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ABSTRAKT

Préca sa zaobera firemnou identitou malého strojarenského podniku, ktory si chce vybudo-
vat’ planovitu a riadenu firemnua identitu. V teoretickej ¢asti sumarizuje zakladné poznatky
z oblasti corporate identity a jej subsystémov. Prakticka ¢ast’ analyzuje sucasny stav firem-
nej identity a kultary podniku, aby odhalila ich slabé a silné stranky. Na zaklade zisteného
sl v projektovej Casti prace formulované opatrenia pre jednotlivé prvky corporate identity
s cielom vytvorit’ jeden kohézny fungujtci celok s logickou koncepciou. Zaverom prace je

navrhnuty plan kontroly efektivnosti novej firemnej identity do buducna.

Kruacové slova:
Corporate identity, firemny design, firemna kultura, firemnd komunikacia, produkt, obsa-

hova analyza, dotaznik.

ABSTRACT

The work focuses on the corporate identity of a small engineering enterprise that wants to
set up asystematic and controlled corporate identity. In the theoretical part, the work
summarizes basic knowledge in the field of corporate identity and its subsystems. The
practical part analyzes current state of corporate identity and culture of the firm to reveal
its strengths and weaknesses. According to the findings, steps for each corporate identity
element are defined with the goal of creating one cohesive and functional entity with a
logical concept. In the end of the work a plan for new corporate identity effectivity is pro-

posed for the future.

Keywords:

Corporate identity, corporate design, corporate culture, corporate communication, product,

content analysis, questionnaire.
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UvoD

Mnoho firiem v stcasnej dobe tvrdého konkurenéného boja prehodnocuje svoju
identitu a snazi sa ju nasmerovat’ tak, aby ich jasne definovala a formovala im ¢o najlepsi
image. Jednou z takychto firiem je aj maly strojarensky zavod Edel vent, ktorého vedenie
si za¢ina uvedomovat’ dolezitost’ firemnej identity a jej dopad na image. Oslovili ma preto,
aby som im v ramci diplomovej prace navrhol ucelent a planovitu firemnu identitu, ktora
by firme pomohla jasnejSie sa prezentovat’ medzi konkurentmi a a z dlhodobého hradiska

by jej zvysila doveryhodnost’ a image.

Podnik vo svojej stcasnej podobe nema Ziadnu Strukturu svojej identity a jeho ma-
nazment sa nad nou ani nikdy nezamyslal. Aktualna firemna identita je vysledkom orga-
nickych a intuitivnych procesov vo vnutri firmy a naSou Ulohou bude v analytickej Casti
prace zistit,, aka je konkrétna podoba tejto identity. V prvom rade v rdmci diplomovej pra-
ce zhrnieme teoretické poznatky z oblasti corporate identity, aby sme s nimi mohli d’alej
pracovat. Rozoberieme si obsah avyznam jednotlivych prvkov firemnej identity a na-
sledne stanovime hypotézy tykajice sa aktualnej firemnej identity spolo¢nosti Edel vent.
V praktickej Casti prace budeme analyzovat’ sicasny stav corporate identity za t¢elom od-
halenia jej slabych stranok (ktoré bude treba zmenit’) a silnych stranok (na ktorych budeme
moct identitu d’alej stavat’). Problém nejasnej a neriadenej firemnej identity budeme riesit’
projektom, v ktorom na zaklade zistenych teoretickych poznatkov a analyzy su¢asnej cor-
porate identity navrhneme jej novu logicku Struktaru. Stéastou projektu buda navrhy opa-
trni pre jednotlivé zloZzky corporate identity, ktoré by synergickym efektom vytvorili jeden
kohézny celok. Pre tieto opatrenia vytvorime ¢asovy plan, ramcovy rozpocet a navrh kon-

troly efektivity novej firemnej identity do buducna.
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1 CORPORATE IMAGE

Image predstavuje ,,zovSeobecneny a zjednodu$eny symbol, ktory je zaloZeny na su-
hrne predstav, postojov, nazorov a skusenosti ¢loveka vo vztahu k uréitému objektu” (Vy-
sekalova, Mikes, 2009, s. 94). Firmy sa uZ celé veky zameriavaju na svoj image, pretoze im
zalezi na tom, ako sU vnimané a v poslednych desatrociach tento trend stéle viac akceleru-
je (Kotler, 2003). Image na poli marketingovej komunikacie nabera na vyzname od pat'de-
siatych rokov minulého storoé¢ia (Vysekalova, MikeS, 2009), odkedy mu firmy zacinajh
venovat’ zvy$ent pozornost’, nakol’ko si uvedomuju aké prinosné, ale tieZ deStruktivne na-
sledky dokaZe image podniku priniest’. V spojitosti s marketingom sa tak sformoval pojem

corporate image (firemny image).

Corporate image je obraz firmy, ako ju vnima verejnost’, tak vonkajsia (zakaznici,
investori, dodavatelia, atd’.) ako aj vnatorna (zamestnanci). Ide o suhrnnd predstavu verej-
nosti o podniku, ktora vznika na zaklade jeho spravania sa, predstav, postojov, nazorov,
informécii a skisenosti. Je vysledkom komunikacie medzi firmou a okolim a funguje ako
hodnotiaci prvok, ktory pre zjednoduSenie vnimame v dvoch réznych polohach — pozitivny

alebo negativny (Zajdel, 2008).

VSetky firmy chcu samozrejme prave pozitivny image. Dévod je jasny: firemny ima-
ge ovplyviuje vnimanie a spravanie cielovych skupin. Kladny image firmy vedie k tomu,
ze sa knej vztahové skupiny spravaju kladne, napriklad nakupom jej produktov alebo
uchéadzanim sa o pracovné miesto v nej a pod. Negativny image Usti v presne opa¢né do-
sledky (Vysekalova, Mike$, 2009). Vybudovat’ si pozitivny image sa dari iba tym, ktori na

tom systematicky a dlhodobo pracuju.

V kazdom odvetvi plati, Ze spravny image je taky, ktory vysiela jasné zdelenie o je-
dinec¢nej povahe firmy a jej produktoch. Silny image presne vystihuje, ¢o firma predava
(Clow, Baack, 2008). Zelany image nie je mozné zmenit len tak jednoducho, nakol’ko ide
o0 suhrn predstav a emdcii zakoreneny v mysliach 'udi. Mézeme ale rozvijat’ to, na zaklade
¢oho si verejnost’ obraz o firme utvara — corporate idenity (firemna identita), s ktorou sa

podrobne oboznamime v d’alsej kapitole.
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Pri budovani corporate image by mali marketingovi odbornici pamétat’ na Styri veci
(Clow, Baack, 2008):
- image musi presne vystihovat’ firmu a zhodovat’ sa s ponukanymi produktmi,
- posilnenie ¢i ozivenie sucasného image, zodpovedajuceho ndzorom verejnosti, je jedno-
duchsie nez jeho zmena,
- je vel'mi tazké zmenit predstavu l'udi o danej firme,
- akakol'vek negativna publicita moze rychlo zni¢it' image, ktory bol pracne budovany

celé roky.

K vytliZzenému image firma smeruje prostrednictvom corporate identity. Zatial’ ¢o
corporate image je obrazom podniku tak, ako sa javi jeho vonkajS$im pozorovatel'om, cor-
porate identity je obraz, ktory ,,vyZaruje* podnik na zéklade svojej vlastnej naplanovanej
predstavy. Svoju identitu dokaze podnik planovat’ a ovplyviiovat’, image uz len tazko (Ho-

rakova, Stejskalova, Skapova, 2008).

Ciel'om podniku v oblasti jeho corporate identity by mala byt maximalizacia zhody
medzi jeho identitou a image, tzn. aby verejnost’ vnimala podnik tak, ako sa aj snazi sam
seba prezentovat’. K tomu, aby mali 0 nasom podniku ciel'ové skupiny kladné predstavy, je
teda potrebné vyvijat' velké usilie na vSetkych frontoch subsystémov corporate identity

a to sti¢asne a jednotne. Len tak moze firma dospiet’ k cennému pozitivnemu image.
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2 CORPORATE IDENTITY

»Kazdy podnik, kazda institicia ma svoju identitu, viac ¢i menej jedine¢nu a to aj
vtedy, ked’ ju cielene nedefinuje a neposiliiuje* (Horakové, Stejskalova, Skapové, 2008,
s. 58). Da sa povedat’, ze akykol'vek prejav existencie subjektu je sucast'ou budovania jeho
identity. Ci uz ide o spravanie sa zamestnancov, uroveii kultdry vo vndtri firmy, principy
riadenia, §tyl marketingovej komunikacie, kvalitu produktu ¢i grafickd aroven jeho vizual-
nej prezentacie (Zajdel, 2008) — vsetky tieto prvky sa podielaju na identite firmy, rovnako

ako sa l'udské vlastnosti, spravanie a Vyzor podiel’aju na identite osdb.

Corporate identity (Cl) predstavuje komplexny obraz podniku (Zajdel, 2008), je so-
cidlnou technikou pre zaloZenie, rozvoj a stabilizaciu organizacii. Corporate identity dis-
ponuje uréitym suctom vlastnosti a spdsobu prezentécie, ktoré firmu spajaju a sucasne ju
od inej odliSuju. O firemnej identite mézeme povedat, Ze je zmyslom i formou uréitej or-
ganizacie (Svoboda, 2004).

Vsetko ¢o firma robi, musi potvrdzovat jej identitu (Ollins, 1990) a tato identita by
mala byt’ obsiahnuta v kazdom dostupnom komunika¢nom nastroji a kontakte so znackou.
Napriklad zdelenie ,,IBM znamena sluzby“ musi byt vyjadrené v symboloch, sloganoch,

atmosfére podniku, eventoch, v spravani sa zamestnancov a podobne (Kotler, 2006).

Vyznam corporate identity pre riadenie podniku a vSetkych jeho aktivit tkvie predo-

vSetkym (Foret, 2011):

- v komplexnosti jej vytvarania — tvorba identity by mala vychadzat’ zo znalosti vnutorne;
Struktary firmy, jej vzniku a genézy, jej hodn6t, poslania, vizie a ciel'ov,

- v prezentécii firemnej originality, jedine¢nosti a Specifickosti,

- v stabilnom, dlhodobom p&sobeni dovndtra i navonok, ktoré dodéva firme déveryhod-
nost’ ako voci vlastnym zamestnancom, tak i vo¢i vonkajsim cielovym skupindm,

- vreferencnom ramci vsetkych zdeleni a aktivit firmy, ktorym prave identita dodava
jednoznaénl zrozumitel'nost’ a interpretovatel'nost’ pre kone¢nych prijemcov,

- vintegrite astotozneni sa zamestnancov a spolupracovnikov s firmou rovnako ako
v prestiZi a atraktivite pre novych zaujemcov,

-V jednotnom vizualnom §tyle, ktory zefektiviiuje vSetku komunikaciu firmy.
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Pristupy firiem k programu svojej corporate identity su v praxi rézne. V malych

a mladych spolo¢nostiach je napriklad manazment identity intuitivny. Je priamym odrazom

zakladatel'ovych zaujmov. Firma je tym, ¢im ju robi on (Ollins, 1990). Ked’ sa pozrieme na

postoj firiem k programu svojej corporate identity v praxi, mohli by sme ich rozdelit' do

troch vieobecnych kategorii (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008):

1. Firmy, ktoré corporate identity nevenuju pozornost. Sem patri bohuzial’ va¢Sina pod-
nikov. Tento pristup so sebou nesie vel'ké riziko: firma nie je jasne profilovana, nie je
nezamenitel'na, a preto je ohrozitelna konkurentmi.

2. Firmy, ktoré maju corporate identity formulovanu, ale prax ju nepotvrdzuje. Je to na-
priklad z dévodu ustrnutia firemnej identity, ktord uz neodraza sucasnu ¢innost’ orga-
nizacie alebo preto, Ze bola identita od pociatku nerealne sformulovand. Této kategoria
spolo¢nosti je menej pocetna ako predchédzajuca. Podnik, ktory nie je schopny zladit’
planovanl corporate identity a skuto¢né spravanie sa na trhu, nie je déveryhodny
a vel'mi pravdepodobne nie je stabilny.

3. Firmy, ktoré maju program corporate identity a napliajii ho. Takychto firiem je na
trhu najmene;j, ale ich pocet sa rozrasta tak, ako silnie konkuren¢ny tlak na globalnych
trhoch a ako rastie vyznam firemnej identity ako prostriedku k potvrdeniu jedine¢nosti

podniku alebo institucie.

Kazd4 organizicia je svojim sposobom jedine¢nd a jej identita musi vychadzat
z vopred jasne definovanej a vsetkymi zdiel'anej firemnej filozofie (Zajdel, 2008). Ta by
mala byt najvy$Sou podnikovou normou, ktorou sa riadia vSetky subsystémy corporate
identity: firemny design, kultdra, komunikacia a produkt. Pésobenim vSetkych tychto prv-
kov sa utvara komplexny obraz firemnej identity, ktory sa premieta do firemného image
(Obr. 1). ,,Corporate identity je chapana ako prostriedok ovplyviiovania image firmy. Jed-
noducho povedané, corporate identity je to, aka firma je alebo chce byt zatial’ co corporate

image je verejnym obrazom tejto idenity” (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16).
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Firemna filozofia

Firemna identita

Firemny Firemna Firemné

oo Produkt
design kultdra komunikéacia

Firemny image

Obr. 1. Schéma firemnej identity (Zdroj vlastny, 2012)

2.1 Firemna filozofia

Firemna identita vychadza zo samotnej podstaty organizacie. ldealne je touto podsta-
tou firemna filozofia. Firemna filozofia odpoved4 na otazku: ,,Co je cielom a zmyslom
¢innosti podniku a v ¢om nachadzaju zamestnanci zmysel svojej prace? (Horadkova, Stej-
skalova, Skapova, 2008). Uzko stvisi s poslanim firmy a jej stratégiou, zahfiia obchodné
hodnoty a presvedcenia prijaté najvys$imi vykonnymi predstavitelmi, ktoré by mali byt

vyjadrené v programovom vyhlaseni podniku (Melewar, 2008).

Firemna filozofia musi (EuroEkoném, 2012):
- stanovit’ zakladnt predstavu hodnot, ciel'ov a kritérii ispechu,
- definovat’ vzt'ah podniku k hlavnym cielovym skupinam, ktoré by mali byt’ obslizené,

- riesit’ aktualne, ale i potencialne problémy.

Prax firemnej filozofie sa vSak od uvedenej teorie znaéne 1isi. Napriek jej dblezitosti
(obzvlast’ v ramci corporate identity) sa v realite vel'mi Casto stretavame s pripadmi, kedy
firma svojej filozofii neveri, nepovazuje ju za realnu, alebo ju z iného dévodu nedodrZiava.
NajnepriaznivejSiu situaciu predstavuju v tomto smere organizacie, ktoré Ziadnu firemni
filozofiu nemajd. Podl'a Svobodu (2004) je totiz v mnohych pripadoch otazne, ¢i firma

vobec nejaku filozofiu ma.
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Melewar (2008) naopak tvrdi, Ze kazda firma ma svoju filozofiu, ¢i uz nepisanu, ale-
bo kodifikovanu, ¢i ju planuje alebo ju nechava prirodzene sa formovat. Idealne firmy svo-

ju filozofiu starostlivo rozvijaju a potom si na jej zaklade pestuja svoju identitu.

Pokial' chce organizacia dosledne navrhnut' a uplatiiovat’ corporate identity, bez

riadnej firemnej filozofie sa nezaobide (Svoboda, 2004).

2.2 Firemny design

NajviditeI'nejSim a najnapadnejSim vyjadrenim firemnej identity je bezpochyby fi-
remny design (corporate design), tieZ oznaovany aj ako jednotny design alebo jednotny
vizualny Styl. Jeho déleZitost’ v sustave corporate identity je nesporna, nakol’ko prave vizu-

alna komunikécia byva naSim prvym kontaktom s nejakym subjektom.

Firemny design je komplexny suhrn vSetkych vizualnych vystupov, ktorymi sa firma
prezentuje (Zajdel, 2008). Hoci ide o vizualne vyjadrenie vlastnej reflexie organizécie,
jednotny vizualny S$tyl by sa nemal chapat’ iba ako graficka zalezitost’. Firemny design mu-
si rovnako ako cela firemna identita vychadzat’ zo samotného poslania podniku, musi jasne
odrazat’ a vyzarovat’ corporate identity a niest’ firemny image. Vydareny firemny design je

vtedy neobycajne mocnym komunika¢nym nastrojom.

2.2.1 Zlozky firemného designu

Pri porovnavani tvorby autorov zmiefnujucich sa o téme corporate design narazime na
odchylky v tom, ¢o st podl'a nich zakladné sucasti firemného designu. V zasade by malo
ist o prvky designu, ktoré ma kazda firma, ¢i uz planovane alebo sa o ne nestara: logo,

firemné farby, typografia, raster, architektira a design produktov.

Logo je zakladnym stavebnym kamenom vizualnej prezentacie organizacie. Mnoz-
stvo T'udi, a to nielen laikov, ale najmé profesionalov zamiena pojmy logo a znacka. Fak-
tom je, Ze znacka je recipientovo vnimanie firmy, osoby alebo myslienky. Toto vnimanie
je kulminéciou loga, vizudlov, posolstiev, produktov a ¢inov. To znamena, ze znacka je
SirSi a abstraktnejSi pojem, neZ jej grafické vyjadrenie — logo. Designér vytvara logo, nie
znaCku. To dokaze iba spotrebitel. (Adams, Morioka, 2004) Prvoradym komponentom
brandingu je nutnost’ mat’ posobivé logo, ktoré odréZa charakter firmy (Jain, 2007) a vyvo-

lava v recipientovi Ziadané asociacie a emocionalne reakcie (Healey, 2008).
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Farebnost’ zohrava pri identifikacii komunikacie subjektu tieZ vel'mi délezita ulohu.
Niektori odbornici v oblasti firemného designu tvrdia, Ze farby stoja na stupnici firemnej
identity eSte vySSie nez logo. Farebnost’ sa netyka len loga firmy, uplatiiuje sa vSade kde je
to mozné — na obale vyrobkov, na firemnych tla¢ovinach, na vzhlade firemnych vozidiel,
na pracovnych odevoch zamestnancov, na zariadeni interiéru firmy a pod. Firemné farby
podciarkuju charakter podniku a jeho produkcie a musia s podnikom ,,ladit*. S uréovanim
adekvatnych farieb vo firemnom designe sdvisia Uvahy, aky vyznam aaké asociacie
a pocity ma podnikova farba sprostredkovat’ (Svoboda, 2004). Kazda farba ma v sebe urci-
ty psychologicky obsah zavisly na osobnosti ¢loveka, na jeho vlastnostiach, skusenostiach
i aktualnych emo¢nych stavoch. Okrem vSeobecnych vyznamov jednotlivych farieb (napr.
modré symbolizuje pokojnl a uvolnenu atmosféru) je nutné analyzovat’ aj ich pdsobenie

v konkrétnom kontexte s danym predmetom podnikania firmy (Vysekalova, Mikes, 2007).

Typografia vSetkych materialov jednej firmy (reklam, web stranok, vizitiek, vyroc-
nych sprav...) by mala byt jednotnd, aby zakaznici vnimali prepojenost’ tychto materialov.
Typograficka doslednost’ posiliiuje identitu znacky, chaos ju ni¢i (Healey, 2008). Jednotna
typografia ma, rovnako ako logo a farby, vyznamnua schopnost’ komunikovat’ historiu, kul-
taru a filozofiu spoloénosti. Dokaze v nemalej miere prispiet’ k nezamenitelnému vizual-
nemu prejavu a identifikacii subjektu. Je malo l'udi, ktori dokazu spravne identifikovat’
konkrétny typ pisma. Vacsina vSak dokaze posudit, ¢i je urcity typ pisma zaujimavy, zdr-
Zanlivy, moderny alebo staromodny. | zékaznici neobozndmeni s designom vnimaju hod-
noty, ktoré pismo odraza, hoci len podvedome. Zvolenie vhodného typu pisma pre firemny
design je nel'ahka Uloha. Pri jeho vybere sa vZdy snazime najst’ jedine¢ny a I'ahko identifi-

kovatelny font.

Raster je jednotny graficky format, ktory sa pouziva k umiestneniu a zaradeniu réz-
nych prvkov do jediného designu. ,,Je nenahraditelnym prvkom pre podnikové tlaoviny,
ktoré su vd’aka stanovenému formatu usporiadaneé tak, aby ich prijemca okamzite identifi-
koval odosielatel’'a” (Svoboda, 2004, s. 15). Raster vytvara pevne stanovené pravidla, pod-
l'a ktorych sa riadi rozmiestiiovanie textov a obrazov do tlacovin podniku (hlavickovy
papier, obalka, vizitka, faktura, atd’.), ale aj jej propagacnych prostriedkov (letak, plagat,

billboard, audiovizualna reklama a pod.).
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Design a architektara. Obraz podniku spoluvytvaraju i firemné budovy aich inte-
riéry. Podnikové prostredie ma posobit’ na zamestnancov a navstevnikov urcitou Specific-
kostou. Ta sa vytvara pomocou materidlov, farieb, designu zariadenia a pod. Design
a architektdra sprostredkovava cielovym osobam pocity, dojmy a z&Zitky. To s0 silné
stranky pOsobenia, o ktoré sa nemo6zZe firemna identita ochudobnit’ (Svoboda, 2004). Do
tejto Casti firemného designu patria i vizualne priklady firemnych dopravnych prostried-
kov, odievania zamestnancov, informa¢né znacenie budov a v neposlednom rade aj pravid-

I& designu vyrobkov, ktoré mozu byt niekedy najdolezitejSou zlozkou firemného designu.

Iné prostriedky. V tejto kategorii su zahrnuté aktiva, ktoré mézu byt sucastou firem-
ného designu, ale nemusia, nie kazda firma ich nevyhnutne ma. Ide najma o rézne grafické
prvky, ktoré firma vyuziva vo svojom designe popri logu, d’alej firemny slogan, zvukova
znelka alebo maskot. Podl'a Svobodu (2004) sa do tejto skupiny radia aj pripady, kedy je
firemny design zastUpeny v réznych kombinéciach, pri¢om sa uplatiiuje komplexnejSie nez
Vv inych prostriedkoch komunikécie firmy. Napriklad na podnikovej vyrocnej prezentacii sa
v jednotne zariadenych priestoroch uplatiujt naraz logo, farby, fotografie, audiovizualne

prostriedky a iné.

2.2.2 Design manual

Firemny design kazdej institacie by mal byt v idedlnom pripade spracovany a kodi-
fikovany v design manuali, ktory funguje ako zavézné podnikova norma. Design manual
podrobne stanovuje, akym sp6sobom sa aplikuje logo, farebnost’, typografia, raster, archi-
tektdra a iné zlozky firemného designu vo vsetkych druhoch firemnej komunikacie. Design
manualy obyc¢ajne vychadzaju z koncepcie firemnej identity, ktord sa opiera o filozofiu

organizacie.

Tvorba design manudlu by mala za¢inat’ stanovenim dobre pripravenej osnovy, ktora
zodpoveda redlnym potrebam firmy a je vytvorena na zéklade znalosti tejto firmy a jej fi-
lozofie. V design manuali st d’alej v samostatnych kapitolach rozobraté grafické rieSenia
jednotlivych zloZiek firemného designu. Zakladom su firemné konstanty, teda minimalne
logo, farebnost’ a typografia a od tychto sa d’alej odvijaju vSetky d’alSie oblasti: sluZzobna
grafika, orienta¢nd grafika, propagacné materialy, vzhl'ad interiéru atd’. Rozsah design ma-

nualu moze byt rézny, zavisi od potrieb firmy, jej Zelani a moznosti (Kotyzové, 2001).
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Zakladna osnova by nemala postradat’ nasledovné (Kotyzova, 2001; Zajdel, 2008):

1. Firemné konStanty. Nazov firmy, logo, jeho konstrukciu, farebné verzie a ochrannu
z6nu, grafické spracovanie sloganu, presne definované firemné farby a typografiu.
SluZzobné grafika. Hlavickové papiere, vizitky, obalky, peciatky, faktary atd’.
Propagécia a tlacoviny. Inzeraty, pozvanky, prospekty, brozdry a pod.

Orientacna grafika. Informacné tabule, znacenie, popisy dveri...

Interiér. Zakladné prvky podoby interiéru firmy.

Zamestnanci. Oble¢enie, menovky na odevoch, vzhlad hostesiek a pod.

Doprava. Oznacenie firemnych vozidiel.

Obaly. Tvar a potla¢ obalov a etikiet.

© © N o g~ w DN

Mald architektdra. Exteriér firemnych budov, nater, okolie budovy...
10. Multimediélne aplikacie. Sabléna PowerPoint prezentécie, intranet.
11. Dalisie aplikacie. reklamné predmety (pera, tricka, kl'iéenky, tasky...)

12. Prilohy. vzorky farieb, CD s logom v r6znych formatoch a pod.

2.2.3 Corporate identity vs. corporate design

Zvlastnu pozornost’ by sme v tejto praci chceli upriamit’ na vSeobecny, d’esatrocia
pretrvavajlici omyl v oblasti corporate identity. Casto sa stava, Ze pri pojme corporate iden-
tity alebo firemna identita si 'udia vybavia jej vizualnu identitu, teda firemny design. Sku-
tocnost, ze firemny design je najviditelnejSim prejavom identity spdsobuje, ze l'udia
corporate identity redukuju len na design. Logo a d’alSie vizualne prvky nazyvaji firemnou
identitou a vynechavaju pritom firemnu kultiru, komunikéciu a produkt, ktoré zohravaju
rovnaku ulohu ako design, akurat na naSe zmysly pésobia menej napadne.

Terminologicky nestlad medzi corporate identity a corporate designom by nebol ni-
jak obzvlast zavazny, pokial’ by sa nevyskytoval aj v kruhoch 'udi z praxe a autorov pub-
likacii o corporate identity. Pri zhromazd'ovani relevantnej literatiry k tejto praci sa
ukazalo, Ze existuje mnoZstvo titulov nazvanych Corporate identity, ktoré pojednavaju iba
o tvorbe loga alebo firemného designu, teda nie o firemnej identite ako celku, ale len jej
vizualnej stranke. S redukciou identity na design sa mozeme stretnut’ aj praxi. Na zaklade
vlastnej skusenosti mézeme ako priklad uviest’ workshop na tému corporate identity, kto-
rého obsahom bola napokon vyluéne iba tvorba firemného designu. Mnohokrat tak z Gst
profesionalov mézeme pocut’ frazu ,,vytvorit’ firemnua identitu, pricom sa pod fiou rozu-
mie ,,vytvorit’ design manual®. Zamienanie pojmov firemny design a firemna identita je zo

strany odbornikov neprofesionalne a matuce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Na tento problém upozoriiuju ako jedni z mala Vysekalova a Mikes$ (2009) alebo Za-
jdel (2008), ktori uvadzajud, Ze tento omyl velmi ¢asto pomahaju Sirit’ reklamné agentury
alebo grafické stadia, ktoré vo svojej ponuke uvadzaju, Ze spracuju corporate identity, ale v
skutoénosti spracujii iba manual vizualneho $tylu. Casto ani ni¢ netusia o existencii d’alsich
zloZiek ClI. Tieto vyjadrenia su scestné rovnako ako tie predoslé, no ked’ze pochadzaji od
'udi z oboru, ué¢ia mylnému vykladu firemnej identity aj laikov a tym cely mytus udrZiava-
ji nazive. RieSenim je jedine podavat 'udom zo strany odbornikov pravdivé a presné in-

formécie a predchadzat’ tak zbyto¢nym a neprijemnym nedorozumeniam.

2.3 Firemna kultdra

Na firemnu kulttru (corporate culture) sa da nahliadat’ dvoma spdsobmi — interpreta-
tivnym a objektivistickym. Interpretativny pristup chape kultaru ako ,,nieco, ¢im firma je*.
Za prvky kultury st povazované vSetky rysy organizicie, priCom organizacia je chdpana
ako systém zdiel'anych vyznamov, sprostredkovany v symboloch. V ramci objektivistické-
ho pristupu je kultira chapana ako ,,nieco, ¢o firma ma“. Kultara je povazovana za ob-
jektivnu entitu, za uréity subsystém organizacie a jednu z organiza¢nych premennych,
ktora ovplyviiuje fungovanie a vykonnost' firmy amoéze byt cielavedome utvarana
a menena. V poslednych dekadach pri vyklade kultury prevlada prave tento pristup (Luka-
Sova, Novy a kol., 2004).

Rozvoj firemnej kultiry v jej sa¢asnom chapani, ako prvku corporate identity, nastal
pociatkom sedemdesiatych rokov v USA ako jeden z désledkov analyzy japonskych hos-
podarskych tspechov na svetovych trhoch (Svoboda, 2004). Od tej doby sa problematike
kultary firmy venovalo mnoho autorov akazdy ju definoval po svojom. LukaSova
a kolektiv (2004) prin&3aju na zaklade mnozZstva existujicich definicii ucelend predstavu,
ktord popisuje firemnu kultiru ako subor zakladnych predpokladov, hodnét, postojov
a noriem spravania, ktoré su zdiel'ané v rdmci organizacie a prejavuju sa v mysleni, citeni
a spravani sa Clenov organizacie a Vv artefaktoch materidlnej a nematerialnej povahy. Fi-
remna kultdra vyjadruje urcity charakter firmy, celkovi atmosféru, ovzdusie, vnhtorny

zivot ovplyvnujici myslenie a spravanie sa zamestnancov (Vysekalova, Mikes, 2009).
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Odraz firemnej kultury hra v tvorbe jednotnej identity a image spolo¢nosti dolezita
rolu. Samotné podniky mnohokrat ani nedocenuju, ako hlboko zasahuje corporate culture
do ich chodu aaky ma vplyv na ich ekonomickt uspe$nost’ (Svoboda, 2004). Je vyz-
namnym faktorom konkurencieschopnosti firmy, ktory pdsobi smerom dovnutra
i navonok. ,,D6lezitym dévodom pre vypracovanie, zavedenie a udrZiavanie dobrej firem-
nej kultary je to, Ze zvySuje kvalitu suzitia a spoluprace vSetkych zamestnancov* (Kapoun
in Vysekalova, Mike$, 2009), umoziuje sebarealizaciu na pracovisku, poskytuje viac in-
formacii o podnikovom diani, pomaha odstraniovat’ deficit identity, socialnej orientacie
a hodnotovej orientacie zamestnancov, zlepSuje ich motivaciu a tym i produktivitu ich préa-
ce a teda celkové vysledky (Svoboda, 2004; Vysekalova, Mikes, 2009).

Firemna kultdra je na pociatku planovita a ovplyvnitel'na tak, aby podporovala Zia-
ducu firemnu identitu. Postupom ¢asu sa za¢ina sama formovat’ pod vplyvom kazdodenné-
ho Zivota podniku a preto je dbleZité ju stvrdzovat’ a prezentovat’ prostrednictvom firemne;j
komunikécie ako smerom k vonkajSim, tak i k vnatornym ciel'ovym skupinam. K tomu sa
da pouzit’ napriklad intranet, interné komunika¢né manualy, interné Casopisy, schodze ve-
denia so zamestnancami, teambuildingové akcie, oslavy podnikovych ¢i osobnych vyrodi,
programy pre sucasnych a byvalych zamestnancov, pre vyznamnych zakaznikov atd’. (Ho-

rakova, Stejskalova, Skapova, 2008).

Firemna komunikécia a firemna kultira su zna¢ne prepojené a vzajomne sa ovplyv-
fiuji. Vhodnou komunikaciou mézeme napriklad posilnit’ hrdost’ zamestnancov na prislus-
nost’ k firme, ¢o moze viest' k ur€itému posunu vo firemnej kultire. Dolezité je, aby
firemna kultdra a komunikéacia na seba vzajomne pozitivne posobili a zodpovedali celkovej
corporate identity firmy. Nesmieme napriklad podcenovat’ ,,reklamu®, akd robia firme jej
zamestnanci tym, ako sa o firme vyjadruju a ako sa spravaji. Kontinuita a konzistencia
(samozrejme so schopnost'ou prispdsobovat’ sa premenlivému trhu a potrebam zékaznikov)
su pre firemnd kultdru a komunikaciu kIa¢ové. Pokial’ je kultra podniku nejasna
a roztrieStena, kazdy zamestnanec méa iné predstavy o spolo¢nosti, pre ktor pracuje, o jej
znacke a zastavanych hodnotach, potom bude s velkou pravdepodobnost'ou i marketingova
komunikacia firmy malo presved¢iva. Verejnost mozeme len tazko presvedcit o nieCom,
¢o je postavené na umelo vykons$truovanych hodnotach, ktoré vo firme nie st skutocne

zdiel'ané (Vysekalova, Mike$, 2009).
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2.3.1 Prvky firemnej kultary

Firemna kultura je suborom predstav, hodnét, ritudlov a dalsich prvkov, ktoré
vV kone¢nom meradle urcuji celkovii atmosféru vo firme. Zoznam tychto zloZiek sa
u jednotlivych autorov rézni. V nasej praci budeme Cerpat’ prevazne z diela Luk&Sovej,
Nového a kolektivu (2004), nakol’ko pontka komplexny supis, v ktorom autori neopomi-

naju Ziadny dolezity prvok firemnej kultdry.

Zakladné presvedcéenia, hodnoty a postoje. Zakladné presvedéenia su zafixované
predstavy o fungovani reality, ktoré l'udia povazuji za Uplne samozrejmé a nespochybni-
teI'né (napriklad ,,'udia vo firme su priatel'ski*). Hodnotou je to, ¢o je pre jednotlivca alebo
skupinu délezité. Firemné hodnoty st vyrazom toho, comu je prikladany vyznam vo firme
ako celku: ¢o si zamestnanci myslia, Ze by sa v podniku alebo mimo neho malo robit’, pre-
toZe to povazuju za spravne a dolezité. Firemnou hodnotou moze byt napriklad ,,byt’ naj-
lepsi alebo ,,dbat’ na detaily*. KI'icové firemné hodnoty byvaju vyjadrené v poslani firmy
a komunikované navonok za uc¢elom utvarania firemného image. Vyznam hodn6t v ramci
podniku je nesporny, nakolko predstavuju jadro firemnej kultary, s délezitym indikato-
rom jej obsahu a nastrojom jej utvarania (LukaSova, Novy a kol., 2004). Zladenie hodnét

jednotlivcov je vSak najt'az§im momentom vo vytvarani firemnej kultiry (Kotyzovéa, 2001).

Normy spravania sa su podl'a Lukasovej, Nového a kolektivu (2004) nepisané pra-
vidla, zasady spravania sa v ur€itych situaciach, ktoré skupina ako celok akceptuje. Mozu
sa tykat' pracovnej Cinnosti (rychlost’ prace, jednanie so zakaznikmi), komunikacie
v skupine (akym jazykom sa vo firme hovori) alebo odievania sa. Normy sprévania sa ma-
ja pre firmu zasadny vyznam — vymedzuju spravanie, ktoré v organizacii je a nie je akcep-

tovateI'né, ¢im regulujt spravanie sa pracovnikov a zaist'uju stabilné prostredie.

Zvyky, ritualy a ceremonidly. Zvyky su ustalené vzorce spravania sa, ktoré su vo
firme udrziavané a odovzdavané d’alej. Napomahaju hladkému fungovaniu podniku, vytva-
raju stabilné prostredie, zniZuju neistotu zamestnancov a umoznuji im vytvarat’ si ich
vlastnu identitu. Su to napriklad oslavy, vecierky, zvyky spojené s povySenim alebo od-
chodom do déchodku a zvyky uplatiiované pri rieSeni urcitych situacii. Ritualy sa odohré-
vajui na uréitom mieste, v urCitom Case a zahtiiaji isté ocakavané spravanie (zdravenie sa,
hlasovanie na porade, prijimanie nového zamestnanca a pod.). Ceremonidly su starostlivo pripra-
vovaneé udalosti pri Specialnych prilezitostiach. Su to v podstate oslavy kultdry vo firme, ktoré

pripominaju a posiliiuji firemné hodnoty, uspechy a hrdinov (LukaSova, Novy a kol., 2004).
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Jazyk, akym sa hovori vo firme odraza predpoklady a hodnoty, ktoré su v nej zasta-
vané, mieru formalnosti a je dolezitym determinantom vzajomného porozumenia, koordi-
nacie a integracie vo vnutri organizacie. Ked’ l'udia vo firme prikladaji urcitym pojmom
rovnaky vyznam, ul'ahéuje to dorozumievanie a zvySuje to ich emocionalnu pohodu. Ne-
zhodné interpretovanie urcitych pojmov byva v organizacii zdrojom nedorozumeni (Luké-
Sova, Novy a kol., 2004).

Historky a myty. Historky su prifarbené pribehy prameniace zo skuto¢nych udalosti.
Vzhl'adom k tomu, Ze st emocionalne pritazlivé a 'ahko zapamadtatel'né, su dolezitym in-
dikatorom predpokladov, hodnét a noriem a vyznamnym nastrojom tradovania kultiry vo
firme. Myty st na rozdiel od historiek celé¢ vymyslené. Vznikaji najmé preto, ze l'udia
v podniku potrebujia nieComu verit. Moze ist’ o pribehy, ktoré legitimuju minulé, suc¢asné
¢i buduce jednanie, mozu sluzit’ ako zdovodnenie konania, ktoré by sa mohlo javit’ ako
nemoralne. Casto napriklad vznika mytus, 7e nejaka manaZérska metoda Vv urditej spolod-

nosti funguje, napriek tomu, Ze v nej neexistuju faktické dokazy.

Hrdinovia sa bud’ ,,rodia“, pricom moézu ovplyvnit’ niekol’ko generacii (Henry Ford,
Tomas Bat’a) alebo su hrdinami ,,situa¢nymi* (zamestnanec mesiaca). Oba typy su pre pra-
covnikov zosobnenim hodnét, poskytuju modelové spravanie, motivuju zamestnancov
a nastol'uju vysoké Standardy vykonu. Napriek dolezitym funkciam, ktoré hrdinovia vo
firme plnia, Brown (in LukaSova, Novy akol., 2004) upozoriiuje, ze vytvaranie hrdinov
moze byt aj kontraproduktivnhe ato vo firmach uplatiujicich timova pracu alebo

v pripadoch, kedy su hrdinovia nespravne vyberani.

Okrem piatich uvedenych prvkov firemnej kultiry sa v literatire mézeme stretavat’
aj s d’al$imi inStanciami, ktoré sme vSak medzi zlozky kultdry zdmerne neuviedli. Ide naj-

ma o symboly a firemna architektiru.

Symboly sa objavuju v niektorych publikéciach ako regularny prvok kultary, no Lu-
kaSovou, Novym a kolektivom (2004) su opomenuté. Uvadzaju, Ze niektori autori ich me-
dzi prvky firemnej kultary zarad’uju, pre inych su symboly vel'mi Sirokou kategoriou,
pretoze prakticky vSetky aspekty firemnej kultiry mézu byt interpretované ako symboly.
V naSej praci sa budeme priklanat’ prave k tomuto pohl'adu, pretoze skuto¢ne kazdy ele-
ment firemnej kultiry ma symbolicky vyznam, nakolko sa spdja so Specifickymi

a asociéciami, ktoré su spolo¢né a dekddovatel'né pre nositel'ov danej kultiry — zamestnancov.
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Firemna architektara avybavenie. LukaSova a kolektiv (2004) alebo Svoboda
(2004) radia medzi elementy kultury eSte firemnu architektdru a vybavenie. Uréita suvis-
lost’ medzi firemnou architekturou a kultirou je nesporna, no napriek tomu architektdru
nepokladadme za riadny prvok kultary, pretoZe svojim obsahom a vyznamom zapada skor
do kategorie firemného designu.

Zlozky firemnej kultury sa prejavuju vo vSeobecnych vzorcoch spravania sa pracov-
nikov. V tejto suvislosti vznikol pojem corporate behavior (firemné spravanie), ktoré je

firemnou kultarou ur¢ované a ovplyviiované (Vysekalova, Mikes, 2009).

2.4 Firemna komunikacia

Komunikacia je nevyhnutna k tomu, aby vSetky zaujmové skupiny firmy (zamest-
nanci, zakaznici, akcionari, atd’.) pochopili jej identitu. Firemna komunikacia (corporate
communications) je proces, ktory prevadza firemnu identitu do image firmy, ato pros-
trednictvom riadenej a planovitej komunikécie s ciel'ovymi skupinami (Horakova, Stejska-
lova, Skapova, 2008). Predstavuje vietky komunikaéné prostriedky, komplex vsetkych
foriem spravania sa, ktorymi firma o sebe nieCo zdeluje, komunikaciu s vonkajSim
i vnatornym prostredim. Je vonkajSim prejavom firemnej identity a zakladnym zdrojom

firemnej kultdry (Vysekalova, Mikes, 2009).

Komunikacia ako taka sa vyskytuje v kazdej organizacii. Rozdiel je vSak v jednot-
nosti, strategickom obsahu a cieleni sprav. Firma, ktora vie, za ¢im stoji a navyse riadi ¢o,
komu, kedy, pre¢o a ako povie, ma predpoklad k vytvoreniu jasnej firemnej identity. Na-
vySe pravdepodobne dosiahne toho, Ze corporate identity a corporate image sa budu zho-
dovat’. V kone¢nom dosledku sa tak firma zvyrazni a odliSi od konkurencie a vymedzi sa

vo&i dolezitym zaujmovym skupinam (Horakova, Stejskalova, Skapové, 2008).

Firemnd komunikacia ma pozitivny vplyv na zmenu verejnej mienky a skracuje
vzdialenost’ medzi podnikom a cielovymi skupinami (Svoboda, 2004). Jej cielom je adek-
vatne oslovenie jednotlivych cielovych skupin tak, aby boli vytvorené pozitivne postoje
k firme, aby sa firemna komunikacia stala déleZitou a neoddelitel'nou st¢ast'ou firemne;j
identity, pretoZe bez zodpovedajucej komunikacie a prezentacie filozofie a hodnot firmy sa

neda vytvorit’ ziadany image (Vysekalova, Mikes, 2009).
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Pre efektivnu komunikaciu je potrebné vyuzivat rézne kanaly. Okrem tych beznych,
akymi su napriklad reklama alebo PR. sa do popredia dostavaju média a platformy, ktore
prinaSa digitalizacia. Na nedostatok informécii si v ,,on-line“ dobe nemdzeme stazovat’,
prave naopak, skor nas zahlcuju. Internet sa stal neoddelitel'nou sti¢ast'ou firemnej komu-
nikécie (Vysekalova, Mikes, 2009). Web, e-mail, mobilny marketing a socialne media su
beznou sucastou komunika¢ného mixu. V sucasnosti je takmer kazdd znaCka (najméi
v segmente B2C) pritomna na Facebooku a YouTube a snazi sa vyuZivat’ moznosti tychto

komunika¢nych kanalov vo svoj prospech.

»S réznymi skupinami verejnosti komunikujeme réznymi kandlmi a réznym spso-
bom, komunikacia vSak musi mat’ zjednocujuci prvok — filozofiu“ (Zajdel, 2008). Zaklad-
nou otazkou pri planovani a realizacii jednotnej komunikacie firmy je, aby sa vystihli
strategické a taktické priority komunikovania s jednotlivymi cielovymi skupinami, aby
bolo zrejmé, ¢o je relevantné pre kazdu skupinu verejnosti. Svoboda (2004) rozliSuje 6
kla¢ovych skupin verejnosti, ku ktorym firma komunikuje (Obr. 2). Tajomstvom Uspesnej
firemnej komunikécie je zdelit’ relevantné informacie spravnym spdsobom kazdej cielovej

skupine.

Obchod
Zakaznici
Dodavatelia

Konkurencia Politika a sprava
Zvazy, komory a pod.

Kapitalovy trh 3
Statna sprava

Investori a majitelia Miestna sprava

Banky Instit(cie a Urady
Burzy Politické strany
Vnutorna verejnost’ Siroka verejnost

i Obyvatelia okolia firmy
Zz(ajrkr)lestnanu Organizacie v okoli
Cleloin _ o Obyvatelia 3tatu,
Orgéany vedenia Tvorcovia mienky

regiénu a pod.
Média

Obcianske iniciativy

Zaujmové organizacie

Obr. 2. Skupiny verejnosti pre firemnud komunikéciu (Svoboda, 2004, s. 30)
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2.4.1 Sucasti firemnej komunikacie

V suvislosti s rozlicnymi segmentmi verejnosti existuju pod hlavickou jednotnej fi-
remnej komunikdcie mnohé ciastkové komunikaéné odvetvia, ktoré sa Specializuju na

vztahy s konkrétnymi ciel'ovymi skupinami.

Reklama (corporate advertising) zahriia vSetku platent reklamu, ktora komunikuje
zdelenia o firme alebo jej produkte ciel'ovym skupinam v rdmci inzercie (Svoboda, 2004).
Ide o formu priamej komunikacie, nakol’ko recipientov priamo ovplyviiuje so snahou pri-
mat” ich ku kape produktu (Kotyzové, 2001), vynimkou su reklamy na budovanie image.
V suvislosti s jednotnou firemnou komunikéciou sa kladie déraz aj na jednotnu reklamu,
teda na zhodny spdsob propagacie produktov spolo¢nosti, ktory je v stulade s celkovou fi-

lozofiou firmy. ZvySuje sa tak zapamétatel'nost’ a i¢inok reklamy (Kotyzov4, 2001).

Vzt'ahy s verejnost’ou (public relations — PR) zohrdvaju pri budovani identity a ima-
ge organizacie vel'mi dolezita Glohu. Ide o systematicka ¢innost’ s dopredu stanovenymi
ciel'mi a postupmi, ktorej zmyslom je dosiahnut’ pozitivneho prijatia firmy ¢i jej produktov
alebo nazorov. PR pomaha pomocou dialogu firmy s verejnostou, mnohymi priamymi
I nepriamymi komunika¢nymi formami, budovat dobré meno a ziskavat rézne vyhody.
Ulohou tejto aktivity je vytvaranie kladnych vztahov medzi firmou a verejnostou pomo-
cou dobrych skutkov, o ktorych musi byt verejnost’ samozrejme informovana. Casto pou-
zivanou sucastou PR su vzt'ahy s médiami (press relations), ktoré poskytuju médiam

informécie k zverejneniu (Kotyzova, 2001; Svoboda, 2004).

Vzt'ahy so zamestnancami (employee relations) sa v systéme firemnej komunikacie
chapu ako ,,uceleny vnutorny informac¢ny systém ¢i programy k informovaniu spolupra-
covnikov* (Svoboda, 2004, s. 33). Obvyklymi prostriedkami st v tomto pripade podnikove
casopisy, newslettery veducich pracovnikov zamestnancom, vymena informacii, filmy
arozne firemné zhromazdenia. Zamestnanci musia byt informovani o zdmeroch vedenia
firmy a to preto, aby pochopili rolu, ktord hraju a poznali svoju hodnotu, aby vedeli, Ze je
ocenena a aby jednali ako tspesni prostrednici, ktori reprezentuju firmu, ¢i uz umyselne
alebo netimyselne. Informovanost’” zamestnancov posiliiuje ich lojalitu k firme, pracovnu
moralku a zvySuje ich zaujem na dobrom chode firmy (Kotyzov4, 2001), ¢o moze mat’

zna¢ny dopad na jej image.
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Vztahy s Pud’mi (human relations) predstavuju komunikaciu na trhu prace za uce-
lom zvysenia kvality I'udskych zdrojov. Ide o podporu vzdelavania, propagaciu podniko-

vych hodndt alebo zdel'ovanie v§eobecnych informacii (Svoboda, 2004).

Vzt'ahy s investormi (investor relations) sa tykaju prevazne akcionarov podniku.
Komunikécia sa praktikuje vyroénymi a obchodnymi sprdvami, bilanciami, stretnutiami,

konferenciami a valnymi zhromazdeniami akcionarov a pod (Svoboda, 2004).

Vzt’ahy s odvetvim (industry relations) zahiiiaju komunikaciu s odvetvovymi a odbo-
rovymi partnermi podniku a to najmé s dodavate'mi a odberate'mi. Spada sem komunika-

cia 0 zdmeroch firmy, korektné a zaroven dorazné jednanie s partnermi (Pavlecka, 2008).

Vzt’ahy s vladou (government relations) sa vdé$inou zameriavaji na rozhodujuce
osoby vo Vvlade, Statnej sprave a pod. Ide najma o lobbying, ktory sa realizuje roznymi spo-
sobmi. Organizécie napriklad vysielaju svojich poverencov pre presadzovanie svojich za-
ujmov tam, kde zavisi nejaké ich realizacia na rozhodnutiach a aktivitach Statnej spravy.
V menSich firmach su tieto aktivity nastavené len na potrebnu lokalitu pésobenia. Vtedy
hovorime o vztahoch s regionom (region relations) alebo vztahoch s komunitou (commu-

nity relations) (Svoboda, 2004).

Vzt’ahy s univerzitami (university relations) su pre podniky délezZité preto, lebo pre
ne predstavuju vedecko-vyskumni kapacitu a zdroj vzdelanych a Sikovnych potencialnych
zamestnancov. Univerzity vo vyspelych krajindch pomahaju firmam s trvalou inovaciou
produktov, ¢o je v niektorych odvetviach kIi¢om k prezitiu podniku na trhu. V praxi exis-
tuju r6zne moznosti budovania vztahov s univerzitami: sponzorovanie katedier, zadavanie
vyskumnych zékaziek, poskytovanie u¢ebnych materidlov, priestorov, vysielanie zamest-

nancov na prednasky, atd’. (Svoboda, 2004).

Vzt’ahy s menSinami (minority relations) spracovavaji vyznamny spolocensky i po-
liticko-hospodarsky priestor Zivota vietkych moZznych mensin (Svoboda, 2004). Ide o bu-
dovanie vzt'ahov napriklad s etnickou mensinou z odliSného kultirneho prostredia, snaha

0 medzikultdrny dial6g (Pavlecka, 2008).
Propagéacia stanovisk (public affairs) je cielavedomé vyuzivanie prileZitosti vyjad-
rovat’ sa k verejnym otazkam. Tato aktivita umoznuje firme jednak publicitu a zaroven

verejné presadzovanie jej stanovisk a zamerov (Svoboda, 2004).
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Verejne vystapenia (public appearances) oznacuju osobné vystupenia predstavitel'ov
firmy na akciach hospodarskych, politickych, spravnych, spolo¢enskych a inych subjektov.
Reprezentanti tym zaist'uju firme publicitu a mézu verejne vyslovit' svoje nazory s cielom
informovat’ a ovplyvnit’ verejnost. Mali by dobre vyzerat, vediet’ hovorit’ pred publikom,
mat’ bezchybnu vyslovnost, prijemny hlas a prejav a na svoje vystupenie sa vzdy dékladne
pripravit. M0Ze totiZz znamenat’ plusové alebo minusové body pre image podniku, ktory

reprezentuju (Svoboda, 2004; Kotyzov4, 2001).

Existuju nazory, ze stcast'ou firemnej komunikécie je aj firemny design (Svoboda,
2004), nakol’ko ide o sUstavu vizualnej komunikacie spolo¢nosti. Zajdel (2008) vzt'ah fi-
remného designu a komunikécie jasne kategorizuje tvrdenim, Ze forma vizualnej komuni-
kacie je =zalezitostou firemného designu, zatial €o obsah je stcastou firemnej

komunikacie.

2.5 Produkt

Ako posledny prvok corporate identity byva povacsine uvadzany produkt. Niektori
autori (Foret, 2011; Horakova a kolektiv, 2008) ho dokonca do vystavby CI ani nezahfia-
ja. V pripadoch, kedy je v rdmci firemnej identity obsiahnuty, je mu aj tak venovany len
minimalny priestor. Preto v rdmci tejto prace pokladdme za potrebné poukazat’ na dolezi-

tost’ produktu v sustave corporate identity a corporate image.

Produkt je jadrom obchodnej ¢innosti organizacie a ovplyviiuje i ostatné zlozky mar-
ketingového mixu (cenu, distribdciu akomunikaciu) (Vysekalova, Mikes, 2009).
Z marketingového hl'adiska povazujeme za produkt ¢okol'vek, ¢o mdze byt na trhu pontk-
nuté pre uspokojovanie potrieb (Kotler, 2006). Ide teda nielen o hmotné predmety (vyrob-
ky), ale aj o nehmotné statky, akymi su sluzby alebo aj myslienky (napriklad know-how,
licencie, patenty). Okrem samotného vyrobku alebo sluzby sa na vystavbe produktu po-
diel’aju aj distribuéna siet’, servisna siet’, sposob predaja, cena, navod na pouZitie, zaruka
atd’. (Zajdel, 2008).

V corporate identity je produkt podstatou existencie organizacie a je takmer nemoz-
né, aby jej identita spocivala iba na designe, komunikacii a kultire (Svoboda, 2004). Pred-
stavuje obsah, zatial’ ¢o design, komunikacia a kultdra funguju ako forma. Bez produktu by

boli ostatné elementy corporate identity neiacinné. Akokol'vek dobry design ¢i reklama
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nepomdzu, pokial’ nie je firma schopna ponuknut’ kvalitny, konkurencieschopny produkt
(Vysekalova, Mikes, 2009). Dbanie o produkt je preto neoddelitenou sucast’ou budovania
Cl. Bez neho by identita organizacie jednoducho nemala zmysel. Spolu s firemnym desig-
nom, kultdrou a komunikaciou tvori produkt homogénny celok (Svoboda, 2004) a podiel’a
sa na tvorbe image firmy (Kotyzova, 2001).

Vicsina firiem definuje samé seba cez svoj produkt — ,,sme vyrobcovia aut”, ,,vyra-
bame pocitace atd’. (Kotler, 2003). Pre takéto firmy je prave produkt najdélezitejSim prv-
kom pri zostavovani CI. Napriklad pri producentovi automobilov je to samotné auto — ako
vyzerda, kol’ko stoji, ako sa v nom sedi, aky vydava zvuk, ako Startuje atd’. Prave tieto kva-

lity do vel’kej miery ovplyviiuju identitu celej spolo¢nosti (Ollins, 1990).

Produkt je symbolom a zaroven realitou riadenia podniku. Na jednej strane prezentu-
je firmu navonok a odliSuje ju od inych firiem, na druhej strane v sebe integruje vSetko
manazérske usilie danej firmy. Vo vyrobku sa tak stretavaju poZiadavky trhu s moZnos-
tami a schopnostami podniku. Vysledny produkt, je jednak hodnoteny trhom a jednak
vlastnou firmou ako predpoklad jej d’alSej existencie. Ide teda o komplexny projekt od po-

znania trhu az po ziskanie lojalneho zakaznika (Vysekalova, Mikes, 2009).

Produkty, ktoré firma vyraba, musia odrazat’ jej Standardy a hodnoty (Ollins, 1990).
Pre budovanie a ovplyviiovanie firemnej identity st dolezité nielen technické, ale do znac-
nej miery aj emocionalne vlastnosti produktu, ako st (Vysekalova, Mikes, 2009):
- osobna identifikacia s produktom, personifikacia,
- uspokojenie individualneho vkusu prostrednictvom estetickych vlastnosti produktu,
- vplyv produktu na sebavyjadrenie a prestiz,

- celkovy prezitok z toho, Ze produkt vlastnime a pouzivame.

Vlastnosti produktu, ¢i uz technické alebo emocionalne, utvaraju image vyrobku ale-
bo sluzby, ktory je zafixovany v mysliach I'udi. Tento image produktu sa d’alej v zna¢nej
miere podiel’a na celkovom image firmy. Logickost’ tejto implikacie dokazuje, zZe produkt
zastava v systéme corporate identity nepostradatel'na rolu a podiel'a sa na jej formovani

rovnako vyznamne ako ostatné zlozky firemnej identity.
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3 HYPOTEZY AMETODIKA

K poznaniu realneho stavu svojej identity alebo image za ucelom ich efektivneho
budovania pouZzivaja firmy rézne vyskumné metody, ktoré im umozinuju ziskat’ predstavu

0 tom, ¢im firma vlastne je, aky je jej obraz, ako ju vnimaju rozne cielové skupiny a pod.

V nasej praci budeme skumat’ aktualny stav firemnej identity zvoleného podniku,
aby sme odhalili silné a slabé stranky stcéasnej CI a na ich zéklade vytvorili novu, prepra-
covanu identitu. Predmetny podnik pésobi v sfére B2B na medzinarodnej baze, napriek
tomu v3ak ide o malu a stale mladu organizaciu, ktorej vedenie sa eSte nikdy realne nezao-
beralo manazmentom corporate identity. Aktualna firemna identita je teda vysledkom pri-

rodzeného neriadeného vyvinu, na zaklade ¢oho mozno stanovit’ nasledujuce 3 hypotézy:

Hypotéza 1: filozofia, poslanie a vizia firmy s slabo definované, preto jej siicasné CI ne-

ma riadny oporny bod.

Hypotéza 2: firma v prezentécii samej seba kladie do popredia produkt a jeho vlastnosti,
pricom zanedbava komunikaciu prvkov, ktoré by ju mohli lepsie odlisit’ a vyzdvihnut jej

Jjedinecnost (napr. hodnoty, ludi, design).

Hypotéza 3: sucasny stav firemnej kultlry je prevazne vyhovujuci — nakolko ide o malu

firmu, vdcsina prvkov firemnej kultury je zdielana.

Ciel'om analytickej Casti je dokazat’ alebo vyvratit’ tieto hypotézy. Na zaklade analyz
a interpretacii budeme méct’ lepSie pochopit’, aky je stav firemnej identity, ktoré prvky
bude treba cielene spracovat’ a tiez ktoré prvky sa prirodzenou neriadenou cestou sformo-

vali do pozitivnej podoby a bude sa na nich dat’ pri budovani CI d’alej stavat’.

Analyza corporate identity nie je jednoduchy proces. Pre jej spravne vykonanie je
najprv nutné stanovit’ premenné, ktoré sa najvyraznejSie podielaju na jej formovani. Az
potom dokazeme ur¢it’ vyskumné techniky, ktorymi ich mozno efektivne merat’. Zaklad-
nymi metdédami vyskumu, ktoré sa v tejto oblasti daju uplatnit,, si pozorovanie, dotazova-
nie a experiment (Vysekalovd, Mike$, 2009). V ramci nich moézeme vyuzit' Siroka $kalu
technik. Konkrétna technika, pre ktorti sa rozhodneme, zdlezi predovsetkym od toho, ¢o
presne chceme skumat’ a tiez od dostupnych moznosti. Ddlezité je vSak dospiet’ k vysled-

kom, ktoré ndm dokazu kvalitne interpretovat’ sii¢asny stav firemnej identity.
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K overeniu hypotéz, ktoré sme si stanovili v suvislosti s CI skimaného podniku, po-

uzijeme kombinaciu dvoch vyskumnych metod: analyzu dokumentov a dotazovanie:

Analyza dokumentov sl0Zi na overenie hypotézy 2 a v podstate aj hypotézy 1. Po-
moze nam odhalit, ako sa firma snazi prezentovat’ samu seba, teda jej corprate identity.
Predmetom analyzy budl vSetky existujice prostriedky, ktoré podnik pouZiva
v komunikacii s vonkajSimi cielovymi skupinami. Budeme skimat’, ako firma komunikuje
smerom von, aké pouZziva vyjadrovanie, slova a obrazy, aké hodnoty a klady sa snaZi pre-
zentovat, na c¢om buduje svoju identitu. Tieto veli¢iny budeme kvantifikovat
a prisudzovat’ im na zaklade toho dblezitost’. Vysledky analyzy poslizZia v prvom rade
k pochopeniu sucasnej identity firmy a buda slazit’ ako odrazovy mostik pri budovani jej

novej identity.

Dotazovanie bude vykonané za uc¢elom overenia hypotézy 3, teda k zisteniu aktuél-
nej podoby firemnej kultary. Konkrétne p6jde o pisomny dotaznik, ktory bude rozdany
kazdému zamestnancovi firmy, nakol’ko je zamestnancov malo. Budl im predostreté otaz-
ky zamerané na ich postoj k firme, v ktorej pracuji, na firemnd komunikéciu a firemnu
kultaru vSeobecne a tieZ otdzky skimajuce jednotlivé prvky corporate culture. Tato techni-
ka bude na zaver vyhodnotena kvantitativne. Ulohou prieskumu bude poskytnit oporny
bod pri realizacii novej firemnej identity. Pokial’ sa preukaze, ze firemna kultara je
v dobrom stave, tzn. Ze zakladné prvky kultury st zamestnancami zdiel'ané, budeme moct’
na nich d’alej stavat. Ak naopak vysvitne, Ze je firemna kultura roztriestena, cielom novej

corporate identity bude okrem iného scelit’ kultaru podniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SPOLOCNOST EDEL VENT

Edel vent, s.r. 0. vznikla v Leviciach na Slovensku v septembri 2004 ako reakcia na
priestor v eurépskom trhu s priemyselnymi ventilatormi, vtedy eSte s obchodnym nazvom
Edel, s.r. 0. Bola zalozena podielovymi vlastnikmi spolo¢nosti IDO EET, ktora ma dlho-
ro¢né skusenosti v oblasti strojnickeho priemyslu a tri partnerské firmy v Nemecku. Jed-
nou z nich je Bluevent, ktora v ramci vzajomnej dohody poskytla Edelu svoje know-how
a distribu¢né kanaly, ¢o pomohlo tejto novej organizacii z malého mesta rozbehnut’ svoj
obchod. V roku 2005 firma do svojho obchodného nazvu pridala slovo ,,vent”, z mena
Bluevent. Napriek kooperacii s ostatnymi firmami, dovedna tvoriacimi takzvanu ,,skupinu
spolo¢nosti, je uz dnes Edel vent ako obchodny podnik Uplne samostatny a zameriava sa

na dodavku svojich produktov do mnohych $tatov v rdmci celej Europy i mimo nej.

Obchodna firma: Edel vent, s. r. 0.

Sidlo: Jurské cesta 7, 93401 Levice, Slovensko
1CO: 36563617

Datum zapisu: 3.9.2004

Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enym obmedzenym
Zakladné imanie: 50 000 €

Konatel’: Ing. Daniel Cicer

Sidlo podniku Edel vent sa nachadza v priemyselnom aredli na Jurskej ceste v Levi-
ciach na Slovensku, kde funguje aj jej partnerska firma IDO EET. Na tejto adrese sa na-
chadzaju vsetky organizacné useky: manazment spoloCnosti, sekretariat, konStrukény

ateliér a vyrobné haly. Dovedna firmu tvori 18 zamestnancov (Obr. 3).

Primarnou oblastou podnikania Edel ventu su radialne a axidlne ventilatory pre
priemyselné pouZzitie. Firma zabezpecuje ich navrh, vyrobu, dodavku, montaz a Servis.
Druhou hlavnou ¢innost'ou podniku je vyroba odpraSovacich a odsavacich zariadeni, ktoré
nachadzaju vyuZzitie v tovarnach rozli¢nej vyroby. Okrem toho dodava Edel vent svojim
zakaznikom aj vzduchotechnické komponenty a zabezpecuje diagnostiku, meranie a dy-
namické vyvazovanie nespravne pracujucich ventilatorov. Portfélio firmy nezahifia len rad
Standardizovanych produktov, ale ventilatory, odsavacie a odpraSovacie systémy, ktoré su

navrhnuté a skonstruované na mieru pre kazda zakazku podl'a konkrétnych dispozicii.
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Konatel

Obchodné oddelenie

Sprava a ekonomika Prokurista Konstrukcia a projekcia
Ekonom ProjektmanaZzér Vedduci konStruktér
Sekretarka Projektmanazér Projektant Konstruktér
Upratovacka Projektmanazér Projektant Konstruktér
Projektant Konstruktér
Projektant KonStruktér
Konstruktér

Obr. 3. Organizacnd Struktura Edel ventu (Zdroj: Edel vent, s. r. 0., 2012)

Vyrobky a sluzby spolo¢nosti Edel vent:

- radialne ventilatory,

- axialne ventilatory,

- odsavacie systémy,

- odpraSovacie systémy,

- vzduchotechnické komponenty,

- diagnostika, meranie a dynamické vyvazovanie,
- konstrukéna dokumenticia,

- montéz,

- Zéarucny a pozarucny servis.

Svoje produkty poskytuje Edel vent dvom typom z&kaznikov: prvym typom su kon-
covi odberatelia. lde o fabriky z r6znych vyrobnych odvetvi (chemické, automobilové,
papierenské, atd’.), prevazne v ramci Europy. Druhym typom odberatel’a st vel'ké spoloc¢-
nosti, tzv. ,,Anlagenbauery* — firmy zodpovedné za kompletna stavbu novej tovarne, ktoré
Kk svojej stavebnej realizacii dodavaju do novych fabrik ventilatory od Edel ventu. Vd’aka

tymto zakaznikom st ventilatory Edel vent dodavané aj do Azie, Afriky a Ameriky.
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Konkurencia Edel ventu je Sirokd. Vo vyrobe vysokovykonnych ventilatorov (po-
trebnych pre aplikéacie v chemickom a energetickom priemysle) nema firma na Slovensku
konkurenciu medzi doméacimi producentmi, predstavuje ju vsak ¢esky holding SVVZ, a.s.,
ktory ma silnd tradiciu v dodavke takychto ventiltorov na Slovensko. V segmente men-
Sich a menej vykonnych ventilatorov pre ostatné odvetvia si na Slovensku este dvaja vy-
robcovia: Avent Bratislava a Ekotechna PreSov. Pésobnost'ou Edel ventu v ramci Eurdpy
a v podstate i za jej hranicami, sa poéet konkurentov zna¢ne rozsiruje a nie je ich ani moz-
né vsetkych obsiahnut. Najvyznamnejs$i eurdpski obchodni rivali sU vSak pre Edel vent

rakuski vyrobcovia Scheuch a Sirocco a firmy Reitz a EVG GROUP z Nemecka.

Edel vent je typickym malym podnikom, ktory je orientovany na okamZzity zisk
a nezaobera sa $ir§imi suvislostami, ktoré k nemu vedu. Jeho postavenie na trhu je podla
jeho konatela ,,slusné®, no takyto status uz vedeniu firmy nestaci a chce sa ,,posunut’ d’a-
lej“. Zasadnym krokom, ktory chce preto firma podniknut, je scelit’ svoju identitu, aby
bola jasna a planovita, aby odrédzala filozofiu firmy a jasne ju identifikovala, ¢im firma
sleduje vécsiu konkurencieschopnost’ vo¢i svojim rivalom. Pravdou je, Ze CI konkurenc-
nych firiem, & uZ zo Slovenska, Ceska, Rakuska alebo Nemecka, je na podobnej, neskoor-
dinovanej urovni ako aj stasna identita Edel ventu. Zavedenim planovitej corporate

identity by tak organizacia mohla u€init’ prinosny krok vpred oproti svojej konkurencii.

4.1 Firemna filozofia, poslanie a vizia

Vychodiskovym momentom corporate identity kazdej firmy by mala byt firemna fi-
lozofia. Za ucelom projektu CI pre Edel vent nas preto v prvom rade zaujimalo, aké je fi-
remna filozofia, poslanie a vizia tohto podniku. Z rozhovoru s konatel'om firmy sme zistili,
Ze Edel vent neméa formulovana firemnu filozofiu, poslanie ani viziu. Po snahach dopatrat’
sa k podstate organizacie a jej existencie sa ukazalo, Ze neexistuje ani Ziadna nepisana filo-
zofia firmy, ktora by bola pritomna v mysliach zamestnancov alebo aspon jej vedenia. Ma-
nazeri Edel ventu nikdy nerieSili otazku firemnej identity ako celku, rovnako ako firemnej
filozofie alebo formulacie poslania a vizie. Podnik je riadeny intuitivne. Jedinym Utrzkom posla-

nia firmy je jedna veta, ktora je pritomna vo vsetkych propaga¢nych materialoch Edel ventu:

,,Spolocnost EDEL VENT, s.r.o., vznikla v roku 2004 ako reakcia na priestor
v celoeuropskom trhu s ventilatormi.** (Edel vent, s. r. 0., 2012)
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Z tejto vety je jasné, Ze firma vznikla preto, Ze jej zakladatelia identifikovali trznu
prilezitost’ a chceli zaplnit’ miesto na trhu. Po 6smich rokoch existencie na tomto trhu vSak
uz uvedena veta ako firemné poslanie neobstoji. Organizacia by mala prehodnotit, preco

stale existuje, pre¢o chce na tomto trhu stale zotrvavat’ a ako d’alej napredovat’.

Hypotéza 1 stanovovala, Ze Edel vent méa slabo definovanu filozofiu, poslanie a vi-

ziu. Zistenie, Ze firma ich nema vobec formulovang, tuto hypotézu viac nez len potvrdzuje.

Tym, Ze firma nema ani len neoficialnu filozofiu a neméa formulované svoje aktualne
poslanie a viziu, postrada piliere, ktoré su podl'a mnohych autorov pre budovanie corporate
identity kl'a¢ové. V projektovej Casti tejto prace bude v prvom rade nevyhnutne potrebné
sformulovat’ tieto inStancie, aby z nich nasledne firemna identita mohla vychadzat’ a reflek-

tovat’ ich v sebe.

4.2 Firemny design

Napriek tomu, ze vo firemnom designe Edel ventu absentuje akdkol'vek symbolika,
celkom paradoxne tak odraZa osobnost’ firmy. Design firmy totiZz vznikol rovnako nepléa-
novite a nekoordinovane ako celd jej identita. Nebola mu venovana Ziadna nalezita pozor-
nost’, postradal vychodiskovy bod, symboliku a manazment firmy sa nim zaoberal len
preto, lebo firma potrebovala logo. Konatel’ firmy, pan Jozef Foldesi, prezradil, Ze logo
bolo vytvorené niekol’kominttovou kooperaciou reklamného studia a jeho samého. V po-
vodnej podobe, ktord nenesie Ziadny konkrétny vyznam a je iba hrou topografickych tva-

rov, Edel vent ho pouZiva dodnes (Obr. 4).

Ostatné prvky firemného designu ako napriklad pismo, farebnost’ alebo raster su ne-
spracované a neuplatiiuji sa ziadne zasady ich dodrZiavania. Firma pri svojej vizudlnej
prezentacii dodrZiava iba dva principy: pouZiva logo v nemennej forme a studene farebné
odtiene — dominantne modru a sivd. Chyba vSak presnejSie definovana farba alebo dopln-
kové farby, ktoré by sa ustilene vo vizudlnej komunikécii spolo¢nosti objavovali. Typo-
grafia firmy nepodlieha Ziadnym stanovenym pravidlam. Ide o z&kladné principy v ramci
corporate designu, ktoré dokazu byt pre identitu firmy prinosné, no Edel vent ich ku svojej

Skode vbbec nevyuziva.
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Pri tejto téme by sme nemali vynechat’ nazov firmy, konkrétne jeho zapis. Pri obsa-
hovej analyze komunikacnych materidlov Edel ventu, ktorej sa budeme venovat’ neskor,
vysvitlo, Ze organizacia nedodrZuje ani jednotny zapis svojho obchodného mena, ¢o moze
mat nezelany dopad na jej identifikaciu a image. Vo vicsine pripadov sa meno firmy zapi-
suje oddelene ,,Edel vent”, no je mozné stretnit’ sa aj s jednoslovnym zapisom
,.Edelvent*. Rovnaka nejednotnost’ sa vyskytuje pri pouzivani verzaliek v nazve. Najcas-
tejSie sa nazov spolo¢nosti pise velkymi pismenami, ,,EDEL VENT* alebo ,,EDELVENT*,
ale su casté aj pripady, kedy sa uvadza zdkladnym pismom. Vtedy je zase mozné pisat’
,.Edel vent* alebo ,,Edel Vent*, popripade spolu — ,,EdelVent*“. Ani jedna z tychto moz-
nosti nie je ustalend a kodifikovana. Vychadzajuc vSak zo zapisu firmy v obchodnom re-

gistri, uvadzame ju ako ,,Edel vent*.

Vedenie Edel ventu si uvedomuje dolezitost’ vizualnej komunikacie a pozitivneho
prinosu symboliky, ktora v nej moze byt zakdédovana, preto zacala vyvijat' snahy o vytvo-
renie firemného designu. Jednou zo zékladnych poZiadaviek konatel’a spolo¢nosti bolo
v ramci projektu firemnej identity vytvorit’ firme nové logo, ktoré by lepsie odrazalo cha-
rakter firmy, a navrhnit’ novy design webovej stranky Edel ventu. Toto Zelanie odzrkadl'u-
je, ktoré prvky CI ako celku vnima Edel vent ako najdéleZitejSie. V projektovej Casti prace
navrhneme rieSenie corporate identity Edel ventu a v ramci neho nebude chybat’ ani kon-
cepcia celého firemného designu. Teda nielen loga a rastru webovej stranky, ale najma
vietkych z&kladnych prvkov vizuélneho Stylu firmy, ktoré budtt moct’ byt’ na zaklade nas-
ho konceptu rozpracované do reélnej grafickej podoby.

=REL

N = T

Obr. 4. Logo Edel vent (Zdroj: Edel vent, s. r. 0., 2012)
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4.3 Firemna kultdra

Edel vent je mal4 firma, ktora ma celkom iba 18 zamestnancov. Systém riadenia or-
ganizacie je plochy, s minimom hierarchickych Struktar. Tieto skuto¢nosti sa bezpochyby
vel’kou mierou podpisuju na kulture, ktora vo firme vladne. VSeobecne by sme mohli
predpokladat, ze zamestnanci sa navzajom dobre poznaji, vychadzaji spolu a sami su
tvorcami firemnej kultary, ktord sa vyvija neplanovite, bez vyraznejSich zdsahov manaz-
mentu. Ostatne tato premisa je zakomponovana aj v hypotéze 3 a budeme sa ju snazit’ ove-
rit pomocou prieskumu firemnej kultiry. Ten by mal nielen potvrdit' alebo vyvratit
hypotézu 3, ale vniest’ svetlo do jednotlivych prvkov podnikovej kultdry Edel ventu, ob-
jasnit, aké vo firme readlne funguju vzt'ahy, akd je v organizécii celkovd atmosféra
a podobne. Firemnej kultire Edel ventu sa preto budeme podrobnejSie venovat az

v podkapitole 5.2 Prieskum firemnej kultury.

4.4 Firemna komunikacia

Sucasna podoba firemnej komunikéacie, podobne ako v pripade firemného designu,
nevyuZiva svoj potencial. V teoretickej Casti prace sme sa oboznamili s vypisom mnohych
aktivit, ktoré mozno v ramci firemnej komunikacie uplatiiovat’. Z rozhovoru s konatel'om

Edel ventu sme dosli k zaveru, Ze firma realne pracuje iba s dvomi z nich:

Vzt'ahy so zamestnancami predstavuju aktivitu firemnej komunikacie, ktora je pri-
tomn& v kazdom podniku, ¢i sa o to jeho manazment snazi alebo nie. V Edel vente sa ne-
uplatiiuje Ziadny Specialny program komunikécie so zamestnancami, pretozZe ich je méalo
a informacie vo vnutri firmy sa tak mézu $irit’ ve'mi rychlo a efektivne bez Specializova-
nych néstrojov. Vac¢sina komunikacie medzi pracovnikmi Edel ventu prebieha osobne,
tvarou v tvar. Pre informovanie zamestnancov o aktuadlnom diani vo firme sa jedenkrat do
tyzdna usporaduva porada, na ktorej su pritomni vSetci zamestnanci. Podl'a potreby a okol-
nosti sa konaju d’alSie prilezitostné porady tych zamestnancov, ktorych sa konkrétny prob-
I[ém tyka. Spolo¢nost’ nema potrebu vydavat’ vnutropodnikové informa¢né materialy ako
napriklad newslettery alebo Casopisy. Prostriedkami, ktorymi sa k zamestnancom dostava-
ju podnikové informécie a ich efektivnostou sa eSte budeme zaoberat’ v prieskume firem-
nej kultury, do ktorého je zaintegrovany aj prieskum vnuatropodnikovej komunikécie.
Stcastou vzt'ahov so zamestnancami je usporadivanie podnikovych aktivit, ktorymi su

kazdoro¢ne slavnostné zahéjenie roka, Den deti a posedenie pri prilezitosti ukoncenia roka.
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Vzt’ahy s odvetvim su v pripade Edel ventu aktivne. Firma patri do takzvanej skupiny
spolo¢nosti, ktoré spolu vzajomne spolupracuju. Do tejto skupiny patri okrem Edel ventu
slovenska firma IDO EET a d’alSie dve spolo¢nosti z Nemecka. IDO EET je strojarsky
zavod, ktory sidli v rovnakom areéli ako Edel vent a organizécie su dokonca kapitalovo
prepojené. Poskytuju si podporu v oblasti vyroby a tak ich manazéri spolu ¢asto komuniku-
ji a poskytuju si navzajom know-how a kapacity. Dalsim podnikom zo skupiny spolo&nos-
ti je nemecky EET, ktory zastupuje zaujmy zoskupenia firiem na trhoch zapadnej Eurépy v
oblasti odpréSenia, filtracie, energetiky, priemyselnej vzduchotechniky a Stvoricu spoloc-
nosti uzatvara nemecka firma EFT, ktora zase zastupuje zaujmy zoskupenia firiem na tr-
hoch zapadnej Eurdpy v oblasti pneumatickej a mechanickej dopravy. S tymito dvomi
nemeckymi partnermi, ktori podporujd obchodné aktivity Edel ventu v zahrani¢i, komuni-
kuje vedenie prostrednictvom e-mailov, telefonicky a priblizne jedenkrat za polrok na
osobnych stretnutiach, kedy véc¢Sinou predstavitelia Edel ventu vycestuju za nimi do Ne-
mecka. Veduci pracovnici Edel ventu ovladaju nemecky jazyk na vybornej urovni, ¢o
ulah¢uje ich komunikaciu s partnermi, dodavatelmi a odberatel'mi, ktori su z Rakuska
a Nemecka. Znalost’ nem¢iny je velkym plusom pre firmu nielen z hl'adiska komunikacie,

ale mé pozitivny dopad na celkovy image firmy.

Ostatné nastroje firemnej komunikacie Edel vent nepouZiva vébec alebo v obmedze-
nej forme. Firma nevyvija snahy o budovanie vzt'ahov s vladou, univerzitami, mensinami
alebo 'ud’'mi na trhu prace, nevystupuje na verejnosti ani sa nevyjadruje k verejnym otaz-
kam. Rovnako nevynaklada Ziadne prostriedky na reklamu alebo PR. V oblasti marketin-
govej komunikacie sa prezentuje iba prostrednictvom katalogu vo forme folderu
s katalégovymi listami (direct marketing), ktoré rozdava svojim dodavatel'om, partnerom,
zakaznikom a potencialnym zakaznikom pri osobnych stretnutiach. Okrem toho komuniku-
je Edel vent k cielovym skupinam prostrednictvom svojej webovej stranky
www.edelvent.sk (Priloha P 1). Obsah stranky je pomerne fadny, navstevnik sa dozvie kuse
informéacie o firme, ale najde na nej vyéerpavajice charakteristiky produktov a ich rozsiah-
lu galériu. Web strdnka je plne funkéna v slovenskom, anglickom, nemeckom a ruskom
jazyku (rovnako katalog je trojjazy¢ny — slovencina, nem¢ina, angliétina), ¢o je vel'mi Gs-
tretovy a rozumny krok voc¢i zahrani¢nym navstevnikom stranky, frekvencia jej aktualiza-
cie je v8ak velmi nizka, nakolko samotny obsah strdnky ajej jednotlivé zalozky

predstavuju iba tvrdé, zvacsa neaktualizovatelné informécie.


http://www.edelvent.sk/
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4.5 Produkt

Vyrobky a sluzby firmy sme si predstavili v kapitole 4 Spolo¢nost’ Edel vent. Na pr-
vy pohl'ad sa pozorovatel'ovi pri oboznamovani s firmou (napriklad navstevou jej webovej
stranky) moze zdat’, ze prave produkt je najvyraznejSou zlozkou jej firemnej identity. Edel
vent nepracuje strategicky so svojou firemnou komunikaciou, kultdrou ani designom, ale
jeho snahou je vyrabat Spickové produkty. Na ne potom aj ndlezite poukazuje
v komunikécii s dodavatel’'mi, odberatel'mi, potencidlnymi zakaznikmi a obchodnymi part-
nermi. Mohli by sme tvrdit, Ze ide o typicky vyrobny podnik, ktory chape sam seba kréat-
kozrako cez svoj produkt. Ostatne naSa hypotéza 2 tvrdi, Ze firma pri svojej prezentacii
kladie do popredia svoj produkt na Ukor inych prvkov, ktoré maju isty potencial. Tuto hy-

potézu budeme overovat’ v podkapitole 5.1 Analyza komunika¢nych materialov.

Produkt spolo¢nosti Edel vent ma dve kI'aGové pozitiva: prvym je jeho komplexnost’.
Firma poskytuje cely balik sluZieb a vyrobkov, ktory sa tyka konkrétnej zakazky. Zmapuje
priestor, vytvori konStrukény navrh, zhotovi zariadenie, dovezie ho na miesto, kde ho
zmontuje a uvedie do prevadzky, priCom poskytuje aj jeho zaru¢ny a pozarucny servis.
Druhym pozitivom produktu spolocnosti je jeho neStandardizovanost’. Portfolio firmy nie
je okliestené na niekol'ko typov zariadeni, ktoré by firma ponukala, ale je v podstate ne-
obmedzené, nakol’ko Edel vent vyraba vzduchotechnické stroje na mieru. RieSenia vznika-
ju na zé&klade podmienok a poZiadaviek vyplyvajlcich z konkrétnej zakazky. Zékaznik tak
moze ratat’ s tym, Ze mu Edel vent dokaZze navrhnit’ a zhotovit’ zariadenie ,,na kI'a¢* podla
danych dispozicii. Tieto dve silné stranky produktu firmy st dobrym dévodom pre komu-

nik&ciu jej profesionality, spol'ahlivosti a flexibility.
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5 ANALYZY A ICH INTERPRETACIE

V suvislosti so su¢asnym stavom Cl Edel ventu sme formulovali celkom tri hypotézy:

Hypotéza 1: filozofia, poslanie a vizia firmy su slabo definovane, preto jej siicasné CI ne-

ma riadny oporny bod.

Hypotéza 2: firma v prezentécii samej seba kladie do popredia produkt a jeho vlastnosti,
pricom zanedbdava komunikaciu prvkov, ktoré by ju mohli lepsSie odlisit' a vyzdvihnut jej

jedinecnost (napr. hodnoty, ludi, design).

Hypotéza 3: sucasny stav firemnej kultiry je prevazne vyhovujici — nakolko ide o malu

firmu, vicsina prvkov firemnej kultury je zdielana.

Hypotézu 1 sme potvrdili zistenim, Ze firma ani jednu z tychto poloZiek nema defi-
novanu. Pre overenie zvySnych hypotéz pouZijeme dve samostatné kvantitativne vyskumné
metody: analyzu dokumentov pre overenie hypotézy 2 a dotazovanie pre overenie hypote-
zy 3. Informécie ziskané tymito dvomi metédami nam pomdzu nielen potvrdit’ alebo vy-
vratit’ stanovené hypotézy, ale mali by ndm najmé poskytnut’ lepsi vhl'ad do fungovania
podniku, jeho komunikacie, kultdry a celkovej atmosféry. Tieto poznatky budi mat’ pre

nas cenny vyznam pri tvorbe projektu novej Cl Edel ventu.

5.1 Analyza propagaénych materialov

Pre overenie hypotézy 2 (firma v prezentacii samej seba kladie do popredia produkt
a jeho vlastnosti, pricom zanedbava komunikaciu prvkov, ktoré by ju mohli lepsie odlisit
a vyzdvihnut' jej jedine¢nost’) sme pouZili metdédu analyzy dokumentov. Konkrétne islo
0 analyzu komunika¢nych materidlov firmy Edel vent, prostrednictvom ktorych sa prezen-
tuje vonkaj$im cielovym skupindm. Tuto metodu sme uchopili kvantitativnym pristupom,
to znameng, Ze sme kvantifikovali vSetky slova a obrazy, ktoré firma v komunikaénych
materialoch pouziva. Na zaklade poctu, resp. opakovani konkrétnych slov a obrazov sme
im pripisovali déraz, ktory na ne Edel vent vo svojej komunikacii kladie. Tymto sposobom
sme cheeli zistit, ¢i firma komunikuje najviac svoj produkt, svoje vlastnosti, pristup k za-

kaznikom, schopnosti svojich zamestnancov a pod.
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Vzorku analyzovanych dokumentov tvorili vSetky existujice dokumenty, ktoré firma
pouziva pre marketingovo komunika¢né tcéely. Ako sa pri ich zhromazd’ovani zistilo, ide
iba 0 katalog a webovu stranku Edel ventu. Edel vent je zo zakona povinny vydavat vy-
ro¢nu spravu, ta vsak pre jej nedostatoény obsah a formu medzi skimané dokumenty zara-
dend nebola — ide o0 niekolkostranovy listovy dokument obsahujtci ¢iselné Gdaje, firma
Vv nom neuvadza ziadne texty, ktoré by ju popisovali. Okrem toho sme medzi skimané ma-
teridly zaradili aj webovu stranku partnerskej firmy IDO EET (www.eet.sk), nakol’ko sa Edel
vent prezentuje aj tu, v sekcii O nas. Celkom sme teda analyzovali nasledovné:

- folder Edel vent (Priloha P 11),

- alternativny folder Edel vent (Priloha P I11),

- katalogovy list Ventilatory (Priloha P 1V),

- katalogovy list Komplexné odsévacie a odpraSovacie systémy (Priloha P V),

- katalégovy list Komplexné rieSenie odpraSovacich a odsavacich systémov (Priloha P V1),
- katalogovy list Diagnostika, meranie, dynamické vyvazovanie (Priloha P VI11I),

- webovU stranku Edel vent (www.edelvent.sk),

- webovu stranku IDO EET (www.eet.sk), sekciu O nés.

Obsahova analyza prebiehala na dvoch Grovniach: na drovni textu a na Urovni obra-
zu. V prvom pripade boli jednotkou vyskumu slové, respektive zdruzené pomenovania.
Z vymenovanych dokumentov sme zaznamenavali v3etky unikatne vyskytujice sa slova
a ich opakovania, pricom za opakujuce sa slova sme povazovali flexie (vyrobil, vyraba-
ja...), odvodené slovné tvary (vyroba, vyrobit...), synonyma (vyrobit, vytvorit...) aslova

podobného vyznamu. Nezapocitavali sa ¢islovky, spojky, predlozky, Castice a citoslovcia.

Ciel'om vyskumu bolo najst’ slova s najvys$sim poctom opakovani, teda slova kvanti-
tativne najvyznamnejsie. Z toho, ako Casto sa vyskytujd v propagacnych materialoch Edel

ventu, mézeme usudzovat’, aki vahu im firma, ¢i uz vedome alebo podvedome, pripisuje.

Vysledky vyskumu preukazali, Ze najCastejSie pouzivanym slovom v komunikacii
Edel ventu k vonkaj$im cielovym skupinam prostrednictvom katalogovych listov, folderu
a webovej stranky je slovo ventilator (vyskytujlce sa 97-krat), teda slovo oznacéujuce pri-
marny produkt firmy. Druhé najcastejSie slovo je spolocnost alebo skupina spolocnostt,
ktoré oznacuje vacSinou samotnd firmu Edel vent a niekedy jeho partnerské firmy IDO
EET, EET a EFT. Trojicu najfrekventovanejSich slov uzatvara slovo stroj (a v3etky jeho
tvary a synonyma: pristroj, zariadenie, strojny park). Toto slovo sa v textoch vyskytuje

ako oznacenie produktu spolo¢nosti, nie nastroja na jeho vytvorenie.


http://www.edelvent.sk/
http://www.eet.sk/
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Primarnym vystupom analyzy dokumentov je graf zaznamenavajuci pocet dvadsia-

tich piatich najfrekventovanejSich slov (Obr. 5).
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Obr. 5. Najcastejsie sa vyskytujuce slova v propagacnych materialoch Edel ventu

(Zdroj vlastny, 2012)

AZ 17 z prvej dvadsat’ patky najpouzivanejSich slov oznacuje produkt, sluzby alebo
ind ¢innost’ firmy vSeobecne (Tab. 1). Oproti tomu sa Vv rebricku 25 slov nachadzaju iba
dve slova, ktoré nesavisia s produktom a maju pozitivny potenciél pre komunikaciu firmy
— su to slova z&kaznik a moderny. Pozitivny potencial v tomto zmysle znamen4, Ze Castej-
Sie operovanie s takymto slovom mdze v mysliach prijemcov budovat’ ur¢ité kladné pred-
stavy o firme, na rozdiel od vSeobecnych a emocionalne neposobivych slov oznaéujicich
produkt. Casté pouzivanie slova zakaznik napriklad mdze lepsie priblizit firmu k jej zakaz-
nikovi alebo potencialnemu zékaznikovi, dat mu najavo, Zze je pre Edel vent dolezity
a osobnejSie nanho apelovat’. Pridavné meno moderny moéze zase pri ¢astom pouZzivani
vytvorit' u cielovych skupin Zelana asociaciu ,,Edel vent — moderny*. Dalgie slova, ktoré
by mohli podobnym spdsobom prispiet’ k pozitivnej komunikacii firmy sa v propaga¢nych

textoch nachadzaju v malom pocte (Tab. 2).
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Tab. 1. Slova oznacujuce produkt alebo cinnost firmy, vyznacené
medzi 25 najpouzivanejSimi slovami v jej propagacnych mate-
ridloch (Zdroj vlastny, 2012)

Poradie | Slovo Pocet
1 Ventilator 97
2 Spoloc¢nost, firma, skupina spolo¢nosti... 81
3 Stroj, pristroj, zariadenie... 70
4 Meranie, meraci, namerany 54
5 Technika, technik, technol6gia 51
6 Vyroba, vyrabat, tvorba, vyrobit, vyrobca... 45
7 Systém 43
8 Nas 42
9-10 Diagnostika, diagnosticky... 37
9-10 KonStrukcia, konstrukéna dokumentacia... 37
11 Edel vent 35
12 -14 Navrhnut, navrh, design... 33
12 -14 Montéz, montovat, montazny... 33
12-14 Zakaznik 33
15-17 Dodavka, dodavat, dodat... 32
15-17 Priemysel, priemyselny 32
15-17 Dynamické vyvaZzovanie, vyvazovaci... 32
18-19 Moderny, najmodernejSi 30
18-19 Vykonany, vykonat, uskutoénit... 30
20 Remenica, remeri, remeriovy prevod 27
21 -23 Komponent, ¢ast, segment... 26
21-23 Oblast 26
21 -23 Odprasovat, odprasSovaci, odprasok... 26
24 — 25 Odsavaci, odsavanie 25
24 — 25 Sluzby, servis 25

Tab. 2. Castost vyskytu slov s pozitivnym potencialom v propa-
gacnych materidloch Edel ventu (Zdroj vlastny, 2012)

Poradie Slovo Pocet
12-14 Zakaznik 33
18-19 Moderny, najmodernejsi 30
29 -30 Komplexny, komplexne 22
29-30 Podla poziadaviek, poZzadovany, podla potreby... 22
32-34 Europa, eurdpsky, celoeurépsky... 20
37— 38 Skusenost, skuseny, know-how 17
67 — 81 Partner, obchodny partner 10
57 - 81 Specificky, Specialny 10
93 -104 | Kvalita 8

113 - 137 | Profesionalny, profesionalita
113 - 137 | Schopny

155 — 200 | Flexibilita, pruzny

155 — 200 | Spofahlivost, spolahlivy

155 — 200 | Bezpecnost

155 - 200 | Medzinarodny

201 — 248 | Kvalifikovany

249 — 361 | Rychly

249 — 361 | Ciefl

249 — 361 | Efektivny

NININWIA A~ OIO
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Druhou skimanou rovinou analyzy dokumentov bol obraz, kde jednotkou vyskumu
bola fotografia, pripadne obrazok 3D modelu. Vyskumnou vzorkou boli tie isté materialy
ako pri analyze slov, s vynimkou webovej stranky IDO EET, na ktorej sa Edel vent nepre-
zentuje Ziadnymi obrazmi. Obrazy sme klasifikovali do niekol’kych vyznamovych typov:

- produkt — fotografie hotovych vyrobkov Edel ventu,

- cinnost — fotografie zobrazujuce vyrobok s minimalne jednym pracovnikom,
- ludia — fotografie iba samotnych I'udi (pracovnikov, zdkaznikov...),

- vybavenie — fotografie pracovnych nastrojov Edel ventu,

- nékres — nékresy alebo 3D modely produktov,

- interiér — fotografie interiérov firmy,

- exteriér — fotografie exteriéru alebo budovy Edel ventu zvonka.

Z celkového poctu 411 obrazov bolo 320 zaradenych do kategorie produkt (Obr. 6).
42 obréazkov pripadalo na nakresy a modely vyrobkov a 41 fotografii zachytavalo ¢innost’
pracovnikov Edel ventu s produktom. Ani jedna fotografia v propaga¢nych materialoch
nezobrazovala samotnych I'udi. Pomer jednotlivych typov fotografii sa v skimanych do-
kumentoch mierne lisil, ¢o je znazornené v Obr. 6. S vynimkou katalégového listu Dia-

gnostika prevaZovala vo v3etkych komunikétoch fotografia produktu.

Zhrnutie: na zaklade vysledkov obsahovej analyzy existujicich propaga¢nych mate-
rialov Edel ventu moéZeme skonstatovat’, ze vidéSina (cca 70 %) komunikacie smerom
k vonkaj$im cielovym skupinam je zaloZena na produkte firmy, ¢i uz ide o komunikéciu
textovu alebo vizuélnu. Oproti tomu, vyskyt inych prvkov, ktoré majd potencial pozitivne
ovplyvnit’ vnimanie firmy recipientom (Tudsky faktor, hodnoty, silné stranky firmy a pod.)

je v tlatovinach a webovej stranke minimalny, pripadne az Gplne absentujuci.

Toto zistenie potvrdzuje hypotézu 2, ktord predpokladala, Ze firma v prezentacii sa-
mej seba kladie do popredia produkt ajeho vlastnosti, pricom zanedbdva komunikaciu
prvkov, ktoré by ju mohli lepsie odlisit’ a vyzdvihnut jej jedine¢nost. Edel vent prezentuje
sdm seba cez svoj produkt, ¢o je vel'mi beZnou praxou vyrobnych firiem. Velkou nevyho-
dou, ktord vznika pri tejto elementarnej forme komunikécie je, Zze znacka nevytvara
v mysliach svojich cielovych skupin ziadne pridané hodnoty a asocidcie I'udi s firmou su

limitované iba na Groven jej produktu.

Nasim cielom v projektovej Casti nebude potlacit’ komunikaciu produktu na tkor

prvkov, ktoré vyzdvihujeme, ale upravit’ ich pomer do adekvatnej miery.
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Obr. 6. Pomer typov obrazov v propagacnych materialoch Edel vent (Zdroj vlastny, 2012)
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5.2 Prieskum firemnej kultary

K lepSiemu spoznaniu aktuélneho stavu firemnej identity Edel ventu sme vykonali aj
prieskum jeho firemnej kultdry, aby sme boli obozndmeni s jej sacasnou podobou a mohli
Z nej nasledne vychadzat. Cielom prieskumu bolo pochopit’ atmosféru, ktora vladne v
podniku, aké su v iom pracovné pomery a pracovné vztahy, ¢o si zamestnanci myslia o
podniku a v neposlednom rade bolo tiez otazne, do akej miery zdiel'aju medzi sebou prvky
firemnej kultary. Zaroven sme tymto sledovali overenie hypotézy 3 (sucasny stav firemnej
kultary je prevazne vyhovujuci — nakol’ko ide o mala firmu, vacSina prvkov firemnej kKul-

tury je zdiel'ana).

Prieskum bol realizovany kvantitativnou metodou, konkrétne technikou pisomného
dotazniku (Priloha P VIII) z dévodu Standardizovanosti a spolahlivosti zhromazd’ovania
vysledkov prieskumu. Ked’ze mé firma celkom iba 18 zamestnancov, nebolo nutné vyberat’
reprezentativnu vzorku respondentov, ale dotaznik bol predloZzeny kazdému zamestnancovi
s0 100 % névratnostou, to znamena Ze sme mohli pracovat’ s nazormi vietkych pracovni-
kov. Dotaznik obsahoval 16 otazok, z toho 13 otazok s moznostou vyberu, 1 otazku so

Skalami a 2 otvorené otazky.

V Gvode dotaznika boli zamestnanci obozndmeni s jeho ucelom a anonymnostou
(zber dotaznikov bol zabezpeceny tak, aby nebolo mozné zistit’ konkrétnych respondentov
a zaruCit’ tak uprimnost’ pri vol'be odpovedi). Pre lepSiu klasifikaciu zozbieranych dat viak
boli zamestnanci dotazovani na ich vek, poziciu (vykonny alebo veduci pracovnik) a dobu,
ako dlho pracuja v Edel vente. Pri vyhodnocovani dotaznikov sa vek a trvanie pracovného
pomeru preukazali ako nerelevantné — neboli zistené, Ziadne vyraznejSie odchylky v nazo-
roch mladSich a starSich zamestnancov alebo novych a stalych zamestnancov. Naopak,
ukazalo sa, Ze existuju vyrazné rozdiely medzi odpoved’ami veducich (v pocte 6)
a vykonnych (12) pracovnikov. Na tuto skuto¢nost’ budeme d’alej poukazovat’ pri vSet-
kych konkrétnych otazkach, kde bola polarita odpovedi veducich a vykonnych pracovni-

kov vysoka.

Otézka 1: Ste hrdy na to, Ze pracujete v Edel vente? (Obr. 7) Ciel'om tejto otazky bolo zis-
tit’ aroven lojality a pocitu spolupatri¢nosti zamestnancov, ¢i sa k firme hrdo hlésia. Celko-
vo uviedlo, Ze je hrdych 89 % zamestnancov (16 z 18). U veddcich pracovnikov pritom

prevladala odpoved’ Ano a u vykonnych Skor ano. Odpoved’ Skér nie sa u veducich pra-
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covnikov neobjavila vébec, zatial’ ¢o u vykonnych sa vyskytla v zastipeni 11 %. VécSina
pracovnikov je teda so svojim zamestnavatel'om spokojna a je hrda na to, kde pracuje, pri-
¢om veduci pracovnici su celkom logicky viac hrdi na svoje zamestnanie nez vykonni pra-

covnici, nakol'ko zastavajii vyznamnu poziciu.

= Ano

m Skor 4no
Skér nie

= Nie

Veduci zamestnanci Vykonni zamestnanci

17%

Obr. 7. Ste hrdy na to, Ze pracujete v Edel vente? (Zdroj vlastny, 2012)

Otazka 2: Citite v Edel vente istotu zamestnania? (Obr. 8) Otazka skiimala, ¢i zamestnanci
vnimaju, Ze su vo firme ceneni, ¢i necitia hrozbu, Ze by boli z nejakého dévodu prepusteni.
Tento faktor je délezity pre celkové naladenie zamestnancov, ich pracovni motivaciu
a vykonnost’. Vsetci zamestnanci uviedli bud’ Ano alebo Skér &no, teda nikto o svojom
pracovnom mieste nepochybuje a tak je v Edel vente spineny predpoklad pozitivnej moti-

vacie pracovnikov z hl'adiska pracovnej istoty.

= Ano

m Skér ano
Skor nie

= Nie

Obr. 8. Citite v Edel vente istotu zamestnania? (Zdroj vlastny, 2012)
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Otazka 3: Ste spokojny s pracovnym prostredim? (Obr. 9) Tato otazka zistovala nazor za-
mestnancov na zakladné predpoklady pre dobré pracovné prostredie, vybavenie, firemnu
architektdru a design. 89 % zamestnancov uviedlo Ano alebo Skor ano, pri¢om vedici pra-
covnici st so svojim prostredim viac spokojni ako vykonni. To je logicky podmienené
tym, Ze vedenie pracuje v prijemne zariadenych kancelariach a konstruktéri vo vyrobnej

hale, ktora ani pri maximalnej snahe nebude vyzerat’ ako idedlne pracovné prostredie.

= Ano
m Skor ano
Skoér nie

® Nie

VedUci zamestnanci Vykonni zamestnanci

17%

Obr. 9. Ste spokojny s pracovnym prostredim? (Zdroj vlastny, 2012)

Otazka 4: Vystihuje podla vais logo Edel ventu cinnost firmy? (Obr. 10) Otazka skimala
nazor zamestnancov na kI"ai¢ovi polozku firemného designu — logo. Zamerne sme sa nepy-
tali, ¢i sa im logo vSeobecne paci, ale ¢i podl'a nich vystihuje ¢innost’ podniku, ¢o je jed-
nym zo zékladnych predpokladov dobrého loga. 89 % zamestnancov (16 z 18) Uprimne
skonstatovalo, Ze logo nevystihuje ¢innost” firmy. Vyvstava tak prvy dolezity prvok, ktory

bude treba v ramci corporate identity Edel ventu zmenit'.

= Ano

m Skér ano
Skér nie

= Nie

Obr. 10. Vystihuje pod/a vas logo Edel ventu cinnost firmy? (Zdroj vlastny, 2012)
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Otazka 5: Vztahy na pracovisku by ste popisali ako... (Obr. 11) Boli pontknuté 4 moznosti
dokoncenia tohto tvrdenia, ktoré kategorizovali formalnost’ vztahov medzi zamestnanca-
mi. VSetci zamestnanci oznacili moznost’ Priatel’ské. Toto zistenie je vel'mi prinosné, pre-
toze jednoznatne vypoveda 0 neformalnosti a otvorenosti medziludskych vztahov vo
firme. Nakol'ko je zamestnancov vo firme malo, navzajom sa poznaju, dobre spolu vyché-
dzaju a nepotrpia si na formalne prejavy nadradenosti a podriadenosti. Tuto skuto¢nost’

bude potrebné dosledne zohl'adniovat’ pri projektovani CI firmy.

E Formalne
Profesionalne

= Priatel'ské

® Rodinné

Obr. 11. Vztahy na pracovisku by ste popisali ako... (Zdroj vlastny, 2012)

Otazka 6: Aké su zdroje vaSich informacii o diani vo firme? (Obr. 12). Dané otazka sledo-
vala kanaly vnuatrofiremnej komunikécie. Respondenti v nej mohli zaSkrtnat’ viac odpovedi
a uviest’ tak vSetky média, ktorymi sa k nim dostavaju aktuality z diania vo firme. Vi¢Sina
zamestnancov Edel ventu (bez rozdielu v postaveni) uvadzala firemné porady a rozhovory
S ostatnymi zamestnancami, ¢o je d’al§Sim dokazom neformalnej povahy prostredia vo vnut-
ri firmy, ktord vd’aka malému poctu zamestnancov nepotrebuje pouzivat iné, formalne
nastroje vnutrofiremnej komunikacie. Va¢sina vnutrofiremnej komunikacie prebieha osob-

ne a to treba brat’ pri zavadzani akychkol'vek zmien do uvahy.

® Rozhovory s vedicimi
E Rozhovory s kolegami
Firemné porady
Maily od vedenia

Dopisy od vedenia

m Nastenka, infotabula

Obr. 12. Aké su zdroje vaSich informacii o diani vo firme? (Zdroj vlastny, 2012)
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Otazka 7: Aka je vasa informovanost o diani vo firme? (Obr. 13) Okrem zdrojov vnutrofi-
remnej komunikacie sme sa pytali tieZ na jej efektivitu, teda do akej miery si zamestnanci
pripadaju byt informovani o aktudlnom diani v Edel vente — vedia, ¢o sa deje vo firme,
v ktorej pracuju? Iba 11 % (dvaja) opytanych uviedlo, Ze ich informovanost’ je Slabd, za-
tial’ Co zvySok ju oznacil za Dobru az Velmi dobru. Pri odpovediach na tuto otazku sa opét’
prejavil rozdiel medzi veddcimi a vykonnymi pracovnikmi. VVykonni pracovnici volili vac-
Sinou odpoved’ Dobra, zatial’ ¢o veduci odpovedali prevazne Velmi dobrd, ¢o je opat oca-
kavatel'né. Celkovo su v8ak zamestnanci podl'a ich vedomia dobre informovani o diani vo

firme. Nikto z respondentov nezaskrtol moznost’ Nedostatocna.

m VVelmi dobra
® Dobra
Slaba

m Nedostatocna

Veduci zamestnanci Vykonni zamestnanci

17%

Obr. 13. Aka je vasa informovanost o diani vo firme? (Zdroj vlastny, 2012)

Otazka 8: Zucastnujete sa firemnych akcii? (Obr. 14) Edel vent usporadiva kazdy rok tri
firemné akcie pre zamestnancov a ich rodiny. Konkrétne ide o slavnostné zahajenie roka,
Deii deti a posedenie pri ukonceni roka. Zaujimalo nas, ¢i sa ich zamestnanci t¢astnia radi,
¢im sme skimali postoje k zvykom a ceremonialom ako jednému z prvkov firemnej kultd-
ry. Vagsina zamestnancov (tak veddcich, ako aj vykonnych) uviedla moznost’ Ano, celkom
rad. Moznost Ano, velmi rdd sa vyskytla iba v 11%, rovnako ako Ano, ale z povinnosti.
Pracovnici Edel ventu sa teda zacastiuju firemnych akcii vSeobecne radi, ale chyba im
prvok, vd’aka ktorému by sa na akcie viac teSili. S velkou pravdepodobnostou je to sposo-

bené stereotypnost'ou akcii, ktoré firma tradi¢ne organizuje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

® Ano

m Skor ano
Skér nie

= Nie

Obr. 14. Ziucastiujete sa radi firemnych akcii? (Zdroj vlastny, 2012)

Otazka 9: V Edel vente prevlada kolektivizmus / individualizmus. (Obr. 15) Respondenti
mali vybrat’ jednu z moznosti, ktoré im boli v dotazniku pre lepSie pochopenie stru¢ne opi-
sané. VSetci sa zhodli na odpovedi Kolektivizmus. Podobne ako v otazke 5, takyto vysledok
je dolezity, nakol’ko jednohlasne potvrdzuje priatel’sk timovu atmosféru vo vnatri podni-
ku. Na z&klade jej znalosti vieme d’alej rozvijat’ manazérske snahy, ktoré buda vzhl'adom

k tejto atmosfére musiet’ byt’ adekvatne nastavené.

H Individualizmus

m Kolektivizmus

Obr. 15. V Edel vente prevlada individualizmus / kolektivizmus (Zdroj vlastny, 2012)

Otézka 10: Co je podla vis hlavnym cielom Edel ventu? (Obr. 16). Otazka bola otvorena,
to znamena, Ze respondenti nemali na vyber zo Ziadnych moZnosti a odpoved’ mali napisat’,
¢im sa zamedzilo akémusi ,,radeniu“ zo strany autora dotazniku a zamestnanci museli
uviest’ odpoved’ podla vlastného uvazenia. Cielom tejto otdzky bolo zistit’, ¢i st zamest-
nanci obozndmeni s cielom firmy a ¢i je ich predstava o niom zdiel'ana. Tretina zamestnan-
cov (33%) nevedela odpovedat’ (napisali Neviem alebo nechali pole prazdne). Z vedicich
pracovnikov uviedol Neviem, iba jeden, ¢o dokazuje, Ze aspon vedenie firmy ma predstavu
0 jej cieli, napriek tomu sa ich odpovede rozchéadzali. Zamestnanci, ktori nejaky ciel’ uvied-

li, uvadzali ciele ekonomické a marketingové. Konkrétne odpovede su vSetky uvedené
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v Obr. 16., nakol’ko rozsah odpovedi nebol Siroky a tak nebolo ani potrebné triedit’ ich do
menSieho mnoZstva skupin. Dospeli sme k zaveru, Ze mnoho zamestnancov nevie, aky je
ciel' firmy, pre ktora pracuju a u pracovnikov, ktori tvrdia, Ze vedia, tento ciel’ nie je tak-
mer vobec zdielany. Je to spdsobené tym, ze firma nielenze nekomunikuje svoje ciele,
viziu a filozofiu, ale ich v prvom rade ich ani neméa formulované. Na tato skuto¢nost’ sme
uz poukazali v podkapitole 4.1 Firemna filozofia a vysledok tejto dotaznikovej otazky ju
iba potvrdil.

Zisk

m Kvalita

B Prosperita

m Udrzatelny rozvoj
Konkurencieschopnost
Uspech na trhu
Sluzby

= Neviem

VedUci zamestnanci Vykonni zamestnanci

25%

Obr. 16. Co je podla vis hlavnym cielom Edel ventu? (Zdroj vlastny, 2012)

Otézka 11: Su pre vés firemné porady prinosné? (Obr. 17) Edel vent usporaddva firemnd
poradu raz do tyzdna pre vSetkych zamestnancov a nad jej rdmec tiez prileZitostné porady.
Zaujimal nas vnimany prinos firemnych porad pre zamestnancov — ¢i pokladaja svoju
Gcast’ na tomto ritudli za opodstatnend. 53 % zamestnancov Edel ventu uviedlo Ano, do-
zviem sa aktuality a co sa bude dalej diat. 35% (6 pracovnikov) zvolilo moznost’ SkOr nie,
vicsinou vidim svoju ucast ako zbytoc¢nu, pricom treba podotknut, ze vSetkych tychto 6
pracovnikov bolo vykonnych. Z vedugcich pracovnikov vietci oznagili moznost, Ano, do-
zviem sa aktuality a co sa bude dalej diat. Z vysledkov vyplyva, Ze veduci pracovnici pri-
kladaji firemnym poradam velky vyznam, zatial’ ¢o pre vykonnych pracovnikov niektoré

porady nie st podrl'a ich tvrdenia prinosne.
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® Ano
m Skoér ano
Skoér nie

m Nie

Veduci zamesthanci Vykonni zamestnanci

55%

Obr. 17. SU pre vas firemne porady prinosne? (Zdroj vlastny, 2012)

Otéazka 12: Oznacte 2 hodnoty, ktoré su pre vds ako zamestnanca v praci najdolezitejSie.
(Obr. 18) Uvedena otazka sa zameriavala na d’alsi a vel'mi dolezity prvok firemnej kultury,
ktorym sU hodnoty. Predmetom zaujmu bola predovsetkym uroven zdielania hodnét vo
firme. Otazka bola zamerne formulovana tak, aby bolo jasné, Ze sa dotazuje na hodnoty
Vv praci, nie hodnoty v Zivote vSeobecne. Respondenti mali na vyber zo 7 moznosti + moz-
nost’ uvedenia vlastnej hodnoty, ktora nenasli v zozname. Poskytnuté moznosti boli stru¢ne
charakterizované, aby sa u respondentov prediSlo misenterpretécii. Zatial’ ¢o veduci pra-
covnici boli vo svojich hodnotdch pomerne zladeni, vykonni pracovnici uvadzali vietky
vymenované hodnoty okrem Zivotného prostredia, ktoré ako jediné neuviedol medzi 2
najdélezitejSie hodnoty nikto z firmy. Zaujimavym momentom bola pri tejto otazke dife-
renciacia hodnotovej orientacie medzi vedicimi a vykonnymi pracovnikmi. Z vysledkov je
jasne odcitatel'né, Ze vedenie podniku, ktoré prichadza do styku so zakaznikmi, uviedlo
najéastejSie Spokojnost zdkaznika, zatial’ ¢o pre vykonnych pracovnikov, ¢oby projektan-
tov a konstruktérov, bola najdoélezitejSia kvalita. DéleZzitym krokom v ramci budovania Cl

Edel ventu bude preto zladenie hodn6t veddcich a vykonnych pracovnikov.
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m Postavenie na trhu

® Technické napredovanie
Kvalita
Preciznost
Spokojnost zakaznika

= Medziludské vztahy

® Zivotné prostredie

mné

VedUci zamestnanci Vykonni zamestnanci

0,
41% ‘ | 11%‘

15%

Obr. 18. Oznacte 2 hodnoty, ktoré su pre vas v praci najdoleZitejSie. (Zdroj vlastny, 2012)

Otazka 13: Dodrzujete normy spravania sa a bezpecnostné predpisy? (Obr. 19) Touto
otazkou sme zistovali, nakol'’ko dodrzuju zamestnanci normy spravania sa vo firme, najma
tie pisané. Odpovede nam poskytuju lepsi vhl'ad do pracovnej moralky a spravania sa za-
mestnancov. Veduci zamestnanci uvadzali, Ze normy a predpisy dodrziavajl, zatial’ ¢o
u vykonnych zamestnancov prevladali odpovede Som s nimi obozndmeny, ale nedbam na
ne, je to iba formalita a Nie, ani ich poriadne nepoznam. lde tak o d’alsi bod, v ktorom su
veduci a vykonni zamestnanci nekonzistentni a bude treba upravit’ po¢inanie vykonnych
pracovnikov smerom Kk spravaniu sa veducich.

® Ano, vzdy
m Vacésinou ano
Som s nimi obozname-

ny, ale nedbam na ne
= Nie, ani ich nepozndm

VedUci zamestnanci Vykonni zamestnanci

Obr. 19. DodrZujete normy spravania sa a bezpecnostné predpisy? (Zdroj vlastny, 2012)
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Otézka 14: Aky slovnik pouzivate pri praci? (Obr. 20) Ulohou tejto otdzky bolo zmapovat’
jazyk ako d’alsi prvok firemnej kultiry. Zamestnanci Edel ventu mali na vyber zo Styroch
moznosti, pricom v odpovediach boli vSetky moznosti zastipené takmer rovnakym dielom.
Doévodom je opét’ nejednotnost’ medzi veducimi a vykonnymi pracovnikmi. Kym vedenie
uvédzalo iba odpovede Formélny a Profesionélny, vykonni pracovnici sa hlésili k jazykom
Priatelsky a Neformalny. Vysledky su svojim sposobom opodstatnené vzh’'adom na pra-

covné pozicie, no tato skuto¢nost’ bude treba d’alej zohl'adniovat’ pri ndvrhu CI Edel ventu.

® Formalny
u Profesionalny
Priatelsky

= Neformalny

Veduci zamestnanci Vykonni zamestnanci

Obr. 20. Aky slovnik pouZivate pri praci? (Zdroj vlastny, 2012)

Otazka 15: Ako by ste charakterizovali Edel vent na nasledovnych Skalach? (Obr. 21) Za-
mestnanci boli pri tejto otdzke vyzvani charakterizovat’ firmu, v ktorej pracuju, na sied-
mich Skéalach sémantického diferencialu. Skaly boli $tvorstupiiové, aby sa zamedzilo
utiekaniu sa respondentov k neutralnej odpovedi uprostred. Zarovenn sme nepouzili SirSiu
Skalu, aby sme pri tak malom pocte dotazovanych udrzali urciti koherentnost’ vysledkov.
Tie ukazali, Ze zamestnanci prechovavaju k firme kladné postoje a charakterizovali ju vac-
Sinou najpozitivnejSimi vyjadreniami a to bez rozdielu medzi veducimi a vykonnymi pra-
covnikmi. V Obr. 21 su zakreslené odpovede vsetkych 18 zamestnancov. V kaZzdej Skale
véacsina odpovedi pripadla najpozitivnejSiemu privlastku a niekol’ko odpovedi druhému
najpozitivnejSiemu. Iba na Skale chaoticky — usporiadany sa nasli traja respondenti, ktori
oznacili odpoved’ v negativnej polovici Skaly, ¢im firmu charakterizovali za skér chaotic-
ku. Tento jav je spésobeny najvacsou pravdepodobnost'ou dlhodobou rekonstrukciu vyrob-

nej haly, ktora stale nartsa tradiény chod vyroby.
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flexibilny strnuly
silny slaby
zaostaly moderny = VedUci pracovnik
uzavrety priatel'sky ® VVykonny pracovnik
déveryhodny pochybny
chaoticky usporiadany
stabilny labilny

Obr. 21. Ako by ste charakterizovali Edel vent na nasledovnych Skalach?(Zdroj vlastny, 2012)

Otazka 16: Napiste prvé tri slovd, ktoré vam napadnu, ked sa povie ,, Edel vent . (Obr. 22)
Posledna otazka bola otvorend, respondenti mali opdt’ raz napisat’ svoju vlastnu odpoved’,
konkrétne teda tri slova, ktoré mali predstavovat ich asociacie k firme Edel vent. Vysvitlo,
Ze zamestnanci nemaju k svojmu podniku Ziadne Specifické asociacie. VSetkych 13 za-
mestnancov, ktori nejaké asociécie uviedli (zvysSnych 5 neuviedlo Ziadne), napisalo ventila-
tor. Dalie asociacie sa uZ roznili. Druhou najéastej$ou asociaciou (8 zamestnancov) bolo
slovo praca. Ostatné boli zdielané maximalne uz len dvoma zamestnancami. V Obr. 22 sU
pre sprehl’adnenie vSetky asociacie zaradené do nickol’kych kategorii: produkt (ventilator),
firma ajej akost (firma, spolo¢nost, moderny...), praca a pracovné prostriedky (praca,
vykres, pocitac...), obchod a peniaze (obchod, partnerstvo, peniaze...), a /udia (kolega,
Klient). Zo zastUpenia jednotlivych kategorii je badatel'né, ze vacSina asocicii zamestnan-
cov Edel ventu sa viaZe k produktu firmy, préci a pracovnym prostriedkom. Opat’ doslo ku
kvantitativnym rozdielom medzi veducimi a vykonnymi pracovnikmi. Kym u veducich
pracovnikov prevladali asociacie k produktu, firme, jej akosti, obchodu a peniazom,
u vykonnych pracovnikov to boli asociacie predovsetkym k praci a pracovnym prostried-
kom, s ktorymi prichadzaju denne do styku. Tieto vysledky hovoria za skuto¢nost’, ze Edel
vent nepredstavuje pre svojich pracovnikov Ziadnu pridanu hodnotu nad ramec toho, Ze je
to vyrobca ventilatorov, ktory im poskytuje pracu. Projektovant CI firmy bude preto ok-
rem iné¢ho treba nastavit’ tak, aby svojim zamestnancom poskytovala nie€o viac ako len

pracu.
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® Produkt

EFirma a jej akost’
Praca, pracovné prostriedky
Obchod a peniaze
Ludia

= Neviem

Veduci zamesthanci Vykonni zamestnanci

7% 49
7%
27%

Obr. 22. Kategorie asociacii, ktoré maju zamestnanci k Edel ventu

Zhrnutie: z prieskumu firemnej kultary medzi zamestnancami Edel ventu vyplyva,
ze vo firme vladne uvolnend atmosféra a priatel'ské vzt'ahy medzi vSetkymi zamestnanca-
mi. Formalne prejavy spravania su vo vnatri firmy redukované a komunikéacia medzi za-
mestnancami prebieha najma vrovine ,tvarou vtvar“. Tieto skutoCnosti pozitivne

prispievaju k celkovej atmosfére a nalade zamestnancov, ktori maju svoju pracu radi.

Vysledky prieskumu poukazali aj na niektoré negativne momenty vo firemnej kultd-
re. Jednym z nich, ktory bol pritomny pri va¢Sine otazok, bol nesulad medzi nazormi vedu-
cich avykonnych pracovnikov. Rozdiely vich hodnotach, predstavach a spravani su
logicky determinované népliiou ich prace. Je vSak dolezité zladit uvedené prvky medzi
tymito dvoma Grovilami zamestnancov a to smerom k veducim pracovnikom, ktori poznaju
a vnimaju firmu lepSie. Vykonni pracovnici sa podiel'aji na vyrobe produktu, samotného
jadra existencie firmy, nepoznaju vSak vysSie ciele a hodnoty, ku ktorym ich praca slizi.
Tieto hodnoty a ciele treba v prvom rade formulovat’ a potom efektivne komunikovat’, aby
sa v dlhodobom ¢asovom horizonte docielilo povedomie o nich aich zdielanie v ramci
vSetkych zamestnancov. To je rieSenim aj pre najzavaznejsi nedostatok, ktory z prieskumu
vyplynul — roztrieStenost’ hodnot, nazorov na ciel’ firmy alebo asociacii k firme v ramci
vSetkych zamestnancov. Vsetky zistené nedostatky sa budeme snazit’ napravit’ konkrétny-
mi krokmi v projektovej Casti prace, pricom pozitivne zistenia vyplyvajice z prieskumu sa

do nej budeme snazit’ integrovat’, aby prispeli k efektivnejSiemu priebehu zmien.
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5.3 Verifikacia hypotéz

Ciel'om praktickej Casti prace bolo okrem zoznamenia sa s firmou Edel vent a jednot-
livymi substanciami jej corporate identity potvrdit’ alebo vyvratit’ hypotézy, ktoré sme si

stanovili, k ¢omu sme pouzili r6zne metddy overenia.

Hypotéza 1: filozofia, poslanie a vizia firmy su slabo definovane, preto jej suicasné CI ne-
ma riadny oporny bod. Hypotéza bola potvrdena informaciou konatel'a Edel ventu, pana
Jozefa Fdéldesiho, ze firma vo svojej sucasnej podobe nema spracovanu filozofiu, poslanie

ani viziu.

Hypotéza 2: firma v prezentécii samej seba kladie do popredia produkt a jeho vlastnosti,
pricom zanedbdava komunikaciu prvkov, ktoré by ju mohli lepsSie odlisit' a vyzdvihnut jej
Jjedinecnost (napr. hodnoty, ludi, design). Hypotéza bola potvrdena obsahovou analyzou.
Jej zaverom vzislo zistenie, ze vacSina slov s najvicSou castostou vyskytu v komunikac-
nych materialoch Edel ventu sa vztahuje k vyrobkom, sluzbam alebo ¢innosti firmy a az
78 % vsetkych obrazov, ktoré v tychto materialoch spolo¢nost’ pouziva, st fotografie jej

vyrobkov.

Hypotéza 3: sucasny stav firemnej kultiry je prevazne vyhovujici — nakolko ide o malu
firmu, vdcsina prvkov firemnej kultury je zdielana. Hypotéza bola vyvratend zisteniami
dotaznikoveho prieskumu. V otazkach skumanych firemnych prvkov (zakladné presvedce-
nia, hodnoty, normy spravania sa, jazyk, zvyky, ritudly a ceremonialy) sa zamestnanci ¢as-
tejSie nezhodovali, nez zhodovali, ¢i uz ako jednotlivci alebo boli zaznamenané viditel'né
rozdiely medzi veducimi a vykonnymi pracovnikmi. Hypotéza predpokladala jednohlas-
nejSie odpovede zamestnancov, ukazalo sa vSak, Ze vacsina prvkov firemnej kultary nie je

Vv Edel vente dostato¢ne zdiel'ana.
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6 CORPORATE IDENTITY FIRMY EDEL VENT

Aktualna podoba firemnej identity Edel ventu je vysledkom intuitivneho riadenia
orientovaného na okamzity zisk. Centrom pozornosti firmy je jej produkt, ktorym sa firma
definuje, jednoducho ako ,,vyrobca ventilatorov*. Takyto Statut je typicky pre malé, vyrob-
ne orientované firmy, medzi ktoré Edel vent presne zapada. Jeho ambiciou je vystapit

spomedzi nich vd’aka planovitej firemnej identite.

Na zéklade poznatkov z praktickej a teoretickej Casti prace bude v tejto kapitole na-
Sou ulohou upravit’ su¢asny stav corporate identity Edel ventu do takej podoby, ktora da
firme pridanu hodnotu a bude ju jasne a logicky identifikovat’ a vymedzovat’ vo¢i d’al§im
vyrobcom v odvetvi. Cielom novej corporate identity je jasna koncepcia, ktoru firma do
dnes$ného dna postrada a podl'a ktorej sa budu riadit’ vSetky jej ¢innosti. Firma tak kone¢ne
bude mat’ logicky ramec, z ktorého bude vychadzat riadenie podniku, jeho hodnoty, kultU-
ra, komunikacia k vonkajSim i vntitornym ciel'ovym skupinam, spravanie sa zamestnancov
¢i design.

Vytvorenie zakladnej Struktary firemnej identity je v3ak iba jeden krok. Tomu bude
predchadzat’ primarne formulacia firemnej filozofie, poslania a vizie, ktoré Edel vent nema
a k zmysluplnému zostaveniu corporate identity su kl'a¢ové. Koncepciu CI, ktora z nich
bude mdct’ vzniknut’ nasledne uplatnime v jednotlivych prvkoch firemnej identity navrhom
konkrétnych opatreni pre firemny design, kultdru, komunikaciu a produkt, tak, aby spolu
v ramci celej sustavy CI ,ladili* a vytvarali Zelany synergicky efekt novej, planovitej fi-

remnej identity.

6.1 Firemna filozofia

Edel vent vo svojej sucasnej podobe nema formulovant Ziadnu konkrétnu firemn fi-
lozofiu, ale ani poslanie ¢i viziu. Prvym doélezitym krokom je teda definovat’ poslanie (pre-
Co firma existuje) aviziu (kam firma smeruje), z ktorych odvodime formulaciu jej
filozofie. Postup, ¢i najprv formulovat’ filozofiu alebo poslanie sa moze zdat’ v naSom pri-
pade sporny, no pokladdme za potrebné najprv definovat’ preco firma vobec existuje a ako
vidi svoju budtcnost’ a az na zaklade tychto dvoch premennych stanovit’ jej filozofiu, ktora

ich bude podporovat.
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V uvedenych troch polozkach sme sa rozhodli kazdopadne zdoraziovat’:

- Spokojnost zakaznika. Mnoho firiem si kladie za prvorady ciel’ spokojnost’ zakaznika, ¢i
uz na to realne dba alebo nie. V pripade Edel ventu je spokojnost’ zakaznika skuto¢ne
dolezita, pretoZze k nej smeruje jednanie so zakaznikom, projektovanie rieSenia podla
jeho poziadaviek, kvalita vysledného vyrobku alebo sluzby a od spokojnosti zékaznika
sa tieZ odvija zisk, dobré meno a image spolo¢nosti. Spokojnost’ zakaznika je teda po-
jitkom, ktoré integruje snahy firmy s jej marketingovymi ciel'mi.

- Silné stranky produktu. Tymi st jeho komplexnost’ (schopnost’ firmy zabezpecit’ cely
proces od navrhu rieSenia, cez realizaciu az po zaruény a pozaruény servis) a schopnost’
zhotovovat’ rieSenia na mieru kazdému konkrétnemu projektu podla jeho dispozicii.

- Cisty vzduch. Vzduchotechnické zariadenia a sluzby Edel ventu sliZia na odpravovanie
a filtraciu znecistené¢ho vzduchu z fabrik, aby nepredstavoval nebezpecenstvo pre tovar-
nikov. V ramci svojej novej firemnej identity bude teda Edel vent komunikovat' ako
svoj produkt ,.¢isty vzduch* — Edel vent neposkytuje iba ventilatory, Edel vent poskytu-
je Cisty vzduch. Toto tvrdenie je ovela zaujimavejSie emocionalne sfarbené nez kusé
tvrdenie ,,vyrabame ventilatory, ¢im mdze lepSie identifikovat’ a odlisit’ Edel vent, po-
zitivne ho pozicionovat’ v mysliach I'udi a zlepsit' jeho zapamatatelnost’. Preto s touto
frazou budeme v novej firemnej komunikacii ¢asto operovat’, s cielom zakorenit’ ju

v mysliach vonkajsich i vnatornych cielovych skupin.

Poslanie a viziu sme formulovali stru¢ne, aby boli jasné, zapamaitatel'né a aby neboli
iba prdzdnym podnikovym manifestom, ktorého obsah si nikto nezapamata a skoro sa nan
zabudne. Naopak, pri formulacii firemnej filozofie sme sa nevyhli SirSiemu textu, ktory sa
musi vyjadrit’ k viacerym aspektom firmy, ako su hodnoty, zamestnanci, zakaznici a pod.
Nakol’ko firemna filozofia sluzi ako baza jednania firmy a nie je potrebné vediet’ ju spama-

ti definovat,, jej rozsah nemusi byt tak vyrazne obmedzeny ako u poslania a vizie.

Poslanie. Tvorime komplexné rieSenia na mieru v oblasti vzduchotechniky. Tvorime ma-

ximalnu spokojnost’ pre kazdého jedného zakaznika v Eurdpe. Tvorime ¢isty vzduch.

Vizia. Pre naSich zakaznikov chceme byt prvoradym dodavatelom, ktory vie prist

s rieSenim pre akékol'vek zadania v oblasti vzduchotechniky.
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Filozofia. V dobe, kedy sa vSetko rychlo meni, vsadzame v Edel vente prioritne na jeden

nadcasovy ciel. Nas§im najvys$sim cielom, naSou hlavnou zasadou a filozofiou fungovania

celej firmy je spokojnost’ zakaznika. K nej smeruje vsetko, ¢o v Edel vente robime:

- Poskytujeme vyrobky a sluzby spickovej kvality. Zakladom naSej cesty k spokojnému
zakaznikovi je maximalne Gsilie vloZzené do vysledného produktu.

- Kazdy zakaznik je pre nds vynimocny. Rovnako tak je vynimo¢ny kazdy nas vyrobok,
ktory je zostaveny na mieru od navrhu az po uvedenie do chodu.

- Drzime krok s dobou. Pouzivame tie najmodernejSie technoldgie a softvér, aby boli nase
vystupy kvalitné, profesionalne a efektivne.

- Kazdym novym zadanim rozvijame svoju tvorivost a posivame hranice svojich schop-
nosti a moZnosti. Navrhnutie rieSenia pre doteraz nerealizovany projekt je pre nas vyzvou.

- Aktivne spolupracujeme s naSimi partnerskymi firmami, aby sme si vzajomne poméahali
k lepSim vysledkom.

Spokojnost’ zakaznika je naSou najvy$Sou hodnotou, pretoZe vieme, Ze na tato hodnotu

moZeme stavit’ vZdy, ked’ sa chceme uberat’ spravnym smerom. NaSim zdkaznikom nedo-

davame iba vzduchotechnické zariadenia, poskytujeme im cely komplex sluZieb, ktorého

vysledkom je ¢isty vzduch v ich priemyselnych objektoch.

Hodnoty: spokojnost’ zakaznika, modernost’, komplexnost’, tvorivost’ a kvalita.

Spbsob, akym sme nastavili poslanie, viziu, filozofiu a z nich vychadzajuce hodnoty
firmy bude d’alej do vel'kej miery determinovat’ koncepciu celej corporate identity. Prizvuk
bude teda kladeny na spokojnost’ zakaznika, ¢oby najvysSiu hodnotu. Ostatné hodnoty st
hodnotami, prostrednictvom ktorych sa k spokojnosti zdkaznika iba smeruje (pouZivame
modern0 techniku — aby sme robili kvalitné vyrobky — aby bol zakaznik spokojny, a pod.).

Poslanie, viziu filozofiu a hodnoty firmy treba v prvom rade propagovat’ u veddcich
zamestnancov na dvoch internych mitingoch manazmentu, v ktorych ich konatel' firmy
predstavi a vysvetli ich prinos pre vytvorenie celistvého a planovitého obrazu corporate
identity, aby si ich veddci pracovnici osvojili a boli motivovani k spolupréci pri ich zava-
dzani medzi vykonnymi pracovnikmi. Tento krok by mal prebehnat bez odporu
a efektivne, nakol’ko veduci pracovnici Edel ventu su dostato¢ne vzdelani a skdseni nato,
aby pochopili vyznam novej firemnej identity a svoj prinos pri jej budovani. Ich spolupréca

a prikladnost’ zohrava délezitu rolu pri zavadzani celej Cl vo firme.
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6.2 Firemny design

Firemny design je elementom CI, ktory bude v Edel vente potrebné zmenit’ spomedzi
ostatnych azda najviac. Podnik méa uz po dobu 8 rokov kodifikované iba logo, ostatné prv-
ky firemného designu budu predstavené v ramci novej corporate identity vobec po prvy-
krat. V prieskume medzi zamestnancami sa navySe ukézalo, Ze logo nevystihuje ¢innost’
firmy. Z tohto dovodu a tiez na zaklade poziadavky konatela bude potrebné navrhnut’ fir-

me nové logo.

Navrh nového vizualneho $tylu Edel ventu samozrejme musi vychadzat’ z jeho filo-
zofie, ktori sme sformulovali. To znamen4, Ze by mal odrazat’ alebo symbolizovat’ tieto
vlastnosti:

- orientacia na zakaznika,
- modernost,
- distota,

- tvorivost’.

Ulohou grafického Studia je vytvorit cely design manual, ktory bude kodifikovat’ za-
pis nazvu firmy, logo, jeho verzie, farebnost, typografiu, raster tlaovin a webstranky
a ostatné materialy, v ktorych sa uplatiiuje firemny design. Konkrétne ide o navrh vizitky,
hlavickového papiera, obdlky a propagacnych predmetov ako je kalendar, pero, tricko,
diar, CD, USB kI'a¢ a polep auta. Nesmieme opomenut’ ani architektaru, to znamena, Ze
v stlade s novym designom bude Ziaduce zamysliet’ sa nad zmenou exteriéru budovy Edel

ventu (nater) a upravy jej interiéru (materialy, dekorécie, farby...).

Spokojnost’ zakaznika, ako kI'icovu hodnotu firmy, v logu alebo farbach asi nevyjad-
rime, orienticiu na zakaznika vSak mézeme demonstrovat’ va¢sim pomerom fotografii re-
prezentujucich 'udi. Ostatné tri vymenované vlastnosti — modernost’, istota, tvorivost’ —
vSak uz musia byt pritomné naprie¢ celym firemnym designom. V praxi to znamena vizu-
alnu orientaciu smerom k l'ahkosti, vzdusnosti a ¢istote, decentnej hravosti a modernosti.
Tieto akosti by sa mali odrazit’ nielen v jadre firemného designu, ale najma v jeho apliké-
ciach, akymi su firemné tlacoviny ¢i web stranka, ktorych celkova koncepcia ich musi vy-

Zarovat’ (napriklad jednoduchym rastrom, svetlostou, prehl’adnost'ou a pod.).
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V suvislosti s firemnym designom by sa mali uplatnit’ aj zmeny tykajtice sa fotogra-
fii. 78 % vSetkych obrazov, ktoré Edel vent pouZiva, zobrazuje ich produkty. Navrhujeme
znizit’ pocet produktovych fotografii, nakol'’ko mnohé z nich su redundantné a liSia sa iba
uhlom zéberu. Pri tak vysokom pocte podobnych fotografii je malo pravdepodobné, ze si
ich recipient prezrie vSetky. Ich redukciou by sa nielen sprehl'adnil obsah, ale tiez by sa

pozitivne upravil pomer produktovych a ostatnych fotografii.

Hoci ide v pripade produktov Edel ventu o statické, chladné, neputavé vizualy, s kto-
rymi nie je vela moznosti fotomanipulacie, prispelo by k ich estetickosti, keby boli foto-
grafie retuSované. Upravenie prostredia, v ktorom su produkty fotografované, odstranenie
rusivych prvkov, vyhladenie textdr, korekcia, svetlosti, farieb a pod. by dali fotografiam
atraktivnejsi raz. Efektné by bolo tiez pouzivat’ 3D animacie produktov na webovej stranke
Edelvent.sk. Animéacia je putavejSia a informativnejSia nez staticky obraz vyrobku. Aktu-
alna podoba stranky obsahuje jednu takuto animaciu na domacej stranke, ¢o je dobry zacia-

tok prezentacie modernosti a schopnosti firmy.

6.3 Firemna kultdra

Z prieskumu firemnej kultury vyplynulo, Ze nie je natol’ko zdiel'ana, ako by sa dalo
oCakavat’ u firmy s iba osemnastimi zamestnancami. Pri tak malom pocte by sa jednotna
firemna kultira mala zavadzat’ doslova sama, no zistili sme, Ze predstavy o ciel'och, hod-
notach, normach spravania sa, jazyku, zvykoch, rituadloch a ceremonialoch su vo firme ne-
konzistentné. Dévodom je nedostato¢na definicia tychto prvkov vedenim firmy a absencia
ich komunikacie smerom k zamestnancom. RieSenim pre zjednotenie firemnej kultdry,
ktora ma navysSe odrazat’ filozofiu a hodnoty organizacie je kontinualna a nesilena propa-

gacia tychto idei medzi zamestnancami.

V praxi to znamend, Ze veduci pracovnici by nové firemné hodnoty a filozofiu pro-
pagovali na kazdej porade, ale nesilene, prirodzene, az nenapadne. Nebudl explicitne ho-
vorit: ,,Toto st nase nové hodnoty, filozofia a pod. a musite ich ovladat’ a stotoznit’ sa
s nimi,* vedenie firmy ich bude prirodzene komponovat’ do svojich prejavov k zamestnan-
com, ¢im sa povedomie a zdiel’anie tychto idei dostavi az v dlhodobom ¢asovom horizonte,
avsak u zamestnancov nevznikne negativny pocit zo ,,vStepovania“ firemnych stanovisk do

ich mysli a naucia sa ich postupne a nenasilne.
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Veduci pracovnici hraju pri zavadzani (nielen) firemnych hodnot vel'mi délezita rolu.
Pokial’ ich konanie nepodporuje firemné hodnoty, t'azko si ich osvoja ich podriadeni. Ako
priklad uved'me hodnotu spokojnost’ zdakaznika. Vedtci pracovnik musi svojim pocinanim
vzdy déavat’ najavo, Ze tato hodnotu sadm naozaj vyznava, napriklad tym, Ze bude zamestnan-
com tlmocit’ zakaznikove poZiadavky a bude ich podnecovat’ k vytvoreniu rieSenia, ktoré ich
nielen naplni, ale idedlne az pred¢i. Lahostajny pristup charakteristicky napriklad vyrokom:
»Zakaznik to chce takto, ale nebudeme sa s tym babrat’.* by tGto hodnotu u zamestnancov
nikdy nepresadil. Zelanému po¢inaniu zamestnancov musi predchadzat’ stretnutie manaZ-

mentu Edel ventu, ktoré sme navrhli v zavere podkapitoly 6.1 Firemna filozofia, kde by boli

vedUci pracovnici oboznameni s dolezitost'ou a ti¢elom jednania, ktoré sa od nich o¢akava.

Co sa tyka jazyka, tento prvok firemnej kultiry je odlisne dodrziavany vedtcimi
a vykonnymi pracovnikmi, ¢o vSak mozeme v tvorbe corporate identity premenit’ na vyhodu.
Riadiaci zamestnanci pouzivaju formalny profesionalny slovnik, zatial’ ¢o vykonni pracovni-
ci sa v praci vyjadruju neformalne, dokonca sa priznavaju k tomu, Ze pouzivaju i vulgarizmy.
U vedtcich pracovnikov musi byt ich vyjadrovanie na urovni, nakol’ko zatupuju firmu,
u vykonnych pracovnikov to nie je nutné, preto ich nebudeme prevychovavat’ k formalnemu
jazyku, ale naopak, dame podnet manazérom, aby k vSetkym vonkaj$im ciel'ovym skupinim
zachovali svoj aktualny jazyk, ale aby so svojimi zamestnancami komunikovali jazykom im
vlastnym, ¢im sa im priblizia a budt tak podporovat’ priatel'ské a neformalne vézby medzi
Pud’'mi v Edel vente. TieZ tym moZzno zefektivnit’ komunikacia na pracovisku a predchadzat’
tak Sumu. Priatel’ska a neformalna atmosféra, ktord by sme aj takymto spdsobom vo firme
kultivovali, sa moze pozitivne odrazat’ na naladeni a pracovnych vysledkoch zamestnancov,

ktoré sa v kone¢nom dosledku podiel’aju na najvyssej firemnej hodnote — spokojnosti zakaznika.

V Edel vente neexistuju Specifické uzakonené normy spravania sa, ktoré by vymedzo-
vali, ake spravanie je v spolo¢nosti akceptovatelné a aké spravanie sa netoleruje. Nakol'ko
vo firme vladnu priatel’ské a otvorené vzt'ahy, nebolo potrebné spravanie zamestnancov re-
gulovat’ a ani to v ramci projektu corporate identity neodpor¢ame, nakol’ko by sa nové sna-
hy oakusi formaliz&ciu v tejto dobre fungujucej oblasti mohli stretnit’ s odporom.
Z rovnakého dovodu sme ndzoru, Zze by nebolo vhodné zasahovat’ do historiek, mytov
a hrdinov firmy. Z rozhovoru s konatel'om firmy, panom Jozefom Foéldesim, vyplynulo, Ze
vo Edel vente neexistuju Ziadne konkrétne historky, myty alebo hrdinovia. Tieto prvky fi-
remnej kultiry by mali vzniknat’ prirodzene, mali by pochadzat’ od samotnych zamestnan-

cov a tak sa nebudeme pokusat’ o ich zavedenie umelym sp6sobom.
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Sucastou zmien vo firemnej kultiure bude zasiahnutie do podnikovych akcii, ktoré sa
konaju aktualne trikrat do roka a zamestnanci sa ich zGcastiuju podla ich vyjadreni ,,cel-
kom radi*. Navrhujeme, aby firma v prvom rade usporadivala viac akcii ro¢ne pre svojich
zamestnancov. Nemusi ist’ o vel’kt akciu, akou je do dnesného diia Deini deti, Gplne vyho-
vujucim rieSenim by bolo spolo¢né posedenie, ktoré tym, Ze by sa konalo aj pocas roka,
nielen pri jeho ukonceni a zahdjeni, mohlo by kontinudlnejSie kultivovat’ dobré vztahy
medzi zamestnancami a pozitivnu atmosféru vo firme. Aby sme zaistili, Ze sa zamestnanci
tychto akcii budll zicastiiovat’ radi, je potrebné navrhnut’ také akcie, na ktoré sa budu za-
mestnanci tesit” a ktoré u nich vytvoria pozitivne asociécie k Edel ventu ako k ich zamest-
navatel'ovi. Konkrétne by iSlo o nasledovné:

- Zahjenie roka. Zamestnanci by sa v prvy piatok v novom roku odobrali po praci do
vybraného pohostinstva so zarezervovanym stolom, kde by pri pive neformalne debato-
vali o pracovnych i nepracovnych zalezitostiach.

- Majstrovstva sveta v hokeji. Miniméalne jeden, idedlne aj viac zapasov majstrovstiev
sveta v hokeji by zamestnanci sledovali spolo¢ne v prezentaénej miestnosti na vel'ko-
ploSnej obrazovke.

- Der deti. Je najvacsou akciou Edel ventu, ktora je otvorena pre zamestnancov a ich ro-
diny. V aredli Edel ventu prebichaja sutaze a program pre deti, pre ich rodicov je k dis-
pozicii ob&erstvenie v stankoch.

- Zaciatok jesene. Koncom septembra by sa konalo rovnaké posedenie pri pive, ako aj
V januari pri zahajeni roka.

- Vianocny vecierok. Tato akcia by nahradila posedenie pri ukonéeni roka. Konala by sa
v posledny piatok pred Vianocami, kedy by sa zamestnanci zi$li v prezenta¢nej miest-
nosti, kde by pri mnozstve dobrého jedla a pitia opat’ mali prilezitost’ neformalne disku-

tovat’ o vSetkych moznych témach a bavit’ sa spolu.

Vsetky navrhnuté aktivity maji v suvislosti s firemnou kultirou primarny ciel’ pod-
porit’ existujucu priatel'ski atmosféru a neformalnu povahu vztahov a spravania sa za-
mestnancov V podniku, nakolko je kli¢ova kich pozitivnemu naladeniu a celkovej
atmosfére v podniku, ¢o ma vplyv na ich motivéciu a odvedenu pracu. Chceme, aby me-
dziludské vzt'ahy v Edel vente pretrvdvali na existujicej urovni a aby sme zavadzali zme-
ny v corporate identity bez ich porusenia, teda aby sme ich zamestnancom nevnucovali. To
planujeme dosiahnut’ informovanim veducich pracovnikov o naSom zamere a nasledne ich
prikladnym spravanim a komunikéciou s vykonnymi pracovnikmi, ktori si maju filozofiu,

hodnoty, ¢i spravanie osvojit’ sice v dlhodobom ¢asovom horizonte, ale nesilene.
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6.4 Firemna komunikacia

V praktickej Casti prace sme dosli k zisteniu, Zze zo vSetkych nastrojov firemnej ko-
munikacie firma aktivne vyuZiva iba niektoré sucasti marketingovej komunikacie (kon-
krétne katalég a webovu stranku), vzt'ahy so zamestnancami a vztahy s obchodnymi
partnermi. Pre kultivaciu novej firemnej identity odporacame zacat’ vyuzivat aj iné aktivi-

ty firemnej komuniké&cie a vSetky (aj sucasné) pojat’ nasledovne:

Vzt’ahy so zamestnancami sU v Edel vente priatel'ské a neformalne a komunikécia je
prevazne osobnd, ako sme zistili dotazovanim. Maly pocet zamestnancov je Vv Edel vente
z hl'adiska vzt'ahov so zamestnancami pozitivom, vd’aka ktorému je osobna komunikacia
dostato¢nym a efektivnym prostriedkom vnutrofiremnej komunikéacie a nie je potrebné
riesit’ iné média, aké potrebuju velké firmy, kde je komunikécia s vel’kym po¢tom zamest-
nancov tazkopadna. Napriek tomu, ze pracovnici Edel ventu sa stretavaju minimalne je-
denkrat do tyZzdna na porade, kde st informovani o aktualitach, nevedia, aké su ciele firmy,
jej hodnoty, filozofia, poslanie a vizia, ¢o by mali byt vel'mi podstatné a nepretrzite komu-
nikované informacie. Dévodom je skutocnost’, ze firma ich doteraz nemala ani definované.
Zavadzanie novej corporate identity znamena pre vzt'ahy so zamestnancami intenzivnu, ale
nenasilni komunikaciu tychto idei vedenim firmy, ktor( sme uZ detailnejSie charakterizo-
vali v podkapitole 6.3 Firemna kultara. Popri komunikacii tychto prvkov treba zamestnan-
cov oboznamovat’ aj s firemnym designom a to tiez iba opakovanymi stru¢nymi zmienkami
na firemnych poradach, aby pracovnici poznali symboliku a teda aj dévod zavedenia nového

loga, vizitiek a ostatnych prvkov vizualneho Stylu, s ktorym budt prichadzat’ do kontaktu.

Samotny priebeh komunikacie so zamestnancami by mal zostat’ takmer nezmeneny,
nakol’ko vychadza z priatel'skych neformalnych vztahov na pracovisku a d’alej ich aj pod-
poruje. Navrhujeme vsak prehodnotit’ organizovanie firemnych porad, ktoré su dolezitym
prvkom vztahov so zamestnancami, no vac¢sina vykonnych pracovnikov ich nepoklada za
dostato¢ne prinosné pre svoju funkciu. Aby boli pre nich firemné porady relevantnejSie
a zamestnanci by tak citili ich prinos, odpori¢ame upravit’ ich priebeh takym spdsobom,
aby boli od zaciatku porady komunikované informécie vSeobecne prinosné pre vsetkych
pracovnikov a postupne sa preSlo k bodom stretnutia, ktoré sa dotykaji iba urcitej Casti
zamestnancov (napr. manazmentu, ekonomického Gseku, konstruktérov a pod.). Od tohto
momentu méZu pracovnici, ktorych sa dané body porady netykaju, opustit’ miting, aby sa

nemuseli zbyto¢ne zucastiiovat’ komunikacie, s ktorou ich funkcia nesuvisi.
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Vzt’ahy s odvetvim st zastipené udrziavanim aktivnych vztahov s partnerskymi fir-
mymi IDO EET, EET a EFT za uc¢elom vzajomnej vypomoci pri vyrobnych a obchodnych
aktivitach. Pre podporenie novej corporate identity Edel ventu v tomto segmente odporu-
Came vypracovat’ kvalitna (obsahovo iformalne) vyro¢nt spravu, ktora bude v sulade
s novym designom a bude okrem toho jasne komunikovat’ filozofiu, poslanie a viziu spo-
lo¢nosti. Okrem Standardnych informacii tak bude Edel vent partnerom v odbore propago-
vat’ svoje novo sformulované idey slovom i vizudlne. Vyro€na sprava moze byt stru¢na
a vystizna, ale zato trojjazy¢na (v slovencine, nemcine a anglictine, tak ako aj sti€asny ka-
talog a webova stranka), ¢im firma nielen demonstruje svoju nadnarodnost’, profesionalitu
a vzdelanost’ zamestnancov a hlavne je schopna plnohodnotne komunikovat’ so zahranic-
nymi cielovymi skupinami.

Reklama pre Edel vent nepredstavuje potenciél pre firemni komunikéciu, nakol’ko
obsahy, ktoré by firma mohla zdelit' prostrednictvom inzercie, méze vo svojom Specific-
kom segmente prezentovat efektivnejSie inymi nastrojmi marketingovej komunikacie,

akymi st priamy marketing, webova stranka a PR.

Priamy marketing je v sti¢asnosti reprezentovany kataldégom v podobe folderu s ka-
talégovymi listami. Z obsahovej analyzy v praktickej Casti prace vyplynulo, Ze v iom vy-
razne dominuje komunikacia produktu, ¢o je pre katalog ako médium logické, no ked’ze
ide 0 jediny tlaceny komunika¢ny material firmy, mal by bud’ obsahovat’ va¢si pomer
ostatnych informacii alebo by bolo potrebné vytvorit d’alsiu tlatovinu, zameranti na iné
prvky firmy nez je produkt. Odporacame iba jednoducho pozmenit’ Struktaru existujuceho
katalogu: folder s katalogovymi listami, ktoré sa beZne rozdavaju potencialnym dodavate-
Pom, partnerom a zdkaznikom, by pozostaval z malého mnozstva velkych atraktivnych
fotografii produktov, interiéru Edel ventu a I'udi a z jedného az dvoch titulkov, to vsetko
v novom vizualnom $tyle spolo¢nosti. Obsahoval by viacero katalégovych listov, ktorych
rozsah by bolo mozné I'ubovol'ne menit’ podla potreby (kazdy prijemca katalogu by vo
folderi dostal také katalogové listy, ktoré su pre neho relevantné). Jednotlivé katalogové
listy by rovnako ako folder pozostavali zo stru¢nych a vystiznych textov a par velkych
fotografii.
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Folder by obsahoval v plnom pocte 9 katalogovych listov s nasledovnym zameranim:
- profil spolocnosti,

- poslanie a vizia,

- filozofia,

- skupina spolo¢nosti,

- ventilatory,

- odsavacie a odpraSovacie zariadenia,

- konstrukéné navrhy,

- diagnostika a dynamické vyvaZovanie,

- referencie.

Pre efektivnej$iu prezentaciu firmy cielovym skupinam a pre demonstraciu moder-
nosti firmy by sa pri osobnych stretnutiach pouzivala elektronicka verzia katalégovych
listov v tablete Samsung Galaxy TAB, ktory je cenovo dostupny, Stylovy a len vd’aka jed-
noduchému prechadzaniu listov na obrazovke, ich priblizovaniu a odd’al'ovaniu, si reci-
pient z prezentacie moze odniest velmi dobry dojem plus Standardne aj vytlacené

kataldgové listy vo folderi.

Aby sme prijemcu katalogu neodradili vel'kym rozsahom textu, mali by sme zrusit
multilingvalnost’ materialov priameho marketingu v jej sucasnej podobe, kedy je v komu-
nikate rovnaky text uvedeny v slovencine, nem¢ine a anglictine. Preklady do cudzich jazy-
kov v8ak urcite nezruSime, pretoze st pre prezentaciu Edel ventu prinosné. Navrhujeme len
vytlacit’ tri jazykové mutacie folderu a katalogovych listov. Pokial’ sa vytlacia vo va¢Som
mnozstve, nezvysia sa tym jednotkove naklady a firma bude mat’ zasobu katalogov na dlhé

casove obdobie pre ciel'ové skupiny hovoriace roznymi jazykmi.

Webova stranka www.edelvent.sk ma v stc¢asnej podobe jednu vyhodu — mnohoja-
zyénost. Ta zvysSuje okruh potencidlnych navstevnikov, plnohodnotne informuje o Edel
vente anglicky, nemecky a rusky hovoriacich recipientov a odraza nadnarodnt posobnost’
Edel ventu a jeho kredibilitu. Samotny obsah a design stranky (a jednotlivych podstranok)
je v8ak fadny a priliS§ produktovo orientovany, ako tieZ dokazala obsahova analyza
v praktickej Casti prace. Jednou potrebnou zmenou bude redesign stranky, ktory sme na-
vrhli v podkapitole 6.2 Firemny design, druhou zmenou, ktord s nim bude spojena, je zme-

na obsahu stranky.
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Webové sidlo firmy je dobrym miestom, kde mozno uschovat’ vycerpavajuce infor-
macie, nakol’ko sa k nim recipient dostane na zaklade vlastnej pohndtky a hl'adania a nie je
im vystaveny proti svojej voli. Z tohto dovodu odporacame ponechat’ informacne nabita
sekciu Produkty a sluzby v si¢asnom stave, ¢o sa tyka jej obsahu. Je vSak ziaduce doplnit’
viac informadcii aj do inych sekcii, ku ktorym by sa uzivatel’ vzdy ,,preklikol* z reprezenta-

tivneho obrazku a nadpisu.

V suvislosti s webovou strankou tiez navrhujeme investovat’ do optimalizacie pre
vyhl'adédvace (SEO — search engine optimization), vd’aka ktorej zdujemca hl'adajuci v in-
ternetovom vyhl'adavaci slova ako ventilator, odsavanie a pod., respektive ich cudzojazy¢-
né alternativy, naSiel by medzi vysledkami hl'adania webovu stranku Edelvent.sk medzi
prvymi. V dobe, kedy l'udia hl'adaji va¢sinu informacii na webe, by bol tento krok pre

Edel vent urcite prinosny.

PR, vystupenia na verejnosti, vyjadrovanie sa kverejnym otazkam a vzfahy
s vladou su nastroje firemnej komunikéacie, ktoré Edel vent vobec nevyuZziva, ale mohol by.
Pravdou je, Ze situacie, kedy by firma potrebovala lobovat’ v Statnom organe alebo kedy by
mala prileZitost’ vyjadrit’ sa k nejakym verejnym otdzkam a pod. nastavaju len vynimoc¢ne.
VSetky prilezitosti, ktoré sa vSak naskytnd, mal by Edel vent prostrednictvom tychto aktivit
vyuzit' vo svoj prospech. V praxi to pre firmu znamena v prvom rade sledovanie verejného
diania a aktualnych problémov a adekvatne reagovanie najma prostrednictvom vztahov

s médiami, kde je mozné komunikovat’ novo formulované firemné hodnoty a filozofiu.

6.5 Produkt

Produkt firmy sdm o sebe je silnou strankou Edel ventu. Nakolko je dodnes jadrom
snazenia sa a prezentacie firmy, na jeho kvalitu a formu je kladeny vysoky déraz. Produkt
organizacie (ako sustava ponukanych vyrobkov a sluzieb) ma dve pozitivne vlastnosti,
ktoré sme uvideli uZ v praktickej Gasti: komplexnost’ a neStandardizovanost’. V praxi to
znamena, Ze Edel vent ma kapacity na vytvorenie Specifického rieSenia pre kazdé konkrét-
ne zadanie a pre jeho realizaciu. V jeho pripade teda nie je potrebné riesit’ identitu a §truk-
turu Standardného produktového radu, pretoZze ten firma v podstate nema. Kazdy novy
vyrobok, sice je zaloZzeny na rovnakom principe, je originalny a jedine¢ny, vyrobeny na
mieru. V tom spociva jeho hodnota pre zakaznika.

V produkte firmy Edel vent preto neodporicame ziadne zmeny. Naopak, jeho komplex-

nost’ a nestandardizovanost’ treba udrziavat’ na aktualnej urovni a néleZite ju aj komunikovat’.
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6.6 Casovy a finanény plin

V3etky zédsadné prvky firemnej identity, ktoré sme navrhli zmenit, vytvorit’ alebo
ponechat, sme premietli do zjednoduseného ¢asového planu (Tab. 3). Ten sme zostavili
tak, aby neprebiehalo sibezne privela prac naraz, hoci by to bolo mozné. Nechceme vSak
preniest’ vSetko pracovné a ¢asové sustredenie manazmentu z beznej ¢innosti firmy na ko-

ordinaciu zmien v corporate identity.

Najpracnejsou ¢ast'ou bude v sUstave Cl vytvorenie a inkorporécia nového firemného
designu, ktory by mal byt kompletne zavedeny do konca maja 2013 za predpokladu, Ze
prace buda zapocaté zaciatkom roka, tak ako znazoriiuje ¢asovy plan. V prvom rade bude
treba vytvorit’ cely vizualny $tyl Edel ventu od nového loga az po polep firemnych aut. Po
odsuhlaseni grafickych navrhov sa vytvori design manual, podla ktorého sa zadajua do pro-
dukcie nové firemné tlaCoviny a propagacné predmety. Ich vyrobe vSak musi predchadzat’
tieZ tvorba novych propagaénych textov, ich preklad a Gprava fotografii, pripadne nafote-
nie novych fotografii (v pripade vizualov s 'ud'mi). Hned’ ako bude hotovy design manual,
bude treba vytvorit’ graficky i obsahovo putavii vyro¢nua spravu podniku, ktora by mala byt
hotova do konca marca. Firemny design bude musiet’ byt’ pritomny aj na webovej stranke,
takZe po finalizacii uvedenych podkladov, spolu s animaciami, ktoré vytvoria projektanti
Edel ventu, treba tiez oslovit’ web programatora, ktory novy design a obsah stranky napro-
gramuje a zaroven zoptimalizuje stranku pre vyhl'adavace. Poslednymi pracami v oblasti

firemného designu by mali byt upravy interiéru a exteriéru budovy Edel ventu.

Mimo zavadzania firemného designu su dolezité stretnutia veducich pracovnikov, na
ktorych maji byt oboznameni so zmenou corporate identity, jej dolezitostou a Svojim
vlastnym prinosom Kk jej zavadzaniu, aby k nej dokazali motivovat’ vykonnych pracovni-
kov. Prvy miting bude vedenie oboznamovat’ s firemnou filozofiou, poslanim, viziou a
hodnotami, druhy miting bude v tomto pokrac¢ovat’ s nadstavbou prezentacie planovanej
firemnej kultry a komunikécie. Treti miting pride na rad v momente, kedy budi predloze-
né grafické navrhy nového designu Edel ventu. Manazment bude oboznameny s ich sym-
bolikou, aby ju mohol §irit’ d’alej. Nové prvky firemnej identity bude vedenie Edel ventu
vykonny pracovnikom doslova nenapadne prezentovat pocas firemnych porad, ktoré sa
budu tradi¢ne uskutoc¢iovat’ kazdy tyzden v roku, ¢o tvori dostatok ¢asu a priestoru na pri-
rodzené a nenasilné zavedenie novych hodnét a filozofie medzi zamestnancami. Okrem

porad firma ro¢ne zorganizuje 5 Specialnych podnikovych akcii pre zamestnancov.
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Vel'mi podstatnou sticastou celého planu zmeny corporate identity Edel ventu je jeho
finan¢na naroc¢nost’. Rebranding alebo redesign stoji vSetky firmy vel'ké peniaze, nakol'ko
musia investovat’ obrovské sumy pre uplatnenie zmien vo vSetkych sférach (od vymeny
kaZdej svetelnej tabule s logom aZ po Skolenia zamestnancov). V naSom pripade je teda

tieZ na mieste otazka: ,,Je projekt z finan¢ného hl'adiska zrealizovatel'ny?*

Edel vent nevyslovil ziadnu konkrétnu predstavu rozpoctu, ktory by bol ochotny in-
vestovat’ do vybudovania celistvej firemnej identity. Z rozhovoru s konatel'om vsak vieme,
ze by sme sa mali snazit’ utratit’ o najmenej. Kompletny navrh vizudlnej identity od loga
cez jeho aplikécie, vSetky kodifikované v design manuéli az po jej realizciu v podobe
nového nateru budovy alebo web stranky jasne znaci, Ze firemny design bude ako celok
najnédkladnejSou poloZkou. Na druhej strane zmeny v ostatnych sti¢astiach corporate identi-
ty budit moct’ byt’ zrealizované s minimalnymi investiciami. Pre zosumarizovanie sme zos-
tavili hruby cenovy odhad v3etkych poloziek suvisiacich snovou firemnou identitou
(Tab. 4). Tabul’ka obsahuje iba tie artefakty, ktoré vznikli s planom novej Cl, neuvadzame

v nej teda napriklad néklady spojené s Diiom deti, na ktory ma firma uz dopredu vy¢leneny

rozpocet.

Tab. 4. Odhad rozpoctu pre zmenu CI Edel ventu (Zdroj vlastny, 2012)
Polozka 0”‘22:1"}:“*‘
Grafiqké studio ' ' ' 1500 €
Navrh firemného designu, tvorba design manualu, tvorba vyroénej spravy
Produkcia
Tlac vizitiek, obalok, hlaviékovych papierov, kalendarov, katalégov, plagatov, polepu aut; 2000 €
vyrocna sprava, diare, pera, tricka, potlac¢ CD, USB kluce a signmaking.
Retus fotografii 100 €
Tvorba propagaénych textov 100 €
Webdesign a SEO 900 €
Tablet Samsung Galaxy TAB 350 €
Vianoény vecierok 200 €

Obcerstvenie

SPOLU 7150 €




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

Celkovo by teda zmena corporate identity mohla firmu Edel vent vyjst’ na priblizne
7 150 €, ¢o je asi 175 000 K¢. To vSetko za predpokladu, ze:
- grafické Studio predstavuje lokélna reklamna agentara, ktord by v ramci dobrych vzta-
hov majitel'a agentary s konatel'om Edel ventu bola ochotna vytvorit’ kreativne navrhy
a nasledne realizacie vSetkych uvedenych poloziek firemného designu za priatel’ska cenu,
- retus fotografii a reklamné texty by boli vytvorené autorom diplomovej prace za skrom-
ny honorar na zaklade vzajomnej dohody,
- webovu strdnku spolu s optimalizaciou pre vyhladavace by zrealizoval programator
stc¢asnej verzie webu www.edelvent.sk, ktory je konatel'ov dobry znamy a tieZ mu po-

skytuje priatel'ské ceny.

Cenova kalkulacia je vel'mi priblizna, napriek tomu vykazuje pomerne priaznivé su-
my, ktoré by Edel vent nemal mat’ problém investovat’ do firemnej identity — jednotného
obrazu firmy, ktory sa s iou méze tiahnut' roky az desatrocia. V pripade, Ze sa nenajde
dostatok finan¢nych prostriedkov na uskuto¢nenie zmien podla planu, odpori¢ame posu-
nut’ realizaciu firemnej architektdry (zmeny interiéru a exteriéru) do obdobia, kedy budi
moct’ byt neskor pokryté a uskutocnené. Do tej doby je vSak ziaduce vykonat’ vsetky
ostatné zmeny v takom ¢asovom slede, aky bol navrhnuty, aby sa nenarusila ich vzajomna

prepojenost’.
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7 KONTROLA

Poslednou fazou zmeny corporate identity Edel ventu, na ktor( by sa nemalo zabu-
dat’, je kontrola efektivnosti jej zavedenia. Ked’ze zavadzanie zmien a predovSetkym ich
adaptacia u zamestnancov a vonkajSich cielovych skupin predstavuje dlhodoby proces,
nemali by sme kontrolu vykonavat’ skor ako dva roky po zavedeni novej identity Edel ven-
tu. Keby sme sa rozhodli vykonat’ kontrolu skor, mohli by sme dospiet’ ku skreslenym vy-
sledkom spbésobenym neukonéenym procesom adaptacie corporate identity, ktory treba

brat” ako postupny a dlhodoby a nemozno si od neho sl'ubovat’ okamzité vysledky.

Néstrojom kontroly novej corporate identity by malo byt’ v prvom rade zopakovanie
tych istych dvoch technik, aké sme pouZili pre jej prieskum pred navrhnutim zmien — teda
rovnaky dotaznik a rovnakd obsahova analyzu. Pokial’ bude zavedenie jednotlivych prvkov
corporate identity efektivne, zopakovanim rovnakych vyskumnych technik by sme mali
ziskat’ pozitivne odpovede v tych pripadoch, v ktorych tak doteraz nebolo (zdiel'anie hod-
not zamestnancov, znalost’ cielov firmy, vnimany prinos firemnych porad pre zamestnan-
cov a pod.) a navyse preukazat’, ze pomer komunikacie produktu je vyvazenejsi vzhladom

ku komunikacii inych sucasti firmy.

Ked'ze spolo¢nost’ Edel vent sleduje zostavenim jasnej firemnej identity najma posil-
nenie svojho sucasného postavenia oproti konkurencii tym, Ze bude mat’ jasne definovanu
vlastnt identitu, bolo by nanajvy$ vhodné zmerat’ prinos novej corporate identity prave
v tejto rovine. Tento jav sa da najspolahlivejSie merat’ na zaklade Statistik a ukazovatel'ov
v danej oblasti a takéto informacie, ako je napriklad hodnota znaciek, ich trhovy podiel
a porovnanie s minulymi obdobiami, sa bezne vytvaraju pre segmenty B2C. V pripade, Ze
by Edel vent chcel takéto udaje zo svojho segmentu, musel by investovat’ do rozsiahleho
prieskumu trhu v tejto oblasti, ktory by mu spol'ahlivo dokazala vykonat’ jedine externa
agentdra. Aj v tomto pripade navySe treba pocitat’ s niekol'’koroénym ¢asovym odstupom

od zmeny CI, po ktorom je mozné dospiet’ k validnym a reliabilnym vysledkom.

Najjednoduchsi spdsob merania efektivnosti novej corporate identity a najmé navrat-
nosti investicii s fiou spojenych je prostrednictvom ekonomickych ukazovatelov firmy,
akymi je elementarne zisk. Mdzeme vel'mi vSeobecne tvrdit, ze pokial nova corporate
identity splni svoj ucel, odrazi sa to v dlhodobom meritku na vécsej Ziadanosti Edel ventu
a v kone¢nom dosledku teda aj na jeho profite. Takyto nastroj merania je vSak nepresny,

pretoze moze byt skresleny mnohymi d’alSimi aspektmi, preto by sa mal brat’ s rezervou.
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ZAVER

Cielom diplomovej prace bolo navrhnit' komplex rieSeni pre vytvorenie ucelenej
corporate identity firmy Edel vent, ktort ma konatel’ firmy v imysle realizovat. Vd’aka
suhrnu teoretickych poznatkov z oblasti firemnej identity a pomocou analyz v praktickej
Casti prace sme objavili silné a slabé stranky sucasnej corporate identity podniku a tieZ jej
prilezitosti. Zistili sme, Ze firma je orientovana na produkt a na okamzZity zisk a nepozna
SirSi zaber savislosti, ktoré k nemu mozu viest. Nimi st okrem iného firemna filozofia,
poslanie a vizia, ktoré Edel vent nemal ani definované a to je tiez pri¢inou nekonzistentnej

firemnej kultdry v jej aktualnej podobe.

Na zéklade tychto zisteni sme prioritne sformulovali poslanie a viziu firmy a z nich
vyplyvajlcu filozofiu a hodnoty. Tie by mali byt zakladnym stavebnym kamenom identity
organizacie a tak sme sa ich snazili zohl'adnovat’ pri projektovani vSetkych prvkov novej,
konzistentnej a planovitej corporate identity Edel ventu. Navrhli sme vytvorenie komplet-
ného noveho firemného designu, ktory by odrazal firemnu filozofiu a hodnoty a d’alej sme
odporucili sériu opatreni pre firemna kulturu, komunikaciu a produkt, v ktorych nie s
potrebné radikalne zmeny. DélezZitou povinnost'ou firmy je vSak zac¢at’ komunikovat’ svoju
filozofiu a hodnoty tak k vonkajsSim ako aj k vntitornym ciel'ovym skupinam, pretoze iden-
tita firmy vychadza v prvom rade zvnutra. Pokial’ nebude firma jednotn4 vo vnutri, tazko
0 svojej celistvosti presved¢i potencialnych zékaznikov a partnerov. Ak firma podstupi
navrhnuté kroky abude ochotnd do nich investovat, vytvori si jednotni identitu, hoci

v dlhodobom ¢asovom horizonte, no kvalitnt a prirodzene sformovand.

Poslanim tejto préace je okrem jej praktického vyuZitia prinos aj v sfére tedrie corpo-
rate identity. Poukazuje na nespravne zamienanie terminov firemna identita a firemny de-
sign, ktorych rozdiel si uvedomuje vel'mi malo autorov a tak sa v odbornom i profesional-
nom svete tato chyba stale opakuje aSiri inaprie¢ laikmi. RieSenie sa naskytd jedine

v podavani pravdivych a presnych informécii zo strany odbornikov.

Verime, Ze praca svoje ciele splnila a Ze bude v prvom rade prinosom pre d’alsi roz-

voj spolo¢nosti Edel vent.
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PRILOHA P I: WEBOVA STRANKA EDEL VENT

EDEL VENT, s.r.o.

Spoloénost EDEL VENT, s.r.o., vznikla v roku 2004 ako reakcia na priestor v celogurdpskom frhu 5
ventildtormi. Od svojho vzniku dodavala v spolupraci s nemeckym partnerom na eurdpske trhy viac
ako 100 ks wysokowkonnych priemyselnjch radidlnych ventildtorov najmodernej§ej kongtrukcie
roéne. Dnes je spoloénost’ Oplne samostatnd a za podpory najmodemnejiieho viastného softvéru na
dizajn ventilitorov poskytuje svojim zakaznikom nad3tandardné sluZby v oblasti doddvok, maontaZe,
diagnostiky a servisu ventildtorov.

Flexibilita, rychle dodacie terminy, sporahlivost a nadstandardna
kvalita su nasou prvoradou a kazdodennou snahou!

Druhou hlavnou oblastou &innosti EDEL VENTWU je komplexné riefenie odsavacich a odpraZovacich
systémov technoldgii v Sirokom spekire priemyslu. Viac ako 15 rokov vyvijané a bohatymi
sklisenostami modifikované viastné know-how v oblasti filtricie vzduchu pochadza zo skupiny spoloénosti kde EDEL VENT, s.r.o., patri. Podrobnejgie informacie
areferencie néjdete v sekcii Produkty a sluzby.

Copyri




PRILOHA P Il: FOLDER EDEL VENT

SKUPINA SPOLOCKOSTI
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PRILOHA P I11: ALTERNATIVNY FOLDER EDEL VENT
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PRILOHA P IV: KATALOGOVY LIST VENTIATORY

VENTILATORY
FANS
VENTILATOREN

Nosnym program spoloénosti EDEL VENT si radidine
ventilatory. Spolonost’ EDEL VENT za podpory
najmodernejsicho softvéru na dizajn ventilatorov
poskytuje svojim zdkaznikom naditandardné sluiby
v oblasti Muk, m«m: diagnostiky a servisu

1 :h 4

vysokovy ych priemy
Spracujeme udlnie od dlnjnu ventilatora
na poiadované parametre cez tvorbu konstrukinej
dokumentadie, naslednu vyrobu zariadenia vo velmi
vysokom Standarde kvality, aZ po montdi a pripadny
2aruény a pozaruény servis. Ventilatory su navrhované
presne podia poziadaviek zdkaznika, pricom je beiné
navrhovanie tiplne atypickych rie3eni pre konkrétne
situdcie tak, aby zdkaznik ziskal zariadenie, ktoré
V najvacej moinej miere pini jeho predstavu. Pri
vyrobe ventilatorov pouzivame komponenty (motory,
loZiskd, remefiové prevody, spojky...) vyluéne

Oblasti pouzitia ventilatorov:

Ventilatory, v prevainej vacine radialne, vyribame
v roznych vyhotoveniach. Okrem vzduchovych
vyrabame ventilatory spalinové, kde mame skiisenosti
a referencie na stroje s nezriedka 500 kW motorom
a s prevadzkovymi teplotami beine do 500 °C

aspecidlne vyhotovenia do 750 °C. Daliou samostatnou |

oblastou st transportné ventilatory, kde mam bohaté

skisenosti s extrémnou abriziou a Specidlnou

antiabrazivnou dpravou obeinych kolies a skrif
s tvrdostou do 64 HRC. Takéto pancierované obeiné
kolesd mame dspeine nasadené vo viacerych
segmentoch priemyslu. Dalej si to ventilatory

na dopravu vihkjch korozivne ndroéngch vzduénin, kde

nasadzujeme rozne korézii odoldvajice materialy,

S L2

Z S

EDEL VENTpanfaﬂalsbauﬁoan’faﬂs.ﬂJﬂ p
its customers mwmmmmmmﬂdmm
installation, diagnostics and service of high-p

industrial fans being supported by the most
designing software. The company elaborates api
designing a fan to required parameters, continul
preparation of In-depth design documentation, follow-t
construction of equipment with very high quality standard, and
finishing with installation and provision of services

designs. mmmmm'mm 0
background and references with equipping

with 500 kW motors and with operatint
‘medslymmmmmmmm

750 °C_ Another separate field ef ] s,







PRILOHA PV: KATALOGOVY LIST KOMPLEXNE ODSAVACIE
A ODPRASOVACIE SYSTEMY

KOMPLEXNE ODSAVACIE A ODPRASOVACIE SYSTEMY

COMPLEX SOLUTION OF EXHAUSTING AND DUST ELIMINATING SYSTEMS

KOMPLEXE LOSUNGEN VON ABSAUG - UND ENTSTAUBSYSTEMEN

Druhou oblastou pasobnosti spo-
loénostijekomplexnériesenie odsavacich
. a odprasovacich systémov v roznych
priemyselnych aplikdcidch. EDELVENT uzko spolu-
pracuje so spolo¢nostou DO EET, s.r.o,, s ktorou je aj
kapitilovo prepojena. Technici EDELVENTU vyuZivaju
plnti podporu vyrobkovej zikladne spolocnosti 1DO EET,
ktora md vyvinuté viastné odpradovacie zariadenia
nasadené po celej Eurdpe. Odprasovacie systémy nasa-
dzujeme najma v drevospracujticom priemysle, v papie-
renskom priemysle a samozrejme v inych odvetviach.
Zaoberame sa touto problematikou od urcenia mnoz-
stva vzduchu, cez komplexny ndvrh technoldgie,
skreslenie dokumentécie, vyrobu, montaZ a spustenie
do prevadzky.

Na fotografidch si zobrazené nase posledné
referencie v tejto oblasti. Batéria troch cyklénovych
odlutovatov predstavuje komplexné riesenie odsavania
lisov v drevospracujcom  priemysle  vritane
plnoautomatického nizkotlakého systému na dopravu
odprasku do kontajnerov. V tomto pripade bolo zadanie
pre nalich technikov len vo forme vykresu haly
samotnych lisov a vytycenie miesta pre umiestnenie
odsdvacich zariadeni a kontajnerov. Vietky ostatné
Gnnosti v tomto projekte uz boli nasou tlohou.

NP5 The second field of company activities
is a complex solution of exhausting and
Z LI dust-eliminating systems in various in-
dustrial applications. EDEL VENT closely cooperates with
the company D0 EET, with which it is connected through
the capital. The EDEL VENT technicians use the full sup-
port of the product base of the IDO EET Company, which
has created its own dust-eliminating equipmentinstalled
in the whole Eurape. Dust-eliminating systems are
mostly installed in wood-working industry, paper indus-
try, but also other industries, We deal with this matter
from the identification of the air amount, through the
complex design of technology, the documentation draw-
ing, the production, the installation up to the operation
start-up.
Pictures are showing our [atest reference in this area.
The battery of three cyclone separators represents com-
plex solution of press suction in timber industry includ-
ing fully automated low pressure system for transport of
the sawdust into containers. In this case, our engineers
had available only drawings with building, where the
press machines, suction and sawdust containers should
be located. All other related activitiesin this project were
upon our engineers.

- Ein weiterer Wirkungsbereich der Ge-
sellschaft ist eine komplexe Losung von
Absaug - und Entstaubsystemen in ver-
schiedenen industriellen Applikationen. Die Gesellschaft
EDEL VENT arbeitet eng mit der Gesellschaft IDO EET,
GmbH zusammen, mit der sie auch kapitalverbunden st.
Die Techniker der Gesellschaft EDEL VENT nutzen die vol-
Ie Unterstiitzung der Produktgrundbasis der Gesellschaft
IDO EET, die eigene Entstaubungsanlagen entwickelt
und in ganzem Europa eingesetzt hat. Die Entstaubungs-
systeme setzen wir vor allem in der Holzverarbeitungs-
industrie, Papierindustrie und selbstverstandlich auch in
anderen Produktionszweigen ein. Wir beschaftigen uns
mit dieser Problematik von der Luftmengebestimmung
durch komplexen Technologieentwurf, Dokumentations-
zeichnung, Produktion, Montage bis zu Inbetriebnahme.
Auf den Fotos sind weitere Referenzen aus diesem
Bereich zu sehen. Die Batterie mit drei Zyklonabscheider
stellt eine schiiisselfertige Losung der Pressenabsaugung
in der Holzindustrie, einschlieBlich vollautomatischer
Niederdruck- Fordersysteme fiir die Firderung von Staub
in Schiittgutbehlter, dar. In diesem Fall wurden die
Vorgaben fiir die Projektierung nur in Form einer Hallen-
zeichnung der Pressenanlage unter Angaben zur Fluch-
tung der Absaugstellen und zur Platzierung der Absau-
ganlagen sowie fiir die Schittqutbehalter zur Verfiigung
gestellt. Alle anderen notwendigen Auslegungen und
Planungsarbeiten wurden individuell durch uns erarbei-
tet und gelost.
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Komplexny odsdvaci systém na odsdvanie linky
na spracovanie zberového skla sme navrhli a zrealizovali
prendho rakuskeho partnera, pre ktorého sme realizovali
viacero podobnyich projektov a je lidrom v technoldgidch
na spracovanie skla. Jednd sa o dva samostatné
odsdvacie systémy, pricom kaldy pracuje s dvomi
separatnymi  vzduSninami. Dielo sme realizovali
od ndvrhu a po montaZ.

Daki systém sme nasadili v hutnickom priemysle.
Systém odprasuje finku na drvenie hlinikovych sterov.
V tomto pripade sme takisto systém sami navrhli, kon-
Strukéne spracovali, vyrobili, namontovali a spustili do
prevadzky.

Complex suction system of suction line for process-
ing of scrap glass were designed and realized for our
Austrian partner, who cooperated with us on several
similar projects, and is a leader in the technologies for
glass processing. It contains two independent suction
systems, where each system operates with two separate
air-suction circulators. This project was completed from
initial proposal until final construction.

Other system was implemented in the metallurgical
industry. This system is removing aluminum waste from
line that is used for aluminum milling. In this case, our
company also designed the system, we produced the
system, installed the system and we set up the operation
ofit.

Ein schliisselfertiges Absaugsystem fir die Absau-
qung einer Altglassaufbereitungslinie haben wir fiir un-
seren dsterreichischen Partner projektiert und realisiert.
Ahnliche Projekte haben wir fiir dieses, im Industriebe-
reich der Altglasaufbereitung fiihrende, Unternehmen
durchgefiihrt. Es handelt sich um zwei einzelne Absaug-
systeme, von denen jedes mit zwei separaten Luftstro-
mungen arbeitet. Dieses Gewerk haben wir vom Entwurf
bis zur Montage realisiert.

Die folgende Absauganlage haben wir in der Hiit-
tenindustrie eingesetzt. Die Absauganlage entstaubt
eine Mahlungslinie der Aluminiumabstriche. In dem Fall
haben wir ebenso das Absaugsystem selbst entworfen,
maschinenbaulich projektiert, hergestellt, montiert und
in Betrieb genommen.
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PRILOHA PVI: KATALOGOVY LIST KOMPLEXNE RIESENIE
ODPRASOVACICH A ODSAVACICH SYSTEMOV
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PRILOHA P VII:

KATALOGOVY LIST DIAGNOSTIKA, MERANIE,

DYNAMICKE VYVAZOVANIE

DIAGNOSTIKA, MERANIE, nvmmcx!
~ DIAGNOSTICS, MEASUREMENT, D\'NAMlC BALANCING
MISCHE A ICH

MRTUNGSARBHTEN, ME:

Spolocnost EDEL VENT, .r.0, vie byt svojim obchodnym

partnerom oporou aj v diagnostickych éinnostiach. Sme |
vybaveni modernymi digitalnymi

digitalnymi pristrojmi na me-
“ranie vzduchotechnickych pomerov v rhnydn

a stavu foisk. Nasi vyskoleni a skiiseni technici si bez |

problémov schopni diagnostikovat problémovy
~ ventilator, navrhniit a zrealizovat opatrenia na zlep-
- denie technického stavu akéhokolvek ventilitora,
~ pripadne iného tocivého zariadenia. Lasery

technikou preduréuje nasu spoloénost X mon]
profesionalite a kvalite vykonanej prace, o com svedcia

aj nasi pravidelni zakaznici, kde vykonivame |

diagnostické a servisné prace cyklicky uZ niekolko-
rokov. =

energii v disledku sprivneho fungovania strojov |
azariadeni, zabezpedit osobni ako aj environmentalnu

bezpeinost, a to prostrednictvom pravidelného

monitorovania stavu strojov a zariadeni odhalit menej
zavainé poruchy, z ktorjch sa neskbr vyvini dalsie |
viinejsie poruchy vediice k havarii stroja. Pravidelna |

wmmmammmm%_--

_Ciefom pravideine] diagaustiky je zaberpedt | m
spofahlivy chod zariadenia, efektivne vyuiivanie | .




a ukladaju do databazy, ¢o umoini pri dalsom merani | during r

porovnanie s predchadzajicimi hodnotami a stanovit’
trend vyvinu poruchy
* ak bude pri merani alebo naslednej analyze zistena

nesprivne

& iné poikodenia (poikodené - vybité Iolhll
opotrebovany spojkovy element, a pod.}, vykoname po
dohode so zakaznikom v dohodnutom termine priamo
na mieste pri prevadzke vo viastnych loZiskach, resp.
uloeniach dynamické vyvaiovanie, nastavenie

+ ndsledne po servisnom zasahu odporucame vykonat
nové - kontrolné meranie a podla potreby vykonat
daliiundpravustavu, akje este potrebné

Vyvaiovanie rotorov, optické laserové nastavovanie
remenicanastavenie suosovosti hriadelov:

* dynamické vyvazovanie obeznych kolies ventilatorov
technikom priamonamieste
* opticke | € nas nie ic, kontrola
spravneho napnutia remenovych prevodov, popr.
spmnnpuﬁom
* nastavnie siosovosti hriadefov vysoko presnym
hﬁﬂmm -
vystavenie protokolu o vyvaiovani a hnlnhﬂ
vamm

*vystavenie protokolu o nastavenisiosovosti hriadefov

sgrafickym zobrazenim

+ dynamické vyvaiovanie sa vykondva priamo
na mieste metodou pridania zavaiia podla STN IS0
1940, za predpokladu Ze je umoineny bezproblémovy
mtmammw

inych materialov ako ocel, kde nie je moiné navarit
~ vyvaiovadie zavaiia - napr. polypropylén, hiinik atd.

sa zavaiia upeviiujd spésobom navitania dier -

anaskrutkovania vyvatovacich zavaii
unbnﬁnwhnhpﬁm-m
vjednejalebovdvoch rovinich

* po vyvaiovani sa uskutoéni kontrolné meranie
a vyhodnotenie podla STN 1S0 10816 a vypracuje
saprotokol o vyvazovani a kontrolnom meranistroja

« optické laserové nastavovanie remenic a spravne

napnutie sa vykondva priamo na mieste technikom |

pri vypnutom a zaistenom stroji
* nastavenie suosovosti hriadelov je vykonivané

priamo namieste technikom pri vypnutom a zaistenom | 8

stroji, pouiivané si pma‘ podloiné ple 1y




PRILOHA P VIII: DOTAZNIK

Vazeny zamestnanec Edel ventu,
predkladéam Vam dotaznik k svojej diplomovej praci Corporate identity firmy Edel vent, ktory ma zmapovat podni-
kova kultdru Vasej firmy. Je anonymny a bude pouzity iba pre Ucely diplomovej prace, preto Vas prosim o jeho pravdive
vyplnenie. Pokial nie je uvedené inak, oznaéte krizikom vzdy iba 1 odpoved.

Dakujem za Vadu spolupracu!

Vek: Pozicia: V Edel vente pracujem:
[]do 35 rokov [] veduci pracovnik []menej ako 2 roky
[]35 - 50 rokov [] vykonny pracovnik ]2 - 5 rokov
[]viac ako 50 rokov []viac ako 5 rokov
1. Ste hrdy na to, ze pracujete v Edel vente? 5. Vztahy na pracovisku by ste popisali ako:
JAno ] Formaine
[] Skér ano [] Profesionalne
[] Skér nie [] Priatelské
[]Nie [[]Rodinné
2, Citite v Edel vente istotu zamestnania? 6. Aké su zdroje vasich informacii o diani
[JAno vo firme? (mdzete oznadit’ viac moznosti)
[ ]Skér ano [ ] Firemné porady
[] Skér nie [] Maily od vedenia
[]Nie [] Dopisy od vedenia
[] Nastenka, informacna tabula
3. Ste spokojny s pracovnym prostredim [[] Rozhovory s vedtcimi
(vel'kost', bezpecénost, svetlo, farby...)? [[]Rozhovory s kolegami
] Ano
] Skér ano 7. Aka je vasa informovanost’ o diani vo firme?
[] Skor nie [] Velmi dobra
[ ] Nie [[] Dobra
[] Slaba
4. Vystihuje podla vas logo Edel ventu [[] Nedostatocna
Cinnost’ firmy?
[]Ano 8. Zacastiujete sa firemnych akcii?
[] Skér ano [] Ano, velmi rad
] Skér nie [J Ano, celkom rad
[] Nie []Ano, ale z povinnosti

[]Nie, nebavia ma

9. V Edel vente prevlada:
(] Individualizmus (délezity je jednotlivec, jeho samostatny vykon a to, aby vynikal nad ostatnymi)

[] Kolektivizmus (délezita je timova spolupraca a to, aby zamestnanci dokazali dobre zaglenit do kolektivu)

10. Go je podra vas hlavnym ciefom Edel ventu?




11. Su pre vas firemné porady prinosné?

[]Ano, dozviem sa aktuality a &o sa bude dalej diat

[C] Skor ano, som vdaka nim informovany, ale ni¢ to na mojej praci nemeni
[C] Skér nie, vaésinou vidim svoju Gcast ako zbyto&nu

[] Nie, nemaju pre mia ziadny zmysel

12. Oznacte 2 hodnoty, ktoré s pre vas ako zamestnanca v praci najddlezitejSie:
[[] Postavenie na trhu (snazim sa prispiet k tomu, aby mala firma dobré postavenie na trhu)

[[] Technické napredovanie (je pre mria délezité, aby boli technolégie Edel ventu najmodernejsie)
[] Kvalita (produkty firmy, na ktorych vyrobe sa podiefam musia byt kvalitné a spolahlivé)

[] Preciznost (je pre miia délezité dbat na detaily a dotiahnut véetko do konca)

[[] Spokojnost zakaznika (vsetko éo robim, musi viest najmé k spokojnosti zékaznika)

[] Medziludské vztahy (dobré vztahy s kolegami majti pre mria velkd vahu)

[] Zivotné prostredie (ohfad firmy na jej zivotné prostredie je pre mria dolezity)

13. Dodrzujete normy spravania sa a bezpecnostné predpisy?
[]Ano, vzdy

[[]vaésinou ano, ale nedodrziavam v8etko do bodky

[[] Som s nimi oboznameny, ale nedbam na ne, je to iba formalita
[] Nie, ani ich poriadne nepoznam

14. Aky slovnik pouzivate pri praci?
[[]Formalny, pouzivam cudzie slové

[[] Profesionalny, pouzivam rézne profesné pojmy
[] Priatel'sky, ako medzi kamaratmi

[] Neformalny, na ni¢ sa nehrém, aj si zanaddvam

15. Ako by ste charakterizovali Edel vent na nasledovnych skalach?

flexibilng [] [] [J [ strnuly
siiny (] [ [ [ slaby
zaostaly [ ] [] [] [] moderny
uzavrety [] [] [J [] priatefsky
déveryhodny [] [] [J [ pochybny
chaoticky [] [] [] [J usporiadany
stabilny [] (] [0 [ labilny

16. Napiste prvé tri slova, ktoré vas napadnu, ked sa povie ,,Edel vent*:

- KONIEC -
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