CORPORATE IDENTITY A JEJ SUBSYSTEMY

Bc. Hajnalka Mazarova'

Kracové slova: corporate identity, corporate personality, corporate culture, corporate design,
corporate communications, corporate image, design manual, logo, znacka, branding,
rebranding.

Uvod

Co znamena corporate identity? Ako savisi firemna identita s firemnou kultirou
a firemnym dizajnom? Podla akych poziadaviek sa ma vybrat’ znacka? Aké aktivity zahfna
v sebe corporate communication? Co znamena design manual a ¢o je jeho stiéastou?

Praca ma snahu uviest' zékladné pojmy suvisiace s firemnou identitou. Vysvetlia sa
teoretické poznatky a definicie od viacerych autorov z oblasti marketingovej komunikéacie a
marketingu. Pre l'ahSiu zapamitatelnost’ suvislosti a vztahov medzi niektorymi komponentmi
firemnej identity si zndzornené schémy. Uvadzam aj priklady k jednotlivym ¢leneniam.

Cielom tejto prace je poukazat na zékladné komponenty firemnej identity s ich

vysvetlenim.
1. Corporate identity — Firemna identita a znacka
Identita je:

- proces vnimania skuto¢nosti, identifikdcia nie¢oho alebo niekoho

- proces solidarizacie — byt’ identifikovany, identifikovat’ sa znamena citit’ sa sucast'ou

vécsieho celku

- totoznost, trvalt vlastnost’.”

Corporate identity je ,,.Sposob akym sa firma prezentuje cielovej skupine, je to urcita
symbolika, sposob komunikdcie a chovania. Jedna sa o hmatatelnu prezentaciu, prehlasenie.
Identita je to, co firma je, co robi a ako to robi. Je spojena s vyrobkami, znackami, spésobom
distribiicie, komunikdciou a sprdvanim vo vztahu k verejnosti a svojim partnerom*.

Podl'a Encyklopédie corporate identity je: ,,Suhrn vybranych vlastnosti podniku, ktoré ho
umoznuju jednoznacne identifikovat, odlisit od ostatnych podnikatelskych subjektov pésobiacich
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Hornék corporate identity charakterizuje ako ,Jednotnu prezentaciu firmy na verejnosti,
ktorej je cielom spolahliva identifikacia firmy, znacky, tovaru ajej nezamenitelnost s inou
firmou*?

Kotyzova chape corporate identity ako ,.komplexny obraz firmy*

- utvarany na zaklade filozofie, historie, siCasnosti, perspektivy
- definovany hlavnou stratégiou firmy
- zahrnujuci jednotny vizualny §tyl firmy
- jednotny spdsob komunikécie
- jednotnu firemnu kultaru
- ovplyviiovany firemnou ponukou (produktom).®
Ciele corporate identity
Hlavnymi cie'mi corporate identity su:
- budovanie pozitivneho imidzu
- formovanie pozitivnej firemnej kultary
- identifikacia zamestnancov s podnikom
- zladenie vnuitorného a vonkajSieho obrazu firmy
- vyvolanie pocitu istoty a dévery vodi firme.’
Z podstaty corporate identity vyplyva jej Specifickost’ pre kazdy jednotlivy konkrétny vyskyt;
podl’a ich zoskupenia m6zeme hovorit’ o troch typoch corporate identity:
1. Monoliticka identita: znamenda, ze organizacia predstavuje jeden celok a pre vsetky

aktivity pouziva identické formy. Filozofia je zalozend na presadeni jedného spolo¢ného
posolstva pre vSetky aktivity (napr. Tatra banka).

2. Znackova identita: znamena budovanie silnej znacky a pokrytie trhu va¢$im mnozstvom
produktov jednej znaCky. Prave budovanie patri k najucinnejSim sposobom podpory
produktu (potravinarsky priemysel).

3. Delegovana identita: znamena, ze materska firma je reprezentovana prostrednictvom

svojich produktov, ktoré su na fiu naviazané. VicSinou sa to tyka firiem, ktoré sa
nevytvorili organicky, ale rastli fiziami, zvdc¢Sovali sa ndkupom d’alSich znaciek a pod
(napr. GeneralMotors, Chrysler, Ford).®
JednotnejSie sa vystupujica a spravajlica sa organizacia ziskava vo vonkajSej verejnosti vacsiu
doveru a trvalej§ie sympatie verejnosti. T4 sa potom dokéazZe s organizaciou lepsie identifikovat’.’

1.1  Znacka a jej vyznam
Kotler a Armstrong (2007) udéavaj definiciu znacky takto: ,.Znacka moze byt vyjadrena
menom, slovnym spojenim, znakom, symbolom, stvarnena obrazom, pripadne kombindciou
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uvedenych prvkov, k zakladnym funkciam znacky patri identifikacia vyrobkov a sluzieb danej
firmy a diferencidcie, tzv. odliSenie od konkurencnych firiem*."°

Cielom znacky ,brand“ je vychova vernych zdkaznikov, orientacia poskytovatel'ov na
vysoku kvalitu a zvySenie podporenej a spontannej znalosti. Znackou méze byt meno, ochranna
znamka, logo, pripadne, iny znak. Americkd marketingova asociacia definovala znacku
nasledovne: ,,.Znacka je meno, znak, vytvarny prejav alebo kombinacia predchadzajucich prvkov.
Jej zmyslom je odlisenie tovaru alebo sluzby jedného predajcu alebo skupiny predajcov od tovaru
alebo sluzieb konkurencnych predajcov. V podstate oznacuje poskytovatela alebo predajcu, no v
neposlednom rade aj toho, pre koho je produkt urceny.«"!

Znacky — brands — sluzia k rozliSovaniu tovaru/vyrobkov jednotlivych vyrobcov. Slovo
brand pochadza zo staro noérskeho slova ,brandr®, ¢o znamend ,,vypalit”, pretoze znacka sa
pouzivala a stale sa pouziva k oznacovaniu a identifikacii zvierat jedn¢ho vlastnika.

Znacky pomdahaju spotrebitelom v niekol’kych smeroch. Umoznuji im identifikovat
vyrobky, ktoré si chcli zakupit, a vypovedaju tiez o o kvalite vyrobkov. Kupujuci vd’aka nim
vedia, ze vyrobky budi mat’ ur€ité¢ vlastnosti alebo doplnky, stalu uzitni hodnotu a kvalitu.
Znacka predavajuceho a ochranna znamka predstavuju pravnu ochranu uzitnych vlastnosti
vyrobkov, ktoré by inak mohli byt napodobnené konkurenciou. Znackova politika napoméha
predavajiicemu segmentovat’ trh.'?

Hodnota znacky je dana lojalitou zakaznikov, zndmosti znacky, tym, ze do akej miery je
zosobnenym kvality, a tym, ako silne s fiou spotrebitel'ské vyrobky stotoznia; je ovplyviiovana
patentovou ochranou vyrobkov, ktoré s s nimi oznacené, a svoju poziciu v ramci distribu¢nych
a priemyslovych sieti."”

Podl'a Vysekalovej a Mikesa budovanie znacky je prvoradou tilohou reklamy. Dalej ndm
naznacia: ,,Nebot’ je to pravé reklama, kterda muze planivté a efektivné ptidavat vyrobkom
hodnotu*."*

Pri posilneni hodnoty znacky sa da uplatnit’ celt radu néstrojov. Niektorym by sme sa
mali vyhnat. Nie je pochyb otom, Ze reklama je klIiCovym ndstrojom marketingovej
komunikécie, ide o budovanie a udrZanie silnej znacky. Keller uvadza, Ze jednozna¢nym cielom
budovania znacky je vytvorenie dlhodobého apevného vztahu medzi lojalnym zakaznikom
a znaCkou. Tymto smerom posobi reklama zamerana na vztahy, zdoéraznuje hodnotu znacky,

posiliiuje citova vizbu, asociaciu vyvolanu znagkou a jej osobnost’."”

Stratégia tvorby znacky
Pri tvorbe stratégii znaciek firma zvycCajne vychadza z:
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- externych faktorov: situdaacia na trhu, vnimanie vyrobku zo strany spotrebitel'ov,
situacia v oblasti konkurencie;
- internych faktorov.

Zakladnymi krokmi pri budovani znacky su:

- vyber znackového mena
- tvorba pozitivnych asociacii (budovanie znacky).

Kotler a Armstrong (2007) hovoria, ze ndzov vyrobku moze vyznamne prispiet’ k jeho

tispechu na trhu. Najst’ vhodny nazov viak &asto predstavuje velmi tazka ulohu. Dalej uvadzaju,

7ze je potrebné zacat' sanalyzou vyrobku ajeho uzitkovych vlastnosti, cielového trhu

a navrhovanych marketingovych stratégii. Podl’a nich by ndzov znacky musel spinat’ nasledujuce
poziadavky:

1.

AN

v nazvu by mali byt premietnuté charakteristick¢ uzitkové vlastnosti vyrobku ¢i jeho
kvalita.

nazov musi byt I'ahko vyslovitel'ny, rozpoznatelny a zapamatatel'ny.

nazov vyrobku alebo meno firmy mé mat’ i rozliSovacie funkcie.

meno firmy by mala umoziovat’ ich rozsirenie s tym, ako sa rozsiruje sortiment.

nazov vyrobku by mal byt’ jednoducho prelozitel'ny do cudzich jazykov.

nazov vyrobku alebo meno firmy by malo byt zvolené tak, aby umoznovalo registraciu

. 1
a pravnu ochranu.'®

Schéma ¢. A. Strategické rozhodovanie o znackovej politike (Kotler, Armstrong, 2007, s. 400.)

vyber nazvu znacky garant znacky znackova stratégia

- vyber znacky - znacka vyrobca - nova znacka

- ochrana znacky )| - znacka distributora - rozsirenie vyrobkovej rady

- licencovana znacka pod stavajiicou znackou

- spolo¢né vyuzivanie - pouZitie stavajucej znacky
znamych znaciek pre d’alSie vyrobky

- vyuzivanie niekol’ko
znaciek

Identita znacky sa sklada z 12-tich dimenzii organizovanych v 4-och perspektivach:
- znacka ako produkt

- znacka ako organizacia

- znacka ako osoba

- znacka ako symbol.

Nastroje budovania identity znacky:
Inherentné slovo: pocut slovo -> v mysli vyvola d’alsie slovo

Slogan: neustale sa opakuje v kazdej zverenej reklame
Farby: jednotné farby pri komunikacii -> spotrebitel’ jednoducho identifikuje
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4. Symboly, loga: ur€ité znaky reprezentuju znacku a jej produkty
5. Subor historiek: znacky sa spajaju s historkami, ktoré st prinosom pre image znacky.

Branding je v zasade nauka o prepozicani hodnoty znacky vyrobkom a sluzbam. Véac¢sina
pozorovatelov suhlasi s tym, Ze hodnota znaky by mala byt definovand v pojmoch
marketingovej Gcinnosti, ktord je pre kazdl znacku jedine¢na. Hodnota znacky teda znamena, ze
rozne vysledky vychddzaji z marketingu vyrobkov ¢i sluzieb prave vdaka znacke. Koncept
hodnoty znatky v zésade zdoraziuje dolezitost’ ilohy znatky v marketingovych stratégiach.”

Rebranding je proces, v ktorom dojde k zmene znacky. Existuje mnoho spdsobov:

— zmena linie znacky: trh rozSiruje o nové segmenty spotrebitelov, ktoré nemozno
oslovit’' s materskym vyrobkom

zmena Sirky alebo hibky znacky: zvysi sa podet produktov pod jednou znackou
inovdcia, ¢ize zmena prvkov znacky: znacka straca svoju hodnotu

repozicioning znacky: meni sa pozicia znacky na trhu

revitalizdacia znacky: komplexnad a viditeI'na zmena vacsiny prvkov znacky

bl

— zmena marketingovych programov.
Dovody, ktoré vedu k rebrandingu:

— povodna znacka nezodpoveda poziadavkam trhu

— znacka je neuspesna alebo malo preferovana

— znackovy produkt je na konci zivotného cyklu aje hio potrebné nahradit’ novym
produktom s novou znackou.

Vizudl firemnej znacky je prvym a psychologicky dolezitym faktorom pri osloveni
zékaznika. Posobi navonok i dovnutra spolo¢nosti, je zdkladnym prvkom vizuédlnej komunikécie.
U zamestnancov i spolupracovnikov vytvara pocit spolupatri¢nosti, smerom navonok poméha
odlisit” spolo¢nost’ od konkurencie a vstipit do povedomia verejnosti. Znacka dotvara firemny
imidz.

2. Subsystémy firemnej identity

Corporate identity Horiidk ajeho kolektiv chape ako systém zloZzeny zo 4-och
subsystémov (Schéma €. 2.):

— corporate communications: komunikacné aktivity firmy;

— corporate culture: prejavy, vystupy, hodnoty firmy;
— corporate design: forma a obsah vizualnej prezentacie firmy;

— produkt firmy: vyrobky, sluzby, ktoré firma pontka zakaznikom na cielenom trhu.'®
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Aj podl'a Vysekalovej a Mikesa systém firemnej identity zahfiia prvky, a ich vzajomna
kombindcia vytvara firemny imidz: corporate design - firemny dizajn, corporate communications
— firemna komunikécia, corporate culture - firemna kultara a product - produkt.'’

Vztah systému firemnej identity a imidZ je znidzornena na Schéme €. 1, ktorti udavali
Vysekalova a Mikes.

Schéma ¢&. 1. Systém firemnej identity vo vzt’ahu k image (Vysekalova, J. — Mikes, J., 2007, s. 71.)

firemna identita

firemny dizajn firemna kultira firemna komunikacia produkt

firemny imidz

Schéma ¢&. 2. Firemna identita a jej subsystémy (Hornak, P. a kol., 2007, s. 122.)

corporate identity

corporate personality

corporate
culture

corporate
communi

corporate
design

cation

corporate image

2.1 Corporate personality

Hornék a jeho kolektiv oznacuje corporate personality ako osobitost’ i ,,0sobnost™ firmy.
Za zalozky CP Hornék a jeho kolektiv oznacuju takto:
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— vznik a vyvoj firmy: spdsob vzniku firmy je doélezity pre verejnost aj pre jej Clenov.

Rovnako vyvoj firmy, jej histdria, tradicia.

— firemnu filozofiu (poslanie): filozofia firmy je vychodiskom pres stanovenie a realizéciu
celej corporate identity. Vyjadruje hodnoty a priority firmy, sposob akym chce firma
pracovat,, jej poslanie, zasady, ktoré determinuju jej ¢innost’.

— viziu: vizia tvori jeden zo zékladnych pilierov corporate identity. Nacrtava predstavu

podniku o postaveni, ktoré chce dosiahnut’ v budtcnosti a aj o sposoboch, ktorymi ho

dosiahne.

ciele: je to pretransformovanie poslania do konkrétneho systému.

!

!

stratégiu: stratégia sa zaobera tym, ako bude firma realizovat’ svoje aktivity a dosahovat’
stanovené ciele, ako sa bude spravat’ v ekonomickej stitazi.*’

De Pelsmacker uvadza osobitost’ firmy ako stcast’ jej stratégie. Dalej uvadza, 7e dlhodobé
strategické ciele urc¢uju a formuju ziaducu osobnost’: poslanie (misiu) odraza osobnost” a firemnu
kultaru; rozhodnutie o positioningu smeruji k ziaducej osobitosti. Osobitost’ tiez definuje
strategické varianty.”’

2.2 Corporate communication

Firemna komunikacia je odvodena od identity a musi byt konzistentna s ich vyznamnymi
prvkami.?

Pod tymto pojmom Hornék a jeho kolektiv chape ,,zabezpecenie jednotného stylu réznych
druhov komunikacnych aktivit”. 1de o komunikaciu dvojsmerni: smerom von a smerom dnu —
externa a internd komunikacia. Dalej uvadzaju, Ze ,.dobre riadend firemnd komunikicia méze
dosiahnut’ synergicky uicinok jednotlivich prejavov<> Je to proces, ktory ,zabezpecuje, aby sa
firemna identita previedla do podnikového imidzu firmy ato prostrednictvom planovanej
a riadenej komunikacie s rozhodujiicimi cielovymi skupinami*.**

Corporate communication zahfia v sebe viacero aktivit. Dominantnou stc¢ast’ou su public
relations — verejné vztahy. Zmyslom PR je dosiahnut’ pozitivne prijatie firmy a jej produktu.
Tiez pomahaji budovat’ dobré meno firmy a pripievaju k vytvaraniu kladnych vzt'ahov medzi
firmou a verejnostou pomocou pozitivnych aktivit. Pritom PR vytvara ndzor verejnosti nepriamo,
Casto prostrednictvom tretich stran, takze ide o komunikéciu nepriamu. Do PR patria:

— investor relations — komunikacia s obchodnymi partnermi, ale aj akcionarmi. Je to cielena
praca s verejnostou, realizuje sa formou vyro¢nych a obchodnych sprav a konferencii,

valnymi zhromazdeniami, roznymi ozndmeniami pre akcionarov;
— human relations — obsahom tu moze byt aj propagacia podnikovych hodnot s cielom
ziskat’ novych pracovnikov;
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— employee communication — vnitorny systém informovanosti vo vnutri firmy, spolupraca

a vymena informacii medzi organiziciou a zamestnancami. Nemalo by sa zabudat' na
priamy l'udsky kontakt — porady, pracovné a spoloCenské stretnutia;

— press relations — vztahy s novinarmi. Seridznost’ a korektna obojstrannad spolupraca je
nevyhnutnou podmienkou pre ich vybudovanie;

— university relations — komunikécia s vysokymi Skolami. Doélezitd aktivita, vysoké Skoly

Casto predstavuji  vyznamnu vedecko-vyskumnu kapacitu. realizuje sa formou
sponzorovania katedier, zaddvanim objedndvok Skoldm na vyskum, poskytovanim
ucebnych podkladov, $tudijnymi pobytmi a nadaciami;

— government relations — komunikacia s rozhodujicimi osobami vo vlade, Statnej sprave, na

vysokych uradoch, ktoré mozu byt’ firme prospesné;
— industry relations — su vzt'ahy s odvetvovymi, alebo odborovymi partnermi, ktoré nemozu

chybat’ v corporate communications;
— minority relations — spracivaju vyznamny spolocensky a politicko-hospodarsky priestor

zivota narodnostnych mensin ¢i r6znych komunit;
— verejné vystupenia — ide o dodrzanie jednotnych prvkov v spdsobe prezentacie tak, aby
z kazdého vystipenia bola zjavna identifikacia firmy.

DalSou disciplinou corporate communications je Corporate advertising — jednotna

firemna reklama. Ide o spolo¢ni propagaciu znacky alebo produktu. Pri reklame ide o priamu
komunikéciu, pretoZze sa snazi priamo ovplyvnit' svojho adresata tak, aby kupil propagovany
produkt alebo sluzbu. Je to platena forma pdsobenia. Reklama ako nadlinkova komunikacia sa
realizuje prostrednictvom tlace, rozhlasu, televizie, billboardov. Tvori sucast’ propaga¢ného mixu
popri podpore predaja, osobnom predaji a PR. Corporate, teda firemna reklama znamena, ze
ur¢itd skupina vyrobkov od jedného vyrobcu je propagovana zhodne na viacerych nosicoch.
Totozné a jednotné prvky v reklamnych prejavoch propagujucich konkrétny produkt na rdéznych
nosicoch zvysuje ucinok reklamy a jej zapamaitatelnost’.

2.3 Corporate culture

Firemna kultura je: ,,subor hodnot, symbolov, postojov, etickych vychodisk, predpokladov
a perspektiv, ktoré vplyvaju na konanie zamestnancov navzajom ivo vztahu kvonkajsiemu
okoliu*.* Kultara firmy je siuhrn predstdv, pristupov a hodnét vo firme vieobecne zdielanych
a relativne dlhodobo udrzovanych. Predstavy, pristupy ahodnoty jednotlivcov ovplyviuju
sposoby a uroven ritualov a konania réznych skupin zamestnancov firmy, podiel’ajuc sa tak na
tvorbe jej imidzu.*

Faktory, ktoré ovplyviuju firemnu kultiru, autori rozdeluji na externé premenné
a interné premenné. K externym patri narodna kultara (kultara krajiny, v ktorej firma pracuje)

2 CIHOVSKA, V. Manazment obchodnej firmy. Bratislava : Ekonom, 2000, s. 82.
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a subkultara (kultarne Specifika jednotlivych skupin tvoriacich firmu — regiondlne, ndbozenske,
socialne, etnické?’). Vniitorné premenné su historia firmy a jej hodnoty. **

Prvky firemnej kultury

Prvky firemnej kultry st najjednoduchsie Strukturélne a funkéné jednotky, ktort spolu vytvaraji

kultarny systém. Su to: hodnoty, predstava a pristupy.

1.

2.

Firma definuje svoju hodnotovu orientaciu v etickom kddexe, ktory je zavdzny pre
vSetkych. Je prinosné, zamestnanci reSpektuju tieto hodnoty, a stotoZnia sa s nimi. To im
umozni spravne sa rozhodovat’ a konat’ aj v nestandardnych situaciach.”’

Predstavy moézeme charakterizovat ako rozumové (vznikaju na zéklade informdcii,
emocionalne) tvorené na zédklade individudlnych subjektivnych pocitov a kombinované,
ktorych zéklad tvori skusenost’ konkrétnej osoby. Vznikajii na baze informdcii,
presviedéania, viery, dojmov, skasenosti ...*°

Zéakladné faktory, ktoré ovplyvituji pristup a spravanie jednotlivca k firme s dominantné
povahové rysy cCloveka, temperament, zadujmy, zvyky, ocakavania vlastného uzitku
a vlastnej prijatelnosti, vntitorny vztah k zaujmom firmy, sposobilost’ vykonavat’ zverenu
pracu.’’

Typy firemnej kultury

Zvycajne autori klasifikuju firemnu kultaru na Styri typy. Svoboda rozliSuje typy takto:
— kompetencna podnikova kultura: je typickd pre podnikovl sféru, v ktorej prevazuje

24

vysoka investicna naro¢nost’ s mensou istotou uspechu byva ohrozena kratkodobymi
konjunkturalnymi vykyvmi;
udernd podnikova kultura: spoc¢iva vo vysokej rizikovosti, ale ma rychlu spitna vizbu. je

problematickd v interpersonalnych vztahoch. je typickd pre stavebnictvo, kozmetiku
a poradenstvo;
hierarchicky uzavreta podnikova kultura: tato kultru charakterizuje nizka rizikovost

a pomalost’ spitnej vizby (bankovnictvo, poistovnictvo, zasobovacie podniky);**

— podnikova kultura aktivit: je v popredi aktivita. tdto forma je najviac zastipend v oblasti

znatkovych spotrebnych vyrobkov, maloobchode, poitatoch &i vyrobe vozidiel. *

Corporate design, logo a design manual

Corporate design

2 HORNAK, P. a kol. 2007. Marketingové komunikdcia. Bratislava : Book&Book, 2007, s. 131. ISBN 978-80969099-5-7
2 CIHOVSKA, V. - HANULAKOVA, E. — LIPIANSKA, J. Firemny imidz. Bratislava : Eurounion, 2001, s. 41-42.

¥ KOTYZOVA, P. Corporate identity. Bratislava : SOSPRA, 1995, s. 14.

30 HORNAK, P. a kol. 2007. Marketingova komunikacia. Bratislava : Book&Book, 2007, s. 133. ISBN 978-80969099-5-7
3! CIHOVSKA, V. - HANULAKOVA, E. — LIPIANSKA, J. Firemny imid?. Bratislava : Eurounion, 2001, s. 51.

32 HORNAK, P. a kol. 2007. Marketingova komunikacia. Bratislava : Book&Book, 2007, s. 135. ISBN 978-80969099-5-7
33 SVOBODA, V. Corporate identity. Zlin : UTB, 2003, s. 45.



Svoboda chépe corporate design, ako ,vizudlne vyjadrenie vlastnej sebareflexie
organizacie. Organizdcia si to nevytvara k vlastnému poteSeniu, ale pre verejnost*. Podl'a neho
CD musi jasne odraZat’ a vyZzarovat’ podnikovi identitu.*

Hornék a jeho kolektiv corporate design oznacuje, ako ,jednotny vizualny styl firmy. dalej
uvadzaju, Ze zahrna vsetko, co o firme vnimame vizuadlne. Je mimoriadne doleZitym subsystéemom
CI, pretoze casto byva prave vizualna komunikdcia tym prvym kontaktom, ktory clovek ziska.
Firemny dizajn tvoria prvky, z ktorych kazdy musi byt Ccitatelny, spravme identifikovatelny
a lahko zapamditatelny, musi vyjadrovat priamy vztah k organizacii a jej cinnosti.

Celkovy firemny dizajn byva kodifikovany v Dizajn manuali ,,DM*, v dokumente firmy,

ktory riadi celu vizualnu komunikaciu. Za hlavné parametre vizualneho $tylu byvaju oznacované:
znacka alebo logotyp, farby, raster, pismo a architektiira.”

Corporate dizajn by mal obsahovat vsetky vystupy pre komunikaciu s médiami,
grafickym S$tadiom, tlaCiarnou a pod. Ide o vytvarné, grafické, farebné spracovanie firemného
stylu, vizualnu prezentaciu na verejnosti, ktora musi byt jednotna a nezamenitelna.*®

Logo vicsinou vnimame ako celok. Niektoré logd su vytvorené Specificky graficky
prevedenymi tvarmi pisma, ktoré sa odliSuji od ostatnych log. Logo je sucastou firemného
dizajnu aSiri ju aj celkovd firemna identita. Funkciu loga Vysekalova a Mikes takto
charakterizuju:

— logo ako symbol — moze sa stat’” motivaénym faktorom, zaroven sluzi ako vizudlna

skratka;

— emocionalna funkcia — ide o signél, na ktoré l'udia reaguju. Je nutné stanovit’ , aké

emocie ma logo vyvolat’;

— informacna funkcia — podava informacie, odliSuje firmu aprodukty od inych

a zaroven hovori o tom, ¢o reprezentuje, je nositel'om image znacky.
Logo predstavuje dolezity prvok pre vSetky komunikacné aktivity. Poziadavky na dobré logo
vychadzaja z jeho funkcie a obecne by sa dalo definovat’ takto:

— rozpoznatelnost’

— pozitivne emocionalne reakcie

— jasny vyznam

— subjektivny pocit zndmosti.*’

Design manudl

Zlozkami Dizajn manualu su:

— firemné konStanty — znacka, firemné farby a pismo

— sluzobna grafika — vizitky, hlavickovy papier, menovky, peciatky

3 SVOBODA, V. Corporate identity. Zlin : UTB, 2003, s. 10-11.

33 HORNAK, P. a kol. 2007. Marketingovd komunikdcia. Bratislava : Book&Book, 2007, s. 143-144. ISBN 978-80969099-5-7
36 VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing, 2007, 2.vyd., s. 72. ISBN 978-80-
247-2001-2

37 VYSEKALOVA, J. — MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing, 2007, 2.vyd., s. 70-71. ISBN 978-80-
247-2001-2
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!

propagacia — spdsob pouzivania konstant, tla¢ loga, zasady vizualnej prezentacie na
vystavach

tlacoviny — dokumenty, tlaciva, bulletiny

orientacna grafika — popis dveri, orientacia v areali

interiér

zamestnanci

doprava

obaly

Ll bl

!

mala architektira — exteriér, zelen.*®
,Dobre vybudovany a stabilny Corporate Design mozZzeme oznacit’ za pilier Corporate Identity*
(Horndk, P. a kol, 2007, s. 145).

25 Corporate image
De Pelsmacker uvadza, ze image firmy je image identity, ako je vnimand cielovymi

skupinami. Jednd sa o postoj verejnosti k danej spolocnosti. Image firmy je ovplyvnena faktormi,
dva znich st identita a komunikacia. Firemna identita, kultira aich stratégie st ddlezitymi
urujucimi faktormi pre image, tak isto ako marketing a komunikécia; doleziti ulohu hraju
i zamestnanci firmy. Dalej pise, Ze okrem zamestnancov ovplyviiuje image firmy d’alsie subjekty,
ako su distributori a reklamné agentury. Produkt a skuisenosti spotrebitelov s nim, tiez mézu
vyznamne podporit’ alebo poskodit’ image. Tiez uvadza, Ze koncepcia image je uzivana k popisu
vlastnosti objektu, napr. firmy, kym pojem postoj sa uplatituje pri popisu vlastnosti 0osob. Postoj
a image maju tri dimenzie:

1. hodnoty, pozndvacie dimenzie postoja

2. pocity, emocionalna sti¢ast’ postoja

3. chovanie.
Komunikacia firmy by mala byt zamerana na vSetky tri sucasti ovplyvilovaci postoj.

Moézeme povedat, ze image by mala byt porovnavana s nejakou normou ¢i Standardom.
Podl'a De Pelsmackera pozitivny image ma hodnotu nasledovnu:
— dodava organizacii autoritu, ¢o je zakladom tispechu a prosperity

— tvori _emociondlny zisk, ktory moze byt ovela trvalejSia dlhodobou konkuren¢nou
vyhodou na akakol'vek Specifické vlastnosti produktu
— vytvara dobré meno, ktoré vylucuje alebo znizuje vznik problémov vo vztahu k vlade,

natlakovym skupindm a spotrebitel'skym organizdcidm
— podporuje usilie firmy ziskat takych ludi, ktoré buda kIicovymi faktormi ich uspechu,
ako su investori, analytici, pracovnici a partneri.

Tieto aspekty je nutné brat’ do tvahy pri procese integracie firemnej komunikacie.*

38 HORNAK, P. a kol. 2007. Marketingova komunikadcia. Bratislava : Book&Book, 2007, s. 144. ISBN 978-80969099-5-7
¥ De PELSMACKER, P. - GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. s. 36-40.
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Dlhodoba stratégia firmy je zalozena na tvorbe a posiliiovani obrazu znacky na verejnosti,
posililovani vernosti uzivatel’a i na tom, ze firma ziskava novych uzivatel'ov. Obraz spolo¢nosti
na verejnosti je stredobodom akejkol'vek strategickej dlhodobej komunikacie firmy.*" Firemna
stratégia moZe byt’ definovana ako zviditelnenie firemnej identity.*'

Zaver

Na zéaver by som citovala slovd pana profesora Horndka: ,,Corporate identity sa stava
neodmyslitelnou sucastou teorie marketingovej komunikacie. V praxi sa tiez zacne dostavat do
popredia. Pomaly, ale dufajme, Ze isto, sa zacina formovat nazor, ze firma, ktora chce posobit’
na trhu dlhodobejsie , nemoie existovat’ bez CORPORATE IDENTIY.*

0 SMITH, P. 2000. Moderni marketing. Praha : Computer Press, 2000. ISBN 80-7226-252-1
*! De PELSMACKER, P. - GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. s. 32.
* HORNAK, P. a kol. 2007. Marketingové komunikdcia. Bratislava : Book&Book, 2007, s. 117. ISBN 978-80969099-5-7
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