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Co je korporativni identita?

Vizualni a fyzické prostfedky, kterymi se firma charakterizuje a pfedstavuje vefejnosti.
Témito prostfedky jsou napf. loga, barvy, druh pisma atd. Korporativni identita se snazi byt
odrazem toho, co déla organizaci jedine€nou, a snazi se obsahnout jeji minulost, filozofii a
hodnoty.

Olins popsal korporativni identitu jako ,vnéjSi znak* organizace a prostifedky, kterymi
projektuje a komunikuje svou osobnost.

Korporativni identita je dulezitym strategickym aktivem, které musi byt €asové planovano a
fizeno. Pro vétSinu lidi je korporativni identita prosté jen dalSi logo nebo znacka. Avsak
korporativni identita je ve skuteCnosti mnohem vice nez jen logo.

Mix korporativni identity:

Logo.

Uniformy a odznaky (oznadovani na odévech).
Reklama.

Vlajky.

Ikony.

Barvy.

Literatura.

Vyrobky a baleni.

Vnitfni a vnéjSi design vyrobku.

Hlavickové papiry a vSechny formy komunikace o znacce.
Webové stranky.

Zaméstnanci a interni komunikace.

Vyrocni zpravy.
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Olins zdUraznuje, ze programy korporativni identity se stavaji hlavnimi aktéry zmény, ktera je
tvofena tfemi elementy:

1. Soudrznost - prezentovani jednotné struktury.
2. Symbolika - symbolizovani etiky a postoje.
3. Positioning - odlieni od konkurence.

Korporativni identitu reprezentuji symboly, komunikace a chovani.

Klasickym pfikladem programu zmény korporativni identity, ktera nevysla, je spoleCnost
British Airways. Investovala vice nez 50 miliont liber do zmény vychazejici z multikulturniho
prostfedi a této mysSlence byla pfizpusobena vétSina ocasU letadel. OvSem mnoho lidi firmu
za to pomluvilo a hlavné pani Thatcherova British Airways oteviené za tuto zménu
kritizovala.

Finan&ni situace British Airways se zhorSila (i kdyz to nebylo zcela zavinéno pouze zménou
identity) a vyzkumy potvrdily, Ze cilové skupiny nepochopily divod této zmeény.

Jaky je rozdil mezi korporativni identitou a image?
Zatimco korporativni identita se vénuje vizualnim aspektim spolec¢nosti, image firmy

vyjadfuje, jak ji vnimaji spotfebitelé a cilové skupiny, jde tedy o dojem, ktery korporativni
identita vytvofila.
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Jak se tvofi image firmy?
Ctyfi zakladni oblasti:

1. Vyrobky a sluzby — tj. zkuSenosti s nimi, kvalita, fFizeni vztahu se zakazniky a ,okamziky
pravdy*.

2. Chovani a postoj — socialni odpovédnost firmy, etika a aktivity v oblasti zivotniho
prostfedi a spole¢nosti.

3. Prostredi — kancelare, vzorkovny, sidlo firmy.

4. Komunikace - reklama, IMC, public relations, brozury, kampané.

Rizeni identity

Proces Fizeni identity se sklada z nékolika krok:

¢ Ziskani podpory ve vedeni firmy.

¢ Urceni idealniho image a vizualniho vnimani

¢ Zadani ukolu designértim.

¢ Vytvofeni navrhu designu.

¢ Testovani navrhu a zjistovani pfipominek.

¢ Interni komunikace: komunikujte a ziskejte zpétnou vazbu.
¢ Realizace, uvedeni na trh a hodnoceni.

¢+ Kontrola a aktualizace.

LOGA

Logo je vizualni symbol organizace nebo znacky. Muze to byt ztvarnéné jméno znacky, jako
v pfipadé firmy Coca-Cola, nebo vymysleny prvek, jako napf. zlaté oblouky pfedstavujici
Zluté M, které symbolizuji firmu McDonalds.

Znacka je symbol (nebo logo), ktery se objevuje na vyrobcich a v reklamach dané firmy a
odliSuje je tak od konkurence.

Aby se mohly znacky stat pravné platnou a chranénou znamkou, musi byt registrované na
patentnim Ufadé. Zabezpedi se tak proti ,napodobovani“ firmou, ktera nabizi podobné
produkty a sluzby.

Ochranna znamka poskytuje identifikaci z deseti moznych zpUsob:

1. Jedinednost.

2. Hodnota.

3. Prostfedek moci a sily.
4. Popis.

5. Pfifazeni.

6. Zpusob komunikace.
7. Grafické provedeni.

8. Povést.

9. Ochrana.

10. Opakovani.
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Znacky maji vlastni taxonomii a jsou védou samy o sobé. | tak muzeme uvést nékteré
priklady taxonomické struktury znacek:

Grafické znacky.
Obrazky.

Symboly.

Napisy.

Metaforické znacky.
Abstraktni znacky.
Nefiguralni znacky.
Pismena.

Jména.

Vlastni jména.
Zkratky, zkratkova slova.
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Znacky je mnozné délit i podle motivu:

1. Zvifata - Playboy, Jaguar, Camel.
2. Sipky - Amtrak, Metro.

3. Ptaci - Penguin, orel (US Mail).
4. Botanické - Apple.

5. Krize - maltézsky kfiz Swissair.
6. Vlajky - P &O.
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Proc¢ je povést firmy tak dalezita?

Vnimani je zaklad.

Konec ucty.

Vice médii, krat$i zpravodajské cykly.

Silici pozadavky na prehlednost a transparentnost.
Rostouci vyznam osobnosti.

Internet a m-commerce.

Antiglobalisté a nevladni organizace.

Pronikani standardu a etiky do vSech oblasti obchodu.

@ S S 6 & O 0o

Co nam plyne z dobré firemni povésti?

Pfilaka a udrzi kvalitni zaméstnance.

Napomaha pfi jednani s dodavateli.

Ovlivriuje politické nebo regulaéni kroky.

Udrzi a pfilaka nové zakazniky.

Buduje a upevriuje viechny znacky.

ZlepSuje vztahy s investory.

Pomaha v dobé krize zvladat problémy.

Pomaha posilovat interni komunikaci a vztahy se zaméstnanci.

Pomaha ve vztazich s kli¢ovymi tvlrci vefejného minéni.

Pomaha zklidnit problémy s nevladnimi organizacemi a natlakovymi skupinami.

@ S S 6 6 6 O 0

Co jsou klicové aspekty povésti firmy?

Vize a vedeni — zvlasté ve spojeni s generalnim feditelem.
Vyrobky a sluzby — hodnota a kvalita.

Socialni odpovédnost.

Pfijemné pracovni prostfedi a pracovni podminky.
Financ¢ni situace.

Emocionalni pfitazlivost.

Technicka uroven a aktivni Fizeni.

Vysoka hodnota dusevniho kapitalu a fizeni znalosti.

ONoOORWN =

Co tedy musite délat, abyste dosahli dobré firemni povésti?

Adrian Wheeler z GCI ve svém &lanku ,Rizeni firemni povésti‘, otisténém v Casopisu PRCA,

¢ Budte zapaleni pro své vyrobky a sluzby.
¢ Ziskejte davéru.

¢ Budte neustale k dispozici.

¢ Pfiznejte své chyby.

¢ Zaujméte lidi.

¢+ Méjte vzdy pfipraveny zajimavy komentar.
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Razné urovné firemni struktury
Struktura firemni identity

Pokud se ma firma prezentovat jako koherentni, musi mit jasnou strukturu firemni strukturu.
Obecné se uznavaji tfi modely:

« Jednolita nebo unitarni.
» Zprostiedkovana.
e Druhova.

Jednolita

Tento charakter prevazuje v pfipadech, kdy jedna znacka prochazi celou firmou. VSechny jeji
produkty i sluzby jsou oznageny stejné.

Prikladem mohou byt:

* Shell.

« BMW.

¢ Yamaha.
e Sony.

« BP.

e Virgin.

Zprostiedkované znacky

Velky pocet firem se rozrlsta diky akvizicim a firmy, které se stanou soucasti tohoto celku,
jsou vizualné nebo diky napisu vnimany jako soucast dané skupiny. Dobrym pfikladem muze
byt Nestlé.

Firma Nestlé nedavno zahrnula vSechny produkty pod deset hlavnich znacek (jednou z nich
je napf. Perrier).

V pfipadé uvedeni nové znacky rychloobratkového zbozi je z po¢atku uvadéno i znamé
jméno firmy jako zaruka kvality, ktera zakazniky uklidriuje. Kdyz napf. znacka ,dozraje” a
zavede se, velikost a umisténi dvou jmen vedle sebe se upravuje. Matefska znacka se
zmensSi, nebo se dokonce umisti na zadni stranu obalu.

Dalsim dobrym pfikladem je firma Kellogg’s, ktera uvadi své jméno na celé fadé cerealii,
jako jsou Bran Flakes, Special K, Frosties a.

Druhova

Matefska spole€nost viastni nékolik znacek, které na prvni pohled nemaji nic spole€ného ani
s firmou, ani mezi sebou navzajem.

Dobrym pfikladem by mohl byt Procter & Gamble a Unilever. U rychloobratkového zbozi je
velmi dulezity princip, Zze firma stojici za nékolika znackami muze diky oddéleni znacky
vyrobku od jména firmy uvést na trh nékolik zdanlivé si konkurujicich produktu. Navic
vezmeme-li v ivahu vysokou neuspésnost znacek v oblasti rychloobratkového zbozi, neni
takovyto potencialni neuspéch spojovan se jménem matefské firmy.
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SLOGANY, LOGA A JAZYK

Firmy ¢asto vyuzivaji sloganu k posileni myslenek nebo ke zdlraznéni kvality a spolehlivosti
svych vyrobk( a sluzeb.Témito slogany se snazi komunikovat, interné i externé, své zakladni
poslani a hodnoty.

Priklady dobrych sloganu:

ICI “Svétova tfida“

British Airways ~oVvetoveé nejoblibengjsi letecka spole€nost*
Budweiser LKral piv*

Jaguar .Legenda legend®

Pfi budovani symbolického vztahu se Casto pouzivaji metafory, alegorie a podobenstvi.

Néktefi lidé si stézuji, ze souCasna doba pfeje pouze silnym znackam a ostatni znacky, které
si nemohou dovolit nakladnou reklamu, jsou odsouzeny k zaniku a pozaduji podporu.

Logo napomaha sjednotit identitu organizace a funguje jako silny vizualni signal. Spole¢nosti
jako Shell, BP nebo ICl radéji sva loga Casem upravuiji, nez aby je zménily uplné. Tyto
zmeény odrazeji vyvoj spolecnosti. AvSak kazda firma, ktera zméni logo, se musi snazit také
zménit pfistup a odrazet novou situaci.

Konzistentni pouziti jednotné grafiky a symboll v celé spole¢nosti je pro silnou korporativni
identitu nesmirné dalezité. Pokud jsou vyrobky nabizeny po celém svété, pak musite provést
podrobny vyzkum, ktery ukaze, které znaky jsou kladné pfijimany a chapany vsude.

Dobré logo pomaha komunikovat firemni cile a hodnoty. Vybornym pfikladem jsou loga
leteckych spole€nosti a firem z obor( sluzeb. | firmam jako Shell, BP nebo ICI se podafrilo
vytvofit jednotné globalni logo a korporativni identitu. Aby dnes logo uspélo, musi byt:

* Moderni a odrazet hodnoty organizace.

» Kreativni a typické: viastni styl.

» Srozumitelné a rozpoznatelné ve vSech jazycich.
» Pfitazlivé a vizualné silné.

Vybornym pfikladem vySe zminénych pozadavku je logo Coca-Coly se svou typickou
dynamickou linkou.
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SEMIOTIKA

Sémiotika je véda o vyuziti symbolu a znakl v komunikaci. Diky rostoucim komunikac¢nim
potfebam spolecnosti i znaCek ziskava sémiotika na dulezitosti. Zakladem je pochopeni a
pouziti psychologie potfeb a identifikace. Slovo sémiotika pochazi z feckého ,seme” -
.semeiotikos“ znamena vyklada¢ znaku. Studium sémiotiky na védecké urovni je velmi
komplikované a vychazi ze Saussurovych praci z po¢atku 20. stoleti.

Kazdé sdéleni o znacgce, které se dostane ke spotfebiteli, neni tvofeno jen slovy, ale
obsahuje i kulturni poselstvi, které je s témito slovy spojeno, symboly a obrazy. Studium
sémiotiky pomaha jasné a struéné definovat osobnost spolecnosti i znacky.

Vliv sémiotiky je vyrazné patrny u designu webovych stranek, které maji globalni podobu.
Navic maiji znacky kulturni vyznam na &tyfech arovnich:

Utilitarni znaky — vyjadruji spolehlivost a ekonomickou vykonnost.

Komer&ni znaky — vyjadfuji hodnotu — Rolls Royce nebo Skoda.

Sociokulturni znaky — vyjadfuji socialni status a zafazuji spotiebitele do skupiny.
Mytické znaky — vyjadfuji spojeni s mytem, napf. Napoleon Brandy.

POWON~

Sémiotika muze byt obzvlasté vyhodna pfi identifikaci, hodnoceni a rozvijeni kulturniho mytu.
Leslie de Chernatony a Malcom McDonald ve své knize Vytvoreni silné znacky fikaji: ,Mytus
o0 ,mamince Persilu’ dava dohromady vzdalenou tovarnu vyrabéjici istici prostfedky a
milujiciho starostlivého ¢lena rodiny vedle vas. Vysledkem téchto dvou protikladu je

,starostliva vzdalenost’ “.

Symbolické hodnoty znacky nesmime podcenit, protoze poskytuji kdédované sdéleni, které
chce zakaznik pfedat ostatnim.
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Jednim ze zakladnich zpusobd, jak zlepsit nebo vytvofit korporativni image, je vytvoreni vasi
socialni zodpovédnosti a jeji pfedani jak spolecnosti, tak cilovym skupinam.

Causerelated marketing a vztahy k mistni komunité jsou dalezitymi nastroji pfi predanii
socialni zodpovédnosti klicovym cilovym skupinam.

Causerelated marketing (CRM) mizeme definovat jako:

Marketingovy nastroj a nastroj strategického positioningu, ktery spoji firmu nebo znacku
s urcitym socialnim problémem nebo programem.

Vyborny pfiklad CRM:

1. Harley Davidson podporuje charitu v boji proti svalové dystrofii.
2. Britsky toaletni papir Andrex je spojen se slepeckymi psy.

Programy CRM jsou vice nez jen projevem socialniho uvédomeéni organizace. Jsou také
prostfedkem k témto €innostem:

ZlepSeni vztah( se zakazniky.

Zlepseni vztah( se spotrebiteli.

Zvyseni pozitivni publicity.

Udrzeni konkurenéni uspésnosti.

Spojeni pfispéni spolecnosti se ziskem — win/win situace (pfinos pro obé spolupracujici
strany).

ZlepSeni vztaht s investory.

ZlepSeni interni komunikace.

ZlepSeni povésti u nevladnich organizaci.
ZvySeni hodnoty marketingového procesu.
ZlepSeni komunikace hodnot znacek.
ZlepSeni profilu a zvySeni trzeb.

* & & o o

* S 6 6 o o

V zasadé dobra CRM kampan zlepSuje a komunikuje poveést firmy. Ale dirazné varujeme:
pokud se kampan nevydafi, mize to pro partnera vyustit v naprostou tragédii.

Klasicka struktura CRM:
Pripravna faze:

¢ Po stanovenou dobu spojeni s uréitym programem nebo aktivitou.

¢ Vybér vhodného partnera, se kterym si ,sednete” a ktery uznava stejné hodnoty jako vy.
¢ Podrobnosti smlouvy a vyjednavani: ¢as, finance a odpovédnost.

¢ Positioning CRM a ,uzemi“: porozuméni produktu, spotfebitelim a charakteru znacky.

Druha faze:

¢ Jasné, presné, konvergentni cile kampané.

¢ Cilova vefejnost — segmentace trhu, hlavné psychograficka.
¢ Navrh znacky.

¢ Urceni rozpocta.

¢ Zhodnoceni rizika a vyzkum.
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¢ Identifikace kli¢ovych sdéleni a médii.
¢ Nacasovani a analyza prabéhu.

Treti faze:

Komunikace pfed uvedenim.

Sestaveni pevného vedeni.

Interni komunikace.

Zvazeni podpory akce na internetu a v digitalni televizi.

> & o o

Ctvrta faze:

Spusténi komunikace.

Informovani cilovych skupin a ziskani podpory.
Zapojeni vdech médii a posileni kampané.
Komunikovani hodnot znacky a spole¢nych hodnot.

> & o o

Pata faze:

Dalsi komunikace.

Aktualizovani postaveni procesu.

Pfipominani davodu a cilt kliCovym skupinam.
Ziskani podpory od tfeti strany.

Pribézné hodnoceni.

* & 6 o o

Sesta faze

Podpora po ukonéeni kampané.

Oslavovani a dékovani véem dulezitym osobam a organizacim.
Urceni ,hrdind*.

Poskytnuti vysledkd hodnoceni.

Zaveér.

* & 6 o o
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ANTIGLOBALISTICTi AKTIVISTE: proé¢ je nemuizeme ignorovat

VétSina aktivistickych skupin (natlakovych skupin, nevladnich organizaci) se zaméfuje jen na
jedno téma. Uz to nejsou okrajové skupiny, které mizeme ignorovat, ale dobfe organizované
mezinarodni organizace, které maji po celém svété desitky tisic pfiznivcu. Jen v USA se
vyskytuje pfes 150 nadnarodnich skupin.

Duvody téchto skupin jsou na prvni pohled ziejmé, tj. dobro pro Zemi a spolecnost, ale za
ur€itymi otazkami vétSinou najdeme jiné zajmy. Tyto organizace velmi uspé&sné ovladly fizeni
jednoho média — internetu.

Jednoduchym divodem, pro¢ nemiizeme natlakové skupiny ignorovat, je fakt, ze
mohou velmi vazné poskodit vasi povést. Dobie organizovana internetova nebo
medialni kampan muze velmi vazné poskodit vztahy s investory a s mistni komunitou.

| kdyz se Casto dokazuje opak, lidé maiji tendenci véfit zpravam natlakovych skupin o
firmach, hlavné pokud jsou firmy stavény do role ,lakomce®.

Jaké pouzivaji aktivisté taktiky

Ovliviiovani vefejného minéni.

Vyuziti kliCovych tvlrcd a nositelt vefejného minéni: celebrit.

VyuZiti védeckych vyzkumd.

Vyuziti reklamy.

Vyuziti news groups a internetu.

Vyuziti radia, televize a hlavnich medialnich kanall k pfedani sdéleni.

@ S & & O o

Natlakové skupiny byste neméli ignorovat, ale zapoijit je do programu jako kli¢ové cilové
skupiny. DulezZitou soucasti Fizeni aktivistu je feSeni konfliktl. DalSi kliCové body zahrnuji
fizeni rizika a vyjednavani s natlakovymi skupinami a dosazeni vzajemného porozuméni a
nalezeni cesty kupfedu.

Pred rokem 1980 se vétSina velkych organizaci drzela v otazkach zivotniho prostfedi
pfistupu ROB (DAD):

¢ Rozhodnout (Decide)- interné a bez jakékoliv konzultace s ostatnimi.
¢ Oznamit (Announce) — s vyjednavanim.
¢ Branit (Defend) — nehledé na to, jaky méli protivnici nazor.

Byl vSak vytvofen novy princip, KSAPU (CHARM):

Konzultovat (Consult).
Sladit (Harmonize).
Adaptovat (Adjust).
Posilit (Reinforce).
Udrzet (Maintain).

* & O o o

Pro tento proces je nesmirné dulezita identifikace a upfednostnéni kli¢ovych skupin a
oddéleni a konzultace s kliCovymi osobami. A nakonec ten nejdalezitéjSi ukol — ziskani
podpory a souhlasu od tfeti strany.
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