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Mgr. Katarina Zazovi vytudovala Fakultu masmedidlnej komunikicie so zameranim na marketingovi komuni-
kéciu. V roku 2010 zac¢ala Stidium na doktorandskom stupni s témou dizertacnej prace Interakcia podnikovej
identity a imidz firmy. M4 niekolkoro¢né pracovné skisenosti s hotelovym prostredim a pedagogickou ¢innos-
tou. Vroku 2011 posobila na pozicii marketingového manazéra so zameranim sa na oblast sluzieb. V roku 2012
absolvovala Studijny pobyt na Hogeschool Utrecht v Holandsku v programe International Communication and
Media. Publikicie stvisia s ¢innostou a praxou autorky stidie. Tematiku vsetkych zavere¢nych pric zamerala na
oblast hotelierstva, rovnako ako aj odborné ¢linky uverejnené na Slovensku a v zahranici.
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VZTAH IDENTITY
A IMIDZU PODNIKU:

postavenie atributov a faktorov
z pohladu tedrie a praxe

RELATION BETWEEN CORPORATEIDENTITY AND
IMAGE: POSITION OF ATTRIBUTES AND FACTORS
(THEORY AND PRACTICE)

Katarina ZAZOVA

ABSTRACT:

The study deals with the theme of the relationship of corporate identity and image focusing on the search and
analysis of published researches and publications on the topic. The text of study presents processed opinions and
practical findings of domestic and foreign authors. The author characterises corporate identity and image and
their mutual relationship. Furthermore, the study describes the characteristics of elements influencing identity
and image of the companies - attributes and factors affecting the image. In the final chapter the author states the
findings of predominantly foreign authors who primarily dealt with this topic. The author compares opinions and
findings of other authors and draws her own conclusions. The scientific methods used while writing the text were
analysis, comparison, induction and deduction.
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1 Vztah identity a imidzu

Marketingové pojmy — identita a imidZ st zdkladnymi pojmami marketingu, ktor¢ stvisia vyjadrenim exis-
tencie a vnimanim ur¢itého subjektu na trhu. Oba pojmy sa méZu spéjat napr. s produktom, osobou, znackou a na
najvyssej arovni i s podnikom.

Zikladom vyjadrenia firmy je identita. MoZno si ju predstavit ako systém navzdjom prepletenych a pod-
mienujicich sa prvkov, ktoré urcuji, ako by cheela firma byt vnimand v urc¢itom trhovom prostredi.,.Korpordtna
identita je filozofia, dizajn, komunikdcia a integrita, ktord je formovand v spravani sa organizdcie. Sluzi jej na to,
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aby bola odlisitelnd od konkurencie a inych subjektov na trhu. Vdaka tejto integrite ju mozno odlisit od svojich

]

stperov, zdroven moze poskytnit vyhodu pre zapamitanie si firmy jeho cielovym publikom.“!' uvadza Kirdar.
Na druhej strane figuruje pojem imidz podniku. Je odvodeny z latinského slova ,, imago™ a znamena predstava/
podoba. V publikdcii Slovnik marketingu je imidZ popisovany ako predstava spotrebitela o vyrobku, spolo¢nosti,
jednotliveovi alebo instittcii. Je celkovym dojmom o nie¢om, o ¢om [udia veria, Ze je pravdivé.

.,Podnikovy imidz je vysledkom, ku ktorému smeruje podnikové identita,” pise Svoboda vo svojej publika-
cii Public Relations.? Luke$ a Novy uvadzaji odliSenie identity a imidzu tvrdenim, Ze identita je budovand na ob-
jektivnych a materidlnych atribitoch firmy a imidz je skor subjektivnou kategériou vnimanou verejnostou.* Aj
dalsi autor sa priklana k nazoru Lukesa a Nového a uvidza, ze oba pojmy sii odlisné — kym imidz vyjadruje, ako sa
firma spréava mentalne, identita hovori ako je firma pozndvana fyzicky. Oba pojmy sii v8ak v interakcii.> V nasle-
dujicom texte dodéva, ze imidz je spojeny s ndzormi [udi o podniku.® Identita je vo vztahu k imidzu firmy podla
Zinkhana vnimand ako dal$i uc¢inny ndstroj podniku. Je pod kontrolou spoloc¢nosti, pricom modze byt pouzity na
vytvorenie ¢i zmenu firemného imidzu.”

Z uvedenych ndzorov mozeme dedukovat a predpokladat vzajomni interakciu identity a imidzu podniku.
Vztahidentity aimidzu je zalozeny a podmieneny prave primdrnou existenciou identity. Imidz je potom vydstenie
identity, pripadne prezenticia identity doplnenej o vlastni skisenost, nizory okolia ¢i o obrazy komunikované
nepriamo cez medidlnych sprostredkovatelov (print, TV, internet a pod.) alebo cez informécie od priatelov, znd-
mych, konkurentov podniku, obchodnych partnerov a pod..

Autori zvd¢Sa upozornuji na potrebu pochopenia vztahu medzi danymi pojmami. Ak vychadzame z te-
oretickych ndhladov v odbornych publikdcidch, identita je tvorend Styrmi zakladnymi prvkami, ako je filozofia,
kuluira, komunikdcia a dizajn. ImidZ je zasa obraz vnimany recipientom na zdklade pésobenia podniku na trhu.
Tvori sa v procese, ktory pozostiva z dvoch stupriov — kognitivne vnimanie a emociondlne vnimanie. Tie vyustujiu
do spravania recipienta. Na to, aby sme vedeli spravne budovat, prezentovat a vyjadrovat imidZ podniku, musime
pochopit percepciu cielovych skupin, resp. aké prvky ich percepciu ovplyviiujd.

Kedze identita je tvorend prvkami a predstavuje zdklad pre obraz podniku - imidz, mozeme pred-
pokladat, Ze v ich vzdjomnom vztahu existuju i dalsie prvky, ktoré prispievaju k formovaniu korporatneho
imidZzu v rdmei percepcie recipientov. V nasledujucom texte sapreto budeme zaoberat reserSou a analyzou
doteraz publikovanych monografii ako aj uverejnenym vysledkom vyskumom a $tidii zameranych na skamand
ému.

1.1 Atributy a faktory a teoretické pohlady na ne

Vsetky prvky, dimenzie Ci oblasti, v ktorych identita a imidZ vzdjomne suvisia, a ktoré ovplyviiuja percep-
ciu imidzu, mozno nazvat atributmi imidzu. Na zdklade realizdcie vyskumov je mozné ndjst pre jednotlivé atribaty
spoloc¢nych cinitelov/suvislosti alebo premenné a zoskupit ich do skupin faktorov.

Atribtmi podla Slovnika cudzich slov rozumieme ,,privlastok, priznacna vlastnost, podstatny znak
predmetu...“® V pripade atribitov v marketingu teda hovorime o podstatnej vlastnosti uré¢it¢ho predmetu,
v stivislosti s imidzom o podstatnej vlastnosti imidzu podniku.

1 KIRDAR, Y.: Corporate communication forms and interaction process. [online]. str. 228. Dostupné na: http://yordam.manas.
kg/ckitap/pdf/Manasdergi/sbd/sbd14/sbd-14-19.pdf
2 CLEMENTE, M.N.: Slovnik marketingu. Brno : Computer Press, str. 72

3 SVOBODA, V. Public relations. Praha : Grada, str. 228

4 LUKES, M. - NOVY, L: Psychologic podnikani. Praha: Management press, str. 166

5 KARADENIZ, M.: The importance of successful corporate identity and corporate image for enterprises in marketing manage-
ment. In: Journal of Naval Science and Engineering. str. 3. Dostupny na http://www.dho.edu.tr/enstitunet/dergi/01_mustafakaradeniz.pdf
6 KARADENIZ, M.: The importance of successful corporate identity and corporate image for enterprises in marketing manage-
ment. In: Journal of Naval Science and Engineering. str. 10. Dostupny na htp://www.dho.edu.tr/enstitunet/dergi/01_mustafakaradeniz.pdf
7 ZINKHAN, G. M. akol.: Corporate Image: A Conceptual Famework for Strategic Planning. str. 8. Dostupné na: htp://www.
terry.uga.cdu/ " ajaju/papers/AMA2001.pdf

8 BRUKER, G. - OPATIKOVA, J.: Velky slovnik cudzich slov. Bratislava : Robinson, s. r. 0., [e- knihal. str.45

66 Teoretické stadie

Vysekalovd a kolektiv pripomina, Ze postoje zdkaznikov k objektu zdujmu sii zaloZzené na velkom mnozstve atri-
buatov imidZu. Pricom zdoraziuje, ze kazdy zikaznik ma svoju kombindciu atribuitov, ktoré ho ovplyviuji pri percepcii
imidzu. Vplyv jednotlivych atribiitov sa meni v zdvislosti na konkrétom trhovom a firemnom prostredi.”

Na nasledujicej ilustracii (Obr. 1) Hornak znizornuje interakeiu pojmov v piatich oblastiach — firemnej
osobnosti, kultire, komunikacii, vizualnej komunikdcii a produkte.

Q;;a podniku

—— —

v

@;0 st podniku

podnikova

komumikacia

podmkova produkt

kulttira

Obrazok 1: Interakcia identity a imidzu podla Horridka
Zdroy: H()AWAK P a kol.: Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Book&Book, 5. 117,

Aj Vysekalova a Mikes vo svojej publikdcii ,,Image a firemnd identita® znazornuji vztah identity a imidzu
podniku (Obr. 2). Z obrazku je zjavné, Ze ho autori chdpu ako systém vzdjomne sivisiacich prvkov. Na zdklade
uvedene;j ilustricie mozno povedat, ze Styri prvky identity su zdroven potencidlnymi prvkami ¢i faktormi ovplyv-
fiwjicimi imidz podniku.
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Obrazok 2: Systém firemney identity podla Vysekalovey
Zdroj: VISEKALO VA J. - M/Kbl{, J.: Image a firemnd identita. Praha : Grada Publishing, str: 21

9 VYSEKALOVA, J. a kol.: Chovani zdkaznika. Praha: Grada, str. 125
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Iny autor uvadza Styri dimenzie, ktoré charakterizuju firemna identitu a vystupuji vo vztahu oboch poj-
mov. Podra Cihovskej a kolektivu st nimi kultira, dizajn, komunikécia a spravanie firmy. " Na rozdiel od Vyscka-
lovej a Mikesa, Cihovskd uvadza namiesto produktu int dimenziu identity - spravanie firmy.

7 uvedenych teoretickych ndhladov a ilustrdcii o tematike vztahu identity a imidZu mozno taktiez
konstatovat, ze dochddza k vzdjomnému prepdjaniu oboch pojmov, resp. k ich interakeii. Na zdklade danej
skutoc¢nosti mozeme povedat, ze jednotlivé prvky identity podmienuji formovanie a vytvorenie imidzu
podniku. Preto na identitu mézeme nazerat ako na vychodisko pre utvdranie imidzu, ¢im mu zdroven po-
skytuje zakladny vychodiskovy rimec. Dokonca moZeme povedat, ze jednotnd identita dopomaha k utvore-
niu pozitivneho imidzu u recipientov.

Na zdklade poznatkov z odborne; literatiiry konstatujeme, Ze identita a imidz sa vzijomne prelinaji mini-
mélne v Siestich zdkladnych oblastiach (Obr.3).

osobnost’

filozofia
FIREMNA
IDENTITA

FIREMINY
IMIDZ

komunikacia firmy

sluzba/produki
dizam

cultira

Obrdzok 3: Interakcia podnikove identity a imidzu

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zdklade vyssie uvedenych koncepcii je zjavné, ze pri tvorbe a prezenticii identity ide najmi o aktivity,
ktoré zdmerne vyvolava podnik. Na druhej strane vsak v procese percepcie podniku (a ndsledne pri vytvarani si
obrazu o niom) vystupuju aj javy ako osobna skusenost zakaznika, skisenosti pri predaji, skisenost s produktom,
negativna PR a pod. Tieto javy/prvky podnik nemoze ovplyvnit, teda ani riadit.

V nasledujicej podkapitole sa budeme detailnejsie venovat charakteristike a popisu prvkov vplyvajucich
predovsetkym na imidz podnikov.

Charakteristika atribttov a faktorov v systéme
interakcie identity a imidzu

Vsetky prvky, dimenzie Ci oblasti, v ktorych identita a imidZ vzdjomne suvisia, a ktoré ovplyviiuja percep-
ciu imidzu, mozno nazvat atribitmi imidZzu. Na zdklade realizdcie vyskumov je mozné ndjst pre jednotivé atribiity
spoloc¢nych ¢initelov/suvislosti alebo premenné a zoskupit ich do skupin faktorov.

Niektori teoretici pojmy ,.atribut a faktor® stotoznuju, ale niektori ich pouzivaju oddelene, ako dva samo-
statné pojmy. V nasledujicom texte uvadzame charakteristiku oboch pojmov. Atribtumi podla Slovnika cudzich

slov rozumieme ,,privlastok, prizna¢na vlastnost, podstatny znak predmetu... "

10 CIHOVSKA, V. - HANULAKOVA, E, - LIPIANSKA, ].: Firemny imidz. Bratislava : Eurckonom, str. 81
11 BRUKER, G. - OPATIKOVA, J.: Velky slovnik cudzich slov. Bratislava : Robinson, [e- kniha]. str. 45
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V pripade atributov v marketingu teda hovorime o podstatnej vlastnosti urcitého predmetu, v stvislosti
s imidzom o podstatnej vlastnosti imidzu podniku.
Autori Kenneth a Baack triedia atribity do dvoch skupin na:
* hmotné
* nchmotné!?

K hmotnym zaraduji napr. produkty a sluzby, zamestnancov, predajne, ostatné budovy firmy (vyrobné,
skladové, logistické, ...), jednotlivé formy propaga¢nej komunikdcie firmy, nizov alogo firmy, obaly aich oznace-
nia. K nehmotnym patria rozne prejavy firmy (kuluira firmy — ndzory zamestnancov a vedenia), kultira danej zeme
a sidlo firmy, filozofia a firemnd, persondlna a environmentdla politika spolo¢nosti, spravy v médidch.

Vysekalova a kolektiv hovoria o atribtitoch imidzu a pripominaju, ze postoje zakaznikov k objektu zdujmu
st zalozené na velkom mnozstve prave atributov imidzu. Pricom zdoraziuji, ze kazdy zdkaznik md svoju kom-
bindciu atribitov, ktoré ho ovplyviiuju pri percepcii imidzu. Vplyv jednotlivych atribuitov sa meni v zavislosti na
konkrétnom trhovom a firemnom prostredi.'

Atribity vlastne vystupuju v systéme interakcie identity a imidzu, ¢im dokdZzu ovplyviovat percepciu
a formovanie imidzu. Percipient vnima firmu ako celok, vnima jej vizudlne, behaviordlne, komunikac¢né prejavy
a vystupy najskor v rovine raciondlnych tvah a nasledne si vytvdra i emociondlne spojenie s podnikom. Prejavy
a vystupy vnima na zdklade osobnej skisenosti rovnako, ako aj na zdklade sprostredkovanych informdcii a podne-
tov z prostredia (od inych 0sob, firiem alebo cez médid). Na zéklade porozumenia a odhalenia atribuitov a stvislosti
medzi atribiitmi mozno nasledne tie zoradit do skupin (napr. na zdklade vysledkov vyskumu), ktoré si prezento-
vané spolo¢nymi faktormi. Na zdklade odhalenia atribttov a faktorov mozno nisledne zvolit vhodné marketingové
a komunikac¢né postupy pre lepsie formovanie imidzu.

Na druhej strane figuruje pojem faktor/faktory. Faktormi oznac¢ujeme , Cinitel’; rozhodujuca sila, ...

Mnohi autori publikdcii upozornuji na roznorodost faktorov ovplyviiujicich imidz firmy a dolezitost ich
spravneho odhalenia, pochopenia a ovplyvnenia. Faktory akoby stoja nad atribttmi. Sila faktorov zoskupuje jed-
notlivé atributy, ktoré preto vytvaraju isté Specifikum dané¢ho faktora.

Na zdklade pouzitia analyzy, komparacie, dedukcie a indukcie pohladov autorov odbornych publikdcii
uvedenych v prvej kapitole sme prisli k zisteniam, Ze identita a imidz si prvkami, ktoré patria neodmyslitelne
k existencii firmy. Podmienuji mnohé aspekty firmy pri prezentdcii sa v trhovom prostredi. Na prvky ¢i dimenzie,
ktoré v tejto kapitole charakterizujeme ako atribity a faktory (imidzu podniku), maji autori rozne nahlady. Je
preto potrebné venovat sa a rozpracovat tematiku hlbsie, preto povazujeme za potrebné uviest najmé zistenia
redlne uskutocnenych vyskumov. Zistenia budu blizsie charakterizované a komparované v nasledujicej kapitole.

2 Atributy a faktory vyplyvajice z vysledkov
vyskumov

Faktory a jednotivé atribity predstavuju zékladnu kostru pre formovanie imidzu a spravne pochopenie
percepcie imidzu podniku. Rovnako st podstatné pre pochopenie interakcie identity a imidzu, resp. pochopenie
vzdjomného vztahu uvedenych pojmov.

Tematikou faktorov a atributov formujucich imidz podnikov sa zaoberali aj Barich a Kotler. Prisli k zaveru,
ze korporatny imidz ovplyviiuje sedem faktorov a dalSie atributy:

1. predajnd sila - kompetencie zamestnancov, etika, spolahlivost, huzevnatost, zodpovednost,
2. distribu¢né kanaly — miesto, sluzba a kompetencie,
J. komunikdcia - reklama, PR, podpora predaja, priamy mail, telemarketing,

12 KENNETH, C. - BAACK, D.: Integrated Advertising, Promotion, and Marketing Communications. Michigan : Pearson Prentice
Hall, str. 515

13 VYSEKALOVA, J. a kol.: Chovéini zikaznika. Praha: Grada, str. 125

14 BRUKER, G. - OPATIKOVA, J.: Velky slovnik cudzich slov. Bratislava : Robinson, [e- kniha]. s. 126

Communication Today



servis — pouzivané zariadenie, kvalita a ¢as opravy, likvidita ndhradnych dielov,

SIERN

sluzba/produkt - atribity, donaska, adaptabilita, model, spolahlivost, opravite[nost,
prezentdcia - v zmysle asistencie pri ndkupe (vzdelanie, tréning, konzulticie a pod.),

NS

cena — cennik, kvantita zliav, vrdtenie tovaru, trvanie platby.”

7 ¢lanku Peltekoglu je mozné identifikovat tri atribaty imidZzu (Obr. 4). Povazuje za ne korporatny dizajn,
komunikdciu a spravanie, ktoré uvadza ako zdkladné prvky identity kazdej firmy.

podnikovy dizajn

poduikova
komunikacia

poduikove
spravanie

Obrdzok 4: Interakcia podnikove identity a imidzu
Zdroj: KARADENIZ, M.: The Importance of Successfil Corporate Identity and Corporate Image for Enterprises in Marketing Management.

In : Journal of Naval Science and Engineering. sur: §

Vysekalova uvadza vo svojej knihe, venujicej sa i faktorom imidzu, zavery Dowlinga a zobrazuje ich for-
mou ilustricie. K hlavaym faktorom pristupuje z pohladu réznych ciefovych skupin. Stratégiu firmy, firemnd
a marketingovi komunikdciu prostrednictvom néstrojov komunika¢ného mixu, zdiefané hodnoty a skusenost
s produktmi/sluzbami zaraduje k faktorom, ktoré ovplyvnuja percepciu cielovych skupin.

Jedlicka uvadza vo svojej publikicii nazor, ze na tvorbe imidzu sa podielaji najmi faktory, ktorych pod-
stata komunikdcie a hodnota suvisi so vseobecnymi spolo¢enskymi hodnotami ako je etika, kuluira, filozofia,
pripadne formalna a pravna identita. Faktory st zndzornené na obrazku (Obr. 5).1°

Sticasni autori mnohych odbornych $uidif a ¢linkov LeBlanc a Nguyen, ktori sa Specializuji na oblast
sluzieb (hotelierstvo) uvadzaji, ze existuje pit faktorov, ktoré mozu signalizovat imidZ hotelov cestovatelom.
Ako vidiet z nasledujiceho obrazku, konkrétne ide o pit faktorov:

* fyzické prostredie,
* korporatna identita,
* osobny servis,

o kvalita sluzieb,

¢ dostupnost."”

15 AURUSKEVICINE, V. akol.: Study of Attributes that Form Marketing Image of Financial Institution. In: Innovative Marketing.
roc.1,¢.1, str. 83

16 EDLICKA , M.: Propagacnd komunikécia podniku. Trnava : Magna, str. 125

17 LEBLANC, G.,-NGUYEN, N.: An Examination of the Factors that Signal Hotel Image to Travellers. In: Journal of Vacation

Marketing, str. 34

70 Teoretické stadie

Filozofia Nesuvisiace poziliva
Kultira
Identita
IMIDZ
Nesuvisiace negativa Spolonost’
Skupina
Rodina

Obrdazok 5: Faktory imidzu podla Jedlicku
Zdroj: JEDLI CKA, M.: Propagacnd komunikdcia podniku. Trnava : Magna. su: 127

Zaroven obrazok zobrazuje aj najviac relevantné atributy imidzu, ktoré sii zoskupené podTa jednotlivych

atributov.
CI: Reputicia:
- meno. - manazérsky styl
- logo a vedenie,
24 Than - doveryhodnost’ émnosti,

- garancia spolahlivosti,
- kultira zameranda na
potreby zdkaznikov,

Podnikovy imidz [,

- lroven a kvalita,
- charakteristicke rysy.

| | Podnety z prostredia Uroven sluZich Kontaktny personal

- atmosféra, - rormanitost - priatel'skost’

: - vyzdoba sluzieb (jadro a zdvorilost,

i a prostredie, a dodatocné - vzhl'ad,

' - layout sluzby). - postoj

' a osvetlenie, - pristup a sprivanie,
| - vzhl'ad budov, k sluzbdam. - starostlivost’

- parkovacie - previdzkové Zamestnancov,

| priestory. postupy. - komnetencie

Obrdazok 6: Fakiory ovplyvriwiice imidz podnikov sluzieb podla LeBlanca a Nguyen
Zdroj: LEBLANC, G., - NGUYEN, N.: Cued used by customers evaluating corporate image in service firms. New Brunswick : University of

Moncton, 1995. str: 44-56

Vysledkom vyskumu, ktory realizovala Auruskevicine a kolektiv v prostredi sluzieb bank je zistenie,
Ze vnimanie a utvdranie si imidzu bank u recipienta ovplyviuju najmé atribity ako:
e kvalita sluzieb,
¢ cenasluzieb,
¢ rozmanitost sluzieb,
* interiér a exteriér banky,
* pohodlie a dostupnost.

Pozitivnym imidzom sa zaoberd aj autor z Ceskej republiky. Podla nézoru Kohouta, je piit roznych fakto-
rov potrebnych pre vytvorenie pozitivneho imidzu:
* dokonald kvalita poskytovaného produktu/sluzby,
* spolahlivy servis,
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® rozumnacena,
* inovacny proces,
* neustdla préica zo strany firmy v prospech stakeholderov.®

Elektronickej komunikacii a e-imidZom podnikov, ktoré neodmyslitelne tvoria sticast celkového imidzu
kazdej firmy sa venovali Walczak a Gregg. Na zdklade vyskumu dospeli k zdveru, ze najdolezitejsimi faktormi
imidZzu pre recipientov boli v online priestore:

- informécie o spolo¢nosti,

- komunikdcia a rychla e-mailovd komunikécia,
- reputdcia a spitnd vizba,

- kvalita informécii,

- navigdcia,

- bezpecnost,

- Zodpovedaj uca cena,

- presné informacie."

Autori vyskumnych ¢lankov Chu a Choi v sivislosti s vyskumom v hotelierstve upozornuji na fakt, Ze tre-
ba brat do tvahy faktory, ktoré nedokéze podnik/hotel ovplyvnit. K takymto faktorom napriklad zaraduju vyjad-
renia zamestnancov (napr. mimo pracoviska), komunikdciu prichddzajicu z externého prostredia, kde mozeme
zaradit i negativne PR zo strany konkurencie a inych skupin verejnosti a pod.?

Zaver

Na zaklade vysledkov a poznatkov nadobudnutych niekolkymi vedeckymi metddami - analyzou, kompa-
rdciou ako gj indukciou a dedukciou teoretickych zdrojov, rovnako ako i z analyz uz uskuto¢nenych praktickych
primdrnych vyskumov zahrani¢nych autorov, sme prisli k zaveru, Ze tematike vztahu identity a imidzu je nutné sa
venovat hlbsie, najmé pokial by sme cheeli skimat domdci trh.

7 nadobudnutych poznatkov mozeme vyvodit zaver, ze oba pojmy — identita a imidz, si vzdjomne prepoje-
né a podmienené, pricom identita firmy je vychodiskom, resp. jednou z podmienok pre formovanie podnikového
imidzu u recipienta.

Podla ndsho nizoru, ku ktorému sme prisli na zéklade analyzy predchddzajucich vyskumov a ndzorov au-
torov v oblasti faktorov a atributov, je mozné vyclenit a definovat viacero atributov a faktorov posobiacich na per-
cepciu imidzu. Avsak je nutné prihliadnut na konkrétne zvoleni oblast vyskumu (rovnako i na vyskumni vzorku).
Viaceri autori upozorniovali na roznorodé atributy a faktory posobiace na imidz. V sivislosti s problematikou
v hotelierstve mozno preto predpokladat existenciu atribuitov, ktoré sa zoskupené v piatich skupindch, ktoré pre-
zentuju jednotlivé faktory. Za spomenuté faktory mozeme z ndsho pohladu oznacit: zakaznicky servis, nehmotné
charakteristiky firmy, sluzby firmy, fyzické prostredie a znaky firmy, komunikdcia smerom dovntitra a navonok.

Je potrebné vsak upozornit, ze je nutné sa zvolenej tematike venovat konkrétne - so Specifikiciou sa na
konkrétnu oblast, ¢o ,,otvara“ moznost pre nasledni pracu formou dalsich vyskumnych stidii ako i vedecki ¢in-
nost. To prispeje k presnému definovaniu atributov v $pecificke;j teritoridlnej oblasti ¢i na $pecifickom trhu.

18 KOHOUT, J.: Vetejné mineni, image a metody public relations. Praha : Management Press, str. 33

19 GREGG, D.G.-WALCZAK, S.: Factors Influencing Corporate Online Identity: A New Paradigm. Denver : University of Colo-
rado, str. 23. Dostupné na: http://www.scielo.cl/pdf/jtacr/v4n3/art03.pdf

20 CHU, R.K.S.-CHOL, T.: An importance-performance analysis of hotel selection factorsin the Hong Kong hotel industry: a com-

parison of business and leisure travellers. [online], China : The Hong Kong Polytechnic University, str. 363-377. Dostupné na: http://myweb.
ncku.edu.tw/” efchen99/ipa-hotel%20choice.pdf

72 Teoretické stadie

LITERATURA:

AURUSKEVICINE, V. a kol.: Study of attributes that form Marketing Image of Financial Institution. [online], In: Innovative
marketing. roc.1, ¢.1, str. 83. [Citované 5.11.2011]. Dostupné na: http://businessperspectives.org/journals_free/im/2005/
IM_2005_01_Auruskeviciene.pdf

BRUKER, G. — OPATIKOVA, J.: Velky slovnik cudzich slov. Bratislava : Robinson, [e- kniha], 2006. 450 s. [Citované
5.12.2011]. Dostupné na:http://www.yuro.szm.com/ebooks/podlamena/Brukker_Velky_slovnik.pdf

CLEMENTE, M. N.: Slovnik marketingu. Brno : Computer Press, 2004, 378 s. ISBN 80-251-4228-9.

CIHOVSKA, V. - HANULAKOVA, E, - LIPIANSKA, J.: Firemny imidz. Bratislava : Eurekonom, 2001, 136 s. ISBN 80-
88984-24-6.

CHU, R.K.S.- CHOL T.: An importance-performance analysis of hotel selection factors in the Hong Kong hotel industry: a
comparison of business and leisure travellers. [online], China : The Hong Kong Polytechnic University, str. 363-377. [Citované
12.12.2011]. Dostupné na: http://myweb.ncku.edu.tw/ ™ cfchen99/ipa-hotel%20choice.pdf

GREGG, D.G.-WALCZAK, S.: Factors Influencing Corporate Online Identity: A New Paradigm. [online], Denver : University
of Colorado, str. 17-29. Dostupné na: hup://www.scielo.cl/pdf/jtacr/v4n3/art03.pdf

JEDLICKA, M. Propagac¢nd komunikdcia podniku. Trnava : Magna, 2000, 344 s. ISBN 80-85722-09-7.

KARADENIZ, M.: The importance of successful corporate identity and corporate image for enterprises in marketing manage-
ment. In: Journal of Naval Science and Engineering. [online], ro¢. 5, ¢.3, 2009, s. 1-15. [Citované 12.10.2011]. Dostupny na
hup://www.dho.edu.tr/enstitunet/dergi/01_mustafakaradeniz.pdf

KENNETH, C. - BAACK, D.: Integrated advertising, promotion, and marketing communications. Michigan : Pearson Prentice
Hall, 2007, 515 5. ISBN 0131866222.

KIRDAR, Y.: Corporate communication forms and interaction process. [online], str. 223-236. [Citované 14.11.2011]. Do-
stupné na: http://yordam.manas.kg/ekitap/pdf/Manasdergi/sbd/sbd14/sbd-14-19.pdf

KOHOUT., J.: Vetejné mineni, image a metody public relations. Praha : Management Press, 1999, 1225, ISBN 80-7261-006-6.
LEBLANC, G., - NGUYEN, N.: An examination of the factors that signal hotel image to travellers. In: Journal of Vacation
Marketing, ¢.3, 2000, str. 32-42.

LEBLANC, G.,-NGUYEN, N.: Cues used by customers evaluating corporate image in service firms. New Brunswick : Univer-
sity of Moncton, 1995, str. 45 - 56

LUKES, M. - NOVY, I.: Psychologie podnikani. Praha : Management press. 2005, 261 s. ISBN 80-7261-125-9.

SVOBODA, V.: Public relations. Praha : Grada, 2006, 244 s. ISBN 80-247-0564-8.

SVOBODA, V.: Public relations — modern¢ a ti¢inn¢. Praha : Grada, 2009, 240 s. ISBN 978-80-247-2866-7.
VYSEKALOVA, J. a kol.: Chovani zdkaznika. Praha: Grada, 2011, 360 s. ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, J. akol.: Psycholégia reklamy. Praha: Grada, 2007, 296 s. ISBN 978-80-247-2196-5.

ZINKHAN, G. M. a kol.: Corporate Image: A Conceptual Famework for Strategic Planning. [online], 10 s. [Citované
2.11.2011]. Dostupné na: http://www.terry.uga.cdu/ ~ ajaju/papers/AMA2001.pdf

Communication Today



