, ktoré mézu viest spotrebitel'ov vSetkych druhov k silnej na baze
vnimania vytvorenej vazby sorganizaciou. Po druhé, to objasni teoretické
a manazérske dosledky pre posilnenie porozumenia riadenia priaznivého firemné-
ho loga. Sympatie firemného loga sa odrazaju v rozsahu v akom spotrebitelia pozi-
tivne vzhliadaju na logo. Zistenia zo zakaznickej perspektivy v ramci finan¢ného
prostredia naznacuju, Ze hlavnymi faktormi, ktoré nesu vplyv na priaznivé firemné
logo su: firemny nazov, dizajn a pismo. Zistenia odhal'uji vyznam firemného loga
spoloc¢nosti pri posiliiovani firemnej image, postoja voci reklame, rozpoznatel'nos-
ti, oboznamenosti a firemnej reputacii.

Prepojenie medzi marketingom a dizajnom hl'adali aj autori v $tudii , Design
and marketing connections: creating added value”, kde poznamenali, Ze marketing a
dizajn sa navzijom dopliiajui a prispievajt k rozvoju a zavadzaniu novych produk-
tov a sluZieb, a oba su blizko k pochopeniu a napiiianiu potrieb spotrebitel'ov.
Problémom je, ako ziskat dalSi nahlad do vnutorného rozhrania marketingu
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a dizajnu, a zabezpecit tak udrzatel'nu konkurencnu vyhodu a pridanu hodnotu pre
podnikanie (Bruce a Daly, 2007).

Druhou predstavenou Studiou je Corporate image, loyalty, and commitment in the
consumer travel industry od Jamesa Richarda (2012). Autori uvadzaju definicie ako
jednotlivé kl'icové pojmy pre ucely danej Studie chapat. CIm v tomto vyskume je
chapané ako celkové podnikové image vnimané zdkaznikmi, vratane firemnej re-
putacie v porovnani s inymi spolonostami. Spokojnost zakaznikov pre tento vy-
skum bola operacne definovana ako rozsah v akom zakaznici vyjadruju celkovu
spokojnost’ voci cestovnej kancelarii. Zavazok je oznacovany ako pravdepodobnost’
ubytovania klientov hlavne z dévodu, Ze sa im paci byt asociovanymi s agenturou,
uzivaju si tento vztah a maju pozitivne pocity voci cestovnej agenture. Lojalitu za-
kaznikov potom definujui ako pravdepodobnost zakaznikov hovorit pozitivne veci
o cestovnej kancelarii, odporucaju ju ostatnym a povzbudzuju ich k tomu aby danu
agenturu zvazovali ako prvid moZnost pri ndkupe sluZieb aj do budicna, pricom do
modelu nebola zapocitana lojalita k danej destindcii.

Vyskum pozostaval z jednotlivcov s novozélandskou postovou adresou, ktori
si zakupili sluzby od cestovnych kancelarii pocas poslednych 12 mesiacov. Vybrana
bola vzorka 300 l'udi, z ktorej sa nakoniec vratilo len 96 odpovedi na dotaznik,
alen 52 bolo oznacenych za pouzitel'né. Vysledkom celej Stidie bolo vyhodnotenie,
Ze bola zamietnutad prva hypotéza hl'adajica odpoved’ na otazku ¢i vztah Clm ces-
tovnej kancelarie ma pozitivny vztah ku zakaznickej lojalite k cestovnej kancelarii.
Naopak druha hypotéza na zaklade pozitivneho nepriameho vztahu medzi Clm
a zakaznickou lojalitou bola podporena. Vztah medzi zakaznickou spokojnostou
a citovy zavazok je pozitivny a podstatny, tak isto aj spojenie citového zavazku
a vernosti zadkaznikov, ¢o znamend, Ze citovy zavazok prenasa kauzalny ucinok
spokojnosti zakaznikov na zakaznicku lojalitu, a z tohto dévodu je aj tretia hypoté-
za podporena.
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4 Metodika

Teoreticka Cast prace sa zaoberala vysvetlenim a definovanim zakladnych pojmov
z marketingu cestovného ruchu a kupel'nictva, a klticovych pojmov corporate iden-
tity, jej jednotlivych casti corporate communication, corporate culture a hlavne
corporate design. Prave CD a prvky ktoré pod neho spadaju boli vel'mi ddleZitym
faktorom uspechu a spravneho spracovania casti praktickej. Na spracovanie bola
pouZzita odborna literatdra, elektronické zdroje a odborné marketingové Studie
z databazy EBSCO.

Prakticka cast zacCina analyzou aktudlnej vizudlnej prezentacie Termalnych
kupel'ov Malé Bielice. Postupne rozobera jednotlivé existujuce zlozky vizualneho
$tylu ako informacnu brozuru, letak, dar¢ekové poukazky, hlavickovy papier, we-
bovli prezentaciu, obleCenie zamestnancov. Jednotlivé prvky su opisané
a zhodnotené na zadklade ich silnych ¢i slabych stranok. Nasledne bol spraveny tak-
tieZ rozbor vizuadlnej prezentacie a hlavne logotypov 12 nahodne vybranych slo-
venskych kupel'nych zariadeni. Na zaklade tejto analyzy konkurencie boli zistené
najviac vyuzivané farby v danom odvetvi a prevazujica tematika grafickych prvkov
v logotype ¢i to o aky logotyp sa jedna a aké pismo obsahuje a ¢o existuje nejaka
tradi¢na hodnota logotypu.

Podl'a predchadzajtcich zisteni z analyzy aktualneho vizualneho $tylu, analyzy
konkurencie, teoretickych poznatkov ziskanych v prvej ¢asti prace mohlo byt pri-
stipené k prvotnej tvorbe logotypu. Najprv boli napady spracované na papier na-
sledne si prevedenie predléh na vektorovy format vyziadalo znalosti prace
s grafickymi editormi. Pri tvorbe logotypu sa vytvorilo aj rozhodnutie o hlavnych
firemnych farbach a pisme. Postupne nasledovalo kombinovanie jednotlivych fa-
rieb a hl'adanie tej spravnej kombinacie.

Praca sa taktieZ zaobera tvorbou grafického manualu, ktory tvoria dve Casti -
manual znacky a manudl jednotného vizualneho Stylu. Vramci manudlu znacky
bolo zadefinované zakladné farebné prevedenie logotypu, taktiez bola vytvorena
jeho Ciernobiela, poloténova ainverzna verzia, boli vytycené nevhodné spdsoby
pouZitia logotypu, taktieZ bol manudl doplneny o doplnkové horizontalne zobraze-
nie logotypu ana zaver bola stanovend ochranna zoéna a odporucané velkostné
zobrazenie logotypu. Manual zahfia samozrejme zvolené firemné farby definova-
né podla RGB, CMYK ale aj v Sestnastkovej sustavy, ataktieZ firemné pisma
s ukdzkami zdkladnych znakov. V ¢asti venovanej aplikacii logotypu boli vytvorené
zdkladné administrativne a propagatné materidly subjektu. Vizitka, hlavickovy
papier, obalky, peciatka si dané tvorené merkantilné tlacové materidly kdapelov.
Sabléna PowerPointovej prezentacie a dar¢ekovy poukaz a graficky navrh moznej
webovej stranky su zase prikladmi navrhov na prezentaciu.

Cely graficky manual bol postupne spracovavany v jednom z najpoprednejsich
grafickych editorov Abobe Illustrator CS6, v pripade potreby boli niektoré prvky
vytvorené pomocou Adobe Photoshop CS6 a nasledne vlozené do kresliacich pla-
tien v Illustratore. Zaverecnym krokom tvorby manualu bolo jeho exportovanie do
formatu suboru PDF.
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5 Analyza vizualnej prezentacie

5.1 Analyza vizualnej prezentacie Termalnych kupel'ov Malé
Bielice

Sucasna vizualna prezentacia kupel'ov sa mdze pre laika zdat pomerne uceleng, no
ked’ sa na jednotlivé jej Casti pozrieme bliZSie, zistime Ze predsa len aZ taka ucelena
nie je. Kipele nemaju Ziaden logotyp, maju vlastné brozury, letdky, daréekové pou-
kazy, no postradaju dostatocne reprezentativnu internetovu prezentaciu.

Informaéné broziry maju obdiznikovy tvar vel'kosti A4 zloZenej na tri rovna-
ké diely. Farebne su ladené do tmavo hnedej farby pouzitej ako podklad, text je
bielej farby pisany v bez serifovom pisme, taktieZ tu ndjdeme bledohnedé tabul'ky
s cennikom, obrazky s bielym oramovanim, broZura tieZ obsahuje bledohnedy or-
nament a orienta¢nd mapku. Na prednej strane brozZiry sa nachadza kvazi logotyp
pozostavajuci z jedného slova v kaligrafickom pisme a zvySného nazvu v serifovom
pisme. Pri tychto typografickych prvkoch sa nachadzaja aj dva grafické prvky, tym
prvym je mala hviezdicka a druhym krivky v tvare viny.

Pravidelne roznasané letaky maju ako zakladnu farbu tmavsiu hnedu farbu na
ktorej je v niektorych miestach pouzity bledy ornament (rovnaky ako na broZure),
ktory sa potom opakuje vyraznejsi pri nazve kipel'ov. Ornament sa vSak nenacha-
dza tam kde je umiestneny text, Co je dobre voci Citatel'nosti. Bezpatkovy text na
letaku je biely aby bol dostatocny kontrast s tmavym pozadim. Na letaku sa taktiez
nachadzaju fotografie zariadenia s bielym ordmovanim ako aj na broZure. Sticastou
kazdého letaku byva vzdy spodny, cca 5 cm Siroky, dsek urceny na odstrihnutie.
Tento Usek obsahuje na prednej strane vZdy kupén na zl'avu do kupel'ov, zakladné
pravidla jeho vyuZitia. Okolo textu su po oboch strandch ornamenty, jemnejsi or-
nament je aj na pozadi textu, a naokolo je ozdobny ramik. Dalo by sa povedat, Ze
ako celok to posobi jemne a neruSivo. Zadna strana kuponu obsahuje kontaktné
informacie a mapku, toto celé v rovnakom ramiku ako na prednej strane. Ked'Ze
kuipele nemaju nijak Specifikované firemné farby, kazdy novy ustriZok letaku Ziari
inou farbou ktora je potom aj nejak zakomponovana do zvySného konceptu letadku.
Vo vSeobecnosti je toto striedanie farieb odévodnitel'né lepsim rozliSenim jednot-
livych dstrizkov, no nejakd podmienena farebnost' by mala byt z mo6jho pohl'adu
zachovana.

Co sa tyka dar¢ekovych poukazov, existuji dve varianty, td prva ma odli$né
farebné Setrenie od letdkov a brozur, druha da sa povedat dodrzuje zakladnd tma-
vo hnedu farbu ako predchadzajice materialy. Podklad prvej z poukaZok je tmavo
Cerveny so svetlejSim vzorom, ale tento vzor nie je zhodny s tym z letakov. Taktiez
je Cervené pozadie kombinované so zelenou krivkou ¢o neocenia hlavne l'udia
s najcastejSou poruchou farbocitu - daltonizmom. VI'avom hornom rohu objavuje
uZ vyssie spominany pravdepodobne logotyp. Co sa mi na poukaze paci je zakom-
ponovanie fotografie interiéru.
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Hlavickovy papier kupel'ov je ponaty priam stroho, Ciernobielo. Jedna sa o biely
papier formatu A4, ktory ma na vrchu vytlacené v ramiku zakladné kontaktné uda-
je, vdolnej Casti je potom uZ len tensi ramik s dopliiajicimi tidajmi ako ICO
a bankové spojenie.

Termalne kupele nemaju Ziadnu vlastnd samostatnd webovud prezentaciu. Na
propagacnych materialoch je sice uvedena webova stranka kupel'ov, no bohuZial
po zadani adresy do prehliada¢a mi vzdy vyhodi chybu, Ze taka stranka neexistuje,
a tym sa dostavame k jednému vel'kému nedostatku zariadenia. Ako jeden zo spo-
I'ahlivych internetovych zdrojov zo kupel'och sa da urcit stranka zahrani¢ného in-
vestora, ktory na svojej stranke ma aj poznatky o tomto zariadeni, no bohuZial’ kto
o tomto pozadi kdpel'ov nevie a nechce sa mu hl'adat’ dlhSiu dobu informacie na
internete tak sa pravdepodobne len s tazkostami preklika na tato stranku. Pri vy-
hl'adavani na internete sice natrafite na nejaké stranky kde je o nich zmienka, no
vSetko su to vSeobecné portaly venované turizmu, kdpel'nictvu a aquaparkom, ale-
bo zlavové portdly ktoré sprostredkivaju len zakladné kontaktné informaécie
a stru¢ny popis kapel'ov. Malokedy tieto stranky obsahuju kompletné potrebné
informacie o zariadeni, ponuka cudzieho jazyka zavisi na tom o aky spol'ahlivy por-
tal sa jedna.

Kjednotnej identite kupelov jednoznacne patri obleCenie zamestnancov. Ku-
pele nemaju vytvorené vlastné ,uniformy*“, ale existuje tam nepisané pravidlo, kde
vSetci zamestnanci, ktori sa po zariadeni pohybujd by mali byt obleceni kompletne
v bielom. Vyplyvajic z typu prace povaZujem toto rieSenie obliekania zamestnan-
cov za postacujice, vyhovujuce typ prace a nevyzadujuce priliS velké naklady na
obstaranie. Biele umoZiiuje zakaznikom rychlu identifikaciu osoby, ktora je pove-
rena pracou v kipel'och a bude im vediet odpovedat na dotazy a zadroven evokuje
pocit Cistoty.

Celkovo by som hodnotila ako pozitiva aktuadlnej vizualnej prezentacie kape-
I'ov, Ze v prevaznej vacSine su na vSetkych propagacnych materidloch zhodné far-
by, druh pisma a jeho farba, $tyl sadzby obrazkov a opakujuici sa ornament. TaktieZ
sa mi paci zhodny ,dress code“. Za negativa povaZzujem absenciu jednotného lo-
gotypu, ktory by sa vyskytoval na vSetkych firemnych materialoch, taktiez podl'a
mojho nazoru nadmerné pouZivanie ornamentov, nie vzdy jednotné farby
a absenciu webovej prezentacie. Ukazky aktudlnej podoby brozuiry, dvoch druhov
letdkov pre porovnanie, darcekovej poukazky a hlavickového papiera si umies-
tnené v prilohach.

5.2 Analyza vizualnej prezentacie konkurencie

Na analyzu konkurencie bolo vybranych 12 slovenskych kupel'nych zariadeni po-
kial' moZno vo vzdialenosti maximalne do 2 hodin od Malych Bielic. Rozboru boli
podrobené jednotlivé logotypy piatich vybranych zariadeni.

O logotypoch jednotlivych zariadeni sa da povedat, Ze vyuzivaju pre kupel-
nicku tematiku priznacné farby, a to najcastejsSie odtiene zelenej ¢i modrej samo-
statne alebo doplnené aj o iné mensinové farby. Co sa tyka samotného logotypu
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jedna sa vzdy okombinovanu formu, teda spojenie typografického prvku
a grafického prvku. V tematike grafického prvku prevazuje motiv fontany, vodnych
prvkov, prirodné motivy ¢i motivy vyznamné pre dané miesto. PouZity typ pisma je
z jednej polovice serifové a druhej polovice bez serifové pismo. V nasledujtcej ta-
bul'ke moZno vidiet rozbor jednotlivych farieb vyuZitych v logach 12-tich konku-
rencnych zariadeni. Niektoré loga su jednofarebné, iné vyuzivaju farby dve i tri
alebo viacero odtieniov jednej zakladnej farby.

Tab. 1 Rozbor farieb pouzitych v logach konkurenénych kupel'ov

Pouzivané farby Pocet log
2
1
| 7
| 3
T
| 3

Za tabul'ky vidno, Ze 2 kiipel'né zariadenia vyuZivaji vo svojom logu odtiene béZo-
vej, len jedno logo obsahovalo ZIty, a najvysSie zastipenie mala modra a jej rozne
odtiene.

Bojnické kupele maju logotyp tvaru elipsy v ktorej sa nachadza pomerne kos-
trbaté a zloZité vyobrazenie dvoch Zien drZiacich dzbany z ktorych sa leje voda.
Postavy stoja uprostred fontany, tato fontana sa skuto¢ne nachadza v arealy kupe-
lI'ov, ¢im je pekne vidiet tradi¢ny prvok. Logotyp obsahuje aj typografické prvky na
ktoré bolo pouZité serifové pismo. Vyuzitie v ¢iernobielej prave je dobre realizo-
vatel'né, problém by mohol nastat’ pri vyuzité logotypu v malom formate, kde pri
priliSnom zmenseni bude necitatel'né.

HEILBAD - SPA

Obr. 4 Logotyp kupel'ov Bojnice (Zdroj: www.kupele-bojnice.sk)

Logotyp Kupelov Trencianske Teplice patri taktieZ do skupiny kombinovanych.
Kombinacia bez serifového pisma a jednoduchého no vystizného grafického prvku
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fontany ¢i striekajuceho vodného pramena s postavickou ¢loveka, ktory ma zdvih-
nuté ruky akoby od radosti na mna pésobi moderne a nekomplikovane. Cely lo-
gotyp je ladeny v jednom farebnom téne modrej, o danu jednoduchost len podpo-
ruje. Logotyp je jednoducho realizovatelny v inom farebnom prevedeni a vhodny
na pouzitie v réznych vel'’kostiach.

KUPELE
TRENCIANSKE
TEPLICE

Obr. 5 Logotyp Kupel'ov Trencianske Teplice (Zdroj: www.kupele-teplice.sk)

Piestanské kupele v svojom logotype stavaju na znamej soche muza ktory lame
barle, ktorad jednoznacne patri aj medzi hlavné symboly mesta. Logotyp pozostava
zo zjednoduSeného vyobrazenia sochy v erbe oramovanom Sedym lemom a ndpisu
v bez serifovom pisme. Graficky prvok tohto loga by podl'a mo6jho nazoru potrebo-
val na dne$nd dobu uZ mierne prepracovanie. Co sa tyka farebného spracovanie
logotyp nijak nezanika ciernobielym vyobrazenim a je pouzitelny v roznych vel-
kostiach.

THERMAE PIESTANY

Obr. 6 Logotyp Kupel'ov PieStany (Zdroj: www.kupele.piestany-spa.info)

Kupele Rajecké Teplice celt svoju identitu stavaju na gréckom vzhl'ade, ¢o je moz-
né pozorovat aj na samotnom logotype. Graficky prvok tvori zlata podobizen profi-
lu Afrodity s vavrinovou korunou na hlave. Vavrinovy veniec je umiestneny okolo
busty, priCom na spodnej casti vychadza z fontany. Typografické napisy zo serifo-
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vého pisma su umiestnené pod grafickym prvkom. Celkovy logotyp sa mi vel'mi
paci, pretoZe ma moderné prevedenie a je tam namet histérie, tak isto aj vybrané
farby posobia hrejuco a ich tlmeny zemity odtien posobi zaroven ukl'udnujuco. Ne-
vyhodou tohto logotypu je jednoznacne jeho zhorSena pouZitelnost €o sa tyka
mensSich velkostnych formatov tak aj vyobrazenia v ¢iernobielej verzii kde logotyp
moZe farebne zanikat ¢o sa uz aj deje v pripade farebnej verzie u pisma.

Obr. 7 Logotyp Aphrodite Rajecké Teplice (Zdroj: www.spa.sk)

Logotyp Kdpel'ov Dudince patri taktieZ ako vSetky opisané loga do skupiny kombi-
novanych. Graficky prvok v tomto pripade tvori Zena (vila) vychadzajica z vody.
Toto vyobrazenie je apel na tradi¢nd hodnotu Dudiniec, pretoZe tato postava je
zaroven aj sucastou erbu Dudiniec. Typograficky prvok tvori napis nazvu kdapel'ov
v serifovom pisme. Cely logotyp ladeny do jednej farby p6sobi na oko prijemne.
TaktieZ tu nie je problém pri ¢iernobielom vyobrazeni ani pri pouziti v ré6znych
vel'kostiach.

®
Kupele Dudince

Obr. 8 Logotyp Kupel'ov Dudince (Zdroj: www.kupeledudince.sk)
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6 Navrh jednotného vizualneho Stylu

Z predchadzajtcej analyzy vyplyva, Ze kiipele jednotnt vizualnu prezentaciu, ktora
by napomohla odliSeniu od konkurencie nemaj, i ked” aspon dizajn propagacnych
materialov je prevazne rovnaky. Na dnesnu dobu je velkym minusom, Ze kdpele
nemaju vlastni webovd prezentaciu, ktora by napomohla rozvijat povedomie
o zariadeni a informovani mozZnych zakaznikov.

Analyza konkurencie ukazala, Ze konkurencné zariadenia maju spracovanu
vlastnu identitu. VSetky vybrané zariadenia maju spracované vlastné logotypy,
ktoré prevazne vzdy odrazaju tradi¢ni hodnotu daného kupelného miesta. Tieto
kupelné zariadenia maju vSetky vytvorenu aj vlastni webovu prezentaciu, tu sa
vSak uZ najdu aj vacSie rozdiely vjej profesionalnom spracovani ¢i dodrZani
a vyuziti firemnych farieb.

6.1 Vyber firemnych farieb

Termalne kupele st zariadenim kam si l'udia réznych vekovych kategérii chodia
oddychnut a zrelaxovat no zaroven vonkajsi areal ponika mozZnost zabavy hlavne
pre mladsich navstevnikov. Segmentovat zdkaznikov na jednu uZsiu skupinu nie je
mozné, a preto vyber farieb sa neda naviazat Cisto len na segment.

Za podnikové farby boli vybrané farby, ktoré mozno vidiet na obrazku ¢. 9.
Vybrané boli styri farby, kde dve z nich boli pouZité aj v logotype. Odtiene modrej
boli vybrané kvoli obl'ibenosti modrej farby medzi I'ud'mi, taktieZ je to farba ktora
sa ku kupelnictvu hodi asi najviac, ked'Ze je to farba symbolizujica vodu. Sviezejsi
odtien bledo modrej sa medzi ostatnymi farbami dobre vynima a tym padne rychlo
do oka a bude tiezZ sympaticky aj pre mladSich navstevnikov. Jasny odtieni oranZo-
vej bol vybrany na osvieZenie zvySnych farieb, oranZzova je taktieZ komplementar-
nou farbou k modrej, ¢ize sa tieto farby k sebe dobre hodia. Zaroven oranzova je
pozitivna priatel'ska farby, ktora hned padne do oci, tato farba vSak nebude pouZi-
ta v logotype. Odtienn bledo Sedej bol vybrany na zdklade grafického prvku preve-
deného do poloténovej varianty ako Stvrta, doplnkova farba, ktora sa bude dobre
kombinovat v pripade potreby so zvySnymi farbami. Jednotlivé farby sa daji medzi
sebou dobre kombinovat a farby dokonca vytvaraju priestor na pouzitie do bu-
ducna ako stavebné farby pre dizajn webovej stranky.
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Obr.9 Vybrané podnikové farby

6.2 Vyber pisma

Neoddelite'nou sucastou corporate design je samozrejme aj firemné pismo, preto
je vel'mi dolezité pri jeho vybere dbat na ucely na ktoré bude pouZité. Nespravne
zvolené pismo by mohlo vyrazne ovplyvnit vnimanie ¢i uz v dobrom alebo zlom
vnimanie danej organizacie.

Predchadzajice pouzivané pismo bezného textu na prospektoch zariadenia
bolo bezpatkové, ¢o mi neprislo uplne nevhodné, no vzhladom k tomu, Ze do bu-
dicna sa kupele mé6zu rozhodnut prevadzkovat vlastni webovi stanku mi prislo
vhodné vybrat za zakladné firemné pismo, pismo serifové. Spomedzi serifovych
pisiem bola vybrana prave Cambria Regular, ktora bude vhodna ako na informacné
texty a nadpisy v propagacnych materidloch tak aj na pripadné vyuZitie na webove;j
stranke. Serifové pismo celkovo lepSie posobi na cCitatel'a hlavne pri strednych c¢i
dlhych textoch, kde sa prave vd'aka serifom nenamaha tol'ko zrak a oko je priro-
dzene vodené po jednotlivych riadkoch textu. Vel'mi podstatnou vyhodou Cambrie
je to Ze sa vyskytuje v asi vSetkych kancelarskych textovych editoroch a je preto
bez d'alSich zbyto¢nych ndkladov vol'ne dostupna pre pouzitie. Ako znacne pod-
statnu vyhodu tohto pisma treba spomenut aj to, Ze obsahuje vSetky znaky sloven-
skej abecedy, teda sa nemoZe stat aby sa v texte objavovali znaky nahodné napisa-
né inym fontom, ktory by Skaredil cely pisomny prejav. Pre pripad nejakého zvy-
raznenia textu ¢i ini vhodnu prilezitost je mozné vyuzit taktieZ Cambriu Italic ¢i
Cambriu Bold.
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Obr.10 Cambria Regular

Pre navrh logotypu bola vyuZitd geometricka serifova egiptienka Rockwell, ktora
sa vyznacuje svojim silnym a vyraznym vzhladom, a preto je dobre viditelna
a Citatel'nda. Toto pismo je vhodnym kandidatom prave na nadpisy a kratky text, ale
svoje uplatnenie najde napriklad i pri tvorbe plagatov.

AAABCDEEFGHIIJK
LMNOOOPQRSSTUU
VWXYYZaiibcdeéf
ghiijklmnodéopqrsstu
avwxyyz1234567890

Obr.11  Rockwell Regular

6.3 Tvorba logotypu

Spravny logotyp organizacie by mal vZdy jednoznacne vyjadrovat v akej oblasti
organizacia posobi, idedlne ak logotyp spdja tradi¢nad hodnotu ¢i typicky prvok pre
dané prostredie organizacie s modernym prevedenim. KedZe kdpele doteraz ne-
mali vytvoreny Ziaden vlastny logotyp nedalo sa vychadzat z nejakého predcha-
dzajuceho navrhu, ¢ize by iba modernizacie vzhl'adu nebola mozZna. PretoZe sa pra-
ca zaobera tvorbou vizualneho $tylu pre termalne kupele hned ako prvé ma na-
padlo, Ze by bolo vhodné do logotypu nejaky sposobom zapracovat vodny prvok.
Druha myslienka bola, priniest’ do logotypu tieZ nieco ¢im je dané miesto zname, ¢o
by mohla byt nejaka tradi¢na hodnota, a preto ma napadlo letisko, ktoré sa necha-
dza v bezprostrednej blizkosti kiipel'ov uz celé generacie.

Vsetky prvotné myslienky zacali najprv na papieri a aZ po nacrtnuti prvych
napadov sa praca presunula do grafického editora. Na papier bolo vytvorenych
niekol'ko navrhov z ktorych boli na spracovanie vybrané dva hlavné navrhy, ktoré
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boli upravované do réznych farebnych prevedeni s pouzitim rozli¢nych kombinacii
pisma ajeho pozicie. Nakresy na papier aprvé prace v editore si ukadzané
v prilohach. Na tvorbu logotypu bol pouZivany jeden z poprednych a spol'ahlivych
grafickych editorov vhodny na vektorovu grafiku Adobe Illustrator CS6.

Obr.12  Prvy navrh logotypu v ¢iernobielej a farebnej verzii

Ako prvy bol ndpad na graficky prvok vetroiia, ktory mozno vidiet na obrazku vys-
Sie. Tento graficky prvok bol zostrojeny na zaklade predlohy, ktora bola zjednodu-
Sena pomocou kruZnic a ¢iar na aktualnu podobu. Farebna verzia tejto verzie lo-
gotypu obsahuje tiezZ kvapku nakreslent vol'nou rukou vektorizovanym Stetcom na
pozadi. Toto umiestnenie vyplynulo zo skuSania a tu jej to najviac pristalo. Dovod
preco bol nakoniec tento navrh zamietnuty je, prave to Ze kvapku bolo v kone¢nom
dosledku komplikované previest s celym logom na Ciernobielu verziu bez toho aby
logotyp neprestal byt ¢itatelny. Preto bolo nad’alej hl'adané rieSenie logotypu, kde
by sa nemusel pri Ziadnom zobrazeni nejaky prvok vynechavat.

Malé Bielice Malé BiK lic§

TERMALNE KUPELE TERMALNE UPEL

Obr.13  Druhy navrh logotypu ¢iernobiely v dvoch variaciach

Druhy navrh si zanechal rovnaky typograficky prvok, ktory sa mi uz pri prvom na-
vrhu pacil. Co bolo zmenené je prvok graficky, ktoré teraz uZ nijak nezasahuje do
textu a vyzera podla mojho nazoru StylovejSie a modernejSie. Tento prvok je vy-
tvoreny zo Styroch kvapiek orotovanych o 90° kde bol nasledne pouZzity nastroj
cestar a jeho funkcia vylucit, ktora zo Styroch kapiek spravila jeden uceleny prvok
vyseknutim casti, ktoré sa prekryvali. Samotny motiv kvapky bol samostatne spra-
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covany podla predlohy pomocou kruznic. Idea tohto prvku spociva v preneseni
vodného prvku kvapiek do logotypu a a zarovei ich kombinaciou a vylucenim pre-
kryvajucich sa casti vznikla v ich strede pomyselna vrtul'a, ktora skryto symbolizu-
je blizkost kupel'ov a letiska. Zaroven tento graficky prvok mozno na obrazku vi-
diet’ vdvoch roznych natoceniach, z ktorych bola vybrana ukazka vpravo na ob-
razku €. 13, verzia natocCenia grafického prvku ako je to na l'avej strane obrazka ¢.
13 bola v manudly znacky zakomponovana ako doplnkové rieSenie, kde graficky
prvom stymto natoCenim je umiestneny zlavej strany typografického napisu
a vytvara tak doplnkové horizontalne rieSenie logotypu.

alé ielice TERM}'&’LNE'KIJP‘ELE
: ; £ alé Bielice

Termalne Kupele
MALE BIELICE

Obr.14  RoOzne rieSenie umiestnenia a prevedenia napisov

V zaciatkoch tvorby logotypu bolo treba spravit rozhodnutie aky smerom sa bude
uberat’ typograficka zlozka celého logotypu. Ked'Ze nazov kupel'ov je pomerne dlhy
vylucili sa vSetky ozdobné a kaligrafické pisma, taktieZ nejaké napadité grafické
spracovanie samostatnych znakov. Do finalneho logotypu bolo pouZité pismo
Rockwell regular.
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Obr.15  Rozli¢né farebné kombinacie logotypu

Farebné zloZenie logotypu bolo urcené na zaklade predbeZne vybranych firemnych
farieb a pri tvorbe jednotlivych navrhov na logotyp sa rozhodovalo, uz skor len
medzi konkrétnymi odtieimi jednotlivych farieb aich kombinaciou v logotype.
Celkovy vyber farieb ulahcovalo povedomie o farbach najviac vyuzivanych
v danom obore. Sku$ala som rézne kombinacie vybranych farieb s tym Ze pri gra-
fickom prvku bolo pre mna prevazne jasné, Ze by mal byt bledomodry aj ked som
skusila aj kombinaciu farieb pri jednotlivych ¢astiach prvku. Farebnost typografic-
kej Casti sa uZ potom nasledne odvijala od vol'by vhodnej a kone¢nej farby pre pr-
vok graficky. Vo finalnej verzii logotypu bola zvolena kombinacia dvoch odtietiov
farby modrej, ¢o je moZné vidiet na obrazku vyssSie na pravom hornom logotype,
ktory bude bliZSie predstaveny v nasledujucej podkapitole.

6.4 Tvorba grafického manualu

Graficky manudl je pomdcka, nastroj ¢i sihrn pravidiel, ako spravne zaobchadzat
s navrhnutymi grafickymi prvkami vyuzivanymi v ramci corporate design. Graficky
manual sa vytvara aby sa predchadzalo nespravnemu vyuZzivaniu logoypu, pouzi-
vaniu zlych farieb ¢i pisiem, a tak sa predchadza celkovému trieSteniu jednotného
vizualneho $tylu organizacie. Spravny manual zahffia okrem odporucani ako gra-
fické prvky vyuzivat aj priame zakazy ako ich nie je dovolené pouzit.

Aby som mohla zjednodu$eny graficky manual sama ¢o mozno najlepSie spra-
covat, najprv som si nasla na internete vol'ne dostupné manualy organizacii, medzi
ktoré patrila napriklad Prazska Z0O, Logic Point, Teen Age University.

Na navrhovanie grafického manualu som vyuZivala program Adobe Illustrator
CS6, ktory bol pouZity aj na navrh samotného logotypu. Illustrator patri
k poprednym dizajnérskym editorom, so Sirokou $kalou funkcii a moZnosti zjed-
nodusenia prace. Pri spracovani manualu bola vel'mi uZito¢na organizovana praca
s jednotlivymi kresliacimi platnami, kde jedno platno predstavovalo jednu stranku
manudlu, a rozvrhnutie priestoru na platne pomocou voditiek, ktoré sa automatic-
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ky aplikovali na vSetky vytvorené platna. Pracovné prostredie pri praci na grafic-
kom manudly moZno vidiet na nasledujicom obrazku.

Obr.16  Pracovné prostredie Adobe Illustrator, tvorba manualu

Postupnym nastavenim potrebnych zaciato¢nych voditiek a vytvorenim prvych
platien mohlo zacat samotné navrhovanie. Zacali sa vkladat uvodné listy, prvé
nadpisy kapitol ¢i podkapitol aich Specifické Cislovanie ktorému bola nastavena
10% viditeI'nost, nasledne bola spracovana kapitola tykajuca sa logotypu, jeho za-
kladného tvaru, ciernobiele, poloténové ainverzné rieSenia logotypu, doplnovud
formu logotypu, odportéené zobrazenie ¢ nepripustné vyuZitie. Dalej nasledovalo
spracovanie kapitoly tykajucej sa farebnosti a firemného pisma. KedZe uz bol vy-
tvoreny manudl znacky, bola by Skoda neaplikovat’ vytvoreny logotyp na ukazkové
zakladné tlacové alebo propagacné materidly, a preto bol manual znacky rozsireny
aj o corporate identity manudl.

Na nasledujicom obrazku moZzno vidiet zakladnt podobu logotypu, tvoreného
z typografického i grafického prvku. Pouzité boli nakoniec dva odtiene modrej far-
by, jeden tmavy a elegantny a druhy svetly pdsobiaci pozitivne.
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Malé Bielice

Obr.17  Logotyp vo zdkladom farebnom prevedeni

Obrazok 18 zobrazuje logotyp v svojej Ciernobielej, poloténovej aj inverznej va-
riante. Podl'a moznosti by sa mala prvorado na tla¢ vyuZzivat farebna verzia, no ak
to prostriedky nedovolia tak ako druhé vhodné je poloténové zobrazenie, ktoré
avSak tieZ pri nekvalitnej tlaci mdZe znacne zaniknut, vtedy prichadza na radu
Ciernobiele zobrazenie.

Malé Bielice

Malé Bielice alé Bie,licg

Obr.18  Ciernobiele, poloténové a inverzné zobrazenie logotypu

Ako uZ bolo vyssie spominané vytvoreny logotyp bol tieZ aplikovany na niektoré
zakladné firemné tlaCoviny ¢i propagacné materialy. Na zaklade toho bola navrh-
nuta vizitka s pouZzitim zdkladného farebného prevedenia logotypu. Nechcela som
vSak pri navrh zostat len pri klasickom cisto bielom pozadi a potlaci len z jednej
strany. Z tohto dévodu bola vizitka Standardnych rozmerov 9 cm na 5cm pretvore-
na na verziu ktord mozno vidiet na obrazku ¢. 19. Vizitka ma obojstranne biele
pozadie ktoré ja po okrajoch oramované tmavomodrou farbou, na prednej strane
vidiet logotyp v zkladnej farebnej variante, zadna strana pozostava zo zakladnych
kontaktnych udajov, ktoré by mala spravna vizitka mat a z grafického prvku ktory
je pouzity v logotype.
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Ing. Dominik Galbo

konatel

TRAVEL EULs.n.o.
Termilne kiipele Malé Bislice
Kiipelnd 103-105, éast Malé Bielice
958 04 Partizinske

Komtakt

Tel kontakt: +421 387 496 541 -3
Mohbil- 0915 74 64 97

E-mail: dgalbo@hsczinfo

Obr.19  Predna a zadna strana vizitky

Okrem obojstrannej vizitky bol vytvoreny navrh pre hlavickovy papier a dva za-
kladné druhy obalok. TaktieZ bol logotyp aplikovany pri tvorbe razitka ktoré bolo
navrhnuté v Ciernobielej ale aj tmavomodrej verzii. Spracovana bola aj predloha
pre Power Pointovu prezentaciu, a to Uivodna strana prezentacie a navrh beznej
strany. Navrh prezentacie bol robeny v programe Adobe Photoshop CS6, rozmer
stranky prezentacie bol stanovany na pomer 4:3. Nahlad na avodnu stranku pre-
zentacie v pracovnom prostredi Photoshopu mozno vidiet na nasledujicom ob-
razku.
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Obr.20  Pracovné prostredie PS6, tvorba prezentacie

Po vytvoreni grafickych navrhov prezentacie boli tieto navrhy zakomponované
a nastavené aj v samotnom Power Pointe.

Ako posledny bol vytvarany darcekovy poukaz, tieto poukazy sa dajua zakupit
v kiipel'och, alebo prave tieto poukazy najcastejSie kuipele poskytuju do miestnych
sutazi ako venovanu cenu. Vyssie bolo opisané, Ze kdpele vyuZivaju na rovnaky
Ucel dva rozne nie prilis koreSpondujuce typy poukazov, preto bol vytvoreny jed-
notny dizajn koreSpodujuci s celym navrhovanym jednotnym vizualnym Stylom.
Rozmery poukazu boli ponechané rovnaké ako v povodnom poukaze, 210 mm na
110 mm.
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Obr.21  Aktualna podoba darcekovej poukazky kupel'ov

Obrazok ¢. 21 je odfotena ukazka aktudlnej podoby darcekového poukazu. Na za-
klade tohto obrazku je mozZné porovnanie s mnou novo navrhnutym poukazom.
Ako uZ bolo spominané v analyze aktualneho stavu subjektu, na darcekovych pou-
kazkach sa mi pacilo zakomponovanie obrazku do celkového dizajnu, preto som do
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nového navrhu poukazu chcela taktieZ zakomponovat fotografiu arealu spésobom
aby Co najviac vynikla, ale aby zaroven nebola rusiva. Pouzita fotografia bola pre-
pozicana zo stranky bazenovysvet.sk.

TRAVEL_EU, s.. 0.
Termalne kipele Malé Bielice
Kipelna 103-105, Malé Bielice

VStup _ 958 04 Partizanske
rv _ tel: 0421 (0)38 749 6541-3
Masaz e-mail:

travelkupele@travelkupele.sk

Ubytovanie _ www.travelkupele.sk

Obr.22  Nova darcekova poukazka

Ako posledny bol vytvoreny graficky navrh ako by mohla vyzerat vhodna webova
prezentacia kupelov. KedZe v dneSnej dobe sa firmy najjednoduchsie dostanu
k svojim zakaznikom a sprostredkuju im nejaku spravu je dolezité zvazit moznost
vytvorenia vlastnej stranky. Nasledujuci obrazok predstavuje moéj navrh zakladnej
webovej stranky v rozmeroch 800 x 1 000 pixelov. Tento navrh bol cely spracova-
ny prostrednictvom programu Adobe Photoshop CS6, vd’aka ¢omu bol cely proces
pomerne nendro¢ny abezproblémovy. Stranka by mala obsahovat logo
v plnofarebnej zakladnej verzii, hlavny menu panel, odkaz na moZnu facebookovu
stranku, jadro stranky by mohli tvorit r6zne ¢lanky tykajtce sa oboru ¢i tipov na
vylety do okolia, samozrejme by nemala chybat fotogaléria. Na spodnej Casti
stranky by mohlo byt umiestnené rolovacie tlacitko, po kliknuti nan byt sa ukazali
d'alSie ¢lanky ¢i iny obsah stranky.
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Obr.23  Graficky ndvrh uvodnej webovej stranky

Kompletny graficky manual s ndzornymi ukazkami jednotlivych jeho Casti bol na
zaver prevedeny z Al (subor Adobe Illustrator) do PDF formatu a je sucastou pri-

loh tejto prace na CD.
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7 Hodnotenie navrhnutého rieSenia

Termalne kdpele aktualne nemajd Ziaden znamy logotyp, jednotna prezenticia je
uZ mierne zastarala a vyzaduje si modernizaciu. Kupele vyuZivaju propagaciu for-
mou rozosielanych letdkov, zapajani sa do diania vo svojom okoli formou poskyt-
nutia vol'nych vstupov do tomboly (Sportové turnaje, ples) ¢i inzerovanim na zla-
vovych portadloch. TaktieZ zmienku o kipel'och ndjdeme na réznych webovych
strankach zaoberajicich sa turizmom a kdpel'nictvom na Slovensku, ale aj na
stranke investora HSCZ ktory kupele na svojich strankach taktiez propaguje, bo-
huzial’ v§ak samostatna webova prezentacia kipel'ov neexistuje, respektive stran-
ka ktoru uvadzaju kapele na svojich propagac¢nych vyhodi chybu o nedostupnosti.

Prave z dovodu nekonzistencie €i zastaralosti je tato praca zamerana na tvor-
bu jednotného vizudlneho Stylu a tomu néleZiacemu grafickému manualu. Vysle-
dok tejto prace by mal subjektu prospiet vo zvySeni konkurencieschopnosti a od-
liSeni sa od ostatnych kupel'nych zariadeni, kedZe vSetky zo skimanych konku-
rencnych zariadeni mali nejakym spdsobom vlastnu jednotnt identitu spracovand,
prinajmenSom mali aspoii vlastny logotyp a webovu prezentaciu.

Vypracovanie kompletnej corporate design externou spolo¢nostou mdze byt
po rozkalkulovani platieb za jednotlivé vytvorené materialy cenovo ovela drahsie
ako by sa na zaciatku mohlo zdat, ¢o nemusi byt finan¢ne dostupné pre malé ¢i
niektoré stredne vel'ké organizacie. Dalo by sa preto povedat, Ze finan¢na naroc-
nost moéze byt jednym z dévodov preco mnoho spolo¢nosti ma svoj vizualny pre-
jav zastaraly, nedotiahnuty az do konca, alebo ho ani poriadne nevyuziva. V nizsie
uvedenej tabulke €. 2 je moZné sledovat porovnanie piatich reklamnych agentur
na zaklade ceny za samostatné vytvorenie logo a zakladného manualu, spracovanie
celého grafického manualu, tvorby webovej prezentacie ¢i niektorych propagac-
nych a tla¢ovych materialov.

Napriklad firma Grafica na svojich strankach ponuka rozne vzdy tri cenové ba-
licky pri tvorbe logotypu ako aj webovych stranok, kde cena sa odvija od toho ¢o
dany bali¢ek obsahuje plus naro¢nost pracovania a Specidlne poZiadavky. Najlac-
nejsi je balicek Logo mini uz od 80 €, v najvyssej cenovej kategérii od 300 € uva-
dzaja balicek Logo maxi, ktory obsahuje kompletna navrh 2 logotypov, bannerov,
vizitiek, reklamny predmetov a pod. Vyhodou tychto balickov je, Ze st v nich zahr-
nuté uz aj niektoré zakladné tlacoviny ¢i propagacné materidly, ktorych samostat-
né zakupenie by vychadzalo cenovo nevyhodnejSie. Naproti tomu spolo¢nost
Yodavision na svojich strankach uvadza dva balicky na spracovanie firemného logo
lacnejSia verzia od 3 500 K¢ + 16 €/h priplatok za Specidlne poziadavky, taktiez
ponuka dva balicky pre produktové logo a samostatne je ponukané spracovanie
grafického manualu od 180 € v zavislosti na rozsahu a narocnosti.

Prinos tejto prace spociva v uceleni firemnej identity termalnych kuapelov,
vd'aka novym grafickym navrhom, vytvoreniu pre kupele jedine¢ného logotypu,
ktorym sa moézu prezentovat a uSetreni nakladom na externu firmu ¢i freelancera,
ktori by vinom pripade boli povereni grafickou pracou. Ekonomicky prinos tejto
prace vSak momentalne nie je mozné vycislit, ked'Ze tvorba komplexnej a obsiahlej
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corporate identity je dlhodoby proces, ktorého zavadzanie do praxe a funkc¢nost
bude jednoznacna az po dlhSom ¢asovom odstupu. Ak by sa subjekt rozhodol tento
navrh zaviest do praxe, tak najskér po troch az piatich rokoch by mohlo byt
z analyzované ¢i sa investicia do tychto zmien vizualneho Stylu naozaj vyplatila.
Zmerat’ by to bolo moZné na zdklade medziro¢ného rastu ¢i ubytku navstevnikov,
vytazZenie ubytovacieho zariadenia kupelov ¢i hospodarskych vysledkov. Avsak
netreba zabudat, Ze samotna nova vizualna prezentacia by nemusela nijak ovplyv-
nit menované faktory, za zmenou by mohli stat rozlicné ekonomické, poveternost-
né ¢i iné priciny, preto by bolo vhodné analyzu prinosu zavedenia vizualneho Stylu
a jeho vplyvu na navstevnikov podporit’ napriklad dotaznikovym Setrenim zverej-
nenym na prostrednictvom internetového formulara alebo poskytnutého priamo
na recepcii zariadenia. Podobné vyskumy boli spracované aj v tejto praci, a na ich
zaklade mo6Zeme povedat, Ze zakaznici si spajaju vizudlnu komunikaciu organiza-
cie s ich lojalitou a spokojnostou.

Tab. 2 Porovnanie cien za grafické prace (ceny uvedené v eurach)
Zdroj: www.create.sk, www.grafica.sk, www.fedia.cz, www.flashstudio.cz, www.yodavision.cz
Create Grafica Fedia Flas!1 Yodavision
Studio
Logo +
zakladny 200 od 80 270 od 290 od 127
manual
Kompletny odl'a
graficky oA 1 hd 160 0d270 | od 540 od 180
. narocnosti
manual
Webova od 380 od 200 0d350 | od290 0d 100
stranka

Samotna tvorba
tlacovin a
propagacnich
materialov

od 215 od 135 od 225 od 180 od 72

Nie prili§ vyhovujuca graficka prezentacia zariadenia a chybajica funkéna webova
stranka nie su jedinym minusom. [ ked' kiipele nemaju svoju vlastnu stranku tak
informacie o nich sa daju najst na réznych webovych serveroch, ktoré sa venuju
turizmu. Je vSak na skodu, Ze mnohokrat informacie, ktoré su na tychto serveroch
nie su aktualne a vac¢sinou ani postacujuce.

Ked'Ze v dnesnej dobe sa vacSina komunikacie medzi 'ud'mi, ale aj pri oslovo-
vani novych ¢i stavajucich zakaznikov postupne prestuva na internet, je viac nez
doleZzité ¢o najskor vyriesit problémy nefunkcnosti webovej prezentacie, pripadne
jej celkové nahradenie novou (jej mozné vzhlad bol navrhnuty aj v tejto praci),
aktualizacia dat na serveroch propagujucich priamo ¢i nepriamo dané kupelné
zariadenie a mozno potom postupnymi krokmi aj prevedenie samotnej zmeny vi-
zualnej prezentacie a tym aj vnimania zdkaznikov.
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Jednym z poslednym aspektom, ktory by som rada spomenula je, Ze
v bezprostrednej blizkosti kipel'ov sa okrem mensieho Sportového letiska nacha-
dza penzion Kalinka. Tento penziéon som neuvadzala do analyzy konkurenciu
z dovodu, Ze sa nejedna o zariadenie, ktoré ponuka kupanie v termalnej vode ani
iné liecCivé procedury, tym padom ubytovani ak majd zaujem prechadzaju tak ¢i tak
do samotnych kupel'ov. Tento penzion je vSak v istych aspektoch konkurenciou, no
zaroven je tak trochu aj tym co Skaredi okolie kiipel'ov ked'Ze majitel’ uz dlhsiu do-
bu neinvestoval do vonkajSich oprav budovy.

Ako poslednu chybicku krasny kupel'ného zariadenia vidim to, Ze nedisponuje
plaveckym bazénom. Z vlastnej skiisenosti prace v kiipel'och viem, Ze I'udia sa casto
dopytujui po tomto bazéne, hlavne v letnych mesiacoch, kedy za priaznivého poca-
sia kupel'a napriek tomu, Ze nepatria medzi tie najvacsie, bojuju so zanedbanim
brania ohl'adu na nejaki maximalnu kapacitu zariadenia, kde sa l'udia tlacia
v bazénoch a nasledne sa stazujd na dlhé rada v bufete ¢i na recepciach, toto je
vSak problém ktory sa aj z logistického hl'adiska, zle riesi, ked'Ze nie je pravidelny
ale nastava hlavne v letnych mesiacoch narazovo podla priazne pocasia a podla
toho o aky den v tyZdni sa jedna. Naopak ak pocas chladnejsich dni klesa navstev-
nost, naskytuje sa prave rieSenie spominaného celoro¢ného plaveckého bazéna,
kedZe za najbliZSou plavarnou l'udia z Partizanskeho musia pocas chladnych me-
siacov cestovat’ do susednych miest ¢i obci. Toto opatrenie by tiez napomohlo ka-
pacitnym letnym problémom pri bazéne a pouZitim spravnej propagacie by si I'u-
dia zafixovali znacku kuapel'ov a vytvorili dobru spatnu vazbu.
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8 Zaver

UZ na zaciatku prace bol citatel oboznameny hlavnou problematikou rozoberanou
v tejto praci, bol oboznameny o cieli prace, ktorym bolo vytvorenie nového grafic-
kého konceptu jednotného vizudlneho Stylu pre Termalne kiipele Malé Bielice.

Nasledne boli ozrejmené jednotlivé dodleZité pojmy predovSetkym z oblasti
corporate image, corporate identity a jej zloZiek, Specidlne corporate design, bez
ktorych spravneho pochopenia by nebolo pravdepodobne moZné vyhovujicim
sposobom spracovat prakticku Cast prace. Okrajovo boli nartnuté aj zaklady mar-
ketingu cestovného ruchu, predovSetkym kapel'nictva.

Na zadklade novo nadobudnutych teoretickych poznatkov, analyze stavajice;j
prezentacie subjektu ako aj jeho dvanastich ndhodne vybranych konkuren¢nych
zariadeni, boli vyhodnotené poznatky o farbach a grafickych prvkoch ktoré sa naj-
viac vdanom odvetvi objavuju a priamo s nim u zdkaznikov asociuju. Tieto poznat-
Ky vyrazne napomohli pri vybere vhodnych firemnych farieb ¢i pisma, tak i pri na-
vrhu grafického prvku logotypu. Prvé navrhy sa zacali Crtat’ eSte v papierovej po-
dobe no po chvil'ke sa prace presunula do grafického editora, kde bol nasledne vy-
hotoveny konecny logotyp.

Po vytvoreni samotného logotypu bolo nutné vytvorit manual znacky na jeho
spravne pouzivanie. Manual znacky bol zahrnuty do celkového grafického manualu
v ktorom st presne definované spravne sposoby zaobchadzania s logotypom ako aj
jeho aplikacia na administrativnych a propaga¢nych materidloch vratane grafické-
ho navrhu dvodnej webovej prezentacie. V diskusii bolo na zaver zhodnotené za-
vadzanie atvorba jednotného vizualneho Stylu aj zfinan¢nej stranky, kde bolo
uvedené porovnanie cien od piatich ndhodnych spolo¢nosti ponukajicich tvorbu
grafickych prac. K diskusii patri aj uvazovanie o vyhodnosti navrhovaného rieSenia
a podnety pre kipel'né zariadenie o nedostatkoch na ktorych by bolo treba nieco
zmenit.

Konecnym vystupom tejto bakalarskej prace je nové poiatie corporate design,
alebo jednotného vizualneho Stylu organizacie.
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A Rucné kresby

Obr.24  Prvotné rucne kreslené navrhy logotypu
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Obr.25  Prvotné rucne kreslené namety na logotyp 2
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Obr. 26
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Malé Bielice

Graficky manudl

Ukazka grafického manualu 1

T

Flremné pismo
APLIKACIA LOGOTYPU
Vizitka

Hiavitkovy papler
Obélky
Razitko

CRE*RE“EBR

333
2
£

1 Uvod

Kazdd organizicia navonok vyZaruje svoju Specifickid
identitu, ktora je prezentovand viastnym logetypom, far-
bami a pismom, ¢i spravnou aplikdciou jednotlivych zlo-
ziek corporate design na merkantilné tlacové i propagac-
né materialy.

Tento graficky manual je pomockou pre spravne vyu-
Zivanie jednotlivych prvkov corporate design vytvorené-
ho pre Termalne kiipele Malé Bielice. Graficky manudl
shizi ako zdvizna predloha pre vSetky subjekty podielaji-
ce sa na vizudlnej prezenticii organizicie.

Dodrziavanim pravidiel uréenych tymto manualom
sa predchadza triesteniu jednotného vizudlneho Styl aza-
berpecuje sa spravne Sirenie jed: j vizudlnej prezen-
tacie Termalnych kiipelov Malé Bielice,

Ukazka grafického manualu 2
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Ukazka grafického manualu 3

Obr. 28
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12 x
Graficka definicia 2 3 :
o Male Bielice
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Malé Bielice

Malé Bielice alﬂ”ielic? Ciernobiele, poloténové
a inverzné zobrazenie

Clernobicl variants logotype sa poutiva v prk
padoch kedy nie je molné poalit farchng kgo-
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Do %o 2 g - popripade ak sa viace] hodi Mernoblele riede-
WEX At WK 2203090 :‘;""’ Esté platl af v pripadoch bwverzagch vark

Obr.29  Ukazka grafického manualu 4



Graficky manual

63

Nepripustné zobrazenie

Logotyp Je joden celok, nie e modné ho wpeavo-
vat’ podies viastng Joreativity™ mdmo povoledné
varfanty uwwedend vdasom manaily. Na naslods-
Jocich obrdzkoch s wvedend wiilky nepripust-
wich varfant dpeavy logotypu.

&

Malé Bielice

P

Malé Bielice

Malé Bielice

Malé Bielice

Malé Bislice

"~ Malé Bielice

Malé Bielice

Malé i!olloo

4. 'Malé Bielice

Miﬂ: iﬁ!icc

Malé io

Malé Bislice

Malé Bielice

Dalsie pripustné
zobrazenie logotypu

ndu na thlovy & propagalsy seateriél V tomto
pripade jo pripustné poellt nésednt doplicad
Rorlzoutilng verzis logoty pu. Doplnkové riede-
nle logotypu je tu uvedend vo farchne|, Serno-

Obr. 30

Ukazka grafického manuélu 5
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} Wee i b I Ll Weon e :
_-._ 4‘9
il [ Malé Blalic
- <>
ot Malé Bielice|
.. Wee Q‘&
Doporuéena velkost' 7
zobrazenia | Malé Bielicd
Logotyp je molsé zvilioval a zmendovat’ bex
straty kvality wdaka toass, 3¢ sa jodnd o vekto- &
Tove grafiku, aviak nemall by byt poutivané
mendle velkost! ako s8 stanované v ukdfhe, Q )
26kladnd velkost logotypu omatuje 100 % = v
M S e o e il
o sy Malé Bielice
p——en n i i i n n i i i i i i i i i |
Malé Bielice
|
Ochranna zona
Ochrannd 26ma logotype zalstuje minimilag
i i térios odsadenta bgotypu od astatsgch gratic
' kjch pevikon Porulente ochranne] 20uy by
(%4 g mohlo viest k narulents
. Malé Bielice Ochramnd 26a bgotypu e urtend viShoo
‘&: EOUPELE posiedue] minusky o* v shove Blellce.
i= il
Obr.31  Ukazka grafického manualu 6
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Obr. 32

3 Farebnost’ a typografia

%

«
96
R G
13 1
HEX poD1133

=
ae &<

Ukazka grafického manualu 7
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¥D104D1
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2w S«
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Firemné farby

Ako zdidadné farby boll 2velent dva odtiene
modref, ktoré boll pouité o v logoty pe, ndsled.
ne boll zvolend edte dve doplnkowe farby ktoré
sa budi dobwe s modryesd odtiedend kombino-
vat. Orsadovi Je Jomplementirna k modrel
:‘nuuﬁyrﬁu-mm

vychidza z prevedenia logotype do
polotdmone] varianty.
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Cambria Regular
AAABCCDDEEFGHIfJKLLLM
NNOOGOPQRRSSTTUUVWXY
YZZaiabeéddeéfghiijkliimnn
odopqrrssttuivwxyyzz
1234567890
Cambria Regular
: S AAABCCDDEEFGHI[JKLLLM
Firemné pismo NNOOGPQRRSSTTUUVWXY
YZZaddbcéddeéfghiijkiilmnn
Mmmmm oddpgrrssttuivwxyyzz
dostupné a organizicion poutivangch texto- 12345678290

wych editoroch & aby bolo dobae Statelné. Ako
zéddadnt plamo bola vybewnd roztirend & velmd
dobee gradicky speacovand Cambris regulag je
v pripade potreby modngé powetst jodeo 2 jof dab
Sich prevedend a to bol akedo italic. Plsmo pos-
2t v logotype je drah egyptienky Rockwell.

Cambria Regular

AAABCCDDEEFGHIIJKLL
LMNNOOGOPQRRSSTTUU
VWXYYZZaaabcéddeéfg
hiijkl{I'mnnoéépqrrsittun
vwxyyzz1234567890

Rockwell Regular

AAABCDEEFGHIIJKLMN 2 5
0OGOPQRSSTUTVWXYYZ Firemné pismo
aaibcdeéfghiijk
Imnooépqgrsstuivwxyyz
12345678290

Obr.33  Ukazka grafického manuélu 8
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4 Aplikacia logotypu

Malé Bielice

Vizitka

Vizitha pocostive s prodeef a zadne) strany,
& vyhotovend mdde byt len vo farchoef verzil. Na
predue] strane viitky je poutity didadug lngo-
typ sa bickun podidade, pri‘om ol e olemova
e droa v hirdbke posiedaef minasky 2~
Zadnd strama Je fwebae riedend rovmade ako
strama peodnd, okrem kostaldugch Ocdajov na nef
je edte poudity graficky prvok 2 logotypu. Rocme-
ry 5099 o x 50 mun

Obr. 34

Ukazka grafického manualu 9
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297 mm

Hlavickovy papier

Hlavithowy papler ma rozmery lanceldrshebo
paplere A4 Na vichne| castl sa sachédza logotyp
¥ biciom prevedens na podidade 2 tmovomodré
ho pésu, tento pis je odsadeny spolodene x logo- Tt P
typoms zvrchu & semotyg logotyp je tied odsade-

ny 2. Na spodoef Lastl papiera sa nachddzajd
hoatakiné 0daje, ktoré sé zaroveend na stred & | |

odsadend 20 spodu & z bolew v rovnaloas | 210 mam |
pomsere sk vichnd Cast Mavithovtho paplera.

20

!
[

<. P
4
|-Malé Blelicen

100 mem

s »3

9ai8 Binlieea Oba

Home  Odsadende logotypu e vo vadialenost] ochaa-
nae| piay, ktord je urtend vithou plsmena o*
Vyudity bol logotyp velkostl 10 mm & 14 men.
Modné poullt’ af len Sienobieda variania logo-
typa, popripade hortzontilou doplokovd vast-
ante

Obr.35  Ukazka grafického manualu 10
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A, ERme.
qw?"-m-..
150 38 945 334
"‘""""'"“ﬂ;"i.
Razitio v tersoblelom prevedend, pripustaé je mﬂgiwg‘nm-a
te? tmavossodrd prevedesde. Zazitho ohsabuje -—.:::‘-uq—.]._
14 mm lkgotyp, zékadné lomtaktné ddaje, =
pritom je okodo kgotypu dodrtand ochrannd ot
20ma. Rozmery razitia s 55 mum x 24 mm.
o ‘:.
Kliknite sem a  wa sioties
zadajte nadpis.
« Kltkalte serm 2 sadape vext lem
Nérh Fower Polntove]

preaenticle:
tvoreny 2 dvodaého siida shida
Roxmery siidov sd v ponere strin 43, Te sd
wedend ondréme priot screeny prfamo 2
Power Polstu. Prezesticl boll sastavend ako
prodvolend Mremné pdsma a farby, poudity bol
aj logotyp.

Obr.36  Ukazka grafického manualu 11
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Dartelovi poukitia mé roumery 210 mun na
110 mm Pozostive 7 fotografle zariadenla >
Jetipelow a 2 tmavomodného obdinila kaoey bol
osclauty Oba prvky s0 prep
hiedoiedou Jatviou. Na poukithe sa nachidra
Jogotyp 17 mm, zikladné doataking informdcie
& miesta na vyznadenle fo vietho poukilic
zabita (vstup, masi?, ubytovinie).
S — j
mme - il
; Malé Biolice I
Warst x4 relaseen Volnoiascr u
b mdtho aredlu
P —
o Graficky navrh ovej
e EAchy wavriwebove)
—_— l - 2 prezentacie
g n —n Graficky ndvrh webovef strinky bol vytvoresy
ako predioha ma spracovanie do funkineg nako.
0 o . Rozmery strisky boll sastave-
- neé na 500 x 1000 pec Strdeda musi obsahovat’
fareboé prevedenie logotype, ompletg panel
meny, 2 vhodné fotografie.
Obr.37  Ukazka grafického manualu 12
Xénia Struharova © 2015
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Obsah:

e graficky manual v pdf.

e navrhnutd prezentacia v pptx. + ivodna a zakladna strana v png.

e pracovnu verziu grafického manualu a logotypu v ai, pracovnu verziu webo-
vého navrhuv pds.

e stavajuce propagacné materialy (broZura, dve varianty letaku, darcekova po-
ukazka)

e stavajuci hlavickovy papier



