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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? Ovliviiuje 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 samoziejmé uvadét priklady budovani, zmeény 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 vétrime, 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 tloha 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 Wysekalova



12 W Image a firemni identita

Na této publikaci jsem se v malé miie podilel, jaksi komentoval a dotvaiel texty pani
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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.



