Corporate identity súčasť marketingovej komunikácie organizácie Ing. Marian Hains

Prečo potrebujeme identitu?

Nasýtenosť trhu

Zlepšená infraštruktúra

Zvýšená mobilita spotrebiteľov – možnosť porovnávať

Nové formy deľby práce

Životný cyklus produktu sa skracuje

Tlak na štandardizáciu produktov

ISO normy kvality – TQM

Kvalita servisu

Nové trendy v komunikácií

Výsledok týchto faktorov :

Kvalita produktov sa vyrovnáva

Schopnosť zasiahnuť zákazníka sa zvyšuje pre kohokoľvek

Zvyšujúci sa tlak na inováciu

Bombardovanie značkami – zmätok u zákazníka

Ťažší výber a orientácia sa medzi ponukami

Ľahší prístup k informáciám

Ľahký spôsob objednávania

Aká je proti tomu ochrana?

Vytvorme pre svoju značku a aktivity:

Pozitívny imidž

Želaný obraz

Ktorý chceme aby zdieľali naši

zamestnanci, zákazníci, verejnosť

Čo sa skrýva za CI ?

Organizácia a jej :

- minulosť, tradície a historické poučenia,

- osobnosť, hodnoty, ktoré uznáva,

- princípy na ktorých základe vznikla,

- vízia a poslanie, ako dlhodobé smerovanie

a ciele na dosiahnutie.

CI je premietnutie histórie organizácie do

stratégie jej vývoja a budúcnosti.

Historické míľniky vo vývoji CI

50-te roky - profilácia imidžu firmy a značky na

poskytnutie referenčného modelu pomocou ktorého sa

segmenty identifikovali so značkou.

60 a 70-te roky - posun imidžu do oblasti dizajnu, vznik

Corporate dizajnu na základe rozvoja TV a ostatných

typov médií - vizuálny štýl firmy.

80-te roky - v dôsledku globalizácie sa CI stáva

prostriedkom marketingovej komunikácie.

90-te roky - vytvorenie virtuálneho priestoru (internet)

a prostredníctvom multimediálnych aplikácií vytváranie

komplexného CI.

Metodológia tvorby CI

CorporateIdentity

Komunikácia

Filozofia

Kultúra

Dizajn

Zložky CI

CORPORATE

IDENTITY

Corporate dizajn

Corporate Správaniesa
Corporate komunikácia

Hodnotová orientácia - filozofia

Ktoré hodnoty značky sú rozhodujúce?

S ktorými hodnotami značky sa osobne stotožňujem?

S ktorými osobnými hodnotami by som sa mal/a pre prospech značky rozlúčiť?

Prečo sa zamestnanci správajú tak ako sa správajú?

Majú vzory?

Majú ideu?

Majú predstavu o cieľoch?

Majú metodiku ako ciele dosiahnuť?

Majú predstavu o požadovanej kultúre v spoločnosti?

Majú vôľu a motiváciu budovať želanú kultúru, vytvárať interné aj externé vzťahy?

Sú zadefinované všeobecné hodnoty a požiadavky na internú kultúru, správanie sa a komunikáciu v tíme?

J.W.Goethe

"Ak sa chováme k niekomu ako k človeku, akým je,

zostane človekom akým je, ak sa však k nemu

budeme chovať ako k človeku akým by

mohol byť, stane sa tým, čím by mohol byť."

Vízia

Kam smerujem ?

Chcem sa dostať aj ja kam smeruje moja značka?

2006

Úloha vízie CI organizácie

Vízia je pevný bod v inak premenlivom prostredí.

„Skutočná vízia je strategický dokument, sformulovaný na základe podnikovej filozofie, ktorý vyjadruje zmysel existencie organizácie, pomáha vytyčovať podnikateľské ciele a usmerňuje spôsob ich dosahovania pomocou spoločných hodnôt zdieľaných všetkými pracovníkmi.“

Správna definícia firemnej vízie však musí obsahovať aj pre zamestnancov konkrétny záchytný bod, ktorému rozumejú a vedia si ho aj reálne predstaviť.

Zákon perspektívy

Účinky marketingu sa vždy dostavia až s odstupom času.

Kam dobehnem, keď nemám svoj cieľ dostatočne jasnesformulovaný?

Marketing a budovanie pozície značky na trhu je koncepčná záležitosť a každá

koncepcia je behom na dlhú trať. Týka sa produktu, prezentácie, zdrojov a ľudí.

„Ak neviete do ktorého prístavu chcete prísť, každý Vám je dobrý.“ staré námornícke príslovie

Spoločná vízia je dôležitá preto, lebo

Kultúra

pôvod zakladateľa, kolektívu firmy

historické udalosti - míľniky

Základné a univerzálne faktory,

ovplyvňujúce firemnú kultúru :

- História a vlastníctvo

- Veľkosť

- Technológia

- Ciele a zámery

- Prostredie

- Ľudia

Firemná kultúra versus štruktúra

Mocenská

Funkčná

Pracovná

Osobnostná

Vlastnosti kultúry

ZOTRVAČNOSŤ – FLEXIBILITA – i napriek tendencií k extrémnej zotrvačnosti sa mení spolu s podnikom (zmena ľudí)

NEHOMOGÉNNOSŤ – existencia subkultúr

IDENTIFIKOVATEĽNOSŤ - výskyt jednoznačných identifikovateľných prejavov, podľa ktorých ju možno rozpoznať

Spoločné črty firiem so silnou kultúrou

Rýchle rozhodovanie a implementácia plánov

Rastúca lojalita zamestnancov na základe spoločne zdieľaných hodnôt

Pokles rizika vzniku konfliktov v dôsledku poklesu formálnych vzťahov a komunikácie

Zjednocovanie komunikácie navonok

Nižšia potreba formálnej kontroly – jasne stanovené pravidlá a zásady

Posilňovanie tímového ducha

Rast konkurencieschopnosti

Pokles fluktuácie a zaistenie sociálneho systému

Definované rámce pre správanie sa zamestnancov

Kultúra a modely správania sa

Ekonomický - podľa reakcie na vývoj trhu

Psychologicko - sociálny - podľa rozdelenia úloh a psychológie skupín

Poradensko - klinický - podľa tendencií trvalých zmien

Zákon vnemov

Marketing nie je bitkou produktov, je to bitka vnemov.

Neexistuje žiadna objektívna realita. Neexistujú fakty.

Neexistujú žiadne najlepšie produkty. Jediné, čo v marketingu

existuje sú vnemy v mysli zákazníkov. Realitou je vnem.

Všetko ostatné je ilúzia.

M.C.Escher – Relativity - 1953

Komunikácia

Nastáva doba integrovanej komunikácie, čo znamená :

- všetky firemné posolstvá sú strategicky koordinované do jednotného štýlu komunikácie, či sa bude posolstvo dotýkať značky, alebo produktov,....,

- komunikačné prostriedky – komunikačný mix sú optimálne zladené podľa vhodnosti a cieľov komunikácie,

- so všetkými vhodnými cieľovými a záujmovými skupinami organizácie prebieha komunikácia.

Výhody integrovanej komunikácie

- IK má schopnosť oslovovať cielene

- IK umožňuje interaktívny, obojsmerný dialóg

- IK je úspornejšia a účinnejšia forma komunikácie v čase roztrieštenej mediálnej scény

- IK má schopnosť podporiť komerčné posolstvo a súčasne zmierniť agresívnu predajnú útočnosť

(kluby priateľov, zvláštne výročia, súťaže,...)

- IK môže ovplyvniť aj zásadné marketingové rozhodnutia tak, že zabezpečila súlad medzi náladami a záujmami verejnosti, nedopustí odmietavé reakcie spotrebiteľov

IK môže teda ovplyvniť nie len to, čo a ako firma hovorí

o svojich produktoch, ale aj čo a ako robí!

CI a reklama

Investícia do reklamy je efektívna iba v prípade, ak disponujete „produktom“!

Reklama nevybuduje CI, ale aj tak musí byť v súlade s ucelenou firemnou identitou.

Úlohou reklamy je :

1. Vytvoriť a doručiť posolstvo o produkte

2. Vytvoriť značku

CI a PR

PR - neosobný komunikačný prostriedok -

ideálny na vytváranie pozitívneho imidžu.

PR + pozitívny imidž =

1. vytváranie postojov,

2. neutralizácia postojov,

3. zvyšovanie povedomia.

Brandbuilding - CI a značka

Značka =mierka hodnoty produktu pre zákazníka

(funkčný a psychologický prínos)

Značka =základný rozlišovací znak produktov

Značka musí byť : - jedinečná, nezameniteľná, trvalá

Úspech značky

Úspech značky je merateľný :

povedomím o značke

vernosťou ku značke

vnímaním a pociťovaním kvality

asociáciami, ktoré značka vyvoláva, a tým odlišuje konkurenčné produkty

Charakter - Hodnoty - Temperament - Vlastnosti

Corporate personality je pomyslená konštrukcia vzťahov a očakávaných spôsobov správania sa, ktoré sa formujú do výslednej podoby rokmi existencie organizácie.

Prospektívny profil - základný dokument, ktorý popisuje vzťahy a a očakávané spôsoby správania sa. 
Hlavné znaky osobnosti firmy by mali byť zakotvené vo výstupoch organizácie voči interným i externým publikám, predovšetkým v „etickom kódexe pre zamestnancov“, ale aj v stratégií na budovanie externej komunikácie, používanie dizajn manuálu, či zásady pre chovanie sa v krízovom manažmente.

Značky a štruktúra firemnej CI

Štruktúra CI sa odvíja od povahy a cieľov firmy.

Môže dominovať značka firmy, alebo značka produktov.

Firemná identita musí okrem profilácie jednotlivých značiek vyjadrovať aj vzťahy

medzi nimi.

Tri modely firemnej identity

Monolitická identita

Stratégia individuálnych značiek

Diverzifikovaná identita

Budovanie pozície značky

Základné kritériá pre budovanie pozície

Je to pomyslená konštrukcia v mysli zákazníka

Pozícia nie je reálna je to iba predstava o špecifickej vlastnosti značky.

Stručné vyjadrenie charakteristiky osobnosti značky

Brandbuilding - budovanie značky

Pri „brandbuildingu“ je nutné poznať mechanizmy vytvárania predstáv ľudí, mať k dispozícii a ovládať výskumné nástroje, ich meranie a mať k dispozícii, vlastné, alebo aspoň sprostredkované vedomosti z danej oblasti.

Ide o vysoko profesionálnu činnosť na jednej strane a intuíciu, kreativitu na strane druhej.

LOGO

Existovať bez loga znamená ako existovať bez mena a priezviska.

Dobré logo v sebe zahŕňa vonkajšie znaky firmy v určitej skratke a malo by byť dobre

čitateľné na malej aj veľkej ploche.

Logo musí byť dobre čitateľné aj na netradičných plochách a miestach.

Symbol

Nemusí byť totožný s logom.
Je spojovacím nástrojom prvkom pri identifikácií značky.
Predstavuje iný zmyslovými orgánmi vnímaný prejav, ktorý má spojiť predstavu zákazníka so značkou a

hlavne jej produktom.
Proces budovania značky

1. Značka - Analýza značky – Aký som teraz?

2. Charakter značky – Vytvorenie charakteru

značky – Aký chcem byť v budúcnosti?

3. Príležitosti značky – Kompetenčná pyramída

– Akú kompetenciu môžem v budúcnosti

dosiahnuť?

Analýza značky

Vonkajší profil Cudzí imidž Vonkajší profil

Spotrebiteľov značky značky

Ako sa spotrebitelia Ako vidia zna čku Ako sa prezentuje

Prezentujú nespotrebitelia zna čka vo vedomí

Súčasný stav značky

Vnútorný profil Vlastný imidž Vnútorný profil

spotrebiteľov značky značky

Aká je štruktúra Ako zna čku vidia Ako výrobca zna čku

Osobnosti spotrebite ľov spotrebitelia charakterizuje

2. Krok - Charakter značky

Produkt Čo som? vlastnosti + Pozícia Čo si myslia O produkte benefity + Osobnosť Čo cítia k Produktu emócie = Charakter značky šípka ku Signál a symboly

3. Krok – Kompetenčná pyramída pod seba do trojuholníka
Značka

Charakter

Značky

Kompetencia

Poziciovanie sortimentu

Benefity

Nové cieľové skupiny Nové produkty

Cieľ.skup. A Cieľ.skup. B Cieľ.skup.C

Produkt A Produkt B Produkt C

CI a dizajn

Dve významové roviny pojmu dizajn:

 Estetičnosť

 Funkčnosť

(je v spojení aj so špecifickými druhmi činností, nie je

len ergonómiou – dizajn nejakého procesu)

Dizajn je špecifický druh činnosti.

Obsahuje:

•Technické a vedecké postupy

•Tvorivý proces

Koncepcie dizajnu

Výtvarný, projektový, architektonický zameraný na stvárnenie objektov pre

životné prostredie človeka Navrhovanie produktov pre sériovú výrobu

Idea pre uskutočnenie nejakého diela, alebo procesu

Vývojové štádiá dizajnu

1. Styling – vonkajšia úprava vzhľadu produktu, bez

dopadu na vnútornú podstatu a funkčnosť.

Nepridáva úžitkové hodnoty. Podporuje vytvorenie

symbolov a dodáva ozdobné prvky.

2. Redizajn – kvalitatívne vyšší druh dizajnu, nový

návrh v rámci vývojovej kontinuity. Obsahuje prvko

spätnej väzby na predchádzajúci produkt, resp.

vývojovú etapu. Niektoré prvky zachováva, ale

pridáva aj nové, ako výsledok analýzy

predchádzajúcej etapy.

3. Predizajn – tvorivé experimentálne dielo, ktoré

predchádza východiskovému projektu dizajnu.

4. Totálny dizajn – úplná koncepcia zahŕňajúca v

sebe výskum, vývoj a realizáciu produktu,

predmetu a aj jeho marketing. Dizajn je spracovaný

nie len na samotný produkt, ale na všetko čo s

produktom súvisí. Teda aj s procesom jeho

uvedenia na trh.

5. Globálny dizajn – návrh ucelenej koncepcie na

riešenie aktuálnych problémov.

Vývojové štádiá dizajnu

Priemyselný dizajn

Dizajn obalov

Grafický dizajn

Dizajn pracovného prostredia

Využitie dizajnu

Priemyselný dizajn

Priemyselný dizajn : tvorba estetickej funkcie a znakov pre komplexné stvárnenie produktu vrátane jeho

funkčnej využiteľnosti a technických parametrov (ergonómia).

Vyjadruje jednotu technického a estetického prístupu s prístupom racionálnym a emocionálnym. Súčasťou priemyselného dizjanu je aj dizajn výrobkov. Napr. dizajn nábytku, dopravných prostriedkov, odevov, športových potrieb,...

Priemyselný dizajn

Najrozšírenejšia oblasť dizajnu sa opiera o :

– Prispôsobenie sa individuálnym potrebám a požiadavkám spotrebiteľov.

– Integrácia viacerých funkcií v jednom výrobku.

– Skracovanie životného cyklu výrobku.

– Používanie symbolických artefaktov.

– Diferenciácia výrobkov.

– Životný štýl spotrebiteľov a ich ekonomické možnosti.

Dizajn obalov

Dizajn obalov - je úzko prepojený s dizajnom výrobku. Jeho základnou funkciou je ochrana výrobku, ale dnes už plní aj celý rad ďalších funkcií – upútať pozornosť spotrebiteľa, informovať, podporiť predaj,  ľahčiť manipuláciu, odlíšiť od konkurencie,....

Grafický dizajn

Grafický dizajn – umožňuje vizuálnu identifikáciu podniku, pretože obsahuje formu stvárnenia vizuálnych komunikačných prvkov pre identifikáciu podniku, teda pre vytváranie identity a budovanie imidžu.

Dizajn pracovného prostredia

Dizajn pracovného prostredia - jeden z činiteľov estetizácie, humanizácie a harmonizácie pracovného prostredia a zdokonaľovanie pracovných zručností a návykov.

Dotýka sa interiérov a exteriérov pracovných budov, priestorov, predajní, skladov, uniforiem.

Musí byť v súlade požiadavkami na firemný imidž v zmysle posilnenia homogénnosti. Jeho súčasťou

je aj firemná architektúra.

Firemný dizajn je významný prvok marketingovej komunikácie, ktorého význam do budúcnosti bude narastať a bude sa zvyšovať jeho spoločenský rozmer.

Grafický

dizajn

logo(značka)

raster

písmo a typografia

firemné farby

firemná architektúra

ostatné náležitosti

Dizajn manuál

Úvod - prečo, poslanie, spôsob používania

základné prvky - logotyp a značka

typografia - písmo použité v logotype, doplnkové písmo

základné vzťahy - vzťah symbolu, proporcie, kombinácie

farby - zdôvodnenie, plná farba, monochrom., ČB, inverzná, nepríp.

grafické formáty - zákl. umiestnenie loga v ploche, formáty

hlavičkový papier

vizitka

obálky v rôznych veľkostiach a tvaroch

formuláre

literatúra - výročná správa, časopis

balenie, označenie výrobkov, štítky

reklama - inzercia, predmety

označenie - štít, identifikačné znaky nehnuteľností, kancelárií,

dopravné prostriedky

príslušenstvo - kontajnery, ochranné odevy, náradie,….

reprodukčné podklady

CI a firemná architektúra

Architektúra tvorí neodmysliteľnú súčasť vizuálneho štýlu firmy a jej corporate dizajnu.

Typickými prvkami firemnej architektúry z pohľadu budovania CI sú firemný znak, vývesný štít, kompozičné a dispozičné riešenie interiérov, farebnosť a štýl zariadenia, fasády, rôzne architektonické prvky.

Za súčasť firemnej architektúry môžeme považovať aj vybudovanie a stvárnenie virtuálneho priestoru - elektronické komunikačné kanály a www stránku.

Z čoho sa CI vytvára?

dôvera

kompetencia

tradícia

skúsenosť

sympatia

Imidž ako zrkadlo identity

Vonkajšie vnímanie identity, ktoré zahŕňa súbor predstáv, pocitov,

postojov, názorov, ktoré si ľudia spájajú s :

Inými ľuďmi

Značkami

Spoločnosťami (ľudskými, pracovnými,...)

Udalosťami (podujatiami)

Produktmi

Imidž je ovplyvnený identitou. Identita vytvára základ pre imidž,

pretože by mali v súlade.

Identita – ako chcem byť vnímaný.

Imidž - ako som skutočne vnímaný.

Imidž

Výsledok výmeny názorov medzi jednotlivcom a spoločnosťou často uskutočňovanou pod tlakom procesu rozhodovania. 
Je to výsledok objektívnych a subjektívnych, správnych a nesprávnych

predstáv, postojov a skúseností jednotlivca, či skupiny o objekte.

Imidž tvoria kognitivné (zmyslové), afektívne (vyvolané), behaviorálne (skúsenostné), sociálne aj osobnostné zložky. Je výrazne emocionálne podfarbený a prejavujú sa v nich špecifické vplyvy

skupinového pôsobenia. 
Umožňuje psychické zvládnutie okolitého sveta na základe selekcie a prispieva tým k úrovni uspokojovania potrieb.

Vyznačuje sa istou stabilitou, ale v rámci dlhodobej koncepcie je ovplyvniteľný. Má vypovedaciu schopnosť a je analyzovatelný kvantitatívnymi metódami.

Pôsobí na psychiku, a tým ju ovplyvňuje. Je nositeľom istých informácií.

Firemný imidž

Imidž je súčasťou vyššieho systému, ktorý vychádza z identity firmy.

Vzájomné pôsobenie CI a jej komponentov (dizajn, správanie sa, komunikácia) umožňuje vyniknúť imidžu - vytvoriť ho.

Firemný imidž je predstava, obraz, ktorý si rôzne skupiny verejnosti vytvárajú o firme.

Firemný imidž vychádza z interného prostredia ako predpoklad istých aktivít, ktoré sú vnímané v externím prostredí firmy.

Rozmery firemného imidžu

Všeobecný - aký je súlad medzi

želaným a skutočným vnímaním

imidžu?

Psychologický - imidž motivuje

skupiny aj jednotlivcov k istému

rozhodovaniu a správaniu sa.

Právny - imidž ako právna

skutočnosť spojená s menom firmy.

Etický - súbor hodnôt, ich súlad

medzi záujmami firmy a spoločnosti.

Adresáti imidžu

zákazníci

vlastný zamestnanci

dodávatelia výrobkov, služieb a surovín

sprostredkovatelia

konkurencia

široká verejnosť patriaca do marketingového prostredia firmy

orgány štátnej správy, samosprávy,

finančné inštitúcie

Analýza imidžu

Analýza imidžu slúži na psychologické spoznanie trhu a súčasne predstavuje komplexný prístup k meraniu účinnosti procesu komunikácie a motivácie zákazníkov k rozhodovaniu sa.

Hodnotenie imidžu

Imidž môže byť rozdielny z hľadiska vnímania rozdielnych cieľových skupín – segmentov.

Zákazník sa rozhoduje pri svojom výbere medzi značkami podľa komplexného hodnotenia osobnosti

produktu, alebo značky. Imidž je obrazom, ktorý si vytvárame podľa skutočných aj pomyslených vlastností objektu. 

Ide o vlastnosti, ktoré by mali (mohli) naplniť naše očakávania od objektu.

Osobný imidž

Vzhľad

postava

oblečenie

upravenosť

Reč tela

charakteristické prejavy

držanie tela

gestikulácia

osobné teritórium

ďalšie priestorové

charakteristiky

Povesť

schopnosť presadiť sa

predchádzajúca kariéra

skúsenosti

kvalifikácia 

Vystupovanie

charizma

dôvera

sebaistota

rezolúcia - sebaúcta

Štýl komunikácie

ústny prejav

písaný prejav

štýl počúvania

spôsob uvažovania

spôsob vystupovania

Druhy osobného imidžu

self imidž - vlastný obraz

vnímaný imidž - vyvolaný

získaný imidž - povesť

vyžadovaný imidž

Psychologická analýza značky

Budovať značku - dlhodobý proces.

Hodnota značky je veľmi úzko prepojená s pozíciou značky na trhu – teda pomyslenou predstavou o jej

umiestnení z pohľadu zákazníkom posudzovaných hodnôt (kritérií).

Hodnota značky

Hodnotu značky vytvára reklama.

Obvyklé dimenzie analýzy značky:

Rovina racionálneho uvažovania (potreby, očakávania od značky)

Rovina emocionálneho vnímania (sociálnyrozmer)

Originalita

Atraktivita, životný štýl

Nástroje hodnotenia imidžu

Myšlienkové mapy

Škálovacie postupy

Škála emocionálneho kvocientu (EQ škála)

Porovnávanie kritérií

Asociačné testy – (vetné doplňovanie)

Projekčné testy (obrázkové, bublinové, fyziognomické, kreatívne techniky, kresliace techniky ,

testy farieb a testy tvarov – emocionálny obsah a symbolický význam)

CI bude veľmi dôležitým

faktorom budúcnosti, pretože :

• Súťaž bude stále tvrdšia a rozmanitosť produktov neprehľadnejšia.

Spotrebiteľ bude konať na základe "dôvery" a "skúseností."

• Produkty budú komplikovanejšie a spotrebiteľ im nebude rozumieť.

Bude stále kupovať výrobky, u ktorých očakáva "kompetenciu."

(autá, televízory).

• Pri mnohých výrobkoch je obsah neprehľadný.

(potraviny, kozmetika).

Spotrebiteľ sa bude orientovať na "tradičné správanie"

značky a bude rozhodovať aj podľa "sympatie.”

CI súčasť marketingového

plánovania

Úloha komunikačného plánu v marketingovom

plánovaní - dosiahnutie cieľov v oblasti

komunikácie so zákazníkom, ktoré vyvolajú

očakávané správanie sa zákazníkov a

verejnosti.

Očakávané správanie sa cieľových skupín bude

podporovať splnenie marketingových cieľov

firmy.

Marketingové a komunikačné

ciele

Marketingové ciele :

konkrétne tržby

konkrétny zisk

trhový podiel

aktuálna účinnosť

hmatateľné výsledky

Ciele komunikácie :

povedomie

informácie

zmeny názorov, postojov,

myslenia

oneskorená účinnosť

nehmatateľné výsledky

Napojenie vizuálneho štýlu na

marketingovú komunikáciu

Spracovanie vizuálneho štýlu pre

virtuálne prostredie

Marketingový pohľad na OŠ

Zákazníci

Obsluhujúci personál

Stredný

manažment

manažment

top

Zákazníci

Zákaz

níci

Ďakujeme Vám za pozornosť.

Dovidenia.
