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Doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.

m nezavisly poradce v oboru psychologie trhu, marketingové
komunikace

» prezidentka Ceské marketingové spole¢nosti (CMS)

m diive feditelka a predsedkyné predstavenstva
a.s. MARKTEST

m predsedkyné Asociace psychologt trhu (APT)

m Clenka Evropské spolecnosti pro vyzkum trhu a vetejného
minéni (ESOMAR)

m Clenka Ceskomoravské psychologické spoleénosti (CMPS)

V soucasné dob¢ puisobi jako nezavisly poradce pro oblast
psychologie trhu, marketingovych komunikaci a kvalitativ-
niho vyzkumu trhu a zastava vyznamné funkce v oborovych
a profesnich organizacich. Je ¢lenkou certifikaéni komise CMS. Piednasi na UTB Zlin,
extern& na Business Institutu Praha VSE Praha a na odbornych konferencich. Kromé toho
pusobi v poroté fady soutézi, jako je napt. Zlaty stiednik, Duhovy paprsek, Fénix, Soutéz
o nejlepsi vyrocni zpravu aj. Publikuje v odbornych periodikach a je ¢astym hostem od-
bornych diskusi v televizi i v rozhlase.

Jitka Vysekalova je autorkou ¢i spoluautorkou kniznich publikaci Vyzkum ucinnosti
propagace, Uvod do psychologie trhu, Ovéiovani iic¢innosti prdce s verejnosti, Zeptejte
se zakaznika, Encyklopedie zahranicniho obchodu, Zaklady psychologie trhu, Maly slov-
nik propagace, Zaklady marketingu pro stredni Skoly, Marketing, Psychologie reklamy,
Psychologie spotrebitele, Reklama — Jak délat veklamu, Veletrhy a vystavy, Image a firemni
identita, Jak byt presvédcivy a neztratit se v davu, Chovani zakaznika — Jak odkryt tajemstvi
Cerné skriniky, Emoce v marketingu — Jak ziskat srdce zdkaznika aj.

V jednom rozhovoru na sebe prozradila, Ze jejim oblibenym citatem je vyrok Oscara
Wildea: ,,Jediny zptsob, jak se zbavit pokuseni, je podlehnout mu.“ A dodala, Ze cely
zivot vlastné€ podléha pokuseni zacinat znovu a snazit se piekrocit ,,vlastni stin“ — ov§em
s vysledkem stfidavym, nebot’ stejny autor také fika: ,,Veskeré uméni je povrch i symbol
zaroven. Ti, kdo jdou pod tento povrch, délaji to na vlastni nebezpeci.

Jinak ma rada posezeni s ptateli pfi dobrém bilém ving.
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Ing. Jifi Mike$§
Byvaly prezident Rady pro reklamu, dlouholety feditel Aso-
ciace komunika&nich agentur. Absolvent VSE v Praze (1964).
Puisobil jako propagacni poradce v Rapidu, ceskoslovenské
reklamni agentute (1965-1976) a jako vedouci oddé€leni pro-
pagace cestovniho ruchu v Merkuru (1967-1989). V letech
1990-1992 byl feditelem agentury McCann-Erickson a po-
radcem v agentufe Leo Burnett. Od roku 1992 tidil Asociaci
reklamnich agentur, ktera byla pozdé&ji pfejmenovana na Aso-
ciaci komunikaénich agentur. Sedm let byl ¢lenem fidiciho
vyboru Evropské asociace komunikacnich agentur (EACA).
Prednasel na Svétovém kongresu reklamy, na Technologickém
institutu v Dublinu, na Videnské univerzité, na FAMU atd.
Po odchodu do penze se vénuje vyuce komerénich komunikaci na Fakulté mezinarodnich
vztahti VSE. V roce 2000 byl za pedagogické zasluhy a spojeni praxe s teorii jmenovan
na VSE hostujicim profesorem. V roce 2004 byl vyhlagen jako prvni reklamni pracovnik
Admanem Ceska. Pravideln& publikuje, a to nejen v odborném tisku. Piisobi i jako textaf
a scendrista. Je dobry tenista a kuchat amatér.

Jako prvni Cech byl uveden do Haly slavy reklamy Nové Evropy. Na festivalu Golden
Drum ve slovinské Portorozi.

Ing. Jan Binar

Jeste pii studiu na Vysoké Skole ekonomické v Praze zacal
pracovat v agentuie McCann. Uastnil se vzniku znaéek IPB
a Postovni spofitelna i jejich nasledného zaclenéni do skupiny
CSOB. Byl u vzniku ,,¢okoladového svéta™ Orion, pracoval
na znacce Oskar a pro Vodafone, ktery ji koupil. Agenturu
vede od roku 2004. Za tu dobu se ze skupiny McCann stala
jedna z nejvétsich a nejrespektovanéjSich agentur v regionu.
Pracuje pro fadu lokalnich i mezindrodnich znacek a pfipra-
vuje kampané pro ¢esky trh i pro cely svét. Mezi klienty patii
napiiklad: Air Bank, CEZ, Bat’a, Billa, Gambrinus, ING Bank,
Kozel, L’Oréal, Nokia, MasterCard, Pilsner Urquell a Voda-
fone. McCann se zaméfuje na kompletni komunikac¢ni feSeni, které pomaha klientim
rust. Zakladem je silny strategicky a kreativni napad. Kli¢ova je i schopnost prevést tento
napad do maximalng efektivni realizace prostfednictvim téch nejrelevantnéjsich komuni-
kacnich platforem a akci. I pro tento el se kolem spole¢nosti McCann vytvoril otevieny
ekosystém firem, které prispivaji k maximalizaci dopadu aktivit. Za poslednich deset let
74dna jind agentura neziskala v Cesku vice ocenéni komeréni efektivity kampani EFFIE.
McCann v Praze ziskal i prestizni zlaté a stfibrné lvy z festivalu v Cannes.

Jan Binar je Sest let prezidentem Asociace komunikacnich agentur, kterou pomohl trans-
formovat. Je také ¢lenem prezidia Evropské asociace pro vzdélavani v oblasti komer¢ni
komunikace EDCOM, kde rovnéz puisobil jako prezident. Externé piednasi na VSE i na
jinych univerzitach. Podilel se na vzniku a rozvoji vetejné prospésné spolecnosti pro
mezigeneracni setkavani Mezi nami. Je Stastné Zenaty, ma tfi déti, rad se potapi a lovi.
V Zivoté je pro n&j dulezity riist, rozvoj a Stésti.
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Uvodem

Pro¢ se pojem image stal tak frekventovanym, a to jak ve smyslu jeho az nekritického
pfijimani, tak podobn¢ diirazného odmitani? Co znamena tento pojem pro marketing a mar-
ketingové komunikace? Jak se stal v padesatych letech soucasti psychologie trhu, kdy byl
v této souvislosti definovan? Vime, Ze moznosti ¢lov€ka pfijimat a zpracovavat informacéni
explozi, ktera ho obklopuje, nejsou nekoneéné. Clovék ve své psychice transformuije realitu
a zpracovava ji ve svém v&domi tak, Ze tato vnitini skute¢nost se miize vyvijet nezdvisle na
pivodnim objektu ¢i jevu. Deficit ¢i nadbytek informaci, které nedokaze zpracovat, nahrazuje
komplexem postojti, minéni, ndzord, pocitl a predstav, které si spojuje s ur€itymi predmety,
osobami ¢i udalostmi. Proc je image dilezité pro ¢lovéka? Umoziuje orientaci tim, Ze nahra-
zuje znalost: Zadny ¢loveék nemlize dnes védét vSechno, co se kolem ného déje. Proc je image
tak dulezité pro firmy? Ovliviiuje vnimani a fidi chovani vztahovych skupin — negativné
i pozitivn€. Proto se firmy snazi vytvofit piijatelnou predstavu o své ,,firemni osobnosti®.

To jsou nékteré otazky, na které se pokusime odpovedét, a ivahy, kterymi se chceme
v publikaci o image zabyvat. Ale budeme se vénovat také vztahu image a firemni identity
a vazbam, které zde plisobi, analyze a objasnéni jednotlivych pojmu, jejich vyznamu pro
praxi. Uvodni kapitoly budou zaméfeny na firemni identitu (corporate identity — CI),
osobnost firmy, z ¢eho se sklada a jak CI tidit, a samoziejmé na jeji jednotlivé slozky,
tj. firemni kulturu, design, komunikaci i chovani. Pfedmétem dalsich kapitol bude image,
jeho komponenty, vlastnosti i vazby na chovani — co vSe pasobi na budovani image, vy-
znam emoci v téchto souvislostech a psychologicky ,,pohled®, ktery se vaze na zjisténi,
7e to, co spotiebitel kupuje, je celkova osobnost produktu, tvofena nejen technickymi
parametry, ale i pfedstavami, ndzory a emociondlnimi kvalitami, které si s nimi spojuje.

Zavérecné kapitoly budou vénovany moznostem analyzy image, vyuziti metod kva-
litativniho 1 kvantitativniho vyzkumu i specifickych pfistupt k ,,méfeni* image a také
divodim ,,diagnézy* image jako piedpokladu pro jeho moznou zménu, pro budovani
novych dimenzi.

Budeme samoziejmé uvadét priklady budovani, zmény i analyzy image z nasi i zahra-
ni¢ni praxe. Jednim z nich bude i ,,anabaze® vytvareni CI Ceska.

Image je v rizném rozsahu soucasti publikaci o reklamé ¢i marketingovych komuni-
kacich, ale neexistuje ucelend publikace, kterd by se zabyvala v§emi uvedenymi aspekty.
I kdyz zdaleka nevycerpame vSechny, pfesto véfime, ze kniha zaujme ty z vas, ktefi se
budovanim a analyzou image zabyvaji €i se jimi teprve zabyvat chtéji.

Tolik jeden z autor(, kterému ptipadla nevdééna iloha pokusit se napsat, ,,0 cem
to je*, ale dejme prostor i tomu druhému, jehoz ndzory muzete v pribéhu celé knizky
konfrontovat s ,,nudnou védou*.

V druhém vydani se pfipojil i dalsi autor, ktery obohatil naSe povidani o nové pohledy,
ale vice o tom fekne on sam.

Jitka Vysekalova



8 B /mage a firemni identita

Na této publikaci jsem se v malé mife podilel, jaksi komentoval a dotvaiel texty pani
docentky. Nepouzival jsem odbornou literaturu, jen své poznatky a nazory, takiikajic
selsky rozum. Vazenému ¢tenafi se omlouvam za nedostatky, kterych jsem se zajisté do-
pustil. V. mych dopliicich se mozna najdou i chyby ve jménech, v nazvech a v podobnych
podrobnostech. Surfuji na hladiné béZnych znalosti, vyhybam se hloubkam a vysinam védy.
Stravil jsem Ctyficet let v komerénich komunikacich, ledacos jsem vidél i stvofil. Obcas
si 1 na néco vzpomenu; stalo se to soucasti této knihy. Snad jsem néc¢im ptispél. Kéz by!
Slibuji, ze se uz nebudu podilet na dalsi odborné publikaci. Prozil jsem si —jako uznavany
lenoch — pii sestavovani této publikace obdobi neustalého pfipominani, ze to a to jsem
slibil a nenapsal. Konecné vSak, na konci Vanoc 2008, jsem mohl napsat tento tvod, mtyj
zavéreény komentat. Mam bajecny pocit, ze a¢ donucen, podilel jsem se na tvorbé ¢ehosi
potitebného. Pieji ¢tenartim klidné a mozna i inspirativni Cteni.

V tvodu prvniho vydani této publikace jsem konstatoval, ze v budoucnu nebudu ve
spisovatelském podruci docentky Vysekalové. Nyni jsme novelizovali, za rozsahlé pomoci
Ing. Jana Binara, jeji druhé vydani. To znamena: nikdy netikej nikdy! Moji kolegové
Vysekalova a Binar jsou lidfi, kterym jsem jen nosil tak fikajic vodu. Za téch deset let, co
uplynulo od prvniho vydani, se v komer¢nich komunikacich hodné zménilo. Svédectvim
zmeén je i tato publikace. Snad bude dobrym navodem k ekonomickému a spole¢enskému
uspéchu leckterého ¢tenafe a studentim vysvétli problematiku image a firemni identity.
Publikaci jsme vé€novali hodné ¢asu. Nicméné je na Ctenafi, zda ho zaujme a tfeba i inspi-
ruje. Pro autory by to byla ta nejlep$i odmeéna.

Jiti Mikes

Vsechno se vyviji a méni. A zaroven vSechno ziistava stejné. Prace s docentkou Jitkou
Vysekalovou a inZenyrem Jifim MikeSem byla skvéla a pomohla mi si uvédomit, jak
nad¢asové principy nabiraji riizné formy. Kolik zdanlivé revolucnich pfistupti je jen
novou manifestaci starych, staletimi provéfenych pravd. To zdkladni: srozumitelnost,
unikatnost, smysluplné role, svézi kontinuita a emoce jsou, byly a budou prazakladem
uspesné identity. Jsem rad, Ze jsem se na knize mohl podilet. Doufam, Ze v ni najdete
inspiraci. A hlavné Ze pak svym unikatnim a novym zptisobem piivedete nékterou z nich
v zivot. Nebo naopak. Pfijdete na néco nového, poptete staré, a tim si zajistite misto
v dal$im aktualizovaném vydani.

Jan Binar



KAPITOLA §

Firemni identita
a image

Jen tomu, komu vérime,
ziistavdame vérni.

Meftert

Co obsahuje:

Co vse znamena firemni identita (corporate identity) a image

Firemni identita nadnarodnich spolec¢nosti — kde jsme vlastng¢ ,,doma“
Firemni identita jako soucast firemni strategie

Vztahy systému firemni identity a image — spojité nadoby

Firemni identita, znac¢ka a symbol — co chceme vyjadrit

Firemni identita a spolecenska 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 pojmt ,.firemni identita“ (corporate identity — Cl) a ,,image*.
Meéng Casto jsou definovany a analyzovany vztahy téchto dvou zakladnich pojmu, které
nejsou vzajemné zaménitelné. Vyraz ,.firemni identita“ se v praxi pouziva ne vzdy piesné,
nezahrnuje vSechny své slozky. Na webovych strankach nebo v riznych nabidkovych
tiskovinach se mizeme setkat s vyjadienimi typu ,,CI = vizualni identita, CI znamena
jednotny vizualni styl, CI od nds obsahuje kompletni graficky manual, loga, dopisni papiry,
vizitky, obalky...” atd. Také se dozvime, Ze CI je tvofena nejen logotypem, ale zejména
souhrnem pravidel urcujicim jeho vyuZiti v tiskovinach. Je prost¢ zaménovana s corporate
designem, ktery je jen jednou jeji ¢asti. Ale dochazi i k zaméné firemni identity a image,
kdy se napt. docteme, Ze ,,CI = kompaktni firemni image*, ,,CI, to jste vy... je to image
vasi spolecnosti“ ¢i ,,corporate identity, zkracené CI, je nejcastéji prekladana jako firemni
image*. Firemni identita, kterou se budeme zabyvat podrobné;ji v dalsi kapitole, je dilezi-
tou soucasti firemni strategie a strucné feceno predstavuje to, jak se firma prezentuje pro-
stiednictvim jednotlivych prvki. Pfedstavuje néco jedinecného, vyjadieni sebe sama, svého
charakteru, a podobné jako kazda osoba ma svoje specifické charakteristiky a vlastnosti.
Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi patfici k firmé& i jeji etické
hodnoty. Je definovana riznym zpiisobem, ale jeji podstata spoc¢iva v komplexnosti
obrazu a je tvofena Fadou nastroji, které onu komplexnost, ucelenost vytvareji. Takze
urcité nejde jenom o vzhled ¢i vizualni styl. Jak vidime, pod ,,hlavickou® firemni identity
se muzeme setkat s fadou pristupt ¢i definici, o kterych jesté bude tec, ale ted’ dovolte
malé zamysleni, jak to vlastné v§echno vzniklo.

Maly exkurz do minulosti

K firemni identité patfi vizualni styl, ktery je jakymsi virtualné-realnym obalem pro
vSechny aktivity firmy (to je to podstatné, ty dalsi aktivity). Kazdopadné plati, Ze ne-
jde o nic nového pod sluncem. Kdyz se méla stietnout v néjaké nesmysiné sttedovekeé
valce dvé vojska tézkoodénct, tak se panstvo vzdy predem dohodlo na barevnosti Serp.
Jinak by rytiti nevédéli, do koho mydli, a zabili by 1 svého kamarada. A jejich erby?
Nic jiného nez pozdé&jsi obchodni znacky! Podle znaku poznate je... Ale ty znaky néco
vyjadrovaly.

Piectéte si v této souvislosti Shakespearovu hru o zavrazdéni Caesara. Rimsti feme-
slnici museli povinn€ nosit na svém odévu symboly svého femesla — to proto, aby bylo
vidét na vefejnosti, kde se kdo flaka. Zde Slo spiSe o onu vizudlni stranku, ale to, jak
se promitala do jejich ¢inéni, uz presné nevime. Pfijde doba, kdy i nasi potomci budou
oznaceni — pokud se ovsem obc¢ané nerozhodnou zamést se svymi politiky, ale to, zel
bohu, nejde a nepijde. Tak si budeme muset postupné zvykat na rizné Cipy v doku-
mentech a mozna i v nasi kuzi.
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Podivejme se na nékteré konkrétni erby. Heraldické znaky najdeme umisténé na hra-
debnich zdech, na sténach zameckych budov, na méstskych domech, na zdech klastert,
na starych nahrobnich kamenech. Velky vyznam mély také znaky na voskovych pece-
tich, které slouzily jako prostiedek k ovétovani pravosti a spravnosti obsahu vydanych
listin a pisemnosti.

Heraldické znaky se vyvijely v ¢eskych zemich od prvni poloviny 13. stoleti. Erb
byl piivodné barevnym znamenim na zbroji, nejcastéji na stitu, které charakterizovalo
urcitou osobu a jeji druzinu na bojisti. Zakladem znaku byla erbovni znament, vétsinou
stylizované obrazy zivoc¢ichl a pfedmét. V nasledujicim obdobi byly tyto vojenské
symboly pteneseny do sféry pravni, spravni a spolecenské a staly se atributem konkrét-
niho §lechtice a jeho teritoria.

il i

V pribéhu vyvoje heraldickych zatizeni se ménilo umélecké provedeni erbi s jejich
dalsimi atributy v souvislosti se zménami slohového vyrazu doby a zaroven se precha-
zelo od znaki jednoduchych a zietelnych, jak je vyzadovaly prvotni ucely vojenske,
ke znaktim sloZitym a méné piehlednym. Napiiklad v Ceském Krumlové se objevuji
znaky vSech vrchnosti, které toto panstvi vlastnily. Jsou mezi nimi znaky prvnich maji-
telt hradu: pand z Krumlova s erbem zelené pétilisté riize, jejich nastupcti (rozmbersky
znak) s Gervenou pétilistou rizi. Ti vlastnili Cesky Krumlov do roku 1602. Objevuji se
i cisafské erby Rudolfa II. Habsburského a jeho bratra Matyase. Na mnohych mistech
jsou k vidéni znaky pani z Eggenbergu, kterym panstvi patiilo mezi 1éty 1622 a 1719.
Velmi ¢etné jsou i znaky poslednich majitelti zdmku (schwarzenbersky znak).

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




12 B [mage a firemni identita

Vyvoj znaku mésta Cesky Krumlov

Ale vratme se k soucasnosti. Pro¢ je firemni identita dileZita a jaky ma vztah
k image? Pfi jejim definovani mizeme vychazet z poznatkl vztahujicich se k osobni
i skupinové identit€ a z jejich aplikace na firmu. Jak to vidi jednotlivi autofi? Co podle
jejich nazoru identita firmy je, co znamena? Podle Bedrnové a Nového (2002) jde o cile-
védomé utvareny strategicky koncept vnitini struktury, fungovani a vné&jsi prezentace
konkrétniho podniku v trznim prostiedi. Mezi jeji elementy patii podnikova komunikace,
podnikovy design a podnikové jednani. Firemni identita vytvati také obsahové i formalni
vychodisko pro utvareni image. Horakova (2000) uvadi, ze firemni identita je strategicky
naplanovana predstava, vychazejici z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatel-
ského cile. Je ,,chapanim sebe sama“ a tvofi ji firemni filozofie, kultura, osobnost a design.
Veber (2000) charakterizuje identitu organizace jako usili o vnéjsi odlisnost, jedinecnost
a osobitost, ktera se projevuje v takovych komponentach, jako je design, kultura, cho-
vani organizace, komunikace a vlastni produkt. JanousSek (2004) k tomu dodava, zZe pti
rozliSeni identity ,,0 sob&®, ,,pro jiné* a ,,pro sebe“ pfevazuje u vétsiny spojeni zietel
identity ,,pro sebe“. Je kladen diiraz na cilevédomost, planovitost, sili. Identita ,,0 sob&*
je tu spiSe jen naznacena tim, ze zdroj cilevédomé zamétenosti se hleda v samotné pod-
staté organizace. Na druhé stran€ vSak subjektivni strdnka identity firmy nezahrnuje jen
cilevédomost, coz se nejvyrazngji projevuje u firemni kultury. Foret (2011) uvadi, ze CI
se tyka vnitini i vnej$i komunikace organizace. ,,Cilem je vyjadfit odlisnost, jedinec-
nost.”. Urban (2014) zdlraznuje vyznam vizualni firemni identity pro firmy na vysoce
konkurencnich trzich, kde je diferenciace produktt dilezitou soucésti strategie firmy.
Vysekalova a Mikes (2018) rovnéz povazuji jednotny vizualni styl za zaklad budovani
CI ve vazb¢ na firemni image jako soucésti komunikaéni strategie. Zajimavy je samo-
ziejme i pohled jednotlivych autorti na vztah firemni identity a image. Podle uvedeného
rozdéleni je image jednak soucasti, ptipadné produktem cilevédomosti firemni identity
,»pro sebe®, soucasné je vsak, a to zejména, identitou firmy ,,pro druhé®“. V této podobé
je ptedevsim produktem identifikace firmy jejim okolim, pficemz takto identifikovana
firma se nekryje jenom s tim, co o sobé vypovida, ale vstupuje sem i reflexe toho, jak
se jevi. S podobnym pfistupem se miizeme setkat i u ostatnich autort, ktefi zdrazinuji
image jako obraz firmy, jak se jevi z vn€jsku, jak vnima firmu vetejnost, a to jak vnitini
(zaméstnanci), tak vnéjsi (zdkaznici, investofi, dodavatelé atd.). Firemni identita je ché-
pana jako prostfedek ovliviiovani image firmy. Strucné feceno, firemni identita je to,
jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity. Op¢t
se dostavame k rozliSeni identity ,,0 sob&“ (jaka organizace je), ,,pro sebe“ (jaka chce
byt) a ,,pro jiné* (image, vefejny obraz této identity).
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Firemni identita je také soucasti vyvoje a riistu firmy, mtize mit vliv na finan¢ni ukazatele
firmy a jeji produktivitu i na chovani zaméstnanct. Tomek (1994) chépe firemni identitu
jako souc¢ast komunikaéni politiky vytvarejici vztahy podniku s vefejnosti. V tomto ramci
pak charakterizuje politiku firemni identity (corporate identity policy) prostfednictvim
jednotlivych slozek, jejichz cilem je vytvoreni zadouciho image. Olins (1989) definuje
firemni identitu prostiednictvim jejich projevi, povazuje ji za intuitivni soucast vyvoje
firmy a zdlraziuje vliv osoby zakladatele firmy. Upozoriiuje na tii oblasti, ve kterych se
muze firemni identita projevovat: produkty a sluzby, prostiedi a komunikace.

Hovofime 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 vytvofeni predstavy o osobnosti firmy
jako zakladu k vytvareni jeji vérohodnosti, jistoty, diveéry a dalSich zadoucich vlastnosti.

Neméné dilezité je nazirani image v celkovych souvislostech firemni identity jako
psychologického mechanismu vytvareni souvisejicich prozitkti mezi skute¢nostmi, které
puvodné nebyly ve vzajemnych souvislostech vnimany. Vysekalova (2007, 2012) uvadi,
ze témito skutecnostmi mohou byt v psychologicky chapaném trznim mechanismu zpti-
soby chovani a rozhodovani v podnikatelské sféte, ale také produkty, znacky, média apod.
Mechanismus plisobeni firemni identity miize napomahat na zékladé prenosu informaci
z jednoho objektu na druhy, k vybudovani vazeb mezi riiznymi produkty, druhy produk-
tl, znackami, a tim ovlivnit naptiklad uvadéni nového vyrobku na trh. Napomaha tedy
transferu image a tim v pozitivnim piipadé zvysuje napiiklad stupen znamosti i akceptovani
daného objektu. Z psychologického pohledu jde o podporu procesu uceni prostiednictvim
vizualniho obrazu nebo vyvolavani uréitého chovani pomoci asociaci, tedy jeva vysvét-
litelnych na zaklad¢ teorie paméti a uceni.

1.2 Firemni identita nadnarodnich spole¢nosti

Nové pristupy a souvislosti nachazime p¥i analyze skupinové i firemni identity v sou-
vislosti s procesem globalizace. S globalizaci spojuje fada autord ztratu identity jedince
i skupiny. Roste vyznam nadnarodnich spole¢nosti, které mnohdy v ramci své firemni
identity prosazuji integralni, spole¢nou kulturu, kterd neni formovana narodnim pro-
stftedim, ale prostfedim matefské firmy. Zahrani¢ni filialky pak tvofi integralni soucast
spole¢né kultury a z tohoto pfistupu vychazeji i globalni strategie a koordinace ¢innosti
v jednotlivych zemich. Takto budovana identita by méla uspokojovat potiebu kooperace
mezi jednotlivymi subjekty, potfebu zafazeni jedincli s riznymi identitami do spole¢nych
skupin a zaroven potebu udrzeni si vlastni odliSnosti 1 vyrovnanosti. Ale na druhé strané
néarodni kultura ovliviiuje firemni identitu a v jejim rdmci i firemni kulturu v organizacich
a firmach jednotlivych zemi. S postupujici globalizaci je zapotiebi se zabyvat nejen domaci,
ale 1 zahrani¢ni kulturou, abychom dokazali odpovidajicim zpisobem komunikovat. Ale
firemni kultura bude pfedmétem nasich tivah v dalsi kapitole.

CI nadndrodnich firem je rodinné stiibro, které se vétsinou neméni, byt by se zmenil majitel.
Odhaduje se, ze hodnota znacky predstavuje priumeérné padesat procent hodnoty spolec-
nosti jako takové. Pred casem jsem se zajmem sledoval pokus jedné nadnarodni tabdakové
firmy zménit své jméno. Halasné tu zmenu rozhlasila do sveta, svét ji vSak neakceptoval
a v myslich i slovech verejnosti je stdile pritomna byvala firma. I koFeny porazenych stromii
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davaji obcas vyrasit novému zivotu. Stejné tak je tomu i se jmény ci ,,zapomenutou* gra-
fikou. Staci jen tuknout do nasi mysli a obraz i dojem se vrti.

Jednou jsem byl pozvan na zavod F1 do Monte Carla. Projizdél jsem autem Francii
a videl mohutnou venkovni reklamu na znacku Marlboro — ve Francii, ktera jiz tehdy ne-
smlouvave zakdzala jakoukoliv reklamu na tabdakové vyrobky. Na venkovnich reklamach
nikde nebyl ndzev cigaret, jen kontura rudé a bilé barvy z jejich obalu. VSichni védel,
o0 koho jde. Auta jedouci v téchto barvach tehdy slavné zvitezila. Vizualni identita miize tedy
mit i zkratkovou podobu. Chce to ovsem dlouhodobé investovat. Nadnarodni firmy doslova
valcuji narodni trhy, ale nemuseji byt konecnym vitezem — kazda akce budi reakci. Reakci
na globalizaci je zdiiraznovani narodni identity, koloritu, kultury. Mnozi nasi politici si
tuto skutecnost neuvédomuji. Nebojte se jit do stietu se silnymi, i Golias byl porazen. Chce
to ovSem mit na cem budovat svoji poveést. Zakladem komercnich komunikaci je v kazdém
pripadé dobre vymysleny vizuadlni styl jako soucdast celkové CI.

@ CI Nestlé

Marketingovi komunilkas

Vynalez lékarnika Nestlé
snizil détskou amrtnost

|2 ]
NI Nostic [N CHI N_E§"F_Ea ) e [ Nestie
et — —_ N3 . 3.2003 Stratogie 17

Obr. 1.1 Nestlé

Historie této Svycarské spolecnosti saha az do poloviny devatenactého stoleti, kdy
nezavisle na sobé vznikly dva podniky zabyvajici se vyrobou kondenzovaného mléka
(Anglo-Swiss Condensed Milk), respektive mlécné cokolady (Nestlé). Pozd¢jsi fize
a prechod pod znacku Nestlé pfedznamenala raketovy rast spolecnosti, ktery se poslé-
ze nesl v podobném duchu: ptibyvalo akvizic popularnich znacek potravin na dosud
neobsazenych trzich.
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Obr. 1.2 Spolecnost Nestlé

V soucasné dobé spolecnost Nestlé dominuje trhu s rychloobratkovym zboZzim. Zna-
me produkty pod znackami Maggi, Nescafé, Nestea, Granko, Lentilky, HaSlerky,
KitKat a predevsim ¢okolady Orion. Sté¢Zejni jsou jiz delsi dobu napoje (20 % cel-
kovych trzeb), dochucovadla (15 %) a mlécné vyrobky (také 15 %). Do popiedi se
vSak v poslednich par letech dostavaji i krmiva pro domaci mazlicky (15 % celkovych
trzeb). Rychlé tempo ma i zdrava vyziva (17 %) s tim, jak se méni stravovaci navyky
ve vyspélych zemich.

Jak je vidét, firemni identita spolecnosti se vyviji. Jasny je trend zjednodusovani,
ktery je umocnén bojem o pozornost v ,,atomizovaném* medialnim svété, nutnosti byt
rozpoznatelny béhem zlomku sekundy, a to i v malych a ,,rychlych® formatech na inter-
netu ¢i mobilu.

Jan Binar k tomu uvadi: Znacky a jejich identita jsou pro nadnarodni spole¢nosti ¢asto
tim nejcennéjSim, co maji. PéCe o n¢ ve svété, ktery je propojeny, ,,zasitovany expo-
nencialné rostoucim poc¢tem soukromych i profesnich platforem, je plna piilezitosti, ale
i nastrah. Lidé vkladaji do znacek divéru, a to spole¢nosti zavazuje. Proto buduji svou
identitu, kterou nemuze byt jen pekna fasada, lakavé barvy, dynamické logo, design vy-
robki a komunikaénich materialti nebo zptisob komunikace na lince zakaznické podpory,
ale zacit se musi uvnitt. U poslani a hodnot, které jsou skute¢né sdilené a ,,zité* kazdym
ve firm¢. I kazdym z jejich dodavateltl. Sta¢i jedno pochybeni, $patné zvladnuty krok jed-
noho zameéstnance a miliardy vlozené do identity jsou pry¢. Duvéra i laska se velmi lehce
pfeméni v nendvist. Zklamani a Spatné zpravy se §ifi nasobné rychleji nez ty dobré. Je to
lidska ptirozenost. Kdybychom ptehlédli jedno ohrozeni, miiZze nés to stat zivot. Ale to,
Ze si nevSimneme péti dobrych véci, nds nijak neohrozuje. NaSe pfirozenost vyhledavat
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a §ifit dal Spatné zpravy je sdilenim na socialnich sitich
jesté znasobena! A kdyz pak zjistime, Ze to, co ndm firma
tika, ned¢la, nebo dokonce nékdo z firmy déla presny
opak... Zprava se rozsiii jako tsunami po celém svéte.
To je také prilezitost pro zodpovédné firmy s jasnym po-
slanim, hodnotami i identitou. Ty spotiebitel upfednostni.
Podivejte se naptiklad na uspéch spole¢nosti Patagonia,
ktera produkuje obleceni i z pouzitych plastovych lahvi.
A jelikoz se chova zodpovédné k planeté uz od svého
zaloZeni, jeji identita pfitahuje fadu fanouskd, kteti jsou
ochotni si pfiplatit. Jednoznac¢nost a jednoduchost iden-
tity se stava jasnym symbolem nejen pro zakazniky, ale
i pro zaméstnance a dodavatele. Mladi lidé, kteti opous-
t&ji Skoly, si podle této identity, jejiho souznéni s jejich
postojem ke svétu, vybiraji, kde budou pracovat. Nékdo
tomu fika ,,tyranie transparentnosti“. Do firmy je vidét,
nic se neschova, tikej, co d¢€las, a délej, co fikas. Ja tomu
fikdm pozehnani transparentnosti. Pravda vyjde vzdycky
na povrch! A to je prece skvélé. Obsah, ktery neodpovida
pozlatku na povrchu, dozene kazdého, kdo se snazi lidi
osalit. A identita firmy muze vSe akcelerovat.

Jako ptiklad mtize slouzit firma rychlého stravovani,
ktera se rozhodne vyvazit svij jidelni¢ek vétsi nabidkou
salatd a Cisté pfirodnich surovin, aby ptispéla ke zdravi
lidi. Zméni jednu ze zakladnich barev na zelenou a potla-
¢i agresivni Cervenou. To pomtize zaméstnancim i doda-
vateliim pochopit zménu i zavazek. Pomtize zakaznikiim
rozpoznat, ze se néco méni. Ale beze zmény samotného
produktu ¢i sluzby by se takova zména identity zajisté
obratila proti firmé. Globalni znacky se diky sile své
identity stavaji pfedmétem lasky i nenavisti, podle toho,

jak zodpovédné a autentické jsou. Maji ptilezitost ménit svét k lep§imu a hrat v ném smys-
luplnou roli. Pokud to nezvladnou a budou se orientovat jen na bezohledné generovani
zisku, uvidime vice bojkotl nadnarodnich giganti a odklon k men$im znackam, casto
mistnim, ale 100% zodpovédnéjSim.

Znamy designér Mauro Pastore tika, ze ,,kulturni odlisnosti jsou tim, co déla branding
jedine¢nym. Budovani znacky ma vyjadiovat nejen ¢innost firmy, ale i jeji kofeny.* Jinymi
slovy: v logu se musi odrazet nejen to, ¢im se zabyvam, ale hlavné jak to délam a kdo to
dela, odkud firma pochazi a jaka je jeji filozofie. Zkuste si to sami. Odstrarite z loga jakykoli

patagonia
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udaj, a pokud je opravdu dobré, méli byste lehce urcit, odkud firma pochazi. Logem se
podrobnéji zabyvame v dalsi kapitole.

rﬁ) Podivejme se jesté na jedno mezindrodni logo,
které se stalo ikonou Partnerships for Central
Europe — Nadace partnerstvi pro stfedni Evropu, vy-
jadfujici symboliku ptaka a ryby, kdy ktidlo ptaka E
a ocas ryby se spojuji v ruce. Ptak — Zadajici o pomoc, =
ryba s rukou — pomoc nabizejici. Ve své presvédCi- &y
vosti je logo &itelné, jeho autor Svata Zampa se do- ﬁ
=
w

kézal vcitit do tématu.

PARTNERSHIP

Obr. 1.5 Logo Partnerships for Central Europe

1.3 Firemni identita jako soucast firemni strategie

Firemni identita je soucdsti i ur€itym nastrojem firemni strategie. V praxi se vétSinou se-
tkavame s dvéma koncepcemi firemni identity, z nichZ prvni je odvozena praveé od procesu
formovani strategie firmy a druhd pak od firemni kultury. Ziistanime zatim u té prvni, ktera
se vztahuje k formovani strategie firmy. Mikold$ Kasik (1996), ktery formuluje pojeti
firemni identity z hlediska managementu, charakterizuje tento ptistup jako ex ante, kdy vy-
chodiskem pro tuto koncepci jsou cile a smysl existence firmy. Identitu firmy pak vymezuje
ttemi faktory, kterymi je obraz firmy, jeji komunikace a chovani. Za nejdiilezitéjsi nastroj
firemni identity povazuje ,,rozhodné a nerozporné chovani vSech ¢lentl firmy uvnitf i vné*.

Proc se viibec firemni identitou zabyvat?

V literatufe najdeme riizn€ dlouhé seznamy divodi, proc¢ je firemni identita diileZzitd,
a vycet ,,situaci, kdy je zvlasté zapotiebi se ji zabyvat. Podivejme se na nékteré z nich
(volné dle Herbsta, 2006):

® pfi zménach spolecenského prostiedi a zménach ve vefejném minéni, na které musi
firma reagovat (napf. diiraz na ochranu zivotniho prostiedi);

m pii zdsadnich zménach trhu, zméné produkti a jejich role, pii zvysené konkurenci;

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

m pii restrukturalizaci firmy, napf. pfi slu¢ovani firem, nebo pii novém strategickém za-
méteni firmy;

m identita firmy neodpovida sou¢asnému postaveni nebo obraz firmy je pfilis restriktivni
a nedovoluje flexibilni pfizptisobeni vztahiim na trhu;

m pii rychlém rdstu firmy, napf. pfi rozSifovani obchodt do dalsich zemi;

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

® je narusena komunikace ve firm¢, firma nema jasné stanovenou komunikacni strategii;

m pii §patné interni komunikaci, ve firmé dochazi k nedorozuménim a hadkam, problémy
se netesi, ale odkladaji.
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(ﬁ Zpracovani CI Brnénskych veletrhii a vystav —
pohled autora Jana Rajlicha

Jan Rajlich se od roku 1973 aktivné podilel na realizaci jednotného vizualniho stylu
BVV. Pusobil jako poradce v komisi pro optimalizaci propagace BVV. Jako vedouci
vytvarnik Sirstho tymu zahdjil prdace na pripravé a tvorbé podnikového vizualniho stylu
BVV. Ve zminéném roce se jednalo o zcela unikatni projekt. V tehdejsim socialistickém
state to byla véc nevidana.

,, Ve vedeni BVV vyvolala priznivou odezvu vystava CI manualii, takze jsem necekané
rychle uspél s viastnimi iniciativnimi namety a brzy nato jsem dostal dlouhodobé termi-
novanou objednavkou zadan nelehky, ale zajimavy ukol: navrhnout a zpracovat identitu
podniku jako vyznamné ceskoslovenské firmy a soubézné navrhnout, dotvorit a zpracovat
rovneéz identifikacni pravidla pro vsechny nejvyznamnéjsi veletrzni akce poradané v arealu
brnénskeho vystaviste. Do prdce jsem se pustil okamzite, veletrzni sprava mi nejen pone-
chala volnou ruku, ale ve vSech smérech vytvorila priznivé podminky pro to, abych mohl
objednavku uspésné dokoncit. Prace postupovala pomeérné rychle, na dilcich vikolech jsem
spolupracoval s nekolika dalsimi odborniky. U obdobnych zakdzek byva nejvétsim uskalim
a brzdou schvalovact proces u objednavatele. Na BVV vsak schvalovani probihalo celkem
bez potizi a ve vzajemné shodé tviirciho tymu s poverenymi zastupci zadavatele. Hned na
pocatku jsme se dohodli, Ze navrzené slohove jednotné prvky a parametry, zapracované
do instruktivnich smérnic, seradime do prirucky s podrobnymi ,,navody k pouziti“, do
podnikového design-manualu. Naplanovali jsme vydani obsahlého tridilného manudlu.
Prvni dil mél obsahnout problematiku samotného podniku BVV, druhy dil se mél vénovat
dvema stézejnim veletrhiim — podzimnimu strojirenskemu a jarnimu veletrhu spotiebniho
zbozi. Konecné treti dil mél obsahnout ostatni, méné narocné veletrhy a vystavy.

Aby zavadeni jednotlivych smérnic bylo urychleno, necekali jsme, az bude pripraven
a wytisten cely manual. Zvolili jsme jakousi praktickou, pracovni formu. NepouZili jsme
pevnou, Sitou ¢i lepenou vazbu, ale jen pevné desky s krouzkovym systéemem, kam bylo moz-
no jednotlive listy ¢i dvoulisty vkladat, tedy pridavat, neplatné vyménovat za nové apod.

Rychle jsme proto mohli vydat vSechny t7i zatim jeste neuplné dily, kde ve zminénych
pevnych deskach byl zarazen textovy tivod a ta c¢ast smérnic, kterou jiz jsme méli zpra-
covanou a schvalenou. Protoze se predpokladalo, ze manudl bude velmi vyuzivanou
pracovni pomiickou, volili jsme desky z omyvatelné umele hmoty. Jednotlivé dily mely byt
barevné odlisené, aby byly snadno a rychle identifikovatelné. Byly reSeny v tzv. podniko-
vych, veletrznich barvach — modré, cervené a stiibrné (svétle Sedé). Jak prace naseho
tvirciho tymu postupovala, tak byly jednotlivé stranky prislusnych dilii dotiskovany.

Jak se velmi brzy ukazalo, nas brnénsky pocin — vypracovani CI pro veletrzni spra-
vu a zejména pro jednotlive veletrzni akce — byl ve své dobe zcela ojedinély a byl také
mezinarodni veletrzni unii UFI velmi oceniovan. Netrvalo to dlouho a brnénsky vzor
nasel ve svete sve nasledovniky. *

Kdyz jsme po sametové revoluci byli pozvani s Josefem Havelkou (byvaly reditel
agentury Leo Burnett) k navsteve 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, nebot vedouci pracovnici BVV tehdy nevé-
deli, jakou ma podnik filozofii, ¢i o ni nechteli mluvit. Pak jim ho dodal novy majitel
z Némecka. Je hezké. Nadndrodni.
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1.4 Vztahy systému firemni identity a image

Firemni image, kterym se dale zabyvame v samostatné kapitole, je z pohledu CI vysledkem
interakce jednotlivych prvku firemni identity, tj. firemniho designu, firemni komunikace,
firemniho chovani a produktu. Vzajemné vztahy vystizn€ popisuje Vykydal (2001), ktery
rozpracoval systém firemni identity a image do dynamického modelu na zakladé vazeb
mezi jednotlivymi prvky.

Firemni identita

Firemni kultura

PO S, A
V T e V
Firemni komunikace = Produkt

Firemni image

Obr. 1.6 Systém firemni identity

V systému jsou uvedeny zakladni prvky (design, kultura, komunikace a produkt)
a vazby mezi nimi, které ukazuji jejich vzajemnou ovlivnitelnost uvnitf systému. Kromé
toho existuji pfimé vazby mezi jednotlivymi prvky a celkovou firemni identitou a uve-
denymi prvky a firemnim image. Je nutné pocitat s tim, Ze v ptisobeni systému firemni
identity dochazi ke zménam, proto je nezbytna pribézna analyza.

Vztahem firemni znacky, firemni identity a image firmy se zabyvaji také Horakova,
Stejskalova, Skapova (2008), které vychézeji z Abratta (1989) a Inda (1997) a charakte-
rizuji jednotlivé slozky firemni identity ve vazb¢ 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 vnéj$i komunikaci
a vizualni identitu, tj. firemni design. Model vztahu firemni znacky, firemni identity a image
firmy popisuje obrazek 1.7.

Firemni identita neni provzdy dana. Jak ¥ik4 basnik: ,,Cas novy nové chce mit ¢iny.*
Svét se globalizuje a fada nadnérodnich firem s tim méla a ma problémy. Pivovar Guiness
ma v ¢instin€ znak ,,Cerna kocka“. Esso mélo urcité problémy v Italii souvisejici s hovo-
rovym vyrazem pro sex. Pro arabské zemé se zase zrovna nehodi kombinace modré a bilé
atd. Vzpominam, jak jsme v roce 1970 vyuzili pfi prezentaci naseho exportu v Kuvajtu
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FIREMNI NOSITELE FIREMNI
IDENTITA KOMUNIKACE IMAGE FIRMY
Firemni filozofie Firemni -« Média
komunikace Vnéjsi
Firemni osobnost I strategicka Spotrebitelé
Vnitfni komunikace a zakaznici
Firemni kultura strategicka )
komunikace Dodavatelé
Firemni komunikace a strategicti partnefi
Firemni design Postoj zgmést_nﬁncﬂ Tvarci minéni
k podniku a jejich [ ™
Osobni

7y vystupovani navenek Obcanska sdruzeni

komunikace

Natlakové skupiny

CILOVE SKUPINY

Vefejna a statni

v sprava

Vyrobky a sluzby
podniku

Finanéni kruhy

Zajmova a profesni
sdruzeni

Primy
kontakt
se znackou

Prodejni prostredi

Obr. 1.7 Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy

zménu vizualni identity Pepsi, ktera tehdy zménila své barvy na bilou, ¢ervenou a modrou.
Atak jsme s kuvajtskym zastupcem firmy uzavteli dohodu o spolupraci vzhledem ke stejné
barevnosti nasi trikolory. V podstaté se da fici, Ze firemni identity jsou vedeny snahou byt
Citeln€jsi a agresivngjsi. Svét znacek se svym zplsobem zmensuje, stejn€ jako cely svét.

(ﬁ) Piiklad rebrandingu — soutéZni prihlaska (Effie 2016)
SKoFIN s.r.o. / Volkswagen Financial Services

Situace
SkoFIN byl jedni¢kou na ¢eském trhu ve financovéni
pofizeni novych aut. Primarné se zaméfuje na financo-
véni aut koncernu VW (Skoda, Volkswagen, Seat, Audi).
Jde o znacku dlouhodobé zavedenou, s obrovskou zna-
losti a oblibou.

Rozhodnuti matetského koncernu, Ze se SkoFIN musi
v CR piejmenovat na Volkswagen Financial Services
(VWEFS) a mit tak stejné jméno jako v jinych zemich,
proto zpusobilo naprosty Sok. Navic zména méla pro-
béhnout nestastnym zpuisobem, kdy z pravnich divodu
zustane firma SkoFIN s.r.o., ale pro komunikaci se bude
pouzivat novy nazev VWEFS.

Na zaklad& prvotnich vyzkumd klienta se v Cesku
Obr. 1.8 Rebranding Skofin dala ocekavat negativni reakce nejen dosavadnich klientti

VOLKSWAGEN FINANCIAL SERVICES
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SkoFINu, ale i §irdi vefejnosti, ktefi SkoFIN &asto chapali jako piatelskou lokalni znacku
a Volkswagen Financial Services jako znac¢ku zahrani¢ni a neosobni.

Vychozi situace tedy neobsahovala zadné pozitivni prvky, jen rizika a vyhled na
propady prodeji a znalosti. A jméno, které si lze jen obtiZzn¢ zapamatovat a vyslovit.
Cil
Technickym cilem kampané bylo pfejmenovani spolecnosti. Zahrani¢ni studie ukazuji,
ze typickym znakem piejmenovani je nejen logicky pokles povédomi o znac¢ce (konéi
stara znama znacka a nastupuje nova), ale i vyrazny pokles prodejii pohybujici se dle
vyzkumi Millward Brown v rozmezi mezi 5-20 %. S poklesem zndmosti klient pocital,
ale désil se poklesu prodeju.

® Hlavnim cilem tedy byla minimalizace poklesu prodeju.

® Druhym cilem bylo etablovani nové znacky.

m Tietim cilem (na zakladé predbéznych vyzkumui ke zmén€ jména) byla snaha, aby
lidé chéapali zménu co nejméné negativne.

Komunikaéni strategie

Klasickym pfistupem rebrandingu je komunikace, Ze znacka A se méni na znacku B.
Vzhledem k tomu, ze jsme pfejmenovavali lovebrand, prisla nam tato varianta jako
nedostatecna.

Protoze zména nazvu byla neodvratna a neslo s ni nic délat, rozhodli jsme se celou
situaci pojmout naopak jako vyzvu a zménu nazvu komunikovat tak, aby do budoucna
ptipravila padu pro dalsi rlst prodeji a udrzeni si pozice jednicky ve financovani na
¢eském trhu.

Detailni analyza silnych, ale zejména slabych stranek znacky SkoFIN ukazala, ze lidé
zna&ku sice znaji, maji ji ale spojenou primarné s leasingem na vozy Skoda.

Cela zména jména pak byla strategicky pojata ne jako ,,nafizeni shliry*, ale jako logicky
dasledek toho, ze SkoFIN neprodava jen ,,Skodovku*, ale financuje vSechna koncernova
auta VW (Skoda, Audi, Seat, Volkswagen). Navic nabizi nejen diive znamy leasing, ale
i uver, operativni leasing a mnoho dalSich sluzeb. Zména je tedy evolucni krok. Vice
znacek aut, vice produktii = spokojenéjsi zakaznik.

Dobré véci jen a pouze vylepSujeme. To dd rozum.

Kreativni strategie

Kreativné jsme vyuzili dosavadni komunikaéni koncept s hlavnim protagonistou Mila-
nem Steindlerem, ktery hraje roli genidlniho svérazného védce. Nova komunikace pak
pokracovala jako dalsi ze série vtipnych piib&hu.

Milan na zaklad¢ ,,védeckého* pokusu spojeného s obiim vybuchem barvy prezen-
tuje zménu od SkoFINu, charakteristického zelenou barvou, k novému Volkswagen
Financial Services, kterému jsme pritadili kddovani do modré barvy. Nasledné Milan
Steindler zékazniky ujistuje, Ze se pro né nic neméni. Mohou pouze o¢ekavat lepsi
sluzby. To d4 rozum.

Téma piebarveni, zména log a ujisténi, Ze vSe se méni pouze k lepsimu, se pak pro-
linalo v§emi komunikaé¢nimi kanaly.

Jako stézejni se ukédzalo nespoléhat se jen na masmedialni kanaly, jako je tele-
vize ¢1 outdoorova reklama. Naopak jsme se soustfedili zejména na direct komunikaci
k soucasnym zakaznikiim, na ptfedavani informaci v mistech prodeje, na vysvétleni
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zmény vlastnim zaméstnanctim a jejich motivaci pro praci a propagaci nové znacky.
Dilezité také bylo vyuziti i takovych touch pointd, jako jsou infolinka a ¢ekaci znélka,
precizni zména log, Gprava formulait, zména vyzdoby sidla spole¢nosti, PR aktivity
vuci odborné verejnosti apod.

Vysledky

Diky analyze touch pointti (a integrované kampané s masivnim zastoupenim BTL/DM/
online kanalt) dosahla kampan prekvapivych vysledki. Téchto vysledki bylo dosazeno,
ptestoze byla znacka VW oslabena kauzou Dieselgate.

Hard data — prodejni vysledky:

m | pfes zménu nazvu spolecnosti nedoslo k poklesu prodeju, jak je bézné, ale k mezi-
ro¢nimu naristu prodejii o 17 %.

Soft data — marketingové vysledky:

m Znalost Volkswagen Financial Services stoupla béhem jedné kratké kampané
z 0 na 36 %.

m Prestoze se jednd o novou znacku, dokazala ziskat vétsi potencidl pro nakup nez
stara znacka. V rdmci Purchase Funnel se oproti pfedchozim letim navysila prefe-
rence nakupu: Znalost je velmi vysoka, pouha 2 procenta by znacku vyloucila ze
svého vybéru, 55 % z celkového poctu by o financovani uvazovalo, vice nez tietina
ji preferovala.

m Oproti pfedchozim letim doslo i k navyseni parametrd brand signature:

— purchase potential (+12 %),
— purchase consideration (+6 %),
— purchase intention (+3 %).

m Nova znacka se v ramci brand signature typology zatadila do kategorie superstars.

m Reklama se v daném obdobi stala nejzapamatovatelnéjsi ze svého segmentu. Oproti
roku 2014 se zapamatovatelnost zvysila na dvojnasobek. Lidé si reklamu nejen pa-
matovali, ale i spravn¢ interpretovali sdéleni (78 % vs. 60 % benchmark).

m Diky nasemu pojeti zmény ji lidé akceptovali:

— 53 % respondentt ji vidi jako logickou — kdyz pod skupinu Volkswagen patfi vice
zna&ek nez jen Skoda, a jen 19 % s tim nesouhlasi.

enaoasevices T30% +12% +175%

VYMALOVANO!

Rebranding SkoFINu
na Volkswagen Financial Services

> 4
CESTA K MOBILITE

Obr. 1.9 Skofin
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Zdroje dat:
Sales data (prodeje) — obchodni vysledky klienta — SkoFIN s.r.o.
Marketingova data (znalost, brand signature, ...) — vSechna data jsou na zaklad¢ post-

-testu rebrandingové kampané zpracovana agenturou Mediacom, realizatorem sbéru
dat byla spolecnost TNS AISA, obdobi sbéru dat 16.—20. 11. 2015.

JednodusSe miizeme fici, Ze firemni image (corporate image) je obecna piedstava jed-
notlivych cilovych skupin o firmé, ktera je pochopitelné ovlivnéna celkovou ,,tvari“ firmy,
v§im, co firemni identitu vytvafi. Firemni identita je nastrojem budovani image —
ve smyslu vSech projevil firmy od vizualni prezentace pies komunikaci, od chovani za-
méstnancl az — samoziejme — po produkt ¢i sluzbu. Mélo by jit o uceleny a promysleny
systém, harmonizujici vS§echny uvedené vztahy a vazby.

Firemni identita — jak na ni

Zakladnim kamenem budovani dobrého jména je cilevédomost. Musite chtit néceho do-
sahnout. V nasem piipadé obliby. Cim za¢it ve firm&? Tato kniha je o firemni identitg,
a proto doporucuji za¢it u zaméstnanci. U vSech, nejen u managementu. Spokojenost. To
je to, o€ tu bézi. Spokojenost velké rodiny s tim, co déla, kam sméfuje, co produkuje, jaké
ma vysledky atd. Firma komunikuje s okolim u¢inné pomoci svych zaméstnancii a jejich
nejblizsich. Pamatujte i na sousedy. Mistni Gfady, banky, pojistovny, média a podobné
prisluhovace dobrého jména firmy. Jde o jakési kruhy. V centru je firma, pak mistni okoli,
Komunikujte dobré vysledky a nezatajujte problémy, které by mohly mit negativni dopad
na zamgstnance nebo vetejnost. V této souvislosti se obrat'te tfeba i na PR experty, pokud
si nejste jisti, zda problém sami zvladnete.

Zakladnou pro marketingovou komunikaci je firemni identita. Kdysi jsme ji oznacovali
jako jednotny vizualni styl. Jednoduse feceno — znacku ve vSech podobach. Znacku, jejiz
predstavu potiebujete dostat do podvédomi lidi, které potiebujete ke svému podnikani.
Pokud jste ve fazi zacate¢nika, anebo uvazujete o zméné jeji podoby, pak se nejdiive vénujte
jménu a nazvu. Oboje by mélo byt jednoduché, Citelné a zapamatovatelné. Rozhodnéte se
i pro barvu, do které nazev zabalite, i pro jeho tvar, tedy pro typografii. Pak mu dodejte logo.
Jakysi Stempl, punc. Vizualni zkratku. Kazdopadné Zadné ¢mary ¢i ¢ary. Zkratku, jedno-
duchost v ¢iré podobé. Hodné grafikti s tim ma problémy. Vic hlav, vice rozumu. Piizvéte
si vhodné konzultanty. Zamyslete se, jak vyjadfit vase poselstvi o firme ¢i vyrobku jednou
vétou. Sloganem, claimem. ,,Dejte si tygra do nadrze* (Esso: Put a tiger in your tank).

1.5 Firemni identita, znacka a symbol

Vyznam znacky pro firemni identitu nespo¢iva jenom v jejim vyuziti ve firemnim designu,
s kterym je nejcastéji spojovana a kde je nejviditelnéjsi. Prolind vSemi subsystémy firemni
identity, které analyzujeme v nasledujici kapitole. V literatuie najdeme mnoho pfistupil
ke znacce, soustfed'me se zde na jeji roli v ramci daného tématu. Musime vychazet ze
zakladnich funkci znacky, které mizeme charakterizovat nasledovné:



