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ABSTRAKT

Prace Komplexni analyza Corporate Identity firmy T-Mobile srovnava teoreticky zpracova-
né poznatky s Corporate Identitou jiz zavedené spole¢nosti. Autor nejdiive popisuje vy-
znam pojmu Corporate Identity a jeho soucasti. V této ¢asti jsou zpracovany dostupné teo-
retické poznatky o dané problematice a naznacena oc¢ekavani téchto poznatkti aplikovanych
v praxi. Ve druhé ¢asti prace se autor zabyva komplexni analyzou corporate identity firmy

T-Mobile Czech Republic a.s. a vyuziva k tomu konkrétni podklady.

Kli¢ova slova:

Corporate identity, podnikova kultura, corporate communications, corporate design, pro-

dukt, znacka, vizudlni styl

ABSTRACT

The work Complex Analysis of T-Mobile Czech Republic a.s. Corporate Identity theoreti-
cally describes known facts about corporate identity and compares them with on market
already established company. In first part is author presenting the explanation of corporate
identity itself and its components. In second part of this work is author describing the cor-

porate identity of T-Mobile Czech Republic a.s. in deep analysis.

Keywords:

Corporate identity, corporate culture, corporate communications, corporate design, pro-

duct, brand, visual style
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UvVOD

Coca-Cola je vzdy Cerveno-bila, Volvo auta jsou bezpecna, ¢erveny kiiz na bilém podkladé
je oznacenim lékarské pomoci, dva zluté oblouky tycici se v dalce je pravdépodobné fast
food restaurace Mc Donald apod. Tato tvrzeni jsou piikladem toho, jak jsou zminéné firmy
vnimany ve spole¢nosti. Schvalné neni uvedeno vnimany spotiebiteli, protoze velkéa mira lidi
ve spolecnosti vyrobek ¢i sluzby dané firmy nepouziva ¢i nikdy nepouzivala. K tomu aby
byly zminéné spole€nosti takto vnimany, stacilo jediné — vytvofit kolem sebe, kolem své
znacky, dostatecné silnou identitu €ili soubor vlastnosti jak danou spole¢nost maji lidé vni-
mat. To, Ze se produkt ¢i sluzba dobfe prodava, neznamena, Ze spotiebitelé vzdy znaji vy-
robce, znaji postaveni firmy. Pokud se na trhu objevi srovnatelny vyrobek, srovnatelné kva-
lity s minimalni cenovou vyhodu urcité¢ nebudou mit tito zdkaznici zddné zabrany vyzkousSet
vyrobek novy a k pivodnimu se jiz nevratit. Pokud se vSak firma nebude soustfedit pouze
na produkt jako takovy, ale také na to jak je firma vnimana navenek, bude se spotiebitel
pravdépodobné rozhodovat déle, protoze bude chtit podporovat znacku, kterd nejen produ-
kuje skvély vyrobek, ale také se snazi svym podnikanim zlepSit napf. socidlni situaci v za-
kaznikove okoli. K tomu aby zakaznici takovou firmu podporovali a kupovali jeji vyrobky,
je mimo vySe zminéné také potieba, aby byla firma jednoduse identifikovatelna. Soubor vse
téchto vlastnosti, kterymi se firmy prezentuji, nejen navenek, ale i uvnitt firmy, se nazyva

Corporate Identity.

Tato prace shrnuje jednotlivé ¢asti Corporate Identity firem v teoretické roving, kde
popisuje jejich charakteristiku a praktické casti analyzuje Corporate Identitu zavedené spo-
le¢nosti piisobici na ¢eském trhu — T-Mobile Czech Republic a.s. Tato firma pusobi na Ces-
kém trhu jiz od roku 1996, nejdiive pod nazvem Radiomobil resp. Paegas a v roce 2002 je
znacka kompletné rebrandovana a ziskdva jméno celosvétové znacky T-Mobile. Spole¢nost
se nejprve snazila zavést znaCku na trh a stanovit si jasnou identitu aby se po Sesti letech
pfejmenovala, piijala nové jméno a predevSim zcela jasny vliv své matetské spole¢nosti
Deutsche Telekom. Prace zkouma zda-li byla aplikovdna komplexni identita spole¢nosti
nebo ji bylo umoZnéno ¢eskému managementu ptizplsobit na mistni pomery. Od jiz zmino-
vaného rebrandingu znac¢ky uplynuly ¢tyfi roky a je tedy mozné vnimani spole¢nosti na ces-

kém trhu komplexné analyzovat.
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1 DEFINICE CORPORATE IDENTITY

Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro zalo-
zeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. Corporate identity disponuje jistym souctem vlastnosti a
zpusobil prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jiné odliSuji. O corpo-

rate identity se da fict, Ze je smyslem i formou urcité organizace.

Ptedchozi odstavec velice dobfe uvadi, Ze jsou to vlastnosti a prezentace firmy, kte-
rymi se firma odliSuje od ostatnich. Tim, Ze se firma snaZi jednozna¢né odliSit a prezentovat
se vetejnosti si vytvari tzv. corporate image, kterd je pravé diisledkem napliiovani corporate
identity firmy. K pochopeni co tvoii corporate identitu a jakymi prostiedky dosahnout Za-

dané corporate image 1ze jednoduse pochopit z nize uvedené struktury.

Corporate identity

Zaklad: l

Filozofie organizace

Prostiedky: l
Corporate Corporate Corporate Produkt
design communications culture organizace
Vysledek: !

Corporate image

Obr. 1 Struktura Corporate Identity

Koordinovanym pisobenim vsech ¢tyf subsystému si organizace buduje svoji identitu — €ili
jak chce, aby ji vnimala vefejnost. Ta si potom tento obraz interpretuje na zaklad¢ svych

informaci, zkuSenosti, pfedstav a postoji. [1]

1.1 Filozofie organizace, vize a mise spole¢nosti

Pokud chce firma dosahnout tispéchu je zapotiebi si definovat cile organizace - ¢eho

chce firma dosédhnout. Tento cil by nemél byt pouhym konstatovanim, ze se za urcité obdobi
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proda x tisicti vyrobk, ale stanovenim jakéhosi poslani podniku. Toto poslani by mélo na-
pliovat zadkladni myslenku zakladatele — podnikatelsky sen. Mélo by byt obecné a mit dlou-
hodobg;jsi platnost — miizeme mluvit o desetiletich ¢i staletich a nemélo by byt zaménovano
s reklamnim sloganem spolecnosti. Toto poslani je ozna¢ovano jako Mise organizace a mélo
by byt doprovazeno také Vizi organizace. Vize organizace jsou srozumitelné formulované
cile spole¢nosti do nékolika malo vét. Ulohou Vize organizace je pro cile spolednosti
nadchnout vSechny zaméstnance spolecnosti — snazit se je ziskat pro splnéni cilti a pfimét je
k zamysleni jak oni mohou pomoci firmé dané cile splnit. Vize by méla tedy odrazet, ¢eho a
jakou formou chce firma dosdhnout. Vize by méla byt jasné napsdna a vysvétlena zamést-
nanclim, ¢asto totiz obsahuje pojmy a hodnoty, které nemusi byt vS§em na prvni pohled zcela
jasné.

Ptiklad Vize a Mise spolecnosti Johnson & Johnson jak jsem sepsal pred vice nez 50 lety
syn zakladatele spolecnosti Robert Wood Johnson. Tato celosvétové uznavana farmaceutic-

ka firma se jim do dne$niho dne fidi.

»VéFime, Ze nasi prvotni odpovédnosti je odpovédnost lékaitiim, oSetifovatelkim a

pacientiim, matkam a otcim a vSem ostatnim, kdo pouzivaji naSe vyrobky a sluzby.

Vse, co délame k uspokojeni jejich potieb, musi byt vysoce kvalitni. Musime neustale usilo-
vat o snizeni nakladii, abychom udrzeli pfiméfené ceny. Objednavky nasich zakazniki muse-
ji byt vyfizovany rychle a pfesné. Nasi dodavatelé a distributofi museji mit ptilezitost dosah-

nout piiméieného zisku.

Jsme odpovédni nasim zaméstnancim, muzim a Zenam, ktefi s nami pracuji po ce-
1ém svété.

Kazdy musi byt posuzovan jako jednotlivec. Musime respektovat jejich diistojnost a uznat
jejich zasluhy. VSichni zaméstnanci museji mit pocit jistoty ve svém zaméstnani. Odména
musi byt spolehlivd a pfiméfend, pracovni prostiedi Cisté, uspofddané a bezpecné. Musime
dbat na to, jak pomdhat naSim zaméstnanciim plnit jejich rodinné povinnosti. Zaméstnanci
museji mit moZznost svobodné podavat navrhy a stiznosti. Pro ty, ktefi jsou kvalifikovani,
musi byt stejna prileZitost k zaméstnani, profesiondlnimu vyvoji a postupu. Musime jim po-

skytnout kompetentni vedeni, jehoZ ¢innost musi byt spravedliva a eticka.

Jsme odpovédni spoleénostem, v nichZ Zijeme a pracujeme, a rovnéz celosvétovému

spolecenstvi.
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Musime byt dobrymi ob¢any, podporovat dobrou préci, dobro¢innost a nést sviij spravedli-
vy dil dani. Musime podporovat spolecensky pokrok, zdravotnictvi a vzdélavani. Musime
dobfe spravovat majetek, ktery mame pravo uzivat, chranit Zivotni prostfedi a piirodni
zdroje.

4

V neposledni Fadé jsme odpovédni nasim akcionaram.

Podnikéni musi mit spolehlivy zisk. Musime vyuzivat nové napady, pokra¢ovat ve vyzkumu,
vyvijet nové programy a odpovidat za omyly. Musime nakupovat nova zafizeni, obstaravat
nové objekty a uvadet na trh nové vyrobky. Musime vytvaret rezervy pro neptizniva obdobi.

Pokud budeme pracovat podle téchto zasad, méli by mit akcionafi zaru€en spravedlivy zisk.

[2]
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2 CORPORATE COMMUNICATIONS

V dnesni dob¢, kdy jsou média schopnd velice pruzné¢ reagovat na jakoukoli situaci je pro
kazdy podnik velice diilezité mit nastaveny tzv. jednotny styl komunikace. Corporate com-
munications je ¢asto mylné vniman pouze jako manuadl jak komunikovat s médii a vétSinou
je nastrojem k tomu ur¢enym oznacovan tiskovy mluv¢i spole¢nosti. Corporate communi-
cations ovSem zasahuji mnohem S§irsi spektrum nez jen média. Pokud chce nebo je-li organi-
zace uspésna na trhu, musi obratné komunikovat se vSemi slozkami, které dané spolecnosti
pomahaji naplnit obchodni vysledky. Pro lepsi pochopeni miizeme coporate communications

rozdélit do dvou kategorii a to vnitini a vnéjsi vztahy.

2.1 Vnitini vztahy

Pro to aby byla firma GspéSna, musi mit nejen dobry produkt, ale prfedevs§im zaméstnance,
ktefi ji pomahaji dosahnout vytyCenych cilii. Je tedy velice dulezité, aby predev§im zamést-
nanci dokazali pochopit co je cilem firmy a také aby svym pfistupem piispéli k dosaZeni
dobrych obchodnich vysledka. Pokud je firma v zaCatcich a tvofi ji par kolegl sedicich
v kancelafi tak se vétSinou nehovoii o né€jaké korporatni komunikaci, ale opak je pravdou.
Uz v zacatcich firmy je potieba jasné stanovit jak informace podnikem potecou a jak budou
dale ptedavany. Jiz jen napfi. pravidelné porady a zapisy z nich tvoti jeden z bodl jednotné
komunikace uvnitt podniku. Cim vice firma roste je pro ni dileZité tyto standardy udrzovat
a prizpusobovat velikosti podniku. V momenté¢ kdy firmu netvoii jen spolecnici, ale uz ji
tvofi jakési oddéleni i jednotky dochazi zpravidla k vytraceni onoho prvotniho nadSeni a
kazda jednotka zaCina Zit svym Zivotem a zacina feSit své problémy. Ke spravnému chodu
firmy je tedy zapotiebi stanovit pravidla jak spolu ony jednotky budou komunikovat, jak se

budou informace mezi jednotlivymi odd¢lenimi ptedavat apod.

Velké podniky maji vétSinou také dokonce samotné oddéleni, které fidi veSkerou komuni-
kaci se zaméstnanci — tzv. oddéleni vnitini komunikace. Toto oddéleni ma pod dohledem
veskerou komunikaci, ktera jde smérem k zaméstnanciim podniku a také stanovuje jednotny

styl této komunikace.
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2.2 Vnéjsi vztahy

Vngjsi vztahy firmy se rozdé€luji na n€kolik dalSich jednotek a u téchto je vétsSinou potieba
rozliSovat dulezitost tzv. stakeholder tzn. segmentu vetejnosti, ktery je pro dany podnik
klicovy. Kazdy trh, na kterém firma ptisobi je uzpiisobovan a regulovan tlakem vefejnym,
politicky ¢i obchodnim. Aby si firma udrzela dobré obchodni vysledky a mohla pokracovat
v rozvoji, jsou pro dobré vnéjsi vztahy velice dulezité. Nejedna se jen o to, jak dobfe umi
tiskovy mluvci odpovidat na otazky novinadil, za vnéjSimi vztahy je mnohem vice. V prvni
subjektll — odtud pfichdzeji penize na rozvoj spolecnosti, na druhou stranu akcionafti také
ocekavaji navratnost svych investic, a proto je dilezité mit podrobné stanoveno, jak bude
probihat komunikace s timto segmentem. Dal§im dilezitym subjektem je Casto vlada, ta
v mnohych piipadech mize 1 zasadn€ ovlivnit chod firmy. Zde se nejvice vyuziva tzv. lob-
bingu, kdy se Casto 1 spojuji jinak konkuren¢ni firmy na trhu a snazi se ovlivnit napt. piijeti
¢1 neptijeti zdkona, ktery by omezil podnikani danych firem. OvSem vladda nejsou jen ministii
a poslanci, ale také lokalni ufady a s nimi spojené mistni obyvatelstvo. V tomto piipadé¢ ma

velikou vahu v jakém kraji, oblasti piisobi a vétSinou také kolika lidem v misté nabizi praci.
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3 CORPORATE CULTURE

Usp&sny podnik vi, co chee, co je pro n&j dilezité, kam sméruje, &eho chce dosdhnout a co
je k tomu potieba délat. Podnik ma stanovana pravidla a zaméstnanci je dodrzuji a ztotoz-
fuji se s nimi. Usp&$ny podnikatel Richard Branson (Virgin) prorazil na trh pomoci jedno-
duchého sloganu Happy Staff, Happy Customer — volné pielozeno — St’astni zaméstnanci,
Stastni zakaznici. Jeho firmy jsou velice uspé$né a je patrné, Ze vnitini atmosféra podniku,
kterou je podnik typicky, ma velky vliv na uspéch podniku. Corporate Culture je tedy sou-
hrn sdilenych nazort, postoji, ofekavani, presvédceni a domnének, které nejsou nékym

urceny, ale ovliviiuji zpiisob jednani lidi v organizaci.

Kulturni obraz je ovlivnén zptisobem kultury minulé, navazuje na tradice, a ovliviiuje kultu-
ru budouci. Firemni kultura je utvafena na zéklad¢ vlivl, které ji formuji: vnitini x vnéjsi,
hmotné x nehmotné, minulé x soucasné, ovlivnitelné x neovlivnitelné, brzdici zménu x pod-

porujici zménu apod.

3.1 Formy podnikové kultury

3.1.1 Kompetencni podnikova kultura

Je typickd pro podnikovou sféru, v niz pievazuje vysoka investicni naroc¢nost, ale mensi
jistota z tspéchu. Tento typ podnikové kultury ptiklada velky vyznam odborné kompetent-
nosti, formalni rozhovor stoji vzdy v poptedi. Tato forma podnikové kultury ale byva ohro-
zena kratkodobymi konjunkturdlnimi vykyvy, protoze je vétSinou uplatiovana podniky,
které vyrabéji investicni zbozi. Kompetencni forma podnikové kultury je znacné rizikova a

ma pomalou zpétnou vazbu

3.1.2  Uderna podnikova Kultura

Spociva ve vysoké rizikovosti, ale ma naopak rychlou zpétnou vazbu. Schopnosti uderné
kultury je dodavat na trh rychle inovace. Oproti pfedchazejici kompetencni kultufe je uder-
na kultura problematickd v interpersondlnich vztazich. Tato forma je typickd pro takova

odvétvi, jako je napf. stavebnictvi, kosmetika ¢i poradenstvi.
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3.1.3 Hierarchicky uzaviena podnikova kultura

Tuto kulturu charakterizuje nizka rizikovost a pomalost zpétné vazby. Sem se zatrazuji ta-
kové druhy podnikéni, jako bankovnictvi, pojistovnictvi, farmaceuticky primysl, zdsobovaci
podniky a n¢které dalsi. Pozitivnim je na ,hierarchicky uzaviené podnikové kultuie, Ze jsou
ji vlastni fungujici postupy. Negativni je na ni naopak mj. silnd byrokracie, pevn¢ zajeté hie-

rarchické struktury se vSemi jejich formalitami a titulaturami

3.1.4 Podnikova kultura aktivit

V tomto piipad¢ je v poptedi podnikové kultury aktivita. Vyznavaci kultury ,,aktivit™ jsou
nejlepsi prodavaci, zde se odehrava vétsinou podnikova kultura takiikajic ,,na misté prode-
je*“. Proto je tato forma corporate culture nejvice zastoupena v oborech znackovych spo-

tfebnich vyrobkt, maloobchod¢, pocitact i vyrobé vozidel. [2]
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4 PRODUKT SPOLECNOSTI

Produkt spole¢nosti je v podstaté zékladem celé corporate identity. Pokud by firma méla
dokonale propracovany korporatni design, zaméstnanci méli jasn€ stanovenou corporate
culture, tak by vSe bylo podle tabulek a pravidel, ale pokud si zdkaznici nespoji firmu
s danym produktem, tak firma pouze sméruje své aktivity Spatnym smérem. Produkt spolec-
nosti musi pomahat firmé naplnit jeji vizi a misi. Jestlize si firma stanovi, ze chce byt techno-
logickym leaderem trhu, je potteba aby jeji sluzby, vyrobky tomu odpovidaly a jesté dulezi-

t&jsi je aby si zédkaznici onu technologickou vyspélost s podnikem spojovali.

Produkt spolecnosti neni jen souhrn vlastnosti jednoho vyrobku ¢i jeho variant. Dal$imi di-
lezitymi prvky podilejicimi se na vlastnostech produktu jsou také: distribu¢ni sit’, servisni
sit’, zpiisob prodeje, cen vyrobkl, kompatibilita, pritbéZzné inovace vyrobku atd. VSechny
tyto prvky by mély podl€hat také jednotnému komunikacnimu stylu, protoze jediné tak se
firm¢ podari pln€ vyuzit celkové corporate image ke svému prospechu. Dullezité je také vza-
jemné propojeni téchto prvki napt. cena a zptsob prodeje. Jestlize chce firma prorazit jako
prodejce luxusniho zbozi za drahé penize, musi tomu také odpovidat zpiisob prodeje — zbo-
7i nebude nabizeno na trzich ¢i stancich, ale v jasn¢ odliSitelnych kamennych prodejnach.
Pokud se firma rozhodne s prodejem ptes partnery ¢i rizné zprostfedkovatele, je dilezité,
aby si udrzela jednotny styl komunikace i v kombinaci s propagaci danych partnerti. Znacka
by méla byt jasné viditelna, ale zaroven oddélend aby zakaznici dokazali tuto skutecnost
odlisit. V soucasné dob¢ je Castym jevem, kdy jeden distributor je prodejcem zbozi riiznych
znacek coz by videdlnim piipadé mélo také znamenat prodejcem rtznych hodnot, stylt
apod. Originalni znacka by si mé¢la hlidat svoji originalitu a nedovolit aby jeji produkt byl

Spatné prezentovana ¢i zapadl v komunikaci mezi jinymi znackami.
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S CORPORATE DESIGN

Jiz od pradavna pomahaji vizualni symboly lidem ztotoznit se s abstraktnimi idealy nebo mit
pocit sounalezitosti s ur¢itou skupinou. Vlajky, erby, uniformy, nabozenské obrazy, to vse
jsou dikazy toho, jak dulezité je pro lidi vizualni zesileni a kategorizace ve vSech oblastech
lidské ¢innosti. V dobach novéjsich — priblizné od poloviny 18. stoleti — pouzivaji firmy riz-
né symboly k tomu, aby svym zdkazniklim pfipominaly hodnoty a kvalitu svych vyrobkl a
aby mezi zékazniky vzbudily pocit blizkosti a divéry. S postupnym prechodem svétového
hospodatstvi od primyslu k informacim se tyto symboly (loga) zaCaly uplatiovat kromé
vyrobkll i u sluzeb. Toto pouziti symbolii, kterému se nyni fika ,,znac¢ka®, v posledni dob¢
pieséhlo hranice pouhého pouzivani urcitého loga a zahrnuje 1 veSkeré dopliujici prvky,
jako jsou barvy, typografie, styl zobrazeni ¢i dokonce zvuk. Jinymi slovy, vlastni design
produktu, jeho baleni, souvisejici material pro sluzby a veSkerou komunikaci smérem od
vyrobce k zakaznikovi — at’ jiz pfimo nebo pomoci médii — by se mély konkrétnimi pravidly
stanovenymi pro urcitou znaCku. Rizné studie provadéné v mnoha zemich celého svéta
ukazuji, ze produkty ¢i sluzby, které jsou na trh uvaddény pomoci disledného dodrzovani
chybi. Jednotny styl znacky je nesmirn¢ dulezity pro ziskavani i udrzovani zakaznikti a pro

vytvareni trvale udrzitelné konkurenceschopnosti na trhu.

Corporate design je tedy komplexni souhrn veskerych vizualnich vystupi, kterymi se podnik
prezentuje. CoZz nemusi znamenat, ze firma ma corporate design zpracovan a fidi se jim.
Nastésti v dnesni dob¢ si kazda mensi firma uvédomuje dulezitost jednotného vizualniho
stylu a corporate design nenechavaji v pozadi. Corporate design by mél byt predevsim nad-
casovy, jednoduse spojitelny s vyrobkem, zapamatovatelny, osobity. Pro dosazeni zminéné-
ho je pfedevsim potieba, aby systém vizudlni komunikace byl dopfedu naplanovan, kvalitng

zpracovan a systematicky kodifikovan. [3]

5.1 Znacka

Znacka je v celkovém slova smyslu podstatou corporate image firmy. Pokud se mluvi o
vizudlni prezentaci firmy — grafickém vyjadteni firmy, je pouzivano oznaceni logo, logotyp.
Logo firmdm pomaha k jednoznacné identifikaci na trhu — tak aby firmu kazdy poznal, je to

jakysi zastupny symbol. Protoze znacka jasné identifikuje organizaci je velice dilezité, aby
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byla také spojena s produktem ¢i sluzbou organizace resp. v nékterych ptipadech naznaco-
vala, vjakém oboru firma podnikd. Takto vznikaly v minulosti prvni znacky - zastupné
symboly napt. vyvésni Stity — symbol boty byl znakem Sevce. Nekteré firmy, plsobici na
trhu delsi dobu, své logo ¢asem obménuyji, ale zakladni grafické vyjadieni, podstata zlistava.
Casta zména viak také mize vyvolat pochybnosti o znatce a zpusobit dezorientaci kupuji-
ctho. Takto tomu bylo napi. u firmy Pepsi, kterd v minulych letech v neustalém souboji

s konkurenci zapominala, Ze je potiteba logo ustalit a nechat zdkaznika si na né&j zvyknout.
[3]
Znacky - loga mizeme rozdélit do tii kategorii a to dle druhu vyjadieni:

- obrazove — tedy takove, které jsou vyjadieny symbolem

- typografické - jsou zobrazeny pomoci pisma a to v rtiznych formach

- kombinované — jak nazev napovida, jde o kombinaci symbolu a typografie

Obr. 2 Obrazova znacka

é
-

Obr. 3 Typograficka znacka

Obr. 4 Kombinovana znac¢ka

o

QUIKSILVER
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Na to jakou kategorii ¢i jak by mélo logo, znacka spravné vypadat, neexistuji zadné tabulky.
V minulosti prob&hlo nékolik vyzkumt, které jednou preferovaly jeden smér a o par let
pozdéji to jiz byl ptimy opak. Existuje jediné pravidlo a to, ze znacka musi byt zapamatova-

telnd a jednoduse identifikovatelna mezi ostatnimi.

5.2 Barevnost

PtestoZe barevnost nehraje pfi identifikaci znacky kli¢ovou roli, pro celkovou komunikaci
subjektu je tomu Casto naopak. Typicka barevnost hraje pti identifikaci komunikace subjek-
tu prakticky nejdualezité;si ulohu. Ur¢ité barevné kombinace nesou jasnou informaci, kdo je
pivodcem komunikace. Napi. kombinace ¢ervené a bilé je v oblasti softdrinkii jasnym pro-
jevem Coca-Coly, kombinace Cervené a Zluté v oblasti Cerpacich stanic patii znacce Shell.
Proto je nezbytné nutné, aby barevné kombinace pro znacku byly v dané komodité neotielé.
V nékterych piipadech je vSak identifikace barevnosti a oboru naopak Zadouci (napt. zelena
pro lékarny &i armadu). Casto se také objevuje volba barevnosti subjektu vychazejici z barev

vlajky statu.

Firemni barvy muzeme rozd¢lit na zakladni a doplikové. Zéakladni barvy byvaji vétSinou
jedna az tfi. Zakladni barevnost zpravidla vychdzi ze znacky. Nékdy je zékladnich barev
vice, ale to pak znesnadnuje identifikaci a zvySuji vyrobni néklady. Pro pestrost komunikace
a $ir§i barevné moznosti jsou definovany 1 barvy doplikové. Ty musi byt vzdy v souladu

s barvami zakladnimi. Jejich uziti nikdy nesmi narusit roli zdkladnich barev.

Vzhledem k rtiznym technologiim aplikace znacky a vizualniho stylu je tieba barevnost defi-

novat ve vSech predpokladanych pouzitych barevnych systémech, a to v piehledné tabulce.

[3]

5.3 Typografie

Pismo je tichym poslem, ktery piendsi veSkerou pisemnou komunikaci. Dobré pismo ziista-
va zpravidla nepov§imnuto primérnym ctenafem, i kdyZ vdechuje nezaménitelnou estetic-
kou kvalitu do psaného slova. Pismo, i kdyz nepfitahuje pozornost piimo na sebe, hovoii ke
Ctenafi prostrednictvim své grafické podoby a pfedava mu podprahové sdéleni o hodnotach,
které maji byt spojené se znackou. Konzistentni pouzivani zvoleného pisma ¢i fontu zname-

na pro image znacky tolik, co barva, logo, jazyk nebo vizualni podoba. PouZiti spravného
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fontu ve vsSech ptipadech Cini dané pisemné sd€leni Ctendii okamzité rozpoznatelné jako

soucast celkové image znacky.

5.4 Vizualni styl

Vizualni styl se da definovat jako souhrn specifickych znakli ve vizualni prezentaci urcitého
subjektu. Jinak formulovana definice by fekla, Ze vizudlni styl je zpisob kombinace znacky,
barevnosti, typografie a dalSich grafickych prvka v jakékoliv form¢ vizudlni prezentace.
Obvykle je styl tvofen vsemi zakladnimi prvky, v nékterych piipadech muze urcity prvek

nebo prvky zcela chybét.

Vizualni systém ma velkou komunika¢ni moc. Jednoznaéné usnadnuje identifikaci subjektu.
Vytvatenim unikatnich vizualnich systémt je zakladem kvalitniho vizualniho stylu.
K vizualnimu stylu se da ptistoupit riznym zpisobem. Styl miize byt zaloZen na piesné de-
finovaném pravidle o velikosti a umisténi grafického prvku. Opacny ptistup je volnéjsi a tika
pouze, co ma byt umistovano, ale jiz neptedepisuje kam. Oba tyto pfistupy jsou mozné, a

dokonce mohou existovat vedle sebe jako rovnocenné formy vizualni prezentace. [3]

Prvky jednotného vizudlniho stylu jsou v podstaté veskeré mozné materialy ¢i pfedméty,
kterymi se firma prezentuje at’ uz navenek ¢i dovnitt firmy. NejcastéjSimi formami jednotné-
ho vizudlniho stylu pouzivanych na naSem tzemi jsou inzeraty, vizitky, hlavickovy papir,
emaily, dopisni obalky, tiS§téné materialy, Sablony multimedialnich aplikaci. Také prvky
mnohem vétSich rozméra by se mély fidit jednotnym vizualnim stylem, at’ uz jsou to prodej-

ny ¢i firemni vozidla.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL SPOLECNOSTI T-MOBILE

Spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. ptsobi na ¢eském trhu od roku 1996. Od
svého zalozeni klade diraz na kvalitu nabizenych sluzeb a vynikajici péci o své zakazniky.
Diky jejich divéte a spokojenosti se v roce stal T-Mobile Czech Republic a.s. nejvétSim
operatorem v ¢eské republice podle poctu aktivnich SIM karet. K 30. zati 2005 obsluhovala
spolecnost celkem 4,55 milionu zakaznikli. Operator dale posiluje svou pozici jednicky v

segmentu firemnich zdkazniki.

Spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. provozuje vefejnou mobilni komunikaéni sit’ stan-
dardu GSM 900 a 1800 Mhz a je drzitelem licence na provozovani pevné sité a sité treti
generace UMTS. Tuto technologii T-Mobile Czech Republic a.s. spustil jako prvni v Ceské
republice dne 19. 10. 2005 pod nazvem Internet 4G.

T-Mobile Czech Republic a.s. je ¢lenem mezinarodni telekomunikacni skupiny T-Mobile
International. Zakaznici diky mezindrodnimu zazemi mohou v zahrani¢i pocitat s dostupnos-

ti sluzeb, na néz jsou zvykli s domova, ¢i vyuzit jednotné a velmi vyhodné ceny za volani.

6.1 T-Mobile Czech Republic a.s.

Pocet zakaznikt: 4.553 milionu (k 30. 6. 2005)

Pocet roamingovych partnerti: vice nez 360 operatori v témei 150 zemich (ptes 200 geo-

grafickych oblasti)

Pokryti v procentech: pfes 99% &eské populace a 99,98% silnic tfidy E na uzemi Ceské
republiky

Akcionéii spolec¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s.

- CMobil B. V. (60,77%)

- Ceské radiokomunikace, a.s. (39,23%)
Mezinarodni konsorcium je kontrolovano:

- T-Mobile Global Holding Nr. 2 GmbH (99,3%)

- PVT, a.s. (0,7%)
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6.1.1 Vznik spolecnosti

Dne 14. bfezna 1996 se stalo vitézem nabidkového fizeni ministerstva hospodafstvi na me-
zinarodniho partnera Ceskym radiokomunikacim konsorcium CMobil. Jedenact dnii poté —
25. birezna 1996 — byla slavnostné predana Povéfeni k provozovani sité mobilnich telefoni
GSM. Piiblizn¢ za ¢tvrt roku — 23. ¢ervna 1996 — byla u obchodniho soudu registrovana
nova spole¢nost RadioMobil, kterd zahajila provoz sit¢ mobilnich telefonti Paegas 30. zati
1996. V roce 2002 spole¢nost pirejmenovala sit’ na T-Mobile a o rok pozdéji, v roce 2003,

piijala T-Mobile 1 jako obchodni nazev.
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7 FILOZOFIE SPOLECNOSTI T-MOBILE

7.1 Vize koncernu Deutsche Telekom

,Jakozto predni poskytovatel sluzeb v oboru telekomunikaci a informacnich technologii
spojujeme spolecnost s cilem prispivat k lepsi budoucnosti. Prostfednictvim maximalni kva-

lity, efektivity a inovativniho pfistupu, ve prospéch nasich zakaznikl. V kazdém ohledu.*

7.2 Mise T-Mobile

,»1-Mobile bude nejuznavanéjSim poskytovatelem sluzeb, jehoz snahou je poskytnout kaz-

dému skute¢nou volnost pohybu.*“ T-Mobile je spravna volba
Spolehlivost

Spolehlivosti myslime nejen nasi Spickovou sit. Spolehnout se mizete také tfeba na to, ze
Véam za Vase penize vzdy nabidneme vynikajici hodnotu nebo udéldme maximum pro Vasi
spokojenost. Muzete nam vétit — spoléhd na nas jiz vice nez 4,5 miliont zékaznik.

Jednoduchost

Nechceme Vas zahlcovat slozitymi technologiemi, mnozstvim informaci nebo komplikova-
nymi sluzbami. Chceme Vam ptredevsim umoznit pohodIn¢ a piijemné komunikovat s Va-
Simi blizkymi a prateli. Vzdy se tedy budeme snazit, aby pro Vas byly nase sluzby velmi

snadno pouzitelné. Stejn¢ jednoduse doma, na cestach, ale i v zahranici.
Inspirace

Nebudeme Vam nic vnucovat, nasimi sluzbami Vas chceme piedevsim inspirovat. Co tfeba
podélit se s blizkymi o zazitky fotkou potizenou a poslanou mobilem, zahnat nudu napina-
vou Java hrou nebo potésit vSechny, kdo Vam volaji, uvitacim tonem v podobé¢ piijemné

melodie?
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8 CORPORATE COMMUNICATIONS T-MOBILE

Za témét desetiletou historii si firma stihla vypracovat fungujici systém korporatni
komunikace. Vzhledem k velikosti firmy jsou slozky korporatni komunikace rozdéleny mezi
vice oddéleni a je tak zajiSténo, ze firma vuci vefejnosti pisobi jako profesiondlni sehrany
celek. Stejné tak jako v ptipadé CD jsou i nékteré slozky korporatni komunikace podfizeny
prisnym regulim z matetské firmy. V zasad¢ matetska firma chce, aby byly vSechny jeji po-

bocky vnimany na svété ve stejném duchu.

8.1 Public relations

Pro vztah s novinafi je zfizeno samostatné oddé¢leni, které nese stejny nazev, celé oddéleni
tidi tiskovy mluv¢i. Diky dlouholetému ptisobeni firmy na trhu ma toto oddéleni propraco-
vany systém vztahu s novinafi. Pro novindie je pfipravena specialni internetova stranka,
www.t-press.cz, kde mohou novinafi nalézt veskeré pottebné informace, podklady ¢i kon-
takty pro svou praci. Na zacatku kazdého mésice je novinaiim rozesilan e-bulletin, kde jsou
popsany novinky v oblasti telekomunikaci a dal$i informace o sluzbach firmy T-Mobile
Czech Republic. Oddéleni také ptipravuje tzv. PR Clanky, které jsou otiStény v médiich
pomoci inzerce nebo jsou pro novinate ptipraveny clanky, které staci pouze uvetejnit. Vy-
jimkou nejsou ani specialni projekty, napt. v posledni dobé uvetejnény projekt Bavte se bez

starosti — www.bavtesebezstarosti.cz

8.2 Propagace stanovisek

Firma T-Mobile se jakymkoli stanoviskiim ke spole¢enskym ¢i politickym stanoviskiim vy-
hyba. Dle reguli matetské spolecnosti by neméla byt firma spojovana s zddnou politickou
stranou. Otdzka vyjadieni se k vécem vefejnym ptichdzi vétSinou v piipad€ néjaké katastro-

fické udalosti, kdy se firma snaZzi vetejnosti ukdzat podporu jakychkoli charitativnich ¢inti.

8.3 Verejna vystoupeni

Vrcholovy management firmy T-Mobile Czech Republic je ¢asto zvan na riizné spole¢enské
akce €1 na konference v oblasti telekomunikaci ¢i dalSich obchodnich trendd. I ostatni za-

méstnanci jsou podporovani v ucasti na takovych konferencich.
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8.4 Investor relations

Tato oblast komunikace je zcela fizena regulemi ze strany matefské firmy a komunikaci s

akcionafi firmy se staraji kolegové z Némecka.

8.5 Employee relations

Ve firm¢ T-Mobile Czech Republic v soucasné dob¢ funguje nové zavedeny systém komu-
nikace se zaméstnanci. Dfive byli zaméstnanci zahlcovani e-maily z riznych oddéleni, bez
jednotlivého formatu sdéleni zpravy. Nové byl tedy zaveden tzv. ¢asopis Echo, ktery je za-
meéstnanclim rozesilan elektronicky, ve kterém jsou sdélovany informace tykajici se kazdo-
denniho chodu firmy. Existuje 1 ti§t€na forma tohoto Casopisu, ktery je distribuovan zamést-

nanctim jednou za dva mésice a ten sumarizuje profesionalni ¢i spoleCenské déni ve firme.

8.6 Government relations

O vztah se slozkami vlady ¢i mistnimi ufady se stara oddélené Public Affairs. Toto oddéleni
je snad jediné odd¢leni ve firmé, které Casto spolupracuje s pfimou konkurenci. V oblasti
telekomunikaci se pfevazné jedna o dojednavéni se statnimi organy jako CTU — pfevazné
dodrzovani telekomunika¢niho zakona a jeho moznych novelizaci. V posledni dob¢ je také
velice pusobeno na moznost upravy zakona o elektronickych komunikacich, ktery velice

znesnadnuje moznost oslovovani potencialnich zakaznik.

8.7 University relations

Spolecnost T-Mobile Czech Republic aktivné spolupracuje s né€kolika univerzitami na tizemi
Ceské republiky. Podporuje vzdélavani mladych talenttl a nékolikrat do roka umozZiuje po-

moci dnil otevienych dveti nahlédnout do zdkulisi fungovani mobilniho operatora.

8.8 Komentare a doporuceni ke Corporate Communications T-Mobile

Firma provedla prizkum spokojenosti v oblasti korporatni komunikace a v soucasné dobé
Jjsou zavadény nové projekty, které zjiSténé problémy odstranuji. V soucasné chvili by bylo
potieba se spiSe vénovat zlepSeni komunikace tykajici se prezentace firemnich aktivit. Fir-
ma napiiklad Gspesné podporuje nékolik univerzit, avsak malokdo se tuto informaci dozvi.

Doporucuje se naplanovat nékolik workshopt a seminaiti, kde by byla zminéna spoluprace s
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vysokymi skolami a na tyto seminatre by byli pfizvani i zastupci médii. Firma si velice dobie
stoji pfi vyjednavani se statnim sektorem, kdy jsou Casto jedndni iniciovana praveé ze strany

T-Mobile.

Snad nejlépe mohu zhodnotit praci s novinafi — oddéleni public relations. Vztahy s novinati
jsou na vyborné urovni a firma si tak velice dobie ptipravuje ,,ptidu“ pro piipadnou krizo-
vou komunikaci. Ostatné v déjinach firmy se jiz n€kolikrat stalo, Ze musel celit riznému
tlaku médii, ovSem ty vzdy nakonec korektné nechéavaji usudek na pozorovateli a po pro-
mluveé s pracovniky spolecnosti se nesnazi Ctenare ¢i divaka smérovat jen k jednostrannému
usudku. Narozdil od jinych spole¢nosti, které krizovou komunikaci fesi napt. ml¢enim, spo-
lecnost T-Mobile vzdy vystupuje seridzné, suverénné Cili tak jak tomu piedpokladd ona
némecka preciznost matefské firmy. Na druhou stranu je potieba fict, ze je to velkym dilem
zasluha lokalni pobocky, protoze matetskd pobocka v soucasnosti neustale celi tlaku vSech
moznych slozek vefejnosti a to diky neuspokojivym obchodnim vysledkiim predevsim na

némeckém trhu.
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9 CORPORATE CULTURE T-MOBILE

Spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. sice ptisobi na ¢eském trhu, ale je velkou mirou
ovliviiovdna svou matefskou spole¢nosti, jez ma sidlo v Némecku. Dalo by se fict, Ze nic
jiného korporatni kultura této spolecnosti nenaplituje vice slovni spojeni jako némecka dui-
slednost, preciznost ¢i systemati¢nost. V diivéjsi dobé jsem pracoval spiSe ve firmach, které
mély zéklad zalozeny na kultufe spolecnosti americké ¢i kanadské a setkani s némeckou
pracovni kulturou mne ptekvapilo, ale ne vzdy ve Spatném slova smyslu. Jiz pti prvnich po-
hovorech ptipadnych novych zaméstnanct si Ize povSimnout peclivé ptipravenych formuld-
i, dotaznik a jinych véci, které je potfeba vyplnit. Pokud je tedy potieba tuto firmu piifa-
dit do jedné ze skupin corporate culture tak je to zcela oCividné hierarchicky uzaviena pod-

nikova kultura.

9.1 Ritualy ve styku se zaméstnanci

Vrcholovy management spolecnosti tvofi az na dvé vyjimky lidé ¢eské narodnosti. VSe se
tedy snazi prizpiisobit lokalnimu prostfedi a mistnim zvyklostem. T-Mobile patii také mezi
jednoho z nejzadangjsich zaméstnavateli v Ceské republice, coZ zajisté svédéi o dobie
zvladnuté firemni kultufe. Pravdépodobné by lidé nechtéli pracovat ve firm¢, kterd ma piis-
na pravidla a stejné tak vystupuje navenek. K vytvatreni dobré a pohodové firemni kultury
ma firma nékolik nastroji, které ji predevSim pomahaji zjistit ocekdvani zaméstnancli, na
druhou stranu také pomaha pii pfedavani informaci vedeni smérem k zaméstnanctim. Diile-
zitym bodem je kazdomesicni tzv. Majakové setkéani, kdy generalni feditel spolecnosti pre-
zentuje vysledky firmy a dava prostor zaméstnanciim pro jejich otazky a ndzory na déni ve
firm¢. Tato setkani probihaji nejen v hlavnim sidle spolecnosti v Praze, ale také na disloko-

vanych pracoviStich v Hradci Kralové, Lounech ¢i Brné.

Spole¢nost ma oproti ostatnim firmam na trhu zajimavy v€kovy primeér a skladbu zamést-
nanct. Veékovy primér se od dob zalozeni postupné zvySuje a s tim v minulém roce vzesla
otazka vzajemného vykani a tykani mezi zaméstnanci. V zacatcich byla firma velice mladé a
stejné tak 1 jeji zaméstnanci. Postupem c¢asu jak firma starne tak se méni i struktura zamést-
nancll a diivéjsi vSeobecné tykani postupné nevyhovuje ¢im dal tim vétsi skupiné zamést-
nancll. V minulém roce proto bylo stanoveno vnitini pravidlo oslovovani a to pouzivani

vykani, ale s kiestnim jménem daného jedince.
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9.2 Nafrizeni a zvyklosti v oblékani zaméstnancii

Spolec¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. ma v soucasné chvili cca 2500 zaméstnanct a ti
jsou rozlozeni do nékolika slozek. Od dob vzniku spole¢nosti pocet zamestnancti nardsta a
stejné jak jsem jiz uvedl, je firma jednim z nejzadangjsich zaméstnavatelti v Ceské republice.
Proto, aby si firma udrzela toto vnimani, je i vzhled a chovani zaméstnancti jednim z velice
dilezitych faktort. Ovsem kdyz ma firma nekolik firemnich jednotek a kazd4a ma jinou pra-
covni napln, je i stanoveni standardl velice komplikované. Ve firmé totiz plsobi jak prodej-
ci, tak technici €1 pracovnici travici cely den v kancelafi. Pti zachovani myslenky rozdilnosti
naroki jednotlivych oddé€leni byl v minulém roce sestaven manual oblékani a prezentovan
vSem zaméstnancli. Manual neni Cisté striktni, pouze jednodu$e a nenasiln¢ prezentuje do-
poruceni, jak by se méli zaméstnanci oblékat a pfedevsim pii jakych ptileZitostech. Hlavnim
kritériem je pak skutecnost jestli se zaméstnanec dostava do styku se zdkaznikem ¢i nikoli.
Neni tedy povinnosti chodit do prace v obleku a s kravatou, je doporucen spiSe tzv. styl
smart casual. OvSem pfi styku se zakaznikem ¢i obchodnim partnerem je oblek a kravata

piimo vyzadovana. Stejn¢ tak jako pii jakémkoli vystupovani ve jménu firmy.

9.3 Jednotné ztvarnéni podnikovych budov a prostor

V piipad¢ spolecnosti T-Mobile a corporate culture se jednotny vyraz predpoklada prede-

v§im v misté prodeje sluzeb zakazniktim.
Provozni budovy

Firma jako takova ma tii velké budovy a to v Praze, kde sidli tzv. headquarters cili vSechny
jednotky zajistujici pravidelny chod spolecnosti a poté budovy v Hradci Kralové a Lounech,
které slouzi pouze pro potfebu Oddéleni Péce o zdkazniky resp. Call centra. VSechny tyto
tfi budovy jsou stylizovany do jednotného vizudlu — napt. fotografie na zdech, nabytek

apod.
Prodejni mista — vlastni

Vlastnimi prodejnimi misty se rozumi znackové prodejny spolecnosti. T-Mobile jich
v soucasné chvili vlastni 60 a nyni probihaji tzv. redesignem. Ten je fizen strategii z matef-
ské firmy a v podstaté vSechny prodejny svétoveé sit¢ T-Mobile by mély mit stejny vizualni

styl. Prodejny jsou v korporatnich barvach a pouZity jsou nad¢asové jak materidly, tak tech-
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nologie pouzivané pfi jejich vyrobé. Napft. pulty jsou vyradbény z plastu, ktery ma i po hlu-
bokém zatezu stejnou barvu povrchu — €ili velice odolny k opottebeni. OvSem nejdulezité;-
$im faktorem na prodejnich mistech je pro zdkaznika moznost vyzkouset si cokoliv co je
vystaveno. Prostor je tedy velice otevieny a nic nesmi byt ukryto ve sklenénych vitrinach,

aniz by si to zékaznik nemohl vyzkouset.
Prodejni mista — partnerska

Tato prodejni mista nepatii piimo spolecnosti, ale jsou tvofeny formou tzv. fransiz ¢i pouze
na bazi partnerské spoluprace. Tyto prodejny prodavaji sluzby spole€nosti, avSak prodejci
nejsou ve firm¢ zaméstnani. Pracuji formou tzv. provizi za prodané sluzby. Tato prodejni
mista Casto prodavaji i1 sluzby konkurence, ovSiem T-Mobile ma velice dobfe propracovany
systém odméinovani, kterym se snazi tyto partnery motivovat k prodeji pouze jeho produkta
a sluzeb. Partnerské prodejny dostavaji finan¢ni prostfedky na vybaveni prodejny, marketin-
govou podporu apod. na druhou stranu musi dodrzovat velice pfisna pravidla ¢erpani téchto
prostfedkd. Firma se tedy snazi o to aby jeji prodejni mista byla lehce rozpoznatelna a jasné
identifikovatelna, ale zaroven jasn¢ vymezuje hranice, kdy se jedna o vlastni obchod ¢i o

partnerskou prodejnu — to je totiz velice dllezité pro dalsi kapitolu a to zakaznicky ptistup.

9.4 Ritualy ve styku se zakazniky

vvvvvv

race Deutsche Telekom. Samotné vrcholové vedeni ptichazi s aktivitami, které posili lepsi
vnimani spole¢nosti u zakaznikdi. Velky diraz je kladen na tzv. customer experience tedy
zézitek setkani s pracovnikem T-Mobile. Logicky je do toho nadnarodniho projektu zapoje-
no nejvetsi mirou oddéleni Péce o zékazniky, které ptipravuje desitky malych projekta, kte-
ré maji pomoci ve vnimani zakaznika pfi jeho péci. Snahou je nejen v rychlosti vyiesit dota-
zy €1 problémy zékaznikl, ale vyfesit je tak aby si zdkaznik na prvnim misté zapamatoval, Ze
T-Mobile je to pro jeho potiebu. Oddéleni marketingu zase pfipravuje veSkeré produkty a

sluzby s ohledem na jednoduchou uzivatelnost a srozumitelnost.

9.5 Komentare a doporuceni ke Corporate Culture T-Mobile

Spole€nost je zaloZena na hierarchicky zaloZené podnikové kultufe, kterd méa za samotné

podstaty své kladné i1 zaporné stranky. Mezi kladné stranky patii naprosta organizovanost a
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fungujici postupy, ty zdporné predevsim silnd byrokracie a zaujeti formalitami. Na prvni
pohled je T-Mobile absolutné typickou ukazkou takovéto podnikové kultury, na ten druhy
je vidét, ze se firma snazi oprostit a zdporné stranky obratit ve svij prospéch. To, Ze je fir-
ma kazdoroéné umisténa na prvnich mistech v Zebficku hodnoceni zaméstnavatelt Ceské
republiky znaci, Ze nejen piistup k zaméstnanciim, ale i pfistup zaméstnanct ke své praci je
na vysoké urovni. Firma se snazi vyjit vstiic pozadavkim svych pracovniki, ale také se jim
neustale snaZzi v§tépovat, Ze nejen pravidelné dochazeni do prace, dodrZzovani predepsanych
postuptl, ale predevSim osobni prozékaznicky pfistup z této firmy déla firmu s pfiznivou a
jasné definovatelnou podnikovou kulturou. Ackoliv je firma fizena z némeckého tustiedi je
dobrou praci zdejSitho managementu trvani na mistnich standardech. Vedeni se tak snazi
piizptisobit kulturu podniku tak aby se umistovala na ptfednich mistech zebticku, ale prede-

v§im aby ji jeji zaméstnanci piindseli co nejlepsi obchodni vysledky.

Pokud porovnavam kultury podnikd, ve kterych jsem pracoval tak musim pies vSechny ony
formulafe a byrokratismus, T-Mobile hodnotit jako jednu z nelépe fungujicich spolecnosti

v Ceské republice.
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10 PRODUKT SPOLECNOSTI T-MOBILE

Aby spolec¢nost v dneSnim konkurencnim prostiedi uspéla, je nucena budovat si svou pozici
navzdory dobfe fungujici konkurenci na mistnim trhu. Strategie zalozena na nizkych cenach
a technické kvalité¢ mize byt kratkodob¢ Gspésnad, zdkazniky nakonec presveédci jeding vyni-
kajici sluzby za pfiméfenou cenu. Kazda spolecnost vénuje velkou pozornost budovani sta-
bilni a $iroké zakladny spokojenych zakaznikt. Cim vétsi je tato zékladna, tim vyhodngjsi
sluzby mtize firma nabizet. Spolecnost T-Mobile mysli na budoucnost, a proto vynaklada
velké usili nejen na ziskdvani novych zékazniki, ale také na zajisténi spokojenosti téch sta-
vajicich. Proto se spoleCnost snazi pfichdzet nejen s novinkami pro nové zakazniky, ale pra-

videln& obnovuje a pfipravuje novinky i pro své stavajici zékazniky.

10.1 Nabidka pro tarifni zadkazniky

T-Mobile pfipravil od tinora tohoto roku pro své zdkazniky novou generaci Kreditnich tari-
fii. Ty se vyrazné odliSuji od stavajici nabidky, nebot’ kredit v nich obsazeny mohou jejich
uZivatelé libovolné erpat na zakladni sluzby. Jako jediny operator v Ceské republice umoz-
fluje neomezené prevadeéni nevyCerpan¢ho kreditu do dalSich obdobi. Velkou vyhodou pro
uzivatele je, ze sviij kredit mohou pouzivat nejen na volani a SMS, ale 1 multimedidlni zpra-
Vy.

Unikatni vlastnosti novych tarifi je nekonecna prevoditelnost kreditu - o jeho nevyuzitou
cast zakaznik nepftijde, ale mize jej vyCerpat kdykoliv v dalSich obdobich. Pfevadéni neni
nijak limitovano, T-Mobile je jedinym operatorem v tuzemsku, ktery nabizi nekone¢nou

pievoditelnost. text

10.2 Nabidka pro zakazniky predplacenych karet

V bieznu tohoto roku ptipravil T-Mobile nové ptedplacené tarify: Twist Start, Twist Pro-
SMS a Twist Tyden. U novych tarifti zakaznici oceni niz$i cenu SMS a jednotnou cenu vo-
lani po cely den. Tarify Twist Start a ProSMS nabizeji navic jednotnou sazbu volani do
vSech siti. Na nové tarify 1ze prevést stavajici predplacené tarify Twist Standard, Twist SM'S

a Twist Extra.
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10.3 Komentare a doporuceni k produktu spolecnosti T-Mobile

Spole¢nost T-Mobile patii mezi dva nejvétsi telekomunikacni operatory na ¢eském trhu. Jek
je uvedeno v teoretické Casti prace — produkt spole¢nosti je zakladem uspéchu firmy a také
podstatou corporate identity firmy. T-Mobile se snazi ptichdzet na trh s novinkami a novymi
technologiemi tak, aby si jej zdkaznici pamatovali, nejen pro magenta barvu, ale pro firmu,
kterd déla jejich zivot snadnéjsi a pomaha jim v zivotu — ptesné tak jak uvadi jejich slogan
,Prosté bliz*. Stejné¢ jako druhy nejvétSi operator na trhu je zékladna zékaznikli tvofena
majiteli preplacenych karet. OvSem z dlouhodobého hlediska vynost jsou tito zdkaznici pro
firmu nestabilni a firma nema zaruc¢en dlouhodoby piinos od téchto zdkaznikl. Velkym mi-
nusem tedy vidim jakousi umélou snahu o uzmuti ptfedniho mista na ¢eském na trhu a mensi
soustfedénost na tarifni zakazniky, ktefi firmé budou piindset dlouhodobé zisky. Takto si
firma mize vypéstovat statut operatora, ktery je vhodny pro predplatitele, coz jsou v dnesni
dob¢ ptedevsim studenti a diichodci. Doporucil bych firmé vice se vénovat segmentu tarif-

nich zdkaznikl a tim si vytvaret vétsi loajalni zakladnu zakaznikd.
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11 CORPORATE DESIGN T-MOBILE

Firemni identita T-Mobile je velmi dilleity nastroj pro tuto spoleénost. Uspéch komunikace
znaCky a nasledné i vSech obchodnich aktivity spociva v peclivém a konzistentnim uplatiio-

vani pravidel designu podle uvedenych vzoru.

11.1 Logo spole¢nosti

Logo se sklada ze znaku skupiny Deutsche Telekom ,,T*, nazvu divize této skupiny ,,Mobi-
le* a proménného poctu digitt. Logo mize byt stavéno z pravé nebo levé strany. V obou
pripadech mtize byt fada digitti doplnéna o dalsi digity. Logo musi vzdy koncit jednim digi-

tem.

Zakladni barevnost loga:

Znak skupiny ,,T* — magenta Pantone Rhodamine Red U — 100% magenta
Nazev divize ,,Mobile* — Seda 2 Pantone Cool Gray 9 — 65% cerna

Obr. 5 Logo spole¢nosti

[ - -Mobile-

Znak skupiny

Znak skupiny se skladd z Deutsche Telekom ,, T* a fady ctyt digitli, z nichZ tfi jsou vzdy

umistény vpravo od ,,T*.

Nazev divize

Nézev divize je vZzdy umistén vpravo od znaku skupiny.
Digity

Vpravo od nazvu divize je vzdy umistén jeden digit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

11.1.1 Priklady uziti loga spolecnosti

Obr. 6 Priklady uziti loga
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11.1.2 Piiklady nespravného uZiti loga spolecnosti

Obr. 7 Piiklady nespravného uziti loga
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11.2 Barevnost

Purpurova barva (magenta) piedstavuje dynamicky, mlady prvek ve firemnim stylu T-
Mobile. Magenta je doplnéna Sedou, ktera plisobi klidné a seriozng. Je dilezité, aby se vzdy

pouzivaly odstiny obou barev.
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11.2.1 Barvy zakladni

Barvy RAL Seda 1,2 a 4 byly specialné vytvoteny pro skupinu Deutsche Telekom. Barvy
www jsou v souladu s mezindrodnimi standardy a jsou vybrany z knihovny barev uréenych

pro pouziti na internetu.

Obr. 8 Zakladni barvy spolecnosti

megens - n edad

CMYK 1009 magenta 9% ternd 1009 erng 479% Eernd 659 dernd 72% Zerna 10% éerng
Pantone U/C Rhodamine Red 9060 Process Black Cool Gray 7 Cool Gray 9 Cool Gray 10 neni

RGB 226/0/116 255/255/255 0/0/0 153/153/153 102/102/102 51/51/51 204/204/204
www E2/00/74 FF/FF/FF 00/00/00 99/99/99 66/66/66 333333 CC/oC/cC
RAL 4010 Telemagenta 9010 Pure 901 Graphite Black 7045 Telegray 1 7046 Telegray 2 neni 7047 Telegray
Scotcheal folie 100821 10010 100-12 - 100822 - 10011

11.2.2 Barvy dopliikové

Pouzivaji se jako dopln€k k zakladnim/korporatnim barvam, a to pouze ve specialnich pii-

padech jako jsou diagramy a barevné kdédovani. Jsou specifikovany pouze pro CMYK.

Obr. 8 Doplitkkové barvy spolec¢nosti

CMYK; CMYK: CMYK: CMYK:
0/0/60/20 40/0/0/0 45/5/30/0 0/30/40/0

dark green dark blue dark petrol dark orange
CMYK: CMYEK: CMYK: CMYEK:
60/0/60/20 80/29/0/0 90/30/35/10 5/60/80/0
CMYK: CMYK: CMYK:

35% cerna 25% cerna 15% éema
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11.3 Typografie

Pro skupinu Deutsche Telekom AG byla specialné vytvoiena dvé pisma, kterd jsou unikatni

a kterd svym estetickym vzhledem dobie komunikuji hodnoty spole¢nosti:
- TeleAntiqua, patkové pismo vytvofeno na zaklad¢ klasického pisma New Century
- TeleGrotesk, bezpatkové pismo vytvoieno na zakladé klasického pisma Helvetica

Nedoporucuje se pouzivat pisma elektronicky nasilend (elektronicky bold). Pismo neni
mozné nahrazovat jinym pismem. Vyjimkou jsou elektronick¢ dokumenty, kde je mozno

pouzivat pismo nahradni — Arial

Spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. vlastni licenci pro pouZivani pisma v ramci spo-
lecnosti. Ostatni firmy (reklamni agentury, graficka studia, partneti) si musi koupit vlastni

licenci.

11.3.1 Pismo TeleAntiqua
Pismo ma jeden fez a pouziva se ke psani nadpisti, podnadpist a tzv. claimu (sloganu).

Obr. 9 Pismo TeleAntiqua

abccéddefghijklmnnoopqrissttutiivwxyzz
ABCCDDEFGHIJKLMNNOOPQRRSSTT
UUUVWXYZZ

0123456789?:[(%{&S$#@
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11.3.2 Pismo TeleGrotesk

Pismo se pouziva ve tfech fezech po psani béznych textd, podtitulkd, tabulek, poznamek a

Cislovani stran.

Obr. 10 Varianty pisma TeleGrotesk

abccddefghijkimnnoopgrisstutivwxyzz N ]
ABCCDDEFGHIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYZZ
01234567897:[(%{&d#@

abccddefghijklmnnoopqrissttutiivwxyzz . )
ABCCDDEFGHIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYZZ
01234567897:[(%{&$#@

abccddefghijklmnnodpgrissttuuivwxyzz )
ABCCDDEFGHIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYZZ
01234567892:[(%{&$#@

11.4 Vizuslni styl

V reklamé je nutné piisobit jednotné, koncepcné a umét se odlisit od konkurence. Znacka

T-Mobile vSak musi byt pouzita promyslené, cilené a systematicky.

V tisténych médiich je komunikace soustiedéna na nabidku. Tato média jsou jednim z nej-
dualezitéjSich komunikacnich prostfedkli a proto ma spole¢nost T-Mobile jasné stanovené

rozmisténi nabidky, loga a fotografie pro rizné formaty inzerce.

11.4.1 Fotografie

Vizualy by mély odrézet vzajemny vztah spole¢nosti T-Mobile jejich zakaznikli. Vizualy T-
Mobile zobrazuji lidi a jejich vztahy, které jsou zaloZené na vzajemné duvéie. Jsou pfirozené
a neformalni. Nemivaji pouze ilustrativni charakter, ale mély by obsahovat i sdéleni. VéEtsi-
nou lze vidét dvé varianty pouZitych fotografii — dva lidé, mezi kterymi je zfejmy vztah nebo

jeden clovek, ktery se diva na Ctenare.
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Spole¢nost ma také jasné pravidla pro pouzivani vizuali:
- pozadi by nemélo byt vyraznéjsi nez lidé
- barvy musi byt ptirozené a redlné

- pokud to neni pfili§ nasilné, mél by vizudl obsahovat né¢jaky magentovy prvek napf.

¢ast obleceni, vybaveni apod.
- fotografie by mély zobrazovat opravdové ptirozené lidi a ne modely

- neni zakdzano pouzivat fotografie, kde je vice lidi, ale hlavnim motivem musi zlstat

vztah dvou lidi nebo vztah clovék — ¢tenaf. Ostatni lidé by méli byt v pozadi

Obr. 11 Fotografie dvou lidi




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

40

Obr. 12 Fotografie jednotlivce
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11.4.2 Inzerce

Obr. 14 Inzerce - format A4

A subitle further
spacifies the
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et Thisiza
larger subtitle.

e e

Obr. 15 Inzerce - format City Light

‘' - -Mobile- .

simply closer

A subtitle further
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11.4.3 Plakaty

Na plakatech je nové definovan prvek magenta lomu, ktery musi u vSech vizualti ohranico-

vat urc¢itou ¢ast celého reklamniho sdéleni.

Obr. 16 Plakat

‘F - -Mobile- -

simply closer

{
- 4
= .f'{ O\
L Ny
_— Aheadline

appears here.

11.4.4 BroZury

I v brozurach, kde text doprovazi fotografie, dominuje magenta prouzek.

Obr. 17 Ukazka brozury pro zékazniky

A communicative headline appears here.
ibeitk: further specifies the cormasn 1
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11.5 Firemni tiskoviny

Firemni tiskoviny pouzivané v T-Mobile Czech Republic a.s, jsou vyznamnym prosttedkem
komunikace na mnoha trovnich. Kromé samotného obsahu sdé€leni je dulezity i zpisob,
jakym je toto sd€leni prezentovano vizudlné. Promyslené a jednotné pouzivani firemnich
tiskoviny vytvari nendpadny, nicméné silny dikaz o kvalité a profesionalité¢ Cinnosti T-
Mobile Czech Republic a.s. Z toho diivodu je dulezité pouzivat spravné firemni tiskoviny —
predlohy pro dopisy, reporty, mema ¢i formulafe pro riizné ucely — pro veskerou interni i
externi komunikaci. Kdekoli je to mozné, je vhodné pouzivat firemni pismo. Diky tomu se
dosahne vizualné konzistentni a atraktivni prezentace, kterd ¢tenadiim pripomene hodnoty,

které zastava T-Mobile Czech Republic a.s. a ztélesiiuje znacka T-Mobile.
Firemni tiskoviny charakterizuje né¢kolik spole¢nych zakladnich prvki:

- Logo T-Mobile v hornim levém rohu

- Cisty, piehledny vzhled stranky upravené podle fixnich pravidel

- Elegantni pouziti pisem TeleAntiqua a TeleGrotesk (nebo Arial pro elektronické
dokumenty)

- Kwvalitni tisk — pokud je to mozné tak s barvou loga (Magenta)

Obr. 18 Obalka casopisu pro zdkazniky residencniho segmentu

Jifi Langmajer zrafiujici i zranitelnj
Po stopach Machovym krajem

Slibn budoucnost mobilni televize
Zorbuju, zorbujes, zorbujeme 7
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Obr. 19 Obalka ¢asopisu pro zdkazniky business segmentu

T - -Mobile- | .

prosté bliz

Mebilni pfistup
ke-mailim

. Perli¢ka BlackBerry

’ Redeni pro vas
vozovy park

-

Professional

&tvriletnik pro firemni kiieniohu spoleénasti T-Mabile Czech Republic
duban 2007

11.5.1 Vizitky

Vizitky spolecnosti maji jednotny format pro vSechny zaméstnance a to celokorporatné.
Zakaznik se tedy nesetka s jinou nez nize zobrazenou vizitkou a to v jakékoli zemi, kde

spolecnost plisobi.

Obr. 20 Ukazka vizitky pracovnika spole¢nosti

+«+ I« Mobile-

Jméno Prijmeni
Pozice, oddéleni
Position, Department

T-Mobile Czech Republic as.
Tomickova 21441, 149 (0 Praha 4, C=ch Republic
tel, fax  +420 00 00 000, +420 603 000 000
mobil +420 603 000 000
email jmenc@tmobile.cz
www t-mobile.cz
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11.5.2 Email

Spolecnost ma jasné stanoveno jaky pouzivat podpis pfi elektronické komunikaci. V podpi-
su nesmi byt umisténo obrazkové logo a barvy musi odpovidat zédkladnim barvam spolec-

nosti.

Zaroven je také ke kazdému emailu automaticky ptikladano tzv. prohlaseni.

Petr Indra

Market =egment Manager - Partnership
Marketing Division

T-Mobile Czech Republic a.s.
Tomickova 214471, 14900 Praha 4
Tel: +420 603 605 512

Mobil:  +420 603 404 912

Fa: +420 503 603 003

Email:  petr.indra@i-maobile.cz

wewy t-rmobile.cz

—————————— Disclaimer —----—---—---
K tomuto e-mailu Jje pripojeno prohlaseni, Jjehoz plné zneni je dostupné na

adrese http://www.t-mobile.cz/disclaimer

Informace obsazené v tomto e-mailu jsou ureny vylucné pro potieby jeho adresata. Text
nebo ptilohy mohou obsahovat utajované informace, informace povazované spolecnosti T-
Mobile za obchodni tajemstvi, ptipadné jiné¢ informace podléhajici ochran¢ dle ptislusnych
pravnich predpist. Pokud Vam tento e-mail byl omylem dorucen, zdrzte se, prosim, jakékoli
manipulace s textem ¢i prilohami, jako je kopirovani, pfesmérovani, zptistupnéni dalsi osob¢
a podobné. O chybném doruceni informujte odesilatele a e-mail véetné priloh vymazte ze

svého pocitace.


http://www.t-mobile.cz/disclaimer
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11.5.3 Obalky
Stejné jako vizitky i obalky maji pfedem definovanou podobu.

Obr. 21 Obalka pro Direct Mail

LEEE :I: " .MObile. 116502

225 00 Praha 025

Vystizny nadpis

11.6 Komentare a doporuceni ke Corporate Design T-Mobile

Firma T-Mobile Czech Republic ma Corporate Design pevné ur¢eny od své matetské spo-
lecnosti. Stejny prebiraji 1 ostatni zemé, kde matei'ska spole¢nost koupila podily dalSich ope-
ratort. Soucasny Corporate Design je stary zhruba 3 roky a celkovd zména na tento CD

trvala vice nez pil roku.

Z mého pohledu je velice zvlastni pouziti magenta (rizové) barvy ve firemnich barvach.
Zpocatku jsem kombinaci riizové a Sedé¢ nemohl piivyknout, ale po case mi jiz necini pro-
blém a zac¢inam zjistovat vyhody této barvy. Napiiklad propagacni fotografie, na kterych
jsou vyobrazeni mladi lidé, majici na sobé néjakou cast odévu zvyraznénou magenta barvou

mi pripada velice svézi a efektni.

Dodrzovéani manudlu corporate designu je velice pfisné dodrzovano a jakakoli odchylka
byva odstranéna i1 za cenu nové investice do tisku. Z toho divodu je znacka a spolecnost T-
Mobile velice dobte identifikovatelnd. Za dobu svého plisobeni na ceském trhu ma svou
barevnost velice dobfe zaZitou mezi obyvateli, ktefi Casto kdyZ vidi magenta barvu, automa-

ticky si ji spojuji se znackou T-Mobile.
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Zvlastnosti znacky T-Mobile, kterd je viditelnd mezi jinymi znackami ve svété je zvukova
podoba. Tzv. T-Jingle doprovazi kazdou audiovizudlni kampan a stejné jako logotyp jasné
definuje znacku. Pti vizudlni prezentaci je zvuk doprovazen postupnym objevenim se tzv.
digitd v logotypu spolecnosti a dochazi tak k jasnému spojeni zvuku a vizudlniho vnimani.

Timto bych tekl, Ze se znacka zcela vymyka ostatnim znackdm na ¢eském i svétovém trhu.
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ZAVER

T-Mobile je svétova znacka. Ano je a to nejen diky tomu, Ze tato spole¢nost piisobi v néko-
lika zemich. Svétovou znackou miize byt opravdu jen firma, ktera si jiz od samého zacatku
stanovi, jak chce byt vnimana v oCich vetejnosti resp. svych zakaznikl. Stanovi si zapama-
tovatelné logo, které se vyjima ostatnim znackam, které je lehce rozpoznatelné a zapamato-
vatelné. Musi si také uvédomit, ze nejen logo déla znacku, ale také jednotny vizudlni styl —
tak aby si znacku kdokoliv podvédomé piedstavil a spojil, kdyz nikde neuvidi jeji logo ¢i
nazev. OvSem poiad pouze mluvime jen o jakychsi obrdzcich — jen ty firmu ned¢laji. Dllezi-
té je, jak firmu vnima vetejnost, zakaznici a pfedevsim okoli, ve kterém piisobi. Pro¢ by si
zékaznici méli koupit vyrobek dané znacky, kdyZz by méla stejny obal, cenu a vlastnosti jako
konkurencni vyrobky? Je to proto, ze si lidé radi své véci s nékym ¢i nécim spojuji. Lidé si
dané produkty kupuji, protoze jim véti a véfi v to, co jejich oblibend firma pfindsi na trh.
Pokud se tedy podivame na znacku T-Mobile jesté jednou, mizeme opravdu potvrdit, Ze je
svétovou znackou. Ackoliv se zde znacka nezrodila, pfestoZze ma cizojazyCny ndzev a piiso-
bi na mistnim trhu par let, stejn¢ je mezi ostatnim vyrazna a unikétni. Spolecnost T-Mobile
Czech Republic a.s. udélala za poslednich par let obrovsky kus prace v oblasti vnimani

znacky obyvateli této zemé.

T-Mobile si predevsim uvédomuje, ¢eho chce dosahnout a co k tomu potiebuje. Ma dobie
zpracované jednotlivé slozky corporate identity a tim si vytvaii jedinecnou image firmy. T-
Mobile Czech Republic je dcefinou spolecnosti nadnarodni firmy, ktera ma své zaklady
v Némecku. Tam také samotnd znacka a jednotny vizudlni styl vznikly a je Sifen do vSech
zemi, kam se spolecnost rozrusta. Jak jsem vsak jiz uvedl v pfedchozim odstavci — par ob-
razku a néjaké logo firmu nedéla. K vyborné image je zapottebi mnohem vice a tim je prace
mistnich zaméstnanct. Ur¢ité by firma neuspéla, pokud by se snazila striktné kopirovat
identitu své matetské firmy. K Uspéchu na trhu je potfeba se adaptovat a odhalit zvyklosti
mistniho trhu. Dostat se do podvédomi lidi jako spole¢nost, ve které by obyvatelé této ze-
mé chtéli pracovat a to dokazuje kazdoro¢ni prizkum, vyZaduje disledné dodrZzovani vSech
pravidel prace s corporate identity. A to predevsim jako celku. Kazda jednotliva slozka tvoti
dohromady mozaiku, ktera funguje, pouze pokud vSechny dilky spravné zapadaji do sebe.
Pokud by se firma soustfedila pouze na jednu sloZku, mohla by mit sebelepsi vyrobek ¢i

sluZbu, ale ten by si nikdo nekoupil, protoze by ho napt. nedokézal odlisit od jinych vyrobk
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podobnych vlastnosti. Stejn¢ tak se firma nemtze stat technologickym leaderem na trhu,

pokud pro ni nebude chtit nikdo pracovat.

Corporate identity neni tedy jen to, jestli ma firma ¢ervené nebo rtizové logo. Corporate
identity je opravdu souhrn vlastnosti, které¢ firmu jedine¢né odliSuji od ostatnich. Spolecnost
T-Mobile se od ostatnich opravdu odliSuje, a proto si dovolim potvrdit, ze T-Mobile je své-

tovou znackou.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CD Corporate Design

CTU Cesky Telekomunikaé¢ni Utad

GSM Global System for Mobile communication

CMYK Mezinarodni systém pro definici barev
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