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Uloha Corporate Identity pre postavenie firmy
na medzinarodnom trhu

Otilia ZORKOCIOVA*

,,Schopnost ucit sa rychlejsie nez nasa konkurencia moéze byt
nasa jedina dlhodobo udrzatelna konkurencnd vyhoda. *

Arie de Geus
riaditel planovania Royal Dutch Shell

Uvod

Coraz silnej$ia konkurencia na lokalnych, a najmi medzinarodnych trhoch
vedie firmy k hl'adaniu moznosti ako podporit’ svoje uspesné pésobenie na da-
nom trhu, ako ziskat' pozitivnu odozvu vo verejnosti, u zékaznikov. Stucasna
hektickd doba kladie na podniky stale vysSie naroky. KI'i€ovou otdzkou pre ne
je, ako celit’ trendu rychlej globalizéacie trhov, rasticej konkurencii a stale naro¢-
nej$im zakaznikom?

Postupné vyrovnavanie vyvoja techniky, technoldgii, know-how a podobne
sposobuje, Ze produkty jednotlivych firiem v rovnakych odvetviach st porovna-
tel'né, resp. velmi podobné, a tak je Coraz tazSie rozpoznat’ aj ich pdvodnych
producentov.

Primarnym prostriedkom zvySovania konkurencnej schopnosti podnikov sa
stava vysoka uroven poznatkov, skusenosti a zru¢nosti motivovanych l'udi, pod-
pora ich tvorivosti, usudku a originalneho myslenia.

Posledné roky 20. storoia boli charakterizované prevratnymi zmenami aj
v oblasti riadenia podnikov. Desatrocia zauzivané postulaty postupne stricali
svoju platnost’, racali sa skostnatené hierarchické Struktiry a do popredia sa do-
staval ¢lovek a jeho schopnosti. Hovori sa o tretej priemyselnej revolucii, ako re-
voludcii symbidzy ,,Cloveka a techniky®, ktord predznamenéva zmeny v podniko-
vej kultuire, v postaveni pracovnikov v podniku, ale aj postupné premeny tradic-
ného hodnotového systému ¢loveka, budovania zodpovednosti za svoje konanie
a za d’al$i vyvoj zivotného prostredia.

RieSenim pre nastupenie cesty k uspesnosti podniku sa tak stava vyprofilova-
nie vlastnej podnikovej identity — Corporate Identity.

* Ing. Otilia ZORKOCIOVA, CSc., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta,
Katedra medzinarodného obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava 5
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Corporate Identity

Presné vymedzenie pojmu Corpofate Identity (d’alej len CI) je vel'mi zloZité.
UzZ sam preklad tohto angloamerického vyrazu sa v domacej odbornej literatire
znaéne ligi. Casto sa stretdvame s vyrazmi ako: podnikovd identita, identita fir-
my, profil firmy, vzhlad firmy, osobnost firmy a iné. Ked’ze by sme radi pouka-
zali prdve na komplexnost’ fenoménu CI, v d’alSom texte zostaneme pri jeho
pévodnom pomenovani — Corporate Identity.

Niektori autori definuju pojem CI z pohl'adu uZsich stvislosti.

Napriklad D. Bernstein hovori: CI je suma vizualnych podnetov, ktoré verej-
nost’ spozndva a diferencuje ich od ostatnych [1, s. 3]. Naproti tomu H. Meffert
ju vnima vo svetle SirSich suvislosti: CI je v §irSom zmysle slova osobitost’ fir-
my, ktora sa ukazuje v spravani, v komunikacii a v prejavoch firmy. Charakteri-
zuje ju stav podniku, jeho tradicie, stanoviska vedenia a spolupracovnikov a pod-
nikova politika [2, s. 98]..

Podl'a popredného teoretika W. Ollinsa je CI hmatatelnym prejavom osob-
nosti firmy — Corporate Personality. Je to dusa, osobnost’, akysi duch podniku,
ktory sa prejavuje vo velmi Sirokom rozsahu. Corporate Identity a jej tvorba po-
tom predstavuje cieleny manazment spésobov prezentacie [3, s. 3]. J. Balmer
tvrdi, Ze CI je tym, ¢im je podnik [4, s. 25].

Slovensky odbornik M. JasSo poukazuje na to, Ze za CI sa skryva podstata
toho, Co tvori zdklad existencie kaZzdého subjektu alebo organizacie — jej minu-
lost’ a historia, jej osobnost’, hodnoty, ktoré vyznava, principy, na zéklade kto-
rych vznikla a vizie, ktoré si vyty¢ila a chce uskutoénit’ [5].

P. Nemec zdorazinuje, ze CI je nastrojom umoziiujicim vznik a stabilizaciu
organizécie. Obracia sa dovnutra organizacie, ako aj von a stara sa o homogénnu
prezentaciu firmy [6, s. 15].

V. Kudynova chape identitu ako zaklad celého snazenia firmy v zmysle Pub-
lic Relations, aj budovania imidzu firmy ako obrazu vnimaného relevantnou
Cast'ou verejnosti [7, s. 24].

MozZno uviest’ mnoho d’al$ich pohladov odbornej verejnosti na obsah pojmu
Corporate Identity. Vo vsetkych tychto definiciach vSak rezonuje stvislost’
s charakteristikami: znamost’ firmy, tradicia, seriéznost’, spolahlivost, solvent-
nost’, pruznost, inovativnost’, cenova primeranost’, sortiment, atraktivnost’, ko-
mer¢nd uspesnost’ a pod., ktoré spoluvytvaraju CI. Ide vlastne o sucast’ firem-
nych procesov, ktoré spéjaju jej vnitorné a vonkajsie €innosti. Tie su zacielené
na vybudovanie pozitivneho — jednotného chépania filozofie firmy, tak zvonku —
zo strany zdkaznikov, partnerov, dodavatel'ov, ako aj zvnutra — zo strany vlast-
nych zamestnancov. Kazda firma mé svoju identitu, ktord predstavuje jej ciele,
uznavané hodnoty, individualitu aj spolocného ducha.
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Corporate Identity bezprostredne ovplyviiuje povest’ firmy na trhu a tym aj
jej tspesnost. Uspech aj povest’ firmy st vo vzidjomnej podmienenosti, preto
snaha o budovanie pozitivnej CI je nevyhnutnou sucast'ou efektivneho pdsobenia
firmy na trhu. Vyznam tohto aspektu este narastd s pdsobenim firiem na medzi-
narodnych trhoch, vyznaéujucich sa ovela tvrd$imi podmienkami medzifirem-
ného konkurencného boja.

Nové poznatky charakterizujuce firemné uspechy a snahu firiem o odliSenie sa
navzajom, ako aj zviditelnenie na trhu chapu ,,organizmus® firmy — Corporate
Personality ako anal6giu organizmu 'udského jedinca a tym prejavu jeho identity.

Ak vychadzame ztejto analogie a chapeme podnik ako urcity druh Zivého
organizmu, potom mozno dospiet’ k zaverom, Ze zlé hospodarske vysledky fi-
riem sa neobjavuju najskor v uctovnych knihach, ale ovela skor vo vnutornej
a vonkajSej atmosfére firmy. V kazdodennom pracovnom zataZeni sa velakrat
tieto skuto¢nosti podcenia, neberu sa dostato¢ne vazne, alebo sa odstavajii bokom
ako nepodstatné. Pritom kazda firma okrem materialnej drovne pracuje aj na
urovni tzv. firemnej energie, resp. duchovnej trovni firmy. Na trovni firemnej
energie prebiehaju deje uréujuce vztahy firmy dovnutra a navonok. Sem patria
vsetky jej zavislosti a povinnosti, ale napriklad aj strata samostatnosti, sila pri-
kladu, podnety pre ostatnych, v§eobecna uzitocnost’ atd’. Na duchovnej trovni
firmy je to prejav firemného organizmu v oblasti fantdzie, intuicie, kreativity,
inSpirativnych podnetov, ndhlych vnuknuti aj citlivého vnimania potrieb firmy
jej zamestnancami.

Nové pristupy k problematike CI zd6raznila predovSetkym eurdpska scéna.

Kym anglicka Skola reprezentovana najmd W. Ollinsom predstavuje eklekticky
pristup, integrujuci dizajn do SirSich kulttrno-filozofickych vychodisk, nemecka
skola predstavuje skor pristup vychadzajuci zo socidlno-psychologickych pozi-
cii. Po prvykrét sa firemna kultira uznala ako integralnu sucast’ CI, tvoriacu jej
obsahové zazemie a kIi¢ do jej vnutra. Detailné, metodologicky narocné, a nie-
kedy tazie zrozumitel'né kulturologické koncepty opierajice sa o analyzu inter-
personalneho spravania, motivacie pracovnikov, & socialno-psychologickych
aspektov riadenia sa stali typickym predstavitelom kontinentdlneho pristupu
k problematike Corporate Identity [5].
' Vyvoj nového chapania Corporate Identity bol podmieneny charakterom a rych-
lost'ou celkového spolocensko-hospodarskeho vyvoja vo svetovom hospodarstve.
V 70. a 80. rokoch sa CI stala predovsetkym strategickym ndstrojom firemného
riadenia (strategické obdobie vyvoja CI). Toto obdobie bolo charakteristické:

e odliSenim Corporate Identity od Corporate Image, ako obrazu firmy vo
verejnosti;

e skutocnostou, ze obsahom pojmu CI sa stava stibor znakov zahriujucich:
filozofiu, kulturu, spravanie, komunikéciu a vizualne stvarnenie firmy.



1066

Globalizacia ako najzévaznejsi rozvojovy fenomén 90. rokov zasadne -
ovplyvnila vyvoj v tejto oblasti. MoZno ho charakterizovat’ najmi rozsirenim
Corporate Identity vo virtudlnom priestore (Corporate Network) a v suvislosti
s expanziou ¢innosti transnacionalnych korporacii a medzinarodnych ret'azcov aj

. Ciastoénym stieranim jej narodnych $pecifik.

Mnohostrannost’ CI vyplyva zmnohoznacnosti pojmu identita — procesu
solidarity, identifikovania sa, citenia sa byt’ sucast'ou celku aj procesu vnimania
skutocnosti a identifikdcie niekoho s nie¢im. Pojem CI sa pritom nemusi spajat
len so subjektmi komeréného charakteru ako identita firmy. Naopak jeho vy-
znam je ovela §ir$i v zmysle charakteristiky uréitého spolo¢enstva, ktoré je regu-
lované istymi kultdrnymi ¢i sociélnymi normami.

Vytvarana CI je nie¢o, o nemozno ziskat’, ale iba ovplyvilovat, lebo je vzdy

)

determinovand a hodnotena okolim. Napriek tomu, Ze snahou kazdej firmy &i
korporacie je personifikovat’ svoju predstavu, ideal, ktory chce dosiahnut’ a ku
ktorému smeruje, v kone¢nom désledku je to okolie, ktoré rozhoduje ¢i a ako sa
jej to podarilo.

Z uvedenych dovodov by kazd4 z firiem mala venovat’ néleziti pozornost’
tvorbe konceptu svojej CI a jeho implementécii. Tvorba CI je vzdy procesom
riadenym, prebiehajicim zhora nadol. Ide o proces dlhodoby, ktory sa oby&ajne
uskutoéiiuje postupne — fazovo, vyzaduje nielen &as, ale aj dostatok financii,
a pritom sa nemusi dosiahnut’ Zelatel'ny efekt. Vysledna identita je produktom
dlhodobého spravania, pritom neustéle podlieha vplyvom zmien prostredia.

Hoci CI je abstraktny pojem v zasade vytvarany predstavami I'udi (a mozno
prave preto) je potrebné jej hlavné Erty kodifikovat’ v uréitom zakladnom doku-
mente. V odbornych kruhoch sa tento nazyva prospektivny profil firmy, Casto st
vSak zakladné vychodiska a charakteristiky obsiahnuté v tzv. Cl-manuéli kon-
krétnej firmy. Okrem toho sa Zeland CI prejavuje napriklad aj v etickom kddexe.
pre zamestnancov, stratégii externej komunikacie, zdsadach krizového manaz-
mentu ¢i v dizajnovom manuali firmy [8, s. K-4]

Koneénym vysledkom snazenia firmy by mala byt implementécia takto vy-
medzenej, Zelatel'nej CI do praxe.

Medzinarodné dimenzie Corporate Identity

Trend internacionalizacie, globalizacie a multikulturality spolo¢nosti sa pre-
javuje v tom, Ze ¢oraz viac podnikateI'skych aktivit je v kontakte s inymi inStita-
ciami, firmami so sidlom v zahrani&i. V stvislosti s pdsobenim firiem v medzi-
narodnom prostredi sa vynara otazka reSpektovania odliSnosti danych prostredi.
Akceptacia odliSnosti prostredia si vyzaduje aj zmeny, resp. urcité korekcie
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v projektoch CI. Najmé v medzinarodne pdsobiacich firmach rieSenie uvedeného
problému zavisi od konkrétnej situdcie a od toho, ¢i sa bude uplatriovat’ rovnaky
projekt CI (na vietkych trhoch, kde firma pdsobi) alebo ho bude potrebné modi-
fikovat’ z r6znych hladisk, napriklad pod vplyvom odlisnosti trhov, oblasti za-
merania a podobne.

Ekonomicka tedria rozliSuje tri zakladné kategérie medzindrodnych dimenzii
CI (blizsie pozri napr. [1, s. 19-26] a iné):

1. Monoliticka identita, ked’ korporacia pouziva jedno meno a jeden vizudlny
§tyl v celom rozsahu svojich podnikatel'skych aktivit. Vychadza z filozofie, Ze je
schopnd uplatnit’ jednoducht myslienku, ktora ju charakterizuje vo vSetkom, ¢o
robi. Obycajne ide o spolo¢nosti podnikajuce v jednom Specialnom odbore alebo
odboroch vzdjomune tizko suvisiacich. Vynimku predstavuji japonské spoloc-
nosti, ktoré uplatiiuji jedno meno a identitu aj na vyrazne odlisné odbory podni-
kania. Su to spolo¢nosti rozvijajuce sa velmi organicky, spoliehajice sa na svoje
silnejuce, resp. stabilné postavenie na trhu. Zvy¢ajne ich sprevadza reputicia vy-
sokej kvality. Takéto spolo¢nosti spoliehaji na to, Ze ich meno a reputacia su
zdkladnymi kamenmi rozvoja ich podnikania, a spravidla ich vel'mi precizne
a ucinne pouzivaji na svoje odliSenie od konkurencie, ako aj na uputanie poten-
cidlneho zdkaznika.

Ako priklady mézeme uviest’ spolo¢nosti IBM & BMW, alebo japonské spolo€nosti
Mitsubishi ¢i Yamaha. Spolo¢nost’ Yamaha vyraba motocykle aj hudobné nastroje a za-
tial’ sa nestalo, aby reputdcia vytvorena v jednej oblasti nebola ,prenosnd*“ na druhu.
Spolo¢nost’ Mitsubishi ide eSte d’alej. Je to jedna z najvdcsich spoloénosti na svete a je
len mélo oblasti, v ktorych eSte nepodnikala. Pod svojou znackou troch diamantov vyra-
ba autd, letecké motory a suciastky, elektroniku, pocitatové zariadenia a i. Jej nazov ne-
sie banka, no tento znak mozno najst’ aj na konzerve sardiniek v paradajkovej omacke,
lebo spolocnost’ podnika aj v potravindrstve. Rovnako nie je vynimo¢né pozerat’ doma
film reprodukovany videorekordérom Mitsubishi, a to na televizorc tej istej znacky. Fir-
ma Mitsubishi cestou svojho mena, identity a znacky reprezentuje niclen v Japonsku, ale
aj na celom svete kvalitu bez ohl'adu na to, v ktorej oblasti podnika.

Monolitickd identita je vyraznym prikladom toho, Ze jedno jednoduché po-
solstvo je ovela jasnejSie ako Styri ¢i pét rozlicnych. Na druhej strane vyzaduje
doslednu realizaciu vo vysokej kvalite, neustavajucu pozornost’ venovanu de-
tailom podnikatel'skych ¢innosti korporativneho zédzemia, ale aj nikdy sa nekon-
¢iacu sebakritiku. Spaja identitu firmy nielen so zarukou kvality, ale stava sa
Coraz viditeI'nejsie aj znakom uréitého zivotného Stylu.

2. Delegovanda identita je zalozend na vymedzeni okruhu aktivit materskou
firmou, zachovani goodvilu jednotlivych fazovanych, resp. pohltenych firiem,
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ktoré sa vSak hlasia k identite celej skupiny. Ide o spojenie uniformity, a zaroven
roznorodosti, ¢o umoziiuje ziskat’ Siroky okruh zdkaznikov. Vyrazny rast spo-
loénosti, ktoré vyuzivaju takato ,,podriadenu identitu, je obycajne zaloZeny na
akviziciach. Znamena to, Ze nerastli organicky, ale ich zvid¢Sovanie je vysledkom
nakupu inych spolo¢nosti a znaciek. Rozvijaju sa formou mnohosektorového
podnikania, ¢asto pracuju v SirSej Skale aktivit (vyroba, vel'koobchod, maloob-
chod, predaj komponentov, finalizacia a pod.). Jednotlivé takto prepojené firmy
sa snazia odvolavat’ sa na dobré meno celej spolocnosti, ale zaroveri chct zostat’
aj samostatné, napriklad preukazat’ svoj vlastny osobity §tyl manazmentu, odme-
niovania, postojov, a niekedy aj Specifického mena. Firmy hl'adajiice delegovanu
identitu pokryvaji rézne aktivity srozdielnymi pobockami, ktoré maju Casto
konkuren¢né pozadie. SnaZia sa udrzat’ komunikaciu jasného posolstva o jednot-
nej, no vnutorne Struktirovanej organizécii a tym umoznit’ aj uplatnenie identit
niekolkych spolocnosti ¢i znaciek, ktoré ziskali akviziciou, aby pokracovali
v prosperite a budovani dobrého mena na trhu aj medzi zamestnancami.

Ako priklad uplatnenia delegovanej identity méZeme uviest’ spolo¢nost’ General Mo-
tors (GM). Kazda z jej divizii ma vlastné meno a vlastné grafické symboly. Rozvoj GM
sprevadzal rad akvizicii, nakupu automobilovych spolo¢nosti, ktoré sa stali diviziami
s vlastnou identitou, podriadenou identite GM. Pod GM patria napriklad divizie Chevro-
let, Pontiac, Oldsmobile, Buick, Cadillac, a i. Zamerom tychto akvizicii bolo pontknut
cely rad produktov od najlacnejSich po najdrahsie, od jedného producenta, ale s vlastnou
filozofiou vyroby a prezentacie. Uspech koncepcie GM nasledovali d’alsie spoloénosti
v automobilovom priemysle, napriklad Chrysler s diviziami Dodge a Plymouth ¢&i Ford
s podriadenou identitou Mercury a Lincoln atd’.

3. Identita znacky je identitou, kde jednotlivé produkty spolo¢nosti st znaéne
rozliSené, a Casto meno, znacka, ani vizualne stvarnenie nenaznacuju, ze by pa-
trili pod jednu matersku firmu, alebo s fiou boli vo vzdjomnej integracii. Takto sa
spolo¢nost’ prejavuje prostrednictvom série znadiek, ktorych identita nemusi mat’
priamy vzt'ah ku korporacii. Znacky jednotlivych produktov s nositel'mi samo-
statnych identit a materskd firma, ktora ich vyraba stoji v tomto pripade v tizadi.

Myslienka identity znacky vznikla v polovici minulého storocia ako reakcia
na vznik ,,masového* trhu. Zakladnou filozofiou vyuzivania identity znacky je
vybavenie produktu, ktory sa neodliSuje od ostatnych urcitou $pecialnou charak-
teristikou, ktora prave toto odli$enie umoziiuje (Specialny nazov, balenie, reklam-
ny projekt). Napriklad pri produktoch, ako je kéva, ¢aj, mydlo alebo praSok na
pranie, spoloénost’ uplatiiujiica identitu znacky sa snaZila tymto produktom dat’
charakteristické meno a obal, a sti¢asne spustit’ vyrazni reklamni kampan pod-
porenu Sirokou distribuciou. Branding — budovanie znacky je jeden z najucinne;j-
Sich spdsobov podpory produktu. Je zaloZeny na vytvarani pritaZlivosti znacky
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pre konkrétnu skupinu I'udi v konkrétnom ¢ase, ¢o umoziuje pracovat’ so silnym-
komplexom, vysokou¢innym symbolizmom zacielenym na Specificku Cast’ trhu.
Vytvéra sa tym priestor pre fixaciu renomovanych znaciek v mysliach spotrebitelov.

Prikladom spoloénosti, kde sa Corporate Identity buduje na zéklade znaciek, st spo-
lo¢nosti Lever a Procter & Gamble.

Zaujimavym prikladom zachovania si ,,hodnoty* znacky napriek atypickej histérii je
aj znacka Persil. Povodne tito znacku vybudovala spolo¢nost’ Henkel v Nemecku. Po
prvej svetovej vojne si ju v8ak privlastnila spolo¢nost” Lever operujica vo Velkej Brité-
nii a vo Franctzsku, ako vojnovu reparaciu za $kody spdsobené na svojich zdvodoch.
Tak sa stalo, Ze od roku 1918 tito znacku pouziva spolo¢nost’ Unilever vo Velkej Brita-
nii a vo Franctizsku a vSade inde ju pouziva Henkel. Napriek tomu je dnes ,hodnota*
znacky Persil rovnaka vSade tam, kde je dostupna.

Kazda firma sa snazi cielavedomym budovanim Corporate Identity dosiah-
nut’ svoju jednotne pdsobiacu prezentdciu smerom k jednotlivym zlozkdm mar-
ketingového makro- i mikroprostredia. Komplexné chapanie CI vymedzuje jej
zékladné sucasti, a tak Corporate Identity mozno vnimat’ ako vzdjomné spolupd-
sobenie jej jednotlivych prvkov, ktoré spolu uzko suvisia, vstupuji do vézieb
a navzajom sa ovplyviiuju. Ich synergické pdsobenie potom vplyva na vytvore-
nie Corporate Identity.

Klasicka klasifikdcia prvkov CI zahfiia zvycajne jej tri zakladné prvky: Cor-
porate Design, Corporate Communication a Corporate Behavior. K d’al§im prv-
kom, ktor¢ rdzni autori definuju, €i uz v Sir$ich alebo uzsich stvislostiach a véz-
bach s CI, aj réznych intenzitach vzajomného ovplyvilovania, patria predovset-
kym: Corporate Culture, Corporate Image, Corporate Network a Corporate
Personality.

Corporate Design sa chape ako vizualny $tyl firmy, ako néstroj jej vizualnej
prezentéacie a prostriedok vizualnej komunikéacie. Ked'Zze ide o najkonkrétnejsiu
sucast’ CI, prave prostrednictvom Corporate Design ma firma mozZnost’ velmi
rychlo sa prezentovat’ na verejnosti a odliSit’ sa tym od svojej konkurencie na
trhu. Corporate Design by mal odvodit’ svoje obsahové posolstvo od ,,0sobnosti‘
firmy, od jej priorit, hodnotovo-ideovych zdsad odrazajicich sa vo vyprofilova-
nej CIL Preto vyprofilovanie Corporate Identity vidy prechadza Corporate De-
sign. Pomocou Corporate Design mdze firma prezentovat’ svoju solidnost’ ¢i
naopak svoju avantgardnost’, priklon k ndrodnym tradiciam ¢i kozmopolitnost'.
Corporate Design by mal odrézat’ skutocné podnikové ciele a nadvédzovat’ na
redlnu Corporate Culture, a tak zIGCit’ obsah a formu Corporate Identity.

Dobre premysleny, dosledne spracovany a uspeSne realizovany Corporate
Design zahfiia v sebe nasledujuce prednosti [10, s. 73-74]:
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e Posobi hlavne vnutri podniku. Verbalne symboly maji svoju vyznamnu
funkciu. Podnikové ciele, zasady a pravidla su touto cestou pracovnikom firmy
jednoznadne, zretel'ne a zrozumitelne predvedu a pribliZia. Ide o faktor napoma-
hajuci silnejsiu identifikdciu pracovnikov s firmou, v zmysle my — firma, ako aj
odliSeniu od inych subjektov.

e Podnik ziskava v ¢asto neprehladnom trhovom prostredi (najmd medzina-
rodnych trhov) jasny a nezamenitelny profil a stava sa identifikovatelny a loka-
lizovany, ¢o zvySuje jeho schopnost’ preniknut’ a udrzat’ sa v povedomi Sirokej
verejnosti — ziskat’ konkurenénua vyhodu.

e Uplatnenie Corporate Design umoziiuje rychle zavedenie novych vyrobkov
na trh. Tieto tak mozu profitovat’ z doterajsej znamosti firmy a jej vyrobkov, najma
pokial’ ide o vyrobok dizajnovo blizky alebo pribuzny, ktory verejnost’ poznala.

¢ Dosledny dizajnovy program (Design manudl) zjednocuje vnlitorny a von-
kaj$i pohl'ad na podnik. Jednotlivé objekty, ich vybavenie, farebna tprava ziska-
vaju jednotnt podobu. U zamestnancov vytvara vnutornd homogenita pocit vic-
Sej jednotnosti, zrozumitelnosti, u vonkajSieho pozorovatela I'ahsiu identifikaciu
firmy v Casto vel'mi odliSnych a vzdialenych teritdriach. ‘

e Jednotny dizajn ulahluje, zrychl'uje a zefektiviiuje celkova propagaciu fir-
my. Vzijomnou kombinaciou komunikaénych médii s vyuzitim vhodného dizaj-
nu sa da vel'mi tcinne a rychlo pdsobit’ na vybrané skupiny potencialnych za-
kaznikov (logo, farby, znelky a i.).

o Corporate Design tiez otvara nové moznosti pri ziskavani dovery odberate-
Pov. Ide o urdity §tyl prezentacie podniku, ktory vyvolava u zékaznikov Uplne
konkrétne pocity.

e Corporate Image sa vo velkej miere odvija od Corporate Design. Verej-
nost’ hodnoti jednotlivé firmy aj podl'a trovne Corporate Design, ¢o mdze pri-
spiet’ k estetickej tvari v§edného diia a kultire kazdodenného Zivota.

K zakladnym kritériam Corporate Design patri jasnd a zrozumitelna demon-
Stracia individuality znacky a garancia jej nezamenitelnosti. Corporate Design
musi odrazat’ firemnt filozofiu v izkom prepojeni s naslednou komunikéciou
s recipientmi. Medzinarodne uplatiiovany Corporate Design musi reSpektovat’
Specifické poziadavky spotrebitelov konkrétnych trhov, v ¢om zohrdva velky
vyznam prave dizajn produktov. Vysledkom by mali byt $pecidlne prvky dizajnu
zodpovedajiice poZiadavkam zdkaznikov daného trhu. Velakrat vsak aj pri dizaj-
novo $tandardnych vyrobkoch, ktoré si nevyzaduju velké prispdsobovanie dizaj-
nu lokdlnemu trhu, firmy vyuzivaju urité modifikécie pri zachovani zdkladného
jednotného charakteru dizajnu.

Corporate Communication je d’alSou nenahraditelnou sucastou CI. Ide
o proces, pretvarajici identitu firmy do imidZzu, a to prostrednictvom riadenej
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a planovanej komunikécie s rozhodujucimi cielovymi a zdujmovymi skupinami.
Takato komunikéacia je nevyhnutna na to, aby vsetky zaujmové skupiny (zamest-
nanci, akcionari, zékaznici, verejnost’) pochopili identitu organizacie, jej hodnoty
a stratégiu [11, s. 76].

V najsirSom zmysle slova je Corporate Communication komunikaciou, ktorta
tvoria slovné, vizualne a iné prejavy vnutri firmy aj navonok. Tieto prejavy su
planované i neplanované, Zelané aj nezelané, na ziklade ktorych si verejnost’
utvéra svoj obraz o firme.

Corporate Communication takto obsahuje dva navzijom spété a podmienujice
sa prvky. Vnutrofiremnu — intern komunikéciu a vonkajsiu — externti komunikaciu.

Kedysi prevladajuci nazor, ktory prezentoval vnutornu komunikdciu firmy
ako systém vnutornej posty, je uz davno neplatny. Vmitrofiremna komunikacia
dnes predstavuje taky prenos informacii, ktory nielenze zabezpecuje prepojenie
jednotlivych vnatornych prvkov firmy (zamestnancov, utvarov), ale podporuje aj
ich vzdjomné porozumenie, ustretovost’ a spolupracu. Zamestnanci si vyjasiuju
a utvaraju nazory a postoje k celému dianiu vo firme. Niekedy sa vnutorna ko-
munikdcia firmy oznacuje ako vnutorné Public Relations. Plati pre fiu urcité za-
kladné pravidlo, a to, ze skor ako si firma za¢ne vymienat’ informacie s okolim,
mala by sa naucit’ komunikovat’ vo svojom vnutri. Tym sa da predist’ nedorozu-
meniam, umoziluyje to vytvorit’ jednotni mienku, ktoré sa potom prezentuje aj na
verejnosti. Dobre informovani zamestnanci su silnejSie spati s aktivitami firmy,
posiliiuje to ich vztah a lojalitu k nej a mieru stotoZznenia sa s ciel'mi a procesom
presadzovania firmy na domacich i zahrani¢nych trhoch.

Pri uspesnej vnutornej komunikécii je potrebné re$pektovat’ individualitu
kazdého zamestnanca, a zarovei aj jeho ponimanie ako celku. N4jst’ ti optimal-
nu hranicu je skutoénym umenim. Komunikécia vzdy zabezpec€uje splnenie fi-
remnych ciel'ov, no sama nie je cielom, je len prostriedkom na jeho dosiahnutie.
Tak ako pri vonkajSej marketingovej komunikacii je potrebné zvazit’ vyber médii
a posudit’ obsah odkazu, aj vnutrofiremné média maji rozny obsah a adresnost’,
¢o ovplyviiuje ispech spravneho prijatia spravy. '

Podstatne komplikovanejsia a komplexnejsia je otazka vnutrofiremnej komu-
nikacie v medzinarodne pdsobiacich spolo¢nostiach. Uz z komplexnosti ich or-
ganizaénych Struktir vyplyva aj komplikovanost’ komunikaénych systémov.
Ked'Ze ide o systém, aj tu musia jeho prvky (nositelia iloh) navzajom komuniko-
vat’. V predchéadzajtcej Casti sme zddraznili, Ze komunikacia v ramci firmy musi
byt planovand, umyselne utvarana (Struktirovana), usporiadana medzi jednotli-
vymi Struktirami firmy aj osobami (zamestnanci), kedy sa vytvaraju tzv. for-
malne komunikacné cesty. Osobnost’ jedinca aj ,,osobnost™ firmy (skupinova
osobnost’) vSak charakterizuji o i. aj tvorivost’, kreativita, ur¢itd nesputanost’
i nepredvidavost’ v konani. Zivotné ciele, zaujmy &i Zelania zamestnancov firiem
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nie st identické s cielom firmy, funguju tu vztahy osobné a dochéadza aj k vyme-
ne neformalnych informdcii. Neformalne vzt'ahy vo firme sa skladaju z kognitiv-
nych, efektivnych a psychotronickych zloziek spontanne a si povazované za ten-
den¢ne rusivy prvok formalneho komunikaéného systému. Preto by sa v ramci
komunikaéného systému firmy nemali prehliadat’.

Na presnost’ prenosu informacii mézu vplyvat’ rozli¢né rusivé faktory: sé-
mantické, psychologické aj technické. Sémantické ruSenie sa vdésinou v medzi-
narodnych spolo¢nostiach zmierni zavedenim jednotnej zaviznej ,.koncernovej
re¢i pre osobny aj pisomny styk.

Je pravda, ze pouzivanie jedného ¢i dvoch koncernovych jazykov neriesi psy-
chologické problémy vznikajice pri spolupréci prislusnikov réznych kultirnych
okruhov, ale mdze ich v podstatnej miere zméak¢it'. Technické poruchy prenosu
informécie dnes uz nespdsobuji problémy. Moderna medialna technika zabezpe-
¢uje prakticky vynikajucu presnost’ a rychlost’ ich prenosu (Corporate Network).

Sociopsychologické kritéria v medzinarodne ¢innej firme (ako st spokojnost’
zamestnancov, spolo¢ny duchovny zékladny postoj a vzajomna dovera) nadobu-
daju Coraz viesi vyznam. Firma medzindrodne ¢innd sa musi snazit’ o vybudova-
nie vzdjomnej dévery odbuiravanim narodnych predpojatosti, lebo len tak moze
vzniknit’ medzi zamestnancami pocit spolupatriénosti. Tento pocit prislusnosti
k vel'kému spolocenstvu zaloZeny na lojalite je vel'mi doleZity pre medzinarodne
¢innu firmu, ktorej vzdy hrozi, Ze bude chapana ako cudzi prvok v uréitom na-
rodnom prostredi. Podpora spolupatri¢nosti vSetkych zamestnancov sa stava po-
prednou ulohou vnutrofiremnej komunikécie. Napriek technickému pokroku
v oblasti komunikacie: mailovému spojeniu, moznosti spolo¢ného rozhovoru cez
obrazovku a pod., a napriek snahe o maximalnu formalizaciu informacnych sys-
témov firiem si osobné stretnutia, ¢i v ndrodnom, a najmé v medzindrodnom sty-
ku, zachovali extrémne velky vyznam, ktory sa s vyvojom techniky vébec nezu-
Zuje. Naopak, posledné vyskumy dokazuju, Ze vyznam osobnych kontaktov (osob-
nej komunikacie) je nevyhnutny, neustale rastie a ma znacny vplyv na celkové vy-
sledky tychto podnikatel'skych subjektov na domécich i medzinarodnych trhoch.

Vonkajsia komunikdcia firmy je komunikaciou s verejnostou v tom najSirSom
zmysle slova. Je zamerana najmi na zakaznikov, odberatel'ov, obchodnych part-
nerov a predstavuje akési vypracovanie a vyslanie spravy smerom k okoliu fir-
my, k vonkajSiemu publiku. Jej prvkami st vlastne prvky marketingového ko-
munikaéného mixu, ale na rozdiel od marketingovej komunikacie, ktorej ciel'om
je dosiahnutie obchodného uspechu firmy, cielom externej firemnej komunika-
cie je predovsetkym tvorba Corporate Image aj celkovej Corporate Identity,
hoci v kone¢nom désledku je ich ciel ten isty.

Uplatiiovanie vonkajs$ej komunikécie firmy v ramci medzinarodného komuni-
ka¢ného procesu predstavuje uvedomelé usilie firmy ziskat’ si ciel'ové publikum
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v zahrani¢i v snahe ovplyvnit’ jeho postoje a spravanie pomocou odovzdavania
informacii (komunikaénych sprav) vztahujicich sa na firmu, resp. jej produkty.
Tento proces by mal byt’ ako sti¢ast’ celkového planu budovania Corporate Iden-
tity systematicky planovany. Konkrétny obsah a forma vonkajsej firemnej komu-
nikdcie, ako aj vol'ba prostriedkov priamo suvisia s tvorbou CI. Obyc¢ajne sa pri
vonkaj$ej komunikacii sa firma snaZi posobit’ silno, zdravo a déveryhodne, a tak
komunikuje o svojich vysledkoch a aktivitach, priCom prevazuji najméd dobré
spravy. Hovori sa tu o etickom postoji firmy. Nie je vhodné informovat’ verej-
nost’ nepravdivo, alebo nepravdivé informacie dokonca zaml¢ovat’ (to plati aj pre
vnatornu komunikaciu firmy). Niekedy prave ich zverejnenie doveryhodnost’ fir-
my posilni. Vonkajsia komunikacia firiem by mala okolie motivovat’ k dlhodo-
bému pozitivnemu vztahu k nej a k jej produktom.

Akt vonkajsiu komunikaént stratégiu si firma pri svojom medzindrodnom
posobeni vyberie, to zavisi predovsetkym od zvoleného typu jej Corporate Iden-
tity. Bud’ prihliada na zvlastnosti lokalnych trhov a prispdsobuje im komunikac-
né kampane, alebo zvoli spolo¢nii komunikaént stratégiu s jej zjednocujuicimi
prvkami, ktora jej zabezpeci I'ahsiu identifikdciu v medzinarodnom okoli.

V stcasnosti sa ¢oraz vyraznejSou zlozkou celkovej komunikdcie CI stiva
virtudlne prostredie. V stvislosti s rychlym rozvojom tvorby identity vo virtual-
nom prostredi vznikol aj neologizmus /dNetity (Id — oznacenie identity NET —
siet’), ktorym niektori autori charakterizuju vytvaranie CI v prostredi pocitaco-
vych sieti. Autorskd obec ani v tomto pripade nie je jednotnd. Niektori autori
zdielaju nazor od¢lenit’ komunikdciu vo virtudlnom prostredi od Corporate
Communication a zavadzaju ako d'al§i prvok CI analogicky nazov s ostatnymi
prvkami CI — Corporate Network. '

Je zrejmé, Ze virtudlne prostredie vytvara v sicasnosti obrovsky priestor pre
novu, vyssiu formu komunikécie ako osobnej, tak aj komercnej. Zasahuje oblast’
vnutornej aj vonkajsej komunikacie. Ak charakterizujeme CI ako spolo¢ny pro-
jekt ¢i uréity zjednocujtci obraz firmy, potom v jeho uplatiiovani neméze chybat’
ani prostredie virtualnej reality. Preto dizajnové nosi¢e CI musia byt’ aj v tomto
prostredi zosuladené s hodnotami a celkovym spravanim firmy, a tak vytvéarat’
konzistentny celok jednotne prezentovany verejnosti.

Corporate Behaviour (firemné spravanie) mnohi autori povazuju za zékladny
prvok CI. Charakterizuje sa ako rozhodné a jednoznaéné spravanie vSetkych Cle-
nov firmy vnutri aj navonok. Ide o urcité ustélené pravidld, normy a vzory spra-
vania a konania vlastné pre konkrétnu firmu, predstavujuce $tyl aktivit, ktoré
firma uplatiiuje vo vztahu von aj dovnutra. Niektori autori nezdiel'aji nazor kla-
sickej $koly CI a priklaiaja sa k tomu, Ze Corporate Behaviour je sucast'ou Cor-
porate Culture, a zarovei sa prelina aj s ostatnymi prvkami CIL.
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Je pravda, Ze jednotné pravidld, normy, spravania vytvéraju typicky Styl akti-
vit danej firmy, ktory by mal koreSpondovat’ s obsahom a formou Corporate
Communication, a suCasne nadvédzovat’ na Corporate Design. Tieto $tandardy
spravania firma realizuje voci svojim zamestnancom, vo¢i svojmu ekonomické-
mu, aj spoloCenskému okoliu — ¢o vytvara priamu suvislost’ a vizbu na $pecific-
ky charakter Corporate Culture, ktora vtedy prestava byt’ vnitrofiremnou zélezi-
tost'ou a zacina sa prejavovat’ ako ndstoj utvarania CI navonok. Preto je praktic-
ky nemozné odhliadnut’ od formovania Corporate Culture a sistredit’ sa len na
utvaranie priaznivého vonkajsieho obrazu firmy.

Corporate Culture — firemnu kultiru mézeme chapat’ ako subor noriem, hod-
not a Standardov ovplyviiujucich spdsob realizacie jej Cinnosti. Ide o myslenie,
planovanie a hodnotovt orientdciu firmy. Podnikatel'sky zamer firmy vypoveda
o tom, ¢o mieni rieSit’ firemnd kultira, aj o tom, akymi hodnotami sa bude pri
tejto ¢innosti riadit’.

Kazdé spolo€enstvo (narod aj uzsie ¢i SirSie regionalne celky) ma svoju kultd-
ru. Preto je prirodzené, Ze kazdy socialny utvar, akym je firma, hospodérska or-
ganizicia, ale aj rézne §tatne a nedtatne institicie, ma svoju $pecificku a neopa-
kovatel'na korporativﬁu kultaru. Prejavuje sa nielen formou vnutornej komunika-
cie firmy, ale najmé v spoloénom pohl'ade zamestnancov na fiu, v ich podobne;j
interpretacii a hodnoteni vnutrofiremnych skuto¢nosti, ako aj v miere stotoZne-
nia sa s viziou firmy. :

Casto sa podnikové kulttra nazyva tzv. médkkym fenoménom. Prevlada vsak
nazor, ze akékol'vek zmeny v oblasti tohto mékkého fenoménu je mozné dosiah-
nut, len uplatnenim tzv. ,tvrdych® prvkov vo firme (nova stratégia, Struktira,
organizacia firmy).

Spolo¢né hodnoty a normy, ktoré st zdkladom Corporate Culture, sa preja-
vuji v réznych forméch spravania, no aj v ritudloch, mytoch, vo zvykoch, v tra-
diciach a historkdch, ktoré velakrat vo firme pretrvavaju roky a predstavuju vy-
znamny faktor stability jej socidlneho systému. Pritom nepisany systém firem-
nych hodnét, noriem a zvyklosti — zauzivané formy medziludskych vzt'ahov
¢asto dokazu ovplyvnit’ individudlnu aj skupinovt vykonnost’ viac ako tie pisané.

Firemnu kultru tvoria z tohto pohladu tri zakladné prvky, ktoré st navzajom
spojené a vzajomne sa ovplyviuju (blizsie pozri [12, s. 17-21]a iné).

Predstavy zamestnancov o vlastnej praci, jej zmysle, ako odraz vsetkého, ¢o
stvisi s ich posobenim vo firme. Tieto su zavislé od informécii, ktoré maju k dis-
pozicii, od dojmov, ktoré ziskaja, skusenosti, ktoré zazili, ale aj skutoCnosti
s ktorymi sa eSte nemali moznost’ zoznamit’.

Pristupy zamestnancov k praci, spolupracovnikov — su vlastne zavislé od ich
predstav a prejavuju sa v modeli ich spravania.
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Hodnoty ako uznavané, Zelané a zavizujuce statky alebo myslienky pdsobia-
ce na spravanie l'udi. V suvislosti s firemnou kultirou zvy¢ajne rozliSujeme dve
kategdrie: inStrumentalne (materialne) a etické (moralne). ’

Najzékladnej$im a najzlozitejSim aspektom budovania kazdej Corporate Cul-
ture je najst optiméalnu hranicu siladu medzi hodnotami jednotlivcov a hodnota-
mi firmy ako celku. Firemna kultira sa formuje zvycajne dlhSie obdobie. Ma
svoju minulost’, sicasnost’ a budicnost’, ktord predstavuje zdroven jej tradiciu.
Tak ako osobnost’ jedinca aj firma ako skupinova osobnost’ sa meni, modifikuje
pod vplyvom vonkajsich i vnutornych javov. Corporate Culture sa da identifi-
kovat’ na zaklade pre nu charakteristickych symbolov, ktoré mézu zamestnanci
prijat’, ale aj odmietnut’. V medzinarodnom prostredi firemnu kultiru ovplyviiuje
réznorodost’ subkultur, z ktorych je vytvorena.

Medzindrodné dimenzie Corporate Culture mozno charakterizovat’ az po po-
chopeni vztahu narodnej kultury ku kultire firemnej. Zakladné teoretické nazory
na ich vzajomné pdsobenie zahriiaju niekol’ko pristupov [13, s. 40].

Univerzalisti chapu princip riadenia ako nieCo vSeobecne dlhodobo platné
anezavislé od vonkajSich kultirnych podmienkach. Medzi kultiry, ktoré tato
predstavu a koncepciu posilujd, patri kultiira americka ¢i nemecka.

Kultirni relativisti tvrdia, Ze rozdielne vychodiskové podmienky vedd nevyh-
nutne k rozdielnym poziadavkdm na riadenie. Tedriu riadenia a prax nemozno
bez problémov preniest’ z jednej narodnej kultiry do druhej. Problém nastava,
ked’ filozofia riadenia odporuje hodnotdm a socialnym normam prislusnej kultu-
ry, alebo ked’ st formalne normy a pravidla firemného riadenia dlhodobo v roz-
pore s hodnotami nédrodnej kultiry. Kultirny relativizmus ma svoje korene
v azijskych a romanskych kultirach.

Treti pristup uznava, ze v ramci narodnej kultiry vznikaju vel'mi roznorodé
firemné kultiry s vlastnou identitou (istymi presne stanovenymi hranicami me-
dzi nérodnou a podnikovou rovinou kultiry). Vtedy narodny aspekt ustupuje do
uzadia a je viac formovany firemnymi vplyvmi.

Stret dvoch a viacerych narodnych, a sucasne podnikovych kultir prindsa so
sebou cely rad vzdjomne si konkurujtcich vplyvov a je typicky pre mnohé me-
dzindrodne ¢inné spolocnosti, predovsetkym vSak TNK. Tie sa dostavaju do
kontaktu s mnozstvom ndrodnych kultir reprezentovanych tak vlastnymi za-
mestnancami, ako aj vonkaj$im okolim (zdkaznici, dodavatelia atd’.), v ktorom
hodnotové preferencie, normy a spdsoby spravania su odlisné. Tu sa vynéra
otazka miery aplikovatel'nosti uspesného vnutrofiremného riadenia, vratane Cor-
porate Culture, ktoré vzniklo a rozvinulo sa v materskej firme, v novom prostre-
di. Otazkou je, do akej miery bude tspech ¢&i neuspech tejto aplikacie ovplyvne-
ny stretom kultirnych tradicii a charakteristikami prislusnej narodnej kultury.
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Narodné kultiirne Specifika determinuji v uréitej miere podobu podnikovej kul-
tury. Zaroven vSak preduruju aj mieru aplikovatel'nosti a moznosti prenosu me-
toéd a systémov vnutrofiremného riadenia medzi rozdielnymi §tatmi, ale aj v rdm-
ci medzindrodnych spolo¢nosti. Z tohto pohl'adu je nevyhnutny systematicky
a cielavedomy rozbor narodnych Specifik ako nevyhnutna stcast’ podnikovej
stratégie medzinarodnych firiem. Niektoré $pecifikd narodnych kultir sa daju
rozpoznat’ I'ahSie — Casto pri prvom kontakte s prislusnikmi danej narodnosti.
Intuitivne ¢i subjektivne pocity vSak nestacia pri riadeni medzinarodnych spolo¢-
nosti, a preto sa nahrddzaju systematickou analyzou, poznanim a spravnou inter-
preticiou Specifik. To vplyva nielen na firemny manazment, ale aj na formova-
nie vlastnej Corporate Culture.

Firemné charakteristiky Corporate Culture sa pri tychto analyzach striktne od-
deluju od nérodnych kultirnych $pecifik. K univerzalnym klasickym kritéridm
identifikujicim interkulturdlne rozdiely radime tzv. Hofstedeho kritéria [14, s. 64]:

1. Odstup nadriadeného (vztah nadriadeny — podriadeny) — power distance
(PDI). Vyjadruje ,,vzdialenost™ mocenskych pozicii (nizka — vysoka).

2. Snaha vyhnut’ sa neistote a riziku — uncertainly avoidance (UAI) Vyjadruje
snahu zniZit’ neistotu, ale aj velku toleranciu a rizikovost’.

3. Individualizmus — individualism (IDV). Vyjadruje mieru individualizmu —
silu jedinca.

4. Miera vplyvu tradi¢nych ,,muZskych* hodnot — masculinity (MSA). Vyjad-
ruje prevahu maskulinitnych (muzskych), resp. feminitnych (zenskych) hodnét. »

Ako sme sa uz zmienili, jeden z problémov predstavuje aplikovatelnost’
uspeSného vnutrofiremného riadenia a Corporate Culture v novom prostredi.
Isté moZnosti pre firmu pontkaji ,;modelové rieenia“, urcité navody na uplatne-
nie Corporate Culture v suvislosti s budovanim Corporate Identity ako sucasti
firemnej stratégie. K nim patria (bliZSie pozri [13, s. 81-83] a iné):

e Podnikova kultura zaloZend na kultiurnej dominancii (globdina)

Zakladnou stratégiou tohto rieSenia je vytvorenie silnej firemnej kultury
v ramci vSetkych podnikatel'skych subjektov prislusnej firmy s cielom presadit’
podnikatel'ské zamery, hodnoty a normy. Takéto rieSenie mozno realizovat’ naj-
mi vtedy, ak dcérske spolo¢nosti vznikaju ako nové podnikatel'ské subjekty (bez
minulosti, tradicif). Pri fuzii a spoloénom podnikani vSak ¢asto vznikaju problé-
my prave z prili§ rychlej implementécie tychto firemnych zamerov. Désledkom
mdze byt navonok silnd firemna kultira — no vnutri narusena ,,trhlinami* necitli-
vého presadzovania vlastnych zamerov v kultirne odliSnom prostredi.

e Podnikova kultiura zaloZend na principe plurality kultir (polycentricka)

Ide o diametralne odliSny pristup od predchadzajucho. Jeho uloha spociva vo
vytvoreni dostatoéného priestoru na uplatnenie individuality pri tvorbe Corpo-
rate Culture kazdej dcérskej spolo¢nosti, ktord vychddza z kultirnych tradicii
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a Specifik daného prostredia a len v obmedzenej miere je ,,povinna“ reSpektovat’
univerzalne ciele, postupy a metdédy materskej firmy. Garantované vSak musia byt
spolo¢né informaéné a komunikaéné kanaly v procese riadenia. K jej negativam
mdzeme pripisat’ rizika vyplyvajice zo snahy o neustile zdéraziiovanie a posiliio-
vanie miestnych narodnych Specifik ¢asto na ukor centrdlnej firemnej stratégie.
V ramci firmy sa rie§ia moznosti vyhnut' sa tomuto riziku napriklad synergickou
rotdciou zamestnancov v réznych krajinach a zavadzanim kontrolnych mechaniz-
mov na garanciu relativnej stability a vyrovnanosti celého firemného systému.

e Podnikova kultura zaloZend na synergii (geocentrickad)

Tento typ Corporate Culture vyuziva $pecifické Crty jednotlivych narodnych
kultdr v zdujme vytvorenia jednotnej spolo¢nej firemnej kultiry. T4 potom pred-
stavuje integrovanu kulttiru, ale nie ako vysledok kultirnej dominancie, lez ako
ucelné a efektivne prepojenie vsetkych regionalnych ¢asti medzindrodnej firmy.
Tento typ Corporate Culture sa povazuje aj za rieSenie budiicnosti v budovani
firemnej kultury aj CI. Ddvodom nie je len priama stvislost’ s procesom globali-
zacie ekonomiky, ale aj s modernymi trendmi v oblasti podnikového manazmen-
tu. Predpokladom je, ze firmy budu Coraz viac organizované horizontalne nez
vertikalne a Ze rozhodovacie pravomoci budu delegované do regiénov. Centrale
zostane tloha koordinatora v presadzovani globalnych podnikatel'skych a ekono-
mickych zdmerov. Geocentrickd orienticia firmy vedie k vysokej identifikacii
zamestnancov a jednotlivych firiem (pobociek) s centralou, pritom posiliuje ve-
domie ich samostatnosti a spoluzodpovednosti v akomkoI'vek mieste ich pdsobe-
nia. Jej prirodzenym ddsledkom je napriek rozdielnosti narodnych kultir silnd
integrita firmy.

Uplatnovanie Corporate Identity v podmienkach slovenského
podnikatel'ského prostredia’

V neexistujucom prostredi volnej konkurencie do roku 1989 nepocitovali
podnikatel'ské subjekty na Slovensku potrebu budovat’ si svoju vlastna CI a tym
sa zviditelnit’, odligit' a byt lepsi ako ostatni partneri na trhu. Ciastkové skuse-
nosti z tejto oblasti sa zaznamenali len pri prenikani slovenskych firiem na me-
dzindrodné trhy vyspelych ekonomik. Padom Zeleznej opony sa vSak situdcia za-
¢ala diametralne menit. Zmena predchadzajiceho rezimu, presadzovanie trans-
formacného procesu, postupné otvorenie slovenského trhu a nasledny prichod
mnohych tGspesnych zahrani¢nych firiem nan spdsobili, Ze aj u nds konkurenény boj
nadobudol redlne rozmery. Okrem toho sa preorientdciou zahrani¢noobchodnej

"'V tejto &asti prispevku sii uvedené &iastkové zavery vyskumnej tilohy institucionalneho vysku-
mu zameraného na adaptaciu metodiky medzinarodného marketingu v slovenskych podmienkach.
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politiky najmé na vyspelé trhy Eurdpy slovenskym firmam naskytla redlna moz-
nost’ preniknit’ na tieto teritdria.

Vychodiskova situacia vSak nebola az takéa optimalna. Trhové pozicie sloven-
skych firiem boli stale viac ohrozené a mnohé z nich bojovali o vlastni zachra-
nu. Chybala odborna osveta, ¢as aj finan¢né prostriedky na budovanie premysle-
nych projektov CI. Pri ich budovani prevladala Zivelnost’ a nekoordinované pri-
stupy a tym sa znizoval efekt z pozadovaného tGcinku.

Zintenzivnenie konkurenéného prostredia v§ak Coraz viac vyvolavalo nevyh-
nutnost’ odlisit’ sa na trhu — &i uz produktom alebo samotnou identitou. Okrem
toho bol slovensky trh zaplaveny mnoZzstvom zahrani¢nych produktov od reno-
movanych firiem s dlhodobo budovanymi projektmi CI. Tie profitovali z vyhod
nenasytené¢ho doméceho trhu i z uréitého ,hladu kiapyschopnej verejnosti po
zahrani¢nych produktoch, ¢o prispelo k tomu, Ze pozitivau CI producenti ziska-
vali u nés podstatne I'ahSie a rychlejsie.

V poslednych rokoch sa situdcia meni. Slovenské firmy si zacali uvedomovat’
vyznam budovania vlastného projektu CI v zmysle ziskania pozitivnej reakcie
u verejnosti a tym zviditeInenia sa na trhu. Takyto pristup je priam nevyhnut-
nost'ou pri ich snahe udrzat’ si doméci trh a prenikntt’ na zahrani¢né teritoria ¢i
rozbehnut’ rézne formy medzinarodnej spoluprace.

Pri hodnoteni budovania CI vo firméach pdsobiacich na Slovensku zazname-
navame rozdielne pristupy medzi zahrani¢nymi firmami, resp. firmami, kde je
majoritnym vlastnikom zahrani¢ny subjekt ,a domacimi firmami:

o Zahranicné firmy si prinasaju svoje vSeobecne platné manualy CI. Oby¢aj-
ne vychadzaju z dlhodobo budovanych projektov CI, ktoré sa Ciastoéne, najmi
Corporate Culture a Corporate Communication, prispésobuju lokdlnym zauj-
mom. Solventnost’ tychto firiem umoziiuje, aby si analyzu Specifik daného trhu
(v tomto pripade slovenského) nechali vypracovat’ niecktorou z prestiznych kon-
zultano-poradenskych agentir. Ako sme uz spomenuli, eSte stile profituju aj
z pretrvavajucich vyhod preferencii zahrani€nych produktov na naSom trhu.

Ako zaujimavost’ uvddzame negativa, ktoré boli na Slovensku vytypované
najmé v oblasti Corporate Culture [15, s. K-3]: nedostato¢nd iniciativa, neochota
riskovat’, protekcionizmus (nie je dblezité, Co dokazes, ale koho poznds), praca
iba ako prostriedok splnenia zakladnych Zivotnych potrieb, priliSna pasivita aj
neochota preberat’ zodpovednost. Tieto charakteristiky sa v mnohom pripisuja
dosledkom predchéadzajticeho politického vyvoja.

e V pripade domdcich subjektov je situacia v budovani CI odlisnd. Hoci to ne-
mozno uviest’ ako pravidlo, predsa len védcsinou uspesné velké firmy, resp. firmy
strednej vel'kosti si viac uvedomujii potrebu budovania vlastnej CI. Aj v nich
vSak dochadza k prejavom uréitych nedostatkov v budovani CI, ktoré by sme
mohli zovSeobecnit’ takto:
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— Corporate Identity sa Casto nevnima ako dlhodoby proces. V mnohych pri-
padoch aj preto, lebo zvy€ajne sa zddraziiuje a vyzdvihuje len jeden z jej prvkov,
a to Corporate Design, pomocou ktorého ma firma moznost’ ve'mi rychlo sa
prezentovat’ na verejnosti a odlisit’ sa tym od konkurencie. No pri absencii z4-
kladnej vizie firmy, firemnej filozofie, definicii zakladnych hodnét, ide len
o kratkodobo pdsobiaci néstroj ispesnosti.

— V nasich podmienkach este stile prevlada centralizovany model riadenia,
v ktorom sa prejavuju najéastejSie uvadzané dévody netspesnosti projektu CI,
a to: nejednotnost manaZzmentu, mald podpora riadiacich stupiiov, chybajuca
schopnost’ manazmentu presadit’ projekt CI vo firme, zly vyber zodpovednych
kadrov na vnutrofiremné pozicie a ich chybajuca profesionalita, nejasne usporia-
dané kompetencie atd’.

— Uvedené dovody vedu aj k zniZeniu stupiia stotoZnenia sa zamestnancov
s projektom CI.

— K rozporom dochadza aj v pripadoch ked’ podmienky CI nezodpovedaju
konkrétnej situacii.

Zaver

Stazena pozicia slovenskych firiem v oblasti budovania CI je dand historic-
kym vyvojom, v ktorom absentuje dostatok vedomosti a skuisenosti z tejto oblas-
ti. V mnohych firmach je problémom uz samotné zadefinovanie smerovania,
vlastnej vizie a tym vytycenie zakladnych rozvojovych cielov (hlavného aj Ciast-
kovych), ktoré firma chce dosiahnut’. ESte stale sa nedoceiiuje myslienka, ze
kvalitu podniku ako celku determinuji nielen kvalitné produkty, ale najma cely
komplex ¢innosti ajavov, ktorymi sa prezentuje ako ,,skupinova osobnost™.
Vel'akrat je to asova tieseri budovania projektu CI a v neposlednom rade aj ne-
dostatok finanénych prostriedkov. Aj na Slovensku pdsobi vela renomovanych
poradensko-konzultaénych firiem zameranych na vypracovanie komplexnych
projektov CI. Jednou z podmienok moznosti vyuzitia ich sluzieb je vSak — okrem
uvedomenia si nutnosti vypracovania takéhoto projektu pre uspesné pdsobenie
firmy na trhu — aj solventnost’ klienta.

Napriek tomu, Ze sa deklaruje posun vo firemnom mysleni na Slovensku,
a niektoré mensie firmy uz vyuzivaju sluzby Specialnych agentiir pre vypracova-
nie celkovych projektov CI alebo ich jednotlivych prvkov, podla nasho nézoru,
znacnd Cast’ firemnej verejnosti este stale dostato¢ne nedocenuje potrebu budo-
vania tohto fenoménu. Je to sposobené jednak uz spomenutym podceniovanim
vyznamu budovania projektu CI, kde este stale absentuje aj odborné osveta, resp.
nezaujem o fiu, a v neposlednom rade uz spomenuté casové dovody (akési nedo-
¢kavost’ byt’ vel'mi rychlo uspe$nym na trhu) ¢i nedostatok financii (finan¢na
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insolventnost’ mnohych firiem). Aj preto sa firmy snaZzia sustredit’ na tie najrych-
lejSie sposoby prezentacie cez Corporate Design a vonkajsie formy Corporate
Communication. Najviac nedocenenou vSak ostdva oblast’” Corporate Culture,
ako aj oblast’ vnutornej komunikacie firiem, ktoré este stile nesti znaéné breme-
no historickej zataZenosti (protekcionizmus, klientelizmus, zlé medziludské
vzt'ahy, nedostatky v riadeni Pudskych zdrojov).

S pribliZzenim realnych moznosti vstupu Slovenska do EU si viak kazda zo
slovenskych firiem bude musiet’ uvedomit’, Ze vzniknu e$te $irSie moznosti pre
pOsobenie zahrani¢nej konkurencie na slovenskom trhu a stGlasne sa zvysia
moznosti pdsobenia naSich firiem v zahraniéni, pravda, len takych, ktoré buda
vediet’ uspiet’ v rdmci tvrdého konkurenéného boja. Vediet’ uspiet’ v konkuren¢-
nych podmienkach znamend mat’ spracovany efektivny vSeobecne platny projekt
CI (s moznostou jeho prisposobenia Specifickym podmienkam uréitého trhu),
ako jednotne posobiacu prezenticiu firmy smerom k jednotlivym zlozkdm uréi-
tého makro- a mikroprostredia, vychadzajuci z detailného poznania svojich vnu-
tornych rozvojovych mozZnosti a expanzivneho priestoru determinovaného kon-
kurenciou na domacom i na zahraniénych trhoch.

Doslo v decembri 2001
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THE ROLE OF CORPORATE IDENTITY FOR INTERNATIONAL
STANDING/POSITION OF THE FIRM

Otilia ZORKOCIOVA

An increasingly stronger competition in local and in particular international markets
makes firms to search for means and ways of promoting their successful operations on
markets, of winning a favourable response in public, i. e. with their customers. The pres-
ent day hectic period places increasingly higher demands on firms. A key issue for them
to deal with is how to cope with a fast globalisation trend of markets, rising competition,
and more and more demanding customers. A gradual keeping pace with the development
of technologies, and know-how results in the situation that products made by separate
firms operating in the same industries are either comparable or very similar, and so it is
becoming more difficult to identify their producers. It is a high standard of knowledge,
experience, and skills of motivated people, assistance granted to develop their creativity,
opinions, and their thinking that are becoming the primary means used for increasing
firms” competitiveness. In successful firms, a key role is played by man, and the path to
success starts with team cooperation, where energy and strength are used to fight with
competitors rather than being wasted on intra-firm struggles.
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For these reasons the area of Corporate Identity (CI) formation belongs to the fastest
developing phenomenons nowadays, and it is becoming a forum for interaction economists,
sociologists, psychologists, architects, and designers. In its total, CI represents a set of
several elements participating jointly in its formation or supplementing it, while these
elements affect one another. They include: Corporate Communication, Corporate Beha-
viour, Corporate Culture, as well as Corporate Image, and Corporate Personality, or even
a new phenomenon of a virtual world — Corporate Network.

The globalisation, internationalisation, and multiculturality trends in society are re-
flected in an increasingly higher number of business activities is linked to other institu-
tions, firms based abroad. In connection with the operation of firms in international envi-
ronment, there arises an issue of respecting the firms’ socio-cultural specificities. It is in
particular in the firms operating in international markets that the solution to this problem
depends on a given situation, and on whether the same project will be applied on all the
markets on which the firm operates, or if the project will have to modified as a result of
these differences.

Despite declarations of shift in contemporary corporate thinking, in Slovakia the need
for developing CI phenomenon has not been fully recognised by a considerable part of
corporate public. This results from the lack of appreciating the importance of the CI
project development. In this area, the education of the public on the subject is, in fact,
non-existent, there is lack of interest, and last but not least it is also due to reasons of
time (a certain impatience to become successful very fast), as well as shortage of finance
(financial insolvency of numerous firms). It is also due to these reasons that Slovak firms
try to focus on the fastest ways of presentation through Corporate Design and external
forms of Corporate Communication. The least appreciated remains the area of Corporate
Culture as well that of internal communication, which continue to carry a considerable
burden of history (favouritism, clientelism, unfavourable interpersonal relationships,
drawbacks in managing human resources).

As realistic chances for Slovakia’s accession to the European Union are rising, and
connection with this, competitive environment will be even more fierce, each Slovak
firm will have to realise that in order to succeed under the conditions means to have
a well-developed, efficient, and generally valid CI project.



