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Anotacia

Diplomova praca sa v svojej teoretickej Casti zaobera fenoménom znacky, jej
budovanim a korporatnou identitou. Rozoberd jednotlivé subsystémy Corporate
identity, ktorymi si Corporate communication, Corporate culture, Corporate product
a Corporate design, no nezabtida ani na osobnost’ firmy (Corporate personality) a jej
imidz. Teoretické poznatky z oblasti brand buildingu su vyuzivané v praktickej Casti.
Prave druha Gast’ prace na zaklade hibkovej analyzy pontka detailny popis a postup pri
tvorbe korporatnej identity Andel Elite Dental Center a jej jednotlivych zloziek.
Praktickd cCast’ spracovava model Corporate identity, analyzuje a zdovodnuje jeho
podobu a pontka navrhy na doplnenie alebo zmeny v tejto oblasti vedice k zlepSeniu

postavenia kliniky na konkurenc¢nom trhu.
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Annotation

The Diploma Thesis deals — within its theoretical part — with phenomenon of the
brand, brand building and Corporate identity. It analyses the subsystems of Corporate
identity which are the Corporate communication, Corporate culture, Corporate product
and Corporate design. The Corporate personality and image can’t be forgotten.
The theoretical knowledge from the subject of the brand building is used in the practical
part of the Diploma Thesis. Second part of the thesis offers the detailed description —
based on the depth analysis — and investigates the formation of Corporate identity
of Andel Elite Dental Center and its particular parts. The practical part of the Diploma
Thesis investigates the model of Corporate identity, it analyses and justifies its form and
it offers the suggestions or changes. These proposals lead to improve the clinics position
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UVOD

Kazdy ¢lovek je v marketingovom svete vnimany ako zdkaznik, a presne tak sa
k nemu spravaju. Kto? Média, obchody, vyrobcovia, reStauracie, predajcovia,
marketingovi pracovnici. Zahlcuju ho takym mnozstvom casto irelevantnych
informacii, obsahov, vizualnych komunikatov, Ze sa voci nim musi obrnit’ a stat’
rezistentny. A prave v tomto svete je obrovskym vitazstvom, ked’ sa niekomu podari
vytvorit znacku, ktora si l'udia vSimnu, produkt alebo sluzbu, ktoru si vyberu,
vyskusajl, a v idedlnom pripade si ju zamiluju.

Téma Corporate identity je v dneSnej dobe vysoko aktudlna, ked’Ze mnozstvo
podnikatel'skych subjektov zistuje, ze bez dobre vybudovaného a definovaného
systému vlastnej identity, ciel'ov, stratégii, komunikacie a dizajnu, nie je jednoduché
prezit na trhu plnom konkurencie. ,,Corporate identity sa stava neodmyslitelnou
sucastou teorie marketingovej komunikacie. V praxi sa tiez zacne dostavat do popredia.
Pomaly, ale dufajme, Ze isto, sa zacina formovat nazor, Ze firma, ktora chce posobit
na trhu dlhodobejsie, nemoze existovat bez corporate identity. “

Motivaciou pre vyber tejto témy bolo predchédzajuce Stadium marketingovej
komunikacie a pretrvavajici zdujem o marketing, vizudlnu komunikaciu a tvorbu
identity znaciek zo strany autorky. Zadanie na vybudovanie znacky dentdlneho centra,
ktora nebude spajana so strachom z oSetrenia, ale naopak, s prijemnou atmosférou,
kvalitnymi sluZzbami a priatel'skym pristupom k detom, reprezentuje vel'ka vyzvu. Téato
diplomova praca pontkne analyzu toho, akym spdsobom, na zéklade akych rozhodnuti,
a ¢i sa vobec podarilo takto fungujucu a reprezentativnu korporatnu identitu dentdlnej
kliniky vytvorit’.

Pokial’ ide o spracovanie témy brand buildingu a Corporate identity, v sucasnosti
sa jej venuje viacero publikacii. Do zdékladnej literatiry v oblasti marketingovej
komunikacie patri kniha Marketing management od autorov Philipa Kotlera a Kevina
Lane Kellera. Problematikou znacky a jej ziskovosti sa zaobera kniha profesora
marketingu znacky, Lesliecho de Chernatonyho, s nazvom Znacka od vize k vy$§im
ziskiim. Brandingom a jednotlivymi signalmi znacky sa zaoberd aktualne vel'mi GspeSna

kniha Allena P. Adamsona, Jednoducho znacka — Brand simple. Pre potreby tejto prace

Y HORNAK P. a kol. Marketingovd komunikacia. Bratislava: Book&Book, 2007, s. 117. ISBN 978-
80969099-5-7.



boli vyuzité aj publikacie tykajuce sa Corporate identity od profesora katedry
marketingovej komunikacie Univerzity Komenského v Bratislave, Pavla Hornéka,
a jeho kolektivu.

Diplomova praca ma teoreticko-analyticky charakter s vdzbou na prakticku
situdciu, v ktorej sa Andel Elite Dental Center nachadza. Cielom prace je analyza
sucasného stavu Corporate identity Andel Elite Dental Center a spracovanie navrhov
na obohatenie jej jednotlivych subsystémov.

Na zaklade stanoveného ciel’a prace boli sformulované nasledujiice hypotézy.

e HI1: Sicasna Corporate identity Andel Elite Dental Center je komplexne
vybudovanym systémom.

e H2: Navrhované zmeny a doplnenia v oblasti Corporate identity Andel Elite
Dental Center a jej jednotlivych subsystémov prispeji k lepsej prezentacii
kliniky navonok i dovnitra.

Teoretickd Cast’ prace predstavi jednotlivé pojmy, akymi su znacka (brand),
budovanie znacky (brand building), Corporate identity, alebo image, s ktorymi sa bude
nasledne pracovat’ v celej diplomovej praci. V tejto Casti budli rovnako predstavené
jednotlivé prvky Corporate identity, ktoré budi zaradené do systému brand buildingu.
Prva Cast’ prace spracuje uceleny pohlad na budovanie znacky v podnikatel'skom
prostredi a pontkne teoreticky zaklad pre vytvorenie praktickej Casti.

V druhej, praktickej Casti, budi predstavené navrhy jednotlivych zloziek
korporatnej identity dentdlnej kliniky Andel Dental Elite Center. Bude prevedena
hibkova analyza jednotlivych atributov znacky, jej idey, cielovej skupiny, nazvu, loga,
poslania Andel Elite Dental Center, spolocenskej zodpovednosti, firemnej kultiry
kliniky a mnohych dalSich prvkov, ktoré ju, ako znacku, na trhu definuju. Praca
ponukne grafické navrhy, ukazky, ale aj argumenty a vysvetlenia pre jednotlivé kroky
a rozhodnutia pri tvorbe tejto znacky a jej komunikécie. K spracovaniu tejto ¢asti buda
pouzité podklady od kreativnej agentiry We live brands, ktord sa na tvorbe korporatnej
identity spolo¢nosti podielala. SWOT analyza prinesie zhrnutie a spracovanie silnych,
slabych stranok kliniky, jej prilezitosti a hrozieb. V zéavere prace bude korporatna
identita Andel Elite Dental Center zhodnotena na zaklade potvrdenia, alebo vyvratenia
hypotéz z hladiska kritérii a poziadaviek na fungujucu, komplexni a strategicky

vystavanu identitu podnikatel'ského subjektu.



Medzi pouzité metddy spracovania a vyskumu tejto témy patria reSerSe odborne;j
literatury, tlace, tematickych internetovych zdrojov, riadené rozhovory s konatelom
subjektu a komplexna analyza internych materialov a situacie. Pripadova $tadia je
zaloZena na hibkovej analyze vietkych existujucich subsystémov Corporate identity
Andel Elite Dental Center, syntéze ziskanych poznatkov a na dedukcii, ktord vyusti
do konkrétnych navrhov a rieSeni. Tie by mali viest’ k naplneniu ciel’a prace, zlepSeniu
komunikacie kliniky a zlepSeniu postavenia v trhovom prostredi konkurencie. Navyse
vedenie kliniky obdrzi komplexny dokument zaznamenavajici momentalny stav
Corporate identity spolu s rozpracovanymi navrhmi na budtce vylepSenie jednotlivych

subsystémov.
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TEORETICKA CAST

1 ZNACKA (BRAND) A BUDOVANIE ZNACKY
(BRAND BUILDING/BRANDING)

Na uvod je potrebné si zadefinovat’ a objasnit’ jednotlivé pojmy, ktoré sa budu
V tejto praci pouzivat, a ktoré tvoria podstatu problému Corporate identity. Ked'ze je
nevyhnutné dodrzat’ logicku postupnost, prva kapitola slizi na definovanie pojmov,
akymi st znacka (brand) a branding, teda proces tvorby, budovania znacky.

Slovo znacka pouzivame dennodenne, no predsa je, a to dokonca
i pre odbornikov v danej oblasti, stale dost’ tazké ju exaktne definovat’. Jednotlivi autori
sa rozchadzaji v pohl'ade na rozsah samotného pojmu. Jedni znacku definuju iba ako
spdsob identifikacie, ini hovoria o jej hodnote pre konzumenta. Pan Kotler a Keller
Vv knihe Marketing management spominaji v cCasti o znacke definiciu Americkej
marketingovej asocidcie, ktord znacku definuje ako ,,/...] meno, vyraz, znak, symbol
alebo dizajn ci ich kombinaciu, ktoré maju identifikovat’ tovar alebo sluzby jedného
predavajuceho alebo skupiny predavajucich a odlisit ich od tovaru alebo sluzby
konkurentov. “?

Na znacku sa vSak da pozerat’ aj komplexnejSie, z pohl'adu jej jednotlivych
vystupov, znakov, hodnét, zo strany konzumenta. Budovanie vztahov ¢i image hodnoti
kazdy spotrebitel vel'mi individualne a subjektivne. , Znacky identifikuju zdroj alebo
vyrobcu produktu a umozZiiuju spotrebitelom - ¢i uz jednotlivcom, alebo firmam -
pripisat’ zodpovednost' konkrétnemu vyrobcovi alebo distributorovi. Spotrebitelia mézu
hodnotit uplne identicky vyrobok inak, podla znacky, ktoru nesie. “3 Tato definicia uz
hovori o hodnote znacky pre zdkaznika, ktory oakdva na zéklade jej povesti, predoslej
skusenosti, alebo imidzu istu kvalitu alebo benefity.

Podobny nazor na brand ma aj profesor marketingu znacky a riaditel’ centra pre
vyskum marketingu znacky na Birmingham Business School, Leslie de Chernatoony.

., Uspesnd znacka je identifikovatelny vyrobok, sluzbaa, osoba alebo miesto posilnené

2 KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 312. ISBN
978-80-247-1359-5.
8 Tamtiez, s. 312.
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takym sposobom, ze kupujuci alebo uzivatel vnimaju relevantné, jedinecné a trvalé
pridané hodnoty, ktoré vo vysokej miere zodpovedajii ich potrebdm. “*

Znacka je teda =zakladnym stavebnym kametiom kazdej firmy. Slazi
na identifikaciu, prezentaciu, odliSenie sa od konkurencie, no da sa na fiu nazerat’ aj ako
na subor vstupov, ktoré v procese vzniku znacky utvaraju jej charakter (hodnoty
spolocnosti, jej vizie, kultira, poslanie, identita) a subor prejavov, a signalov, ktoré
pri svojom pdsobeni na trhu vysiela (sposob komunikacie, zakaznicky servis, kvalita
produktu, dizajn predajni atd’.). Brand je teda komplexnym fenoménom s mnohymi
prejavmi, ktoré je potrebné strategicky, komplexne a profesionalne vybudovat. A to nas
privadza k dalSiemu, pre tito pracu doélezitému pojmu, k brandingu alebo brand
buildingu.

,Donedavna sa slovo “znacka” spdjalo jednoducho s logom, ktoré
identifikovalo produkt alebo vyrobcu [...] Ale branding sa posunul a je viac ako len
vizudlnou identitou. “

Brand building je pojmom skladajucim sa z dvoch slov: brand (znacka)
a building (stavat, budovat’, rozvijat). Ako nam anglicky tvar koncovky “—ing”
naznacuje, ma procesualny charakter. Vykonny riaditel’ jednej z najvyznamnejSich
brandingovych spolo¢nosti, Landor Associates v New Yorku, Allen P. Adamson
definuje budovanie znacky nasledovne: ,Branding je proces tvorby a riadenia
asociacii, ktoré vytvaraju vizudlne predstavy a emocie v suvislosti so znackou. “ Tieto
asociacie st demonstrované prostrednictvom takzvanych signalov znacky, teda ndzvom,
marketingovou komunikaciou, spravanim zamestnancov, predajnymi priestormi,
jednoducho korporatnou identitou a jej subsystémami. , Branding je proces tvorby

. ’ ’ . .7 . vr . v v o roeil
signdlov, ktoré komunikuju spotrebitelom, ¢im je vasa znacka odlisna a relevantna.

* CHEMATONY a MCDONALD In: CHARNATONY, L. Znacka - od vize k vy$$im ziskiim. Brno:
Computer Press, 2009, s. 17. ISBN 978-80-251-2007-1.

5 WIEDEMANN, J. Brand identity now! Kéln: TASCHEN, 2009, s. 6. ISBN 978-3-8365-1584-9.

6 ADAMSON, A. P. Jednoducho znacka: brand simple. Bratislava: Eastone Group, a.s., 2011, s. 210.

ISBN 978-80-8109-175-9.
! Tamtiez, s. 210.
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1.1 Znacka

Mohlo by sa zdat, ze znacka je vymyslom poslednych rokov, vydobytkom
moderného sveta, konzumného sposobu zivota. Nie je to vSak pravda. Ak by sme sa
pozreli na jej korene, slovo brand (znacka) pochadza zo staroanglického slova
“biernan”, ktoré oznaCovalo akt vypalenia znamenia. Uz od pociatku praveki l'udia
zanechavali na stenach jaskyn znacky, odtlacky, stopy, aby informovali, zanechali
po sebe odkaz, ¢i oznacdili nejaké miesto. Z urc¢itého uhla pohl'adu mozno uz tu hovorit
0 zaciatkoch a prvych pokusoch o branding. Z obchodného a informac¢ného hladiska sa
zarad’'uji pociatky propagacnej ¢innosti do obdobia staroveku. V starovekom Grécku,
Rime, ¢&i Cine si svoje produkty remeselnici oznacovali, aby deklarovali ich kvalitu
a zaroven ich odlisili od vyrobkov konkurencie. Z obdobia antickej spolo¢nosti sa uz
zachovali dokazy o existencii vyvesnych §titov, napisov na fasadach, ¢i obchodnych
znackach. Znacky stredovekych obchodnikov a cechov boli Casto inSpirované
Slachtickymi erbami, ktorych pravidla a kritéria pre tvorbu boli podobné tym dneSnym
pri tvorbe znaCky. V obdobi cechov sa znacka pouZivala na identifikaciu, pravnu
ochranu a ako zaruka kvality vyhotovenia a pouzitych materialov.?

Zasadni zmenu v oblasti znaciek a 16g, ako aj v celej oblasti reklamy
a marketingu zaznamenavame so vznikom a rozvojom masovych komunika¢nych
prostriedkov. Gutenbergova knihtla¢ v polovici 15. storo€ia, vznik periodickej tlace,
fotografie, rozhlasu, filmu, televizie, a najnovsie internetu a novych médii. S rozvojom
znadiek a trhu prichadza postupne rad aj na ochranu, etické a pravne normy v oblasti
ochrany nielen znacky, ale aj firmy, & samotného produktu.’

Na zaklade exkurzu do historie mozno povedat’, ze znacka bola v minulosti
povazovana za synonymum loga. Prave tieto dva pojmy sa zamienaju dodnes, nielen
v laickej verejnosti, ale aj medzi odbornikmi v oblasti marketingovo-komunikacne;j
praxe. Je teda rozdiel medzi znackou a logom? Mnohi odbornici tieto dva pojmy eSte

stale vnimaju ako totozné.

8 BANYAR, M. In: HORNAK, P. a kol., Reklama 10 — Zbornik vedeckych stidii pre otdzky teérie a
historie reklamy a public relations. Bratislava: Book&Book, 2010, s. 106-110. ISBN 978-80-970247-4-1.
® Tamtiez, s. 132-137.
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Napriklad pan profesor Horndk vnima znaCku viac “materidlne”,
ako ,,kombindciu nazvu, slov, symbolov, resp. i designu, ktorej cielom je identifikdacia
vyrobku, alebo sluzby. Poznidme znacky obrazové, slovné, kombinované,
resp. aj priestorové. Je to jednoduché slovno-obrazové, (resp. aj pohybové, zvukové...),
lahko zapamdtatelné oznacenie. Informuje o predajcovi, resp. o druhu tovaru, odlisuje
ho od pribuznej skupiny vyrobkov a sucasne ho propaguje. Ide o jeden z najstarsich
a najpouzivanejsich propagacnych prostriedkov, spociatku mal podobu inicial vyrobcu,
dnes moze mat’ podobu nazvu, obrazového symbolu, resp. logotypu a pod. «10

V tejto definicii vSak chyba “duchovny” rozmer znacky, o ktorej sa pisalo
Vv prvej kapitole, bez ktorej je znacka iba symbolom, ¢i znakom pre identifikéciu danej
firmy. Brand vSak netvoria len grafické prvky, ale zalezi na jej hodnotach, kultare,
zamestnancoch, na jej image, ktory si buduje v povedomi zdkaznikov a spolo¢nosti.
Toto tvrdenie podporuje aj slavny vyrok otca reklamy, Davida Ogilviho ,, Znacka je to,

. . , wll
¢o vam ostane, ked vam zhori firma .

1.2 Branding

Branding, brand building, alebo budovanie znacky. Pre tieto aktivity sa
pouzivaju sice rdzne nazvy, no podstata ostava rovnaka. , Rozvijanie znacky je proces
vytvorenia a rozvijania jasnej identity organizdcie a uceleného systéemu komunikdcie,
ktory efektivne podporuje naplianie jej poslania. «12

Cielom brand buildingu je vytvorit’ silni znacku s dobrym imidZom, jasnymi
a konzistentnymi signalmi. Na toto je vSak nutnd symbidza troch skupin vstupujucich
do procesu budovania znacky.

Primérnou a podstatnou zlozkou pochadzajicou od manazérov a vedenia st
vizie znacky. Tie by mali vychddzat z potrieb zékaznikov, mali by byt odli§né
od konkurencie a relevantné pre uréenu cielovu skupinu. Vizie musia byt pochopené
a pretavené do kultiry znacky v kazdodennej Cinnosti a pristupe zamestnancov. Prave

firemnd kultira a jej zamestnanci tvoria druhy podstatny nastroj budovania znacky.

YWHORNAK, P. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Ad-vertising, 2003, s. 265. ISBN
80-967950-5-8.

1 OGILVY, D. In: HORNAK, P. a kol. Reklama 10 — Zbornik vedeckych stidii pre otdzky teérie

a historie reklamy a public relations. Bratislava: Book&Book, 2010, s. 114. ISBN 978-80-970247-4-1.
2 DURHAM, S. Rozvijanie znacky neziskovej organizdcie. Bratislava: Slovak edition, 2012, s. 14. ISBN
978-80-971149-0-9.
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Motivacia a dokonalé porozumenie a presvedCenie o spravnosti firemnej vizie robi
z pracovnikov silovy signal znacky. Tretou skupinou vstupov je obraz znacky, ktory sa
tvori na zéklade skusenosti s produktom, sluzbami a kultirou znacky na strane
externych ucCastnikov tohto procesu, na strane zakaznikov. Je dolezité, aby firma
proklamovala hodnoty, ktoré podporuje svojim spravanim a jej zamestnanci ich ctia

a dodrziavaju pri kazdom kontakte s klientom a pri praci pre spolo¢nost.

Graf 1: Nastroj pre korporatne budovanie znacky
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Zdroj*

Zmyslom brand buildingu je vytovorit’ si u zdkaznika taka silni poziciu, aby
veril prave tej jednej znacke, zvykol si ju kupovat, bol s fiou spokojny a nesiahal
po produktoch alebo sluzbach konkurencie. Ide o zlozity proces, ktory firmu stoji vel'a
Casu, penazi a usilia, no ak je Uspesny, prinasa jej obrovsky uzitok. Produktom brand
buildingu nie je len znacka, ale komplexna Corporate identity so strategicky

vybudovanymi subsystémami.

1.2.1 Lovemark ako sposob budovania zna¢ky

Znacku moZzno budovat viacerymi sposobmi a technikami. Medzi
najmodernejSie patri metdoda “lovemark”, ktord pochddza z dielne svetozndme;j

reklamnej agentiry Saatchi&Saatchi a jej riaditel'a Kevina Robertsa. Ide o metodu

¥ HATCH, M. J. a SCHULTZ, M. In: CHARNATONY, L. Znacka - od vize k vy$§im ziskim. Brno:
Computer Press, 2009, s. 78. ISBN 978-80-251-2007-1.
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budovania tzv. milovanej znacky, kedy si s produktom, alebo znackou vytvarame vztah
zalozeny na emoéciach podobnych tym, ktoré chovame k milovanym 'udom. Aby mohol
byt produkt zaradeny medzi takéto znacky, musi byt vysoko reSpektovany pre kvalitu
a vlastnosti, no zaroven mat’ aj vysoku mieru lasky, ako ukazuje pozicia lovemark

na grafe.!*

Graf 2: Os lasky a reSpektu (Love/Respect Axis)
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Zdroj*

A ako sa dé podl'a Kevina Robertsa vytvorit’ lovemark?

e NajdolezitejSie je tajomstvo vytvorené okolo znacky. To spdja silny pribeh,
metafory spojené so znackou alebo produktom, a ikony, ktoré davaja vztahu ist
Strukturu. V tejto Casti su dolezité: komplexnost, rézne vrstvy, odhalenie,
intuicia a miera vzrusenia.

e Druhym krokom je vyuzivanie zmyslov. Pit’ l'udskych zmyslov- zrak, cuch,

chut, hmat asluch- je branou k emoéciam a mozu sposobit’ velky rozdiel

Y ROBERTS, K.. Love/Respect Axis. [online]. [cit. 2014-12-26]. Dostupné z:
http://www.saatchikevin.com/lovemarks/future-beyond-brands.
> Tamtiez.
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pri budovani znac¢ky. Vona je priamo spojena s pamat'ou, hudba vytvara naladu,

dizajn, materialy a jemné krivky su prijemné nielen na pohl'ad, ale aj na dotyk.
e Tretim prvkom lovemark je budovanie intimity. Zavizok, vaseni, bezpecnost’,

atmosféra dovernosti a jednotnosti, laska. Jednd sa o intimne spojenie, ktoré

V spojitosti s businessom neberie nik ako satrnozrejmost’.16

Ako priklad na velmi zdarne vybudovany lovemark by sme mohli uviest
elektroniku znacky Apple. Zakaznici tejto znacky su do produktov doslova zamilovani,
ked'Ze nielen ich funk¢nost, ale aj dizajn a spolocensky status, ktory im kazdy
z vyrobkov prindsa, z nich robi “Clenov vyvolenej komunity”. Nézov zosobiiuje
Stavnatost’ znacky, dizajn produktov je prijemny a na rozdiel od inej elektroniky laka
k dotyku. Zakaznici sa stavaju doslova fanuSikmi znacky, radi sa fiou prezentuju,
Vv spolocenskych rozhovoroch ju obhajuju. V pripade Apple sa z produktov stali nie¢o
ako moderné modly, zo znac¢ky nabozZenstvo a zo zakladatela Apple, Steeva Jobsa,
poloboh a vodca.
Co teda lovemark je, a ako ju definovat’? Je to rozdiel medzi Harley Davidson

a Suzuki, McDonald’s a Subway, alebo Parizom a Pittsburgom. Je to dlhotrvajuce
spojenie so zakaznikom vybudované na emociondlnom zéklade. A ako piSe Simona
Mistikov4, managing director Divino Juiciy PR solutions, v ¢lanku pre cCasopis
Stratégie, je to egoizmus a l'udska tiha pysit’ sa nie€im peknym, drahym a hlavne
“mojim”. ,,Jedno pozorovanie na zaver, ked ideme k absolitnej podstate vnimania
LOVE Brands, narazime na totalny bazalny egoizmus. Ludia sami milujii znacky,

hovoria o nich v prvej osobe, méj Apple, moje BMW, méj Moleskin...méj, méj, mdj...“*’

8 ROBERTS, K. The lovemarks effect: winning in the consumer revolution. New York: Powerhouse
Books, 2006, s. 209. ISBN 978-1-57687-267-3.

Y MISTIKOVA, S. Zmeiite LIKE na LOVE! Stratégie: Odbobrny mesacnik o marketingu, reklame
a médidch. 2014, ro€. 20, €. 6, s. 14. ISSN 1335-2016.
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2 CORPORATE IDENTITY A JEJ SUBSYSTEMY

Termin Corporate identity sa objavil v slovniku americkych marketingovych
pracovnikov a kreativcov reklamnych agentGr asi pred tridsiatimi rokmi. Prejavy
podobného druhu vsSak siahaju d’aleko do minulosti, kedy mal kazdy kmen svoje
uzemie, vlastny sposob lovu, boja, zbrane, vlastné obradné zvyky, piesne, ritualy atd’.'®

Termin Corporate identity sa sklada z dvoch slov, “corporate” a “identity”.
“Coporation”, teda firma, spolo¢nost’, korporacia a identita ndm spolu definuju samotny
pojem. Z jednoduchého prekladu by mohla byt CI zadefinovand ako firemna,
podnikova, ale podl'a prekladového slovnika aj spolo¢nad identita ¢i totoznost’.

Definicie sa, ako to uz byva zvykom v spolo¢enskych vedach, opit’ réznia
od odbornika k odbornikovi. Prof. Pavel Hornak definuje CI ako ,, jednotnii prezentaciu
institucie na verejnosti, ktorej cielom je spolahliva identifikdcia firmy, znacky, tovaru
a jej nezamenitelnost s inou instituciou. Ako sucast’ public relations usiluje v konecnom
slede o vytvorenie pozitivnych vztahov medzi firmou a verejnostou, je podnikovou
filozofiou, stratégiou. “19°S druhou vetou pana profesora nam nezostava iné ako
nesuhlasit’, ked’Ze PR patri v naSej klasifikacii, ktort d’alej uvedieme, iba do jedného
z0 subsystémov CI, konkrétne do Corporate communication.

Vlasta Konecna chape CI ako ,, [...]komplexny obraz firmy utvarany na zaklade
jej filozofie, historie, sucasnosti, perspektivy; definovany hlavnou stratégiou firmy;
zahriujuci jednotny vizudlny Styl firmy; jednotny sposob komunikacie; jednotnu firemnu
kulturu; ovplyvitovany firemnou ponukou (produktom). «20

Corporate identity je definovand ako komplexny fenomén skladajuci sa
z0 Styroch subsystémov:

e Corporate culture,
e Corporate communication,
e Corporate product,

e Corporate design.

8 KONECNA, V. In. HORNAK P. a kol. Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Book&Book, 2007,
s. 118. ISBN: 978-80969099-5-7.

Y HORNAK, P. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Ad-vertising, 2003, s. 48.

ISBN 80-967950-5-8.

' KOTYZOVA, P. In: HORNAK P. a kol. Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Book&Book, 2007,
s. 120. ISBN 978-80969099-5-7.
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Ich poradie nie je nahodné, je postupné a mé logicki navéznost.
Medzi systtmom CI a jednotlivymi podsystémami sa nachadza tzv. Coporate
personality, teda osobnost’ firmy obsahujtca jej histériu, hlavna ideu, viziu, hodnoty
tvori Corporate essence, ktorti postupne zaclenuje do vSetkych zloziek CI (vid’ Graf 2).
Odpvija sa od nej Corporate culture (subor hodndt, zvykov, nazorov, spésob myslenia),
Corporate communication (spésob komunikacie a konzistentnych ndzorov navonok
i dovnutra), Corporate product (popripade sluzba, ktori ponukame), a vo finale by sa
vSetky tieto prvky mali zjednotit v Corporate design (primarna je tvorba design
manudlu- nazvu, loga, farebnosti, fontu, obalovej techniky, tlacovin, reklamnych
komunikatov, typickej architektiry, obleCenia personalu).

Cielmi Corporate identity a jej zloziek je budovanie dobrych vztahov,
sprostredkovanie informdcii, komunikdcia, vytvaranie dobrého image znacky atd.
Tymito efektami, ako aj jednotlivymi subsystémami Corporate identity sa budi

zaoberat’ nasledujuce podkapitoly.

Graf 3: Schéma Corporate identity a jej subsystémov

( Corporate identity ]

Corporate personality

Zdroj*

Hoci je termin Corporate identity pouzivany v praxi asi len tridsat’ rokov,

myslienky predznamenévajuce tento fenomén sa objavili uz na zaciatku 20. storocia.

2 HORNAK P. a kol. Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Book&Book, 2007, s. 122. ISBN 978-
80969099-5-7.
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Rozvijal a §iril ich Peter Behrens, ktory tvrdil, Ze ,,/...] pre uspech v podnikani je nutné
vyjadrit svoju jedinecnost, odlisnost, kontrast oproti konkurencii. Takéto znaky
dosiahneme vytvorenim origindlneho vizudlneho vyrazu, ale aj charakteristickymi
prvkami firemnej kultury a firemnej komunikacie. “?2 Jeho, na ta dobu osvietenské
myslienky, vSak u sicasnikov nenasli pochopenie, a tak sa touto tedriou nik nezaoberal.
Az do 70. rokov 20. storoCia bolo Corporate identity chapané iba ako vizudlna
prezentacia a komunikacia firmy.

Dalsi vyvoj podmienili nemci Birkigt a Stadler, ktori sa zacali viac zaujimat
0 prepojenie CI so stratégiou. ,, Vyzdvihovali planovanu a funkcnu sebaprezentaciu
firmy dovnutra i  navonok, zalozenu na  akceptacii  filozofie  firmy.
Za najcharakteristickejsie zlozky CI povaZovali symboliku firmy, firemnu komunikdciu
a firemné sprdvanie. “23

Podla chronologickej postupnosti mozeme hovorit o piatich postupnych
vyvojovych stadidch vnimania pojmu Corporate identity a jeho obsahu:

1. Tradi¢né obdobie (20. roky 20. storocia) — doraz sa kladdol na podnikovi
filozofiu a spravanie podniku navonok i dovnutra; pre korporatnu identitu bola kl'icova
osobnost’ majitel’a firmy (napriklad Henry Ford alebo Bata).

2. Znackovo-technicka etapa (30. a 40. roky 20. storocia) — dolezita bola identita
znaCky, ktora bola tvorena profesiondlne a s cielom zisku dovery potencialnych
zakaznikov; neopominala sa ani kvalita vyrobku, jednotny obalovy dizajn,
¢i cenotvorba.

3. Obdobie dizajnu (50.-70. roky 20. storocia) — pre image firmy bol délezity
hlavne dizajn novych produktov, ktoré podnik odliSovali od konkurencie; Cl bolo
synonymom $tylu firmy.

4. Pozi¢né obdobie (od polovice 80. rokov 20. storocia) — rastla dolezitost’
firemnej identity, ktora bola prostriedkom pre posilnenie pozicie firmy na trhu
azvySenie jej konkurencieschopnosti; formulovala a implementovala sa do praxe
marketingova stratégia; hovorime uz o integrovane] marketingovej komunikacii,

na ktortl sa zameriavali najmé nadnarodné spolo¢nosti.

2 BURCIK, V. In: HORNAK P. a kol. Marketingovd komunikacia. Bratislava: Book&Book, 2007,
s. 118. ISBN 978-80969099-5-7.
2 Tamtiez, s. 118.
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5. Strategické obdobie (dnes) — do obsahu pojmu korporatnej identity sa
implementovali identifikatné prvky firmy, akymi st firemna filozofia, poslanie,
hodnoty, kulttra, spravanie, komunikacia a vizuadlny prejav firmy; pojem sa rozsiril

0 prejavy CI vo virtudlnom prostredi internetu a inych novych médif.?*

2.1 Corporate personality

Pod pojmom Corporate personality si mdézeme, v analogickom ponimani
S zivymi osobami, predstavit “osobnost” firmy. Tak, ako kazdy clovek, aj firma
vykazuje isty subor vlastnosti a charakteristik, ktoré predurcéuji jej individualitu,
charakter, jej osobitost. Podnikatel'skd jednotka ma svoj vlastny pribeh, spdsob
spravania, zasady, prejavy, firmené hodnoty, snazi sa dosiahnut’ svoje ciele.

Do zloziek Corporate personality by sa mohli podl'a profesora Hornaka a jeho
kolektivu zaradit™:

e vznik a vyvoj firmy,

e firemna filozofia a vizia,

e ciele,
o stratégia.25

Vznik a vyvoj firmy musia poznat’ nielen zamestnanci, ale mala by byt znama
a prezentovand aj zakaznikom. Na zdklade pribehu a tradicie si firma moZe vybudovat’
vzt'ah so spotrebitelom, stdva sa v jeho ociach doveryhodna a tspesnd, kedze jej
produkt, ¢i sluzba je Casom preverena.

Firemna filozofia zahiia jej hodnoty, poslanie, zasady, akymi sa spolo¢nost’, ale
aj jej zamestnanci riadia. Je kI'aCovym prvkom préve pri tvorbe korporatnej identity,
pretoZe tvori jadro toho, ¢o firma je, ¢o pontka, ako to prezentuje, a kam smeruje. Je
nevyhnutné, aby si spolo¢nost’ ur¢ila a explicitne definovala svoju viziu, alebo ako to
definuje A.P.Adamson, ideu znacky. ,,[...ljednoduchy a zmyslupiny prvok odlisnosti
vasej znacky, ktory budete schopni vsadit' do povedomia ludi. [...] Bez silnej a jasnej

idey znacky budu signaly znacky irelevantné. [...] Ak sami o niecom nie ste stopercentne

2 JASKO. In: HORNAK P. a kol. Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Book&Book, 2007, s. 118-
119. ISBN 978-80969099-5-7.

» HORNAK P. a kol. Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Book&Book, 2007, s. 123-124. ISBN 978-
80969099-5-7.
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“

presvedceni, nemozete ocakavat, ze o tom presvedcite svojich zakaznikov. % Prave
touto myslienkou by sa mali zamestnanci riadit’ pri vsSetkych svojich aktivitach,
stotoznit’ sa s fiou, mala by ich motivovat’ a zaroven by pre nich mala byt dokonale
zrozumitel'na.

Na filozofiu a viziu st priamo naviazané ciele firmy. Ide o definovanie “ciest”,
ktorymi firma naplni svoju ideu a prenesie do praxe svoje poslanie. Ciele vedenie firmy
stanovuje pre kazdé oddelenie, ¢asové obdobie, ¢i produkt. Ciele by mali byt jasne
definované, realizovatelné, kontrolovatelné. Ich charakter moze byt spojeny
s ekonomickymi (zvySenie zisku, podielu na trhu, obratu), alebo mimoekonomickymi
(zvySenie image, povedomia o znacke, zmena postojov k znacke, zavedenie nového
produktu) pohnttkami. Kratkodobé a Cciastkové ciele by mali vzdy nadvdzovat
a smerovat’ k dosahovaniu dlhodobych cielov a poslania firmy.

Stratégia zhmotiuje sposob realizacie a dosahovania jednotlivych cielov firmy,
reprezentuje “spravanie” firmy na trhu a v ekonomickej sut'azi. Definuje formy a smer
konania podniku v oblasti cenotvorby, marketingu, komunikacie, konkurencie, obrany,
produktového portfolia atd’. ,, Ciele ukazuju, co chcu podnikatelské jednotky dosiahnut.
Stratégia je hraci plan, ako sa k nim dostat. Kazda firma si pre dosiahnutie svojich
cielov musi vypracovat stratégiu, pozostavajucu z marketingovej stratégie,

kompatibilnej technologickej stratégie a stratégie zasobovania. «21

2.2 Corporate culture

Korporatna, alebo firemnd kultira sa stala pre marketing zaujimavou
a skimanou az v 80. rokoch 20. storocia, ako uz bolo v druhej kapitole spominané.
Zistilo sa, ze podniky, ktoré st vnutorne zjednotené, dodrziavaji urcité sposoby,
pravidld, uznavajii jednotne stanovené¢ hodnoty st na trhu stabilnejSie a v praxi
ﬁspeénejéie.28 Co viak pojem kultira do podniku prinasa?

., Vicsina ludi z branze by mala problémy ndjst sprdavne slova k popisu tohto

tazko postihnutelného pojmu— niektori ludia ju definuju ako “spolocne zdielané

% ADAMSON, A. P. Jednoducho znacka: brand simple. Bratislava: Eastone Group, a.s., 2011, s. 55.
ISBN 978-80-8109-175-9.

2’ KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 94. ISBN
978-80-247-1359-5.

2 KOTYZOVA, P. Corporate identity. Bratislava: SOSPRA, 1995, s. 13.
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skusenosti, pribehy, ndazory a normy, ktoré charakterizuju nejaku firmu.” Ked’ vojdete
do akejkolvej firmy, prva vec, ktoré vais zaujme je jej kultura— sposob, ako sa ludia
obliekaju, ako spolu hovoria, ako vitaju zakaznikov. «29

Cihovska definuje firemnu kultdru ako ,,subor hodnot, symbolov, postojov,
etickych vychodisk, predpokladov a perspektiv, ktoré vplyvaju na konanie zamestnancov
navzdjom i vo vztahu k vonkajsiemu okoliu. “*°

Asi najjednoduchs$ie a najvystiznejSie definuje prejednavany pojem Kotyzova:
., Kultura firmy je suhrn predstdv, pristupov a hodnét vo firme vseobecne zdielanych
arelativne dlhodobo udrzovanych. Predstavy, pristupy a hodnoty jednotlivcov
ovplyvitujii spésoby a uroven ritudlov a konania réznych skupin zamestnancov firmy,
podielajuc sa tak na tvorbe jej imidzu. «31

V minulosti bola korporatna kultira tvorend spontanne, vznikala a vyvijala sa
na zaklade preferencii majitel'a alebo zakladatel'a podniku a rozvijala sa spolu s d’al$im
smerovanim firmy. Obdobne vznika kultura podniku i dnes, no ked’ze sa fou zacal
marketing viac zaoberat’, ststredia sa na fiu vi¢Smi aj majitelia firmiem a ich manazéri
a marketingovi pracovnici. Budovanie Corporate culture je procesom, ktory prebieha
kontinualne, ked’Zze na spolo¢nost’ pdsobia neustdle rozne faktory, a ona samotna sa
nepretrzite meni a vyvija.

Faktory vplyvajice na firemna kultiru by sa dali rozdelit’ na externé, teda
vonkajsie, a interné, vnutrofiremné. Do externych by sa dali zaradit’ kultira a normy
krajiny, v ktorej firma posobi, a Specifika subkultur, ktoré tvoria cielovu skupinu
podnikania (ndbozenské, regiondlne, socidlne, ¢i etnické Cinitele). Vnitorné premenné
tvori predovSetkym historia firmy, jej hodnoty a charakter majitel’a.32

Medzi zékladné znaky firemnej kultiry podla autorick Cihovska, Hanuldkova
a Lipianska patria:

e tradicia, ktord zhmotiluje povod a postupnil tvorbu podnikovej kultury a dostava

sa az k aktudlnej podobe nazorov, hodnot a noriem, ktoré boli na zéklade tohto

procesu vytvoreng;

¥ KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 88. ISBN
978-80-247-1359-5.

%0 CIHOVSKA, V. Manazment obchodnej firmy. Bratislava: Ekonom, 2000, s. 82. ISBN 80-225-1204-4.
L KOTYZOVA, P. Corporate identity. Bratislava: SOSPRA, 1995, s. 13.

%2 CIHOVSKA, V., HANULAKOVA, E. a LIPIANSKA, J. Firemny imids. Bratislava: Eurounion, 2001,
s. 41-46. ISBN 80-88-84-24-6.
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e schopnost zmeny, prisposobenia sa vzhl'adom na vyvoj spolo¢nosti, firmy,
zamestnancov, konkurencie, ¢i zakaznikov;
e viacvrstevnost korporatnej kultary odkazuje na réznorodost subkultur
v zamestnaneckych radoch, ktoré na seba navzajom, ¢i uz pozitivne, alebo
negativne vplyvaju;
e schopnost’ prevzat korporatnu kultiru ako skusenost a naucit sa ju
prostrednictvom dlhodobejsieho procesu identifikécie;
e prekrocenie individuality oznaCuje, ze hoci je firemna kultura prezentovana
jednotlivymi zamestnancami, jej charakter ostava skupinovy.*®
Korporatna kultara tvori zlozitejsi systém, a ako sme uviedli, podl'a definicie
Kotyzovej sa sklada z troch prvkov. Su to hodnoty, predstavy a pristupy firmy. Firma,
respektive jej vedenie v spolupréci s marketingovym timom a manazérmi jednotlivych
oddeleni, sa rozhoduji o hodnotovej orientacii spolo¢nosti. Casto vydavaji pre seba
a svojich zamestnancov nieCo ako eticky kodex, ktory je pre kazdého zamestnanca
spolo¢nosti zavdzny. Je dolezité, aby sa zamestnanci s hodnotami nielen zoznamili
a reSpektovali ich, ale sa s nimi aj stotoznili.>* Prostrednictvom hodnotového rebricka
dava firma najavo napriklad zodpovednost’ voci zivotnému prostrediu, otvorenost
a sudrznost’ pracovného timu, alebo privetivy spdsob spravania sa k zdkaznikom.
Dalsim prvkom Corporate culture su predstavy. Ide o zamyslenie sa
nad situaciou, vytvorenie si obrazu skuto¢nosti, ktory vSak v danom momente nie je
realny. Predstava vznik4 podla Hornédka a jeho kolektivu prostrednictvom informaécie,
emocie, alebo ich kombindciou. V pripade predstdv vramci korporatnej kultary je
mozné hovorit’ o predstavach tykajacich sa vlastnej prace zamestnanca, jeho postavenia,
systému odmenovania, vztahov na pracovisku, ¢i uspechu firmy. Prave na tuto zlozku
kultary spolocnosti je mozné velmi dobre a efektivne pdsobit’ prostrednictvom
vnutrofiremnej komunikécie a PR mierenych dovnutra podniku.
Pristupy tvoria vstupy individuality jednotlivych zamestnancov, ktori sa vramci
svojej prace spravaju urcitym spdsobom. Vplyv na ich pracu maji povahové rysy,

temperament, zvyky, charakter, ocakavanie zisku, respektive moznej straty

3 (IHOVSKA, V., HANULAKOVA, E. a LIPIANSKA, J. Firemny imidZ. Bratislava: Eurounion, 2001,
s. 41-46. ISBN 80-88-84-24-6.
¥ KOTYZOVA, P. Corporate identity. Bratislava: SOSPRA, 1995, s. 14.
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zamestnania. Doélezita pre pracovny vykon je aj svedomitost zamestnanca a jeho
spdsobilost’ vykonavat’ dant poziciu.

Pri korporatnej kultare je klI'iCové, aby boli zamestnanci motivovani, porozumeli
jej hodnotam a s firmou sa plne stotoznili. Ked’ za¢nu hovorit’ o firme v prvom pade
pluralu, teda ako “my”, nie “oni”, je to znakom oddanosti a Splynutia hodndt, predstav a
pristupov osoby pracovnika s tymi firemnymi. Téato faza je dolezitd na to, aby mohol
zamestnanec reprezentovat a komunikovat hodnoty znacky dalej, smerom
k zakaznikom a zaangaZovanej Casti spolo¢nosti. A prave komunikacii sa budeme

venovat’ v d’al$ej podkapitole.

2.3 Corporate communication

Komunikacia pochadza z latinského vyrazu “communicare”, ktory znamena
“communem reddere”, teda do slovenciny je ho mozné prelozit ako ‘“urobit’
spolocnym®. Na komunikiciu by sa teda dalo pozerat ako na proces predavania,
presunu, zdielania anéasledného prijimania informécii.®® Definicii a modelov
komunikacie je vel'a, rovnako ako vedcov a autorov publikdcii zaoberajucich sa touto
problematikou. Spomenut’ mozno napriklad H. D. Lasswella, ktory popisuje proces
komunikacie prostrednictvom piatich otazok: Kto? Co? Ako? Komu? S akym efektom?

Do oblasti firemnej komunikacie by sa dal tento model implementovat’ nasledne.
Vysiela¢om, alebo tym, KTO komunikuje je firma. Obsahom, teda CO komunikuje, by
mohli byt’ informécie o firme, jej produktoch, nazoroch, aktivitach. Do tohto bodu by sa
teda dali zaradit’ vsetky udaje o subsystémoch Corporate identity — osobnost’ firmy, jej
kultira a produkt. Sposob AKO komunikuje by prevadzali do praxe marketingovi
pracovnici firmy, jej predajcovia, zastupcovia, alebo médium, ktoré je ku komunikacii
zvolené. Ku sposobom komunikacie by sme v pripade firmy =zaradili nielen
komunikaciu verbdlnu, ale napriklad aj vizudlnu prostrednictvom Corporate design
ajeho prvkov. Charakter komunikacie by mal odrazat’ vysSie spominané hodnoty,
nazory, normy a celkovu osobnost’ firmy. Adresat, teda KOHO by firemna komunikacia
mala oslovit’ méze pochadzat’ priamo z firemného prostredia (internd komunikécia),

alebo z externého prostredia (komunikacia so zdkaznikom, dodavatel'om, konkurenciou,

% GERO, S. Komunikdcia-umenie-marketing. Nitra: Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre, 2012, s. 17.
ISBN 978-80-558-0031-8.
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relevantnou skupinou spolo¢nosti, s médiami atd’.). EFEKT komunikacie by mal byt’ ¢o
najlepsi, aby podporoval pozitivny imidz a dobré meno spoloc¢nosti na verejnosti.

Podla definicie Cihovskej, Hanuldkovej a Lipianskej je Corporate
communication proces, ktory ,,/[...] zabezpecuje, aby sa firemna identita previedla
do podnikového imidzu firmy a to prostrednictvom planovanej a riadenej komunikdcie
s rozhodujiicimi cielovymi skupinami %

Subjektom korporatnej komunikacie by mali byt informacie o spolo¢nosti
samotnej, o produkte, alebo sluzbe, ktord pontka, o nazoroch, aktivitich, ktoré
vykonava. Firma by na takéto informécie nemala byt skuapa, kedze prave
prostrednictvom komunikécie a dostatku poznatkov si znacka tvori image. ,, Predstava,
Ze firma nepotrebuje komunikovat, staci, ak vyrdaba kvalitné a lacné vyrobky, sa ukdzala
ako velmi naivnd. “*'

Firemna komunikéacia, ako sme uz vyssie spominali, sa odohrava, respektive by
mala prebiehat, dvomi hlavnymi smermi — smerom von, k zdkaznikom, konkurencii,
relevantnym skupinam spolo¢nosti, a smerom dnu, teda k vlastnym zamestnancom.
Ku kazdej cielovej skupine je nutné sa prihovarat’ inymi kandlmi, rozliénym sposobom,
s rozdielnou mierou citlivosti a s informaciami relevantnymi prave pre oblast, ktora
zaujima danu Cast’ spolo¢nosti. Corporate communcation v sebe zahfiia viacero aktivit.

e Zaikladnou a asi najznamejSou sucast’ou st Public relations, zndme pod skratkou

PR. ,, Public relations — tzv. vztahy s verejnostou zahrnaju Siroku Skalu

programov, ktoré podporuju alebo ochranuju image firmy alebo jej jednotlivych

produktov. 38

Do tychto, v porovnani s klasickou reklamou, dlhodobejsich
aktivit budujicich dobré vztahy patria napriklad organizacia eventov,
sponzoring, zucastiiovanie sa vystav a vel'trhov, vyddvanie publikacii, lobbing,
demostracia spolocenskej zodpovednosti, komunikécia s novindrmi, organizacia
tlacovych konferencii, zabezpec€enie krizovej komunikécie a mnohé d’alsie.

e Investor relations je stfast komunikdcie firmy s jej investormi

alebo akcionarmi. Takato komunikacia prebieha na valnych zhromazdeniach,

% CIHOVSKA, V., HANULAKOVA, E. a LIPIANSKA, J. Firemny imids. Bratislava: Eurounion, 2001,
s. 117. ISBN 80-88-84-24-6.

¥ BURCIK, V. In: HORNAK P. a kol. Marketingovd komunikacia. Bratislava: Book&Book, 2007,

s. 124. 1ISBN 978-80969099-5-7.

% KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 632. ISBN
978-80-247-1359-5.
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podniky vydavaju vyro¢né spravy, obchodné spravy, ktoré ponukaju obraz

0 urovni danej firmy. Takéto vypovede maji nielen obsahovu kvalitu, ale byvaji

aj vizualne kvalitne spracované.39

e Dnes uz podniky vel'mi dbajii na employee communication, teda vnutrofiremn,
interni  komunikaciu. Uskutoéiiuje sa prostrednictvom firemnych porad,
na teambuildingoch, viano¢nych vecierkoch, vicsie firmy svojim zamestnancom
posielaji newslettre, alebo pre nich vydavaju korporatny Casopis, rocenku, ¢i
dokonca zriad’uju vysielanie podnikového rozhlasu. Pre spokojné a efektivne
fungovanie firmy a jej zamestnancov v symbidze je dblezité, aby sa pracovnici
citili informovani, ziskavali k firme pozitivny vzt'ah a mali pocit, Ze sa o nich
spolo¢nost’ stara.

e Press relations, niekedy nazyvané aj media relations st dolezitou sucastou
komunikacie firmy. Novinari a blogeri sa zvyc€ajne spolichaju na Specifické
zdroje, na webovu stranku s podstrankami ur¢enymi pre média, na tlacové
konferencie, spravy, ¢i osobné stretnutia. Novinari su ¢asto zaneprazdneni, je
preto nevyhnutné poskytovat im zrozumitel'né, rychle a podla mozZnosti
pre divakov, posluchacov a Citatel'ov zaujimavé informacie.

e  University relations je druhom komunikacie, ktory ma vel’ky, no v naSej oblasti
stale nie dostato¢ne vyuzivany potencial. Ide o budovanie vzt'ahov so skolami
vychovévajucimi odbornikov v oblasti posobenia firmy. Tieto kontakty sa
navizuji cez rozne ponuky staZi, zaddvanie prac, sponzorovanie jednotlivych
katedier, ¢i projektov.40

e Gouvernement relations predstavuju sposob realizacie lobbingu, kedze firma
S osobami vo vlade, Statnej sprave alebo na uradoch zvédcSa komunikuje
z dévodu zmeny v zakonoch. ,, Vyvoj politického a legislativneho prostredia
zasahuje priamo alebo sprostredkovane do rozhodnuti podniku. Politické
prostredie vytvaraju zakony a vladne organy, ktoré spolu s presadzovanim
zaujmov ndtlakovych skupin ovplyviiuju a limituju cinnost tak organizacii, ako

aj jednotlivcov. «dl

¥ HORNAK P. a kol. Marketingovi komunikécia. Bratislava: Book&Book, 2007, s. 126. ISBN 978-
80969099-5-7.

0 Tamtiez, s. 126.

* KITA, J. Marketing. Bratislava: IURA EDITION, 2010, s. 79. ISBN 80-807-8-327-3.
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e Do korporatnej komunikacie by sa dali d’alej zaradit’ aj Industry relations, teda
vztahy s odvetvim a odborovymi partnermi, a Minority relations, vztahy
s menSinami. Tato komunikdcia je najaktualnejSia v pohrani¢nych oblastiach,
alebo miestach a mestach s vysokym vyskytom inej narodnostnej mensiny.

e Poslednt disciplinu komunikiacie v tomto deleni reprezentuje Corporate
advertising, teda jednotna firemna reklamna komunikacia. Reklama je platena
sluzba, ktora priamo propaguje produkt alebo znacku a snazi sa konzumenta
ovplyvnit’ k jeho kupe. ,, Reklamou sa rozumie ozndamenie, predvedenie ¢i ind
prezentdcia Sirend najmd komunikacnymi meédiami, majucimi za ciel’ podporu
podnikatelskej cinnosti, najmd podporu spotreby alebo predaja tovaru,
vystavby, prendjmu alebo predaja nemovitosti, predaja alebo vyuzitia prav alebo
zavdzkov, podporu poskytovania sluzieb, propagdaciu ochrannej znamky, la)

“42 Reklama ako nadlinkova komunikacia

pokial’ nie je dalej stanovené inak.

posobi cez viaceré média a nosice, ¢i uz ide o televiziu, rozhlas, noviny, internet,

alebo vonkajSiu reklamu. Vo vSetkych pripadoch sa pri propagacii jedného

produktu alebo znacky pouZiva jednotna komunikécia, grafickd tprava, zvukova

kulisa, logo, slogan atd. Toto =zvySuje efektivitu, identifikovatelnost

a zapamadtatel'nost’ reklamy.43

Ako uz bolo opakovane spomenuté, firma sa snazi so svojimi klientami a okolim
komunikovat’ z dovodu budovania vztahov. Je nevyhnutné sa zamysliet' nad tym, kde
sa dnes cielova skupina danej spolo¢nosti nachadza, a ako ich najefektivnejSie oslovit.
Aktualne trendy smeruju marketingové aktivity do on-line prostredia, teda na internet
a socialne siete, ktoré napriek kratkej dobe svojej existencie prenikli do sveta obchodu
naplno a samotné firmy si uvedomuju ich velky vplyv na budovanie a rozvoj vztahov
so zakaznikom. Webova strdnka vybudovand v duchu vizudlnej Corporate identity,
kvalitna stranka s relevantnym obsahom na Facebooku, alebo internetovy obchod st
dnes uz samozrejmostou.

Jan Uriga, senior manazér v poradenskej spolo¢nosti PwC, v ¢lanku pre ¢asopis

Stratégie viak upozoriuje na fakt, Ze spolo¢nosti v Ceskej republike a na Slovensku

%2 7akon &. 40 ze dne 9. tnora 1995 o regulaci reklamy. In: Shirka zdkonii Ceské republiky. 1995, C1.1,
§ 1, odsek 2.

* HORNAK P. a kol. Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Book&Book, 2007, s. 127. ISBN 978-
80969099-5-7.
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eSte dostatocne nespolupracuji na socidlnych sietach, ¢o sa tyka internej komunikécie.
., Pritom sprdavna identifikacia prinosov socialnych médii nielen pre externu
komunikaciu, ale aj smerom dovnutra firmy, pomdha organizaciam ziskat lepSie
a aktudlnejsie informdcie o ndzoroch roznych skupin stokeholderov, zrychluje prenos
informacii, ktoré nie su skryté v emailovych schrankach ¢i poznamkovych blokoch,
umoziuje zdielat' a vylepSovat inovacné napady, vzdeldva a pod.“** Socialnou sietou
vhodnou pre interni komunikdciu o projektoch, pracovnych zadaniach
alebo vylepseniach je napiklad Basecamp.

Komunikacia podnikatel'ského subjektu ma viaceré podoby. Podnik sa
nevyjadruje len prostrednictvom svojich zamestnancov, verbalnou komunikaciou,
aktivitami v prostredi internetu, alebo prostrednictvom médii, komunikuje so svojimi
potencidlnymi zdkaznikmi, a vlastne s celou spolo¢nost'ou, prostrednictvom vizudlnych
vnemov. Prave dizajn, farebnost, logotyp, architektura, ¢i obleenie zamestnancov
0 firme vela prezradia. Vizualna komunikécia je predmetom zaujmu podkapitoly 2.5

s nazvom Corporate design.

2.4 Corporate product

Produkt, respektive sluzba, je primarnym a najpodstatnejSim prvkom Corporate
identity a marketingového mixu, kedZe bez neho by sme nemali ¢o pontkat
zékaznikovi, a preco vytvarat samotnu identitu spolocnosti. Je nim vSetko, Co je
schopné uspokojit’ potreby alebo Zelania zakaznika. Pojem produkt nie je ohrani¢eny
len na fyzické predmety — okrem vyrobkov a sluzieb produkty zahffiaji osoby, miesta,
organizacie, aktivity, myslienky.*

Produkty by sa podla ich vlastnosti a charakteristickych znakov dali roz¢lenit
do viacerych skupin, pre ktoré si vhodné iné pristupy komunikécie, prezentacie
a marketingovej stratégie. Profesor Jaroslav Kita a jeho kolektiv uvadzaji nasledovné
rozdelenie.*

e Podla hmotnej podstaty by sa produkty kazdej firmy dali rozdelit na hmotné

a nehmotné. Hmotné vyrobky st na prezenticiu menej naro¢né, mozno ich

* URIGA, J. Poskytnite zakaznikom relevantnii skusenost’ cez digitalne kanaly. Stratégie: Odborny
mesacnik o marketingu, reklame a médiach. 2014, ro¢€. 20, ¢. 5, s. 13. ISSN 1335-2016.

*KITA, J. Marketing. Bratislava: IURA EDITION, 2010, s. 394. ISBN 80-807-8-327-3.

“ Tamtiez, s. 394.
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vidiet, vyskusSat, ohmatat, ochutnat, ovonat a po nakupe ndm ostavaju.
Medzi nehmotné produkty by sa dali zaradit' napriklad sluzby, vynélezy,
myslienky, know-how, vystipenie umelcov, teda produkty tvorivej,
alebo dlhodobej ¢innosti. Z mnohych pévodne hmotnych produktov sa dnes,
prostrednictvom internetu a novych médii stdvaji nehmotné. Prikladom mdze
byt on-line kniha, alebo skladby interpretov uverejnené na hudobnej socialne;j
sieti Youtube.

Zivotnost diferencuje produkty na tie, ktoré st uréené na dlhodobu, a tie uréené
na kratkodobt spotrebu. Vyrobky kratkodobej spotreby maju hmotny charakter,
st nakupované Casto a spotrebované naraz alebo pocas niekol’kych pouziti. Ako
najtypickejsi priklad je mozné uviest’ potraviny. Produkty dlhodobej spotreby su
kupované na opakované pouzivanie, ako napriklad automobil, dom, ¢i oblecenie.
Ich vyber a nédkup zaberie zvyc€ajne dlhsi ¢asovy horizont.

Typ zakaznika, ktory bude produkt pouzivat podmieiniuje delenie vyrobkov
na spotrebné a na produkty urcené na d’alSie spracovatel'ské alebo investicné
ucely. Spotrebné produkty su urcené pre zdkaznika a jeho priamu spotrebu.
Patria sem produkty zakladného dopytu (dennej spotreby, impulzivne nakupy,
alebo produkty ne€akanej spotreby), prilezitostného dopytu (nenakupuju sa tak
casto— vyrobky dlhodobej spotreby), zvlastneho dopytu (Speciality) a neuvazené
(neznadme) produkty. Medzi vyrobky urfené na spracovatel'ské a investicné
ucely patria produkty investicného charakteru (nehnutelnosti, stroje),
prislusenstvo, material, polotovary a pomocny material. Kazdy druh konzumenta
méa vSak na produkt Specifické poziadavky a hladd u neho iné vlastnosti
a kvality.

Pri kape produktu na zakaznika pdsobi cely rad vplyvov, ktoré maji dosah

na jeho nakupné rozhodovanie. Okrem podstaty vyrobku produkt sprevadzaji aj jeho

dalSie abstraktné a symbolické vlastnosti, akymi je balenie, znacka, imidZ spolo¢nosti

a mnohé dal§ie. Produkt musi spiiiat’ poziadavky a naroky kupujuceho na vetkych jeho

urovniach. Kotler a Keller v knihe Marketing management charakterizuja péat

I /4 /4 4 r . /4 4 47
vyrobkovych trovni, ktoré reprezentuju hodnotu pre zakaznika.

" KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 410, 439.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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Zakladnou troviiou a hodnotou pre klienta je samotna vyhoda produktu, sluzby.
Zakaznik, ktory si kupuje zubnu ketku plati za zdravy a pekny tsmev, host’
hotela zas zaplati za oddych a pohodlie.

V druhej faze musi firma primarnu hodnotu premenit’ na samotny zakladny
vyrobok. Zubna kefka ma preto vlakna na Cistenie zubov, v hotelovej izbe je
postel’, kipelna a ostatné vybavenie.

Tretia etapa prezentuje ocakavany vyrobok. Ked’ si klient kupy kefku, o¢akava
jemné vldkna z kvalitného materidlu, ktoré mu neznicia d’asné a racku, v ktorej
sa kefka pohodlnne drzi. Host” hotela oCakava ¢isté a vyprané postelné pradlo,
uteraky a pohodlné 16zko. Su to naroky a predstavy, ktoré zéakaznik
za investované peniaze ocakava.

Na Stvrtej Girovni vyrobca alebo marketér pripravi pre zakaznika vylepSeny
vyrobok, ktory prevysi jeho ocakévania. Vyrobca kefiek vyprodukuje rozne
tvrdosti vldkien a moznosti farebného vyberu zubnych kefiek, hotelovy personal
izbu navonia, umozni hostovi sledovat’ televiziu z postele a byt zaroven
pripojeny k bezplatnému wifi. Tato Groven poskytuje priestor pre konkurencnu
vyhodu daného produktu alebo sluzby.

Posledna, piata Groven vyrobku je potencialny vyrobok. Ten reprezentuje rozne
vylepSenia a budiice mozné podoby a funkcie produktu. Tato etapa byva vel'mi
nékladnou a ¢asto sa neprenesie do praxe a ku konzumentovi.

,,Spolocnosti zistuju, Ze je stale obtiaznejsSie diferencovat’ svoje fyzické vyrobky,

a preto sa obracaju k diferencidacii sluzieb. Mnoho knih poukazuje na vyraznu ziskovost

spolocnosti, ktorym sa dari poskytovat' lepsie sluzby. “48 A kedze tato praca sa

v praktickej cCasti bude venovat prave pripadovej S$tudii dentdlnej kliniky, teda

podnikatel'skému subjektu zameranému na poskytovanie sluzieb, je potrebné ich

definovat’ a d’alej Specifikovat. Hoci by sa mohlo zdat,, Ze marketingové aktivity firmy

vyrabajucej vyrobok sa nijak zvlast’ neliSia od marketingu sluzieb, nie je tomu Uplne

,Sluzba je cinnost, ktora ma v sebe urcity prvok nehmatatelnosti a vyzaduje

urcitu interakciu so zakaznikom alebo s jeho majetkom. Vysledkom sluzby nie je prevod

* KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 410, 439.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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vilastnictva. Sluzba moze viest k zmene podmienok a jej produkcia moze ¢i nemusi byt
iizko spojend s fyzickym produktom. “*

Ako aj z uvedenej definicie vyplyva, ponuka spolocnosti sa cCasto sklada
20 sluzieb, ktoré st doplnené¢ o predaj produktov, alebo naopak, firma primarne
ponukajuca hmotny tovar, ponika k nemu aj doplnkové sluzby. Povaha mixu sluzieb
a produktov vplyva na hodnotenie kvality tej ktorej firmy alebo znacky. Graf 4 ukazuje,
ako je to s hodnotenim a posudenim kvality na strane zakaznika, v pripade zakupenia
vyrobku alebo sluzby. Na vodorovnej priamke vidime oznacené druhy produktov, 'ava
strana tvori va¢§inovo hmotny tovar, prava z vicsej Casti sluzby. Tovar, akym je
spominané oblecCenie, Sperky, ¢i ndbytok je lahko odskuSatelny a je mozné ho
ohodnotit’ uz pred samotnym aktom kupy. V strede sa nachadzajii produkty, napriklad
navsteva reStaurdcie, zaktipenie dovolenky, ¢i strihanie v kadernickom salone, ktoré je
mozné ohodnotit’ po istej skusenosti, teda po zakupeni sluzby. Pokial’ v§ak ide o sluzby,
akymi st pravnické zastipenie, oSetrenie u lekara, ¢i opravy auta, pokial nie je zakaznik
odbornikom v danej oblasti, jeho hodnotenie zalezi len na jeho dovere v spravnost’
vykonu. Z tohto teda vyplyva, Ze pri nakupe sluzieb podstupuje zdkaznik vyssie riziko,
nad svojim rozhodnutim teda premysl'a dlhsie, je opatrnnejsi, ¢asto da na radu znameho
alebo rodinného prislusnika. Reklama v tomto pripade nie je az taka efektivna, kedze
klient d4 na odporac¢anie, prvy dojem z miesta a zamestnancov, a ¢asto mu zalezi
aj na cene. Pokial’ je vSak s poskytovanou sluzbou spokojny, stava sa loajalnym a §iri

dobré meno firmy d’alej 20

“PAYNE, A. In: KITA, J. Marketing. Bratislava: IURA EDITION, 2010, s. 246. ISBN 80-807-8-327-3.
% KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 442. ISBN
978-80-247-1359-5.

32



Graf 4: Kontinuita hodnotenia réznych typov produktov
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Pokial’ ide o charakteristické znaky sluzieb, nemoZno podl'a Kitu opomenut
nasledujuce: nehmatatelnost, nedelitelnost, premenlivost a neskladovatelnost’.>
S tymito vlastnostami a Specifikami stvisi aj marketingovy mix vytvoreny S$pecialne
pre oblast’ sluzieb. Okrem tradi¢ného marketingového mixu, teda produktu, ceny,
distribicie a marketingove] komunikécie, sa v oblasti komunikéacie pridavaji l'udia,
materialne prostredie a procesy.

V oblasti prace s ludmi musi podnik pracovat na internom (vztahy
SO zamestnancami) a interaktivnom (vztahy a komunikacia so zakaznikom, jeho
spokojnost’, starostlivost oneho aj v obdobi pocas ale aj po vykonani sluzby)
marketingu. Vyskumnici identifikovali pat ukazovatelov, ktoré urcuju, v poradi
podrla dolezitosti, pre zakaznika mieru kvality vyuzivanej sluzby:

1. spolahlivost’ — firme sa da verit, Ze sluzbu vykona bez chyby a spol’ahlivo,

2. ochota — spoloc¢nost’ komunikuje a snazi sa klientovi vyhoviet’,

L ZEITHAML, V. A. In: KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 442. ISBN 978-80-247-1359-5.
2 KITA, J. Marketing. Bratislava: IURA EDITION, 2010, s. 246-251. ISBN 80-807-8-327-3.
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3. istota — schopnosti, zru¢nosti a slu$nost” zamestnancov, ktori vedia vzbudit
doveru,

4. empatia — podnik sa stara a snaZi sa zakaznikovi pontiknut’ to, ¢o potrebuje,

5. hmotné prvky — sluzba je poskytovana vo vyhovujacich priestoroch,
upravenymi zamestnancami a adekvatnym technologickym vybavenim.>®

Ako bolo v piatom bode spomenuté, zdkaznik moze byt a je velmi cCasto
ovplyvneny prostredim, zamestnancami, ich vyzorom, vybavenim pracoviska,
poskytnutymi informacnymi letdkmi a mnohymi d’al$imi faktormi, ktoré by sme mohli
do materialneho prostredia zaradit’.

Poskytovanie sluzieb obnasa Casto aj zlozitejsi proces, s ktorym nie je vzdy
zdkaznik oboznameny, alebo spokojny. Takéto procesy treba optimalizovat,
zjednodusit’ a klientovi v danej situacii pomdct. Prave v podobnych situdciach by sa
mali zamestnanci firmy, ktord sluzbu ponuka, prejavit ako spolahlivi, ochotni

a emapticki.

2.5 Corporate design

Ako bolo uz v tejto praci viackrat spomenuté, dizajn je vel'mi ddleZitou zlozkou
Corporate identity. V 50. az 70. rokoch 20. storo¢ia bol dokonca povaZovany
za synonymum korporatnej identity. Je to spdsob oslovenia zakaznika, diferenciacie
produktu, poskytuje firme konkurenénti vyhodu v prostredi trhu. Medzi dve hlavné linie
rozvoja znacky na Urovni identity patri prave vizudlna identita (dizajn, logo, farebnost,
fonty, graficky §tyl a mnohé d’alsie) a komunikaéné posolstva.>*

Co presne oznaluje pojem Corporate design? ,, Terminom corporate desigh
oznacujeme samotny vizualny Styl firmy, organizacie, inStitucie. Zahrna vSetko,
¢o 0 firme vnimame vizualne. Je mimoriadne dolezitym subsystémom CI, pretoZe casto

byva prave vizualna komunikacia tym prvym kontaktom, ktory clovek ziskava. CD

% KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 451. ISBN
978-80-247-1359-5.
% DURHAM, S. Rozvijanie znacky neziskovej organizdcie. Bratislava: Slovak edition, 2012, s. 62. ISBN
978-80-971149-0-9.
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(Corporate design: pozn. autora) vytvdra vizudalnou formou obraz o firme a pomadha ju
Jjednoznacne identifikovat. “>

Silu a opodstatnenie dizajnu si postupne uvedomuju pracovnici vsetkych trovni,
ktori prichadzaja do styku s produktami a samotnymi zakaznikmi. ,, Vyrobci,
poskytovatelia sluzieb a retaileri hladaju nové designy k vytvoreniu diferenciacie
a ucelenejsieho spojenia so spotrebitelmi. Holisticki marketéri si uvedmuju
emocionalnu silu designu a dolezZitost pre spotrebitela, ako vec vyzera a aké vzbudzuje
pocity. Design je teraz plne integrovany do procesu marketing managementu. 56

Ako z uvedeného vyplyva, pojmem Corporate design oznacuje vizudlnu
prezentaciu a identitu znacky, firmy, produktu. Prave tato zlozka firemnej identity byva
prvym kontaktom, ktory mé potencidlny zakaznik s ur¢itou znackou. Martin Bajanik,
odbornik na korporatny dizajn a tvorca mnohych ocenenych vizudlnych identit r6znych
znaciek, v jednej zo svojich prednasok uvadza vlastnosti zlej vizudlnej identity:

e Je zamenitelnd — podoba sa na konkuren¢nu znacku, pouziva rovnaky nazov,
farebnt kombindciu ako ind znacka.

e Je nestrodda — su realizované casté zmeny v dizajne, pouZivaji sa viaceré
vizualne §tyly, logo vo vel'a roznych variantach.

e Je “ohavnd” — nie je robend profesiondlne, obsahuje klisé, je neesteticka.

e Je kratkozrakd — nie je aplikovatelna pre zahrani¢né trhy, reklamné predmety,
neda sa d’alej rozvijat’ a pre buducnost’ je neperspektivna.

e Je nezrozumitel'na — pre ciel'ovl skupinu a odvetvie podnikania nevhodna.

Akd by teda mala byt podla Bajanika vizuadlna identita? Origindlna,
nezamenitelnd a konzistentnd. Corporate design tvori systém esteticky vyvazenych
prvkov s dérazom na dizajn, ktory je zaroven vybudovany strategicky, vyjadruje priame
napojenie na podnikatel'sku jednotku, jej ¢innost’ a zostdva zrozumitelny a Citatelny

pre cielovu skupinu a oblast’ pf)sobenia.57’58

% KONECNA, V. In: HORNAK P. a kol. Marketingovi komunikdcia. Bratislava: Book&Book, 2007.
ISBN 978-80969099-5-7.

% KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 417. ISBN
978-80-247-1359-5.

S BAJANIK, M. 4ko sa vytvorila vizudlna identita kaviarni Shtoor 3/4. [online]. [cit. 2014-12-20]
Dostupné z: www.youtube.com/watch?v=-zZVQ6qzK23Y

8 BAJANIK, M. Ako sa vytvorila vizudlna identita kaviarni Shtoor 4/4. [online]. [cit. 2014-12-20]
Dostupné z: www.youtube.com/watch?v=RS-pjPQhtrE
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Corporate design a jeho uvedenie do praxe je zavizne a presne ukotvené
V tzv. design manuale. Ide o dokument, normu, kde st popisané jednotlivé prvky
a okruhy, ktorych sa vizudlna komunikacia tyka, st dané ich presné¢ pravidla
pouzivania, parametre a postupy pri tvorbe propagaénych komunikatov. Cim je tento
dokument obsiahlejsi a prepracovane;jsi, tym je mensi predpoklad pre vznik nedostatkov
vo vizualnej komunikécii firmy. Medzi zlozky kodifikované v design manuali patria:

e firemné konStanty — ndzov, logotyp, raster, korporatna farebnost,

e sluzobnd grafika — vizitky, hlavickovy papier, menovky na dveréch, peciatky,

e propagécia — spdsob tvorby a upravy reklamnych komunikétov, reklamnych
predmetov, graficka Gprava inzercie, vizual stankov pri prezentacii na vystavach,

e tlacoviny — dokumenty, tlaciva, letaky, katalogy,

e orientatna grafika — informac¢né tabule, oznaenie dveri, vychodu, toaliet,
otvaracie hodiny,

e zamestnanci a ich vizualna stranka — uniforma, dress code, tces, Uprava
zoviajsku, menovky,

e interiér a exteriér — architektira budovy sidla, jednotlivych pobociek/predajnych
miest, interiérovy dizajn, vybavenie, farebnost, zeleni, dekoracie,

e doprava — branding firemnych vozidiel,

e obalova technika — etikety, tvar, dizajn a vel’kost obalov.*

Tak ako kazda z oblasti korporatnej identity, aj vizualna komunikacia a firemny
design sa mozu ¢asom menit’. Ci uz je to spésobené rozvojom firmy, prichodom novych
idei, rozsirenim produktového portfolia, alebo zmenou stratégie spolocnosti. Zmeny
Vv oblasti dizajnu by vSak mali byt prevedené opatrne, citlivo, nemali by byt velmi
Casté. Dobre vybudovany, komplexny, charakteristicky a stabilny Corporate design by

bolo mozné oznadit’ za nosny pilier Corporate identity.

2.5.1 Nazov

Hoci nazov nereprezentuje primarne vizualnu identitu, je zdkladom znacky, loga
a podmieiiuje vznik ostatnych navizujacich grafickych prvkov. Pre tieto dovody je

nazov zaradeny v hierarchii pojmov na prvé miesto. ,,Jeden silovy signal je matkou

¥ KOTYZOVA, P. Corporate identity. Bratislava;: SOSPRA, 1995, s. 17-23.
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vSetkych ostatnych: ndazov znacky. Nazov znacky je najvdcsi silovy signal, ktory dokaze
najvyraznejsie carovat’ s vizualnymi predstavami a asocidciami. 60

,,Ndzov je oznacenie, meno konkrétnej skutocnosti, v reklame predovsetkym
firmy, resp. jej vyrobku, ¢i sluzby [...] Nazov — firmy, resp. vyrobku ¢i sluzby shizi
ako zakladny prvok CI (Corporate identity: pozn. autorky) k identifikacii firmy a jej
spolahlivéemu odliseniu od inych firiem. Byva v spojeni so sloganom. Je vhodné, ak ma
nazov firmy, ¢i produktu tiez prepojenie na obsahovu zlozku, no nie je to nevyhnutné.
Dolezitejsie je, aby mal vizbu k predmetu skor v asociacnej rovine, resp., aby bol aspon
Lahko vyslovitelny a zapamditatelny, strucny, jasny a zrozumitelny. “**

,,Ndazov znacky by mal naznacovat uzitok a kvalitu produktu, vlastnosti, funkciu
alebo farbu produktu, mal by sa dat lahko vyslovit a napisat’ (i v cudzom jazyku),
rozpoznat, zapamdtat a mal by byt vhodny na registrdciu a pravau ochranu. «62

Principom tvorby nazvu je najst’ slovo alebo skupinu slov, ktoré budi jasne,
zrozumitel'ne a ¢o najjednoduchsie interpretovat’ ideu znacky. Kazdy dobry nazov musi
podla Adamsona nevyhnutne spifiat’ kritéria v troch oblastiach:

e strategickej — zhmotiuje ideu znacky, je pritazlivy a zrozumitel'ny pre cielova
skupinu, stavisi s predmetom podnikania, je dobre zapamétatelny, ¢o mozno
najstrucne;jsi,

e jazykovej — ma vhodny vyznam aj v cuzych jazykoch, nie je foneticky podobny
inej znacke, dobre sa hlaskuje a vyslovuje, je zrozumitel'ny,

e pravnej — nazov neporuSuje vlastnicke prava inej osoby, doména s takymto
nazvom je dostupnd a moze byt’ zaregistrovana ako ochranna znacka.®
Dolezitost’ ndzvu je jasna, bude firmu sprevadzat’ a reprezentovat’ pri vSetkych

druhoch komunikacie a sebaprezentacie. Ak dostane spolo¢nost’ nevhodné meno, mdze
to Uplne zhatit’ jej moZnosti a potencidl na trhu. A presne preto vznikli viaceré navody,
postupy a pravidla pre tvorbu nazvov. Frank Jeftkins, ktorého spominaji vo svojej

knihe o marketingove; komunikacii Vysekalova a MikeS, napriklad vymentva

nasledujiace pohl'ady na vytvaranie pomenovania pre firmu:

% ADAMSON, A. P. Jednoducho znacka: brand simple. Bratislava: Eastone Group, a.s., 2011, s. 149.
ISBN 978-80-8109-175-9.

' HORNAK, P. Reklama: teoreticko-kistorické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. Zlin:
VeRBuUM, 2010, s. 274-275. ISBN 978-80-904273-3-4.

%2 KITA, J. Marketing. Bratislava: IURA EDITION, 2010, s. 228. ISBN 80-807-8-327-3.

% ADAMSON, A. P. Jednoducho znacka: brand simple. Bratislava: Eastone Group, a.s., 2011, s. 151-
152. ISBN 978-80-8109-175-9.
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e osobné¢ dovody — nazvom je meno zakladatela, alebo jeho blizkeho,
napr. automobilky Mercedes, ¢i Ford;

e symboly - wvyuziva sa symbolika zvierat, viacvyznamovost slov,
napriklad Sportové oblecenie Puma, ¢i automobily znacky Jaguar;

e spelling — nazov by mal byt jednoduchy, aby distribatori, ¢i partneri nerobili
napriklad chyby pri vypisovani faktur;

e vyznam — samotny nazov naznacuje, ¢o je vyrobkom alebo sluzbou danej firmy,
napr. bieliace prizky na zuby WhiteStripes, ¢i Cisti¢ Clin (z anglického slova
Cisty, teda clean);

e vyslovnost — najmé zahrani¢né ndzvy maju l'udia problém vyslovit’, ziarivymi
prikladmi st casopis Vogue, alebo francuzske automobily Peugeot;

o dizka — vzdy je vyraznejiie a lepsie vizualne spracované ¢o najkratsie meno,
ako ilustra¢ny priklad mozno pouzit Sportovu znacku Nike, alebo luxusné
hodinky znacky Rolex;

e prvé pismeno — z praxe vyplyva, Ze uspeSné byvaji znacky s nazvom
zacinajucim na R alebo K, Profesor Hornidk uvadza aj obchodnu vyhodu nazvou
za&inajucich na A%, ked’7e st uvadzané na zagiatku roznych zoznamov, vzorom
moézu byt znacky okuliarov Ray-Ban, fotoprisluSenstvo Kodak, ¢i elektronika
Apple;

e preklad — nemal by byt hanlivy, alebo nevhodny v cuzych jazykoch, napriklad
nazov piva Guiness ma problémy dostat’ sa na azijsky trh, kde toto slovo
znamena ¢ierny pes;

e slabikovatel'nost’ — dobre slabikovatené mend zneju prijemne a zrozumitelne,
S napisanim ndzvu Sportovej znaCky Adidas, ¢i znaky pneumatik Mikona by
nemal byt’ Ziaden vel'ky problém;

e originalita — netreba sa bat vymyslat nové spojenia, ¢i nazvy, ziarivym
prikladom z dneSného sveta socidlnych sieti je Facebook (v preklade nieCo
ako kniha tvari);

e skratky — spojenim slov Integrated Electronics vznikol nazov Intel, spolo¢nosti

zaoberajucej sa pocitacovymi hardwerami;

* HORNAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. Zlin:
VeRBuUM, 2010, s. 277. ISBN 978-80-904273-3-4.

38



e inicidlové skratky — nazov automobilky BMW je vytvoreny zo slov Bayerische

Motoren Werke (nieco ako Bavorské motorové diela).65

2.5.2 Logo alebo logotyp

Logo je sucast'ou Corporate design, dalo by sa povedat, jej uplnym zakladom.
Pre vela T'udi zostdva logo stdle synonymom znacky, no ako ho definuji odbornici
zodboru marketingovej komunikacie? , Logo moézeme jednoducho definovat
ako vizudlny symbol, wurcity graficky znak, ktory pouzivaju firmy, spolocnosti,
organizdcie, rozne skupiny alebo aj jednotlivci za ucelom odlisit seba, resp. odlisit
svoje produkty ¢i sluzby, od konkurencie. “®®

Logo je charakterizované svojim vizualnym spracovanim, ktoré¢ moze mat’ rézne
podoby. Moze pouzivat’ vylu¢ne pismo, teda nazov firmy, moze pismo len v minimalne;j
miere upravit’ a vytvorit na jeho zaklade nenapadny symbol, alebo mdze logo tvorit’
vyluéne symbol vytvoreny pre konkrétnu organizaciu. Na tomto zdklade mozno rozlisit’
dva pojmy, logo a logotyp. Niektori autori ich nad’alej povazuju za synonymum,
no podla inych sa logotyp od loga li$i. ,, Logotypy (logd pozostavajuce len z pisma,
pripadne s malou upravou pismen) stavaju na tom, ze chcu v prvom rade komunikovat
meno spolocnosti alebo organizacie. Velky doraz sa kladie aj na zvoleny typ pisma,
ktorym organizacia alebo firma komunikuje svoju osobnost. Takyto pristup moze dobre
fungovat, ak je ndzov organizdcie silnym komunikacnym posolstvom. «67 Logo teda
oznacuje symbol, grafickll zloZzku, zatial ¢o logotyp predstavuje jeho typografické
rieSenie. Logo modze byt tak isto doplnené o takzvany tag line, teda nieco ako slogan,
ktory je neoddelitene spojeny so znackou. Tento spdsob identifikacie mozeme ndjst
napriklad pri znacke mobilnych telefonov NOKIA, ku ktorej neodmyslite'ne patri tag
line “Connecting people”. V praxi sa vel'mi Casto stretdvame s rdznymi kombindciami
tychto grafickych a lingvistickych prvkov.

Spracovanie loga je rovnako dodlezité ako vymyslenie ndzvu. Predstavuje totiz

dolezity element vo vSetkych komunika¢nych aktivitich firmy. Malo by sluzit

% VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Reklama - Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 75-
76. ISBN 978-80-247-3492-7.

%8 BANYAR, M. In: HORNAK, P. a kol., Reklama 10 — Zbornik vedeckych stidii pre otizky tedrie a
historie reklamy a public relations. Bratislava: Book&Book, 2010, s. 110-113. ISBN 978-80-970247-4-1.
" DURHAM, S. Rozvijanie znacky neziskovej organizdcie. Bratislava: Slovak edition, 2012, s. 65. ISBN
978-80-971149-0-9.
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k jednoznacnej identifikacii, vyvolavat urCité emodcie a reprezentovat informacie
o0 firme, vyrobku, jeho kvalite, ale aj cielovej skupine zdkaznikov. Dobré logo by podl'a
Vysekalovej a Mike$a malo vychadzat z jeho funkcii a spifiat’ nasledujiice poziadavky:
e rozpoznatel'nost’ — logo by malo urychlit’ a zjednodusit’ identifikaciu firmy;
e pozitivna emocionalna reakcia — logo moéze prendSat’ svoje vlastnosti
aj na produkt a samotnu firmu, malo by byt preto sympatické, estetické, pttavé;
e jasny vyznam — symbol firmy by mal komunikovat zretelnu ideu, vyznam
akejkol'vek skupine konzumentov;
e subjektivny pocit oboznamenosti — logo by malo vytvarat' pocit znamosti

a navodzovat’ atmosféru d(A)Very.68

2.5.3 Typografia

V priebehu historie sa pismo vyvijalo, kazda civilizacia, Cast’ sveta, doba a jazyk
nam v tejto oblasti nieCo zanechala. Primarnou funkciou pisma bolo zachovanie
informécii, no postupom c¢asu nadobudlo aj funkciu estetickli alebo dekorativnu.
Odpradavna bolo spité s vytvarnym umenim, typografia bola v minulosti pojmom
oznacujucim Studium, umenie a rézne techniky sadzby pisma a néslednej tlace.

Kazdy typ pisma ma svoje charakteristické vlastnosti a znaky, ktoré ho nielen
odliSuju od ostatnych, ale dokaZzu vyvolavat’ emocie a komunikovat’ vlastnosti. Preto je
pismo jednym zo zdkladnych prvkov vizualnej identity kazdej firmy. Vybrany typ
pisma by mal odrdZat’ vlastnosti a osobnost’ firmy a zaroven identifikovat’ konkrétnu
znacku.

Medzi zakladné delenie pisiem patri takzvané serifové (péatkové) a bezserifové
(bezpitkové) pismo. ,, Serif pouziva jemné linie — pdtky, ktoré leZia na zdkladnej linke,
takze text sa lahsie cita. Tieto typy pisma sa zvycajne pouzivaju v knihdch ¢i inych
obsiahlych dokumentoch. “09 Cim menej druhov pisma firma pouziva, tym jednotnejsie,
doveryhodnejsie, doslednejSie a konzistentnejSie pdsobi jej komunikécia aj ona sama.
V idealnom pripade by mali byt’ vSetky materialy, pisomnd komunikdcia, vizitky, web,

¢1 newslettre pisané tym istym typom pisma.

8 VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Reklama - Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 78.
ISBN 978-80-247-3492-7.

% DURHAM, S. Rozvijanie znacky neziskovej organizdcie. Bratislava: Slovak edition, 2012, s. 67. ISBN
978-80-971149-0-9.
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Pri vol'be typu pisma pre jednotlivé spolocnosti by sa malo podl'a Vysekalovej
a Mikesa dbat’ hlavne na nasledujuce znaky a pravidla:
e vela roznych druhov pisma pokope vzbudzuje nepokoj, pdsobi chaoticky
a neusporiadane, preto nie je dobré to s nimi prehanat’;
e zvyraznené by mali byt len naozaj podstatné a ddlezité slova v obmaddzenom
mnozstve;
e pisané pismo je horsie Citate'né ako pismo tlacené;
e majuskuly, alebo velké pismena s horsie Citatelné ako ich beznad kombinécia
s minuskulami, teda malymi pismenami.70
Medzi vydarené loga firiem skladajice sa vylucne z typografickych znakov,
patria napriklad logotypy spolo¢nosti IBM, hotelovej siete Hilton, nealkoholickych
napojov Coca-Cola alebo odevnej znacky Hugo Boss. ,, Napriklad logotyp firmy IBM
vyuziva pismo, ktoré pre recipienta nie je nicim vynimocné, ale vodorovné rastrovanie
zaujimavym sposobom odkazuje na posobenie firmy hlavne v oblasti vypoctovej
techniky (logotyp pripomina blikajuci monitor pocitaca). [...] Zvyraznend a predlzena
vertikalna linia pisma v logotype HILTON pripomina vysoké budovy, komplex budov
zobrazenych v perspektive, v tomto pripade hotelov. Klasické pismo ciernej farby

v logotype firmy BOSS vyjadruje zasa eleganciu, tradiciu, luxus atd’.“™

Obrazok 1: Loga spolo¢nosti IBM, Hilton International, Hugo Boss a Coca-Cola
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BOSS (uiiy,

Zdroj"

" VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Reklama - Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 68.
ISBN 978-80-247-3492-7.

"M HORNAK, P. a kol., Reklama 10 — Zbornik vedeckych Stidii pre otizky tedrie a histérie reklamy

a public relations. Bratislava: Book&Book, 2010, s. 131-132. ISBN 978-80-970247-4-1.

"2 Autor préace, 2015 (vlastné spracovanie)
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2.5.4 Farebnost’

K dizajnu a vizualnej identite kazdej spolo¢nosti patri neodmyslitel'ne
aj korporatna paleta farieb. ,, Pri tvorbe loga je velmi délezity aj vyber farby, pretoze
farba je nositelom silného informacného kodu, aj emocionalneho naboja. Na farbu sa
mozZeme pozerat z viacerych uhlov pohladu — z fyzikalneho, technologického,
fyziologického, psychologického, aj symbolického. Pre oblast reklamy su najdolezitejsie
hlavne posledné dve spominané hladiska. “r3

Kedze farby sprostredkivaji vizualnu informaciu a navodzuju Zelané emocie, je
nevyhnutné ich posobenie analyzovat’ v spojeni s produktom, znackou, ale aj cielovou
skupinou konzumentov. Neznalost’ symboliky roznych farieb v inom ako sebe vlastnom
kultirnom prostredi moéze ovplyvnit’ Uspech znacky na danom trhu. Napriklad v USA,
Svédsku, ale aj na Slovensku a v Cesku je modrad farba vnimana ako chlapéenska,
v Holandsku je vSak naopak povazovana za dievCenskl. Purpurova je v niektorych
zemiach Latinskej Ameriky povaZovana za farbu smrti, zatial', o v Eurdpe je spdjana
so silou a mocou.”

Na emocionalitu vplyva aj tonalita farby. Medzi teplé farby patri ZIt4, oranzova,
Cervend, €1 magenta. Tepl¢ farby mdzu podsobit’ agresivne, s dynamickeé, aktivne
a ¢asto pozitivne. Maju tendenciu putat’ na seba pozornost’, aktivizovat’ ¢loveka, ktory
sa na ne pozerd. Opacnym polom farebnej Skaly st studené farby, akymi st zelend,
tyrkysovd, modra a fialova. Tieto pdsobia na cloveka upokojujico, mdézu ho
podnecovat’ k pasivite, si melancholické. PouZivaju sa pre miestnosti pre meditaciu.

Pre vytvorenie loga a celkovej vizudlnej identity je dolezité vediet farby spravne
kombinovat’. Corporate design by nemal obsahovat’ vela farieb, ktoré by mohli vyvolat’
pocit disharménie a nejednoty. Optimalne st dve aZ tri farby, ktoré vyjadrujii poslanie
a ciele firmy a ladia s odvetvim posobenia firmy a cielovou skupinou.

Pri vybere farieb je nutné brat’ do iivahy aj atribtty, akymi je jas, sytost’, odtien,
¢i kontrast jednotlivych farieb. Vo vSeobecnosti by sa dalo povedat’, Ze najvacsi kontrast
prindsa do loga jednoznacnost. Kontast moze byt vytvoreny pomocou kombindcie

protikladnych farieb, kedy sa par sklada z jednej primarnej a jednej sekundarnej farby.

" BANYAR, M. In: HORNAK, P. a kol., Reklama 10 — Zbornik vedeckych stidii pre otizky tedrie a
historie reklamy a public relations. Bratislava: Book&Book, 2010, s. 132-133. ISBN 978-80-970247-4-1.
" VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Reklama - Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 70-
71. ISBN 978-80-247-3492-7.
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Medzi primarne farby patri zIta, Cervena a modra, ktoré sa zo ziadnych farieb namieSat’
nedaju. Ich kombinéciou dostdvame sekundarnu farebnu paletu, ktoru tvori oranzova,
fialova a zelena. Najvacsi farebny kontrast teda tvoria dvojice farieb zltd a fialova,

ervena a zelend, modré s oranzovou a samozrejme &ierna s bielou.”

Obrazok 2: Primarne a sekundarne farby

Zdroj™

V suvislosti s farbami pouzivanymi pre jednotlivé produkty a odvetvia vznikol
v marketingu novy pojem. ,, Niektori autori hovoria o colormarketingu, ktory
predstavuje techniky sluziace na vzbudenie zaujmu o produkt ¢i znacku pomocou farieb.
Uplatiuje sa pri tvorbe designu vyrobkov a baleni, pri tvorbe webovych stranok,
V komunikacnych kampaniach, pri tvorbe propagacnych a tlacovych materidlov,
pri navrhovani loga, v merchandisingu atd'. “lt

Farby, ktoré¢ firma pouziva mozeme delit’ do dvoch kategoérii. Prvou je zédkladna
paleta farieb, ktoru tvoria farby pouzivané v logu, newslettroch ¢i propagacnych
materidloch. Sekundarna paleta farieb obsahuje farby, ktoré dobre ladia k zakladnej
farebnej palete a st pouzivané na dekoraciu a zvyraznenie napriklad v on-line

prostredi.78

" BANYAR, M. In: HORNAK, P. a kol., Reklama 10 — Zbornik vedeckych stidii pre otdzky teérie a
historie reklamy a public relations. Bratislava: Book&Book, 2010, s. 133. ISBN 978-80-970247-4-1.

’® Autor prace, 2015 (vlastné spracovanie)

""VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Reklama - Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 72.
ISBN 978-80-247-3492-7.

B DURHAM, S. Rozvijanie znacky neziskovej organizdcie. Bratislava: Slovak edition, 2012, s. 68. ISBN
978-80-971149-0-9.
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3 CORPORATE IMAGE

Anglické slovicko “image® je odvodené z latinského jazyka a vyrazu “imago”,
ktoré oznacuje “predstava alebo obraz o objekte alebo osobe”. Na zaciatku 50. rokov
pouzil tento vyraz v diele “The Product and The Brand” par americkych psycholdgov,
W.Gardner a P.Leavy. Ti na zéklade prevedeného vyskumu deklarovali, ze imidz
a spdsob sebaprezentacie moze byt’ pre kupu vyrobku doblezitejsi ako samotné vlastnosti
produktu.”

A ako pojem imidz definovat'? ,, Image je subor predstav, idei a dojmov, ktoré
chova urcitd osoba k istému objektu. Postoje a jednanie ludi voci urcitemu objektu su
vysoko podmienené tym, aky image objekt ma. «80

Kazda firma by chcela mat’ ¢o najlepsi imidz a v mysliach zakaznikov sa zaradit’
medzi kvalitné, sympatické, jedine¢né a dolezité znacky, ktorych produkty alebo sluzby
radi kupuji ¢i vyuzivaji. Nie je to vSak také jednoduché. Image nie je raciondlna
premennd, ktoru by sme u zédkaznika vedeli presne nastavit’ alebo zmenit. Ide o subor
emocii, pocitov, idei, ktoré sa vSak do urcitej miery daji ovplyvnit’ signalmi, zlozkami
Corporate identity, na zaklade ktorych si I'udia tieto predstavy utvaraju.

Priliechavé priklady na silu imidzu pouzil vo svojej knihe O reklame David
Ogilvy, ktory hovori, ,, Dejte lidem ochutnat whisky Old Crow a reknéte jim, Ze je to
Old Crow. Pak jim dejte znovu ochutnat Old Crow, ale reknéte jim, Ze je to Jack
Daniel’s. Zeptejte se, cemu davaji prednost. Budou si myslet, Ze ty dva napoje jsou
uplné odlisné. Ochutnavaji image. Jack Daniel’s mé vidycky hypnotizoval. Jeho vinéta
a reklama vytvareji image domdcké poctivosti a vysokda cena mé nuti uverit, ze Jack
Daniel’s musi byt Spickovy. «B1

Firemny imidz je doleZitym meradlom tuspesnosti spolocnosti na trhu a jeho
trhovej pozicie. Aj preto skuSaju niektoré podnikatel'ské jednotky rdzne, v naSich
konc¢inach zatial' netypické metddy na jeho pozdvihnutie. ,, Klasickym marketingovym
trikom (ktory ma na Amerike irituje a na Slovensku/ v Europe sa, nastastie, nikdy

VO velkom neujal) je tvorenie umelych radov pred podnikmi. Zohnat v New Yorku vecer

¥ CIHOVSKA, V., HANULAKOVA, E. a LIPIANSKA, J. Firemny imidz. Bratislava: Eurounion, 2001,
s. 9. ISBN 80-88-84-24-6.

% KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 580. ISBN
978-80-247-1359-5.

81 OGILVY, D., O reklamé. Praha: Management press, 1998, s. 15. ISBN 80-85943-83-2.
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dobry podnik bez cakania je takmer nemozné, hoci ked vojdete dnu, zistite, ze je
poloprazdny. Tuto psychologicku hru vsak hraju takmer vsetci, a tak ak nechcete byt
out, tiez sa musite tvarit doleZito, pretoze na co si clovek pocka, to si potom viac vazi
a priklada tomu vécsiu hodotu. 82

Firemny imid> byva predmetom strategického planovania. Cihovska,
Hanulékova a Lipianska odporucaju pri strategickom planovani a tvorbe imidzu mysliet’
na jeho nasledovné charakterisitky:

e tvorba imidzu nie je kratkodoba zélezitost — vyzaduje konzistetni a dlhodobu
pracu, imidz sa ¢asto vyvija s firmou prirodzene a podliecha zmendm v kontexte
s dobou a pdsobenim firmy na trhu;

e firemny imidZz nie je monolitny — multidimenzionalny charakter imidzu je
vysledkom prieniku mnohych prvkov, je rozdielny v zavislosti od priorit danej
ciel'ovej skupiny;

e imidZ je premenlivy — podlicha zmenam a naladdm v spolocnosti, hoci nie st
ihned’ pozorovatelné.®®
Imidz, ako z uvedeného vyplyva, je multidimenziondlny a premenlivy fenomén,

ktory sa buduje dlhodobo. Aké su vSak atriblty, ktoré ho tvoria a podmienuju? Olga
Juraskovéa vo svojej praci s ndzvom Budovéani image jako nastroje marketingového
fizeni organizaci spomina:

e  kvalitu produktov,

e sposob komunikacie,

e hodnotovy systém spolo¢nosti,

e gspravanie persondlu,

e prvky Corporate identity,

e publicita,

o referencie opinion leaders,

82 MESKO, M. Skoly sii dobré v self-marketingu, podniky v umelom vytvarani radov na statie. Stratégie:
Obdobrny mesacnik o marketingu, reklame a médiach. 2014, ro¢. 20, ¢. 10, s. 30. ISSN 1335-2016.

8 CIHOVSKA, V., HANULAKOVA, E. a LIPIANSKA, J. Firemny imids. Bratislava: Eurounion, 2001,
S. 29. ISBN 80-88-84-24-6.
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e enviromentalna politika,

e podpora charitativnych projektov.®*

“Evidentne, ne vSechny atributy jsou stejné diilezité. Zakaznici si tvori viastni
poradi dulezitosti jednotlivych atributii image. Tyto atributy nejsou vnimdny samy
0 sobé jako dobré nebo spatné, ale jako lepsi nebo horsi v ramci benchmarkingu. Silny
vliv na vnimani image ma Corporate Social Responsibility, ktera vytvari pridanou
hodnotu produktu a je konkurencni vyhodou s vysokym potencialem viivu
na spotrebitelské chovani do budoucna. 85

Imidz je velmi prilichavy a rigidny aj napriek tomu, ze spoloc¢nost’ presla
zmenami. Stalost’ imidzu sa vysvetl'uje tym, ze akondhle si l'udia vytvoria nejaku
predstavu o firme, ¢i produkte, vnimaju len informacie s touto predstavou zhodné.
V tejto faze je pre konzumentov nutné, aby priSli do styku s vel'mi odliSnou
informéciou, ktora dokéaZe vzbudit pochybnosti a pripustit’ zmenu postoja.?® Za tymto
ucelom moze byt vytvorend klasickd reklamna kampan, virdlna kampan, alebo
komunikac¢né aktivity Public relations.

Na to, aby bolo mozné pochopit’, ako sa formuju predstavy o firme a vlastne
aj samotny imidz na strane potencialnych zakaznikov, treba poznat vyznamné,
vzdjomne previazané a neoddelitelné dimenzie imidzu. Cihovsk4, Hanulakova
a Lipianska uvadzaju vo svojej publikacii nasledujuce.

e VsSeobecnd dimenzia — l'udia si v mysli vytvaraju na zdklade objektivnych
informécii, ale aj subjektivnych predstdv, postojov a nazorov urcity
zovSeobecneny a zjednoduseny symbol = imidZ; rozliSujeme vonkaj$i nazyvany
aj chceny (snahy samotnej firmy o ¢o najlepSie vnimanie verejnostou)
a skuto¢ny, alebo nechceny imidz (vytvarany vo vedomi verejnosti);

e Psychologickd dimenzia — spotrebitel’ sa pri nakupnom procese sprava v sulade
so svojou predstavou o firme, v imidzi hl'add zarovenl potvrdenie spravnosti
svojho rozhodnutia, posilituje nim spokojnost’ a zvySuje si sebavedomie; imidz

ma motiva¢ny vplyv na ndkupné rozhodovanie a spravanie sa;

8 JURASKOVA, O. In: HORNAK, P. a kol., Reklama 10 — Zbornik vedeckych stiidii pre otdzky teérie
a historie reklamy a public relations. Bratislava: Book&Book, 2010, s. 45. ISBN 978-80-970247-4-1.
8 Tamtiez, s. 45.

8% KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 580. ISBN
978-80-247-1359-5.
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e Pravna dimenzia — pravo spaja imidz s urCitym menom alebo obchodnym
nazvom, ktory sluzi na odliSenie od konkurencie, ale zaroveil sa viaze
s povestou danej firmy, alebo produktu; pravo rovnako riesi ochranu dobrého
mena a tresta nekalt sut'az, do ktorej praktik moézeme zaradit’ aj poskodzovanie
dobrej povesti, teda imidzu firmy;

e FEtickd dimenzia —imidz podmienuje aj spravanie a subor etickych hodnot
anoriem firmy, akymi by mali byt napriklad korektnost’, pravda, objektivita,
spravodlivost, zodpovednost atd”.®’

Netreba zabudat’ ani na psychologické podsobenie ceny, ktora sice modze
prispievat’ k pozitivnemu imidzu spolo¢nosti alebo produktu, no nie je mozné, aby ho
sama udrziavala. Niektoré spolo¢nosti dokonca stanovuju ceny vyrobkov na zdklade
imidZu. Je teda moZné, Ze vyrobca jedného vyrobku ho predava v ré6znych cenovych
relaciach pod roznym nazvom a s inym dizajnom balenia iba na zéklade imidzu.®®

Ak do seba vsetko zapada, subjekt si spravne urci silni a relevantnu ideu,
vybuduje konzistentni, rozpoznateni Kkorporatnu identitu so vSetkymi jej
subsystémami, poniikne produkt (sluzbu), ktora napiiia potreby zakaznika, vybuduije si
schopny a oddany tim zamestnancov a dostato¢ne a pravdivo komunikuje, vysledkom
by nemali byt len stipajuce predaje a podiel na trhu, ale hlavne dobry image.
Pri budovani imidzu je dolezité mysliet’ na emocionalnu stranku, na budovanie dovery
a vytvaranie jedine¢ného “pribehu”, ktory je vo vztahu k znacke relevantny. Budovanie
imidZu teda reprezentuje efektivny nastroj marketingového riadenia, konkuren¢ni

vyhodu na trhu a zdroj prosperity spoloc“:nosti.89

8 CIHOVSKA, V., HANULAKOVA, E. a LIPIANSKA, J. Firemny imids. Bratislava: Eurounion, 2001,
s. 31-34. ISBN 80-88-84-24-6.

8 KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 493. ISBN
978-80-247-1359-5.

8 JURASKOVA, O. In: HORNAK, P. a kol., Reklama 10 — Zbornik vedeckych stidii pre otdzky teérie

a historie reklamy a public relations. Bratislava: Book&Book, 2010, s. 46, 52. ISBN 978-80-970247-4-1.
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PRAKTICKA CAST

4  CIEL PRACE, STANOVENIE HYPOTEZ A POPIS
METODIKY PRACE

Pri budovani znacky, jej identity a jednotlivych zloziek je velmi dodlezité
odpovedat’ si na mnohé otdzky, stanovit’ firemnu kultiru, zvolit' spésob komunikacie
s cielovym trhom, definovat’ dostato¢ne diferencovany produkt alebo sluzbu, ktora
bude ponukand klientom. Na vSetky subsystémy musi nadvézovat’ Corporate design,
ktory by v idedlnom pripade mal vizualne reprezentovat firmu, odliSovat ju
od konkurencie a zhmotiovat’ ideu znacky. Prakticka cast’ prace ponukne detailny popis
a analyzu tvorby korporatnej identity Andel Elite Dental Center, preskima vznik
jednotlivych jej zloZiek, rozanalyzuje ich podobu a pripadné nedostatky.

Diplomova praca ma teoreticko-analyticky charakter s vdzbou na prakticku
situaciu, v ktorej sa Andel Elite Dental Center nachddza. Cielom prace je analyza
stcasného stavu Corporate identity Andel Elite Dental Center a spracovanie navrhov
na obohatenie jej jednotlivych subsystémov.

Na zéklade stanoveného ciel’a prace boli sformulované nasledujiice hypotézy.

e HI1: Sucasna Corporate identity Andel Elite Dental Center je komplexne
vybudovanym systémom.

e H2: Navrhované zmeny a doplnenia v oblasti Corporate identity Andel Elite
Dental Center a jej jednotlivych subsystémov prispeju k lepSej prezentacii
kliniky navonok i dovnutra.

Subjektom, ktory bude Studovany, a ktorého Corporate identity bude
analyzovand je dentalna klinika Andel Elite Dental Center. Dentdlne centrum pdsobi
v sfére B2C na miestnej, respektive narodnej baze. Ide o stredne velké stikromné
dentalne centrum poskytujice oSetrenia vo vSetkych oblastiach tykajucich sa zubného
zdravia. Majitel, MUDr. Pavol Andel, je zaroven zubnym lekdrom, autoritou
a Specialistom v odbore ortodoncie. Dentdlna klinika je novacikom na trhu, napriek
tomu, ze doktor Andel mal aj predtym sukromnu prax a tim odbornikov, Corporate

identity Andel Elite Dental Center bolo vystavané uplne od zakladov.
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Medzi pouzité metddy spracovania a vyskumu tejto témy patria reSerse odbornej
literatury, tlace, tématickych internetovych zdrojov, riadené rozhovory s konatelom
subjektu a komplexna analyza internych materialov a situacie. Pripadova $tadia je
zalozena na hibkovej analyze vietkych existujucich subsystémov Corporate identity
Andel Elite Dental Center, syntéze ziskanych poznatkov a na dedukecii, ktora vyusti
do konkrétnych navrhov a rieSeni. Tie by mali viest’ k naplneniu ciel’a prace, zlepSeniu
komunikacie kliniky a zlepSenie postavenia v trhovom prostredi konkurencie. Navyse
vedenie kliniky obdrzi komplexny dokument zaznamenavajici momentalny stav
Corporate identity spolu s rozpracovanymi navrhmi na budtce vylepsenie jednotlivych

subsystémov.
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3) CORPORATE IDENTITY DENTALNEJ KLINIKY
ANDEL ELITE DENTAL CENTER

Andel Elite Dental Center je dentalna klinika, ktora poskytuje komplexnu skéalu
sluzieb vo vSetkych odvetviach stomatologie. Bola otvorena v septembri 2014
v Hlohovci, ako nasledovnicka sikromnej praxe MUDr. Pavla Andela, ktora fungovala
od juna roku 2010. Andel Elite Dental Center s.r.o. zamestnava celkom Sest’ zubnych
lekdrov s réznou Specializaciou, jedendst dentdlnych hygienikov a diplomovanych
sestier, dve recepéné, manazérku kliniky a technického a logistického manazéra.
(vid’ Priloha A).

Vsetky pracoviskd sidlia v jednom areédli a jednej budove na adrese Rudolfa
Dilonga 1 v Hlohoveci, ktora sa nachadza na zaCiatku mesta, I'ahko pristupna a dobre
identifikovate'nd svojou architektarou. Lokalizdcia kliniky do Hlohovca bola
strategickym rozhodnutim majitelov kliniky. Hlohovec sa nachddza hodinu jazdy
z hlavného mesta Bratislava, v ktorom je zaroven najvicésia koncentracia konkurencie.
Je z dial'nice jednoducho pristupny aj pre ostatnych potencialnych pacientov z celého
Slovenska. Hlohovec je zaroven domovskym mestom zakladatel’a kliniky, MUDr. Pavla
Andela, ktory tu ma dlhodobo vybudovant pacientski zakladiu a d’alSie kontakty
zo sféry dodavatel'ov a sluzieb.

Na klinike sa nachadzaji Specializované pracoviska a technologické vybavenie
na vykondvanie nasledovnych typov oSetrenia:

e  Zichovna stomatoldgia,
e endodoncia,
e protetika,
e pedostomatologia,
e implantoldgia,
e chirurgia,
e ortodoncia,
e dentalna hygiena,
e rontgenologické pracovisko.
MUDr. Pavol Andel je zakladatelom a konatelom dentalnej kliniky Andel Elite

Dental Center. Je to uznavany odbornik, ktory od roku 2006 podsobi ako Specialista
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v odbore ortodoncie. Spolupracuje s univerzitami a prednasa na Lekarskej fakulte
Univerzity Komenského v Bratislave, na Univerzite Pavla Jozefa Safarika v Kogiciach
ana Farmaceutickej fakulte Univerzity Komenského v Bratislave. Je predsedom
obCianskeho zdruzenia Zdravé dasnd, ktoré organizuje preventivny program
pre slovenské skoly a $kolky s nazvom DentalAlarm. Je certifikovanym instruktorom
kurzov iTOP, individualne trénovanej orélnej profylaxie z dielne Jifiho Sedlmayera,
urcenych pre zubnych lekarov, dentalnych hygienikov a sestry.

V oblasti targetingu, teda vyberu cielového trhu, Andel Elite Dental Center
funguje na viacerych urovniach. Klienti sa rozdel'uju do Styroch skupin podla rozsahu
osetrenia a jeho finan¢nej naro¢nosti. Prvym typom pacientov je skupina zvana Basic.
V tomto pripade st klienti schopni investovat do zakladnych oSetreni, dentdlnej
hygieny a odstranenia poSkodenych zubov. Druhym levelom zdkaznikov je skupina
nazyvand Advanced. Su to klienti, ktori su oSetreni komplexne, v tej najlepSej mozne;j
kvalite, no nevykonavaju sa u nich finanéne naro¢né zékroky, akymi je napriklad
doplianie chybajicich zubov implantatmi. Tretou skupinou st TOP klienti, ktori si
nechaju urobit’” kompletny lieCebny plan doporuceny lekdrom bez zohladniovania
cenovej naro¢nosti. Specidlnou skupinou pacientov su VIP klienti, ktorych lie¢ebny
plan sa nelisi od tretej, TOP skupiny, no pre ich napriklad pracovnu zaneprazdnenost’ si
vyzaduj vysoko individualny pristup v podobe neStandardnych terminov.

Rozdiel medzi jednotlivymi cielovymi skupinami je v lieCebnom pléne a v Case
stravenom pri vykone oSetrenia. Uroven oSetrenia a materidly ostivaji rovnako
kvalitné, no prave vyber postupu a dizka vykonu je to, ¢o tvori najvacsi finanény rozdiel
medzi jednotlivymi levelmi.

Klinika, napriek tomu, ze poskytuje vSetky druhy lie¢ebnych planov, preferuje
ziskavanie novych klientov pre tretiu TOP, a Stvrtd VIP skupinu. Z dévodu finan¢nej
naro¢nosti technického vybavenia a personalnej odbornosti zamestnancov, ktoré by
pre oSetrenia programu Basic neboli vobec potrebné, je pre kliniku potrebné mat’ v tejto
skupine priblizne 60 % pacientov.

Za konkurenciu Andel Elite Dental Center by sa dali povazovat’ vacsSie dentdlne
centrd, akymi st napriklad Dr.Martin Dental Clinic, ¢1 Schill dental clinic. Su to vicsie
kliniky, s va¢Sim poctom zubnych lekarov a pacientov, ktoré sidlia v hlavnom meste,

Vv Bratislave. Konkurenciou vsak nie si v oblasti Specializacie a nastavenia systému
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rozdelenia prace jednotlivych zubnych lekarov. Tieto kliniky, na rozdiel od Andel Elite
Dental Center, pracuju na principe zmennej prevadzky, a tak vSetci ich zubni lekari
vykonavaju vSetky druhy oSetreni. Ich zamerom je nabrat’ velké mnozstvo klientov,
ked’ze dopyt po dentdlnom oSetreni je vel’ky, no ich ciele su skor ekonomické.
Pokial' ide o filozofiu, ,, Tak uzko Specializované zubné centrum na Slovensku
neexistuje “, uzatvara konatel’ kiniky MUDr. Pavol Andel.”°

Klinika Andel Elite Dental Center je poftom zamestnancov stredne velky
subjekt, ktory je zamerany na kvalitné poskytovanie svojich sluzieb. Jej postavenie
na trhu je, napriek jej pomerne kratkemu podsobeniu, vdaka kontaktom z predoslej
odbornej praxe doktorov dobré. Zasadnym krokom na zlepSenie postavenia
a zviditelnenie sa v prostredi konkurencie, ktoré chce vedenie kliniky spravit, je
vylepsit, sprehladnit’ a scelit’ svoju korporatnu identitu, pripadne doplnit’ jej chybajuce
elementy. Tvorba identity pre sluzbu, o to viac, pokial’ ide o zdravotnicke zariadenie, je
zlozity a dlhotrvajuci proces zalozeny na budovani dobrych vztahov, ktoré by vSak

klinika mala v buducnosti zGro¢it.

5.1 Corporate personality

Tak, ako bolo v teoretickej Casti definované, do systému Corporate personality,
teda osobnost’ firmy, sa zarad'uje vznik a vyvoj firmy, firemna filozofia, vizia, ciele
a stratégia spoloCnosti. Tieto sekcie budu blizSie rozanalyzované v nasledujucich
riadkoch.

e  Vznik a vyvoj firmy

Vznik a vyvoj firmy priamo suvisi a navdzuje na osobnost’ a profesnu historiu
zakladatel'a, MUDr. Pavla Andela. V roku 1999-2000 skonc¢il MUDr. Pavol Andel
mlads$i zubné lekarstvo a pracoval v praxi svojho otca, zubného lekara, MUDr. Pavla
Andela starSieho. V roku 2002 absolvoval prvé Skolenie iTOP (individudlne trénovane;j
ordlnej profylaxie) so zakladatelom filozofie ordlnej profylaxie, MUDr. Jifim
Sedelmayerom. Zameranie na dentalnu hygienu ho nadchlo natolko, Ze do otcovej

ambulancie k dvom dentdlnym technickam pribudla prva dentalna hygienicka. V roku

% prepis rozhovoru vid’ Priloha J
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2003 si MUDr. Andel urobil atestaciu v obore ¢el'ustna ortopédia, a ked’ze nechcel prist
o vybudovanu klientelu, prijal do ambulancie d’alSiecho zubného lekara na vSeobecnu
starostlivost’ o pacientov. Prax sa zacala rozrastat o dalSie dentalne hygienicky,
a zubnych lekéarov, ked’ze si MUDr. Andel uvedomil, Ze prax nemoze stat’ na malom
pocte nezastupitenych zamestnancov. No mladi zubni lekari neboli dostato¢ne skusent,
a tak MUDr. Andel uvézil, ze budi lepSie napredovat v ziskavani vedomosti
a zrucnosti, ak sa sustredia iba na jednu Cast’ dentalnej praxe.91

V tomto obdobi sa zacal vytvarat’ systém Uzkej Specializacie, interdisciplinarne;
spoluprace, vzdelavania a myslienka na dentalne centrum, akym je Andel Elite Dental
Center dnes. Po tom, ako sa za¢al MUDr. Andel v podnikani viac orientovat’ a stretavat’
Pudi z iného business prostredia, zacal sa zaoberat’ nielen tym, Ze firma by mala byt
silnd z hladiska odbornosti a modernosti technologii, ale jeho pozornost’ sa presunula
na fungovanie timu. Uvedomil si, ze klinika musi byt vnutorne silnd, vnimava voci

svojmu prostrediu a klientom, musi mat’ jasne stanovené hodnoty.
e Viziaaciele

Kvalita Zivota sa vd’aka bolestivym, na teplo ¢i chlad citlivym, alebo chybajicim
zubom zniZuje, pri kazdom jedle, alebo tsmeve vznika u pacienta isty diskomfort, ktory
ovplyviiuje jeho kazdodenny zivot. Klinika sa okrem rieSenia odbornych dentalnych
problémov taktiez pokusa o navodenie pozitivnej a prijemnej atmosféry, ktora vyvracia
hrozostrasné predstavy, skusenosti a predsudky l'udi o zubnom oSetreni. Vykonava
vSetky druhy dentidlnych oSetreni na jednom mieste, za pomoci najmodernejSich
pristrojov, s ¢o najkvalitnej$im timom zamestnancov.

Na uvedenu viziu sa viazu aj ciele kliniky. Cielom kliniky AEDC preto je
zbavit’ I'udi bolesti, problémov viaZucich sa na dentdlnu oblast’ a navratit’ im krasny
a zdravy GUsmev. ,Je pre nas dolezité spoznat’ Vas a Vase problémy, priania, starch
¢i obavy a prispiet’ k ich optimalnemu rieSeniu. NaSou prioritou je prisposobenie

oSetrenia a spokojnost’ pacienta, ktorého probléem bol vyrieseny promptne, bezbolestne

%1 Prepis rozhovoru vid Priloha J
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a pocas co najkratsieho cyklu opakovanych ndvstev. Neustdale vzrastajuci pocet
spokojnych pacientov je dokazom toho, Ze sa nam to dari. «92
Ciele orientované na pacienta by sa dali diverzifikovat do troch hlavnych
kategorii:
e zdravie a spokojnost’ zdkaznika,
e kvalita pontkanej sluzby,
e prijemné prostredie nielen pre zakaznika.

Prvotnym cielom MUDr. Pavla Andela bolo vytvorenie dentilneho centra,
najdenie dostato¢ného poctu l'udi, ktori by boli ochotni a schopni prijat’ jeho predstavy,
filozofiu a systém fungovania kliniky. Druhym cielom bolo nastavenie udrzatel'nosti
systému Specializacie jednotlivych zamestnancov, ich motivéacie, a spravodlivého
financného ohodnotenia. Tu vznikal problém medzi jednotlivymi Specializaciami, ktoré
su “prestiznejSie”, ako napriklad implantologia, a tymi “menej prestiznymi”, akymi je
napriklad detskd stomatologia. Nastavenie tohto systému je zlozité a stile sa vyvija.
,»Je to dynamicky systém, ale funguje mi. «93

Po dosiahnuti tychto mét sa klinika zacala ststred’ovat’ viac ako na “business”
na svojich zamestnancov a projekty spojené s osvetovou a dobrovolnickou €innost'ou.
Hlavnym cielom na tento rok nie je pre MUDr. Andela odborny rast zamestnancov.
Tisu na Spickovej profesnej urovni a dalej sa nezavisle od nariadeni kliniky,
¢i konatel'a vzdeldvaju. Vedenie kliniky sa rozhodlo v najblizZSom case pracovat
na posilneni l'udského faktoru svojich zamestnancov, pracovat’ na timovosti, na tom,
aby Tudia na klinike pracovali radi, spokojne a napiiialo ich to nielen z profesnej,
ale aj osobnostnej stranky.

V tomto roku by klinika chcela rozbehnut’ projekt oSetrenia deti bez rodicov.
Islo by o pilotny projekt osvetového a charitativneho charakteru, kedy by Andel Elite
Dental Center i$lo prikladom aj inym lekdrom, a vedelo im po vlastnych skusenostiach

s byrokratickymi 1 praktickymi problémami v tejto oblasti poniknut’ svoje know-how.

., Nie je mojim cielom vymysliet projekt, aby my sme, ako nase centrum, osetrovali dve

% ANDELDENTAL, Kto sme. [online]. [cit.10-1-2014] Dostupné z: http://andeldental.sk/sk/preco-
my/kto-sme.html
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tisic deti, ktoré su v detskych domovoch [...] ale chceme im vSetkym ukdzat, Ze takto sa
to da.“**

Tretim cielom na nasledujici rok je rozbehnutie vyukového centra, ktoré sa
nachadza priamo na klinike a bude sluzit’ na vzdelavanie Studentov zubného lekarstva,

vlastnych zamestnancov, ale aj zaujemcov a odbornikov z inych praxi.
e Filozofia

Filozofia dentalnej kliniky Andel Elite Dental Center sa vyvijala spontanne
aneplanovane, v navidznosti na dentdlnu prax. Klinika svoju filozofiu uvadza
na webovych strankach nasledovne: ,, Problém pacienta nerieSime jednotlivo
a separdtne. U nas sa nestane, ze Vam pomozZeme s jednym problémom a o par dni
pridete s dalsim. Vzdy mame nacrtnuty celkovy ciel, ktory chceme dosiahnut. Su nim
krasne, zdravé a biele zuby, ktoré sa uz nikdy nebudete bat ukdazat a pri dobrej
starostlivosti o dentdlnu hygienu uzZ ani nebudete potrebovat dalSie osetrenia.
Na zdklade pozorného vnimania Vas, Vasich problémov, starosti, obav ¢i Zelani
navrhneme optimalny liecebny plan, predstavime Vam ho, prekonzultujeme a uz je iba
na Vas, ¢i prejde do fazy realizacie alebo nie. «9

Na nézore zékaznika a jeho hodnoteni klinike zalezi natol’ko, Ze mu pontka
priestor na vyjadrenie hned’ dvakrat. Prvykrat ihned” po oSetreni, dotaznikom
narecepcii, druhykrat zaslanim dotaznika elektronickou formou. O tychto
pripomienkach, hodnoteniach a ndvrhoch sa nasledne diskutuje na poradach, pripadne
sa implementujl do praxe. Viac o pracovnych poradach a dotaznikoch kliniky je mozné
nast’ v kapitole 5.3 Corporate communication. Pokial’ ide o filozofiu mieriacu dovnutra,
na zamestnancov, vedenie kliniky sa snaZi robit' vSetko preto, aby boli pracovnici
spokojni. Pontka im r6zne benefity, vzdelava ich, vytvara prileZitosti pre ziskavanie
spolo¢nych zédzitkov a budovanie timu. Konatel’ si praje, aby sa zamestnanci dobre

poznali, vychadzali spolu, spolupracovali a to prenaSali aj do svojej prace.

% Prepis rozhovoru vid’ Priloha J
% ANDELDENTAL, Nasa filozofia. [online]. [cit.10-1-2014] Dostupné z: http://andeldental .sk/sk/preco-
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e Stratégia

Stratégia spolocnosti nie je explicitne definovana. Klinika stavia na svojej
jedine¢nosti, vyraznej diferenciacii sluzieb a individudlnom pristupe. Podporuje
alebo rozbicha viaceré osvetové a dobrocinné projekty, ktoré vSak nevznikaji s vidinou
zarobku, alebo zviditeI'nenia sa, ale si vyzvami vychadzajucimi zo zamerania konatel'a
na socialnu sféru a jeho tuzbu prichddzat’ s inovativnymi projektami, ktoré nemaju
na Slovensku obdobu.

V stanoveni konzistentnej stratégie ma firma medzery, vyvija sa neplanovite,
plynie a meni sa spolu s rozvojom firmy a osobnym rozvojom jednotlivych
zamestnancov a vedenia. Napriek tomu, alebo mozZno prave preto, si klinika vybudovala
jedine¢né postavenie na trhu prameniace z Cistého nadSenia zakladatela. , Len si
pamdtajte: tvrdo pracovat, drzat naklady na uzde, mysliet inak, a nacuvat vnutornému

hlasu. “%

5.2 Corporate communication

Komunikécia kliniky, tak ako ostatnych podnikatel'skych subjektov prebieha
na dvoch urovniach. Vnutorna, internd komunikécia reprezentuje sposob vymienania si
poznatkov, ndzorov a myslienok medzi zamestnancami navzajom a zamestnancami
a vedenim. Druhym typom komunikécie je vonkajSia, alebo externd komunikacia. Ide
0 aktivity mieriace k zakaznikom, spoloc¢nosti, odbornej verejnosti, univerzitam,
médiam, menSinam a mnohé d’alSie.

Sticasnd podoba firemnej komunikacie rozvija rdozne druhy komunikacie
a vyuziva ich potencidl. Z rozhovoru s konatel'om, ale aj po oboznameni sa s ¢innostou
a ciel'mi kliniky vyplyva, Ze §kéla prijemncov, ale aj r6znorodost’ foriem komunikécie
je vel’kd a pokryva celu S$kalu komunikacnych aktivit.

Vnuatornd komunikécia prebieha prostrednistvom dvoch druhov porad. Prvym
typom st pravidelné tyzdenné porady, kde lekari a hlavny hygienik riesia lie¢ebné plany
pacientov na odbornej Urovni, a sestry, hygienici, recepcia a manazérka rozoberaji chod

kliniky. Druhym typom st vel'ké, mesacné porady, kde sa rozoberaji veci na urovni

% GAALEN, A. V. Indie brands - 30 independent brands that inspire and tell a story. Amsterdam: BIS
Publishers, 2011, s. 135. ISBN 978-90-6369-219-3.
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fungovania, alebo zmien vo firme. V tomto Case prebichaji aj odborné prednasky
0 jednotlivych vetvach stomatoldgie, novinkdch z oblasti jednotlivych Specifikacii,
prezentacie reportov z absolvovanych Skoleni, ¢i Specifické Skolenia napriklad prvej
pomoci. Na tychto poradach sa rovnako vyhodnocuju dotazniky spokojnosti pacientov
a su zakoncené teambuildingovymi aktivitami, ktoré zacinaji vramci pracovnej doby.

Klinika na kazdodennu rutinnii komunikaciu a ohlasovanie pacientov vyuziva
Messenger. Tato socialna siet’ a jej pouzivanie ma vsak jasné pravidla. Jednotlivé
spravy su viditeI'né vSetkym zamestnancami, a preto sa v nich riesia iba konStruktivne
a aktualne riesitel'né problémy, akymi je napriklad nefunkény pocita¢ v ambulancii,
¢i oznamenie lekarovi, Ze jeho pacient odvolal oSetrenie.

Klinika ma vytvoreny vlastny software-ovy systém sliziaci na prepojenie
a synergickt spolupracu jednotlivych odbornosti a §pecializacii. Systém ma 3 moduly,
objednéavaci, analyzaény a diagnosticky. Sluzi na interni komunikaciu medzi
jednotlivymi oddeleniami, kedy sa informacie o kazdom pacientovi zhomazd'uji
najednom mieste, analyzuji a diagnostikuju. Software bol vytvoreny Ing. Petrom
Andelom a jeho spolo¢nostou Softland na zaklade Specifickych poZziadaviek kliniky
a MUDr. Pavla Andela. Od roku 2011 sa testuje, vyvija a zdokonal'uje, aby vyhovoval
potrebam systému Andel Elite Dental Center.

Nakol'ko patri Andel Elite Dental Center medzi menSie podniky, ktoré
komunikuju a informécie, novinky, ¢i napady si odovzdavaju na poradach, nie je tu
potreba zavadzat’ iné druhy vnutrofiremnej komunikacie, akymi by boli firemné noviny,
newslettre, alebo rozhlas.

Komunikacia s vonkaj$im prostredim podniku funguje na mnohych urovniach,
¢i uz ide o interpersonalnu komunikaciu s konkrétnym klientom, alebo o komunikéciu
s médiami, univerzitami, odvetvym, ¢i prezentaciu vlastnej spolocenskej zodpovednosti.
So zakaznikom klinika komunikuje osobne, prostrednictvom webovej stranky, socialne;j
siete Facebook a dvomi druhmi dotaznikov, ktorymi ma pecient moznost’
po uskutocneni oSetrenia ohodnotit’ vykon a vyjadrit’ svoje navrhy na zmeny. Prvy
dostane k dispozicii ithned” po oSetreni na recepcii, druhy mu je poslany v elektronicke;j

forme na e-mailovu adresu.
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Takzvana cesta zakaznika’, ako ju nazgva Allen R. Adamson v knihe
Jednoducho znacka, zacina uz ziskanim informacie o existencii centra. Pacient sa o nom
moze dozvediet' z internetovych zdrojov, zo socidlnych sieti, na zédklade medidlneho
vystupu alebo odporucania svojho lekara, ¢i blizkeho. Pacient prichddza do objektu
kliniky dverami s napisom “Usmev prosim”. IThned’ po prichode je privitany
a oboznameny so zakladnymi informaciami usmiatymi sle¢nami na recepcii. Tie usadia
klienta v cakarni, kde su k dispozicii Casopisy, pitnd voda, detsky kutik, umyvadlo,
samozrejmost'ou su toalety. Tu si ho preberie sestra daného zubného lekara, ktord ho
privedie do ambulancie. Po oSetreni pacient prechadza opit’ recepciou, kde zaplati
amoze si dohodnut datum dalSej navstevy podla pokynov lekdra. Von vychadza
dverami s napisom “Dakujeme za navitevu”.

Je evidentné, Ze vSetci zamestnanci, prostredie a vybavenie poskytuje pacientovi
urcity zazitok z navstevy zubného lekara, ktord nebyva prijemnd, no prave Andel Elite
Dental Center sa to snazi zmenit. Zamestnanci a prostredie tvoria v tomto pripade
najsilnejSie komunikacné kanaly a signdly kliniky.

Dalsie sposoby komunikacie firmy s externym prostredim, ktoré boli spominané
Vv teoretickej Casti prace, su rozvinuté a vyuzivané nasledovnym sposobom.

e PR — Vztahy s verejnostou sa klinika snaZi udrZzovat’ na zéklade osvetovych
akcii, spolocenskej zodpovednosti, spoluprdcou so Studentami zubného
lekarstva, alebo odbornymi Skoleniami organizovanymi pre zubnych lekarov,
hygienikov asestry s nazvom iTOP. Zamestnanci kliniky sa pravidelne
zucCastnuji najzndmejsSieho a najvicsieho letného slovenského festivalu Bazant
Pohoda, kde v stane CURAPROX instruuju navsetvnikov vybranymi dentalnymi
pomdckami tejto znacky.

e Press relations — Klinika sa pod vlastnym menom v médiach zatial nemala
moznost’ prezentovat, no medidlnych vystupov MUDr. Pavla Andela je viacero.
Prilezitostne je pozyvany ako autorita do réznych tématickych diskusii,
opakovane s nim robili rozhovor tlacové média, akymi je napriklad magazin
Zdravie, SME, alebo ich internetové verzie. Klinika sa médiam nebrani,

no manazment ich z vlastnej iniciativy nevyhl'adava, ¢o je Skoda.

% ADAMSON, A. P. Jednoducho znacka: brand simple. Bratislava: Eastone Group, a.s., 2011 s. 132-
134. ISBN 978-80-8109-175-9.
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e University relations — Vztahy s univerzitami si klinika mimo klasickych
teoretickych prednasok buduje aj prijimanim Studentov na odbornu prax.
Studenti sa spolu s lekarmi, sestrami a hygienikmi kliniky zG&astiuju
osvetovych akcii zameranych na hygienu a individualnu oralnu profylaxiu.

e Industry relations — Zubny lekari, hygienici a sestry sa zi¢astiuju na Skoleniach,
kongresoch, workshopoch, na ktorych aj sami prednasaju. Na klinike sa pomaly
rozbieha vyukové stredisko, ktoré bude sluzit’ podobnym vzdelavacim ucelom.
Prebehnu tu napriklad aj jedineéné operacie, ktoré budi modct’ prizvani lekari
sledovat’ vo vyukovej sale v redlnom case.

e  Minotrity relations — Andel Elite Dental Center ma tento rok v plane realizovat
uz spominany, a dlhSie pripravovany, projekt oSerovania deti z detskych
domovov. V minulosti rovnako prebehli preventivne programy hygieny
U nevidiacich, ¢i inak znevyhodnenych deti.

Po hibkovom preskimani vietkych druhov komunikicie, ktoré Andel Elite
Dental Center vykonava, by sa dalo skonstatovat, Ze komunika¢né sposoby a druhy
komunikacie st réznorodé, ¢o pomaha nielen k informovanosti vo vnutri subjektu,
ale aj navonok, a k $ireniu dobrého mena kliniky. Napriek tomu by sa v tejto sfére dalo
eSte zapracovat a roz§irit’ svoje pole posobnosti.

Klinike napriklad chyba klasicka marketingovd komunikacia. Vyhovujica by
bola napriklad vonkajSia reklama v blizkosti kliniky, popripade na dialnici smerom
na Hlohovec. Vhodnou formou komunikdcie s pacientom, alebo budicim pacientom by
boli letdky, alebo podobné tlacové materidly s informéciami o zakroku, o starostlivosti
po oSetreni, alebo praktickymi radami pre pacienta. (Priloha B) Takéto letdky by mohli
byt’ k dispozicii v ¢akarni, alebo by ich pri jednotlivych Specifickych problémoch mohol
zubny lekar dat’ pacientovi priamo v amblancii. Letdky na tému detskych zibkov, prvej
navstevy zubného lekéra s dietatom, starostlivosti o zuby so strojéekom, o protézu,
hygiena a dentdlne pomdcky, alebo aké zasady dodrziavat’ po extrakcii zuba, by boli
urCite prinosom pre pacienta. Kazdy lekar, dentdlny hygienik, alebo sestra, Casto
aj receptna pacientovi pokyny zopakuju, no v stresovej situacii, v bolestiach,
alebo pri presyteni informaciami na to pacient pri odchode z kliniky zabudne. Takto by
sa k informacidm mohol klient vratit’ a navySe by mu doma odloZeny letak pripominal

kliniku a jej nadStandardnu starostlivost’ o pacienta.
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Dal$im komunikaénym kandlom, ktoru klinika vyuziva, su socidlne siete.

Komunikécia na najvicésej a najpouzivanejsej, na Facebooku, je vSak malo systematicka

a nepravidelna. Pokial’ ide o tématiku jednotlivych prispevkov, pravidelnost’ a graficky

Styl, bolo by dobré stanovit’ si pravidla, ktoré sa budu dodrziavat’ a tiez najst’ ¢loveka,

ktory sa bude o stranku a interaktivitu na nej starat. Zékladné pravidla spravcu

Facebooku by sa dali zhrntit’ nasledne.

Je potrebné mysliet’ na “konzumenta” zverejnenych prispevkov — ak st to zeny
od 19 do 35 rokov z mesta, je pravdepodobné, Ze by sa im mohli pacit’ prispevky
zameriavajuce sa napriklad na starostlivost’ o seba, o krasu, o detské zibky,
alebo esteticky zaujimavé prispevky s emocionalne podfarbenymi komentarmi.
Pravidelnostou sa buduje zvyk, preto je dolezité uverejiiovanie prispevkov
pravidelne. Idealne je jedenkrat denne, viac prispevkov by mohlo byt
povazovanych za spam. Casovo je vyhodné zverejiiovat’ informacie tesne pred
obedom, kedy si ndjdu fanusikovia trochu Casu aj v praci, alebo vo vecernych
hodinéch, kedy uz su z prace doma.

Obsah zverejnenych prispevkov by mal byt tématicky a suvisiaci s predmetom
podnikania kliniky. Na strdnkach Facebooku by mohla byt odkomunikovana
cela Skala zakrokov, prebiehajucich akcii alebo zvyhodnenych balickov
starostlivosti o zuby, napriklad celej rodiny. Sluzila by aj na zoznamenie sa
s jednotlivymi ¢lemni timu kliniky, jeho inetriérom. Okrem tychto zékladnych
by sa mohli objavovat’ prispevky suvisiace s odbornymi radami a Castymi
otazkami pacientov, mohli by sa tu zdiel'at’ medidlne vystupy a rozhovory
SO zubnymi lekdrmi alebo hygienikmi. Dobrym nastrojom pre zlepSenie
navstevnosti a viditelnosti stranky na FB je tiez vyhlasovanie sut'azi, alebo
vyzva na zverejnenie vlastnych skusenosti s klinikou, zamestnancami
a oSetrenim.

K starostlivosti o pacienta by mohla klinika prispiet’ aj inym on-line nastrojom.

Hortcim trendom v oblasti marketingovej komunikacie nie st len socidlne siete, ale

aj aplikacie. Mobilna aplikacia pre pacientov dentdlnej kliniky by im pripominala

termin navstevy zubného lekara, preventivnu prehliadku alebo oSetrenie u dentalneho

hygienika, ktort by mal kazdy absolvovat minimalne raz ro¢ne. Po zadani datumu

vymeny zubnej kefky, napriklad, ked’ jednu dostane od hygienika, by mu aplikacia
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po troch mesiacoch pripomenula jej vymenu. Sucastou aplikdcie by mohli byt
vzdelavacie kvizy, galéria videi so spravnou technikou Cistenia, alebo chat, kam by sa

mohol pacient obratit’ v pripade pochybnosti, alebo problému.

5.3 Corporate culture

e Hodnoty

Hodnoty, ktoré¢ klinika vyznava a vyzaduje, aby sa nimi riadil aj jej tim, dalo
vedenie centra zhmotnit’ a zavesit’ na stenu. Grafika akéhosi stromu firemnych hodnoét
obsahuje nasledujice pojmy: Proaktivny, Timovy, Uprimny, Spol'ahlivy, Dobroprajny,
Pozitivny, Ochotny, Vizionar, Elite. Vedenie kliniky chce, aby sa nimi zamestnanci
riadili nielen v spojitosti s vykonom svojej odbornej ¢innosti, ale snazi sa, aby hodnoty

prevzali za svoje a d’alej ich rozvijali. (vid’ Priloha C)
e Predstavy

Pokial’ ide o predstavy o vlastnej praci zamestnanca, jeho postaveni vramci
kolektivu, alebo syst¢ému odmenovania, liSia sa na zaklade osobnosti kazdého jedné¢ho
pracovnika. Vedenie vSak intenzivne uvaZuje o vztahoch na pracovisku a uspechoch
kliniky. MUDr. Pavol Andel sa snaZi prostrednictvom osobného vzoru a roéznych
teambuildingovych aktivit zostavit’ fungujici tim, takmer rodinu. So stale vzrastajicim
poctom ¢lenov kolektivu je to Coraz obtiaznejSie.

Prave na tato zlozku kultiry klinika velmi intenzivne a zdd sa aj efektivne
pdsobi prostrednictvom vnutrofiremnej komunikécie a PR mierenych dovnutra podniku.
Klinika sa podla jeho slov postva sprdvnym smerom, meni z roka na rok a l'udia sa
stavaju viac ako len kolegami. Z dovodu relativnej mladosti kolektivu, st zamestnanci
ochotni prijimat’ nové napady a pruzne sa prispdsobovat’ zmenam.

Na jeho popud, investiciu do kuchynského robota a pravidelného prisunu
Cerstvého ovocia a zeleniny, preSla odhadom polovica zamestnancov na raw
stravovanie. Vo vyhlade je zaviest' na klinike vlastny kompostér, ktory bude sluzit’

na samospracovanie odpadu prirodného povodu.
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V mareci tohto roku sa cely kolektiv kliniky chysta navstivit’ prednasku zndmeho

amerického life coacha, Tonyho Robinsa, v Londyne. Doktor Andel veri, Ze tim to spoji

a ponukne novy pohl'ad nielen na profesny, ale aj na osobny zivot a pristup k nemu.

Pristupy

Vedenie v spolupréaci s manazmentom Andel Elite Dental Center si pre svoj tim

pripravilo pravidla, ktoré by mali mat zamestnanci pocas kontaktu s pacientom

a vykonu oSetrenia vzdy na mysli.

1. Deti su najdolezitejsi 'udia na svete.

2. Pacientov oSetrujeme bezbolestne.

3. Persondl je vzdy priatel'sky, ustretovy a ochotny pomdct za kazdych
okolnosti.

4. Na osetrenie sa pacient vzdy dostane k Specialistovi, ¢o zaru¢i odbornost’
a kvalitu vykonu.

5. Pacientov niclen lieCime, ale i vzdelavame. Ucime ich, ako sa ochoreniam
chrupu vyhnut' vd’aka efektivnej profylaxii.

6. Na§ systém dentalnej hygieny poméha pacientovi vyhnat sa v buducnosti
98

problémom so zubami.

Pokial’ ide o pristup konatel’a, respektive manazmentu k zamestnancom, ten bol

uz popisany opakovane ako vel'mi pozitivny. MUDr. Andel sa pod vplyvom skusenosti

s coatchmi a psycholégmi o svoj tim nadStandardne stara, buduje ho, a snazi sa ho

posuvat’ d’alej.

Medzi prejavy korporatnej kultiry by sa dali zaradit™:

Firemné porady, ktorym sa venovala kapitola 5.3 s ndzvom Corporate
communication;

Teambuildingové aktivity, ktoré sa konaju kazdy mesiac po pravidelnej
mesacnej porade. Cast’ programu prebieha pocas pracovného Gasu, o znamena,
7ze je povinna, Cast pokracuje aj po nom. Z tohoto dovodu sa akcii modze
zucastnit’ cely tym, vratane napriklad zamestnancov s rodinami a malymi detmi.
Spolo¢né Sportové, relaxacné alebo vzdeldvacie aktivity poméhaju lI'udom

navzajom sa spoznat’, spriatelit’ a zazit’ nieco spolu;

% Interné zdroje Andel Elite Dental Center
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e Oslavy narodenin, viano¢né vecierky, oslavy narodenia potomka, ¢i zosobasenia
a mnoh¢ d’alSie su v time kliniky samozrejmost'ou. Pri prilezitosti Styridsiatich
narodenin Pavla Andela sa celd firma vybrala na spolo¢ny vikend spojeny
S0 slavnostnym obedom, vyletom do Tatier, predpremiérou filmu a navstevou
aquaparku;

e Prijimanie novych zamestnancov prebieha na klinike neStandardne. Konatel
Vo vSeobecnosti nepreferuje I'udi s bohatymi skisenostami z inych praxi, radsej
si vyberie mladych lekarov po skole. Do takychto novych zamestnancov sice
treba vlozit' zo zaciatku viac energie, zaskolit’ ich, a vSetko im vysvetlit,
nonenesi si so sebou ziadne zlozvyky z predchédzajiceho pdsobiska.
Pre MUDr. Andela je ddlezité, aby novy ¢lovek zapadal do kolektivu a prinaSal
do neho novi energiu a motivaciu. Posledného vyberu novej zubnej lekarky sa
zucastnil cely tim kliniky, ktory nasledne spolo¢ne rozhodoval o jej prijati.
Firemnd kultara je =zalozend na dobrych az nadStandardnych vzt'ahoch

zamestnancov, ktori vSak ostdvaju profesiondlmi a odbornikmi vo svojich
Spacializaciach. Hoci sa budovala spontane a nepldnovane spolu s rozrastanim kliniky
a vyvojom zamestnancov, zda sa byt pochopend, prijatd a zdiel'and vSetkymi ¢lenmi

timu.

5.4 Corporate product

Klinika Andel Elite Dental Center je dentalnym centrom, ktoré poskytuje rézne
druhy oSetreni. Do podsystému Corporate product sa preto zaraduju vsetky druhy
ponukanych vykonov, sluzieb a doplnkovych oSetreni, ktoré centrum ponuka svojim
pacientom. Komplexnd ponuka a individudlny pristup je spdsob, akym sa klinika
odliSuje od konkuren¢nych zubnych ambulancii a praxi.

Na klinike sa nachadzaju Specializované pracoviska a technologické vybavenie
na vykondvanie nasledovnych typov oSetrenia:

e zichovna stomatologia — odbor zaoberajici sa zdchranou zuba poskodeného
zubnym kazom pomocou kompozitnych (bielych plomb) alebo amalgamovych
vyplni;

e endodoncia — oSetrenia zachranujuce tazko poSkodeny zub a zapaleny nerv

pred extrakciou, teda vytrhnutim;
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protetika — zaobera sa nielen estetickymi, ale hlavne funkénymi rekonsStrukciami
chrupu v pripade chybajucich zubov;

pedostomatoldgia — Specializuje sa na dentdlne oSetrenia deti a detskych zubov,
ktoré moze prebiehat’ podla spoluprace s detskym pacientom pri plnom vedomi,
Vv seddcii pri vedomi (navodenie sedativneho stavu pokoja az ospalosti podanim
lieCiva), analgosedacii (latka vo forme plynu, ktord dieta pocas oSetrenia
upokoji, uvol'ni a zaroven posobi na utlmenie bolesti), alebo celkovej anestézii;
implantolégia — vyroba a aplikacia nahrad za jednotlivé alebo viaceré zuby
chybajuce v zubnom obluku;

chirurgia — vramci komplexnej dentalnej starostlivosti st na klinike pontkané
aj chirurgické zakroky, medzi najfrekventovanejSie patria: odstranenie zubov
mudrosti, odstranenie nadpocetnych zubov, zavedenie dentalnych implantétov,
autotransplantacia (zub je preneseny z jeho pdvodného 16Zka na iné miesto
V zubnom obluku), chirurgia mékkych tkaniv, atd’.;

ortodoncia — odbor zaoberajici sa zarovnanim zubov do zubného obluka
z estetickych a funkénych doévodov pomocou vyberateI'nych zubnych aparatov
alebo fixnych stroj¢ekov;

dentalna hygiéna — zéklad oralnej profylaxie, ktord zahffia dokonalé odstranenie
zubného kamena, povlaku a naucenie spravnej techniky cCistenia so spravne
zvolenymi dentalnymi pomockami podla individualnych potrieb a fyziondémie
pacienta;

rontgenologické pracovisko — pomocnd diagnosticka metdda vyuzivajuca RTG
ziarenie, ktoré umoziuje vysetrenie volnym okom nepristupnych miest
a prenikne cez makké a tvdré tkanivo.

Ako bolo uz o sluzbe v teoretickej Casti tejto prace napisané, je z pohladu

zdkaznika, v tomto pripade pacienta, pomerne obtiazne hodnotitel'na. Klient sa

pri vykone sluzby, pri dentdlnom oSetreni, spolicha na vedomosti a zruc¢nosti lekara,

sestry, alebo hygienika a doveruje mu, Ze sluzbu poskytuje v Co najlepSej moznej

kvalite. Zakladom pri poskytovani takychto sluzieb je teda okrem potrebného vybavenia

a technického zazemia aj kvalitny, vzdelany a zru¢ny personal. Presne na toto sa Andel

Elite Dental Center zameriava. Zubni lekari, sestry a hygienici st nielen kvalitni

po odbornej stranke, ale snazia sa k pacientom pristupovat’ empaticky, poskynut’ im
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dostatok informacii a vytvorit’ prijemné prostredie aj napriek neprijemnému dentdlnemu
zakroku. Ako priklad spokojného zédkaznika mozno uviest’ pani Luciu Paskovu, ktora sa
na socialnej sieti Facebook vyjadrila o dentdlnom centre takto: ,, Odporucam navstevu
tejto kliniky.. na pekny usmev doktorov, doktoriek, sestriciek a DH sa nielen dobre
pozera, ale aj vysvetlia, ¢o vam idu urobit, daju alternativy, bavia sa 0 nich - takto
nejako by som si to predstavovala u kazdého lekara..super pristup.. * (vid’ Priloha D).

Klinika kladie velky doéraz na individualny pristup ku kazdému pacientovi,
no detsky pacient tu ma zaruCenu absolutnu pozornost a starostlivost. Na rozdiel
od mnohych zubnych ambulancii, ktoré detského pacienta pre Casto komplikovanu
spolupracu a dlhy cas straveny ziskavanim dévery odmietaju oSetrit’, Andel Elite Dental
Center je children friendly. Navsteva zubného lekara zacina zoznamenim dietat’a
S lekarom, s prostredim ambulancie, nastrojmi vyuzivanymi pri oSetreni a priatel'skym
rozhovorom. Detsky pacient je inStruovany ako sa spravne o zuby starat, ¢o lekar
podporuje motivanymi materidlmi, akymi su omalovanky, ndlepky, tetovacky,
baloniky s tematikou zubného zdravia. U detského pacienta je klucovym cielom
vytvorit’ dobry navyk pri starostlivosti o chrup, a vylucit' akékol'vek obavy z navstavy
zubného lekdra. Deti st oSetrované atraumaticky, s ¢o najmenSou moznou mierou
vystavenia stresu ¢i bolesti. PoCas oSetrenia je rodi€om ponuknutd moznost’ v redlnom
Case z Cakarne sledovat’, Co sa v ambulancii deje prostrednictvom tabletov napojenych
na kamerovy systém (vid’ Priloha E).

Do portfolia pontkanych sluzieb a produktov kliniky patri aj tzv. VIP
starostlivost’. Ide 0 obmadzeny pocet registrovanych kariet pre vybranych VIP klientov.
Medzi nich patria zamestnany manaZéri, podnikatelia, alebo l'udia, ktori chcii mat’
moznost oSetrenia aj pocas sviatkov, vikendov, ¢i v inych neStandardnych casoch.
Tento klient si sice za sluzby priplati, no klinika mu takmer vo vSetkom vychadza
V Ustrety a pristupuje k jeho potrebam a oSetreniu vysoko individualizovane.

Na produkt alebo sluzbu je priamo naviazana rozne trvajica zaruka.
Ak poskytovatel' sluzby alebo vyrobca pontka na svoj produkt zaruku, dava tym
najavo, Ze svoju pracu vykonava zodpovedne, kvalitne a stoji si za jej vysledkom.
Zakonom je urCend zaru¢nd doba dva roky, no Andel Elite Dental Center ponuka

na oSetrenie taku zaruku, akt neposkytuje ziadna z konkurencnych dentalnych praxi.
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,Ako prvi sme Vam priniesli 5 rocnu zdruku, vynimocny komfort a inspirovali tak

ostatnych. «99

5.5 Corporate design

Korporatny dizajn je jednou z najdolezitejSich Casti systému korporatnej identity
z toho dbovodu, Ze byva casto prvym bodom kontaktu potencidlneho klienta
so spoloc¢nost’ou. Toto je skutocnost’, ktora si uvedomil aj MUDr. Pavol Andel a tvorbu
systému vizualnej komunikécie a firemnych konstant zveril Janovi Kremlackovi a jeho
timu z We live brands.

Zakladné atributy firemného dizajnu kliniky a ich zavdzné sposoby uvedenia
do praxe by mali byt kodifikované v dokumente zvanom Design manual. Klinika vSak
ziadnym podobym ucelenym dokumentom nedisponuje, a preto je jej komunikacia
v niektorych bodoch nejednotna, alebo nedokonali. Daldim dévodom pre vznik
obdobného dokumentu je aj fakt, ze klinika spolupracuje s viacerymi dodavatelmi
sluzieb, ktori st nie vZdy s pravidlami tvorby komunikatov pre Andel Elite Dental
Center dostatocne oboznameni, a tak vznikaju vo vizualnej komunikacii nedostatky.

Zikladny Design manual kliniky by mal obsahovat nasledujice body

a Specifikacie:
e Nazov

Néazov Andel Elite Dental Center je opisnym nazvom, s pouZitim mena
zakladatela, majitel'a a autority v obore, MUDr. Pavla Andela. Vyhodou zvolené¢ho
nazvu zac¢inajuceho na pismeno A je aj fakt, Ze klinika bude vo vSetkych zonamoch
a supisoch uvadzana na poprednych miestach.

Ide o nazov, ktory jasne identifikuje organizéciu, teda “Dental Center”. “Elite”
V nazve je viacznacné, a je mozné si ho prelozit’ dvojako. Za elitu mézeme povazovat
tim doktorov, ktori sa o pacienta staraju. Sklada sa z profesionalov a odbornikov
na kazdy jeden odbor v oblasti stomatologie, ktory klinika zastreSuje. Elitnd moZe byt,
avo findle aj je, cielova skupina pacientov tejto kliniky. Ide o T'udi, ktori si potrpia

na kvalitu, chct dostat’ to najlepSie, a st ochotni za to zaplatit’. Druhu skupinu tvoria

% ANDELDENTAL, Andel Elite Dental Center [online]. [cit.10-1-2014] Dostupné z:
www.andeldental.sk
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pacienti s vaznym, alebo velmi Specifickym stomatologickym problémom, ktori
hladaji inovativne rieSenia, potrebuju individudlny pristup. Prave tymto I'udom je
klinika urc¢ena a dava im to jasne najavo uz svojim nazvom.

Ked’Zze je nazov zakladnym prvkom identifikacie, mal by mat’ ustaleny tvar,
ktory sa dodrziava pri kazdej prilezitosti a v kazdej situécii. V pripade Styroch slov je
dodrzanie ich poradia asi najvac¢$im problémom. Klinika je v obchodnom registri
zapisand ako Andel Elite Dental Center s.r.0., no Vv praxi pouziva aj iné¢ tvary svojho
nazvu. So skratenym ndzvom Andel Dental sa stretdvame v pripade webovej stranky
www.andeldental.sk. Toto je rozumné a celkom logické rieSenie, nakol’ko by mala byt
stranka dobre zapamitatend, ¢o mozno najkratSia, no stile by sa mala jasne
identifikovat’ s ndzvom kliniky. Problémom je vSak nazov fanuSikovskej stanky
na socialnej sieti Facebook, ktoru pravdepodobne nedopatrenim zakladatel' nazval
Andel Dental Elite Center, teda vymenil druhé a tretie slovo v nazve. Kodifikovany

nazov by mal byt’ pouzity a zachovany vo vSetkych komunika¢nych kanaloch.

Obrazok 3: Logo Vv jeho plnej a skratenej verzii

5 ]5
elite dental center

Zdroj*®
e Logo

Logo vychddza z nadzvu, konkrétne z mena stomatoldga MUDr. Pavla Andela,
ktory je do nazvu kliniky zakomponovany. Logo ma dva varianty. Prvé “plné znenie”
upriamuje pozornost na prvé slovo nazvu “Andel”, ktoré je véacSie, vyraznejSie
a obohacuju ho dalsie prvky. Je to logické, ked’ze klinika je zalozena na dobrom mene
a povesti MUDr. Pavla Andela, vd’aka ktorému ju mnozstvo pacientov v primarnej faze
kontaktu vyhladava. Pri grafickom stvarneni zohral ddlezita tlohu doslovny vyznam

tohto mena. Andel, teda v slovencine “anjel”, jej symbolom dobroty, pomoci, stoji

190 1hterné zdroje Andel Elite Dental Center
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pri vas v dobrych, ale l'udia sa na neho obracajii najma v zlych ¢asoch. A presne takato
by mala byt aj tato klinika. Typickym atribitom anjela je svétoziara, ktori mézeme
identifikovat’ nad prvym pismenom ndzvu, nad pismenom “a”. Aby vSak logo
nepdsobilo prili§ svdtuskarsky a pritom reprezentovalo aj vtip, I'udsky pristup a povahu
samotného majitel’a, spominanu svitoziaru vyvazuje akysi ¢ertovsky chvostik na konci
slova, na pismene “1”.

Ako sme spominali, logo ma aj svoju skraten podobu, ktora je jednoducha,
a tak vhodna a dobre identifikovatel'na v pripade pouzitia na propagacnych materialoch,
vizitkach, alebo napriklad na perach. Ide o “a”, ktoré¢ na seba prebera oba atributy, teda
svétoziaru i Certovsky chvostik. Ohrani¢ené je kruhom, ktory je symbolom harmonie,
dokonalosti, zaroven vSak graficky uzatvéra a jasne definuje hranice loga.

Logo je Standardne pouZzité v ciernej farbe, ako kontrastnd farba k bielemu
papieru, na ktorom sa ¢asto vyskytuje. Napriklad v interiéri kliniky je pouzité v bielej
farbe, ked’ze sa pouziva na tmavSom drevenom podklade. Biela farba ostava farbou
zdravotnictva, Cistoty a tak je logické ju ponechat’ aj vo vizudlnej komunikacii kliniky.
Okrem zékladnych farieb byva logo zafarbené do fialova, ked’ze fialova je nosnou
farbou interiéru kliniky, obleCenia personalu, a prenéasa sa aj do virtualneho prostredia

webovej stranky.
e Claim alebo slogan

Klinika zatial nema ziaden konStantne vyuZivany slogan, ktory by sa objavoval
Vv spojeni s logom na vSetkych komunikéatoch. Ako slogan by sa dalo vyuZit' spojenie
slov “Usmev prosim”, ktoré sa nachadza na vstupnych dverach, alebo ako nadpis
na webovej stranke. Je to jednoduché, jasné, vystizné a pozitivne posolstvo, ktoré by sa
malo prendsat’ nielen na pacientov, do prace jednotlivych zamestnancov, ale je dokonca
aj heslom pre pripojenie sa na wifi. “Usmev prosim” zosobiiuje to, o o sa vietci z timu
lekérov, sestier, dentalnych hygienikov, ale aj recepnych snazia. Chct, aby pacienti
Z kliniky odchadzali so zdravim a krasnym tismevom, aby sa ho nebali ukazat’, a aby
boli navySe so starostlivostou a pristupom spokojni. Pripomina zaroven, ze samotni
zamestnanci maju byt usmiati, pozitivni, sluSni, odkazuje na to slovicko “prosim”,

a ustretovi k pacientom.
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Na vizitkach sa d’alej objavuje anglické heslo v zneni: “Nature smiles when you
smile”, teda “Priroda sa usmieva, ked’ sa usmievate vy”. Ide o prepojenie kvetinovych
vizualov s tematikou zdravého usmevu, ktord sa vSak d’alej nerozvija, a preto nemoze
reprezentovat’ kliniku (vid’ Priloha F).

Dalsimi navrhmi, ktoré sa objavovali podas tvorby tlatovych materidlov
a komunikéatov pre kliniku boli napriklad: “Chranime vas Usmev.”, “Zbavime vés
bolesti”, alebo “Chrante si vas usmev”. Ako je zrejmé, vSetky navrhy sa upriamuju

na ciel’ kliniky, na ismev, no ziaden nevystihuje ideu centra viac ako “Usmev prosim”.
e Typ pisma alebo typografia

Pismom vybranym pre potreby tlacovin, orientacnej grafiky v interiéri, vizitiek
alebo dalSicho vyuzitia Andel Elite Dental Center je Signika. Je to jednoduché, Cisté,
moderné bezpitkové pismo, ktoré sa vyuziva v podobach regular, light, semibold
abold. Tak, ako bolo spominané v teoretickej Casti, pismo bolo vyberané v sulade
s povahou a vlastnostami centra a reprezentuje emocie, ktoré by sa mali spétne prenasat’
na osobnost’ kliniky. Typografia neobsahuje ostré hrany, posobi prijemnym oblym

dojmom, je jednoducha, dobre citatel'na (vid’ Priloha G).
e Farebnost’

Pévodnym zdmerom bolo doplnit’ zakladnt paletu Ciernej a bielej o modrt, ktora
je povaZovana za farbu spdjajlicu sa so zdravotnicvom. Ked'Ze sa vsak tato klinika chce
diferencovat’ od konkurencie, a vzhl'adom na ostatné prvky dizajnu opakujice sa
na tlacovych materidloch, ako aj v interiéri, sa nakoniec rozhodli pre fialova. Fialova,
konkrétne Panetone 260C, ktora spiita poziadavky na doplnkovt farbu, koresponduje

s vizualmi kvetin a navyse ladi s interiérmi kliniky.
e Sluzobna a orientacna grafika

V tejto kategorii dizajnu klinika pracuje s logom, typografiou, spominanou
farebnost'ou, oblymi tvarmi a kvetinovymi vizualmi.
Zakladnym tvarom nesucim sa naprie¢ celou skalou komunikacie Andel Elite

Dental Center je kruh. , Kruh — vyjadruje dokonalost, jednotu, ale aj uzavretost,
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nepristupnost, pozorovatela niti zahladiet sa do jeho centra.“®* Je symbolom
harmonie, pdsobi mékko, jemne. Samotnd budova kliniky ma kruhovy pddorys,
kruhovu Cakaren, skratend verzia loga je A v kruhu, a preto sa kruh a jeho vlastnosti
preniesli aj do sluzobnej a orientanej grafiky. Patria sem menovky na dverach,
oznaCenia ambulancii, recepcie a dalSich miestnosti, hlavickovy papier, vizitky,

objednévacie karticky a mnohé d’alsie.

Obrazok 4: Oznacenie ambulancii skratenym logom, popisom zamerania a menami
zamestnancov posobiacich v danej ambulancii; sluzobna grafika (oznacenie priestoru
sledovaného kamerou, zakaz telefonovania, oznacenie toaliet)

e Tlacoviny

Tlacoviny, akymi su letaky, ¢i katalogy v tomto pripade nie su nevyhnutnostou.
V pripade sebaprezentacie na vystave, ¢i kongrese by vSak pre poskytnutie informacii
o0 klinike a moznostiach oSetrenia boli ziadtice. Klinika by rovnako po oSetreni mohla
pacientom poskytovat letdky s inStrukciami ako postupovat, alebo informéciami
0 konkrétnom dentdlnom probléme. Letdky by sa mohli tykat babatiek, deti
so strojcekom, hygieny, starostlivosti po extrakcii zuba alebo operécii, tak ako bolo

navrhnuté v kapitole 5.3 Corporate communication.

1 BANYAR, M. In: HORNAK, P. a kol., Reklama 10 — Zbornik vedeckych stidii pre otizky tedrie
a historie reklamy a public relations. Bratislava: Book&Book, 2010. S.117. ISBN 978-80-970247-4-1.
192 Interné zdroje Andel Elite Dental Center
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Klinika zatial' ziadnymi podobnymi letdkmi nedisponuje. V Prilohe B je
poskytnuty k nahliadnutiu névrh vSeobecného letdku vhodného pre prvy kontakt

so zakaznikom, ktory bol vytvoreny na zaklade zisteného deficitu.
e  Zamestnanci

Zamestnanci, ako vyrazny prvok komunikéicie a vytvdrania atmosféry, su
pre kliniku vel'mi doéleziti. Okrem toho, akym sposobom komunikuji so zakaznikmi
a medzi sebou navzajom, je dolezity aj ich vzhl'ad. Zamestnanci su oble¢eni v uniforme,
ktora pozostava z bielych nohavic a farebného vrchného dielu. Zubni lekari a hygienici
maju biely aj vrchny diel uniformy, sestry maju fialovy. Okrem odevu je dolezité mat’

upravené vlasy a nechty, a to nielen kvdli estetickej, ale aj hygienickej stranke.

e Interiér a exterér kliniky

Klinika je vyraznou stavbou s okrihlym pddorysom a kruhovym parkoviskom.
Budova ma tri podlazia, pdsobi kompaktne a vd’aka farebnosti fasady a jej prvkov
aj dost’ vyrazne. Cervena je vel'mi pitavé, vyrazna aZ agresivna farba, ktora zabezpeéi
neprehliadnutel'nost’ budovy, no nekoliduje s farebnou Skdlou pouzitou v interiéri,
alebo na ostatnych propagacnych a grafickych materidloch. Prave farebnost’ fasady je
jedinym slab§im bodom spajajucim sa s architektirou. Majitel' sa do budtcnosti
zamySla aj nad oZivenim a zutulnenim budovy grafickym vzorom, ktory by sa
vyskytoval na pocetnych oknach budovy.

Interiér je ladeny do prijemnych béZovych, Sedych a jemne fialovych ténov,
vybaveny je tmavym nabytkom na recepcii, a bledou dyhou na dverach a nabytku
V jednotlivych ambulanciach. Na stendch sa nachddzaju obrazy kvetov, ktoré

koresponduju s ostatnou sluZobnou a orienta¢nou grafikou.
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Obrazok 5: Exteriér budovy kliniky a jeho interiér, ukazka ambulancie a ¢akareii

Zdroj'®

Do priestorov ambulancii bol i vdaka ich atypickosti umiestneny nabytok
zhotoveny na mieru. Rohy nébytku st zaoblené, aby sa myslienka mékkosti, jemnosti
a prijemného na dotyk niesla nielen grafickymi prvkami, ale aj vybavenim interiérov.
Vybavenie ambulancii a zdzemia je moderné, zamestnanci pracuji so Spickovou
talianskou technikou, ktord ponuka im aj pacientom ten najvacsi komfort.

K dalsim prvkom interiéru, ktoré prispeju k lepSej nalade pacientov a budu
posobit’ upokojujiico patri planovanad zelend “stena” nad atriom, teda nad cakarfiou
kliniky. Tieto miesta v okoli streSného okna su nevyuzité, prazdne a z funkcného
hl'adiska sa ich vyzdoba a zaplnenie inak rieSit’ nedaji. Zelena bude navySe pdsobit
upokojujtco, rastliny sprijemnia a dopomdzu klinike k privetivej atmosfére.

Budova je koncipovana tak, Ze okrem ambulancii a pracovisk po obvode
kruhovej stavby, ¢akarne v strede kruhu, poskytuje rozsiahlejSiu miestnost’ s vonkajSou
terasou. Tu by chcel MUDr. Andel zriadit v budicnosti mala kaviareni, ktort by
nevyuzivali len pacienti a persondl, ale bola by miestom pre stretnutia a jednania.
Spominanou kaviarfiou by sa klinika eSte viac sprijemnila, zatraktivnila a odliSila

od akejkol'vek inej zdravotnickej institacie (vid’ Priloha H).

1% Interné zdroje Andel Elite Dental Center

72



e Doprava

Pod polozkou “doprava” vramci Kkorporatneho dizajn manualu kliniky
rozumieme obrandovanie automobilov kliniky polepmi s logom a kontaktnymi udajmi.
Tato forma komunikécie zatial' nie je vObec rozvinuta, ¢o je Skoda, ked'ze ma velky
potencial. MUDr. Pavol Andel totiz vel'mi ¢asto pracovne cestuje do Bratislavy, Kosic,
&i inych miest Slovenska a Ceska, ¢o klinike poskytuje d’al$iu moZnost’ sebaprezentacie
(vid’ Priloha I).

Do tohto zoznamu by bolo dobré zaradit' aj doplnkovu grafiku na reklamné
alebo daréekové predmety. Malickosti, ktorymi by obdarovala klinika svojich
partnerov, zdkaznikov, ktoré by pouzivali aj zamestnanci kliniky. Takymito predmetmi
klinika zakaznika potesi, pripomenie sa mu a zaroven vyvola priatel'sky dojem. I§lo by
o perd, Salky, ale aj jednorazové plastové pohare na vodu do ¢akarne. Prave tam Cakaju
ludia nervozni z nasledujiiceho zdkroku, alebo rodi¢ia deti, ktoré prave oSetrenie
podstupuji. Ak na kelimku s vodou najdu napis “Usmev prosim”, uréite ich to potes,
upokoji a vysledkom bude aspon kratke pousmiatie.

Dalsou alternativou daréekového propagaéného predmetu pre detskych
pacientov, respektive ich rodi¢ov, by boli nalepky na auto rodi¢ov s napisom “Ziubok

V aute”.

Obrazok 6: Navrhy na plastové pohariky na vodu, $alku, detskl nalepku a pero

o

usmev "“ |

e —— andeldental.sk @ : 7-

Zdroj™™

104 Autor préace, 2015 (vlastné spracovanie)
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5.6 SWOT analyza AEDC

V kazdom $tadiu, od vzniku znacky az po jej rozvijanie a budovanie, prijima
konatel’ kliniky mnohé rozhodnutia, ktoré znacku formujt. Identita Andel Elite Dental
Center je multidimenzionalna, pokryva svoje potreby pokial’ ide o komunikaciu, vlastnu
kultaru, poskytuje sluzbu a nesie so sebou aj svoju vizudlnu stranku. Tato podkapitola
sa zameria na hodnotenie subjektu z pohl'adu interné¢ho aj externého prostredia, ktoré sa
bude opierat’ o predchadzajtcich analyzy jednotlivych subsystémov Corporate identity
Andel Elite Dental Center. Vyhodnotia sa silné (Strengths), slabé (Weakness) stranky

kliniky, jej prilezitosti (Opportunities) a mozné hrozby (Threats).105

Silné stranky (Strengths)

e Medzi silné stranky Andel Elite Dental Center patri jednoznacne portfolio
zakrokov poskytovanych na jednom mieste a Specializacia zamestnancov.
V tejto oblasti nema klinika konkurenciu.

e Dalsou silnou strankou je najmodernejsie technické vybavenie, ktoré poskytuje
lekarovi ale aj pacientovi ten najvacsi mozny komfort a kvalitu vykonu.

e Privetiva atmosféra a prijemné, moderné a nové priestory su pomocnikom
pri vytvoreni ¢o mozno najlepsej nalady pacienta pred oSetrenim.

e Tim zamestnancov patri medzi vel'mi silné stranky centra. Nie je len skupinou
odbornikov na vysokej urovni, ale zdiela spolocné hodnoty aj po l'udskej
stranke.

e Kvalita sluzieb je rovnako dolezitou silnou strankou, od ktorej sa odvija uspech
kliniky. Na dokaz toho, Ze si klinika za dentdlnymi vykonmi stoji, ddva na ne
pacientom bezprecedentnu zaruku pét’ rokov.

e Medzi silné stranky dentalneho centra mozno zaradit’ aj jeho reputaciu a povest’
¢i uz v odbornych, ale aj v kruhoch pacientov. Dobra reputdcia je zaloZena
najmi na odbornosti a angazovanosti zakladatela, MUDr. Pavla Andela, ktory
prednasa, Skoli, iniciuje charitativne projekty a nadalej aktivne vykonéva

cel'ustnu ortopédiu a iné druhy dentalnych oSetreni.

15 KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 90-91.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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Slabé stranky (Weakness)

e Medzi slabé stranky, i ked’ zo strany majitel'a logicky zddvodnené, patri poloha
kliniky. Hlohovec nie je velkym mestom, a hoci sa nachadza pri dialnici,
napriklad z Bratislavy trvé cesta priblizne hodinu.

e Chybajuci manazérsky pristup v riadeni je slabSou strdnkou, ktord sa dodnes
neprejavila ako hendikep centra. Je evidentné, ze kliniku riadi dentdlny
Specialista, ktory rozumie kazdej odbornej pozicii svojho kolegu, no typicky
manazérska stratégia absentuje. Na pozicii manazérky kliniky figuruje
momentalne Dana Andelova, sestra konatel'a, ktord ma Siroku Skalu povinnosti
Vv oblasti, v ktorej je novacikom.

e Za slabu stranku by sa dala oznacit’ chybajuca kontinuita v oblasti dodavatel'ov
kreativy a grafickych rieSeni. To sa prejavuje nekonzistentnostou jednotlivych
komunikatov a obCasné nedodrziavanie principov dizajn manualu, nomenklatiry
atd’.

e PriliSna vytaZenost konatela by sa dala rovnako vnimat’ ako slabSia stranka.
Pri vSetkych aktivitach, prednaskach, pacientoch a projektoch, ktorym sa MUDr.
Andel venuje, nebude toto tempo do budicna dlhodobo udrzatelné. Ma
na klinike nezasttpite'né postavenie, ¢o v biznise nie je bezpecné.

e Slabou strankou, respektive nevyhodou z pohladu pacienta moéze byt
aj cenotvorba. VysSie ceny oSetreni vyplyvaji z precizneho pristupu a casu
stravenom pri vykone. Tu vSak klinika myslela nielen na priméarnu cielovu
skupinu, pre ktoru by takéto vydavky nemali byt problémom, ale aj na lokalny
trh, pre ktory su ceny vysoké, a vytvorila program troch Grovni oSereni (Basic,
Advanced, TOP) pristupnych takmer pre kazdého.

e Slabou strankou je aj nedostatocna marketingova komunikacia. V dnesnej dobe
by bolo potrebné optimalizovat’ vyhladdvanie na zdklade kI'iCovych slov.
Po zadani hesla “zubar” alebo “dentdlne centrum” do vyhladavaca Google sa
klinika nenachadza ani na prvych dvoch stranach vyhladavada. Dalej by bolo
vhodné investovat’ do uz navrhovanych letakov, polepov na auta, outdoorovej
reklamy a mnohych d’al§ich foriem sebaprezentécie (vid’ kapitola 5.3 Corporate
communication a 5.6 Corporate design).
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e Urovei pozakrokovej komunikécie a starostlivosti je rovnako dost’ slaba. Tak
ako si zamestnanci kliniky buduju nadstandardné vztahy v time, mala by
aj klinika lepSie a aktivnejSie komunikovat’ s pacientami. Ti tak ziskaju dojem
osobnejSicho pristupu, starostlivosti zo strany kliniky a nadobudnu pocit

zaviazanosti a angazovanosti smerom ku klinike.
Prilezitosti (Opportunities)

e Medzi prilezitosti kliniky by sa dalo zaradit’ oslovenie vicSej Cast’ solventnej
skupiny obyvatel'stva. Pomocnym néstrojom by boli uz spominané VIP karty,
ktoré by vyuzivali napriklad celebrity, vysoky manazéri, alebo podnikatelia.
Spokojnost’ so sluzbami kliniky by sa d’alej Sirila v ich prostredi a kruhoch
a stavali by sa tak opinion leaders.

e Klinika ma potencidl stat’ sa nielen dentdlnym, ale aj osvetovym centrom
Vv oblasti dentalnej hygieny. Prednasky a workshopy napriklad na tému hygiena
by boli prinosné nielen pre odbornu, ale aj pre laicku verejnost’.

e Budovanie povesti na zdklade spolocenskej zodpovednosti a charitativnych
projektoch by sa rovnako dalo zaradit’ medzi prileZitosti kliniky.

e Vyzvou pre centrum do budicna je aj self-promotion a marketingova
komunikacia vo vieobecnosti. Uplnym zikladom by dnes malo byt zlep$enie
postavenia vo vyhladavacoch, tzv. SEO optimalizacia webovej stranky. Dobré
by bolo aj viac a CastejSie komunikovat’ s médiami. V idedlnom pripade by
znamosti kliniky pomohlo vytvorenie imidZovej kampane pre vybrané magaziny

o zdravi, lifestylové casopisy, €1 bannerova kampai v on-line prostredi.
Hrozby (Threats)

e Potencidlnou hrozbou pre kliniku by mohla byt priliSna otvorenost’ voci
konkurencii a na zaklade prevzatia know-how otvéaranie podobnych dentalnych
centier.

e Medzi ohrozenia kliniky z hladiska externého prostredia by sa dalo zaradit

potencidlne zniZovanie cien u konkurentov, ktoré vSak nie je pravdepodobné.
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e Hrozbu by do budiucna mohla predstavovat’ aj nedostato¢nd znamost’ centra.
Préave z tohto dovodu by bolo ziaduce zapracovat’ na marketingovych aktivitach
kliniky smerujucim k lepSej znalosti a znamosti znacky.

e Chod kliniky by mohla ohrozit aj neschopnost’ splacania pézicky zo strany
majitela.

Na zaklade tejto analyzy bude modct vedenic Andel Elite Dental Center
pristupovat k formovaniu dalSich cielov, stratégii, planov pre budice smerovanie
kliniky. Takato analyza by mala byt prevadzana kazdoro¢ne z dévodu lepSej kontroly
smerovania a napliiania stanovenych cielov, a samozrejme z dévodu neustile sa
meniaceho interného ale aj externého prostredia, v ktorom sa subjekt nachadza. Klinika
by si mala medziro¢ne udrziavat svoje silné stranky, zlepsovat tie slabé, napinat’ trzné

prilezitosti a prehodnocovat’ a vyhybat’ sa stanovenym hrozbam.
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6 VYHODNOTENIE HYPOTEZ, ZHRNUTIE
PRAKTICKEJ CASTI A DISKUSIA

V suvislosti s Corporate identity dentalnej kliniky Andel Elite Dental Center boli
sformulované dve hypotézy.

e H1: Sucasna Corporate identity Andel Elite Dental Center je komplexne
vybudovanym systémom.

e H2: Navrhované zmeny a doplnenia v oblasti Corporate identity Andel Elite
Dental Center a jej jednotlivych subsystémov prispeju k lepSej prezentacii
kliniky navonok i dovnitra.

Po hibkovych analyzach jednotlivych zloZiek korporatnej identity je mozné tieto
hypotézy nasledovne vyhodnotit’.

Hypotéza cislo jeden nebola potvrdena. Andel Elite Dental Center ma
vybudovanu korporatnu identitu so vSetkymi jej subsystémami, Coporate culture,
Corporate communication, Corporate product a Corporate design, dalo by sa preto
povedat, Ze systém je komplexny. Pri blizSej obsahovej analyze a spracovavani tejto
pripadovej Stadie boli vSak zistené nevyuzité prilezistosti a nedostatky v oblasti
jednotlivych subsystémov.

Pokial'’ ide o osobnost’ firmy kliniky, je hmatatelny chybajuci manazérsky
pristup. Centrum vedie zubny lekar, ktory sa dokonale vyznéa vo svojom obore, no neméa
za sebou oporu na mieste manazéra kliniky, ktory by riadil subjekt v dimenziach
konkurenéného boja a businessu v prostredi trhu. Klinike rovnako chyba plnohodnotny
marketingovy manazér, ktory by dozrel a zabezpecil marketingovi podporu
a komunikéciu kliniky. V tejto oblasti by bolo dobré nasledne zaviest’ aj urcitu kontrolu
efektivity vynakladanych prostriedkov a ndvratnosti investicii.

Firemnd kultira kliniky je, zdd sa, bezchybnym c¢lankom dentalnej kliniky.
Konatel” si zakladd na vztahoch so zamestnancami, poskytuje im dostatok prileZitosti
na osobny i profesijny rozvoj, ¢o sa odraza na sudrznosti timu a zdiel'ani firemnych
hodnot.

Korporatna komunikécia kliniky je rovnako na vel'mi dobrej tUrovni.
Vnutrofiremnd komunikacia funguje na urcitych pravidlach, pravidelnych poradach

atak je efektivna a flexibilnd. Napiiia tak v3etky potreby kliniky. Komunikacia
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navonok, so spolo¢nostou, univezitami, odbornou verejnostou, klientami atd’. je
rovnako na uspokojivej arovni. Cast, ktord by potrebovala posilnit, je prave jedna
Z najdolezitejSich, a je nou komunikacia s pacientom, aktualnym, alebo potencialnym
klientom. V tejto oblasti by bolo vhodné nastartovat’ marketingovii komunikaciu,
reklamné aktivity, vyleps$it' a Standardizovat’ on-line komunikaciu cez socidlne siete
awebova stranku. Klinike by urcite pomohlo aj vylepSenie pozicie
na najpouzivanejSom vyhladavaci na Slovensku, na Google.

Produkt, respektive sluzba, je v pripade kliniky na vel'mi vysokej profesionélnej
urovni. V tejto oblasti sa ukazala ako zatial’ len slabo vyuzivana prilezitost’ spoluprace
s “VIP kientelou”, tvorba siete opinion leaders a kontinuita pozakrokovej komunikacie
a starostlivosti o pacienta.

Oblast’ korporatneho dizajnu je vybudovand komplexne, no nasledne nie st
Casto dodrziavané jej pravidla. Vytvorenie dizajn manuélu v kapitole 5.6 malo za ciel’
zhromazdit’ vSetky vytvorené konstanty a vizudlne pravidla, ktoré by ulah¢ili pracu
kazdému novému dodéavatelovi v oblasti grafickych sluzieb alebo dizajnu. Na jeho
dodrziavanie by mal pri kazdej aktivite dozerat’ marketingovy manazér. V tejto Casti sa
nachadza aj zopar navrhov na doplnkovl grafiku a nové mozZnosti komunikacie
S potencialnymi alebo aktualnymi klientami.

Hypotéza c¢islo dva predpokladd, Ze navrhované zmeny a doplnenia
Vv jednotlivych subsystémoch identity kliniky prispeju k lepSej prezentacii kliniky. Tato
hypotéza bola na zadklade teoretickych poznatkov potvrdend. V pripade fungujuceho
modelu systému Corporate identity by mala klinika fungovat a komunikovat
na profesionalnej urovni, konzistentne, originalne, efektivne a zrozumitel'ne pre svoju
cielovu skupinu. Malo by jej to priniest’ zlepSenie postavenia na trhu, zvysenie Grovne
znamosti a imidZu a dostatocnu odliSitelnost” od konkurencie. V praxi moze byt tato
hypotéza overena aZ po ur€itom cCase, nie skor ako rok ¢i dva, po zavedeni jednotlivych
zmien a navrhov.

Castym problémom v oblasti podnikania je pretrvavajuce zanedbavanie
a negativny postoj voci marketingovym oddeleniam alebo outsourcingovym agentiiram
pontkajicim marketingové a reklamné sluzby. Ostatné oddelenia, alebo Co je eSte
horSie samotné vedenie, su presvedceni o tom, ze budget vyCleneny pre marketing,

reklamu, a podobné aktivity je iba “vyhadzovanim peniazi”. Prave z toho dévodu firmy
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¢asto nenajimaji odbornikov. Maju pocit, zZe ich sluzby su predrazené, a Ze si podobn
pracu moézu urobit aj sami. Je to vSak pre zdklady firmy velmi nestabilna
a neprofesionalna pozicia. Nazov, logo, ale aj spravne zadefinovana idea znacky bude
firmu sprevadzat’ a reprezentovat’ pocas celého jej pdsobenia na trhu.

Ako bolo v tejto praci ukdzané, korporatna identita firmy nereprezentuje len
dizajn, naopak zasahuje a zjednocuje vsetky sféry spoloc¢nosti. Preto je pre kazda
podnikatel'ski jednotku idealne na vystavbe jednotlivych zloziek a celého systému
Corporate identity spolupracovat’ so Specialistom v tejto oblasti. Ten bude mysliet’
na budovanie znacky komplexne a koncep¢éne tak, aby znacka mohla reprezentovat
firmu roky a zamestnanci sa mohli o jej hodnoty vzdy opriet. Nast'astie si to mnohé
tuzemské firmy zacinaji Coraz viac uvedomovat. Problémom vSak ostava, ako vybrat
ta spravnu kreativnu agenttru, ktord firme pontikne namieru $ité a funkéné rieSenia,
vyhovujicu spolupracu do buducnosti, flexibilny pristup, a to vSetko za prijatel'né

cenové ohodnotenie.
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ZAVER

Diplomové praca je teoreticko-empiricky zamerand a ma povahu projektu.
Cielom tejto prace bola analyza sucasného stavu Corporate identity Andel Elite Dental
Center anasledné spracovanie navrhov na obohatenie jej jednotlivych subsystémov.
Na zéklade teoretickych poznatkov a vedomosti z oblasti znacky, brand buildingu
a Corporate identity, a pomocou hibkovych analyz v praktickej ¢asti, boli definované
siln¢, slabé stranky a nevyuzité prilezitosti v sicasnej podobe Corporate identity
kliniky. Niektoré prvky stacilo len jasne definovat’ a zatriedit' do systému, iné boli
navrhnuté ako nové.

V suvislosti s Corporate identity dentalnej kliniky Andel Elite Dental Center boli
sformulované dve hypotézy.

e HI: Sicasna Corporate identity Andel Elite Dental Center je komplexne
vybudovanym systémom.

e H2: Navrhované zmeny a doplnenia v oblasti Corporate identity Andel Elite
Dental Center a jej jednotlivych subsystémov prispeji k lepSej prezentacii
kliniky navonok i dovnutra.

Po hibkovych analyzach jednotlivych zloZziek korporatnej identity je mozné tieto
hypotézy nasledovne vyhodnotit’.

e Hypotéza cislo jeden nebola potvrdena z dovodu nekomplexnosti vSetkych
subsystémov CI.

e Hypotéza ¢islo dva bola na zaklade teoretickych poznatkov potvrdena.

Prinosom diplomovej prace je komplexné spracovanie tématiky Corporate
identity, ktord je nasledne aplikovana na pripadovu Studiu dentdlnej kliniky. Praca
reprezentuje dokument, ktory nielen systematizuje sucasnu Corporate identity,
ale poskytuje aj stibor novych rieseni a prilezitosti podnikatel'ského subjektu, ktoré
planuje konatel’ Andel Elite Dental Center zrealizovat’.

Diplomova praca okrem jej vyuZzitia v praxi poskytuje celistvy pohlad
na fenomén Corporate identity a jej zlozKy v moznostiach rozsahu diplomovej prace.
Ponuka systematickt klasifikaciu pojmov, definuje znacku a poukazuje na rozdiely
medzi pojmami Corporate identity a Corporate design, ktoré byvaju casto mylne

povazované za synonymné aj v kruhoch odbornej verejnosti.
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Napriek tomu, ze je prejednavand téma spracovand mnohymi autormi, maloktori
sa jej venuju multidimenzionalne. Vicsina prac nepodava komplexny obraz o vSetkych
subsystémoch Corporate identity, zanedbava osobnost’ firmy, alebo sa stustred’uje len
na pocetné pripadové Stadie aich opis. Téma firemnej identity je sice rozsiala,
no pre vznik nového podnikatel'ského subjektu ajeho pdsobenie na trhu fatdlna.
Podnikatel, azaroven aj marketingovy pracovnik, by mali mat moznost' si
0 nej nastudovat’ na jednom mieste viac hodnotnych informacii, ako len zopar pribehov

uspesnych znaciek.
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Priloha A: Zamestnanecka Struktiura Andel Elite Dental Center
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Priloha B: Navrh informacného letaku pre kliniku

MASA FILOZOFIA

andel

elite: dertal center

2.

Naia adresa:

Andel Elite Dental Center
Hlaheves |R. Dilonga 1] 930 01
Slewensha

W fom je nala filezofia unikétna?

Prablém patienta nerefime jednotlive a separdine.
Vidy mdme nadrinuty celkovy ciel, klory cheeme
deglahnut. 50 nim krdsne, zdravé a biele 2uby,
ktaré sa ul nikdy nebedete bat ukdzal, a pri dobre|

tel: D421 [0)94E 477 BEG

starestlivosti o dentdlnu hyghenu, nebudete

Patientoy cdetrujeme berbolesine

Mii persondl je vidy pristelsky, Ostretowy

& achotny pomicl za kaidych akolnos§

Ha c3etreniz sa widy dostanete Specialistovi,
ktor je zirukou toho, Fe ste v dobrijch rukéch
Mk wstiipite so néSho systému dentélneg hygieny,
mate riruku, Te sa wyhnete w budicnesti daliim
problémam

Reobime vidy viethe prelo, aby sme sub zachranili

wiwwiandeldentalsk

potreboval dalfie olstrenia e-mall: infogandeldental sk
Poniikame komplexnd starostlivost
Pri préci dodriiavans nasledujice principy: Ordinacné hodimy [Po-Fil: s maximalnym dirazom na kvalitu
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aknich neskar liefil detailn a prehladng plin liefby
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KOMPLEXNA STAROSTLIVOST

.
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aby od nds odchadzall s Gsmevom
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Implantolégia a chirurgia
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Zdroj: Autor prace, 2015 (vlastné spracovanie)




Priloha C: Strom firemnych hodnét
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Zdroj: Interné zdroje Andel Elite Dental Center



Priloha D: Reakcia klinetky na socidlnej sieti Facebook

’—(\,‘ Lucia Paskova shared Andel Dental Elite Center's photo.

i 16 hrs

odpora¢am navstevu tejto kliniky..na pekny ismev doktorov, doktoriek,
sestri¢iek a DH sa nielen dobre pozera, ale aj vysvetlia, ¢o vam idu urobit,
daju alternativy, bavia sa o nich - takto nejako by som si to predstavovala u
kazdého lekara..super pristup..zdielam aj keby ma nezaradili do sttaze

Zdroj: Facebook: Lucia Paskova. [online]. [cit.10-1-2014] Dostupné z:
www.facebook.com/lucia.paskova.1?fref=ts
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Priloha E: Mamicka v ¢akarni sleduje svoje diet’a pocas oSetrenia

Zdroj: Facebook: Lucia Paskova. [online]. [cit.10-1-2014] Dostupné z:
www.facebook.com/andeldental.sk



Priloha F: Navrhy vizitiek z prednej a zadnej strany
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Zdroj: Interné zdroje Andel Elite Dental Center
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Priloha G: Ukazka korporatneho pisma Signika
¢ Signika Regular
AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKKLIMmNnOoPpRrSsTtUuVvWwXxYyZz 1234567890

e Signika Light
AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKKLIMmNNOoPpRrSsTtUuVvWwXxYyZz 1234567890

® Signika Semibold
AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKKLIMmNnOoPpRrSsTtUuVvWwXxYyZz 1234567890

¢ Signika Bold
AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKKLIMmNnOoPpRrSsTtUuVvWwXxYyZz 1234567890

Zdroj: Interné zdroje Andel Elite Dental Center
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Priloha I: Navrh na branding sluzobného automobilu

a

I

www.andeldental.sk

# HL® ANDEL

Zdroj: Autor prace, 2015 (vlastné spracovanie)



Priloha J: Rozhovor s MUDr. Pavlom Andelom, majite’om a konatePom kliniky
Andel Elite Dental Center

(1. 2. 2015, Bratislava)
Eva Strasiftakova:
,Ako klinika vznikala? Skuste zhrnut svoj profesijny Zivotopis v nadvdiznosti

na vznik kliniky.

MUDr. Pavol Andel:

, Medicinu som skoncil v roku 1999/2000. V roku 2002 som bol prvykrat
na iTOPe (kurz individudlnej ordlnej profylaxie) u MUDr. Sedelmayera. Tam ma
zlomila dentalna hygiena. Vtedy som zacal hladat prvu dentdilnu hygienicku, ako
polupracovnika. Bol som len vsSeobecny zubny lekadr, este bez atestdcie z celustnej
ortopédie, zacinajuci pod otcom. Tato predndska bola prvym krokom, ktory ma posunul
k rozhodnutiu, Ze nemozem byt sam. V tom case mal otec dentalne laboratorium, takze
privhadzali do timu dalsi ludia. Zacali sme sa rozrastat, k otcovi, ku mne, a k dvom
dentalnym technickam, pribudla prva dentdlna hygienicka. Neskor, ked som isiel
na celustnu ortopédiu, nechcel som prist o pacientov a preto som potreboval ndjst
niekoho, kto po mne prevezme primarnu starostlivost. NaSiel som Martina Lisého.
Zacal som rozmyslat nad tym, Ze potrebujem niekomu prenechat, ¢o som robil dovtedy,
kedZe ja som chcel zacat robit celustnu ortopédiu. Do toho prisla situdcia s narastom
poctu dentalnych hygieniciek, kedZe nam uz nestacila jedna, zacali sme sa rozrastat.
Chvilu na to mi Mato Lisy oznamil, Ze odchadza. To bol asi hlavny impulz, kedy som si
povedal, Ze nemézem mat postavenu firmu na nenahraditelnych zlozkach, resp. ludoch.
Takze na miesto Mata uz sme prijali dvoch lekdarov, Anku a Romana. A vlastne z toho
titulu, aby sa mi nezopakovala situdcia, ze mi lekdr ozndmi, Ze odchdadza a ja budem
musiet’ narychlo hladat’ iného, sme prijali dvoch zubnych lekdrov. Prisli, no boli malo
rozvinuti. Povedal som si, Ze budu rychlejsie napredovat, ked' budu sustredeni na jednu
cast’ zubariny. Roman isiel viac smerom na protetiku, Anka smerom na endodonciu.
A takto to asi celé zacalo. Medzitym som ja presiel na ortodonciu a prijali sme dalSiu
dentdalnu hygienicku. Zacali sme si uvedomovat, Ze napriek 8 supravam, ndm
nevyhovuje systéem. A to bol prvy impulz. Prisiel som na to, Ze chcem ist do tak uzkej

Specializacie, aku mame dnes.



Desat’ rokov spolupracujem a som spoluvlastnikom firmy Curaden Slovakia
(vwhradny distributor znacky dentalnych pomocok CURAPROX). Moje posobenie
vrdmci firmy ma viedlo k tomu, Ze som sa venoval dentdlnej hygiene a prevencii viac,
ako som kedysi planoval. Ked som zacal prednasat dentalnu hygienu, prisli do toho
dalsie témy suvisiace s mojou Specializaciou. A vtedy som zistil, ako ma bavi
interdisciplindarna spolupraca. Mam za sebou nejaku profesnu minulost, nie som
od zaciatku ortodontista, ale mam za sebou Styri roky konzervacnej prace, a velmi ma
to bavilo... Ja som s tym vlastne stile neskoncil. Dnes uz skor vzdelavam mladych
doktorov. Aj vdaka nim sa dalej ucim. A to je aj dovod celého sytému kliniky, moje
skusenosti z minulosti. Z nich dodnes cerpam a klinika je toho celého vysledkom.

Z pohladu rozvoja firmy mi vela dalo to, Ze som sa stretol s Luckou Paskovou
(konatelka Curaden Slovakia). Lucia je pre mna inspiracie plny clovek. Viastne velmi
vela principov, ktoré su u mna aplikované, su prebrané od Lucie. Ona to v Sebe tak
nejak prirodzene ma. Nejaké firemné hodnoty a spdtna vizba... O tom by som nikdy
nevedel, nebyt Lucie ajej spoluprace so Zolom Demianom. Ja som sa zucastnil
nejakych jeho skoleni, ato mi zacalo otvarat nové obzory. Zistil som, Ze firma by
nemala byt silnad len z hladiska odbornosti a modernosti technologii, ale pochopil som,
Ze potrebuje ovela viac. Toto je tiez velmi dolezita cast toho vsetkého, nie vsetky veci
pochadzaju odo mia. Ja mam Stastie na ludi, ktorych stretavam. Pracujem casto velmi
intuitivne. Napriklad prijimacie konanie u nds naposledy prebiehalo tak, Ze sa ndam
hlasili naozaj profesionali, kedZe im davalo zmysel, Ze by k nam prisli aspon na cas
pracovat. Odmietol som takychto ludi, a radsej som zobral Cerstvo skoncenu Studentku,
lebo mi davalo vicsi zmysel investovat' do nej cas a energiu. Citil som, Ze je to clovek,
ktorého si viem v time predstavit, Ze nds obohati. Ti ostatni mi tento pocit jednoducho
nedavali. CiZe na jednej strane som si stazil Zivot, ale zatial nebol ani jeden den, kedy
by som bol olutoval, Ze som ju prijal.

Pravdepodobne by som vzdy isiel tymto smerom, ¢o sa tyka komplexnosti centra,
ale asi by som mal ovela vdcsi problém drzat tu firmu pohromade ludsky. To je to,
¢o som sa od Lucie Paskovej naucil, taky ten, nechcem povedat, Ze je to manazérsky
pohlad, mozno skor leadersky.

Ale napriklad Jan Kremlacek (tvorca vizudlnej identity a zakladatel kreativnej

agentury We live brands) mi velmi pomohol z hladiska pohladu na dizajn. Ja som si
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nikdy neuvedomoval dolezZitost signage, ktory pre nas vytvorili, Ze ma naozaj az taku
vahu. A ma. Rovnako ako logo, to nam pomaha dostat sa ludom “pod kozu*“. Spravne
navrhnut logo nie je vobec jednoduché. Ludia sa nas napriklad pytaju, ¢o robi mdkcen
na acku. Je to “blbost*, ale v momente, kedy by tam boli klasické certovské rozky,
vSetci by cez to presli. No tento nas vizudl nuti ludi logo analyzovat, atak si ho
zapamdtavaju. Aj po niektorych tvojich pripomienkach som si zacal uvedomovat
a vsimat napriklad typologiu pisma. Predtym mi to nic nehovorilo. To neznamena, zZe by
som dnes vedel nieco podobné urobit sam, ale snazim sa Si tie chyby vsimat.
Samozrejme, urobim iné chyby, ale tu, na ktoru ma niekto upozornil, uz si v§imam.

Keby som si mal spomenuit, kto kazdy ma ovplyvnil pri tvorbe tohto centra, bolo
by ich velmi vela. Ale spomenul by som si aj na ludi, ktori mi ukdzali, o nechcem.
Napriklad, ked som zacal navrhovat tento svoj model kliniky, bol som v Hannoveri.
Vsetci mi hovorili, “Palo, tam musis ist, tam je lekar, ktory ma 30 zubnych suprav,

) G«

mozes sa inspirovat. “ Ked’ som vsak odtial’ odchadzal, povedal som si, Ze toto nechcem.

¢

Z hladiska vyroby penazi, to bolo super vymyslené, ale nebolo to to, ¢o som chcel ja..."

Eva Strasiftakova:
,Aka je vasa cielova skupina? Na koho zameriavate komunikaciu dentdlnej

kliniky Andel Elite Dental Center? “

MUDr. Pavol Andel:

., To je trochu komplikovanejsie. Vytvorili sme systém oSetreni na troch leveloch,
je to level Basic, Advanced a TOP. Pacienti, ktori k nam prichddzaju, tym, Ze my viastne
nechceme byt len pre bohatu klientelu, maju moznost vybrat si liecebny plan. U nas je
vzdy stratégia naucit pacienta starat sa o zuby tak, aby sa mu viacej nekazili. To je
hygiéna a prevencia, na tom si celkom zakladame. Pacient dostane zakladné oSetrenie
Vzmysle odstranenia zubného kamena, poviakov, parodontitidy, odstranenie
neoSetritelnych zubov. To znamend, Ze zuby, ktoré su prognosticky nepriazdniveé, idu
prec. Dalej sa takémuto pacientovi urobia zdkladné osetrenia, skloionomerné plomby.
Skloionomernda plomba je brana ako dlhodobé provizorium. To znamend, Ze clovek,
ktory nema vela penazi, sa moze dat’ do zakladného liecebného planu, ktory naozaj nie

je az tak nakladny. Potom je tzv. stred, teda level Advanced. Pacient si necha urobit
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vSetko v top kvalite, no bez dopliiania chybajiicich zubov implantdtmi a pod., lebo to je
uz drahé. A TOP level znamend, zZe sme schopni ist do akéhokolvek oSetrenia, ktoré je
pre pacienta vhodné. Necha si kompletne poradit od lekara, ktory urobi liecebny navrh
bez zohladnovania ceny. To znamend, zZe navrhne nie vzdy to, co je najdrahsie, lebo to
nemusi byt vzdy najvhodnejsie, ale to, co je najlepsie. Pacient to dostane predostrete,
samozrejme musi s liecebnym planom suhlasit' a podpisat' ho. No a posledna je tzv. VIP
kategoria pacientov. VIP kategoria znamena, Ze sme nielen schopni vytvorit plan podla
poziadaviek pacienta, ale dokonca vieme ponuknut' nestandardné terminy — vecerne,
vikendové. Ale pozor, je to s priplatkom. Existuju top manazéri, ktorym nevadi,
ze zaplatia 0 30 % viac, ale potrebuju oSetrit' vinom case ako bezne cez tyzden. To
znamenad, Ze existuje eSte Stvrta kategoria, kde sa nemeni plan liecebny, len sa meni fto,
Ze sa snazime maximalne vyjst' v ustrety pacientovi, ¢o sa tyka terminov. Znamend 10
V praxi, zZe takyto pacient je oSetreny presne v tom termine, ktory si povie, necakda,
vSetko musi byt pred jeho prichodom nachystané.

V zdsade rozdiel medzi tymi planmi nie je. Ide len o to, kam sa az dostanes,
a akou cestou. Jedna vec, ktorej nerozumiem je, ked niekto povie, Ze ked’ nema pacient
peniaze, ze mu spravi nejaku ‘“horsiu plombu*. My nevieme urobit’ horsiu plombu.
Skloionomerné plomby su plomby, ktoré sa daju urobit rychlo z hladiska toho,
Ze nepotrebuju Specialne predpripravy, nepotrebuju postupné vrstvenie. Jednoducho
vwitas dieru do zubu azalejes ju homogénnou hmotou. CiZe, nie je potrebné
po kustickoch, vrstvickach, tvarovat zub. Cena oSetrenia sa defacto odvija
od straveného casu. Ak ti povie zubar, Ze u neho je plomba drahd, lebo pouziva drahy
material, tak klame. U nas je drahy cas. Material je naozaj tak jedna desatina ceny
oSetrenia, vetko ostatné sii stroje, vybavenie, cas, aodbornost ludi, ktori na tebe
pracujii. CiZe preto hovorim, u nds aj Basic plan neznamend, Ze je osetrenie urobené
Z nejakych nekvalitnejsich materidalov. Materialy su kvalitné, ale cas, ktory potrebujeme
na spracovanie urcitych materialov je ovela kratsi. Tieto materialy sa beru
ako dlhodobé provizorium, kedZe opotrebovavaju ovela rychlejsie. Ale zas, aj takéto
oSetrenie ma jednu vyhodu. Napriklad, ty si Studentka, a mas peniaze len na Basic
program. Das si zastavit vSetky Skody, zuby sa ti prestanu kazit a Ziadny novy kaz
uz nevznikne. Neskor si vSak mozes dat’ tie zakladné plomby “upgradeovat’™. Material

uz sa nevyberd zo zubu cely, vyberie sa len jeho povrchova cast, a tu nahradime tou
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krasnou, modelovatelnou, trvacnou glazurou. Preto pre mia Basic a TOP plan idu stale
tym istym smerom. Ak niekto povie, Ze amalgamové plomby su lacné, to je hlupost.
U mia amalgamova plomba stoji rovnako ako kompozitna vypln, lebo sa na nej casovo
namakas. Cize u nas to nie si biele a tmavé plomby, vébec to nemdme takto rozdelené.
Pre niektorych zubarov je lacny material amalgam a drahy kompozit, no pre mna,
urobit’ dobry amalgam je rovnako pracné, ako urobit kvalitny kompozit. Je to skor

otazka indikacie, kedy je lepSia td, a kedy ta alternativa.

Eva Strasiftakova:

., TakZe co sa tyka zdkaznikov, zameriavate sa na tieto 4 skupiny? “

MUDr. Pavol Andel:

., Primarne chcem pacientov do TOP skupiny. Snazim sa pracovat’ s tymi, ktori
cheu ist do liecebnych planov v TOP kvalite z jednoduchého dévodu. Vicsina velmi
drahych technologii, ktoré viastnime, by k zdkladnym pldanom nebola vébec potrebnd.
To znamend, Ze ja potrebujem na to, aby som tuto budovu utiahol povedzme 60 %
klientely, ktora je TOP alebo VIP. A potom vieme obcas urobit’ aj nejaké mensie veci.
Urcite vsak nie je mojim cielom mat 100 % VIP alebo TOP klientely, ale potrebujem
viac ako 50 % ludi, ktori nad cenou velmi nerozmyslaju. To mas, ako ked si kupis

¢

drahy stroj, a ten ti potom stoji v gardzi..."

Eva Strasiftakova:

,,A ako je to s konkurenciou na Slovenskom trhu, alebo v okoli? *

MUDr. Pavol Andel:

My v podstate, aj ked' to bude zniet' hlupo, na Slovensku konkurenciu nemame.
Nie sme najvdcsie centrum, su tu vdcsie, z hladiska velkosti urcite neexcelujeme.
V Bratislave je napriklad Schill, alebo Doktor Martin, ktori st urcite vicsi ako my. Cize
su vacsi hraci na trhu, ale to su centrd, ktoré robia zmennu prevadzku. Su to istym
sposobom manufaktury, kde jeden lekar robi vietko. Snazia sa nahnat vela klientov, ked
ich maju, oplati sa im nakupovat tzv. spolocné vysetrovacie metody, pristroje. Tieto

velke centra vznikaju na zaklade toho, zZe dopyt na Slovensku je. Su ludia, ktori maju
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peniaze, a vidia to ako dobru investiciu. To znamend, Ze konkurencia z hladiska velkosti
alebo poctu pacientov je, my sme mali, ale nemame konkurencCiu z hladiska priorit,
Z pohladu nastavenia systému Specializacie. Neexistuje na Slovensku Ziadne centrum,

ktoré by sa tak uzko Specializovalo ako my. “

Eva Strasiftakova:

., Aké su ciele, vizie a stratégie kliniky z podnikatel'skeho hladiska? *

MUDr. Pavol Andel:

., Prvotnym cielom bolo vobec takéto centrum vytvorit. To znamena, ze prvy ciel’
bolo ndjst’ dostatocny pocet ludi, s ktorymi by som bol schopny do tohoto ist. Bolo
potrebné postavit' budovu a najst ludi, ktorym by moja filozofia davala zmysel.
Na zaciatku si treba povedat, ze nie kazdy so mnou musi po odbornej stranke suhlasit
a povedat si, “idem do toho, toto sa mi paci*.

Druhym cielom, ktory vznikol, bol sposob, ako celu kliniku nastavit udrzatelne.
Musis si uvedomit jedno, ty ked pomuknes lekarovi, Ze bude robit' len detskych
pacientov, a inému, zZe bude robit’ len implantaty, je to problém. Ten, ¢o bude robit
implantaty, bude ‘“tazko zavodou“, narozdiel od toho, ktory bude pracovat s detmi.
Takze druhym cielom bolo najst stabilny systém, aby ti ludia chceli byt Specialistami.
Musis prist na systém, ako rozumnym sposobom prerozdelovat’ peniaze. To znamend,
“bohatému‘ musis ubrat’ a “chudobnému* pridat. Ten “bohaty” musi stale chapat,
Ze jeho klientela, ktord chodi na implantaty, md napriklad deti. Cize toto bola druhd
vel'ka vyzva, na ktorej sa viastne stale pracuje. Je to dynamicky systém, ale funguje mi.

Cize naprv vytvorit, potom udriat. No a musim povedat, Ze teraz sa ciele
posunuli uplne inam, kedZe vsetci na klinike su odborne velmi daleko. Ti ludia citia
obrovsku zodpovednost' a chut’ vzdelavat' sa. TakZze mojim cielom nie je odborny rast,
respektive nie je to primdarnym cielom. Tento ciel sa jednoducho deje a nepotrebuje ma.
Mojim cielom na tento rok je zamerat' sa na ludsky faktor vo firme. Znamenda to, ze by
sme mali byt naozaj tim, ktory je odborne velmi silny, no mali by sme rast a posilnit
aj ludsky. I ked’ aj tam je kolektiv uz dnes silny.

Mojim cielom je, aby bola klinika miestom, kde ludia radi pracuju. Chcem

posilnit’ benefity firmy, najmd tie aktivne. Chcem, aby tu ludia nachddzali vacsi zmysel
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nielen pracovny, ale aj osobny. To je napriklad aj dévod, preco ideme spolocne
na Tonyho Robinsa (americky motivator a lifecoach). Chcem, aby firemné hodnoty
neboli len napisané niekde na papieri, ale aby im zamestnanci rozumeli, prevzali ich
za svoje, a naozaj podla nich fungovali. Ludia sa menia a drzat takyto kolektiv pokope
je dost komplikované, nehovoriac o tom, ze aj tie firemné hodnoty sa v case posuvaju
a vwijaju, alebo ako to povedat. Neda sa stavat na minulosti bez toho, aby sa to obcas
neprehodnotilo. K tomuto shizia aj tie nase koncomesacné porady. Napriklad,
ked’ prideme na to, ze mame niekde problém, tak sa snazime ten problem lokalizovat
a zamysliet sa nad tym, ¢o s nim vieme urobit, aby sme ho vyriesili.

Dalsi plan je, spustit projekt oSetrenia deti bez rodicov. Bol by som rdd,
keby sme, to ¢o urobime u nds vedeli pouzit aj ako vzorovy projekt pre ostatnych. Dva
hlavné ciele na tento rok su pre mna: byt viac vo firme a rozvijat firemné hodnoty,
respektive by som chcel dbat na to, aby firma podla nich naozaj existovala. A velku vec
mame pred sebou tym, Ze chceme dotiahnut ten projekt oSetrenia tych naozaj
najchudobnejsich, respektive tych, ktori si naozaj nemozu vyberat. Chceme to spravit
ako pilotny slovensky projekt. Nie je mojim cielom, aby sme my ako centrum oSetrovali
2000 deti, ktoré su v detskych domovoch, ale chceme im vsetkym ukdzat, Ze takto sa to
da. Je to naozaj komplikovany systém, co sa tyka administrativy a vybavovania,
kde narazis na kopec komplikacii. Povies si napriklad, Ze osetris dieta z Trnavy.
V detskom domove sa ta hned opytaju, ako ho chces dopravit do Hlohovca. Proste ho
nemozes posadit do auta, lebo keby si mal nebodaj autonehodu, tak ako budes
vysvetlovat, Ze co to dieta s tebou robilo v aute. Takto sa to nedd. Ak povies tomu
domovu, aby ti ho dopravili, oni ti povedia, Ze na to nemaju auto ani kapacity. Je
aj problém v tom, kto podpise informovany suhlas s oSetrenim dietata atd. Je tam
strasne vela veci a problémov, ktoré nie su nikde zakotvené, a my musime najst kluc
k tomu, Ze keby si si ty raz povedala, Ze chce$ urobit to isté, co my, tak ti chceme dat
“kucharku* s navodom, Ze takto sa to da. No a eSte, aby si mala o com pisat, tak tento
tyzdenn bola zmontovanda vyukova Ccast, takze cielom na tento rok je rozbehnut

aj skoliace a vzdelavacie akcie pre zubnych lekarov, sestry a zubnych technikov.
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Eva Strasiftdkova
,Ake su aktudlne sposoby komunikacie kliniky s internym a externym

prostredim? “

MUDr. Pavol Andel

,,Momentalne okrem klasickej komunikacie cez socidlne siete (Facebook)
awebovej stranky, s pacientom komunikujeme dvoma druhmi dotaznikov. Prvy je
V pisomnej forme, ten dostane pacient, alebo rodi¢ na vyplnenie ihned po zdkroku.
Druha forma je elektronickd, pacientovi sa posiela dotaznik spokojnosti na e-mail.
Momentdlne rozbiehame aj system VIP kariet. Je to karta, ktoru davame ludom,
potencidalnym zakaznikom z “vybranych kruhov*. Ti dostanu VIP kartu, ktora znamenad,
Ze maju niektoré vstupné vySetrenia zdarma, kedZe vieme, ze sme natolko silni,
ze ak toho cloveka k sebe dostaneme, uz u nas zostane. Je to vsak velmi obmddzeny

kanal. “

Eva Strasiftakova

., A pokial ide o internu komunikaciu so zamestnancami? “

MUDr. Pavol Andel

., Pravidelné porady su vidy v utorok rano. Zvlast maju poradu lekadri a zvlast
sestry. Mald cast' tychto pordad sa venuje aktualnym problémom kliniky, ak treba
napriklad nieco zmenit, nastavit, alebo naopak zaviest. Vdcsia cast porady lekarov,
spolu s virchnym dentdalnym hygienikom, sa vSak venuje nastavovaniu liecebnych planov.
Rozpravame sa na odbornej urovni a diskutujeme o diagnozach aich rieseni.
Preberame kompletnu fotodokumentdaciu, rontgeny, rozmyslame nad cestami liecby.
V tom istom case maju poradu sestry spolu s recepciou a manazérkou kliniky. Poradu
vedie vrchna sestra, ktora riesi opdt svoje odborné zalezZitosti.

Na velku poradu mame stanoveny jeden den v mesici. Snazime sa, aby to bol
posledny piatok pred vyplatou. Vyplata je 14. den v mesiaci. \V ten den sa rano vybavuju
len urgentné pripady, tzv.“bolesti. Inak sa cely den venuje firme, vzdelavaniu
a spolocnym aktivitam. VZdy prebehne isty druh prednasok. KedZe sme Specificky

rozdeleni, kazdy raz za cas pripravi prednasku o tom, co je nové v jeho odbore. Takto sa
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navzajom udrziavame na top levele znalosti. Ked' ide niekto sa Skolenie, musi z neho
urobit report, a vramci tejto porady svoje znalosti odovzdava kolegom. Druhou témou
su Specifické predndsky napriklad od lekdara z ARO (anesteziologické a resuscitacné
oddelenie). Prebichaju tu aj stretnutia na urovni managementu, kde sa oznamuju zmeny
vramci chodu alebo noviniek na klinike. Do programu patria vlento den
aj vhodnotenia dotaznikov — nakolko boli ludia s kym spokojni, preco boli nespokojni,
¢o zmenit. Tento den rovnako patri teambuildingovym aktivitam. Tieto zacinaju vzdy
V ¢ase pracovmnej doby, to znamend, Ze tdato cast je akoby povinnd, co vyhovuje
zamestnancom s rodinnymi povinostami alebo inym programom. Pokracuje sa
dobrovolnou castou, kde vsak mame stdle ucast’ 80 % a viac.

Komunikacia vramci kliniky pocas dna funguje cez Messenger. Tato
komunikacia ma svoje pravidla, kedZe spravy su pristupné a viditelné vSetkym
zamestnancom. RieSia sa tu napriklad problémy jednotlivych —ambulancii,
alebo posielanie pacientov z recepcie. Tym, ze sme pomerne velky celok, pocas dna
potrebujeme aj takyto druh komunikdcie.

Dalsia vec, ktorou sme tplne ini je, Ze sme prisne Specificki, a tak pre nds
neexistuje software-ova podpora. Takze tu mame vlastny software-ovy systém, ktory
komunikuje s jednotlivymi sektormi. Je to objednavaci, diagnosticky a analyzacny
system, ktorym sme schopni nastavovat veci interne, u nas. Bol to obrovsky challange,
urobil to Peter Ande! vrdamci Softlandu. Vytvoril podla miia najvyspelejsi software-ovy
systéem na Slovensku, ktory je schopny zaznamenavat zdravie pacienta. Stanovenie
diagnoz je prepojené cez jednotlivé odbornosti. Toto vSak nie je uplne nova vec, kedzZe
tento systéem mdame uz od roku 2011 a pomaly ho testujeme a rozvijame. To, ¢o mi vZdy
V minulosti chybalo, bol komplexny systém. Teraz si myslim, Ze ho mame. Napriek tomu,
Ze mi kopec ludi tvrdilo, Ze to, co chcem urobit sa urobit' neda. Minuly rok som mal
Vv Olomouci predndsku, kde som prezentoval aj nas systém prace a dodnes mi chodi
kopec e-mailov, kedy sa k ndm [udia chcu prist pozriet ako do ZOO. Bohuzial' im
musim pisat, Ze to nie je mozné. Nie Ze by som nechcel, no pokial' chcu, mozu sa
zucastnit Skolenia, tym si aj pozriet kliniku. Je to vsak spoplatnené, lebo ja nemam toho
casu tolko. Nevadi mi sa podelit o KnOw-how, to nie, ale zase venovat' sa im na vkor
pacientov alebo mojho volného casu... Kazdopadne je vidno, zZe to tych ludi naozaj

‘

oslovilo. ¢
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Eva Strasiftakova

., Kam si myslite, Ze firma smeruje?

MUDr. Pavol Andel

,,Je strasne vela veci, ktoré sa poslednou dobou zmenili. My sme vlastne vramci
napriklad presiel na raw food ako prvy, a dnes takto funguje 50 % firmy. Neviem, ¢i to
uplne suvisi s tvojou pracou, ale ide o to, ze ludia, ktori sa tu stretavaju, taki neboli
od zaciatku. Tie dobré veci nas vSak vedia ovplyvnit. Zamestnanci zacinaju prichadzat
S ndpadmi ako napriklad, “urobme si kompostér*. Uz to zacina byt naozaj o tom, Ze ja
netvorim firmu, ale ona sa zacina takto rozvijat sama. Asi to je ako vo fyzike, ked das
nejaku kineticku energiu, tda energia ide dalej. Rozpraval som sa s chlaptkom, vola sa
Honza Stejskal, je to firemny kouc. Rozpraval som mu 0 naSej firme a kolektive,
ako fungujeme. Povedal mi, Ze by k nam strasne chcel prist robit’ koucing. Vraj na to,
Ze sme nepresli eSte ziadnym podobnym systéemom, co sa tyka koucingu, a sme taky

mlady tim, je az neuveritelné, ako spolu fungujeme.
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