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Vyznam firemni identity
a image pro podnik

1. Rostouci vyznam image podniku jako konkuren¢ni vyhody

Soucasny trh svymi konvergen¢nimi mechanismy vytvaii podminky pro vznik velmi podobnych firem
v ramci oboru, s mnoha podobnymi produkty v pomérné tGzkych kategoriich. Uspé&$né firmy se v téchto
podminkach jevi jako komunikujici celky, s pozitivnim vnitfnim klimatem a dobrou povésti. Tyto firmy
veédi proC existuji a presvédCeni o smysluplnosti své existence davaji neustale celému trhu jasné a
srozumitelné najevo. Také v Ceské republice nekteré podniky ve snaze zdiiraznit pozitivng svoji odlinost
jako konkuren¢ni vyhodu stéle Castéji ,,objevuji pojmy jako firemni image, firemni identita, firemni
kultura, design. Tyto pojmy v Ceskych firmach s vyjimkou joint ventures vSak nebyvaji spravné
pochopeny, jejich vyznam pro existenci firmy proto neni vzdy zcela docenén a jejich uplatnéni v praxi je
potom izolované a nesystematicky provadéné. Setkdvame se proto 1 s nazory, ze cilené vytvareni
pozitivni image firmy je pouze véci velkych podniki a organizaci a pro stiedni ¢i malé firmy jsou naklady
na odpovidajici aktivity zbytecCné, protoze jim nic nepiinesou. Samoziejmé velky koncern bude mit jiné
cile v oblasti komunikace a bude vydavat vice finan¢nich prostredkil na tyto aktivity, nez firma lokalniho
vyznamu. Chce-li 1 mala firma dosahnout svych cili v zostfujici se trzni konkurenci, musi mit dobrou
strategii komunikace v ramci svého vnitfniho i vnéjsiho prostredi, vytvaret dobré vztahy s nejrizn€jSimi
cilovymi skupinami a spolecnosti jako celkem s cilem stat se znamou jako firma s, dobrym jménem®,
ziskat si renomé. Je snazsi stat se uspé€Snym v dosazeni svych cili, kdyzZ mame podporu a pochopeni
sveho okoli, nez kdyz citime nezajem €1 dokonce vefejnou opozici. [8] Firma musi prokézat, Ze je cennou
soucasti svého okoli a ze ji zalezi nejen na rozvoji sebe samé. Avsak nedostatek zkusenosti v komunikaci
s vefejnosti, se zameéstnanci, neujasnéna koncepce marketingové komunikace, chybéjici vzdélani ¢i
skoleni v tomto oboru zplisobuje mimo jiné i to, ze identita a image jsou Casto pro firmu prazdnymi
pojmy, které pouziva aniz by byl pfesné chapan jejich vyznam. Lze konstatovat, ze tomu napomaha
zavadgjici Ceska terminologie, rizni autofi si ve vykladu pojmt nékdy protifeci, chybna interpretace
pojmu je Casto zapii¢inéna 1 nespravnym prekladem prevzatych materiali ze zahrani¢i. Nepochopeni
podstaty a vyznamu zakladnich prvkl vytvarejicich image firmy, terminologicky chaos ma za nasledek i
to, ze nejfrekventovangjsi pojmy — firemni identita (Corporate Identity) a image firmy (Corporate Image)
byvaji zaménovany ¢i pouzivany jako synonyma. Image firmy pfitom ideove vychazi z definice firemni
identity a je jejim odrazem, tyto pojmy nejsou vzajemné zaménitelné.

2. Rozliseni pojmu Corporate Identity a Corporate Image

Firemni identita (Corporate Identity) je souhrnné zosobnéni podniku odvozené od jeji filosofie, historie,
kultury, strategie, stylu vedeni, povésti a chovani reprezentantti podniku [1]. Je to komplexni obraz firmy
utvateny filozofii, historii, zasadami vedeni, sou€asnosti 1 perspektivnim vyhledem firmy, vizi firmy [4].
Predstavuje to, jak se firma prezentuje prostfednictvim personalu, podnikové kultury, vizualnich znakd,
jakéd je komunikace uvnittf firmy a jak firma komunikuje navenek, jaké je prostiedi ve firmé, jak se
odliSuje od ostatnich a jakym zptsobem chape sama sebe. Identitu firmy dotvari také produkt vcetné
souvisejicich sluzeb a ostatni prvky marketingového mixu. Pokud se naptiklad jednd o vyrobni firmu,
nejvyraznéj§im prvkem firemni identity bude vyrobek, u obchodni firmy bude hrat dilezitou roli ve
vytvareni firemni identity prostiedi a komunikace se zakaznikem. Soucasti cileného budovani identity
firmy musi bezpodminecné byt 1 koordinace vSech vizualnich charakteristik firmy jako logotyp, firemni
barvy, uniformy zameéstnanct, styl firemnich tiskopisi a prezentacnich materialli, architektonicky styl



budov apod. K nastrojim, které vytvareji firemni image patii neodmyslitelné i firemni reklama, zvlaste ta,
jejimz cilem je vytvaret dlouhodoby pozitivni pohled zakaznik(i na firmu, jeji produkci a aktivity [3].
Teoreticky je souhrnny pojem firemni identity tvoren n€kolika dil¢imi pojmy:

e Firemni design (Corporate Design), koordinované nasazeni vizualnich prvki, tzn. logotyp, znacka,
pismo, firemni barvy, jednotna graficka uprava pisemnosti, formular(i, publikaci a prezentacnich
materiald, vzhled a uniformy popf. ochranné obleCeni zaméstnanct, design a obal produktu,
architektura a stav budov 1 okoli apod.

e Firemni kultura (Corporate Culture), souhrn predstav, pfistupii a hodnot ve firmé vseobecné
sdilenych a relativné dlouho udrzovanych [6], tzn. dlouhodobé 1 aktualni klima v podniku, uroven
managementu, vztahy v podniku, hodnotové a motivacni stupnice, firemni obyceje, ritualy a
ceremonialy, slovni hii¢ky, historky apod.

e Firemni komunikace (Corporate communication), souhrn v§ech metod a zptsobii komunikace
uvnitt firmy 1 navenek.

Vzajemné pusobeni celého systému komunikacnich prvkl firemni identity teprve vytvari nazor na firmu,
image firmy.

Vymezeni image jako pojmu je v literarnich pramenech rozdilné, napt. nau¢né slovniky definuji image
jako ,, psychologicky otisk reality subjektu, pfepracovany do formy dojmu, pfijeti ur¢itého soudu bez
nalezité argumentace”, encyklopedické slovniky vymezuji image jako ,,sociologickou ptfedstavu hodnoty,
kterou ¢lov€k piisuzuje sob€ €i jinym*. Z pohledu socialni a trzni psychologie se jednd o empiricky
termin s méfitelnymi dimenzemi, jehoz objasnéni umoziiuje analyza psychickych procesti vedoucich
k jeho vytvareni. Predmét vstupujici do védomi ¢lovéka je ovliviiovan osobni prozitkovou sférou kazdého
¢lovéka a to v pozitivnim ¢i negativnim smyslu, coz zavisi na nashromazdeénych prozitkovych kvalitach
jedince a na konkrétni situaci. Dochazi k projekeci v mysli ¢lov€ka ve smyslu pfirazeni urcitych kvalit
pfedmeétu které mu objektivné neodpovidaji a to ptidavanim ¢i odebiranim jeho vlastnosti. Vznika tak
psychologicka realita, ktera se Castecné ¢i vibec nekryje se skuteCnosti a dava zaklad pro vznik image.
Image ma potom povahu zobecnéného a zjednoduSeného symbolu, zalozeného na souhrnu predstav,
postoji a zkuSenosti Clovéka ve vztahu k urCitému objektu. Image je chapana jako celostni pojem,
komplexni, vicedimenzionalni strukturni systém, ktery je ptes urCité rysy stability a trvalosti ovlivnitelny
[7].

Image firmy (Corporate Image) je obecny pojem, ktery se o urCité instituci §ifi na zakladé pohledu
zvnejsku a image bude urCovat, zda se instituce jevi dobrou nebo Spatnou [1]. Jde o obraz firmy
vytvoreny napadnymi znaky, které jsou vetfejnosti akceptovany v negativnim ¢i pozitivnim smyslu [4]. Za
image firmy povazujeme tedy to, jak firmu vnima vefejnost. Identita tak vytvaii image a image firmy je
odrazem identity ve védomi okoli. Firemni image je potom chéapana jako komplexni pfedstava, obraz
podniku, ktery si vefejnost ve smyslu Public Relations (tedy zakaznici, zaméstnanci, investofi,
konkurenti, instituce apod.) diky jednotlivym komunikovanym poselstvim a mnoha dalSim zpravam o
¢innosti podniku sama vytvari. Vytvareni image firmy je ovlivnéno objektivné (historickym, kulturnim a
spoleCenskym prostiedim, vychovou, vzdélanim, vlivem médii apod.) i subjektivné (schopnosti ¢lovéka
vnimat a vytvafené predstavy spojovat s vlastnostmi subjektu). Image firmy je vysledkem kombinace
mnoha raznych sdé€leni pretvofenych vlastnimi zkuSenostmi jednotlivce ¢i skupiny a muize se tedy
podstatné lisit od pohledu managementu firmy. Chtény vnéjsi image firmy, kterym se podnik cilené snazi
pusobit na vefejnost, nemusi viilbec odpovidat skutecnému image podniku, ktery si vefejnost samovolné
utvari. Z hlediska délky a trvani lze rozlisit image firmy dlouhodobé, vytvafené mnoho let a kratkodobé
image, souvisejici naptiklad s image konkrétniho produktu firmy [5].



3. Vztah firemni identity a konkuren¢ni strategie firmy

Oblast firemni identity a image je v praxi vnimana Casto v souvislosti s rozhodovanim top managementu
firmy o strategii firmy a jejim ptisobeni na okoli podniku. Identita a image musi byt v souladu se strategii
firmy na trhu, vzajemné se musi strznimi strategiemi podporovat, protoze firemni identita by méla
vymezovat pole vybéru konkurencni strategie a firemni strategie zp€tné muze posilit pozitivni image
firmy. Tvorba firemni identity a chténé pozitivni image firmy tak souvisi s umisténim firmy (positioning).
Jde o porovnani hodnot, kterymi se firma prezentuje, s komunikovanymi hodnotami jejich konkurentd.
Firma tim orientuje svoji identitu kromé zakaznikl a dalSich skupin vefejnosti také na své konkurenty.
Jsou-li konkurencni strategie orientovany utocné proti konkurentovi se snahou ho porazit, identita firmy
je tvofena na principech porovnavani se s konkurentem. Konkurenéni strategie zaméfené na posileni
spokojenosti zakaznika buduji naopak firemni identitu na konfrontaci s ,idealnim“ image firmy na
cilovém trhu. Pfi porovnavani vlastni identity se specifiky ostatnich Gcastnikii trhu jiz mnohdy nestaci
porovnat vlastnosti firem v daném odvétvi, ale zkoumaji se funkce a ukazatelé vedoucich firem v riznych
odvétvich. Tim se v ramci tvorby konkurencni strategie smétuje stale vice od jednoduchého vyrovnavani
se s konkurenci k planovitému vytvareni konkuren¢ni pievahy.

4. Nékteré aspekty tvorby firemni identity a chténého pozitivniho image firmy

Identita podniku je sice strukturovatelna, pfitom je vSak soucasti struktur vyssiho fadu (identita odvétvi,
regionu, identita naroda...), které mohou pusobit i protichtidné a je rovnéz produktem minulych Cinnosti
plsobicich pomérné setrvacné. Mnohé z prvku tvoficich identitu podniku jsou navic kvalitativni veliCiny,
které nelze exaktné vyjadrit, kvantifikovat a méfit, které ptisobi na lidské védomi i podvédomi a projevuji
se vnich. Identita firmy je z pohledu firmy determinovana velkym mnozstvim vnéjSich 1 vnitfnich
faktorti. Presto lze dle nékterych viditelnych projevt identitu konkrétni firmy alespon Castecné poznat,
analyzovat ji, pracovat na ni a planovité ji utvaret dle potieb firmy a tak vytvaret jeji odraz ve védomi
vetejnosti, tedy vytvaret chténou pozitivni image podniku.

Formovani identity a chténého pozitivniho image firmy je nedilnou soucasti strategického planovitého
fizeni firmy v zasadach Public Relations, je to slozity proces presahujici ramec firemni marketingové
komunikace. Vytvareni firemni identity v praxi vétSinou souvisi s formovanim marketingovych strategii
na arovni vrcholového fizeni podniku, realizace programt vytvareni identity a zadouci firemni image
potom spada zpravidla do kompetence toho, kdo fidi marketingovou komunikaci firmy. Identita firmy
realné vyplyva ze zakladu komplexni nabidky a pro jeji odraz ve védomi vefejnosti se ¢asto pouziva
obchodniho poselstvi, sloganu, hesla (napf. , VSe co délame, délame pro Vas®). Je nemozné shrnout
seznam specifik, na kterych se da budovat image firmy, obvykle se vychazi z tradic odvétvi, firmy a
konkuren¢nich podminek na trhu. Bez ohledu na formu, jakou se identita a image firmy vyjadfuje, musi
spliiovat urcité obecné pozadavky. Znaky identity musi byt jasné formulované a srozumitelné pro
adresaty, musi vyjadrovat urcité specifikum a musi byt konkurenceschopné.

Cilevédoma prace na rozvoji a péstovani chténé image by se méla byt soucasti fizeni firmy jako zamérna,
planovita a nepfetrzita Cinnost vztahujici se k cild a strategii podniku. Je tfeba neustale monitorovat a
vyhodnocovat ty okolnosti, které by mohly upozornit na nezbytnost zménit dosavadni image firmy.
Firemni identita je dalezitym aspektem strategie a integralni soucasti projevi firmy [8]. Cilena tvorba
identity a formovani image firmy neni v zadném pfipadé samoucelna prace, slouzi cilim podniku,
naptiklad pozitivné ovliviiuje prodej produktti na trhu, ziskavani dobrych obchodnich kontaktii, motivuje
zamestnance, zvySuje produktivitu prace i atraktivitu firmy na trhu prace, zvySuje diveéru zaméstnanct,
zakaznikd, akcionaiti a investort k firmé, ziskava podporu vetejnosti i pfi mimoradnych a krizovych
situacich. Od vytvofeni programu firemni identity lze Casto ocekavat 1 jiny prospech. Planovani programu
firemni identity vyzaduje rozbor vSech Cinnosti, které mohou mit dopad na vefejnost 1 na zaméstnance
firmy. To vede pfi zjednoduseni a standardizovani polozek k redukci nepotiebné riznorodosti a diky
procesu racionalizace k dlouhodobé uspofe ve vyrobég, udrzbé a nakladech [2]. Je tfeba, aby si vedeni



firem uvédomilo, ze vedle odborniki na vyrobu a vyzkum, finance ¢i prodej je pro firmu dlouhodobé
vyhodné naslouchat i odbornikiim, ktefi budou pecovat o dobry image firmy jako odraz zdravé firemni
identity.
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