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Podnikovy dizajn vo verejnej sprave na priklade Svajéiarskeho kantonu Luzern.

Ing. Juraj Mi$tn, PhD. - Ing. Ivana Hudékovéa, PhD.

Abstrakt

Podnikovy dizajn predstavuje najviditelnej$i néstroj podnikovej identity. Okrem neho
podnikovéd identita ovplyvitluje imidz eSte prostrednictvom podnikovej komunikécie
a podnikového spravania. Napriek nazvu, ohrani¢ujicemu oblast’” pouzivania na komercénu
sféru sa podnikovy dizajn vo vyspelych krajinach uspesne naucili pouzivat’ aj Statne a verejné

inStitacie, ako aj treti sektor. Dobrym prikladom je Svaj¢iarsky kantén Luzern.
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Corporate Design in the Public Government on the Example of the Swiss Canton

Lucerne.

Abstract

Corporate Design is the most visible Instrument of the Corporate Identity. Besides it
Corporate Identity affects the Corporate Image also with the Corporate Communication and
with the Corporate Behavior. Despite of its Name, delimit it to Usage in the Commerce
Sphere, the Corporate Design is used in advanced Countries also by the Government

Institutions, and also by the third Sector. A good Example is the Swiss Canton Lucerne.
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Uvod

Sucasna ekonomicka situdcia ¢i uz v komerénom, vladnom alebo tretom sektore je poznacena
globalnou ekonomickou krizou. Hoci mnohi odbornici ocakévaju jej koniec, varuji pred
novou krizou, ktord bude spdésobena predovsetkym tUspornymi opatreniami vlad
najvyspelejsich ekonomik sveta.

Podniky, Statna sprava i treti sektor su vystaveny okrem tazkych ekonomickych podmienok aj

silnej konkurencii.



Nastroj, ktorym sa modze subjekt od konkurencie odlisit’ je podnikova identita so svojimi
nastrojmi. Vdaka silnej podnikovej identite mdze subjekt ziskat' konkurenénu vyhodu

v podobe podnikového imidzu.

1 Teoretické vymedzenie pojmov

1.1 Podnikovy dizajn a jeho vyznam v podnikovej identite

Podnikovy dizajn (Corporate Design, v slovencine najcastejSie prekladany ako firemny
dizajn) v systéme tedrie podnikovej identity (Corporate Identity/Firemna identita) predstavuje
sumu vSetkych vizudlnych prostriedkov, prostrednictvom ktorych sa podnik predstavuje
svojmu okoliu. Spomedzi néstrojov podnikovej identity, do ktorych este patri podnikova
komunikacia (Corporate Communication/firemnd komunikéacia/najflexibilnej$i nastroj)
a podnikové spravanie (Corporate Behavior/firemné spravanie/podl'a mnohych autorov
najdolezitejsi nastroj), je najvidite'nejSim nastrojom.

,Corporate Design je prostrednictvom Specificky organiza¢nych smernic formovany vzhl'ad
architektiry, celej komunikdcie a vSetkych spdsobov prezentacie organizacie/podniku.
Vychodiskom tychto smernic su podnikové zasady.“ [1, 194]

Podnikovy dizajn pomaha tvorit’ podnikovy imidz, ktory ,,predstavuje suthrn dojmov, ktoré
zostavaju v povedomi l'udi (verejnosti) ako vysledok roéznych kontaktov s danou firmou
(podnikom). [2, 585]

Je vel'mi doélezité vediet, ,,ze podnikovy dizajn je forma, nie obsah®. [3, 63] Znamena to, Ze
podnikova identita je podnikovym dizajnom len transportovana, nie na nom zalozena.
Prostriedky pouzité pre podnikovy dizajn by mali byt ¢o mozno najjednotnejsie, aby
zabezpecili uz v zlomkoch sekundy identifikaciu relevantnym okolim. Podnikovy dizajn je
pevnou stucastou podnikovej identity, jednoducho povedané jej obrazom.

Okrem ¢o mozno najrychlejSej identifikacie podniku je podnikovy dizajn tiez prostriedkom na
znizovanie nékladov pre rozpocet marketingovej komunikacie, a to nielen pri produkénych
nakladoch, ale predovSetkym aj pri redukciu vydavkov na zéklade podnetu vSetkych

komunika¢nych prostriedkov, ked’ze presne urcuje umiestnenie jednotlivych prvkov dizajnu.

1.2 Tvorba podnikového dizajnu
Podnikovy dizajn vo vécSine pripadov vytvaraju reklamné agentary resp. dizajnové $tadia,
priom zavisi od velkosti trhu. Cim mensi je relevantny trh, tym skor bude za dizajn

zodpovedna reklamna agentura.



Pre podniky plati pravidlo, ze netreba pri tvorbe podnikového dizajnu riskovat’. V pripade, ze
si podnik chce vytvorit' vlastny dizajnovy manudl bez externej pomoci, mal by si byt
stopercentne isty, ze ma dostatok kreativnych a skiisenych grafikov, ktori dok4azu splnit’ jeho

ocCakavania.

1.3 Specializované agentury na tvorbu podnikového dizajnu
V praxi existuje vel'’ké mnozstvo agentur, ktoré sa Specializuju na tvorbu dizajnu a Specialne i
podnikového dizajnu. Prave tu sa Casto skryva pricina toho, Ze si laicka verejnost’ vel'mi Casto
zamietla pojmy podnikovy dizajn za podnikovu identitu, pripadne ich stotoznuje. Podla
vlastného prieskumu na internetovych strankach tychto agentir totiz dané subjekty takmer
vzdy uvadzaju, ze pontkaji kompletné rieSenia v oblasti podnikovej identity, hoci ich ponuku
v skuto¢nosti tvori len podnikovy dizajn.
Dizajnové agentiry/stadia zviacsa ponukaju nasledovné sluzby pre svojich zédkaznikov:

= analyza sticasného stavu v oblasti podnikového dizajnu,

= overenie, pripadne ndvrhy na optimalizaciu podnikového dizajnu,

= vyvoj logotypu/znacky podniku,

= prepracovanie logotypu/znacky podniku,

= vyvoj kompletného systému tvorby vsetkych komunika¢nych prostriedkov,

= produkéno-technicka optimalizacia komunikac¢nych prostriedkov.

1.4 Prvky podnikového dizajnu

Aké prvky bude obsahovat’ dizajnovy manudl subjektu je vo vel'kej miere zavislé od pola jeho
pdsobnosti, od jeho tradicii, naro¢nosti a dizajnovej vyspelosti relevantného trhu, na agenture,
ktora bude dizajn tvorit’ a pod.

Vo vicsine pripadov ma podnikovy dizajn nasledovné prvky: logo/znacka, podnikové pismo,

podnikové farba, raster, dizajn produktu, komunika¢ny dizajn a dizajn architektary.

1.4.1 Logo/znacka

Logo predstavuje zékladnu konStantu podnikového dizajnu a prezentuje podnik, a s tym
spojent podnikova identitu navonok. Pritom vytvara tazisko, ze pritahuje na seba prvé
pohl'ady relevantného okolia. Forma, farba, pozicia loga dokdzu prezradit mnoho o

zékladnych filozofidch podniku. Preto musi byt vytvarany vzdy s velkou starostlivost'ou.



Pri tvorbe loga podniku treba zohl'adiiovat’ jeho nasledujuce atributy:
= forma loga,
= farby loga pre tla¢, multimédia, inzeraty a pod.,

= velkost’ loga pre konkrétne pouZzitie.

1.4.2 Podnikové pismo
K dispozicii su tak konzervativne, ako aj progresivne druhy pisma. Pri vybere podnikového
pisma sa treba sustredit’ na to, ¢o najlepSie zodpovedd vymedzenej podnikovej identite a
zohl'adnuje podnikovu filozofiu subjektu.
Atributy podnikového pisma su:

= forma (napr. Arial, Times New Roman a pod.),

= paleta (napr. tuéné, kurziva, vsetky vel'ké a pod.),

= velkost’ (pre nadpis, podnadpis, samotny ¢lanok a pod.).

V podnikovej praxi plati pravidlo, ze ¢im je vac¢si podnik, tym je vicsia pravdepodobnost’, ze
bude mat’ vytvorené unikatne pismo Specializovanou agenturou. Ako priklady mozeme uviest’
nemecké automobilky BMW Group a Daimler (Mercedes-Benz), ktorym agentary vytvarali

vlastné pisma za i€¢elom maximalnej jedine¢nosti a minimélne zamenitel'nosti.

1.4.3 Podnikova farba
Dolezitym prvkom v procese tvorby vizudlnej stranky podnikovej identity je aj podnikova
farba, ktorej tlohou bude sprevadzanie ostatnych elementov podnikového dizajnu. Pri vybere
by sa podnik mal ststredit’ predovsetkym na to, ¢o je v jej filozofii.
Pre bankové a poist'ovacie institucie je typicka modra farbu, respektive konzervativne odtiene
inych farieb. Unas velka vynimku tvori mBank, ktord svojim podnikovym dizajnom
agresivne uto¢i na mladSiu generdciu, ktord je charakteristicka skor liberalizmom ako
konzervativizmom.
V zévislosti od produkéného procesu su potrebné farby:

= CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Black) — pre oblast’ tlace,

= RGB (Red, Green, Blue) - pre oblast’ multimedialnych prezentacii,

= odtiene Ciernej - pre oblast’ ¢iernobielej produkcie (napr. pre inzeraty na ¢iernobielych

stranach v novinach).



1.4.4 Raster

Raster je v podstate jednotny graficky styl podnikovych tlacovin ainych vizualnych
prezentacii. PouZziva sa napriklad pri publikdciach, hlavickovom papieri, obélkach,
internetovych strankach, videoprezentacidch a pod. Ulohou rastra je dostat’ poriadok do

podnikovych tlacovin a prezentacii.

1.4.5 Dizajn produktu

Produkty a ich predaj su pre kazdy podnik existencne ddlezité, pricom nie je podstatné, ¢i uz
sa jedna o vyrobky alebo sluzby. Produkty by mali byt zastresené pod urcitou znackou, pre
ktoru sa vyvija celistva stratégia.

Dolezité je umiestnenie danej znacky na vyrobku. U vel'kého mnozstva produktu vSak dizajn
produktu zachadza omnoho d’alej ako len k objaveniu sa loga na vyrobku. Pri sluzbach je
oznacenie tazSie, hoci napriklad aj permanentka na prepravu lyziarskym vlekom moéze mat’

urcity dizajn.

1.4.6 Komunika¢ny dizajn
Vramci komunikacného dizajnu je pre podnik dolezité stanovit formu prezentacie
(billboardy, citylights, megaboardy apod.), vybrat fotografie, ktoré najlepSie vystihuju

cielovu skupinu, stanovit’ si jednotni formu prezentacie na vystavach a pod.

1.4.7 Dizajn architektary

Medzi dizajn architektiry sa zarad’uje architektonické stvarnenie sidla spolocnosti, jeho
okolie, vybavenie interiéru a pod.

V oblasti tedrie sa tomuto prvku venuje zvlaStna pozornost’ a Casto krat sa dizajn architektury
nazyva aj podnikova architektira alebo Corporate Architecture. Zvyseny zaujem je spdsobeny
skuto¢nost'ou, ze nejeden podnik sa architektonickym stvarnenim svojho sidla resp. pobociek

snazi vytvorit’ dominantnu alebo architektonicky vel'mi zaujimavu stavbu.

1.5 Dizajnovy manual

Idealny stav v oblasti podnikového dizajnu nastava vtedy, ked jednotlivé normy na
pouzivanie grafiky a prvkov dizajnu podnik zosumarizuje do dokumentu, ktory sa vo vicSine
pripadov nazyva dizajnovy manudl. Pre anglicky hovoriace trhy je tiez bezne pouzivanym

nazvom ,,Stylebook®, v Europe je bezny aj pojem ,,graficky manual®.



,»Dizajnové manualy sumarizuji vsetky pouziteI'né dizajnové pravidla a smernice. Stanovuju
ktoré a aké symboly a farebné schémy st povolené aktoré schémy maji byt pouzité
v podnikovej koreSpondencie a reklame.* [4, 102]

Graficky manudl, t. j. komplexné spracovanie pravidiel aodporucani pre tlacenu
1 elektronickt vizudlnu prezentdciu spolocnosti, je samozrejme rieSeny podla potrieb firmy.
Vicsinou je dodavany v elektronickej podobe na CD-ROM a obsahuje: stthrn grafickych
pravidiel; definiciu layoutu dokumentov; definiciu a pravidld vyuzivania fontov (Stylu
pisiem); definiciu farieb a pravidla pre ich uzivanie; firemné dokumenty (Sablony, hlavickové

papiere, vizitky...).“ [5, 41]

2 Podnikovy dizajn v praxi

2.1 Vyuzivanie podnikového dizajnu verejnou spravou

Podobne ako je to v pripade podnikovej identity i1 v pripade jej najviditeI'nejSieho néstroja —
podnikového dizajnu dochddza Casto k mylnej domnienke, Ze je vhodny len pre podnikatel'ské
subjekty.

Z historického hladiska v skutku najcastejSie na pociatku vyuzivali podnikovl identitu
i podnikovy dizajn prave podniky. Vyhody vyplyvajice ztychto néstrojov budovania
podnikového imidzu si vSak vo vyspelych krajinach vel'mi rychlo oslovili i Statne a verejné
inStitacie a subjekty tretieho sektora.

V Spojenych Statoch americkych, ako aj v zdpadnej Eurdpe je bezné, Zze mestd alebo vyssie
uzemné celky maju detailne vypracovany svoj podnikovy dizajn (Corporate Design).
I v slovenskej literatire sa bezne pouziva priklad Svajéiarskeho mesta Luzern. Zaujimavy je

vSak aj podnikovy dizajn kantonu, ktorého hlavné mesto je prave Luzern.

2.2 Podnikovy dizajn kanténu Luzern

Dizajnovy manudl, ktory ustretovo poskytla Stitna kancelaria kanténu Luzern a jeho
Informacné sluzba, ma celkovo vyse devétdesiat stran a deli sa na dvanast’ kapitol a jednu
obsiahlu prilohu. Za jeho tvorbu bola zodpovednd domdaca dizajnovéa agenttira Design Open
z Luzernu, ktord sa ako referenciou moze pochvalit' aj tvorbou podnikového dizajnu pre
svetoznamy koncern na vyrobu eskalatorov a vytahov Schindler. Prva verzia dizajnového
manualu kantéonu Luzern bola vydana uz v roku 1991.

Manudl detailne riesi predovsetkym jednotlivé identifikacné znaky kanténu aich pouZitie.

Ako ciel'ovu skupinu oslovuje predovsetkym pracovnikov jednotlivych tradov: [6, 4]



Mila pracovnicka, mily pracovnik

Vladna rada a sprava kanténu Luzern chcu, aby velka vacsina ich zakazniCiek

a zakaznikov, obCaniek a obanov

= boli presved€eni a denne vedeli, Zze tat je tu pre nich a orientuje sa podfa ich
potrieb;

= zaobstaravanie prostriedkov aich pouzitie kanténom vnimaju ako rozumné
a spravodlivé;

= suU presvedCeni, Zze Ziju a pracuju ,na spravhom mieste“ (kvalita Zivota; Zivotné
prostredie; infrasStruktura zdravotnictva, Skolstva a dopravy; ponuka na volny ¢as
a kulturneho vyzitia atd'’.);

= poznaju Statnu sluzbu a su presvedcCeni o jej kvalite, ucinnosti a cenovej hodnote;

= vlade a sprave doveruju.

Ako bolo spomenuté vyssie, dizajnovy manudl kanténu Luzern tvori dvanast’ kapitol, pri¢om

jednotlivé kapitoly st: [6, 2]

1.
2.

Podnikovy dizajn kantonu Luzern — znacka ,,Kanton Luzern®,

Prvky identity (erb, logo, pecCiatka, pisma, farby),

Korespondencia (listovy papier A4, skratend sprava A4, faxova sprava A4, obalky
roéznych rozmerov, etiketa pre adresu, pohladnica AS, vizitka, priklady hlavicky
s adresou),

Listy a rozhodnutia V1adnej rady, oddeleni a sluzobnych miest,

Formulare,

Tlacené informacie (prospekty, letaky, plagaty, brozury, knihy),

Reprezentacie (recnicky pult, informacné steny, vystavy, prezenty),

Uradné dokumenty (osvedéenia, vysvedéenia, preukazy, diplomy),

Inzeraty (personalne inzeraty, inzeraty na podujatia),

. Oznacenia (budovy — vnlitorné a vonkajsie oznacenie, vozidla),
. Digitalne média (internet),

. Vyuzitie loga kantonu v podnikovom dizajne oddeleni s opravnenim na vlastna

vizualnu identitu.

Vo svojom dizajnovom manudly kanton Luzern uvadza ako svoje identifika¢né prvky, ktoré

nie su prave pre komercnu sféru bezné:

= erb kantonu,

* Jogo kantonu,

= peciatka,

= pisma,




= farby.

Predovsetkym erb je prvkom dizajnu, ktory vel'mi Casto odliSuje obsah grafickych manualov
§tatnej a verejnej spravy oproti komerénej sfére a tretiemu sektoru. Dal§im moznym prvkom
je aj vlajka. Ta vSak pouzivaju aj mnohé podniky v kombindcii s vlajkou Statu z ktorého
pochadzaju, v ktorom posobia a s vlajkou Eurdpskej nie, ak podnikaju v ¢lenskom state.

Erb kantonu Luzern je rozpoleny na modra a bielu cast’, pricom manudl striktne zakazuje
pouzitia kombindcie farebnej a Ciernobielej verzie. Bud’ sa vyuziva farebnéd verzia, alebo

Srafaz naznacujiica modru farbu.

Obr. 2.1 Erb kantonu Luzern

Prameni: [6, 8]

,,Logo kantonu (nazyvané aj Logo L) je Pavostrannou kombinaciou slovnej znatky KANTON
LUZERN s erbom kantonu, formalne spojené prostrednictvom troch horizontalnych linii
(nazyvanych tiez logo-liniami).” [6, 9] Slovna znacka je napisand prostrednictvom pismen
Futura Light (KANTON) a Futura Bold (LUZERN). Celkovo sa spravnemu a nespravnemu

pouzivaniu loga kantonu venuje az osem stran dizajnového manualu.

Obr. 2.2 Logo kanténu Luzern

KANTON%
LUZERN

B NG varkahrscaparanmant

Pramen: [6, 9]



Okrem Loga L existuje v kantone este aj takzvané Logo M (Mitte), ktoré sa nachadza v strede
horizontalnych ciar, pouzivat ho vSak smu vylu¢ne len sidne a vizenské urady kantonu
Luzern.

Peciatka kantonu a jeho jednotlivych tradov je Standardne okruihla, ma vo vicSine pripadov
priemer 30 milimetrov a nesmie prekroCit’ minimalnu hranice 160 milimetrov. V dizajnovom
manudly je presne ur¢ené umiestnenie erbu (musi byt’ v strede), umiestnenie slovnej znacky
(musi byt’ v hornej ¢asti) a umiestnenie ndzvu oddelenia ¢i uradu (dolna cast’). Vzhl'adom na
rozdielnu dizku nazvov tradov a oddeleni boli stanovené tri velkosti pisma Futura Light,

ktoré sa smu pouzivat

Obr. 2.3 Okruahla peciatka kantonu Luzern v Standardnej a najmensej vel'kosti

Pramen: [6, 18]

Popri okrahlej peciatke kantonu sa vyuziva aj adresnd peciatka, ktora obsahuje logo kanténu
v hornej casti, nazov uradu alebo oddelenia v dolnej Casti améd rozmery 62 alebo 41
milimetrov (pri skratenom logu).

Povolenymi pismami su v pripade kanténu Luzern pisma Futura (pre vyuzitia v tlaci) a Arial
pri pouziti na pocitatoch. Spomedzi poddruhov pisma Futura sa vyuzivaju Futura Light,
Futura Book a Futura Bold. V pripade pisma Arial je povolenym poddruhom tiez Arial Black.
Kanton pouziva tri farby: modra, bielu a ¢iernu. Pre vSemozné vyuzitie farieb su presne
vymedzené az v piatich Standardoch (Pantone, CMYK, NCS Natural Color System, RAL a
3M Scotchcal).

V tretej kapitole dizajnového manudlu kantonu Luzern st na 16 stranach popisané pravidla
pre koreSpondenciu, vratane umiestnenia loga, rastru jednotlivych koreSpondencnych
moznosti a pod. Stvrta kapitola plynule nadvizuje pravidlami pre korespondenciu a vynosy
Vladnej rady. V piatej kapitole su stanovené zaviazné pravidla pre formulare a Siesta kapitola

sa venuje jednotlivym tlacovym informaciam, ktoré vydéava kanton.



Zaujimava je siedma kapitola, ktora sa tyka reprezentacie kantonu. V kapitole je mozné najst’
napriklad mozny re¢nicky pult, prezentacnu tabulu alebo navrhy prezentov s identifikaénymi

znakmi kantonu.

Obr. 2.4 Priklad prezentu vo forme otvoreného dazdnika

Pramen: [6, 53]

Osma kapitola sa podrobne venuje uradnym dokumentom, ako s osvedCenia, vysveddenia,
preukazy a diplomy. Dizajnovy manudl v tejto oblasti presne stanovuje vyuzitie loga, pisma
a farby. Deviata kapitola patri pravidlam pre inzeraty, predovSetkym v oblasti persondlnych
vyberovych konani a usporiadania réznych akcii (eventov). K zaujimavym pravidlam patri
rozdelenie personalneho inzeratu do piatich zén (logo, iivod, pracovné miesto, popis miesta,
odosielatel).

Desiata kapitola dizajnového manualu podrobne popisuje pravidla popisu v externom
a internom prostredi. Okrem smerovych tabal, rdéznych totemov asmernic na tvorbu

posuvnych dveri sa tu objavuju aj pravidla na popis automobilov.

Obr. 2.5 Popis sluzobného automobilu kantonu
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Prameni: [6, 68]




Kapitola jedenast’ tvori devit’ stran aje venovana tvorbe internetovej prezentacie kantonu
a pod neho spadajucich uradov a oddeleni.

Velmi zaujimavé je zaobchddzanie kanténu s pracoviskami, ktoré maji dovolené pouzivat
vlastny podnikovy dizajn. Aj pre tieto pracoviska ma kanton pravidla, ktoré musia dodrziavat’,
pokial’ chctl pouzivat’ jeho logo. V kapitole su zavdzné pravidla pre listovy papier, vizitky,
prospekty/broziry, personalne inzeraty a popisy.

Na dizajnovom manudly kanténu Luzern je zaujimava tiez skutoCnost, Ze sa tu popri
pravidlach pre pouzivanie dizajnu objavuju aj rady a prikazy, ktoré moézeme zaradit’ do iného
nastroja podnikovej identity — do podnikového spravania.

V ramci podnikového spravania sa v sicasnosti intenzivne vyvija aj podndstroj, ktory uzko
suvisi s vyuzivanim emailu na komunikaciu s internym a externym prostredim podniku. Tento
nastroj niektori autori nazyvaju podnikovy emailing (Corporate Emailing). Ako priloha
snazvom ,Pravidld komunikédcie apracovné techniky*“ (,,Kommunikationsregeln und
Arbeitstechniken®) naSiel uplatnenie v manudly kanténu Luzern v podkapitole ,,Outlook®,
pri¢om stcasnd verzia je z aprila 2010.

Cast’ ,Forma a priorita“ sa venuje velmi &astému problému elektronickej komunikécie
prostrednictvom emailového konta. Podobne ako to odporucaju mnohi vedecki autori aj
kanton piSe vo svojom manudly: ,,pokuste sa naucit’ zdrzanlivosti, kedy ma ziskat' email
vysoku prioritu — pokial’ je tym myslené ,,nalichavé®, je telefon lepsim médiom. Tiez by email
nemal byt’ dolezity pre odosielatela, ale pre adresata a predovsetkym pre predmet.*

V Casti je tiez spomenuté vyuzivanie vSetkych velkych pismen (sposobujuce znatné znizenie
CitateI'nosti posobiace ako krik) a interpunkénych znamienok, predovsetkym vykri¢nika

a otaznika (ktoré sa v praxi ¢asto pouzivaju ako pri bulvarnych dennikoch a ¢asopisoch).

Podnikovy dizajn kanténu a mesta Luzern

Pri porovnani podnikovych dizajnov kanténu Luzern a mesta Luzern je napadnd skuto¢nost,
7e medzi nimi existuji uréité rozdiely. Ci uz cielova skupina alebo len relevantné okolie
mozu ziskat' dojem, ze sa jednd o subjekty, ktoré dokazu existovat nezavisle na sebe
a neexistuje nieCo, €o je v Statnej sprave nevyhnutné: izemna a myslienkova koexistencia.

Vo svojom dizajnovom manudly, ktory je dostupny na internetovej stranke

www.stadtluzern.ch mesto Casto otvorene hovori, ze sa svojim podnikovym dizajnom

zamerne chce odlisit’ od kantonu.


http://www.stadtluzern.ch/

Zaver

Podnikova identita mdze tak pre podnikatel'sky subjekt, ako aj Statnu a verejnl spravu a treti
sektor znamenat’ konkuren¢ntl vyhodu. Ako budovat’ dlhodobo, ciel'avedome a uspesne jeden
z jej nastrojov - podnikovy dizajn - vel'mi dobre ukazuje Svaj¢iarsky kanton Luzern. Jeho
dizajnovy manudl sa méze pochvalit’ veI'mi dobrou Struktiurou a detailnou prepracovanostou,

¢o vytvara idealne podmienky na jeho dodrziavanie.

Priklad kantonu jeho vhodny pre slovensku Statnu a verejnu spravu, ktora ¢asto nebuduje svoj
podnikovy dizajn systematicky, ale iba uryvkovito, ¢im naopak vytvara velky priestor na
samovolnu kreativnost' zamestnancov a subjektov, ktorych sa mé podnikovy dizajn tykat'.
Nasledkom je nejednotny obraz v o€iach verejnosti, teda slabsi podnikovy imidz, ako by si

subjekt zelal.
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