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ABSTRAKT

Tato préca sa zaoberd Ulohou korporatneho dizajnu vo vzdelavani. Okrem vizualnej zlozky
sa venuje aj celkovej korporatnej identite a marketingovym stratégiam vzdelavacich insti-
tucii. Analyzuje sucasné trendy vzdelavania, a to najma mimoskolského a podnikového
vzdelavania dospelych. Popisuje najpouZivanejSie vizualne Styly vo vzdeldvani a na zaver
vyvodzuje teoretické vychodiska pre prakticku ¢ast’ bakalarskej prace, ktorou je korporatny
dizajn vzdelavacieho institutu. 313 Educational Institute sa zaobera inovativnymi metdda-

mi vzdelavania v sukromnej a Statnej sfére.

Kracové slova: korporatny dizajn, korporatna identita, vzdeldvanie, marketing, imidz,

logo, manual, znacka, sucasné trendy

ABSTRACT

This work focuses on the role of corporate design in education. It documents visual identi-
ty and marketing strategies of educational institutes. It analyses contemporary trends in
education, focusing on out-of-school education and business training for adults. It de-
scribes the most popular visual styles in education marketing. In the conclusion it derives
recourses for practical part of bachelor work — corporate design and d manual of educatio-
nal institute 313.

Keywords: corporate design, corporate identity, education, marketing, image, logo, guide,

brand, trends
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UvoD
Vzdelavanie je jednym zo z&kladnych pilierov nadej civilizacie. Od nepamiti 'udia hl'adaju
a nachéadzaju spdsoby oko predavat svoje kultirne, moralne a technické dedi¢stvo d’alSim

generaciam.

Vzdelavanie nie je typickym komerénym odvetvim, nepracuje s klasickymi tovarmi a sluz-
bami. Vo vzdelavani ide predovsetkym o dlhodoby proces budovania osobnych vzt'ahov a
dbvery. Je tu silno pritomny rozmer etiky, moralky, individualneho pristupu a osobnej

zodpovednosti.

Vzdelavacie institicie musia v komunikécii odrazat’ vSetky etické atributy ale zdroveit mu-
sia bojovat’ o mladého ¢loveka na globdlnom trhu v ¢ase rozmachu informa¢nych techno-
I0gii. Internet a socialne siete, to su v sti¢asnosti jedny z najdélezitejSich nastrojov v boji o

zakaznika.

Prave rovnovéha medzi komerénym a etickym rozmerom vzdelavania, medzi tradicnymi
hodnotami a modernymi komunikaénymi prostriedkami, bola pre mia tou najvac¢sou vy-

Zvou pri pisani tejto prace a tvorbe znacky vzdelavacieho institatu 313.

V prvej Casti sa venujem novym trendom vo vzdelavani, najmé podnikovému vzdelavaniu
a zazitkovému vzdelavaniu, ktoré suvisia s praktickou Cast'ou bakalarskej prace. Analyzu-
jem tiez Specifika marketingovych stratégii, ktoré pomahaju vzdelavacim institiciam udr-
ziavat’ sa v povedomi verejnosti a zaroven zefektivnit riadenie. Hlavni Cast’ tejto bakalar-
skej prace tvori analyza korporatneho identity, dizajnu a marketingovych stratégii vzdela-
vacich institucii. Rozoberam vyznam korporatneho dizajnu vo vSeobecnosti a nasledne

Specifikaciu a aplikaciu vSeobecnych poznatkov v sektore vzdelavania.

Doraz kladiem najmé na efektivitu korporatneho dizajnu, jeho aktualnost’ a prinos pre
vzdelavacie institucie. Analyzujem uspesneé priklady korporatneho dizajnu vo vzdelavani a
pokisam sa popisat’ sicasny stav a najnovsie trendy vo vizualnej komunikacii. Zameria-

vam sa na alternativne spésoby vzdelavania a marketingovej vizualnej komunikacie.

Ciel'om tejto prace je stanovit teoretické vychodiska pre prakticku Cast’ bakalarskej prace,

ktorou je korporatny dizajn a znacka vzdelavacieho institatu 313.
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1 SUCASNE TRENDY VO VZDELAVANI AAPLIKACIE
MARKETINGOVYCH NASTROJOV

1.1 Sucasné trendy vo vzdelavacich procesoch

Sucasné smery vo vzdelavani smeruja k rozvijaniu kritického myslenia, otvorenosti ducha,
chuti badat’ a intelektualnej zvedavosti. St odévodnené nasledovnymi spolo¢enskymi ten-

denciami:

e prechod od industridlnej spolo¢nosti ku informacnej a uciacej sa spolo¢nosti

trendy prechodu k novym informa¢nym zdrojom pri vychove a vzdelavani

rychle tempo inovacii informacnych technoldgii

prechod z primarnej a sekundarnej sféry ekonomiky do tercialnej sféry

globalizacia trhu vzdelavania

Nové trendy vo vzdelavani zdoraznuja rozvijanie multidisciplinarnych schopnosti, ktoré sa
tieZ nazyvaju kl'ai¢ové kompetencie. SU to najmé schopnosti timovej prace, komunika¢né
schopnosti, schopnosti tvorivého rieSenia problémov, rozhodovania, kritického a samostat-
ného myslenia, rozvoja vlastnej vlastnej osobnosti, demokratického myslenia, humanity,

re§pektovania l'udskych prav a slobdd, vieludskych etickych hodnot.*

V nasledujucej ¢asti sa budem bliZSie venovat’ podnikovému vzdelavaniu a jeho inovativ-

nej forme - zazitkovému vzdelavaniu.
Podnikové vzdelavanie

Vzdelavanie zamestnancov zvysuje ich efektivitu na trhu prace. Vd’aka novonadobudnu-
tym znalostiam a zru¢nostiam ziskavaju moznost presadit’ sa v novych situdciach. Z po-
hl'adu organizécie prinaSa investicia do zamestnancov, v podobe vzdelania, viaceré konku-
ren¢né vyhody. Medzi inym zvySovanie efektivity, produktivity a schopnost’ lepSie sa pri-

sposobit’ meniacemu sa externému prostrediu. Vzdelana pracovna sila je dnes nutnou

'ROSA, V., TUEK, I., ZELINA, M. Navrh koncepcie rozvoja vychovy a vzdelavania v SR, Technoldgia vzdelavania,
ro¢.8, (2000), ¢. 1, april.
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podmienkou udrZania si konkurencieschopnosti. Preto zaZiva trh podnikového vzdelavania

rast a objavuje sa viac a viac organizacii s touto Specializaciou.
Podnikoveé vzdelavanie sa vyvinulo do dvoch zakladnych prudov:

- Metddy pouZzivané na vzdelavanie na pracovisku - pri vykone prace priamo na

konkrétnom pracovhom mieste, pri vykondvani beznych pracovnych dloh.
(metddy ,,on the job*)

- Metddy pouZivané na vzdelavanie mimo pracoviska- prevadzaju sa bud’

priamo v organizacii alebo mimo nej. (metddy ,,off the job*) 2

Organizacie ktor¢ sa venujui podnikovému vzdeldvaniu sa za¢inaji v poslednom obdobi
Specializovat’ aby vynikli na presytenom trhu. Jednou z najpopularnejsich foriem vzdela-

vania "off the job" sa stava zaZitkové vzdelavanie.’

Z&azitkové vzdelavanie

Ako Motto zaZitkového vzdelavania, ktoré dobre ilustruje proces takéhoto typu vzdelavani

by sme mohli pouzit’ tento staroveky vyrok Konfucia:

“Ked’ pocujem tak zabudnem, ked’ vidim tak si pamdtam, ked’ zaZijem tak

pochopim”

Zazitkové vzdelavanie predstavuje osobnostny rast cez prezivanie redlnych a modelova-
nych situacii. Zameriava na interaktivny proces medzi ucitel'om a Studentom pri zazitej
skusenosti vzdelavacieho okolia a vzdelavacieho obsahu. Je to proces, ktory prebieha v
Styroch fazach: konkrétny zazitok — reflexia zazitku z mnohych perspektiv — integracia

zazitku do logickej tedrie a aplikacia tedrie pri rozhodovani a rieSeni problémov.

2 KRELOVA, K., VADKERTIOVA, E. E - learning otvorena brana do sveta vzdelavania. Research of Learning Styles
of Students Faculty of Materials Science Technology, Materials Science and Technology. 1/2005

% Porovnaj: TINAKOVA, K. Uskalia podnikového vzdelavania. Stumbling blocks of establishment education, Materials

Science and Technology. 3/2005
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Prostredie pre zazitkové vzdelavanie je dvojaké: moze to byt v miestnosti (indoor) a vonku
(outdoor). Samozrejme, vacsi efekt sa dosiahne, ak Cast’ vzdeldvania (niekedy celé) pre-
bicha vonku, mimo miestnosti. Umoziiuje to dosiahnut’ podstatne silnej$i zazitok. Novym
pohl'adom na formy a metody vzdeldvania moze byt ,,koktail* namieSany z oboch metdd —
outdooru aj indooru. Nové trendy vo vzdeldvani sa snazia vyuzivat’ vyhody oboch tychto
foriem vzdelavania, skibit’ ich do jedného efektivneho celku. Idealnu kombinaciou je 30
percent tedrie a 70 percent interaktivnych zazitkovych aktivit. Dalsimi vyrazmi pre zazit-
kové vzdelavanie su anglické vyrazy Experiental learning, Action learning, Adventure le-

arning, Outdoor learning.

Zazitkové vzdelavanie sa Casto zamiena s jednoduchym outdoor teambuildingom kde ide
predovSetkym o odreagovanie a zabavu. Takyto teambuilding nema jasne definovany ciel’,

v udeni Gastnici zostant na pol ceste k Zelatenej zmene. *

Zazitkové vzdelavanie by sa malo zameriavat’ najma na:
0sobnostny rozvoj
manazérske zrucnosti
leadership zru¢nosti
soft skills — napr. komunikacia, delegovanie
osobnostny profil a diagnostika
Rozvoj teamov
podnikova kultura
procesy vo firme
strategickeé riadenie

Spolo¢nost’ 313 sa zameriava prave na rozvoj tychto managerskych a osobnych vlastnosti.

SnaZi sa etablovat’ na trhu podnikového vzdeldvania prave dorazom na zazitkové outdoor

4 BENKOVIC, P. konatel spolocnosti Maxman Consultants,<http://www.pszv.cz/sk>
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vzdelavanie. Okrem profesionality, kreativity a doveryhodnosti sa snazi vytvarat’ programy
ktoré zanechajt v G¢astnikoch silny emocionélny zazitok. Tieto z&zitky su neskor reflekto-

vané spolo¢nej diskusii a osobnej diagnostike a aplikované na konkrétne pracovne situécie.

1.2 Marketing vo vzdelavani a aplikacie marketingovych nastrojov

V poslednych rokoch v savislosti s rozvojom informaénych technolégii sa zvysuje tlak na
zavedenie marketingu do Skolstva a vzdelavania, samozrejme s reSpektovanim vsetkych
Specifik, ktoré tato sféra ma. Z hl'adiska marketingu nie je Statne Skolstvo Uplne pod vply-
vom trznych sil. Je to tak preto, Ze nie je Uplne funkény jeden z délezitych trznych faktorov
a tim je cena vzdel&vacich sluzieb. Naporoti tomu suikromné mimoskolské a podnikove
vzdelavanie uz v sucasnosti podliehaju typickym trhovym podmienkam, ¢omu by mala

zodpovedat’ aj ich marketingova stratégia.

J. Svétlik definuje marketing $koly ako ,,proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie,
ovplyviiovanie a v konecnej faze uspokojenie potrieb a priani zakaznikov skoly efektivnym

sposobom, zaistujucim zaroven splnenie cielov Skoly.

J. Svétlik ukazuje, ze marketing Skoly je vlastne aplik&ciou dvoch tedrii a to marketingu
neziskovych organizacii a marketingu sluzieb. Z&sadnou otdzkou v tomto zmysle je vyme-

dzenie pojmov zékaznikov $koly. ®

V tejto suvislosti sa da sthlasit’ s D. Jakubikovou, ze ,,Ziaci a Studenti su sice zakaznikmi
§kol, pretoze sa bezprostredne zucastiuju vyukového procesu, tj. realizujii ponvikané sluz-
by, ale za zdkaznikov je mozno povazovat aj rodicov, podnikovii a podnikatel'sk( sféru a

spolocnost ako celok.” o

Obaja spomenuti autori poukazujt na skuto¢nost’, Ze marketing k rozvoju a prosperite
vzdelavacich institdcii prospieva tim, Ze pomaha k zvidite'neniu vzdelavacej organizacie a

k nadviazaniu vzt'ahov so $irSim okolim.

S SVETLIK, J. Marketing $koly, Ekka, ZIin 1996

® JAKUBIKOVA, D. Aplikace marketingu ve 3kolstvi, Vydavatelstvi zp&. Univerzity, Plzeii 1998
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Marketingovo orientované vzdelavacie zariadenia sa zaujimaju o potreby a priania svojich
Studentov ¢i ucastnikov $tadia a usilujt sa ich naplnovat’. Vytvaraji podmienky pre racio-
nalne riadenia a organizaciu vzdelavacich institucii a celkovu kvalitu ich prace. Marketing
vzdelavacich institdcii sa vo svojej hlbSej podstate neliSi od ostatnych organizécii. Kazda
organizacia, vratane vzdelavacich institicii, sa ¢i uz pri svojom vzniku alebo v ramci svoj-
ho posobenia na trhu dostane do situécie, kedy je nutné definovat’ d’alsi smer vlastnej ¢in-
nosti ¢i uz z pohl'adu jej d’alSej perspektivy alebo Ciastkovych ciel'ov. Pre institaciu je do-
lezité relevantne a pravdivo popisat’ stav v ktorej sa nachddza a musi sa pokusit’ odhadnut’
moznosti ktoré jaj prinesie budicnost’. Len na zaklade takejto analyzy moze institucia im-
plementovat’ spravnu marketingovu stratégiu a uplatnit’ sprdévne marketingové zasady a

principy poslania a smerovania v buducnosti.

Marketingovy manazment organizacie v oblasti sluzieb definuje asi najznamejsi klasik
marketingovej tedrie Ph. Kotler ako analyzovanie, planovanie, implementéciu a kontrolu
precizne formulovanych programov, navrhnutych za uéelom vyvolania dobrovol'nych vy-
men hodnot s cielovymi trhmi na dosiahnutie institucionalnych cielov. Marketing predsta-
vuje planovanie ponuk danej institucie za i¢elom naplnenia potrieb a Zelani cielovych tr-
hov, pouzivanie efektivnej cenotvorby, komunikécie, distribucie, za i¢elom informovania,

motivacie a poskytovanie sluZieb tymto trhom. ’

Strategické marketingove planovanie v Ziadnom pripade nie je zaloZene na instinktoch,
domnienkach ¢i tuSeni. Prave naopak, strategicky plan vyzaduje konkrétne a spol'ahlivé
informacie vypovedajuce nielen o doterajSom vyvoji a si¢asnom stave, ale zaroven umoz-
nujice odhadnit’ budice mozné prilezitosti. V kazdom pripade plati, Ze je lepsie byt pri-
praveny na prilezitost’ a nemat’ ju, nez mat’ prilezitost’ a nebyt’ pripraveny.

Existujdce alebo novovznikajlce vzdelavacie intittcie, na Slovensku a Cesku, mali po

roku 1989 prilezitost’ odlisit’ sa a nastolit’ inovativny, moderny, eurdpsky trend vzdelava-

nia, no tuto Sancu vyuzilo len vel'mi malé percento z nich.

"KOTLER, PH., ARMSTRONG, G. Marketing. Bratislava, SPN, 1992
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Marketingoveé prostredie vzdelavacej institucie

Marketingove prostredie vzdelavacej institucie, Specializovanej na podnikoveé vzdelavanie
v sikromnom sektore, je tvorené Sirokym externym prostredim, ktoré z kritickych faktorov

jej existencie mozno vymedzit’ predovsetkym ako prostredie:

e ekonomicke — definované stavom hospodarstva krajiny ako i mierou stability pod-
nikatel'ského prostredia a finan¢ného zabezpecenia a finanénej podpory svojich

zamestnancov
e demografické — dané rozlohou populacie produktivneho veku v rdmci krajiny

e kultdrne — jednozna¢ne ovplyvnené zmysSlanim verejnosti a tvorené subkultirami

podporujicimi, resp. eliminujucimi zaujem o podnikové vzdelavanie

Externé prostredie priamo obklopuje konkuren¢né prostredie, ktoré tvori priamo i nepria-
mo posobiaca konkuren¢na sila v zavislosti od typu vzdelavacej institacie a jej zamerania.
Priamou konkurenciou pre suikromné mimoskolské vzdelavacie institucie sa stavaju Statne
vzdelavacie institlcie pésobiace na Uzemi krajiny poskytujlce vzdelavacie kurzy a skrate-
né doplnkové vzdelanie. Nepriamou konkurenciou v tomto ponimani chapeme vzdel&vacie
institacie odlisSného zamerania, ktoré dokazu uputat, presvedcit’ potencialneho zédkaznika,
teda buduceho $tudenta a jeho rodic¢ov k zaujmu o tato instituciu, resp. k zaujmu o dany
typ vzdelania. Definovanim potencialneho zakaznika sa dostdvame k charakteristike uzsie-
ho prostredia danej institlcie, a to prostredia verejnosti a trhového prostredia. Prostredie
podnikatel'skej verejnosti predstavuje SirSie ohranic¢enie konkrétneho trhového prostredia a
vhimame ho ako spektrum réznorodych potencialnych zakaznikov i existujucich odberate-
l'ov sluzieb danej vzdelavacej institicie. Najblizsie okolie stkromnej Skoly, teda jej priame
a bezprostredné okolie, je tvorené vnliitornymi publikami, teda ucite'mi, trénermi, vede-

nim, administrativou a inymi, aj dobrovolnymi pracovnikmi. ®

Je zrejmé, Ze zakladnym atribitom a spésobom existencie organizécii v trhovo orientova-
nych ekonomikach, typickych pre demokratické spolo¢nosti, je marketingova koncepcia

riadenia a subor ¢innosti, ktoré sit zname pod nazvom marketing. Jeho suc¢asna forma re-

8 ING. BUTORACOVA SINDLEROVA, | < http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007100015>


http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007100015�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

prezentuje najmodernejsi sposob riadenia, podnikatel’ského myslenia a konania v konku-
ren¢nom prostredi. Aj napriek odmietavym postojom riadiacich pracovnikov je marketing
nesporne najvhodnejSou koncepciou riadenia vSetkych typov institdcii, ktoré v trhovom

prostredi predstavuju podniky poskytujuce vzdelanie.

Vicsina vzdelavacich institacii stale vaha vo vyuziti modernych myslienok marketingu.
Pohnutky, ktoré vedl vzdelavacie organizacie k obrateniu pozornosti na marketing a kor-
poratnu identitu, vo veobecnosti zavisia od hibky a rozsahu problémov, ktorym musia
celit’. Je zrejmé, ze vzdelavacie institucie si Coraz CastejSie zacinaji uvedomovat existen-
ciu a moznost’, d4 sa povedat’ vhodnost’ vyuzitia marketingu, a to najmé vtedy, ked’ zare-
gistruju negativne zmeny vnutri organizécie alebo v jej bezprostrednom okoli. Marketin-
gova koncepcia sa pre organizaciu stava pritazlivou v momente, ked’ za¢inaji odchadzat
Studenti, klienti, ucitelia, ¢i klesd zaujem 1 rozpocCet. Mnoho organizacii 1 napriek tomu, ze
pouziva niektoré marketingové nastroje, v skuto¢nosti marketingovu orientaciu a korporat-

nu identitu ako jej dolezita sidast’ nepresadzuje v dostato&nej miere. °

® porovnaj: STEEKO, R. AKademické marketingové inStrumentarium v marketingu vysokej koly. Bratislava: R. S. Royal
Service, 2003.; CABYOVA, L. Nebojme sa marketingu — Uplatiiovanie marketingu na zkladnych a strednych Skolach.
Budovanie pozitivneho imidzu vzdelavacich institdcii.
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2 KORPORATNA IDENTITA

2.1 Vyznam a definicia korporatnej identity

Z&klady korporéatnej identity siahaju az do d’alekej minulosti. Napriklad cirkev, §tat aj ar-
mada sa vZdy snazili o jednotnu politiku vo svojej institicie ktora sa prejavovala a usku-
toCnovala v urcitych konstantach. Tieto prezentovali Styl ich socialnych alebo mocenskych
skupin a prostrednictvom pravidiel a noriem zjednocovali chovanie a tim aj pdsobenie

tychto subjektov na verejnost’.

Prvy SirSi koncept zakladnej zloZky korporatnej identity a to korporatneho Dizajnu si v
modernom ponati nechala spracovat’ v Styridsiatych rokoch silnéd americka spolo¢nost’ Pan
American World Airways. Jednotnd identita chapana ako Korporatny Dizajn sa stala reali-
tou az na prelome 50. a 60. rokov a to vd’aka aktivitdm dizajnérskych spolo¢nosti USA
(Landor) a vo Velkej Britanii (Henrion). V tejto dobe zacali spracovavat’ podnikové dizaj-
ny svetove firmy a organizacie ako napriklad: IBM (Paul Rand, 1956), Mobil Oil (Cher-
mayeff & Geismar), Lufthansa (Otl Aicher, 1960), Shell (Marcus Samuel, 1897), AEG
(Peter Behrens, 1914) a podobne.

P. Némec charakterizuje identitu v troch moznych polohéch:

1. Identita vnimania skuto¢nosti, je identifikaciou niekoho alebo nie¢oho

2. Identita je procesom solidarizacie. Byt identifikovany, identifikovat’ sa znamena
citit’ sa sucast’ou vicsieho celku.

3. Identita je ,,totoznost™ ¢ize trvala vlastnost’

Vyznam CI je teda nepopieratelny. Jej najznamejSou ulohou je diferenciacia firmy v rdmci

jej konkuren¢ného prostredia. Pritom sa musi firma zamerat’ na dva strategické smery:
e optimalnu vnatornu identifiké&ciu so svojou Cl zo strany zamestnancov
e Co najvacsiu vonkajsiu identifikovatel'nost” firmy

“CI moze poskytnut novu perspektivu vytvorenim zakladnej platformy pre priebeh hlav-
nych komunikacnych aktivit. Okrem jednotlivych komunikacnych sprav, tvrdeni reklamy a
argumentov public relations, Cl poskytuje jednoznacnu struktiru umoznujicu ludom — vo

vztahu ku konkurencnym aktivitam — identifikovat Specificky obsah rychlejsie a lahSie. ~10
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Z predchédzajlceho vykladu je zrejmé, Ze sa korporatna identita snazi o ziskanie identity
spolocnosti u jej vnutornej a vonkajsej verejnosti. Podl'a lexikonu Public Relations
(Pflaum, Pieper) sa korporéatna identita sklada z charakteristik z ktorych mézeme vytvorit’

tuto pracovnu definiciu:

Korporéatna identita predstavuje hlavnu stratégiu podniku. Je taktieZ socialnou technikou
pre zaloZenie, rozvoj a stabilizaciu organizacie. korporatna identita disponuje urcitym saé-
tom vlastnosti a sposobov prezentacie, ktoré spojuju urciti organizaciu a stucasné ju od inej
odlisuja. O korporéatnej identite moéZeme povedat’, Ze je zmyslom aj formou ur¢itej organi-
zacie.

Nez naznaéime Struktaru korporatnej identity, odpovedzme si na otazku, preco sa stala
Identita takym vyznamnym fenoménom v riadeni spolo¢nosti? Podstata odpovede vyplyva
zo skutoénosti. Cim viac sa vniitorna verejnost’ uréitej spolo¢nosti vnatorne identifikuje,
tim viac jej jej celkové efektivita vyraznejSia. Vyslednym efektom procesu korporéatnej
identity spolocnosti je celkova tiroven jej jednotného imidzu (corporate image — Cim). Na
dosiahnutie urcitého stupiia korporatneho imidz vedie nickol’ko ciest z ktorych nemdzeme

ziadnu vynechat’.

V opacnom pripade sa da iba rucit’ za transparentny, efektivny priebeh celého procesu kor-
poréatnej identity. Tym by bolo ohrozene dosiahnutie a udrZanie stanoveného imidZu spo-

lo¢nosti. 1°
CI musi spiiiat’ viacero funkcii:
Informacéna a komunika¢na funkcia

ClI je prostriedkom na sprostredkovanie informadcii, ktoré firmu charakterizuju, cielovym
skupinam. CI je sprostredkovatel'om informécii o firme smerom navonok, teda externym
skupindm, a smerom dnu, t. j. riadiacim zlozkam a ostatnym internym zamestnancom.
Ciel'om je dosiahnut’ jednoznac¢nu a s pozitivnymi asocidciami spojent znamost’ firmy,
predstavit’ firmu verejnosti v pozitivnom svetle a u zamestnancov vytvorit’ “vyssiu moti-

vaciu” s vyznamom identifiké&cie.

Funkcia vytvarania imidzu

1 NEMEC, P. Public relations — Praxe komunikace s verejnosti. Management Press, Praha 1996, str. 50
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Této funkcia je tzko prepojena s komunikacnou funkciou. Komunikaéné tsilie orientované
na tvorbu a posiliilovanie imidzu prispieva k tvorbe sympatii voci firme a stabilite jej vzta-
hov s relevantnou verejnost'ou. Pozitivny imidz, sympatie a dévera pdsobia ako stabilizator

vztahov s cielovymi skupinami a znizuju u¢inky negativnych vplyvov na firemny imidz.
Funkcia ovplyviiovania vzt'ahov

ClI prispieva k pozitivnemu ovplyviiovaniu vztahov voci cielovym skupindm a k ich spét-
nej vizbe, o spociva v priaznivom pdsobeni CI na vztahy medzi zamestnancami, ako aj
na vzt'ahy medzi firmou a relevantnymi externymi skupinami. Ciel'om je optimalna oboj-

strannd komunikacia
Integracna funkcia

Vyuzitim synergického efektu CI je mozné zladit’ marketingové ciele. Integracna funkcia
optimalizuje marketingovy vykon firmy tak, Ze zosul'ad’uje ciele a nastroje po obsahovej a
casovej stranke. CI tak Setri prostriedky a koordinuje vSetky marketingové aktivity s ohl'a-

dom na ciel'ové skupiny zakaznikov.
Struktara korporatnej identity

Za hlavného rozhodujuceho ¢initel’a vytvarania identity sa povaZzuje koncipovany a prezen-
tovany obraz spolo¢nosti, ktory ma povahu urcitej etickej a podnikovej politickej ,,Ustavy*.
Z zjednodu$eného pojmu ,,obraz* sa odvodzuje spomenuta tendencia, zuzovat’ problém
korporéatnej identity na tvorbu korporatneho dizajnu. To je zavadzajuci a nespravny vy-
klad."*
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Struktdra corporate identity vyzera v praxi nasledovne:

Korporatna identita

!
Filozofia organizacie
1

Zéklad:

Prostiedky:

Korporatny  Korporéatna Korporatna Produkt

dizajn komunikécia kultara organizacie
Vysledek: !

Tab. 1. Schéma korporatnej identity 1

Korporatny dizajn

Dotyka sa vizualneho stvarnenia firmy a jej vizualnej prezentacie na vSetkych Grovniach

(logotyp, firemné farby, architektdra a i.).
Korporéatna kultara

Obsahuje firemnu kultaru v zmysle hodn6t a vplyvy, ktoré s vysledkom kultury obklopu-

jucej firmu. Z nich prameni firemné spravanie (corporate behaviour).

Korporatna komunikéacia

ZastreSuje externd i internd komunikaciu a jej jednotlive druhy (nadlinka a podlinka).
Korporéatny produkt

Jednotlivé zlozky CI sa navzajom dopiaju a prelinaja, ich spolupdsobenim vzniké syner-
gicky efekt, ktory znasobuje posobenie CI na ciel'ové skupiny a vo vyraznej$ej miere pri-

spieva k budovaniu imidzu firmy.

Filozofia organizécie

1 pPFLAUM, D., PIEPER, W. Corporate Identity. Lexikon der Public Relations, die Wirtschaft, Berlin 1990, str.69
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Vychodzim momentom na nastavenie a realizaciu korporatnej identity je bezpochyby filo-
zofia organizacie. U nas a v d’al$ich zemiach sa prejavuju v hospodarskych organizaciach
problémy pri urCovani filozofie a stratégie organizacie.: ,, Podla rdznych odhadov asi Sty-
ridsat percent ceskych podnikov Ziadnou stratégiu vypracovanu nemad. Ale sformulovat
stratégiu firmy nestaci. To je iba zaciatok, na ktory musi nadvizovat ich realizacia, ktora

predovsetkym prindsa skutocny efekt.

Chapanie spravne nastavenych vychodisk korporatnej identity je délezité rovnako v orga-
nizaciach nepodnikatel’skej sféry. Tu sa da Casto lepSie vytusit’ podstata filozofie u Stat-

nych, nevladnych organizacii, spolkov, nadécii a podobne a zaujat’ k nej stanovisko. *?

2.2 Kaorporatny dizajn

Korporatny dizajn je komplexny suhrn vietkych vizualnych vystupov, ktorymi sa subjekt
prezentuje. Neda sa povedat, ze by nejaky subjekt nekomunikoval prostrednictvom korpo-
ratneho dizajnu. Aj ked’ nema tento systém spracovany, vzdy nejaku podobu ma. Pre zjed-
nodusenie, ked’ budeme hovorit’ o korporatnom dizajne, mame na mysli tato aktivitu v

riadenej forme.

Preto, aby vizudlna komunikacia bola riadena, je nevyhnutné, aby systém vizualnej prezen-
tacie bol vopred dokladne napldnovany, kvalitne spracovany a systematicky kodifikovany.
Zakladom systému je fakt, Ze vSetky zlozky vizualnej komunikacie obsahujt urcité $peci-
fické vizualne atributy (Basic Elements), ako su znacka, farebnost’, typografia, grafické

prvky a Specificky spdsob kombinécie tychto prvkov.

Vizualnu identitu m6zeme rozdelit’ podla principov, ako pracuje s uvedenymi prvkami a
ako ich kombinuje:
e identita monolitickd — v takom pripade su v3etky vystupy prepojené vietkymi atri-

butmi vizualneho Stylu a vizualny dojem je Uplne rovnaky

e dentita zdiel'an4 — na principe zdiel'anej identity vel'mi Casto funguje znackova ar-

chitektira materskej a dcérskych spolo¢nosti. Tieto spolo¢nosti pracuju iba s prin-

12 PRIKRYL, J. Manazery cekd béhem tii let Sok. Hospodatské noviny (Kariéra business), 4.2.2002, str. 8
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cipom, avSak pouZivaju mierne odlisné atribaty, napr. ind farbu, mierne odlisnu

znacku

e identita unikatna — tato znackova architektira sa pouziva prevazne v prisne produk-
tovej oblasti, napr. znacka Coca-Cola mé pod sebou d’alsie uplne odlisné produkto-

vé znacky Fanta, Sprite, Lift a d’alSie

Vzhladom k tomu, Ze korporatny dizajn je relativne zloZity systém vizualnej prezentécie,
je potrebné presne definovat’ a kodifikovat’ principy, na zaklade ktorych je vytvoreny. A to

je hlavnou tlohou grafického manualu.
Obsah grafického manualu

Ako uz bolo povedané, obsahy jednotlivych manualov sa liSia. Aby sme mohli popisat’
vacsinu aplikacii rieSenych v manudloch, bude nas fiktivny manuél rozsiahlejsi a obsahovo

pInsi, neZ je bezné:

e Obsah
e Uvod
e Znacka

e Farebnost’

e Typografia

e Merkantilné tlacoviny

e Dalgie tlaené materialy

e Multimedialne aplikacie

e Formulare

e Orientacny systém

e Aplikécie znacky na firemné vozidla
e Dalsie $pecialne aplikacie

e Prilohy

Uvedeny sposob ¢lenenia je jeden z moznych, ale nie je pravidlom ani normou.
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Z4akladné komponenty korporatneho dizajnu
Logo

Zakladnym stavebnym kamenom vizualnej prezentacie je graficka znacka (logo, logotyp).
Jej zakladnou tlohou je jednoznacna identifikacia subjektu. Znacka je zadstupnym symbo-

lom, ktory sluzi ako urcitd forma podpisu subjektu.

Z funk¢ného hl'adiska kladieme doraz na Citatelnost’, aplikovatelnost’, zapamétatelnost’ a
identifikovatel'nost’ znacky. Pohl'ad esteticky vnima znacku pod uhlom vytvarnej kvality a
nadcasovosti, kvality typografie, kvality a miery Stylizacie a farebnosti rieSenia. Medzi
dolezité kritéria, na ktoré sa prihliada, patri symbolika, originalita, informacny a emotivny

potenciél zna¢ky a podobne, ktoré by mali ovplyviiovat’ tvorbu loga v roku 2007.
Znacky obvykle rozdel'ujeme do troch skupin, a to podl'a ich tvarovej Struktiry:
e znacky obrazové (napr. symboly firiem Shell, Nike, Playboy)
e znacky typografické (Sony, CNB, Bat'a)
e znaCky kombinované (Jaguar, Pepsi, BP)
Farba

Farba je z hl'adiska identity vel'mi d6lezita, urcuje akusi naladu ¢loveka utvarajuceho si

obraz o spolo¢nosti pohl'adom na jej logo a iné materialy oznacené farbou spoloc¢nosti.
Typografia

Délezitou sucast’ou celej vizualnej prezentacie subjektu je jednotné typografia. Popri znac-

ke a farebnosti ma schopnost’ vyznamnym spoésobom komunikovat’ filozofiu spoloénosti.13

13 KOTYZA, MICHAL, KAFKA, ONDREJ Corporate identity set. Praha, Kafka Design 2006, www.ci-portal.com
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3 KORPORATNY DIZAJN VZDELAVACICH INSTITUCH

3.1 Vyznam korporatneho dizajnu vo vzdelavani

Globalizécia obchodu podnietila globalizéaciu vo vzdelavani a zo vzdelavania sa stava ser-
vis na globalnom trhu. Skoly univerzity a aj vzdelavacie institity musia medzi sebou stpe-
rit’ aby prit'ahovali kvalitnych Studentov a kvalitny akademicky personal na medzinarodnej

urovni. Konkurencia uz nie je limitovana hranicami Statov.

V reakcii na globalizaciu vzdelavania jeho marketing viac a viac pripomina marketing
konzumnych tovarov a sluzieb. Tento efekt vytvara tlak na vzdelavacie instittcie, aby sa

viac orientovali na zakaznika a kladli vacsi doraz na korporatnu identitu.

Na trhu kde sa Studenti stavaji zdkaznikmi, musia vzdelavacie institicie implementovat
stratégie ktoré zvysujl ich konkurencieschopnost’. Musia si vyvinat’ vlastni konkurenén
vyhodu zaloZenu na ich unikatnych charakteristikach. Ba ¢o viac, vzdelavacie institicie
musia komunikovat’ tieto charakteristiky efektivne a konzistentne voci ciel'ovej skupine. V
tychto podmienkach si vzdelavacie institucie kone¢ne uvedomili Ulohu korporéatnej identity
ako silného zdroja konkuren¢nych vyhod a zacali implementovat’ CI programy ako stucast’
strategického planovania. Organiza¢na Struktara vzdelavacich institacii je Casto velmi
komplikovana a pozostava z oddeleni, ktoré mozu mat vel'mi rozdielne komunikacné prio-
rity. Aj preto by korporatny dizajn mal byt schopny tieto priority graficky a obsahovo za-
stresit’.

Korporatna komunikécia harmonizuje externé a interné vzt'ahy vzdelavacich institacii.

Dala by sa teda zazit’ do dvoch zakladnych kategorii:
e Internd
Studenti, akademicky personél a neakademicky personal.
e Externa
Néazorovi lidri z oblasti obchodu, medii, akademickej sféry, a Specialisti

z oblasti vzdelavania a politiky.
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3.2 Sucasné trendy v korporatnom dizajne vzdelavacich institacii

Globalna konkurencia nuti vzdelavacie institlcie viac a viac obracat’ svoju pozornost’ ku

korporatnej identite a dizajnu. Tu uvadzam niekol’ko prikladov slovenskych, ¢eskych
a svetovych vzdelavacich institdcii.

Pravdepodobne najpouzivanejSim vizualnym principom pre vzdelavacie instittcie je kniha.
Ako odveky a univerzalny symbol vzdelania.

Education and Culture DG
Lifelong Learning Programme

Obr. 1. Education and Culture DG

Slovensky institut vzdelavania

Obr. 2. Slovensky institut vzdelavania

~ c A -
‘ ‘{3\\1—‘\“ N4/900

WA

Spoloény projekt Kancelarie Narodnej rady SR,
Slovenskej narodnej kniZnice
a ZdruZenia pre podporu lokélnej demokracie od roku 2002

Aqu
R\

gs aave’

PARTNE, 5

Obr. 3. Partnerska kniznica narodnej rady
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Obr. 4. Army institute of education

SGE

Sodety For Quality Education

Obr. 5. Society for quality education

Obr. 6. The New York Institute For Special Education

Pre ucely spolo¢nosti ktora sa zaobera alternativnymi sposobmi vzdelavania (out-door

a zazitkovym vzdelavanim) vsak kniha nie je najvhodnejsim vizualnym symbolom. Dal-
Sim ¢asto opakovanym vizualnych motivov najmé u zamorskych spolo¢nosti je motiv I'ud-
skej postavy alebo skupiny postav. Evokuje timového ducha hravost’ vzdelavacieho proce-

su. Jeho slabou strankou je slabsi dojem seridéznosti.
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ORBIS
INSTITUTE

Obr. 7. Orbis Institute

In Praice of

Education

Obr. 8. In Praise of Education

VZDELAVACT INSTITUT
OCHRANY DETI

Obr. 9. Vzdelavaci institut ochrany deti

Dalsim ¢astym vizualnym principom je stvarnenie zeme, glébusu alebo mapy. Ma zvyraz-
nit’ schopnost’ institicie postavit’ sa globalnym vyzvam a konkurencii a internacionalny
princip v pristupe jednotlivych institatov.
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Obr. 10. HSI

Obr. 11. Global Education Institute
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Obr. 12. Emergency Education Institute International

Dalgim vyraznym smerom je kombinovana znacka. Je to univerzalny smer, ktory pri vicsej

abstraktnosti zarucuje vacsiu flexibilitu pouzivania znacky pri dcérskych spolo¢nostiach

a oddeleniach vzdelavacich institdcii.
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Obr. 13. Europsky vzdelavaci institat

I
e I EDUCATION INSTITUTE

Obr. 14. Education Institute

Leading education
and social research

Institute of Education
University of London

Obr. 15. IOE

Frzs) THE AMERICAN
¥ UNIVERSITY IN CAIRO

IEEI

Obr. 16. The American University in Cairo

)

Obr. 17. GIBT



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Korporatna identita univerzit

Pre porovnanie uvadzam aj niekol’ko prikladov zo Statnej sféry vyssieho vzdelavania

.....

toZe ich marketing pracuje s porovnatel'nou ciel'ovou skupinou.

Mnohé univerzity ktoré vznikli v 19 st. a na zaciatku 20 storo¢ia v anglosaskych krajinach
pouZivali a pouZivaju ako hlavny prvok korporatneho designu erby. Najme aby vyzdviho-
vali historicku vznesenost’ a chceli zvyraznit’ ze $kola sa hlasi k tradicii britskych univerzit.
Na konci 20. storocia si vSak mnohé univerzity uvedomili, Ze historicka heraldika uz ne-
spiia poziadavky stiéasnosti a prechadzajd na grafick( identitu ktora viac reflektuje mo-

derna dobu, otvorenost’ a inovativnost’ a kreativitu.

Obr. 18. Harvard University

r . |

Penn

UNIVERSITY of PENNSYLVANIA

Obr. 19. University of Pennsylvania

Obr. 20. Rice University

ROBERT (€
MORRIS ¥
UNIVERSITY

Obr. 21. Robert Morris University
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UTGERS

THE STATE UNIVERSITY
OF NEW JERSEY

Obr. 22. Rutghers university

Priklady znaciek slovenskych a ¢eskych vzdelavacich institacii

° ® F A ®

Obr. 24. STU Bratislava

VYSOMA SKOLA
VYTVARNYCH UMENI
ACADEMY OF FINE ARTS
AMND DESIGMN

v-,:'}VU
aviv

Obr. 25. VSVU Bratislava
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VERS
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o)

Obr. 27. CvUT

Obr. 28. Sukromna stredna umeleckéa Skola dizajnu

HVS

Ittt homeopaticiho vidalisanls Slovmniin

Obr. 29. Institat homeopatického vzdelavania Slovenko
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II. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

4 VYCHODISKA PRE PRAKTICKU CAST BAKALARSKEJ
PRACE

Vzdelavaci institat 313

Spolo¢nost’ 313 vznikla v roku 2009 spojenim viac ako 5 ro¢nych skusenosti, know how a
odborného timu l'udi pdsobiacich v komer¢nom, verejnom i neziskovom sektore v oblasti
vzdelavania, projektového manazmentu a poradenstva v oblasti riadenia a rozvoja l'ud-

skych zdrojov.

Spolo¢nost’ 313, s.r.o. poskytuje vzdelavacie sluzby pre klientov z oblasti komeréného
sektora, verejnej spravy a neziskovych organizéacii. Pre klientov pripravuje vzdelavacie
projekty Sité na mieru, (soft skills, hard skills, odborné konferencie, workshopy, tréningy a
seminare). Zaroven poniuka moznost’ vyuzit’ spolufinancovanie vzdelavania prostrednic-

tvom europskych Strukturalnych fondov.

e teambuildingové tréningy
e manazérske zrucnosti

e leadership zruc¢nosti

e time, stress management
e rozvoj timov

e r0zVv0j 0sobnosti

e outdoorové vzdelavanie

e soft skills

e podnikova kultara

e procesy vo firme

e strategické riadenie

e assessment a development centra

e osobnostny profil a psychodiagnostika (psychotesty)
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Firemna Struktira

Korporatny dizajn by mal odrazat’ strategicky manazment institcie 313, ktory ma vyrazne
centralizovany charakter, to znamena Ze jedna centrélna korporécia z jasnou identitou bude
komunikovat’ so v§etkymi cielovymi skupinami. To s zakaznici, Studenti, dodavatelia ,

vlada, zamestnanci konkurencia, samosprava, média, nazorovi lidri.
Firemna filozofia a kultdra

Filozofia spolo¢nosti 313 je postavend na hodnotach, ktoré¢ zdiel'a vo vnutri spolo¢nosti a

riadi sa nimi i navonok:
SPOLUPRACA

Kvalita, profesionélnost’ a réznorodost’ I'udi v nasSom time je nasou konkuren¢nou vyho-

dou.
PARTNERSTVO

Dlhodobo spolupracujeme len s overenymi a profesionalnymi partnermi, v synergii kto-
rych vieme ponuknut’ klientovi komplexny balik sluzieb v oblasti riadenia a rozvoja 'ud-

skych zdrojov.
DOVERA

Vzajomna dbvera obchodnych partnerov, I'udi v time 313 a klientov a dodrZiavanie moral-
nych a etickych principov v podnikani a vo vzajomnej spolupréci su hlavnym pilierom

hodnét, ktoré nasa firma zdiel’a.
VYZVA

Pri rieSeni poZiadaviek zo strany klienta nepozna slovicko ,,problém*, len ,,vyzvu*, ktor(
ma odvahu zobrat’ do rik, prevziat' zodpovednost’ a znasat’ riziko s klientom, nachadzat’

preiiho rozumné a ucinné riesenia k jeho spokojnosti.

InStitut 313 sa riadi stabilnymi hodnotami. Va¢Sina manazmentu a zamestnancov su mladi,
podnikavi, cielavedomi, hravi a stt’azivi I'udia orientovani na uspech. Tieto ich vlastnosti

vSetko by mal korporatny dizajn reflektovat’.
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Vychodiska pre prakticku ¢ast’ bakalarskej prace /korporatny dizajn institatu 313/

Korporéatny dizajn vzdelavacieho institatu so zameranim na podnikové vzdelavanie by mal

odrazat’ primarne tieto hodnoty:

Vysoka kvalita a zodpovednost’
e Inovativnost’

e Sebaistota a kreativita

e Dostupnost’ a otvorenost’

e Profesionalnost’

e Obchodny duch

Logo / znacka

Jednoduché a zapamatatel'né logo, zaloZené na geometrickych tvaroch. Hrave, kreativne a

jednotne grafické aplikécie. Stvorec ako zékladny geometricky prvok .
Farebnost’ - Modra a zelena ako dominantné farby.

Modra evokuje inteligenciu, komunikaciu, déveru, vykonnost’, eleganciu, poslanie, logiku,
zelena na druhej strane evokuje vyrovnanost, sebareflexiu a pokoj. Dve dominantné farby

su doplnené neutralnou ¢isto bielou, alebo Ciernou pri inverznych aplikaciach.

Typografia - ¢itatelna a stle moderna /1927.../, bezpétkova typografia. Pismom Futura Lt
AT, Regular je vysadzana celd textova ¢ast’ logotypu. Bolo zvolené pre jeho jednoduchost’,
Cistotu rezu a geometrickost’. Toto pismo je preferované pre grafické pouzitie. V aplikéa-
ciach komunikacie firmy ako vizitky, merkantilné tlacoviny, informaéné brozuary, infor-
macny systém, kalendare a pod. Obmedzenie typografie pouzitej v rdmci materialov pre

313 pouzitim Specifikovaného fontu vytvara silnu a sidrznu znacku.
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L L__RIK;

= B EDUCATIONAL
I N . (NSTITUTE

LOGO MANUAL e 3
FORMA I B EDUCATIONAL
e N B INSTITUTE

TYPICKA ORIENTACIA

Loge mé iba jedno ‘ |

herizontdlne rieenie. symbol text blok
Brand sa skladd z bloku

typografie a symbolu.

Logotyp nemd vertikdlnu verziu zobrazenia.

POVINNE ODSTUPY

Logo vyzaduje dostatoény | 3

priestor vo svojom okolf. 3]3

Ziadny text, alebo grafika - E D UCATIO NALm

by nemala zasahovaf do

| A _m B m INSTI%UTE

vydkou plsmena “3” (jeho —

velkost je odvodend od
velkosti fontu pouzitého

v logu).

Obr. 30. Ukazka Korporatneho dizajnu (Corporate design) 313, s.r.o./logotyp
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I g . 313

] M EDUCATIONAL
I . NSTITUTE

BRAND DESIGN

MANUAL
Futura Lt AT, Regulor
¢ 50 mm 8pt
APLIKACIE
= - gIDSUC "HONAL E 313 zsr0. Bajkolska 29/ 82101 + Brofislova
] A E fol.: +421 000 00D 000 - s-mail: info@313.5k
VIZITKY o I W NSTITUTE o w3135k
Vizitky tvoria doéleZiti guh:ru Md AT, Regular
sucast jednotného vizudl- ‘ i
neho étylu. Ich podoba | 90 mm g
vychddza z jednotnej
graficke] dpravy, pred-
pisane] tymto manudlom.
Tla¢ vizitiek na kriedovom, 50 mm =
bielom, matnom, natiera- - .13 g::n‘:!um '-'/?43’3
: ula : 7
nom papieri. mll MEDUCATIONAL  sp s ?f/vs,f,’g‘/“;'/o,\m
s I INSTITUTE L

313zra Bajkalzks 29/E 82101 Bratizlove
tol.: +421 000 000 000 - e-mall: info@313.5k

www.313.sk

(=1
(%]

Obr. 31. Ukazka Korporatneho dizajnu (Corporate design) 313, s.r.o./vizitky
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ZAVER

Vtejto praci som analyzovala ulohu korporatnej identity a Specidlne korporatneho dizajnu
Vo vyssom a podnikovom vzdelavani. Rozvoj informacnej spoloénosti a globalny trh vzde-
lavania v stiGasnosti Kladl nové naroky na marketing spolo¢nosti.

Oslovit’ a zaujat’ Ziakov, pedagdgov a manazment firiem je ¢oraz t'azsie a vyZaduje si to
vel'mi jasnu a ¢itateI'nt prezentaciu na trhu. Analyza marketingu vzdelavacich institucii

a ich korporatnej identity mi pomohla definovat’ zakladné vychodiska pre vytvorenie prak-
tickej ¢asti bakalarskej préce.

Potvrdilo sa, Ze komunikacia smerom k zakaznikovi musi byt moderna a inovativna preto-
Ze to st zakladné hodnoty, ktoré v sucasnosti na trhu vit'azia. Zakladnymi vychodiskami
pre vytvorenie funkéného a v buducnosti UspeSného korporatneho dizajnu pre vzdelavaci
intitat 313 sa stali jednoduchost’ a zapamatatel'nost’ znacky, jej Stylizacia a nad¢asovost’.
Vylucila som teda aplikaciu tradi¢nych znakov pre vzdelavanie (napr. kniha, glébus, silue-
ty a pod.). Farebnost, typografia a vSetky graficke aplikacie by mali vyjadrovat’ profesio-
nalitu, inteligenciu, komunikaciu, doveru, eleganciu, poslanie, logiku, vyrovnanost’, seba-
reflexiu a pokoj. Aplikéacia znacky by mala byt univerzalna s dérazom na webové aplikéa-
cie a hand-out materialy, ktoré budd v komunikacii dominovat’.

Tato praca mi umoznila ziskat’ mnoho délezitych poznatkov a posuntt’ sa k ich d’alSiemu

efektivnejSiemu spracovaniu v praktickej ¢asti bakalarskej prace.
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http://www.mub.cz/�
http://www.cvut.cz/�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

43

ZOZNAM TABULEK

Tab. 1. Schéma corporate identity



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

44

ZOZNAM PRILOH
CD-ROM obsahujuci:
e elektronickl verziu bakalarskej prace vo formare Word

e elektronickd verziu bakalarskej prace vo formare Pdf



	Úvod 7
	I TEORETICKÁ ČaSť 8
	1 Súčasné trendy vo vzdelávaní a aplikácie marketingových nástrojov 9
	1.1 Súčasné trendy vo vzdelávacích procesoch 9
	1.2 Marketing vo vzdelávaní a aplikácie marketingových nástrojov 12
	2 KOrporátna identita 16
	2.1 Význam a definícia korporátnej identity 16
	2.2 Korporátny dizajn 20
	3 KOrporátny dizajn vzdelávacích inštitúcií 23
	3.1 Význam korporátneho dizajnu vo vzdelávaní 23
	3.2 Súčasné trendy v korporátnom dizajne vzdelávacích inštitúcií 24
	iI    Projektová časť 32
	4 Východiská pre praktickú časť bakalárskej prace 33
	Záver 38
	zoznam použitej literatúry 39
	zoznam obrázkov 40
	zoznam tabuliek 43
	zoznam Príloh 435
	Úvod
	Súčasné trendy vo vzdelávaní a aplikácie marketingových nástrojov
	Súčasné trendy vo vzdelávacích procesoch
	Marketing vo vzdelávaní a aplikácie marketingových nástrojov

	KOrporátna identita
	Význam a definícia korporátnej identity
	Korporátny dizajn

	KOrporátny dizajn vzdelávacích inštitúcií
	Význam korporátneho dizajnu vo vzdelávaní
	Súčasné trendy v korporátnom dizajne vzdelávacích inštitúcií

	Východiská pre praktickú časť bakalárskej prace
	Záver
	zoznam použitej literatúry
	zoznam obrázkov
	zoznam tabulek

