Firemni design,
komunikace, kultura

Osobnost firmy

Image a emoce
z pohledu marketéra

Jak image poznavat,
vytvaret a meénit

Priklady z firemni praxe

Corporate identity CR




Upozornéni pro ctenare a uzivatele této knihy

Véechna prava vyhrazena. Zadna ¢ast této tisténé ¢i elektronické
knihy nesmi byt reprodukovana a Sifena v papirové, elektronické

Cijiné podobé bez prfedchoziho pisemného souhlasu nakladatele.
Neopravnéné uziti této knihy bude trestné stihano.

Pouzivdni elektronické verze knihy je umoZnéno jen osobé, kterd ji legdlné nabyla
ajen pro jeji osobni a vnitini potfeby v rozsahu stanoveném autorskym zdkonem.
Elektronickd kniha je datovy soubor, ktery Ize uZivat pouze v takové formé, v jaké
jej Ize stahnout s portdlu. Jakékoliv neoprdvnéné uziti elektronické knihy nebo jeji
cdsti, spocivajici napf. v kopirovdni, Gpravdch, prodeji, pronajimdni, pGjcovdni,
sdeélovdni verejnosti nebo jakémkoliv druhu obchodovdni nebo neobchodniho
Siteni je zakdzdno! Zejména je zakdzdna jakdkoliv konverze datového souboru
nebo extrakce cdsti nebo celého textu, umistovdni textu na servery, ze kterych je
moZzno tento soubor ddle stahovat, pfitom neni rozhodujici, kdo takovéto sdileni
umoznil. Je zakdzdno sdélovdni tdaji o uZivatelském uctu jinym osobdm, zasa-
hovdni do technickych prostredkd, které chrdni elektronickou knihu, pripadné
omezuji rozsah jejiho uziti. UZivatel také neni oprdvnén jakkoliv testovat, zkouset
¢i obchdzet technické zabezpeceni elektronické knihy.

e carRADA

Copyright © Grada Publishing, a.s.



e carRADA

Copyright © Grada Publishing, a.s.



doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.
Ing. JiFi Mike$

Image a firemni identita

Wdala Grada Publishing a.s.

U Prahonu 22, 170 00 Praha 7

tel.: +420 220 386 401, fax: +420 220 386 400
www.grada.cz

jako svou 3610. publikaci

Odpovedny redaktor PhDr. Milan Pokorny
Sazbha Antonin Plicka

Pocet stran 192

Prvni vydani, Praha 2009

Wtiskly Tiskarny Havli¢kiav Brod, a. s.
Husova ulice 1881, Havlickav Brod

© Grada Publishing a.s., 2009
Cover Photo © fotobanka allphoto

ISBN 978-80-247-2790-5 (tiSténaverze
ISBN 978-80-247-6730- (elektronickéverzeve formatuPDF)
© GradaPublishing,a.s.2011


ZJA
Text napsaný psacím strojem
ISBN 978-80-247-6730-7

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem
© Grada Publishing, a.s. 2011

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem
(tištěná verze)

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem
(elektronická verze ve formátu PDF)

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem


Obsah

POOBKOVANT ....ovieeee ettt bttt b et neere s 7
(O - 10 ] <o o ISR 9
UVOOBIT .ot b bbb bbbtk bbbt nb e 11
1. Firemni identita @ IMAQGE ....coeoveieriie e 13
1.1 Firemni identita a image — co vSechno to znamena ..........ccccoceveeveieeivienennnes 14
1.2 Firemni identita nadnarodnich spolecnosti ...........cccvvvveiviiverenciesc e 17
1.3 Firemni identita jako sou¢ast firemni strategie .........ccccovevvrieriiiiicisieien 19
Proc¢ se viibec firemni identitou zabyvat? .........ccccooviviiieiiiscce s 19

1.4 Vztahy systému firemni identity @ IMage .......ccoovvrereienniisieneee s 21
1.5 Firemni identita, znac¢ka a SYmMBOI .........ccoveieieiiiiiece e 26
1.6 Firemni identita a spole¢enska zodpoveédnost firem .........cccccocevvvereiericiennnne 37

2. Co v8echno piedstavuje firemni identita .........ccocoovveeieiiienciie e 39
2.1 Co v8echno patii k firemni identit ... 40
2.2 Firemni design (COrporate design) .......cocoeoerireenneiinieeesiee e 40
o [ TSRS 49

Jak si vybrat Spravného autora? ... 57

Jak e dobrat K Cili ......covoeiiiiiice s 62

SOULEZ AESIGNETLL ..ttt 63

2.3 Firemni komunikace (corporate communication) .........cccccevevereresinseseenenes 63

K ¢emu analyza firemni komunikace slouZi, co zjisfujeme .........cccccoveenne 64

2.4 Firemni kultura (corporate CUItUIE) ......ccccvvveiiiiii e 67
Co konkrétne pat/i do firemni KUIEUFY? ... 70

Jak mazeme firemni kulturu zkoumat ... 73

2.5 Misto produktu v systému firemni identity ...........coccoriviniiinniee, 74

3. Osobnost firmy a jak ji rozumet ... 79
3.1 Kazda firma ma sVOji 0SODNOST ........cciiiiiiiiiiiiie s 80
3.2 Vyvoj a utvaieni 0S0bnosti firmMy ........ccocoveiieiciiec s 82
3.3 Paralely mezi osobnosti ¢lovéka a 0sobnosti firmy .........ccceeiieiiiiicicinne 83
3.4 CIOVEK VE TINME ..ooveieececieeeeee e 86
3.5 Vyvoj firmy a vazby na firemni identitu ..........ccocooeriiiiiiiiieee 88

4. Image a pro¢ $e 0 NEJ ZaJIMAL ......ccoiiiiiiiieeieee e 93
4.1 Pojem image a trocha hiStOrie .......ccccevieriieieiice e 94
4.2 Komponenty a druhy iMage .........cooeereieiience e 98
DIUNY IMAJE oveeieeieiee ettt st sneareaneas 99

JaK VYEVAFCL IMAGE ...eeeeeiieiiiieie ettt 102

4.3 Vlastnosti image a jejich KIasifikace ..........ccccoovvivvivniiicie e 104

4.4 Spolecenskd odpovednost firem @ iMage ......coovevrerieeririeese e 106

5



6 M Image a firemni identita

5. Image a emoce — jak je VYJAAFIT ........cccooiiiiiiiiiccc e 111
5.1 EMOCE V NASEM ZIVOLE .....coiiviiiiiiiiieiiite ettt 112
5.2 Emoce z pohledu marketéra a jejich vyznam pro osloveni spotiebitele ......... 113
5.3 Vyznam emoci pro tVOrbu iIMagE .....cccvrvevrerieiiierieeseneee e e seees e 118

Proc¢ je emocionalni osloveni tak dileZité? ... 120
Komplexni pizSODENT 8MOCT .....cvcvierieieeieese e 121
5.4 Vyznam obrazd pro BUdOVANT IMAJe .......cccceviiiiiieiere e 125
6. Analyza image — jak image poznavat a meénit .........cccocooivvreniiiensic e 129
6.1 DUVOdy analyZy IMAGE ....coveververeiiieisiesee et e et sre e e 130
Co n&m prinaSi analyza IMAge ......cceovveriereieeseee e 131
6.2 Metodickeé pristupy K analyze image ........cccceveivreveinsesciesesee e 132
6.3 Whbrané metody analyzy IMmage ........ccocereiriiiiieneeee e 134
Polaritni profil (sémanticky diferenCial) ..........ccccovverviivrieneiicrsie e 134
Projektivni metody @ teChNiKY ......ccccooveiiiiiiieee e 137
Standardizované teChNIKY .........cccoceveiiieiiinie e 144
Analyza vnimani znacky v konkurenénim KONtextu ...........cooeeeeevieicinnnne. 146
6.4 Piipadové studie analyzy iMage .......cccoceeveereiesieneinsesee e 148
Nizkon&kladové aerolinie ..o 148
Analyza image automobilii Skoda — hiStOrie ..........cccccovveeveesvisresieeienians 151
Analyza image znacky Skoda AUtO — SOUCASNOSE ...........c.vvverveeseeereniieenss 153

7. P¥ipadova studie: CI Ceské republiky — nekoneény piibéh ........cccccccovvenene, 155
7.1 Jaky image ma zemé a jaky t0 MA& SMYSI .....ccocvvviiiiriiiiieeiee e 156
7.2 Pro¢ vibec budovat corporate identity a image zeme .......ccocoveveiiieninnnnnns 157
7.3 Role loga pii budovani Cl a image ZEME ......cccoveveeveiveiieieiese e se e e e 158
7.4 Jak ,,budujeme* corporate identity nasSi ZEME .......ccccvvvvrvrieiireieiiine e 158

Testované logotypy a jejich hodnoCeni .........ccocvevviveiviieeiercece e 159
7.5 Zkréaceny nazev Cesko pro Ceskou republiku .........c..ccocevvecerceeceeveeereniennns 160
Prehledné a Strucné — Proc CESKO? .......v.vvvveevrieeseereeesesessesesesesnseeenen 161
Pokracovani prvni — vyuZivani loga a v3e Kolem .........ccccoeevveriiinicnennnn. 162
Pokracovani druhé — mame bubliny ........c.ccooveiiiiiinieee e 166
Nekonecny pribeh samoziejme NEKONCT ......cevvvveiieiiiieee e 168

PETIORNY ottt ettt 173

Otevieny dopis Ceskému olympijskému vyboru, Ceskym sportovnim svazam,
politikim, podnikatelim, mediim apod. ..o 173
Dopis ministrovi zahranicnich VECT ........ccccooeiiiiiiiiiie e 180
[ 2] = L - PSSP PPPSPRN 183

REJSTITK ..ttt ettt bbbttt b e n e 188



Podékovani

Podékovani

Napsat tuhle publikaci nebylo zrovna jednoduché a bez pomoci pratel bychom to zcela
urcite nezvladli. Jsou autory stejné jako my dva, kte/i jsme ji dali dohromady. Moc jim
dekujeme. Taktéz nekterym z nich obzvlaste dekujeme za poskytnuty sponzoring. V case
nastupujici recese ¢i krize, to se jeSte ukéaze, co Ze se to hrne do ceské kotliny, je vydavani
knih jaksi pozastaveno. Grada to presto riskla. Takze dekujeme vSem, ktesi ndm nezistné
jakkoliv pomohli, a piejeme ctenari, aby si knihu s pochopenim precetl. Nebylo jednoduché
ji napsat a vydat. Jsme s vami, budte s ndmi a neshane¢jte shnila vejce ¢i kameny!

Dékujeme

Agenture Beans, AKA, ARAs, CzechTourism, EURO RSCG, Factum Invenio, Ipsos Tambor,
Kraft Foods, Marco Agency, McCann-Erickson Prague, studiu Najbrt, OMD Czech,
grafickému studiu Side 2, tydeniku Strategie, Univerzite TomaSe Bati ve Zliné (Fakulte
multimedialnich komunikacf), agentuse Young a. Rubicam

Budeme rédi, kdyZ naSe podekovani osobne prijmou:
autori publikace CI1.CZ 1990-2007, také vytvarnici Pavel Hrach, Milan Kabat, Karel Misek,
Ales Najbrt, Oldrich Podmurny, Jan Rajlich, Svara Zampa
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m prezidentka Ceské marketingové spolecnosti (CMS);
m predsedkyné Asociace psychologa trhu (APT);
m ¢lenka Evropskeé spole¢nosti pro vyzkum trhu a vefejného
minéni (ESOMAR);
m ¢lenka Ceskomoravské psychologické spole¢nosti (CMPS).
Jitka Wsekalova ziskala odborné vzdélani spolu s akademic-
kym titulem na Filozofické fakulté¢ Univerzity J. E. Purkyné
v Brng, titul Ph.D. na FSS MU Brno a docenturu na VSB
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a predsedkyni ¢estného predsednictva soutéze Marketér roku.

Publikuje v odbornych periodikach, jako je napiiklad Strategie, Marketing a komunika-
ce, Marketing Magazin, Trend Marketing, Psychologie v ekonomické praxi, Ceskoslovenska
psychologie, In-Store Marketing, Lobby, Hospodasské noviny a dalSich. Je autorkou nebo
spoluautorkou fady odbornych publikaci, napriklad Vyzkum G¢innosti propagace (SNTL,
1978), Analyza image (MOSPRA, 1994), Zaklady marketingu (Fortuna, 1997), Z&klady
psychologie trhu (H + H, 1993), Slovnik zdkladnich pojm:i v marketingu a managementu
(Fortuna, 1998), Psychologie trhu (Grada, 1998), Psychologie reklamy (Grada, 2000, 2002,
2007), Psychologie spot/ebitele (Grada, 2004), Veletrhy a vystavy (Grada, 2004), Marketing
(Fortuna, 2006), Reklama. Jak délat reklamu (Grada, 2003, 2007).
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Byvaly prezident Rady pro reklamu, dlouholety feditel Asociace
komunikagnich agentur. Absolvent VVSE v Praze (1964). Pasobil
jako propagac¢ni poradce v Rapidu, ceskoslovenské reklamni
agentuie (1965-1976) a jako vedouci oddéleni propagace ces-
tovniho ruchu v Merkuru (1967-1989). V letech 1990-1992 byl
feditelem agentury McCann-Erickson a poradcem v agentuie
Leo Burnett. Od roku 1992 fidil Asociaci reklamnich agentur,
kterd byla pozdéji piejmenovana na Asociaci komunikacnich
agentur. Sedm let byl ¢lenem fidiciho vyboru Evropské aso-
ciace komunikacnich agentur (EACA). Prednasel na Svétovém
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Videnské univerzité, na FAMU atd. Po odchodu do penze se
vénuije vyuce komerénich komunikaci na Fakulté mezinarodnich vztaht VSE. V roce 2000
byl za pedagogické zasluhy a spojeni praxe s teorii jmenovan na VSE hostujicim profeso-
rem. V roce 2004 byl vyhlasen jako prvni reklamni pracovnik Admanem Ceska. Pravidelng
publikuje, a to nejen v odborném tisku. Pisobi i jako textar a scendrista. Je dobry tenista
a kuchai amatér. Jeho syn je kreativnim feditelem agentury FCB Prague.
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Uvodem

Pro¢ se pojem image stal tak frekventovanym, a to jak ve smyslu jeho az nekritického
piijimani, tak podobné darazného odmitani? Co znamena tento pojem pro marketing
a marketingové komunikace? Jak se stal v padesatych letech soucasti psychologie trhu,
kdy byl v této souvislosti definovan? Vime, Zze moznosti ¢lovéka prijimat a zpracova-
vat informa¢ni explozi, ktera ho obklopuje, nejsou nekoneené. Clovék ve své psychice
transformuje realitu a zpracovava ji ve svém veédomi tak, Ze tato vnitini skutecnost se
muZe vyvijet nezavisle na pivodnim objektu ¢i jevu. Deficit ¢i nadbytek informaci, které
nedokaze zpracovat, nahrazuje komplexem postoji, minéni, nazoru, pocita a piedstav,
které si spojuje s uréitymi piedméty, osobami ¢i udalostmi. Pro¢ je image dilezité pro
¢lovéka? Umoziuje orientaci tim, Ze nahrazuje znalost: Zadny ¢lovék nemiize dnes veédét
vSechno, co se kolem ného déje. Pro¢ je image tak dtlezité pro firmy? Ovliviuje vnimani
a ridi chovani vztahovych skupin — negativné i pozitivné. Proto se firmy snazi vytvorit
prijatelnou predstavu o své ,.firemni osobnosti“.

To jsou nékteré otazky, na které se pokusime odpovédét, a Uvahy, kterymi se chceme
v publikaci o image zabyvat. Ale budeme se vénovat také vztahu image a firemni identity
a vazbam, které zde pasobi, analyze a objasnéni jednotlivych pojmd, jejich vyznamu pro
praxi. Uvodni kapitoly budou zaméteny na firemni identitu (corporate identity — Cl),
osobnost firmy, z ¢eho se sklada a jak CI ridit, a samoziejmé na jeji jednotlivé slozky,
tj. firemni kulturu, design, komunikaci i chovani. Pfedmétem dalSich kapitol bude ima-
ge, jeho komponenty, vlastnosti i vazby na chovani — co vSe pusobi na budovani image,
vyznam emoci v téchto souvislostech a psychologicky ,,pohled”, ktery se vaze na zjisténi,
Ze to, co spotiebitel kupuje, je celkova osobnost produktu, tvorenad nejen technickymi
parametry, ale i piedstavami, nazory a emocionalnimi kvalitami, které si s nimi spojuje.

Zaveérecné kapitoly budou vénovany moznostem analyzy image, vyuZiti metod kva-
litativniho i kvantitativniho vyzkumu i specifickych pristupt k ,,méfeni* image a také
davodam ,,diagnozy* image jako predpokladu pro jeho moZnou zménu, pro budovani
novych dimenzi.

Budeme samoziejme uvadét priklady budovani, zmény i analyzy image z nasi i zahra-
ni¢ni praxe. Jednim z nich bude i ,,anabaze* vytvéreni CI Ceska.

Image je v razném rozsahu soucasti publikaci o reklamé ¢i marketingovych komuni-
kacich, ale neexistuje ucelena publikace, ktera by se zabyvala vSemi uvedenymi aspekty.
| kdyZ zdaleka nevycerpame vSechny, presto vérime, Ze kniha zaujme ty z vas, ktefi se
budovanim a analyzou image zabyvaji ¢i se jimi teprve zabyvat chtgji.

Tolik jeden z autoru, kterému pripadla nevdééna Uloha pokusit se napsat, ,,0 cem to
je*, ale dejme prostor i tomu druhému, jehoz nazory si mizete v pribéhu celé knizky
konfrontovat s ,,nudnou védou*.

Jitka VWysekalova
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Na této publikaci jsem se v malé miie podilel, jaksi komentoval a dotvaiel texty pani
docentky. NepouZival jsem odbornou literaturu, jen své poznatky a nazory, takiikajic
selsky rozum. Vazenému c¢tenari se omlouvam za nedostatky, kterych jsem se zajisté
dopustil. V mych dopliicich se mozné najdou i chyby ve jménech, v ndzvech a v podobnych
podrobnostech. Surfuji na hlading béznych znalosti, vyhybam se hloubkam a vySinam védy.
Stravil jsem ¢tyticet let v komercnich komunikacich, ledacos jsem vidél i stvoril. Obc¢as
si i na néco vzpomenu; stalo se to soucasti této knihy. Snad jsem n&cim prispél. Kéz by!
Slibuji, Ze se uz nebudu podilet na dal$i odborné publikaci. ProZil jsem si — jako uzndvany
lenoch — pii sestavovani této publikace obdobi neustalého pripominani, Ze to a to jsem
slibil a nenapsal. Koneéné vsak, na konci Vanoc 2008, jsem mohl napsat tento Uvod, muj
zavérecny komentai. Mam bajecny pocit, Ze a¢ donucen, podilel jsem se na tvorbé ¢ehosi
potiebného. Preji ¢tenaram klidné a mozna i inspirativni ¢teni.

Jifi Mikes

. =

P. S. | ja jsem slibila, Ze néco podobného jiz Jifimu neudélam!
Jitka Vysekalova
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KAPITOLA

Firemni identita
a Image

Jen tomu, komu vérime,
ziistavame verni.

Meffert

Co obsahuje:

m Co vSe znamena firemni identita (corporate identity) a image

m Firemni identita nadnarodnich spole¢nosti — kde jsme vlastné ,,doma“
m Firemni identita jako soucast firemni strategie

m Vztahy systému firemni identity a image — spojité nadoby

m Firemni identita, znacka a symbol — co chceme vyjadrit

m Firemni identita a spolec¢enska zodpovédnost
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@ Kli¢ova slova

corporate identity, corporate identity management, firemni identita, firemni strategie,
firemni filozofie, image, vizualni styl, znacka, symbol, barvy, mentalni mapa, spole¢enska
odpovédnost, social responsibility

1.1 Firemni identita a image — co vSechno to znamena

Setkavame se s fadou definici pojmu ,,firemni identita“ (corporate identity — Cl) a ,,image*.
Méné casto jsou definovany a analyzovany vztahy téchto dvou zakladnich pojma, které
nejsou vzajemné¢ zamenitelné. Vyraz ,.firemni identita“ se v praxi pouziva ne vzdy presné,
nezahrnuje vechny své slozky. Na webovych strankéch nebo v riiznych nabidkovych tisko-
vinach se miZzeme setkat s vyjadienimi typu ,,Cl = vizualni identita, Cl znamena jednotny
vizuélni styl, Cl od nas obsahuje kompletni graficky manual, loga, dopisni papiry, vizitky,
obalky...” atd. Také se dozvime, Ze ClI je tvorena nejen logotypem, ale zejména souhrnem
pravidel urcujicim jeho vyuZiti v tiskovinach. Je prosté zaméniovana s corporate designem,
ktery je jen jednou jeji ¢asti. Ale dochazi i k zameng firemni identity a image, kdy se napt.
doc¢teme, Ze ,,Cl = kompaktni firemni image*, ,,Cl, to jste vy... je to image vaSi spole¢nosti*
¢i ,corporate identity, zkracené Cl, je nejcastéji piekladana jako firemni image®. Firem-
ni identita, kterou se budeme zabyvat podrobnéji v dalSi kapitole, je dilezitou souc¢asti
firemni strategie a stru¢né feceno predstavuije to, jak se firma prezentuje prostiednictvim
jednotlivych prvki. Piedstavuje néco jedine¢ného, vyjadieni sebe sama, svého charakte-
ru, a podobné jako kazda osoba mé svoje specifické charakteristiky a vlastnosti. Firemni
identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi pattici k firmé i jeji etické hodnoty. Je
definovana riiznym zpiisobem, ale jeji podstata spociva v komplexnosti obrazu a je tvore-
na fadou nastroji, které onu komplexnost, ucelenost vytvareji. TakZe urcité nejde jenom
o0 vzhled ¢i vizudlni styl. Jak vidime, pod ,,hlavickou* firemni identity se miaZeme setkat
s fadou pristupt ¢i definici, o kterych jesté bude fe¢, ale ted’ dovolte malé zamysSleni, jak
to vlastné viechno vzniklo.

Maly exkurz do minulosti

K firemni identite patii vizualni styl, ktery je jakymsi virtualné-redlnym obalem pro
vSechny aktivity firmy (to je to podstatné, ty dalsi aktivity). Kazdopadné plati, Ze nejde
0 nic nového pod sluncem. KdyZ se méla stretnout v néjaké nesmysliné stiedoveéke
vélce dv¢ vojska tézkoodénci, tak se panstvo vzdy piedem dohodlo na barevnosti
Serp. Jinak by rytiti nevédéli, do koho mydli, a zabili by i svého kamaréada. A jejich
erby? Nic jiného neZ pozd¢jsi obchodni znacky! Podle znaku poznate je... Ale ty znaky
néco vyjadiovaly.

Prectéte si v této souvislosti Shakespearovu hru o zavrazdéni Caesara. Rimsti feme-
sInici museli povinné nosit na svém odévu symboly svého femesla — to proto, aby bylo
vidét na vefejnosti, kde se kdo flaka. Zde $lo spiSe o onu vizualni stranku, ale to, jak
se promitala do jejich ¢inéni, uz presné nevime. Prijde doba, kdy i naSi potomci budou
oznaceni — pokud se ovSem ob¢ané nerozhodnou zamést se svymi politiky, ale to,
Zelbohu, nejde a nepiijde. Tak si budeme muset postupné zvykat na riizné ¢ipy v doku-
mentech a mozZna i v nasi kazi.
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Podivejme se na nekteré konkrétni erby. Heraldické znaky najdeme umisténé na hra-
debnich zdech, na sténach zdmeckych budov, na méstskych domech, na zdech klasteri,
na starych nahrobnich kamenech. Velky vyznam mély také znaky na voskovych pece-
tich, které slouzily jako prostiedek k ovérovani pravosti a spravnosti obsahu vydanych
listin a pisemnosti.

Heraldické znaky se vyvijely v ¢eskych zemich od prvni poloviny 13. stoleti. Erb
byl pavodné barevnym znamenim na zbroji, nej¢astéji na Stitu, které charakterizovalo
urcitou osobu a jeji druzinu na bojisti. Zakladem znaku byla erbovni znameni, vétSinou
stylizované obrazy Zivog¢ichu a predméta. V nésledujicim obdobi byly tyto vojenské
symboly ptreneseny do sféry pravni, spravni a spolec¢enskeé a staly se atributem konkrét-
niho Slechtice a jeho teritoria.

V prabéhu vyvoje heraldickych zaiizeni se ménilo umélecké provedeni erbii s jejich
dalSimi atributy v souvislosti se zménami slohového vyrazu doby a z&roven se precha-
zelo od znakut jednoduchych a zietelnych, jak je vyZzadovaly prvotni Gcely vojenské,
ke znakam slozitym a méné piehlednym. Napiiklad v Ceském Krumlové se objevuji
znaky vSech vrchnosti, které toto panstvi vlastnily. Jsou mezi nimi znaky prvnich maji-
teld hradu: pant z Krumlova s erbem zelené pétilisté raze, jejich ndstupca (rozmbersky
znak) s ervenou pétilistou razi. Ti vlastnili Cesky Krumlov do roku 1602. Objevuiji se
i cisarské erby Rudolfa 1. Habsburského a jeho bratra MatyaSe. Na mnohych mistech
jsou k videni znaky pant z Eggenbergu, kterym panstvi patiilo mezi léty 1622 a 1719.
Velmi ¢etné jsou i znaky poslednich majiteli zAmku (schwarzenbersky znak).

Postupné zacaly své znaky pouzivat i cirkevni instituce a mésta. Méstské a méstan-
ské znaky vznikaly od 14. stoleti. Ty méstské zpravidla obsahovaly vyrazné znameni
hradebniho prava (vézZe, hradby, brany), poddanska mésta obvykle piejimala do Stitu
také erb své vrchnosti. Cést hradby a znak vrchnosti jsou sougasti i znaku mésta Cesky
Krumlov.
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Viyvoj znaku mésta Cesky Krumlov

Zdroj: http://www.ckrumlov.info/php/fulltext/fulltext_cz.php?.

Ale vratme se k soucasnosti. Pro¢ je firemni identita daleZitd a jaky méa vztah
k image? Pii jejim definovani mizeme vychazet z poznatkt vztahujicich se k osobni
i skupinové identité a z jejich aplikace na firmu. Jak to vidi jednotlivi autoti? Co podle
jejich ndzoru identita firmy je, co znamena? Podle Bedrnové a Nového (2002) jde o cile-
védome utvéieny strategicky koncept vnittni struktury, fungovéni a vngjsi prezentace
konkrétniho podniku v trznim prostiedi. Mezi jeji elementy patii podnikova komunikace,
podnikovy design a podnikové jednani. Firemni identita vytvari také obsahové i formalni
vychodisko pro utvareni image. Horakova (2000) uvadi, Ze firemni identita je strategicky
naplanovana predstava, vychézejici z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatel-
ského cile. Je ,,chapanim sebe sama* a tvori ji firemni filozofie, kultura, osobnost a design.
Veber (2000) charakterizuje identitu organizace jako Usili o vnéjsi odliSnost, jedine¢nost
a osobhitost, ktera se projevuje v takovych komponentéch, jako je design, kultura, cho-
vani organizace, komunikace a vlastni produkt. Janousek (2004) k tomu dodav4, Ze pfi
rozliSeni identity ,,0 sobé&“, ,,pro jiné“ a ,,pro sebe“ pievazuje u vétSiny spojeni zietel
identity ,,pro sebe*. Je kladen diiraz na cilevédomost, planovitost, usili. Identita ,,0 sob&*
je tu spiSe jen naznacena tim, Ze zdroj cilevédomé zaméienosti se hleda v samotné pod-
staté organizace. Na druhé stran¢ vSak subjektivni stranka identity firmy nezahrnuje jen
cilevédomost, coz se nejvyraznéji projevuje u firemni kultury. Zajimavy je samoziejmé
i pohled jednotlivych autorti na vztah firemni identity a image. Podle uvedeného rozdéleni
je image jednak soucasti, piipadné produktem cilevédomosti firemni identity ,,pro sebe”,
soucasné je vSak, a to zejména, identitou firmy ,,pro druhé®. V této podobé je predevsim
produktem identifikace firmy jejim okolim, pticemz takto identifikovana firma se nekryje
jenom s tim, co o sobé vypovida, ale vstupuje sem i reflexe toho, jak se jevi. S podob-
nym piistupem se miZzeme setkat i u ostatnich autord, ktefi zdtraziuji image jako obraz
firmy, jak se jevi z vné¢jSku, jak vnimé firmu vetejnost, a to jak vnitini (zaméstnanci), tak
vnéjsi (zakaznici, investori, dodavatelé atd.). Firemni identita je chapana jako prostiedek
ovliviiovani image firmy. Stru¢né feceno, firemni identita je to, jaka firma je nebo chce
byt, zatimco image je veiejnym obrazem této identity. Opét se dostavame k rozliseni
identity ,,0 sob&“ (jaka organizace je), ,,pro sebe“ (jaka chce byt) a ,,pro jiné“ (image,
veiejny obraz této identity).

Firemni identita je také soucésti vyvoje a rastu firmy, mtZe mit vliv na finanéni ukazatele
firmy a jeji produktivitu i na chovani zaméstnanci. Tomek (1994) chape firemni identitu
jako soucast komunikacni politiky vytvarejici vztahy podniku s verejnosti. V tomto ramci
pak charakterizuje politiku firemni identity (corporate identity policy) prostiednictvim
jednotlivych slozek, jejichZ cilem je vytvoieni zadouciho image. Olins (1989) definuje
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firemni identitu prostiednictvim jejich projevi, povaZuje ji za intuitivni souc¢ast vyvoje
firmy a zdaraznuje vliv osoby zakladatele firmy. Upozortiuje na tii oblasti, ve kterych se
muze firemni identita projevovat: produkty a sluzby, prostiedi a komunikace.

Hovorime také o managementu firemni identity (corporate identity management —
CIM). Jeho cilem je profilace firmy smérem k vlastnim zaméstnanctim i navenek k rele-
vantnim cilovym ¢i vztahovym skupinam. Jde o vytvoieni predstavy o osobnosti firmy
jako zakladu k vytvareni jeji vérohodnosti, jistoty, divéry a dalSich Zadoucich vlastnosti.

Neméné dalezité je nazirani image v celkovych souvislostech firemni identity jako
psychologického mechanismu vytvareni souvisejicich prozitka mezi skute¢nostmi, které
ptvodné nebyly ve vzajemnych souvislostech vnimany. sekalova (2007) uvadi, ze témito
skuteénostmi mohou byt v psychologicky chapaném trznim mechanismu zpasoby chovani
arozhodovani v podnikatelské sféte, ale také produkty, znacky, média apod. Mechanismus
pusobeni firemni identity mize napomahat na zakladé prenosu informaci z jednoho objektu
na druhy, k vybudovani vazeb mezi riznymi produkty, druhy produkti, znackami, a tim
ovlivnit napiiklad uvadéni nového vyrobku na trh. Napomaha tedy transferu image a tim
v pozitivnim piipadé zvySuje napiiklad stupein zndmosti i akceptovani daného objektu.
Z psychologického pohledu jde o podporu procesu uceni prostrednictvim vizualniho obrazu
nebo vyvolavani ur¢itého chovani pomoci asociaci, tedy jeva vysvétlitelnych na zakladé
teorie paméti a uceni.

1.2 Firemni identita nadnarodnich spole¢nosti

Nove pristupy a souvislosti nachazime pii analyze skupinové i firemni identity v sou-
vislosti s procesem globalizace. S globalizaci spojuje fada autort ztratu identity jedince
i skupiny. Roste vyznam nadnarodnich spole¢nosti, které mnohdy v ramci své firemni
identity prosazuji integralni, spole¢nou kulturu, ktera neni formovana narodnim pro-
stredim, ale prostiedim materské firmy. Zahranicéni filialky pak tvori integralni soucast
spolecné kultury a z tohoto pristupu vychazeji i globalni strategie a koordinace ¢innosti
v jednotlivych zemich. Takto budovand identita by méla uspokojovat potiebu kooperace
mezi jednotlivymi subjekty, potiebu zatazeni jedincti s riznymi identitami do spolecnych
skupin a zaroven potiebu udrZeni si vlastni odliSnosti i vyrovnanosti. Ale na druhé strané
narodni kultura ovliviwuje firemni identitu a v jejim ramci i firemni kulturu v organizacich
a firméach jednotlivych zemi. S postupujici globalizaci je zapotiebi se zabyvat nejen domaéci,
ale i zahraniéni kulturou, abychom dokazali odpovidajicim zpisobem komunikovat. Ale
firemni kultura bude predmétem naSich Gvah v dalSi kapitole.

Cl nadnérodnich firem je rodinné stribro, které se vetSinou nemeni, byz by se zmenil
majitel. Odhaduje se, Ze hodnota znacky predstavuje prizmerné padesat procent hodnoty
spolecnosti jako takové. Pred c¢asem jsem se zajmem sledoval pokus jedné nadnarod-
ni tabakové firmy zmenit své jméno. Halasne tu zmenu rozhlasila do sveta, svet ji vSak
neakceptoval a v myslich i slovech verejnosti je stale pritomna byvalé firma. | koreny
porazenych strom:z davaji obcas vyraSit novemu Zivotu. Stejné tak je tomu i se jmény ci
,.Zapomenutou*‘grafikou. Staci jen rfuknout do naSi mysli a obraz i dojem se vrati.
Jednou jsem byl pozvan na zavod F1 do Monte Carla. ProjiZzdel jsem autem Francii
a videl mohutnou venkovni reklamu na znacku Marlboro — ve Francii, kterd jiz tehdy
nesmlouvave zakazala jakoukoliv reklamu na tabakové vyrobky. Na venkovnich reklamach
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nikde nebyl nazev cigaret, jen kontura rudé a bilé barvy z jejich obalu. VSichni vedeli,
o koho jde. Auta jedouci v techto barvach tehdy slavné zvitézila. Vizualni identita mazize tedy
mit i zkratkovou podobu. Chce to ovem dlouhodobé investovat. Nadnarodni firmy doslova
valcuji narodni trhy, ale nemuseji byt konechym vitézem — kazda akce budi reakci. Reakci
na globalizaci je zdirazziovani narodni identity, koloritu, kultury. Mnozi nasi politici si
tuto skutecnost neuvedomuji. Nebojte se jit do stietu se silnymi; i Golids byl porazen. Chce
to ovSem mit na ¢em budovat svoji povest. Zakladem komercnich komunikaci je v kazdem
pripade dobre vymysleny vizudlni styl jako soucést celkové CI.

Marketingova komunikace Sdga
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Obr. 1.1 CI Nestlé
Zdroj: Strategie, 31. 3. 2003.

Znamy designér Mauro Pastore ika, Ze ,,kulturni odliSnosti jsou tim, co déla branding
jedine¢nym. Budovani zna¢ky ma vyjadrovat nejen ¢innost firmy, ale i jeji koreny.* Jinymi
slovy: v logu se musi odréZet nejen to, ¢im se zabyvam, ale hlavné jak to déldm a kdo to
déla, odkud firma pochazi a jaka je jeji filozofie. Zkuste si to sami. Odstraiite z loga jaky-
koli udaj, a pokud je opravdu dobré, méli byste lehce ur¢it, odkud firma pochéazi. Logem
se podrobnéji zabyvame v dalSi kapitole.
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@ Podivejme se jeste na jedno mezinarodni logo,

které se stalo ikonou Partnerships for Central
Europe — Nadace partnerstvi pro stiedni Evropu, %

vyjadiujici symboliku ptaka a ryby, kdy kiidlo ptaka
a ocas ryby se spojuji v ruce. Ptak — Zadajici o pomoc, g
ryba s rukou — pomoc nabizejici. Ve sve piesvédci- &S
vosti je logo ¢itelné, jeho autor Svata Zampa se doké- &
zal vcitit do tématu. —
=
w

PARTNERSHIP

Obr. 1.2 Logo Partnerships for Central Europe

1.3 Firemni identita jako soucast firemni strategie

Firemni identita je soucasti i ur¢itym nastrojem firemni strategie. V praxi se vétSinou
setkavame s dvéma koncepcemi firemni identity, z nichZ prvni je odvozena pravé od pro-
cesu formovani strategie firmy a druha pak od firemni kultury. Zastatime zatim u té prvni,
ktera se vztahuje k formovani strategie firmy. Mikola$ (Kasik, 1996), ktery formuluje
pojeti firemni identity z hlediska managementu, charakterizuje tento piistup jako ex ante,
kdy vychodiskem pro tuto koncepci jsou cile a smysl existence firmy. Identitu firmy pak
vymezuje tremi faktory, kterymi je obraz firmy, jeji komunikace a chovani. Za nejda-

vvvvvv

firmy uvniti i vne®.

Pro¢ se viabec firemni identitou zabyvat?

V literatuie najdeme rizné dlouhé seznamy davodd, proc¢ je firemni identita dalezita,

a vycet ,situaci”, kdy je zvlasté zapotiebi se ji zabyvat. Podivejme se na nékteré z nich

(volng dle Herbsta, 2006):

m pii zmeénach spolecenského prostredi a zménach ve verejném minéni, na které musi
firma reagovat (napt. diraz na ochranu Zivotniho prostiedi);

m pii zadsadnich zménach trhu, zméné produktt a jejich role, pii zvysené konkurenci;

m pii zmeéné vedeni firmy nebo kdyZ vedeni firmy nema stanovené jasné kompetence,
vedouci pracovnici se obavaji rozhodovat;

m pii restrukturalizaci firmy, napt. pti slu¢ovani firem, nebo p#i novém strategickém
zaméieni firmy;

m identita firmy neodpovida sou¢asnému postaveni nebo obraz firmy je prilis restriktivni
a nedovoluje flexibilni ptizptasobeni vztahim na trhu;

m pii rychlém rastu firmy, napt. pti rozSifovani obchodu do dalSich zemi;

m firma ma problémy s pracovniky, nedokaze obsadit mista kvalifikovanymi lidmi, je
zavisla na externich odbornicich;

® je naruSena komunikace ve firmg, firma nema jasné stanovenou komunikacni strategii;

m pii Spatné interni komunikaci, ve firm¢ dochazi k nedorozumenim a hddk&dm, problémy
se neiesi, ale odkladaji.
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(ﬁ) Zpracovani Cl Brnénskych veletrhi a vystav —
pohled autora Jana Rajlicha

Jan Rajlich se od roku 1973 aktivne podilel na realizaci jednotného vizualniho stylu
BVV. Pusobil jako poradce v komisi pro optimalizaci propagace BVV. Jako vedouci
vytvarnik SirSiho tymu zahajil prace na priprave a tvorbe podnikového vizualniho stylu
BVV. Ve zmineném roce se jednalo o zcela unikatni projekt. V tehdejSim socialistickém

state to byla vec nevidana.

,.ve vedeni BVV vyvolala priznivou odezvu vystava Cl manuali, takZze jsem necekané
rychle uspel s vlastnimi iniciativnimi nameéty a brzy nato jsem dostal dlouhodobe termi-
novanou objednavkou zadan nelehky, ale zajimavy Ukol: navrhnout a zpracovat identitu
podniku jako vyznamné ceskoslovenské firmy a soubezné navrhnout, dotvorit a zpracovat
rovnéz identifikacni pravidla pro vSechny nejvyznamnéjsi veletrzni akce porddané v areé-
lu brnénského vystaviste. Do prace jsem se pustil okam?Zité, veletrzni sprava mi nejen pone-
chala volnou ruku, ale ve vSech smérech vytvorila priznivé podminky pro to, abych mohl
objednavku Uspesne dokoncit. Prace postupovala pomérné rychle, na dil¢ich kolech jsem
spolupracoval s nekolika dal$imi odborniky. U obdobnych zakazek byva nejvétSim tskalim
a brzdou schvalovaci proces u objednavatele. Na BVV vSak schvalovani probihalo celkem
bez potizi a ve vzajemné shodé tviiréiho tymu s povérenymi zastupci zadavatele. Hned na
pocéatku jsme se dohodli, Ze navrzené slohove jednotné prvky a parametry, zapracované
do instruktivnich smernic, seradime do prirucky s podrobnymi ,,navody k pouZiti*, do
podnikového design-manualu. Naplanovali jsme vydani obsahlého t7idilného manualu.
Prvni dil mel obsahnout problematiku samotného podniku BVYV, druhy dil se mél venovat
dvema stezejnim veletrhizm — podzimnimu strojirenskému a jarnimu veletrhu spot/ebniho
zboZi. Konecne treti dil mel obsahnout ostatni, méne narocné veletrhy a vystavy.

Aby zavadeni jednotlivych smérnic bylo urychleno, necekali jsme, az bude pripraven
a vytisten cely manudl. Zvolili jsme jakousi praktickou, pracovni formu. NepouZzili jsme
pevnou, Sitou ¢i lepenou vazbu, ale jen pevné desky s krouzkovym systémem, kam bylo moz-
no jednotlivé listy ¢i dvoulisty vkladat, tedy pridavat, neplatné vymeriovat za nové apod.

Rychle jsme proto mohli vydat vSechny t7i zatim jeSte nedplné dily, kde ve zminenych
pevnych deskach byl zarazen textovy Gvod a ta ¢ast smernic, kterou jiz jsme méli zpra-
covanou a schvélenou. ProtoZe se predpokladalo, Ze manual bude velmi vyuZivanou
pracovni pomuckou, volili jsme desky z omyvatelné umélé hmoty. Jednotlivé dily mely
byt barevné odlisené, aby byly snadno a rychle identifikovatelné. Byly 7eSeny v tzv. podni-
kovych, veletrznich barvach — modré, cervené a stribrné (svétle Sedé). Jak prace naSeho
tvir¢iho tymu postupovala, tak byly jednotlivé stranky prislusnych dilzi dotiskovany.

Jak se velmi brzy ukazalo, nas brnensky pocin — vypracovani Cl pro veletrzni spra-
vu a zejména pro jednotlivé veletrzni akce — byl ve své dobé zcela ojedinély a byl také
mezinarodni veletrZni unii UFI velmi ocerovan. Netrvalo to dlouho a brnénsky vzor
nasel ve svéte své nasledovniky.

Kdyz jsme po sametové revoluci byli pozvani s Josefem Havelkou (byvaly reditel
agentury Leo Burnett) k navstéve vedeni BVV, abychom navrhli novou koncepci a zmenu
loga BVV, byla velika, prevelika Skoda, Ze na poradu nebyl pan profesor Rajlich pozvan.
Logo se nam nepovedlo a nemohlo povést, neboz vedouci pracovnici BVV tehdy neve-
deli, jakou méa podnik filozofii, ¢i o ni nechtéli mluvit. Pak jim ho dodal novy majitel
z Nemecka. Je hezké. Nadnarodni.
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1.4 Vztahy systemu firemni identity a image

Firemni image, kterym se dale zabyvame v samostatné kapitole, je z pohledu CI vysledkem
interakce jednotlivych prvka firemni identity, tj. firemniho designu, firemni komunikace,
firemniho chovani a produktu. VVzajemné vztahy vystizné popisuje Vykydal (2001), ktery
rozpracoval systém firemni identity a image do dynamického modelu na zéklad¢ vazeb
mezi jednotlivymi prvky (viz obrézek 1.3).

Firemni identita

Firemni—(_:iesi& / @
.. N (e 14

~ ~
e

Firemni image

Obr. 1.3 Systém firemni identity

V systému jsou uvedeny zékladni prvky (design, kultura, komunikace a produkt) a vaz-
by mezi nimi, které ukazuji jejich vzajemnou ovlivnitelnost uvnitt systému. Kromé toho
existuji primé vazby mezi jednotlivymi prvky a celkovou firemni identitou a uvedenymi
prvky a firemnim image. Je nutné pogitat s tim, Ze v pasobeni systému firemni identity
dochézi ke zménam, proto je nezbytna priabézna analyza.

Vztahem firemni znacky, firemni identity a image firmy se zabyvaji také Horakova,
Stejskalova, Skapova (2008), které vychéazeji z Abratta (1989) a Inda (1997) a charakte-
rizuji jednotlivé slozky firemni identity ve vazbé na firemni komunikaci a image firmy
u jednotlivych cilovych skupin. Firemni identita zahrnuje v jejich pojeti firemni filozofii
jako zakladni krédo firmy, firemni osobnost, zosobnujici firmu a jeji poslani, firemni kul-
turu, vychazejici z hodnot stanovenych ve firemni filozofii, vnitini i vnéjsi komunikaci
avizualni identitu, tj. firemni design. Model vztahu firemni znacky, firemni identity a image
firmy popisuje obrazek 1.4.

Firemni identita neni provzdy dané. Jak fiké basnik: ,,Cas novy nové chce mit giny.“
Sve¢t se globalizuje a fada nadnarodnich firem s tim méa problémy. Pivovar Guiness ma
v ¢insting znak ,,¢ernd kocka“. Esso mélo urcité problémy v Italii souvisejici s hovoro-
vym vyrazem pro sex. Pro arabské zemé¢ se zase zrovna nehodi kombinace modré a bilé
atd. Vzpominam, jak jsme v roce 1970 vyuZzili pii prezentaci naSeho exportu v Kuvajtu





