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PODNIKOVA IDENTITA AKO KONKURENCNA VYHODA
CORPORATE IDENTITY AS A COMPETITIVE ADVANTAGE

Juraj Misun

Abstrakt

Podnikova identita, ktora sa tesi zaujmu praxe uz takmer 40 rokov je napriek sucasnej
ekonomickej situdcii, doleZitym nastrojom v oblasti marketingu a manazmentu. Spotrebitelia
sa sice v obdobi financnej a hospodarskej krizy stale viac orientuju podla ceny, avsak znacka
aj nadalej ostava dolezitym faktorom pri ich rozhodovani. Okrem toho je kazdéemu ekonomovi
jasné, Ze po obdobi recesie musi prist obdobie expanzie. Prave v tazkom obdobi sa najlepsie
udrzia podniky s dobrym imidzom. Nastrojom, ako imidz budovat a udrziavat je podnikova
identita.

Kracové slova: Podnikova identita, podnikovy dizajn, podnikova komunikacie, podnikové
spravanie, podnikova kultira, misia podniku, vizia podniku.

Abstract

Corporate identity, which has been in the middle of interest of practice for almost 40
vears, is still a very important instrument in the field of Marketing and Management despite
the currently unfavourable economic situation. Although consumers are checking prices the
further the more, brand image is still an important factor in their decision making. What is
more, every economist knows that periods of recession are usually followed by a period of
expansion. Right now is a period when companies with a good image will survive. Corporate
identity in particular is a tool to help building and retaining one’s image.

Keywords: Corporate Identity, Corporate Design, Corporate Communication, Corporate
Behavior, Corporate Culture, Corporate Mission, Corporate Vision.

Podnikova identita, resp. Corporate Identity zacala pisat’ svoju historiu v 70. rokoch
minulého storoCia, kedy vedenia nadnarodnych podnikov pochopili, Ze zdkaznikom treba
ponuknut’ viac ako len jedine¢ny produkt. Naviac sa k produktu s dobrou kvalitou mal
pripojit’ aj nezamenitel'ny imidz, odliSujici vyrobcu od konkurencie.

,,Uspesnost’ podniku ovplyviuje nesmierne mnozstvo faktorov a premennych Ulohou
manazmentu je identifikovat’ tieto faktory a vyuzit’ ich vplyvy v organizacii.*

Za zakladatel'ov stratégie podobnej podnikovej identite sa povazuju podnikatelia,
posobiaci hlavne v USA, medzi ktorych mo6zeme zaradit’ napriklad T. Watsona (IBM), H.
Forda (Ford), D. Packarda (Hewlett-Packard), M. Grundiga (Grundig), ¢i G. Daimlera
(Daimler-Benz). Tito velkopodnikatelia boli inSpiraciou nasledujiacich generacii manazérov,
ktori zdokonalili a vytvorili zavdzné postupy v oblasti podnikovej identity.

Teoria Corporate Identity ma mnoho pradov, na ktorych participuju autori viacerych
krajin. Koliskou teorie tejto manazérskej stratégie sa pravom stali Spojené Staty americké, kde
zohraval a nad’alej zohrava dolezitti ulohu podnikovy imidz, teda vonkajsi obraz podniku,
ktory sa nemalou mierou podiel’a na tispechu ¢i netuspechu akejkol'vek organizacie.

V sucasnosti sa medzi najvyznamnejSich americkych autorov v oblasti tedrie a praxe
podnikovej identity radi David A. Aaker, ¢i David E. Carter, P. Smith, D. Boonstin, F.
Delano, B. Smitt, A. Simonson a pod.

" JANKELOVA, N. - SZABO, L.: Faktory tispechu podniku vo svetle réznych teoretickych koncepcii. In:
Podnikova revue, 2005, ro¢nik IV, €. 8, 2005. s. 57



Druhou ddlezitou krajinou je bezpochyby Velké Britania, odkial' pochadza vysoko
uznavany autor Wally Olins, ktory bol uz v roku 1965 spoluzakladatelom konzultacnej
agentury pre znacky pod nazvom Wolff Olins. K uznavanym britskym odbornikom v tejto
oblasti sa radia N. Ind a L.B. Upschaw a pod.

Nemecki odbornici zohrali vo vyvoji tedrie Corporate Identity dolezitu wlohu.
Spomedzi jednotlivych autorov je azda najdolezitejsi Hans Domizlaff, ktory zaviedol pojem
,technika znaciek* a vydal viacero publikacii k téme podnikovej identity. K vyznamnym
suCasnym nemeckym autorom mozeme zaradit' nasledovnych odbornikov: D. Herbst, K.
Birkigt, R. Antonoff, G. Regenthal, 1. Keller, G. Achterholt, ¢i K. Schmidkt.

Okrem vysSie uvedenych troch krajin sa na formovani teorie podnikovej identity
podielali aj marketingovi odbornici z Franctzska, Spanielska, krajin Skandinavie &i Japonska.

Pri jednotlivych pristupoch zaloZenych na filozofiach jednotlivych krajin su najvacsie
rozdiely pozorovatel'né pri vahe podnikovej identity a podnikového imidzu, ako aj pri rozsahu
a obsahu prvkov a nastrojov podnikovej identity.

Podl'a jedného z najuznavanejSich nemeckych autorov tejto oblasti — D. Herbsta — je
vymedzenie presnej definicie podnikovej identity vel'mi obtiazne, pricom podnikovu identitu
definuje ,,ako manaZment procesov identity organizécie.*!

Autor v tej istej praci uvadza nasledovnu systematizaciu definicii podnikovej identity:'
a) ako oblast’ tvorby
= imidzové chédpanie (podnikova identita dokaze vytvorit obraz o podniku)
= vizualne chapanie (podnikova identita je suma vizualnej komunikacie)
= celistvé chapanie (podnikova identita sa vytvara strategickou suvislostou
spravania sa, vizualnej stranky a komunikacie)
= manaZzérske chapanie (centralna Cast’ vedenia a planovania v podniku)
b) ako funkciu
= chéapanie ako ciel’ (podnikova identita je zelany vysledok)
= chapanie ako nastroj (prostrednictvom podnikovej identity sa dosahuju vytycené
podnikové ciele)
= chapanie ako uc¢inok (podnikova identita ako ucinok urcitych opatreni v podniku).

Dalsia nemeckd autorka I. Keller definuje podnikovu identitu ako ,strategicky
planované a operativne pouziteI'né zobrazenie a spravanie podniku na zéklade definovanych
smerodajnych linii.**

Inu definiciu mézeme prevziat z praxe — od svetoznamej agentury BBDO (Batten,
Barton, Durstine, Osborne), podl'a ktorej ,,podnikovéa identita obsahuje celkové vyjadrovanie
podniku navonok a do vnutra. Zaklada sa na podnikovom spravani (Corporate Behaviour) a je
sprostredkovana podnikovou komunikéciou (Corporate Communications) a vizudlnym $tylom
podniku (Corporate Design). Zakladom podnikovej identity je vyrazna podnikové kultira.<

H. Meffert chape podnikovu identitu v stvislosti s cielmi celého podniku. Podla
autora ,,pod podnikovou identitou sa v najSirSom zmysle rozumie podnikova osobnost’, ktora
sa vyjadruje v spravani, komunikdcii a vyzore. Opisuje sucasny stav podnikania, jeho tradicie,
postoje manazmentu a zamestnancov, ako aj doterajsiu politiku podniku.«*

"HERBST, D.: Corporate Identity. Diisseldorf: CORNELSEN, 1998.s. 16-17

*KELLER, I. G.: Das CI-Dilemma - Abschied von falschen Illusionen. Wiesbaden: Gabler, 1993.
? http://www.bbdo.de (10/2002)

* MEFFERT, H.: Marketing-Management. Wiesbaden: GABLER, 1994. s. 85-87



V tej istej praci autor zaroven popisuje jednotlivé pristupy v stvislosti s chapanim
podnikovej identity. Pristup orientovany na riadenie je zamerany na vedenie celej podniku
orientované na podnikovu identitu. Podl'a H. Mefferta: ,,podnikovou identitou sa rozumie
nastroj na riadenie vSetkych procesov tvorby a presadenia vdle, za ucelom dosiahnutia
konformného ciel'ového spravania zamestnancov podniku. Pri strategicky orientovanom
pristupe sa chape identita ako zékladna stratégia komunikacnej politiky, ktoréd je zamerand na
vietky podnikové aktivity.*!

PodTl’a toho istého autora najrozsiahlejsi opis pojmu podnikové identita ponuka pristup
zamerany na planovanie, ked’ze ,,obsahuje analyzu sucasného a navrh planovaného stavu,
stanovenie a realizaciu stratégie a opatreni podnikovej identity, ako aj jej kontrolu a
prispdsobenie.'

Podl'a H. Mefferta podnikova identita ma svoje vnutorné a vonkajSie ciele. K
vnitornym cielom radi: - identifikdciu zamestnancov a zvySenie ich spokojnosti, - lepSiu
podnikovu klimu, pocit ,,My*, - tvorbu motivacnych stimulov a zvySenie pracovného vykonu
a znizenie nakladov predovsetkym dodrziavanim podnikového dizajnu.

K vonkaj$im cielom podl'a autora patria: - profilovanie podniku, - diferenciacia od
konkurencie, - zvySenie odbytu produktov - tvorba dovery u vSetkych foriem verejnosti a
tvorba alebo korekcia podnikového imidzu.

V mnohych publikdciach sa za zédkladné komponenty podnikovej identity oznacuju
predovsetkym dizajn organizacie, kultira organizacie, podnikové spravanie, komunikacia a
produkt organizacie. Identita ako usilie o vonkajSiu odliSnost’, jedineCnost’ a osobitost’ sa
konkrétne moze prejavovat’ v podobe prave uvedenych faktorov.

Identita ako integracia tychto prvkov je prostriedkom ovplyvilovania imidzu
organizacie, t.j. ako prezentaciu podniku vnima vonkajSia a vnutorna verejnost’. Znamena to,
aka predstavu, obraz, podobu ziskala organizacia u obchodnych partnerov (zakaznikov,
dodavatel'ov), ako aj v oCiach zamestnancov. Identita je teda tym, akéd organizacia je alebo
chce byt, zatial’ ¢o imidz je verejnym obrazom identity.

Hoci imidz podniku sa v odbornej literatire objavuje od 60. rokov minulého storocia,
predmetom vyskumného zdujmu sa v intenzivnejSej miere stava v 80. a 90. rokoch minulého
storo¢ia, a to v suvislosti s hl'adanim moznosti cieleného a efektivneho ovplyviiovania
spotrebitelov.«?

Je vel'mi dodlezité, aby tak ako tedria, aj prax rozliSovali pojem podnikova identita a
podnikovy imidz. Tieto dva pojmy su totiz vel'mi Casto spdjané do jedného, pripadne su
zamienané.

Pod imidZom podniku rozumie G. Médller ,,spdsob akym vnima a hodnoti podnik
verejnost’, kym identitou rozumie ako sa podnik vyjadruje a sprava vybranym sposobom, aby
toto vnimanie formoval a ovplyviioval.“> Autor upozoriiuje aj na skuto&nost’, Ze neexistuje len
jeden imidz podniku alebo jej produktov v povedomi subjektov verejnosti. Podla neho
»podnikovy imidz tak neodzrkadluje predstavy manazmentu, ale je vyrazom toho, Co si
zakaznici, konkurenti a r6zne subjekty verejnosti o firme myslia a mysliet’ chcu.® Ako spdsob
formovania vnimania podniku verejnostou vidi Méller prave podnikovi identitu.?

' MEFFERT, H.: Marketing-Management. Wiesbaden: GABLER, 1994. s. 85-87

* LUKASOVA, R. — URBANEK, T.: Image firmy: vymezeni, vyznam, interdisciplinarni souvislosti, In:
Psychologie v ekonomické praxi, 1-2/2003, s. 1

? http://www.bickmann.de (9/2002)



Nemecka internetova strdnka pre marketing zarad'uje podnikovi identitu medzi
zékladné pojmy marketingu, pricom rozdiely medzi danymi pojmami vidi v tom, Zze
,podnikovou identitou sa oznacuje vlastny dojem podniku, kym cudzi dojem z podniku sa
chape ako podnikovy imidz. V imidzi sa spéjaju predstavy, ndzory, skusenosti a pocity, ktoré
sa davaji do suvislosti s podnikom. !

Cast’ domacej (vratane ¢eskej) odbornej verejnosti vychadza z rovnice, ktora tvrdi, Ze
na vytvorenie podnikového imidzu je potrebna podnikova komunikacia. Suma podnikovej
kultary, podnikovej identity a podnikového dizajnu vynasobend podnikovou komunikaciou
mdZe spdsobit’, Ze vo verejnosti vznikne obraz o podniku.’

Podnikovy imidZ = (podnikova kultira + podnikova identita + podnikovy dizajn) x
podnikova komunikacia

Pramei: Cihovska V. — Hanulakova E. — Lipianska I.: Podnikovy imidz. Bratislava: EURO-UNION, 2001, s. 30

Podla vlastného prieskumu vécSina agentir, ktoré sa snazia ovplyvnit tedriu
podnikovej identity tito rovnicu nepouzivaji a podnikovy imidz definuju ako vonkajsi obraz
podniku v relevantnej verejnosti.

Kniha autoriek V. Cihovskej, E. Hanulakovej a J. Lipianskej bola do konca roku 2006
jedinym komplexnym pohl'adom na problematiku podnikového imidzu, ako aj podnikovej
identity v kniznej forme na Slovensku i v Ceskej republike. Ostatni autori sa tejto oblasti
venuju zvacsa len okrajovo a spominaju ju v knihdch zaoberajucich sa manazmentom,
marketingom, podnikovou komunikéciou alebo vztahmi s verejnostou.

Ak by sme pozornejSie analyzovali niektoré tituly odbornikov nemeckej teorie z
oblasti podnikovej identity je matematickym vyjadrenim ich chépania nasledujiica rovnica:

Podnikova identita = podnikovy dizajn + podnikova komunikacia +
podnikové spravanie

Zdroj: Spracované na zaklade ziskanych poznatkov nemeckych autorov CI

Pre cast’ odbornikov z oblasti podnikovej identity st teda podnikové identita a
podnikova kultira nastrojmi tvorby podnikového imidzu. Dan4 tedria tiez predpoklada, Ze bez
podnikovej komunikdcie a jej jednotlivych nastrojov sa okolie o firme nedokaze dozvediet, a
teda nie je mozné, aby sa vytvoril akykol'vek imidz podniku.

V suvislosti s chapanim postavenia podnikovej identity a podnikového imidzu sa
mnohokrat mozno stretntt’ v teoretickych i praktickych priruckéach s nasledujticou schémou.

Na lavej strane schémy sa nachadzaju podnikova identita a jej jednotlivé nastroje,
pricom v niektorych inych schémach su v centre nastrojov umiestnené aj prvky, teda
podnikova kultira a podnikova filozofia (misia a vizia podniku). Na pravej strane sa nachadza
imidZ u réznych prvkov prostredia trh, predovsetkym v chapani ako ciel’ dlhodobe;j stratégie
podnikovej identity.

" http://www.marketing-marktplatz.de/Grundlagen/CLhtm (11/2001)
> CIHOVSKA, V. - HANULAKOVA, E. — LIPIANSKA, I.: Firemny imidz. Bratislava: EUROUNION, 2001. s.
30



Schéma 1: Vzt'ah podnikovej identity a podnikového imidzu
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Obrazok: http://www.ci-portal.de (5/2006)

Podl'a G. Achterholta ,,v idedlnom pripade sa podnikova identita a podnikovy imidz
stopercentne zhoduji. Vyty&ené ciele Corporate Identity sii v tomto pripade dosiahnuté.“' K.
Birkigt tvrdi, ze ,,stupeii zhody je pritom chapany ako miera uspesnej realizacie podnikove;j
identity.«?

C. Essig uvadza vo svojej knihe o imidzi, ze vznikd bez ohl'adu na to, ¢i bol planovany
alebo nie. Za nastroje na ovplyviiovanie imidzu povazuje marketingové nastroje, teda 4P. Na
rozdiel od produktovej, cenovej, komunikacnej a distribucnej politiky sa vSak podnik v tomto
pripade nesnazi dosahovat’ marketingové ale imidzové ciele.’

Podl'a nazoru viacerych autorov z hospodarskeho hladiska existuje Sest druhov
imidzu: imidz produktu, produktového radu, znagky, podniku, imidz odvetvia a imidz §tatu.”

A. Bielikova zastava nazor, ze “vSetky komponenty podnikovej identity viac ¢i menej
ustia do imidZzu podniku. Ziskat' a udrzat’ si priaznivy imidZ je naro¢né. Predpokladd to
rozsiahle a cast¢ vyskumy vonkajSiecho prostredia podniku, strategické planovanie, ale
predovietkym vynikajiicu organizéciu a riadenie vo vnutri podniku.**

Podnikova identita a podnikovy imidz tvoria urcity celok, priCom podnikovy imidz
ideovo vychadza z podnikovej identity. Pri porovnani rozdielov vo vztahu podnikovej
identity a podnikového imidZzu mozno dojst k zaveru, Ze identita predstavuje to, ako sa
podnik prezentuje prostrednictvom komunikacie, personalu, vyrobkov, sluzieb a imidz
predstavuje to, ako tito prezentdciu vnimaju jednotlivé zlozky marketingového makro- a
mikroprostredia.

Mozno konstatovat, Ze podl'a nemeckej tedrie je podnikova identita vlastnym obrazom
o podniku a podnikovy imidz obrazom cudzim. Pomocou podnikovej identity sa
podnikatel'sky alebo iny subjekt snazi formovat’ a ovplyviiovat’ podnikovy imidz.

Medzi autormi stdle prebieha diskusia o tom, ¢o v ramci podnikovej identity
predstavuje prvok a ¢o nastroj. Jedna skupina tvrdi, Ze sprévanie, komunikécia a dizajn st
prvky, druhd, Ze néstrojmi a prvkami st podnikova kultira a misia podniku. V literatire sa
dokonca daju najst’ priklady, kde Corporate Design, Corporate Communication a Corporate
Behaviour st pojmy oznacené za faktory uspechu, ¢i jednoducho povedané oblasti Corporate
Identity.

" ACHTERHOLT, G.: Corporate Identity. 2. Auflage. WIESBADEN: GABLER, 1991. s. 22

? BIRKIGT, K., STADLER, M.: Corporate Identity. Landsberg/Lech: 2002. s. 68

3 ESSIG, C. - SOULAS DE RUSSEL, D., SEMANAKOVA, M.: Das Image von Produkten, Marken und
Unternehmen. Sternenfels: WISSENSCHAFT & PRAXIS, 2003. s. 113

* BIELIKOVA, A.: Firemnd identita, IN: MODERNI RIZENI, 8/2004, s. 25-26



Osobne sa priklanam k nazorom nemeckych autorov, ako st D. Herbst, G. Regenthal,
R. Bickmann a pod., ktori oznacuji podnikové spravanie, podnikovi komunikaciu a
podnikovy dizajn za nastroje podnikovej identity a podnikovu kultiru a misiu a viziu podniku
za jej prvky. Podl'a mojho nazoru nastroje su prostriedkami na dosiahnutie vytyceného ciel’a,
kym prvky existuju castokrat aj bez zasahovania urcitej osoby do ich existencie.

Hodnotenie podnikovej identity ako nastroja posiliiujaceho poziciu podniku vo vysoko
konkurenénom prostredi prudko vzrastla od polovice 80. rokov minulého storocia.
Najrozvinutej$imi krajinami v tomto smere si USA, Vel'kd Britania a Japonsko, za ktorymi
nasleduji Francuzsko a Nemecko.'

Za priekopnika myslienky konkurencnej vyhody je podl'a marketingovych odbornikov
povazovany I. Ansoff, ktory argumentoval, Ze ,UspeSnd stratégia vyplyva z hl'adania
jedine&nych prilezitosti, ktoré by firme poskytli silni konkurenéna vyhodu.*?

Vyznamnym odbornikom v teérii konkurencnej vyhody je M. E. Porter, ktory vysvetlil
rdmcovu osnovu pre analyzu vyrobnych odvetvi a konkurentov a zaroven objasnil tri
»generické stratégie® na dosiahnutie konkuren¢nej vyhody: - veduce postavenie v nizkych
nakladoch, - diferenciaciu a ststredenie pozornosti.’

Autor v knihe Konkuren¢ni vyhoda tvrdi, Ze ,,konkurenc¢na vyhoda nie je v podstate
ni¢ nového. Naviac o nej pojedndva vela knih ¢i uz priamo alebo nepriamo, ktoré su
venované podnikaniu.® Podl'a autora ,,v konkuren¢nej vyhode podniku hra doélezita tlohu cely
rad ¢innosti (marketing, vyroba, riadenie a kontrola, financie a pod.), a preto ju nemodzeme
skuto¢ne pochopit’, ak nespojime vsetky ¢innosti do jedného pohl'adu na podnik ako celok.*
Pritom potencialne zdroje konkuren¢nej vyhody st v podstate vSade. Kazdé oddelenie,
zariadenie, pobocka alebo ind organizacnd jednotka mé svoju funkénu ulohu, ktoru treba
definovat’ a pochopit’.*

Avsak podl'a Michaela E. Portera ,konkurenénii vyhodu nemoézeme pochopit a
poznat’, ak sa divame na podnik ako na celok. Jej zdrojom je mnozstvo samostatnych ¢innosti,
ktoré podnik vykonava, ked’ navrhuje, vyrdba, uvadza na trh, doddva a podporuje svoj
vyrobok.«’

Podla D. Lesdkovej ,konkuren¢na vyhoda predstavuje jedine¢nu poziciu, ktort
podnik ziska v porovnani s konkurentmi, prostrednictvom svojho sposobu vyuzivania
vynimoénych kompetencii a/alebo rozhodnuti o vyrobkoch a trhoch.*®

Podl'a autorky konkurenéna vyhoda vyplyva:®

- z vyberu trhov, na ktorych firma bude pdsobit’,

- z vynimo¢nych kompetencii podniku a

- zo spdsobu vyuzitia zdrojov, ¢o podniku moze poskytnut’ naskok pred konkurentmi.

Z pohl'adu D. Lesakovej ,konkurencnd vyhoda je chapana ako vynimocné zdroje,
alebo vynimoc¢ny sposob vyuzivania zdrojov, alebo Specifické aktivity, ktoré podniku
poskytuju vyhodu oproti konkurentom. V skutocnosti je prepojenie medzi marketingovou
stratégiou a konkurencnou vyhodou také silné ataké bezprostredné, ze stratégia je Casto

definovana ako hladanie konkurenénej vyhody*.’

"HORAKOVA, L: Strategie firemni komunikace. Praha: MANAGEMENT PRESS, 2000, s. 73-74.

2 ANSOFF, H. L.: Corporate Strategy. Checklist for Competitive and Competence Profiles. New York: McGraw-
Hill, 1965. s. 98 — 99.

3 PORTER, M. E.: Konkurencni strategie. Praha: VICTORIA PUBLISHING, a.s., 1994. s. 35

* PORTER, M. E.: Konkurencni vyhoda. Jak vytvorit audrzet si nadpriemerny vykon). Praha: VICTORIA
PUBLISHING. 1985. 5. 16

> PORTER, M. E.: Konkurencni vyhoda. Jak vytvorit audrzet si nadpriemerny vykon). Praha: VICTORIA
PUBLISHING. 1985.s. 55

% LESAKOVA, D.: Strategicky marketingovy manazment. 1.vyd. Hronsky Befadik: NETRI, 2004 s. 8-9
"LESAKOVA, D.: Strategicky marketingovy manazment. 1.vyd. Hronsky Befadik: NETRI, 2004. s. 22



V sucasnosti sa marketingovi profesionali sustred’'uji na dve hlavné cesty budovania
konkurencnej vyhody:
= zdokonalenie kvality produkcie a
. budovanie dlhodobych vzt'ahov so zdkaznikmi.

D. Lesakové uvadza, e ,.konkurenéna vyhoda vyrasta z dvoch zakladnych zdrojov:'
- z lepSieho uspokojovania zdkaznikov a
- z prel’stenia (prekonania) konkurentov

Podl'a I. Hordkovej v praxi sa stretdvame v podstate s troma typmi podnikov:

1. podniky, ktoré podnikovej identite nevenuji vacSiu pozornost. Patri sem véacSina
podnikov a inStiticii nielen u nas, ale aj v zahranici. Tento postoj so sebou nesie vel'ké
riziko: podnik nie je jasne profilovany, nie je nezamenitelny, a preto je ohrozitelny
ostatnymi konkurentmi.

2. podniky, ktoré maju sice formulovant viziu a podnikovu identitu, ale ich skuto¢né
pocinanie tito identitu nepotvrdzuje. Situdcia mdze nastat’ napriklad vtedy, ak podnik
bol na zaciatku vedeny vyraznymi osobnost’ami, ktoré mu davali nezamenitel'nu tvar a
svoju tvar stratil v dosledku personalnych zmien, vnutornej konkurencie a pod. Této
skupina podnikov je menej pocetna.

3. najmenej pocetnou je skupina podnikov, ktoré maju svoj realny program podnikovej
identity a svojou &innostou a komunikaciou sa ho snazia napliiat’. Tato skupina sa
rozrastd tak, ako rastie konkuren¢ny tlak na globalnych trhoch a ako rastie vyznam
podnikovej identity ako prostriedku k potvrdeniu jedine¢nosti podniku alebo
inStitucie.

Podnikova identita je podla I. Horakovej teda strategicky naplanovana predstava,
ktort musi potvrdzovat’ chovanie podniku a akakol'vek komunikacia vo vnutri i navonok,
pretoze naplanovand podnikova identita prestava byt snom iba vtedy, ak je neustile
utvrdzovana konkrétnym pdsobenim organizacie.

»Na to, aby konkuren¢nd vyhoda mohla vobec vzniknt’, musia existovat’ priaznivé
podmienky. Identifikaciu internych podmienok je mozné uskuto¢nit’ preskiimanim silnych a
slabych stranok, a to bez ohl'adu na vonkajSie prostredie. Uskuto¢iiuje sa dokladnym
rozborom a hodnotenim funkénych oblasti podniku. Do popredia sa ¢oraz viac dostava tzv.
vyvazeny systém ukazovatel'ov vykonnosti podniku — Balanced Scorecard, ktory odhaluje
hybné sily veduce k dlhodobej vykonnosti a konkurencieschopnosti podniku.*

,Podnikatel'sky tispech v prieh'adnom a harmonickom trhovom hospodarstve sa spaja
so ziskavanim a udrZiavanim konkurenénej vyhody.**

"LESAKOVA, D.: Strategicky marketingovy manazment. 1.vyd. Hronsky Betadik: NETRI, 2004. s. 23
2HORAKOVA, 1.: Strategie firemni komunikace. Praha: MANAGEMENT PRESS, 2000. s. 73-74

* HUDAKOVA, L.: Vznik a udrZiavanie konkurencénej vyhody v systémovom zostladeni stratégie vniitornych
procesov a stratégie ucenia sa a rastu. In: Zbornik (Proccedings of papers 2008) z 5. medzinarodnej vedeckej
konferencie ,,Efficiency and responsibility in education (ERIE 2008), CZU — PEF Praha, 12.6. — 13.6.2008. s.
79 - 87

* HUDAKOVA, 1.: Konkurencieschopnost malych a strednych podnikov v SR v podmienkach integrdcie.
Medzinarodna vedecka konferencia — ,Malé a stredné podniky v podmienkach globalizacie, integracie a
informatizacie (UMB — Ekonomicka fakulta UMB, 21. — 22.9.2006), ISBN 80 — 8083 — 296 — X (CD nosi¢ —
prispevky)
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