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PODNIKOVY DIZAJN FAKULT ZAMERANYCH NA
MANAZMENT NA SLOVENSKU'

CORPORATE DESIGN OF THE FACULTIES ORIENTED ON
MANAGEMENT IN THE SLOVAK REPUBLIC

Juraj Misian
Abstrakt

Podnikovy dizajn tvori spolu s podnikovou komunikdciou apodnikovym spravanim
inStrumentarium podnikovej identity. Prostrednictvom neho sa podnikatel'sky subjekt
vizualne predstavuje svojmu okoliu. K prvkom podnikového dizajnu patria logo/znacka,
podnikové pismo, podnikova farba, raster, dizajn produktu a komunika¢ny dizajn. Azda
najviditeInejSim médiom pre podnikovy dizajn je v sucasnosti internet. Podnikovu identitu
napriek povodnému nazvu vyuzivajl i Statne inStiticie, akymi st i univerzity a vysoké Skoly.
Na zaklade najviditelnejSieho ndstroja podnikovej identity, ktorym podnikovy dizajn
bezpochyby je, sa da zhodnotit' pristup univerzity k budovaniu podnikového identity
a doceneniu podnikového imidzu ako konkuren¢nej vyhody.
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Abstract

The corporate design belongs along with the corporate communication and the corporate
behavior to the set of instruments of the corporate identity. Through the corporate design the
company introduces itself to the environment. The components of the corporate design are the
logotype/brand, the corporate type, the corporate color, the raster, the product design and the
communication design. Maybe the most visible medium of the corporate design is in the mean
time the World Wide Web. The corporate identity is despite its name used also by state
institutions, just like universities and colleges. On the most visible instrument of the corporate
identity, what corporate design truly is, we can evaluate the approach of the university to the
development of the corporate identity and acknowledgement of the corporate image as a
competitive advantage
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UVOD

Podnikova identita je dlhodobo planované a operativne vyuzivana manazérska stratégia, ktora
prostrednictvom svojich ndstrojov — podnikové spravanie, podnikova komunikécia

' Tento prispevok je stcastou rieSenia Ulohy KEGA ¢. 3/5033/07 ,Principy a metody tvorby Studijnych
programov v Studijnych odboroch Manazment a Ekonomika a manazment podniku®.



a podnikovy dizajn tvori a koriguje vonkajsi obraz firmy, ¢ize podnikovy imidz. Naplanovana
firemna identita prestdva byt snom iba vtedy, ak je neustdle utvrdzovana konkrétnym
pOsobenim organizacie.

Podnikova identita, ako uz napoveda jej nazov, je dominantna v podnikovej sfére, avSak v
krajinach vyspelého sveta je samozrejmost'ou aj v pripade Statnej spravy, ¢i v Skolstve.

1. NASTROJE PODNIKOVEJ IDENTITY

Rovnako ako v pripade marketingu aj v oblasti podnikovej identity teoreticki autori radi
pouzivaju pre subor jej nastrojov pojem ,,mix‘“. Podl'a ndzorov viacerych expertov predstavuje
tento mix subor nastrojov na aktivne ovplyviiovanie podnikového imidZu. Ini autori vSak
preferuju pre podnikovy dizajn, podnikové spravanie a podnikovu komunikéciu oznacenie
prvky podnikovej identity. Podobne ako v pripade definicie podnikovej identity je vel'mi
naro¢né priklonit’ sa na jednu alebo druhu stranu.

Ci uz budeme brat’ Corporate Design, Corporate Communications a Corporate Behaviour ako
nastroj alebo prvok, podstatné je, ze autori zhodne zarad’uju tieto tri pojmy do jednej
skupiny.

Identity-Mix predstavuje ,,neprotirec¢ivu sucinnost’
= podnikového spravania,
= podnikovej komunikacie a
= podnikového dizajnu
do vnutra a navonok a na baze jadra identity, ktorou je podnikova kultura.*?

Opacnym nazorom je, ze podnikova identita je spolu s podnikovym dizajnom a podnikovou
kultarou prvkom alebo nastrojom podnikového imidzu, ktory bez podnikovej komunikacie
nemoze vzniknut'.

Iny nézor na obsah mixu podnikovej identity ma aj americky autor Paul Smith. Ten na
zaklade odvolania sa na tematickil videokazetu o Corporate Identity uvadza nasledovné
nastroje: literatira, reklama, vyrocné spravy, produkty a obaly, interiér a exteriér budov,
uniformy, sluzobné odevy a oznacenie, hlavicky. Za najdolezitej$i ndstroj povazuje Smith
logo firmy.’

Tu vSak treba polemizovat, kedze s vynimkou produktu areklamy sa pri vSetkych
vymenovanych nastrojoch jedné o prvky podnikového dizajnu.

Az pri pojme podnikovy imidZ autor uvadza nastroje, ktoré ini autori zarad’'ujii do CI-Mixu.
Smith tu wuvaddza: produkty asluzby, vratane starostlivosti o zakaznika, spravanie
zamestnancov, socidlnu zodpovednost, etiku, Gcast na spolo¢enskom diani, obchodné
prostredie a komunikaciu.”

Itento pripad dokazuje tvrdenie, podla ktorého zohrava podnikovy imidz v americkom
chapani stale ddlezitejSiu ulohu ako podnikové identita.

2 http://www.sozialseite.de/fundraising/ci.html (6/2005)
> SMITH, P.: Moderni marketing. Praha: COMPUTER PRESS, 2000, s. 393-402
4 SMITH, P.: Moderni marketing. Praha: COMPUTER PRESS, 2000, s. 393-402



Podobne aj I. Hordkova vo svojej knihe ,,Strategie firemni komunikace™ preferuje iné
rozdelenie. Podl'a autorky ,,podnikovi identitu tvori niekol’ko zloZiek:’

» podnikova filozofia,

= podnikova kulttra,

= podnikové osobnost’ a

= podnikovy dizajn.

V poslednom obdobi sa objavuju stale novi autori, ktori sa na zédklade svojich nazorov snazia
roz§irovat' inStrumentdrium podnikovej identity. Medzi pojmy, ktoré sa k spravaniu,
komunikacii adizajnu snazia pridat patri podnikové vyjadrovanie (Corporate
Wording/Language), podnikovd hudba (Corporate Music/Sound), podnikovd moda
(Corporate Fashion) alebo podnikova vona (Corporate Smell).

Podobne ako mnoho inych (prevazne teoretickych) autorov som toho nazoru, ze dané pojmy
sa daju jednoducho a jasne zaclenit’ pod podnikovy dizajn, komunikéciu, ¢i spravanie.

Samozrejme, rozsah nastrojov podnikovej identity je zavisly od teoretickej Skoly danej
krajiny, ako aj od néazorov jednotlivych autorov. Niektori do Identity-Mixu zarad’uju aj
produkt, ini nahradzaju podnikové spravanie podnikovou kultirou a pod.

2. PODNIKOVY DIZAJN

Podnikovy dizajn predstavuje sumu vSetkych vizualnych prostriedkov, prostrednictvom
ktorych sa firma predstavuje svojmu okoliu. Tieto prostriedky by mali byt ¢o mozno
najjednotnejSie, aby zabezpecili uz v zlomkoch sekundy spoznanie cielovou skupinou, ¢i
dokonca celou verejnostou. Podnikovy dizajn je sucastou podnikovej identity, jednoducho
povedané jej obrazom.

Dizajn podniku nezvysSuje len spoznanie vSetkych komunikac¢nych opatreni, ale je dlhodobo aj
prostriedkom na znizovanie nékladov pre rozpocet marketingovej komunikacie. Neplati to len
pri produk¢énych nakladoch, ale predovSetkym aj pre redukciu vydavkov na zaklade podnetu
vsetkych komunikacnych prostriedkov, ked’ze presne urcuje umiestnenie jednotlivych prvkov
dizajnu. Znamena to napriklad, ze reklamna agentira dostane pri zadavani televizneho spotu
presne stanoveny Casovy limit, ktory musi dodrzat’.

Obr. 1: Vztah podnikovej identity a podnikového imidzu, postavenie podnikového dizajnu

Corporate
Behaviour

Corporate
Design

Corporate
Communication

Obrazok: http://www.ci-portal.de (5/2004)

> HORAKOVA, 1.: Strategie firemni komunikace. Praha: MANAGEMENT PRESS, 2000, s. 75



TVORBA PODNIKOVEHO DIZAJNU

Tvorba podnikového dizajnu sa vo vacSine pripadov prenechava reklamnej agenture resp.
dizajnovému §tudiu. Plati pravidlo, Ze netreba riskovat’. Ak si podnik chce vytvorit’ vlastny
manudl, mal by si byt’ isty, Ze méa dostatok skusenych a kreativnych grafikov. Na zaklade
analyzy ponuky grafickych agentir mozno povedat, ze spravidla sa tvorba podnikového
dizajnu uskutoc¢nuje v nasledujucich krokoch.

PONUKY SPECIALIZOVANYCH FIRIEM

Vo svete existuje velké mnozstvo agentur, ktoré sa Specializujii na tvorbu podnikového
dizajnu. Prave tu tkvie pricina toho, ze laici si zamieniaji pojmy podnikovy dizajn za
podnikovu identitu. Podl'a prieskumu na strankach tychto agentir totiz subjekty uvadzaju, ze
ponukaji kompletné rieSenia v oblasti podnikovej identity, hoci sa jednd len o podnikovy
dizajn.

Agentlry zvicsa ponukaju nasledovné sluzby pre klientov:
= analyza sucasného stavu,
= overenie, pripadne navrhy na optimalizaciu,
= vyvoj logotypu/znacky,
= prepracovanie logotypu/znacky,
= vyvoj kompletného systému tvorby vsetkych komunikacnych prostriedkov,
= produkéno-technicka optimalizacia komunikacnych prostriedkov.

PRVKY PODNIKOVEHO DIZAJNU:

a) Logo/znacka

Logotyp je zakladnou konStantou podnikového dizajnu a prezentuje podnik, a s tym spojenu
podnikovu identitu navonok. Pritom vytvara tazisko: Pritahuje na seba prvé pohlady. Forma,
farba, pozicia prezradzaju mnoho o zakladnych filozofidach spolo¢nosti. Preto musi byt
logotyp vytvarany vzdy s velkou starostlivostou. Logotyp sprevadza spoloCnosti mnoho
rokov, a preto musi sediet’ ako uliaty. Ako nahle pride k vyberu najvhodnejSieho logotypu je
dolezité, aby bolo viditeI'né vo vSetkych formach komunikacie. Tento akt zmeny je zvicsa
spojeny s vysokymi nakladmi, ked'ze sa meni vSetko, Co obsahovalo v akejkol'vek forme
predchadzajtci logotyp.

Pri tvorbe logotypu treba zohl'adiiovat’ jeho nasledujuce atributy:
= forma logotypu,
= farby logotypu pre tla¢, multimédia, inzeraty a pod.,
= velkost’ logotypu pre konkrétne pouzitie.

b) Podnikové pismo
Existuju tak konzervativne, ako aj progresivne druhy pisma. Pri vybere podnikového pisma sa
treba sustredit’ na to, Co najlepSie pripomina vymedzeni podnikovl identitu a zohladiuje
podnikovu filozofiu.

Atributy podnikového pisma:
= forma pisma (Arial, Times New Roman a pod.),
= paleta pisma (tucné, kurziva, vsetky velké a pod.),
= velkost’ (pre nadpis, podnadpis, samotny ¢lanok a pod.).



V sucasnosti existuje mnozstvo agentur, ktoré pontkaji tvorbu pisma. Postup pri vytvarani je
nasledovny:°

= skice najmarkantnej$ich znakov tvoria zaklad pre digitalny dizajn,

* individuédlne formy vsetkych znakov sa vypracuji na obrazovke,

= pomocou zaznacovania sa z grafickych bodov stavaji jasne rozoznateI'né znaky,

= proces tvorby pisma uzatvara generovanie dat do pocitacovej formy.

c¢) Podnikova farba

Pri tvorbe vizudlnej stranky podnikovej identity je dolezitd aj farba, ktord bude ostatné
elementy sprevadzat’. Pri vybere by sa firma mala koncentrovat’ na to, ¢o je v jej filozofii.
Bankové a poist'ovacie institiicie si zvicSa vyberaju modra farbu, respektive konzervativne
odtiene inych farieb.

Podr'a produkéného procesu st potrebné iné farby:’
= CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Black) - pre tlac,
= RGB (Red, Green, Blue) - pre multimedidlne prezentacie,
= odtiene Ciernej - pre ¢iernobiele produkcie (napr. pre inzeraty).

d) Raster

Raster je v podstate jednotny graficky $tyl podnikovych tlaCovin a inych vizualnych
prezentacii. Pouziva sa napriklad pri publikdciach, hlavickovom papieri, obdlkach,
internetovych strankach, videoprezentacidch a pod. Ulohou rastra je dostat’ poriadok do
podnikovych prezentacii.

e) Dizajn produktu

Produkty a ich predaj su pre kazd spolo¢nost’ existencne dolezité, pricom nie je podstatné, ¢i
uz sa jedna o vyrobky alebo sluzby. Produkty by mali byt’ zastresené pod urcitou znackou, pre
ktoru sa vyvija stratégia.

Dolezité je umiestnenie danej znacky na vyrobku. U velkého mnozstva firiem vSak dizajn
produktu zachadza omnoho d’alej ako len k objaveniu sa logotypu na vyrobku. Pri sluzbach je
oznacenie tazsie, hoci napriklad aj permanentka na prepravu lyziarskym vlekom moéze mat
urcity dizajn.

f) Komunika¢ny dizajn

V ramci komunika¢ného dizajnu je pre firmu dolezité stanovit’ formu prezentacie (billboardy,
citylights, megaboardy a pod.), vybrat’ fotografie, ktoré najlepsie vystihuju cielova skupinu,
stanovit’ si jednotnt formu prezentacie na vystavach a pod.

g) Dizajn architektiry
Medzi dizajn architektiry sa zarad’uje architektonické stvarnenie sidla spolocnosti, jeho
okolie, vybavenie interiéru a pod.

DIZAJNOVY MANUAL
Idealny stav v podnikovom dizajne nastava vtedy, ak pre podnik vypracovala Specializovana

agentura takzvany dizajnovy manudl. Ten predstavuje uceleny subor grafickych noriem a
postupov, ktoré definuji predovsetkym pracu s podnikovym logom a sprievodnou grafikou v

® http://www.interbrand.ch (12/2006)
" http://www.ci-design.cz (12/2001)



roznych situaciach. Casto sa pre dizajnovy manudl pouZivaju aj synonymé ako graficky
manual alebo anglicky ndzov Stylebook.

Velkou vyhodou pouzivania dizajnového manudlu je, ze znizuje naroCnost kazdej beznej
reklamnej akcie, pretoze spracované predlohy st povinné reklamné agentiry dodrziavat’.

Pokial' dizajnovy manual nema charakter podnikovej normy je Uplne zbytoény, pretoze
nezavizuje zamestnancov, aby ho pouzivali, a tak splnili jednu z podmienok uspesnej

podnikovej identity.

Popri Specialnych kapitolach, ktoré vychadzaji zo Specifickej orientacie firmy by mal
dizajnovy manual mat’ nasledujacu Struktaru:

Schéma 1: Struktira dizajnového manualu

a) podnikové konstanty:

= Jogotyp spolo¢nosti * mutdcie v inej farbe
= geometrickd definicia logotypu = rozSirené modifikacie
= Ciernobiele riesenie logotypu * negativne prevedenie
= farebné rieSenie logotypu » nepripustné pouzitie

* podnikové pismo a typografia

b) sluzobna grafika:

= podnikové tlacoviny (hlavickovy papier, faxové zahlavie, obalky, objednavky)
= vizitky, frankotyp, razitka

= doporucené druhy papiera

c) propagacia
» podnikovy inzerat - podnikovy vestnik * podnikova vlajka - podnikovy odznak
= reklama pri akcii — podnikové farby systém propagacnych predmetov

* systém oznaCovania vyrobkov

d) orientacnd grafika
= oznacenie budov - vonkajSia orientacia = orientacia v budovach

€) zamestnanci
= pracovné odevy * menovky

f) doprava a mechanizacia
= podnikové doprava - osobnd aj nakladna

Pramen: http://www.ci-design.cz (12/2001)
DIZAJNOVY MANUAL NA BAZE INTERNETU (CI-NET)

Zijeme v storo¢i, ktoré je najviac poznadené informaénymi technologiami, mobilnou
komunikéciou a internetom, a preto niet divu, Ze aj podnikova identita sa prispdsobuje tymto
trendom. Dalsim vyvojovym stupiiom grafického manualu a projektu podnikovej identity je
takzvany CI-Net. Tie mézeme nazvat dizajnovymi manualmi na baze internetu, ktoré
umoznuju rychlu aktualizdciu a dosah pre zainteresované subjekty. Podla druhu mozu



obsahovat’ len prvky podnikového dizajnu, alebo st v nich uvedené aj pravidld pre jeho
tvorbu, respektive obsahuji aj pravidla podnikovej komunikacie ¢i dokonca kodexy
podnikového spravania.

Tab. 1: Vyhody pouzivania CI-Netu

pre agentiru pre manaZzment firmy pre uZivatel’a
= zvySenie efektivity vo = permanentne dostupné " neustale priame
vyvojovom a realizacnom udaje a aktualne informacie
procese = dolezity vlastny nosic¢ * moznost’ vyuzivania
= interaktivny koordinacny identity inteligentnych
nastroj medzi zdkaznikom | * zaru€ena strednodoba vyhl'addvacov
a vyvojovou agentirou amortizacia * vyyuzivanie integrovanych
= konzekventné, neustale = okamzita celosvetova realizacnych nastrojov
aktualizované udrziavanie dostupnost’ zmien = obsahy su
udajov v centralnom sprostredkované hravym
prameni a zaujimavym spdsobom
= rychly a efektivny » okamzZita celosvetova
transfer medzi dostupnost’ zmien
koncepciou, globalnou » konsolidované informacie
realizaciou a * moZnost online-pomoci
implementaciou.

Pramen: http://www.interbrand.ch (11/2003)

V sucasnosti je jednym z tvorcov CI-Netov poradenska agentira Interbrand Zintzmeyer &
Lux z Ziirichu. Jej sluzby v tejto oblasti vyuziva napriklad nemecka automobilova skupina
BMW Group, $vajiarska leteckd spolocnost” Swiss, ¢i telekomunika¢na skupina Deutsche
Telekom.

Podobny kontakt so svojimi klientmi, avSak s omnoho jednoduchSou Struktirou maé aj
agentura pre podnikovu identitu Landor Associates. Namiesto va¢Sieho mnozstva stranok sa
zékaznik do extranetu dostane z domovskej stranky agentiry a odtial' pokracuje k jemu
relevantnym informaciam. Postupom casu sa pridavaju d’alSie agentury.

3. PODNIKOVY DIZAJN FAKULT ZAMERANYCH NA MANAZMENT

Na uzemi Slovenskej republiky existuje viacero univerzit, ktoré sa v ramci svojich fakult
venuju vyucbe manazmentu. ZastreSuje ich Studijny program , Ekonomika a manazment
podniku®. Medzi univerzity a vysoké skoly, ktoré ponukaji tento Studijny program patria
napriklad Ekonomicka univerzita v Bratislave, Univerzita Komenského v Bratislave,
Univerzita Mateja Bela v Banskej Bystrici, Slovenskd pol'nohospodérska univerzita v Nitre
a pod.

Fakulta managementu na Univerzite Komenského v Bratislave prebera kompletne podnikovy
dizajn na internete od svojej materskej univerzity. Hlavné pismo je Arial, podnikova farba
bordovd, v kombinacii stmavozltou a cervenou. Logo uverejnené na stranke fakulty
http://www.fm.uniba.sk je veI'mi malé a len t'azko Citatelné.



Obr. 2: Logo Fakulty managementu Univerzity Komenského

obrazok: http://www.fm.uniba.sk/fileadmin/uk/img_loga/sk/logo fak.gif

Na rozdiel od predchadzajticej fakulty sa Fakulta manazmentu na PreSovskej univerzite snazi
viac o individualitu, hoci je na prvy pohlad jasné, Ze patri pod danu univerzitu. Kym stranka
univerzity je v roznych odtiefioch Cervenej farby, stranka fakulty prechddza do fialove;.
Hlavnym pismom je aj v tomto pripade Arial, avSak na stranke sa objavilo aj pismo Times
New Roman. Logo je jasne viditelné, dobre prepracované a poésobi kombinaciou modernych
a tradi¢nych prvkov.

Fakulta riadenia a informatiky, patriaca pod Zilinskl univerzitu taktiez vyuZiva pismo Arial.
Podobne ako v pripade univerzity dominuje biele pozadie na stranke, kym vSak univerzita
pouziva odtiene zltej a zelenej, fakulta uprednostiiuje svetlomodru farbu. Logo je dobre
umiestnené a vel'mi l'ahko Citatené. Pre pozorovatela vSak mdze posobit’ vel'mi zvlastne,
ked’ze v jeho centre sa ako keby nachadzal motyl’, ktory sa len tazko da asociovat’ s riadenim
a informatikou.

Obr. 3: Logo Fakulty riadenia a informatiky Zilinskej univerzity

obrazok: https://www.fri.uniza.sk/www/styles/tinadesign/images/top 1 .jpg

Ako pismo pre svoju internetova stranku si Fakulta ekonomiky a manazmentu Slovenskej
pol'nohospodarskej univerzity v Nitre vybrala kombinaciu. Kym nadpisy st v type Times
New Roman, text je v type Arial. Z farieb podobne ako v pripade univerzity dominuje biely
podklad, avSak maly rozdiel je mozné pozorovat’ v sekundéarnej farbe. Fakulta pouziva o nieco
tmavs$i odtien modrej ako univerzita. Okrem toho su na stranke tri odtiene Sedej. Logo je
umiestnené na vrchole stranky a je 'ahko identifikovate'né. Vyznamom ho mozno zaradit’ do
pol'nohospodarstva, teda do hlavného zamerania univerzity.

Obr. 4: Logo Fakulty ekonomiky, SPU Nitra

obrazok: http://www.fem.uniag.sk/fem/sites/default/themes/fem h/images/head bg.gif

Internetova stranka Ekonomickej univerzity v Bratislave preSla v prvom polroku 2008
velkym redizajnom. D4 sa preto ocakavat, Ze priklad matky budu nasledovat’ aj jej dcéry,



vratane Fakulty podnikového manazmentu. Jej internetova prezentacia je v sucasnosti vel'mi
jednoducha a d4 sa povedat, e spiia len Gisto informaény ucel. Z pisiem si pouzité typy
Arial a Times New Roman. Podkladova farba je biela a od ostatnych fakult Ekonomickej
univerzity v Bratislave sa FPM odliSuje zelenou farbou. Su pouzité¢ dva odtiene. Napriek
tomu, ze fakulta vlastné logo ma, na jej stranke sa neobjavuje a nahradza ho len slovny nazov
a zakladné logo Ekonomickej univerzity.

Ekonomické fakulta Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici tiez zabezpecuje vyucbu
manazmentu v Studijnom programe ,,Ekonomika a manazment podniku®“. Jej internetova
stranka je uplne odli$né od stranky materskej univerzity. Farby pouziva predovsetkym odtiene
modrej, ako podklad bielu farbu a na stranke sa objavuje aj Sedé farba. Slovny nazov fakulty
je vo vyraznej ¢ervenej farbe. Podnikové pismo je typu Verdana a logotyp je samostatny a ma
len mélo spolo¢né s logotypom univerzity.

Obr. 5: Logo Ekonomickej fakulty Univerzity Mateja Bela

Kapitolou samou o sebe su sukromné vysoké Skoly. Vzhladom na to, ze Stidium je
spoplatnené staraji sa tieto inStiticie ovela viac o svoj imidZ. Dobrym prikladom je Vysoka
Skola manazmentu v TrenCine. Jej internetovd prezenticia je velmi dobre prepracovana
a dokonca sa tu objavuje aj FLASH-animacia. Na rozdiel od vysSie spomenutych fakult
vyuziva VSM viacej druhov pisma, ako napriklad Georgia pre nadpisy, ¢i Verdana pre text.
To vzbudzuje dojem vécsej snahy o individualitu a okrem toho tieto druhy moderného pisma
ovela lepsie oslovuju mladSiu cielovli skupinu ako tradi¢né a konzervativne, medzi ktoré
zarad'ujeme aj Times New Roman. Paleta farieb je vel'mi pestra. Siaha od bieleho podkladu
pre text, cez tmavoSedy podklad pre stranku az po bordové nadpisy textu. Logo vysoka skola
nepouziva, ma len slovny nazov.

Bratislavska vysoka Skola prava zabezpecuje vyucbu manazmentu prostrednictvom Fakulty
ekonomie a podnikania. Hoci sa jednd o stikromnu vysoku Skolu, podnikovym dizajnom
internetovej stranky pripomina skor verejné univerzity. Stranka ma biely podklad, ako d’alSie
farby st pouzité dva odtiene modrej farby a viacero odtienov farby Sedej. Pismo ma typ
Verdana. Podnikovy dizajn sa dd celkovo zhodnotit' ako jednoduchy, podporujuci I'ahkt
orientaciu na internetovej stranke.

Principmi a metédami tvorby Studijnych programov sa zaoberd 1. Hudakova, ktora porovnava
prave tuto tvorbu Studijnych programov na slovenskych univerzitach s vybranou zahrani¢nou
univerzitou zameranou na manazment aekonomiku. Podla autorky kazd4d univerzita
bezprostredne prispieva k rozvoju regionu s cielom zvySovat’ jeho prestiz nielen doma, ale
hlavne na medzinarodnom trhu.®
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ZAVER

Slovenské univerzity, predovsetkym verejné a ich fakulty zamerané na vyu¢bu manazmentu
zatial nevyuZzivaji moznosti podnikovej identity do takej miery, ako by bolo mozné. Jej
najjednoduchsi a zaroven najviditelnej$i nastroj — podnikovy dizajn — ktorym sa da
jednoducho a rychlo oslovit’ cielova skupina je zatial’ na vel'mi slabej Grovni. Vel'mi velky
rozdiel je viditelny predovSetkym pri verejnych a stkromnych vysokych Skolach. Kym
verejné vysoké Skoly pouzivaji jednoduché farby alen zakladné druhy pisma, je
u sukromnych vysokych §kdl badatelnd omnoho vyssia kreativita. Pouzivaju sa progresivne
druhy pisma, pestra paleta farieb a aj iné programovacie jazyky ako je zékladn¢ HTML.

Verejnym vysokym Skolam je preto potrebné odporucit’, aby sa tak svojej podnikovej identite,
ako aj jej nastroju podnikovému dizajnu venovali s vdcSou pozornostou. Aj s malymi
nakladmi sa totiz d4 docielit’ vel'mi vel’ky efekt.

Uvazovat’ nad tym je dblezité aj pre demograficky vyvoj spolo¢nosti. Deti sa rodi totiz stale
menej, a to znamend aj stale menej Studentov do budicnosti. Konkurenény boj sa teda bude
zostrovat, ato nielen na domacej pdde. Jednym z faktorov, podla ktorych si Studenti uz
vyberaju svoju buducu univerzitu alebo vysoku Skolu je aj jej imidz, ktory sa da prave
prostrednictvom firemnej identity budovat’.
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