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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou fizeni image velké firmy. Pro potieby prace je

zvoleno fizeni image spole¢nosti T-Mobile Ceska republika.

V teoretické Casti je nastinéna problematika fizeni image, korporatni identity a metodické

piistupy k analyze image.

Nasleduje praktickd Cast, kterd seznamuje se spolecnosti T-Mobile a posléze se detailné

zaobira prvky firemni identity spole¢nosti a image, analyzuje vyzkumy image T-Mobilu.

Posledni ¢ast — projektova, se zabyva moznosti jak jesté efektivnéji fidit image a zlepsit tak

celkovy obraz spolec¢nosti v o¢ich zédkaznika.

Kli¢ova slova:

Image, fizeni image, korporatni identita, T-Mobile Ceska republika

ABSTRACT

Dissertation deals with the issue of image management in large company. For the purpose

of this work is selected image management of company called T-Mobile Czech Republic.

The theoretical part outlines issue around image management, corporate identity and met-

hodological approaches to image analysis.

Followed by a practical section which introduces T-Mobile company, then discusses in
detail the elements of corporate identity and image, analyzes image researches about T-

Mobile.

The last part - the project considers how to improve the image management even more and

therefore enhance the brand image in the eyes of customers.

Keywords:

Image, image management, corporate identity, T-Mobile Czech Republic
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UvVOoD

Pro¢ firmy vynakladaji tolik finan¢nich prostfedkt k budovani a uchovani si své dobré
image? Proc je tento pojem v dnesni dobé¢ tak dilezity? A jakym zplisobem se mize dobra

image pfipravit?
To je jen maly vycet otazek, na které se budu ve své diplomové praci snazit najit odpovéd’.

Pted nékolika mélo desetiletimi, respektive v sedmdesatych, osmdesatych letech se firmy
predevsim orientovaly pouze na vysledek a maximalizaci profitu, kterym jim z podnikéni
vznikd. Téméf zadna firma se neorientovala na potieby zédkaznika, nesnazili se zjistit, jaké
ma potieby a jak na né plsobi komunikace, kterou firma pouzivala. To se zménilo
v prudkém nartstu a rozvoji informacnich technologii se za¢al ménit pomér sil. Konku-
n¢ zékaznik dilezity.

V dnesni dob¢, kdy je spolecnost prehlcena informacemi a trh je piehlcen spolecnostmi,
které se snazi zaujmout zakaznika, je dilezit¢ budovat si dobrou image v podvédomi za-

kazniki at’ jiz stalych nebo potenciondlnich.

Pro firmy je velmi t¢zké nezapadnout do priméru a Sedi nezdjmu v ocich zdkaznika, proto
je potfeba vyuzivat image jako jeden z néstroju, ktery umoziuje takovému stavu zabranit.
I kvalitn€¢ budovana image musi byt neustdle posilovana, podporovana a rozvijena zadou-

cim smérem.

Ve své diplomové praci se zaméFim na Fizeni image ve spoleénosti T-Mobile Ceska repub-
lika. Tato spole¢nost ptsobi na ¢eském trhu jako jeden ze tii operatort, které obsluhuje trh
zaméefeny na telekomunikaéni sluzby. Zakaznik mize mezi zminénymi tfemi operatory
velmi jednoduse pfestupovat, bariéry vystupu a nasledného piestupu jsou velmi nizké. Pro-
to se spole¢nost T-Mobile Ceska republika bude snaZit a udrzovat si kvalitng fizenou
image i do budoucna, protoze jedinecnd o odli§na image oproti konkurentim znamena vel-

kou konkuren¢ni vyhodu a udrzeni si ¢i ziskani tolik dilezitych zakaznikt.

Prace je rozdélena do tii hlavnich blokl. Prvni blok obsahuje zhodnoceni teoretickych po-
znatkl vztahujici se k problematice pojmu image a fizeni image v podnicich. Pojem image
zasazuje do kontextu firemni identity, aby ¢tenafi bylo jasné, co vSe je potieba fesit a vzit v
potaz, aby vznikla dobra image. Celym vyusténim prvni ¢asti diplomové prace je vytvoreni

pracovnich hypotéz, které se v dalsi ¢asti diplomové prace potvrdi ¢i vyvrati.
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Druh4, analyticka &ast, diplomové prace se bude zabyvat spole¢nosti T-Mobile Ceska re-
publika, jeji firemni strukturou a pfedmétem podnikani. Déale bude obsahovat samotnou
analyzu fizeni image vybrané spolecnosti. Vysledkem této analyzy bude verifikovani pra-

covnich hypotéz.

V posledni ¢asti se nachazi projekt, ktery je vyusténim ptfedchozich dvou ¢asti diplomové
prace, kde je vymezen cil feSeni a jeho realizace v projektu.
Vé&fim, Ze diplomova prace pomiiZze a bude piinosem i v praktickém fungovani spolecnosti

T-Mobile a dopomiiZe k lepSimu fizeni image ve spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 IMAGE

K pojmu image se autofi zabyvajici se touto problematikou, stavi z n€kolika raznych thla
pohledu. Proto se mizeme setkat s rozdilnym pojmovym vykladem a s riznymi zplisoby
uzivani tohoto slova. Pro potieby vyuziti pojmu image v marketingovém odvétvi nenahli-
zime na pojem image z pohledu literarniho, ktery jej charakterizuje jako obraz reality, ale
spiSe z pohledu empirického jako terminu socialni a trzni sociologie, tedy z pohledu, ktery
ma meétitelné dimenze. Slovnik cizich slov pteklada pojem image ,,jako obraz, podoba,
predstava, idea; celkova prezentace, vnéjsi piisobeni, celkovy dojem na vefejnost. [21] V
marketingovém pojeti bylo slovo image uzito poprvé v roce 1955, nyni jej jiz zcela bézné

pouzivame jako termin v public relations.
Zakladni charakteristiky pojmu mtzeme sd¢lit nasledujicim zptisobem:

e Image je vysledkem vymény nazorti mezi jednotlivcem a spolecnosti, uskutec-
nované Casto v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nachazi pod urcitym tlakem
provazejicim rozhodovaci proces.

e Image je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém, ktery je zaroven
vyrazny a plasticky. Jeho celistvost znamena vice nez souhrn jednotlivych ¢asti.

e Image se skladd z objektivnich, subjektivnich, spravnych a nespravnych pied-
stav, postojii a zkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi o ur€itém objektu ¢i
predmétu.

e Image poukazuje na psychologickou a socialni povahu objektu. Napt. znacky,
firmy, sluzby atd.

e Image je sdélitelny a Ize ho analyzovat védeckymi metodami. Pfes urcitou stabi-

litu je ovlivnitelny v ramci dlouhodobé koncepce. [8, s . 96-97]

Na zaklad¢ vySe uvedenych informaci mlizeme fici, Ze image ndm umoziuje nahradit zna-
lost a pomaha v orientaci. V dneSni dob¢ totiz nejsme schopni vstiebat a znat vSechny in-
formace, kterymi nas spolecnost zahrnuje. Pfi rozhodovani si tedy pomahame praveé tim,
jakou mame o firm¢ vytvorenou piedstavu. Mizeme tedy fici, ze image v urcitych ¢astech

fidi nase jednani a chovani.
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1.1 Firemni image

Budovéani image ve firmach je velmi dulezité praveé proto, ze dokaze ovlivnit rozhodovaci
chovani u zvolenych cilovych skupin. Pokud bychom chtéli vymezit firemni image, mu-
zeme pouzit nasledujici definici: Image je predstava, kterou si vytvorila jedna vetejnost nebo
vice vetejnosti o né¢jaké osobé, podniku nebo instituci, a to nikoliv jako dokresleny obraz, ale
spis jako mozaiku z pochycenych, zlomkovitych, vzajemné se prolinajicich detailt. [5, s . 44]
K firemni image jako k cili miizeme dojit pokud budeme vyuzivat nastrojii corporate iden-

tity, tedy pomoci firemni kultury, designu, produktu a firemni filozofie.

,Korporace se zcela zdmérné snazi s pomoci médii ¢i akci predvést pred svym cilovym
publikem v co nejlepsim svétle a davat si velky pozor, aby svou cilovou skupinu nécim
neznepokojili. Image a celé jeho fizeni se v mezindrodnich korporacich stale ¢astéji posou-
va do oblasti CRS (spolecenské odpoveédnosti firem). Diivodem piesunu do oblasti CSR je
z jednoduchého divodu. Lidi dnes uz tolik nezajima vyrobek, jako to, co je za nim: jak ta
kterd firma pfistupuje k ochrané piirody, jak pomdhé slab§im a handicapovanym spoluob-
¢ant, co déla pro kulturu ¢i sport. Silnym hybatelem pii budovani dobrého jména pochopi-

telné je ptistoupeni na pozadavek udrzitelného rozvoje.“[8, s. 97]

1.2 Druhy image

,Dle pisobnosti ¢i rozsifenosti délime obvykle image na univerzalni, platny v podstaté po
celém svété bez podstatnych rozdill v jednotlivych zemich ¢i cilovych skupinach, a speci-
ficky, zvyraznujici mistni zvlaStnosti nebo specifika jednotlivych cilovych skupin.* [8, s.

99]

Foret rozd€luje image na tii druhy:

e Vnitini — vytvofena sama o sob& o svém vlastnim produktu.

e Vng¢jsi — tvlrci objektu se snazi plisobit na vetejnost tak, aby vzbudily predstavu,
ktera vlibec nemusi odpovidat vlastnimu sebevnimani. MlUzeme jej rozd¢lit na
chténou, kterou vytvafi reklama a nechténou, kterou si samovolné vytvaii vefej-

nost.
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Skute¢ny — vytvari se ve védomi spolecnosti. Skutecna image je ve vztahu k ve-
fejnosti rozhodujici a cilovd. Nezalezi na tom, jakou piedstavu tvlrci chtéli

vzbudit, ale jakou ve skute¢nosti vzbudili.

Podle Vysekalové mizeme image rozd¢lit nasledovné:

Druhovéa — plati pro cely druh, kde se uplatiiuji emocialni vztahy k vyrobku.
Tento typ pomaha utvaret pozici produktu v ramci celé trzni situace.

Znackova — vyuziva se v situaci, kdy je znacka vyrobku diilezita pfi orientace
spotiebitele v nabidce. Dullezita je v ptipad¢€, ze se spotiebitel nemiize zoriento-
vat v rozdilech mezi nabizenymi vyrobky.

Firemni — je definovana kvalitou firmy a zpisobem komunikace této kvality

smérem k vetejnosti.

Pro ucel analyzy mtizeme rozdélit znackovou a firemni image, v praxi to vSak neni mozné,

protoze vztah mezi nimi je natolik uzky a propojeny, ze jej nelze rozdélit.

1.3 Tvorba image

Pfi vytvareni image musime brat v potaz vSechny prvky, které mohou pusobit na lidské

védomi. Do zminénych prvki mizeme zaradit demografické a psychografické nalezitosti

jako vychova, vzdélani, socidlni status, kultura, tradice, vék, pohlavi atd.

Podle Herbsta mtizeme stanovit nasledujici teze:

Cim vice informaci je k dispozici, o to lepsi a spolehliv&jsi je image. Cim vice
informaci, tim bohat$i predstavy a zaroven vznika odbouravani strohého a jed-
noduchého obrazu.

Image vznika rychle, ale upeviiuje se pomalu. Je dobré vytvaret koncepci, jak a
kam bude image smétovat v nasledujicich letech.

Image neni nikdy strnuld. Image muze byt stabilni, ale nikdy ne strnula. Staci
negativni informace a stabilni firma se miize jevit v negativnim svétle.

Image piisobi selektivné. Podati-li se dobfe vyprofilovat jeden prvek, ptfijme ta-

ké méné¢ priznivy prvek.
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e Image je celistva. V koncepci image je nutné urcit, jak mé firma vypadat, urcit
ukoly tak, aby na venek nepiisobila jako celek bez rozport.
e Image vznika z riznych zdroji. Pfedstavy nevznikaji pouze ze zdroju firmy, ale

utvari je také lidé, média, spolky ve kterych se jedinec pohybuje.

Kroky k dosahnuti cile pfi tvorbé image

e . Vytvofit nové pamétové struktury jako v ptipad€ novych firem, o nichz dosud
zadné predstavy neexistovaly.

e Posilit nebo prohloubit existujici pamétové struktury tim, Ze ozivime obsahy,
které jsou jiz zakotveny v paméti cilovych ¢i vztahovych skupin (nechame je
skupinami prozit).

e Staré pamétové struktury prepsat nebo vymazat, napiiklad tim, ze bude zdiiraz-
nén blizky pfistup k zakazniklim, protoze firma byla dosud znama svym distan-
covanym postojem k nim.

e Existujici pamétové struktury rozsitit — cilové ¢i vztahové skupiny sezndmime s

novymi vlastnostmi firmy, jako je naptiklad schopnost dialogu.” [8, s . 103]

Vytvoteni jasného a vyrazného image vyzaduje kreativitu a tvrdou praci. Firma nemutze
vytvofit image pfes noc, jen s pomoci n€kolika reklam. ,,Pokud ,,IBM znamena sluzby*,

pak tato image musi byt podpotfena v§im, co firma fika a déla.” [2, s . 498]

Univerzalni navod jak vytvofit pozitivni image jest¢ nikdo nevytvoftil, nékolik autorti se
vSak snazi formulovat postup, ktery alesponi zvySuje Sanci se zlepsit. Naptiklad je dilezité,
aby management udélal uvnitt své firmy potadek: ve vyznadvanych hodnotach, v jejich po-
rozumeéni a sdileni napfi¢ celou firmou a v pochopeni jejich dopadu do kazdého jednoho
ukonu, ktery kdokoliv ve firmé pfi své praci ¢ini. ,,0d urcité urovné znamosti znacky je
rozumné¢ piistoupit k budovani konkrétnich, dobie zvolenych asociaci, jez si ptejeme, aby s
nasi znackou byly spojovany. V prvni fadé¢ ty, které podporuji ditvéryhodnost a v posledni
fazi pfistoupit k atributim, které jsou vyznamné pro prodej a rozvoj produkti. Budovani
znamosti a pfipojovani asociaci k firemni znacce — to je typicky ukol pro marketingovou

komunikaci.” [8, s. 104]
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1.3.1 Vlastnosti image

Je dilezité si uvédomit, ze vlastnosti image miizou byt vidény riznymi uhly pohledu. Jed-
nim thlem je vidi pracovnici organizace, druhym cilova skupina a dal§imi thly na né¢j mu-
ze nahlizet naptiklad Siroka vetejnost ¢i dodavatelé. To, jak je image vnimana je také dana

cey

kulturnim tradi¢nim zékladem, ve kterém ptijemci ziji.

1.4 Spolecenska odpovédnost firem a image

Byt spolec¢ensky odpovédnou firmou je v z4jmu podniku samotného. Odpovédné chovani
zvySuje produktivitu prace, loajalitu zaméstnanci, reputaci firmy a pfinasi podniku dlou-

hodob¢ udrzitelnou konkurencni vyhodu.

,»Vzhledem k vyznamu, ktery pro firmu tyto prvky maji, nemohou byt podcenovany, pro-
toze prave tyto veli¢iny patii k nejvétSim vyzvam soucasnych manazerit a mohou byt pro

kazdy podnik nespornou vyhodou.* [10]

Spolecenskd odpoveédnost se projevuje na vsazeni pozitivnich praktik, programii a postoju
do podnikatelské strategie. Je dulezité¢ posunout mysleni fungovani firmy z profit only na
people, planet, profit. Spolecenska odpovédnost tedy znamena fungovat podle zminénych
3P — nejen ekonomicky rust, ale také klast diiraz na environmentélni a socidlni aspekty své
¢innosti.

V ekonomické oblasti se zasady projevi nasledovné:

Odmitnuti uplatka, korupce.

Dobré vztahy s vnéjSim i vnitinim prostiedi firmy.

Ochrana duSevniho vlastnictvi.

e Transparentnost.
Socialni oblast:

e Aktivni darcovstvi.
e Zdravi zaméstnancu.

e Dodrzovani lidskych prav.
Environmentalni oblast:

e Ekologicka politika.
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e Ochrana pfirodnich zdroja.

e Setrna produkce.

,Pokud je spole¢nost spoleCensky odpovédna tak se jeji snaZeni projevi v nasledujicich

vyznamnych ptinosech:

e Prilezitost pro inovace.

e VEtsi pritazlivost pro investory (celd oblast spolecensky odpovédného investo-
vani).

e Moznost prildkat a udrzet si kvalitni zamé&stnance.

¢ Budovéni image, divéryhodnosti a zni vyplyvajici silné pozice na trhu.

e (OdliSeni od konkurence, vétsi potencial rozliSeni znacky spotiebitelem.

e Vytvafeni zazemi k bezproblémovému a uspéSnému komerénimu fungovéni.

[10]

Jak jiz bylo vyse feceno, cilové skupiny se rozhoduji na zéklad¢ informaci, ale také na za-
klad¢ svého podvédomi. Pokud se tedy podpofti pozitivni informace o firmé, které si tykaji
spolecenské odpovédnosti, pisobi to pozitivné v o¢ich zédkaznika a existuje mnohem vétsi
Sance, ze védomi zaznamend firmu v pozitivnim slova smyslu. To, Ze spolecenskd odpo-
védnost firem je pro zakazniky dulezita, doklada nésledujici graf:

DulezZitost spolecenské odpovédnosti pfi nakupu

produktu a sluzeb
(data v % n=1005)

43

m Velmi dulezité
mSpise dulezité

m SpiSe nedulezité
mZcela nedulezité
W Nevi

26

Graf 1.- Diilezitost spolecenské odpovédnosti pri nakupu [17]
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Vyse zminéné pozitivni image miizeme podpofit nékolika internimi nebo externimi néstroji

CSR (Corporate Social Responsibility).
Mezi interni néstroje, které jsou pod kontrolou firmy, patfi:

e Vyhody zaméstnanc.

e Eticky a socialni audit.

e Sponzoring.

e Etické kodexy.

e Spoluprace na vyzkumu.

e Spoluprace na vzdélavacich kampanich.

e Darovani produktii, vybaveni.

Mezi externi néstroje, které existuji mimo podnik, patfi:

e Copy Advice.
e Profesni etické kodexy.

e Protikorup¢ni informacni linky.

1.5 Vztah firemni identity a image

Firemni identita je dulezitou polozkou strategického fungovani firem. Zjednodusené¢ mu-
zeme fici, ze firemni identita piedstavuje to, jak firma prezentuje sebe samu pomoci jed-
notlivych prvkl. Firemni identita zahrnuje historii, poslani i vizi firmy 1 jeji etické hodno-
ty. Podstata identity spociva v komplexnosti utvaieni obrazu o firm¢. Nejedna se vSak jen o

vzhled ¢i vizudlni styl je nutné k nim pfipocist i nehmotné charakteristiky firmy.

,Firemni identita a firemni image tvofi urcity celek, pficemz firemni image ideové vychazi
z firemni identity. Pfi porovnavani rozdili ve vztahu firemni identity a firemniho image se
dochdzi k zavéru, Ze identita pfedstavuje to, jak se firma prezentuje prostfednictvim komu-
nikace, personalu, vyrobkl, sluzeb a image predstavuje to, jak tuto prezentaci vnimaji jed-

notlivé slozky marketingového makro a mikroprostredi. [11]

,»Velice zkracené a jednoduse lze fici, Ze firemni identita je nastrojem budovani image — ve
smyslu vSech projeva firmy od vizualni prezentace pies komunikaci, od chovani zamést-

nanct az po produkt ¢i sluzbu.“ [8, s. 16]
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2 FIREMNI IDENTITA

Nejen v odborné literatuie se mnohdy setkavame s fadou definici firemni identity, které
nejsou vzdy pouzivané spravné, presné a se vSemi slozkami, které k ni nalezi. Mizeme se
setkat se zdménou pojmu CI (Corporate Identity) za Corporate Image, mnohdy se zaménu-

je firemni identita pouze za logo, pismo a barvy pouzivané v organizaci.

,Firemni identita je dulezitou soucasti firemni strategie a lze fici, ze predstavuje to, jak se
firma prezentuje prosttednictvim jednotlivych prvkl. Pfedstavuje néco jedinecného, vyjad-
feni sebe sama, svého charakteru, a podobné jako kazda osoba ma svoje specifické charak-

teristiky a vlastnosti.“ [8, s. 19]

Poprvé se pojem trzni identita objevil v USA, kde byl trh v t€ dob¢ tak rozmanity, ze se
firmy pokousely vytvofit néco, ¢im by se liSily od ostatnich, a zaroven by daly najevo sviij
pozitivni obraz. ,,Rozhodujicimi faktory, které formovaly firemni identitu 90. let 20. stoleti
- internet a multimedialni aplikace, coz pfispélo k rozsifeni firemni identity i ve virtualnim
svété. Dalsim rysem bylo hledani spole¢né evropské identity a tvorba identity v oblastech,
které¢ byly timto jevem nedotené (region, mésto apod.). V oblasti firemni identity jsou
nejrozvinut&j§imi zemémi USA, Velka Britanie, Japonsko, Francie a Némecko. V SR i CR
vyuzivaji projekt firemni identity pfedev§im vyrobni podniky, ale v oblasti sluzeb je zatim

nedostatek vysledki jeho uspésné aplikace.” [11]

2.1 Definice pojmu firemni identita
Existuje mnoho definici pojmu firemni identita. Naptiklad:

e Firemni identita je vytvofena na zakladé¢ filozofie organizace, firemnim posla-
nim a podnikatelskym cilem a mizeme ji tedy chapat jako naplanované vnimani
celkového obrazu firmy.

e Firemni identita je celkovy obraz, ktery firma ,,vyzatuje* navenek, prostfednic-
tvim své Cinnosti, vyrobktl, vedoucich ptedstavitelli, vystupovani zaméstnancu
— zkratka vSemi vizudlnimi i slovnimi projevy, at’ uz jsou planované ¢i nepla-
nované.

o Kjiizek tvrdi: ,,Firemni identita: jednotny styl, charakter firmy ve vztahu k vetej-
nosti. Je to tedy souhrn vSech jevi, které ¢ini firmu unikétni a odlisuji ji od ji-

nych.“ [3, s. 116]
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e Hordkova uvadi, Ze firemni identita je strategicky naplanovana predstava, vy-
chazejici z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Je ,,cha-
panim sebe sama‘“ a tvoii ji firemni filozofie, kultura, osobnost a design.” [8, s.
16]

e Podle Svobody je corporate identity ,.koncipovani vlastni dlouhodobéjsi filozo-
fie organizace ¢i subjektu. Nejde o to, vizi jen koncipovat, ale pfedevSim reali-
zovat — a zaroven podchytit a ovlivnit vSechny faktory, které image organizace
formuji. Corporate identity = forma identifikace spole¢nosti.“[6, s.16]

e Podle lexikonu Public Relations od Phauma a Piepera ,,Corporate identity pied-
stavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro zalozeni, rozvoj a
stabilizaci organizaci. CI disponuje ur¢itym souctem vlastnosti a zplisobl pre-
zentace, které spojuji ur¢itou organizaci a soucasné ji od jiné odlisuji. O corpora-

te identity miizeme fici, ze je smyslem i formou urcité organizace. [5, s.7]

2.2 Vztahy systému firemni identity a image

,»MuZzeme fici, ze firemni image je obecnd piedstava jednotlivych cilovych skupin o firmé,
ktera je pochopitelné ovlivnéna celkovou ,tvafi“ firmy, v§im, co firemni identitu vytvari.
Firemni identita je nastrojem budovani image — ve smyslu vSech projevl firmy od vizudlni
prezentace pies komunikaci, od chovani zaméstnancli az — samoziejmé — po produkt ¢i
sluzbu. Mg¢lo by jit o uceleny a promysleny systém, harmonizujici vSechny uvedené vzta-

hy a vazby.“ [8, s. 26]

Vzijemné vztahy firemni identity a image jsou detailné rozpracovany v nasledujicim ob-

razku, ve kterém jsou vytyCeny i vazby mezi jednotlivymi prvky.
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Firemni identita

S

N
N
A 4 i v

@1 > Produkt

|

v

Firemni image

Firemni design

Obrazek 1 - Systéem firemni identity. [8, s. 21]

Na obrazku jsou uvedeny zdkladni prvky a jednotlivé vazby, které znazoriiuji vzédjemnou
ovlivnitelnost uvnitf systému. Mimo to existuji pfimé vazby ,,mezi jednotlivymi prvky a
celkovou firemni identitou a zaroven mezi jednotlivymi prvky a firemni image. V celko-
vém systému firemni identity, vlivem ptisobeni jednotlivych prvkl, dochazi k rGznym

zménam, proto je nutnd pribézna analyza.” 8, s. 21]

Struktura corporate identity podle Svobody je velmi podoba, zména oproti piedchozimu

schématu je piidani filozofie organizace, ktera je vlozena mezi corporate identity a jednot-

livé prvky.
’ Corporate identity |
Zaklad: l
‘ Filozofie organizace |
Prostredky: l
Corporate ~ Corporate Corporate  Produkt
design communications culture organizace
Vysledek: l

’ Corporate image |

Obrazek 2 - Struktura Corporate identity [5, s. 8]
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2.3 Prvky firemni identity

Do prvki firemni identity mizeme zatadit Ctyfi zakladni pilite, které formuji firemni iden-
titu:

e Corporate desing

e (Corporate communication

e Corporate culture

e Product

Nektefi autofi se zabyvaji pouze prvnimi tiemi prvky, néktefi misto ¢tvrtého prvku — pro-

duktu, uvadéji prostredi ¢i chovani ve firmé.

2.3.1 Firemni design

Do firemniho designu miizeme zahrnout vSechny vizualni prvky, kterymi spole¢nost ko-
munikuje v rdmci svého interniho, ale 1 externiho ptsobeni. Pro sjednoceni vSech prvka
vizualni komunikace se zpravidla vytvaii design manual. V manualu je dopodrobna roze-
psano a doporuceno, jakym zplisobem a jakym typem spole¢nost mize komunikovat po-

moci vizuélnich prvka. Konkrétné miizeme uvést nékolik prikladu pravidel:

e Definice a pravidla vyuZzivani font.

e Logo a jeho varianty + pravidla pro uzivani.
e Firemni pisemné dokumenty.

e Souhrn grafickych pravidel.

e Definice podnikovych barev a jejich uziti.

Pokud bychom m¢li definovat, co vSe je podstatou firemniho designu, tak mizeme zminit
nasledujici:

e Nazev firmy

e Logo

e Znacka

e (rafika (sluzebni a orientacni)

e Pismo a barvy

e Zaméstnanecké uniformy
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e Darkové predméty

2.3.2 Firemni komunikace

»Komunikace organizace sleduje dlouhodoby zamér a strategicky cil budovani pozitivniho
postoje k organizaci v podniku i mimo n¢;j. Je projevem vnéjsi firemni identity a zdkladnim
zdrojem firemni kultury. [8, s. 63]

Firemni komunikace si dava za ukol diferenciované a zaroven efektivné a pozitivné komu-

nikovat se vS§emi slozkami, se kterymi podnik komunikuje. Mezi tyto slozky miiZeme zata-

dit:

Obchodni partnefi
o Zakaznici
o Dodavatelé
o Odbératelé
o Konkurence
e Kapitalovy trh
o Investofi
o Banky
o Majitelé
e Siroka vefejnost
o Obyvatelé (v sousedstvi organizace, v regionu, statu...)
e Interni vefejnost
o Zaméstnanci
o odbory
e Politika a sprava
o Politické strany
o Utady
o Statni a regionalni sprava
e Okoli
o Meédia

o Zé&mové organizace
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»Prostiednictvim komunikace je také ovliviiovan image, ktery je utvaifen kazdym naSim
¢inem, vyrokem a postojem. Je utvaren pribézné v myslich vSech cilovych skupin, a to
veSkerou planovanou i neovlivnitelnou komunikaci, ktera je nutna k pochopeni identity
organizace, jejich hodnot a strategie. Pro vytvofeni Zadouciho image je dilezité, aby byla

veskerd komunikace (vnitini i vnéj$i) svym obsahem jednotnd. [1, s. 138]

VétSina autort vénujici se problematice corporate communications zahrnuji do firemni

komunikace nésledujici:

e Corporate advertising — firemni inzerce, komunikace stanovisek firmy.

e Public relations — vytvareni vztahl s vefejnosti.

e Investor relations — obchodni a vyro¢ni zpravy, informace pro novinare atd.
e Human relations — interni a externi formy komunikace spole¢nosti.

e Government relations — metody a formy komunikace se statni spravou.

¢ Employee relations — komunikace se zaméstnanci spolecnosti.

VSechny nastroje firemni komunikace vedou k jednomu cili — efektivné a pozitivné komu-
nikovat se vSemi uvedenymi cilovymi skupinami. Ani jeden z vy¢tu neni nadfazeny nad
ostatni, je dillezité komunikovat se vSemi slozkami, tak aby byl vytvoien pozitivni dojem
na vSech stranach (uvniti 1 vn¢) podniku. Bez odpovidajici kvalitni komunikace a spravné

koncepce komunikace nemtize podnik nikdy docilit zddouci pozitivni image.

V dnesni dob¢ zazivaji obrovsky boom socialni média a potazmo komunikace na social-
nich sitich. N¢které spolecnosti jiz vycitili potencial v této form¢ komunikace s cilovymi
skupinami a zacali komunikovat prostfednictvim socialnich siti. Nékteré spolecnosti ale
stale ptikladaji spiSe dilezitost komunikace pomoci blogli nebo diskusnich for. Dilezitost

vyuziti socialnich médii pro firmy v Ceské republice v roce 2008 naznaduje obrazek:
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Obrazek 3 - Jsou pro vasi firmu socialni média diilezita? [8, s. 66]

2.3.3 Firemni kultura

Firemni kultura existuje v kazdé spoleCnosti. Zalezi vSak na tom, jaka je. Kultura ve fir-
mach vyjadiuje urCity charakter spolecnosti a celkovou atmosféru, ktera ve spolecnosti
vladne. Uroven kultury je v8ak i ovlivnéna i etikou chovani na podnikatelském trhu. Fi-
remni kulturu si miZeme piedstavit jako souhrn toho, jak se zaméstnanci drzi nejen psa-
nych, ale 1 nepsanych pravidel, kterd maji ptivod v mysleni lidi. Firemni kultura se proje-
vuje v obecnych vzorcich chovani a jednani pracovniki, to znamena, Ze zahrnuje zvyky a
ritudly, které se ve firm¢ udrzuji. Jestlize se toto chovani opakuje, tak se vytvoii vzorec
chovani, ktery ani nemusi byt védomy, ale pfi vytvareni firemni kultury hraje dilezitou
roli. Firemni kulturu je mozné budovat cilen¢ ze strany vedeni podniku v podob¢ norem a

zéasad a nebo pfirozené¢ - vyvojem vzhledem k socialni struktuie zaméstnanci.
Firemni kultura tedy zahrnuje:

e Vztahy mezi zaméstnanci.
e Plsobeni firmy navenek.
e Celkové ,,ovzdusi® spolecnosti.

e Hodnoty sdilené v§emi pracovniky.

,V soucasné¢ dobé je podnikové kultura jednim z klicovych faktorti konkurenceschopnosti
a prosperity podniku, kterou miize svym ptisobenim zcela vyrazné ovlivnit. Uspéch podni-
ku zavisi nejen na ekonomické moci, ale i na sile podnikové kultury zprostfedkovava vy-

znam jednotlivych udélosti podniku.“[18]
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Firemni kultura hraje roli 1 pfi vybéru zaméstnani. Lidé hledajici si zaméstnavani davaji
pfednost firmam, jejichz firemni kultura je jim blizkd. Zaméstnavatelé se snazi pfijmout

pracovniky, ktefi do spolecnosti dobte zapadnou a rychle se sziji s firemni kulturou.

Je dilezité si uvédomit, Ze firemni kultura se navenek projevi pomoci firemni komunikace.
Muzeme fici, Ze to jsou spojené naddoby, které se vzajemné reflektuji. Dobrou komunikaci
muzeme utvrdit zaméstnance, Ze mohou byt pysni na svoji firmu z urcitého divodu, coz se

pak projevi i v posunu firemni kultury smérem k lepSimu.

2.3.3.1 Prvky firemni kultury

Zakladnimi prvky firemni kultury jsou tzv. artefakty. Artefakty jsou oznacovéany jako

vnéjsi projevy kultury a mohou byt déleny na materidlni a nematerialni.

Artefakty materialni povahy piedstavuji napiiklad stejnokroje, architekturu budov, propa-

gacni pfedméty atd.
Artefakty nematerialni povahy jsou naptiklad historky a myty, zvyky, ritudly, ceremonialy.
Dalsi prvky firemni kultury jsou nasledujici:

e Hodnoty — ptedstavuje nejhlubsi urovein kultury. Vyjadiuji to, co je v organizaci
a pro organizaci dilezité, co by méli uznavat a sdilet vSichni zaméstnanci. Hod-
noty se promitaji do pracovni moralky a mély by byt sdileny vSemi zaméstnanci.

e Normy — pravidla a zasady, které slouzi k realizaci hodnot.

e Symboly — definované jako urcité vytvory, které jsou soucésti prostiedi, v némz
lidé pracuji. Jsou jednoznacné viditelné a cilevédomé konstruovatelné. Vytvari

povédomi o organizaci nejen u zaméstnancu, ale i u vefejnosti.

2.3.4 Produkt organizace

Posledni ¢asti firemni identity je produkt nebo sluzba organizace. Tuto Cast vytvari marke-
tingovy mix. ,,Produkt je jadrem veskeré podnikatelské ¢innosti, proto je diilezité vénovat
mu velkou pozornost. Produkt v rdmci korporatni identity si je potieba pfedstavit v tom
to byt hmotné 1 nehmotné statky, sluzby ¢i goodwill. Produkty v tomto smyslu chdpeme

jako podstatu existence firmy, bez niz by ostatni prvky nemohly byt u¢inné.” [6, s. 74]
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Pokud firma neni schopna nabidnout dostate¢né kvalitni a konkurenceschopny produkt, tak
nepomuze ani kvalitni firemni komunikace ¢i design. Je diilezité si uvédomit, ze spole¢né s
corporate designem, corporate communication a firemni kulturou tvoii produkt spolecnosti

jeden homogenni celek.
Pro spravné budovani firemni identity je dtlezity charakter emocionality produktu:

e Uspokojeni vkusu prosttednictvim vzhledu produktu.
e Osobni identifikace s produktem.

e Vliv produktu na prestiz.

e Produkt jako prostfedek sebevyjadieni.

o Celkovy prozitek z vlastnictvi produktu.
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3 TVORBAIMAGE

V ramci tvorby image je potfeba umét dobie komunikovat uvnitt i vné€ firmy. Komunikace
jak jiz bylo popsano vyse, patii do nastroji firemni identity. ,,Tyto informace jsou tzce
spjaty, avsak je nutné je odborné odlisit, které jsou potiebné pro uziti v interni a externi
komunikaci.” [6, s. 88] Na tento typ komunikace je potieba se disledn¢ zaméftit, pokud

chceme doséhnout pozitivni image. Image se tedy stava striktné¢ naplanovanou.

3.1 Interni public relations

,Interni public relations, oznacované téz jako Human Relations, Labour Internal Relations,
Employee Relations nebo kratce ,,Internals* plati v evropském chépani jako pevna soucast
vSeobecnych public relations. Obecné se pii definici internich PR zdiraziuje, ze pro
uspesné PR je naprostou nutnosti zasadni pozitivni soulad v organizaci.“ [7, s. 44] Spravné
interni PR by mélo odrazet pozitivni naladu v podniku a tim padem vytvafet pozitivni
image spolecnosti. PR by se nem¢lo feSeno nahodile, obvykle v dobé krize, ale naprosto
systematicky a dlouhodobé, jinak ztraci svlij smysl a efektivitu. Je dilezité nepodcenovat
interni PR a vzdavat jeho tvorbu ptredem. Pro spravny chod organizace, jeho pozitivni

image a vytvareni identity uvnitf organizace je nutné zabyvat se internim PR.

Zaméstnanci, ktefi maji pocit, Ze jsou plnohodnotnymi ¢leny organizace a kteti se ztotoz-
fuji a identifikuji se cili firmy, jsou nenahraditelni. Organizace méa za ukol tento pocit
upevilovat a rozvijet. Zaméstnanci museji byt informovani o zdsadnich rozhodnutich, které

jej mohou ovliviiovat a musi je pochopit, aby jej mohly pfijmout a sdilet.

Interni PR nejvice vyplouva na povrch pii vypjatych krizovych situaci v podniku. Muze je
zpisobit zivelna katastrofa, hospodarska recese, hromadné propousténi, stavky a jiné situa-
ce, které maji negativni dopad na organizaci jako celku. Proto, aby byla zachovéana pozi-
tivni image je potieba rychle jednat a najit optimalni feSeni. Pfi nastani zminénych situaci
by m¢l byt vytvoreny krizovy plan komunikace, ve kterém je popsén strategicky plan ko-
munikace. V manuélu je popsano, kdo a kdy je opravnén komunikovat se zaméstnanci ¢i
médii, jsou zde pfipraveny s predstihem materidly k moznym udélostem, kontaktni udaje
na dilezité nezavislé osoby atd. Diulezité je, aby nedochazelo k uniku citlivych a nevhod-

nych informaci a tim se poskozovalo image spole¢nosti.

,Pro potfeby interniho PR jsou charakteristické nasledujici nastroje:
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e Prostiedky ustni komunikace — napt. rozhovory se zaméstnanci, kvalifikacni a
hodnotici pohovory, skupinové pohovory a podnikova shromazdéni zaméstnan-
cl.

e Prostiedky pisemné komunikace — napt. podnikové noviny, podnikova sdéleni k
rychlému informovani zaméstnanct, brozury pro zaméstnance, podnikovy intra-
net s rubrikami pro zaméstnance aj.).

e Pravné zakotvené prostfedky — napt. podnikové shroméazdéni informujici o per-
sonalni, socialni nebo hospodaiské situaci nebo budoucim vyvoji podniku, na-
vrhy a hodnoceni kolektivnich smluv).

e Vizualni a audiovizualni prostfedky — napt. nasténky a tabule, zvukové informa-

tory, svételné panely, stény ¢i poutace).” [7, s. 45]

3.2 Externi public relations

Externi public relations je vzdy pfevazujici nad internim PR. Je to z toho divodu, Ze ko-
munikace s vn&jsi vetrejnosti je Cetnéjsi a existuje vice informacnich kanall, nez u Inter-
nals. Komunikace s externi vetejnosti je také mnohem komplikovang;jsi, protoze je znacné

vvvvvv

rozdé¢lit do nasledujicich skupin:

e  Veiejné vztahy a zalezitosti — vefejnost, mistni komunita, vlada, obchodni aso-
ciace, natlakové skupiny.
e Finanéni — investofi, bankéfi, konzultanti, burza.

e M¢édia — rozhlas, televize, tisk, obchodni tisk.* [4, s. 306]

Pokud bychom k vyctu externich skupin méli pfifadit néstroje a kanaly, pomoci kterych s

nimi komunikujeme, jsou to nasledujici:

e . Vefejné vztahy a zalezitosti — reklamni brozury, vyro¢ni zpravy, firemni uda-
losti, sponzorovani, lobbing, noviny, letaky.

e Finan¢ni — vyro¢ni zpravy, porady, noviny.

e Meédia — tiskové mapy, tiskové zpravy, tiskové konference, interview, videa a

rozhlasové zpravy.“ [4,s. 311]
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Pro kvalitni externi PR je nutné vlastnit kvalitni osobni kontakty. V dnesni dobé¢, kdy jsou
lidé zaplaveni mnozZstvim informaci, je pravé osobni setkani, jedna z forem, kterd se nam
uchova dlouho v paméti. Pro budovani image je tato forma komunikace obzvlast’ dulezita.
Pii osobnim setkani se uplatituji prvky z psychologie public relations, tak aby vysledny

dojem byl co nejlepsi.

Pti telefonickych rozhovorech, které jsou pro externi public relations typické svou kazdo-
dennosti, je potfeba miti na paméti, ze hovor postrada gestikulaci, mimiku proto mize dojit
velmi rychle k nedorozuméni. V rdmci corporate identity je bézn¢ vymezovano, jakym

zpusobem se ma uskutecnit telefonicky hovor, aby probéhl dle standardl spolecnosti.

Ugasti na konferencich, prednaskach, poradach ¢i seminafich mize organizace velmi dobie
vytvaret €1 utuzovat dobré vztahy v ramci svého profesniho zivota. Na zminénych akcich
se muze setkat s osobami, které maji zastoupeni v politickych strandch, odborovych sva-
zech atd. Timto zplisobem se mlize formovat pozitivni image a vytvaiet dojem vysoce va-

zené organizace s vysokou prestizi.

V externim PR se také velmi Casto vyuziva tiSténych prostfedk. Pomoci imageovych pro-
stitedktl, bulletinli, PR inzerce, vyrocnich zprav miize spole¢nost komunikovat v podstaté
kazdou externi skupinou. Je vSak dilezité vybrat spravny tiStény prostfedek pro zvolenou
externi skupinu. V dnes$ni dobé, kterd je typickd vyuzivanim internetu, mizeme externi PR

vyuzivat 1 pomoci svych internetovych stranek, blogii ¢i socidlnich siti.
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4 ANALYZA IMAGE

Analyza image je dulezity prvek, ktery by méla pouzivat kazdé firma zamétena na corpora-
te identity. Analyza image se pouziva proto, aby spole¢nost zjistila, zda je image v pozici,
jakou si predstavuje, pfipadné¢ tuto pozici napravit a pfesunout k pozadovanému cili. Ana-
lyza je také nastrojem slouzici k vyhodnoceni Gi¢innosti marketingové komunikace. Analy-
za by se méla provadét v pravidelnych intervalech, aby firmy mély k dispozici srovnatelné

udaje za urcita obdobi.
Analyzu image by méli hlavné provadét:

e Firmy, které dosahuji horSich vysledki, nez predpokladala a data nevysvétluji,
proc tato situace nastala.

e Firma zavadi novou znacku a hledd nejvhodnéjsi segment, ktery bude minimali-
zovat riziko podnikani.

e Objasnéni pozice firmy pii vzniku nové konkurence na trhu.

Pro firmu, produkt ¢i znacku neni analyza image vibec jednoducha. Je nutné spravné zjis-
tit a popsat proménné, které plisobi na tvorbu image a teprve poté je mozné zjistovat a ana-
lyzovat metodickymi postupy. Metodiku je potieba nastavit individualné s ohledem na typ

a problematiku firmy.

Predm¢ét analyzy je zkoumén v fad¢€ dimenzi a slozZitost problematiky si vétSinou vyzaduje
specificky pristup k feSeni. V rdmci analyzy image jsou zjiStovany hodnoty tvotici pod-
statné slozky image, jeho silné a slabé stranky, mira shody mezi rGznymi druhy image i

vazba image na postoje a motivace jednotlivych ¢lenti cilové skupiny.
,Image analyzu tvofi tfi zékladni komponenty:

e Afektivni (emoc¢ni) komponent: hodnoceni daného objektu na zaklade pocita.
e Kognitivni (poznavaci) komponent: subjektivni védéni o daném objektu.

e Konativni (aktivni nebo také behavioralni) komponent: aktivita spojena s danym

objektem.* [8, s. 131]

Emocni komponent se zamétuje na respondentovo pocitové hodnoceni, zatimco poznavaci
komponent zjistuje osobni prozitek, znalosti a nazory. Posledni aktivni komponent sleduje

chovani respondenta v urcitych lokalitach.
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4.1 Metodické pristupy k analyze image

V analyze image neexistuje jednotny metodicky postup. Metodika musi byt vzdy zvolena s

ohledem na pfedmét analyzy image.

VétSinou se jednd o kombinaci kvalitativnich metod, pokud je vSak nedostacujici, je moz-

nost vyuzit 1 kvantitativni metody vyzkumu.

»Zakladni metodou kvalitativni analyzy image je individudlni psychologicka explorace,
ktera slouzi v kvalitativnim vyzkumu k objasnéni motivacnich struktur, k analyze chovani
a umoznuje aktivni a spontanni reakce dotazovaného. Lze vyuzit i skupinové rozhovory, ty
by vSak nemély byt pfi analyze image jedinou metodou, ale soucésti komplexniho meto-

dického ptistupu.” [8, s. 133]

4.2 Vybrané metody analyzy image

4.2.1 Polaritni profil (sémanticky diferencial)

Polaritni profil je jeden z nejcastéjSich a nejoblibenéjSich metod, jak image méfit. ,,Polarit-
ni profil se vyvozuje ze sémantického diferencialu a mizeme fici, ze je jeho zjednoduse-
nou formou. (Sémanticky diferencial je specidlni vyzkumna technika v psychologii a psy-
chiatrii, uzivana téz v sociologii, pro méteni postojii. Hodnocenému jevu jsou zkoumanym
jedincem pfifazovany vlastnosti na kontinuu mezi jejich krajnimi charakteristikami (dobry

— $patny).“ [12]

,Polaritni profil je oproti sémantickému diferencialu rychlejsi a uspornéjsi v polozce na-
kladt. Princip polaritniho profilu je, Ze zkoumany objekt se hodnoti pomoci polozek, pii-
¢emz se vyuziva bipolarni ratingova stupnice. Stupnice se obvykle vyuziva v rozsahu 1 —
nachazeji evaluacni polozky. Tyto polozky tvofi antonyma adjektiv, které vytvaii zakladni
dichotomicky sémanticky diferencial (napft. Cisty-Spinavy, stary-novy, solidni-nesolidni).
Spontanni hodnoceni jednotlivych polozek respondenty je kvantifikovano a vysledny pri-
mér jednotlivych dichotomickych parti propojime pro lepsi grafické vyjadieni a srozumi-

telnost vertikalni spojnici.“ [20]
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Na obrazku je nastinén polaritni profil hodnotici centrum mésta.

Zajimavé — Nudné
-~
Obvyklé ——— Vijimeéné
Pestré — Jednotvimé
L’
’
Cisté —— Spinavé
-
- - -
-
Bezpeéné 1: Nebezpedné
~-~.L R
Svitové” —T JProvinéni*
= ~
~ ~
Vyzmamné o Nevyznamné
—
1
Prehledné z Nepiehledné
2,0 2,5 30 35 40

Obrazek 4 - Priklad polaritniho profilu [20]

4.2.2 NeedScope

Dalsi moznosti jak analyzovat image je vyzkumny systém NeedScope. Je to kvalitativni 1
kvantitativni systém vyzkumi, ktery pomaha pochopit a fidit image znacky v priabé&hu ce-
1¢ho marketingového procesu. ,,Using a psychological framework and unique projective
tools, NeedScope goes beyond the functional to uncover the emotional component central
to successful marketing. NeedScope is licensed globally and used in over 70 markets to

truly understand consumers’ emotive drivers.” [25]

Systém NeedScope je zaloZen na vSeobecnych lidskych archetypech, kterym jsou pfifaze-
ny urcité vlastnosti. Znacky, které vyuzivaji archetypii, jsou mocnéjsi, protoze se dotykaji

spotiebitel na hlubsi urovni.
NeedScope dokaze Gcinné a efektivné fesit nasledujici marketingové otazky:

e Brand Strategy.

e Fuzovani znacek.
e Inovace.

e Positioning.

e Komunikace.

e Mg¢ieni image.
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e Sponzoring.

Jak funguje systém NeedScope v oblasti méfeni image miizeme vidét na nasledujicim pfi-

kladu, ktery tesi rozdily mezi znackami ovocnych dzust.

The Situation

* A Fruit Juice producer was looking
to understand their brand’s
positioning relative to competitors

+ Traditional image measurements did
not reveal much discrimination

+ In fact what seems to have been
measured was brand awareness
levels rather than image —

+ Tropicana scores more highly
across the image attributes
regardless of attribute - reflecting
its high level of awareness

» And the correlation between the
brand image profiles is over 0.7

The Research

NeedScope Positioner replaced the
traditional image measurements
without any increase in
questionnaire real-estate

N\

& o

Would recommend to my friends
Tastes good

Are high quality

A brand | buy without even thinking about it
Is good for me and my family
High quality

Are 100% juice

Tastes closest to fresh squeezed
Fresh

Healthy

Are made from fresh oranges
Fits my dietary needs

Are worth paying extra for
Healthy

Natural

Nourishing

Are nutritious

For the whole family

For/with breakfast/brunch
Refreshing

A brand that is getting better all the time
Original/authentic

Traditiona

Helps wake you up

0 75
Minute Maid = Floridas Natural == Simply Orange
Sunny D = Tropicana pure premium Store Brand

Hood carb count down

Obrazek 5 - Ukdzka mereni image systéemem NeedScope. [25]

The Insights

NeedScope detects differences in image
profile even for brands more closely

Simply Crange
Florida's Natura' Tropicana pure premium
Wincts Ma I

positioned
Minute Maid Shared Tropicana pure pre
Product Nature
Fresh Full bodied
Natural

100% Fesh sgueezed juice
Crisp.

Product Delivery

Refreshing Helps prevent iiness
Price
Average price
Vhen fesing Foriwith breskfastbrunch
image
Trac&onsl High quaiity
Popular For everyore
Personality
Nurtusirg, caring Intetigent, thinking Discernirg, choosy
Feeling
Peace’yl, contented Sgecial, important

NeedScope Model shows their relative
positions

The brands are clearly differentiated and the

The Outcome
The client had a far greater understanding of
their positioning and image profile relative to
competitors

Obrazek 6 - Systém NeedScope. [25]
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4.2.3 Ostatni analyzy image

Jak jiz bylo zminéno vyse, neexistuje jediny model, ktery by byl univerzalni a prave ten
nejlepsi pro méfeni image. Vzdy zalezi na konkrétni situaci, konkrétni znacce trhu a potfe-
bach organizace z jakého tihlu pohledu potiebuji image analyzovat. Mimo dvé jiz vyse

naznacené analyzy image existuje dalsi typy analyz, napt.:

e Individualni psychologické explorace.
e Skupinové rozhovory.
e Projektivni metody a techniky.
o Fyziognomicky test.
o Tematicko-apercepcni test.
o Asociativni postupy.
e Standardizované techniky.
o Benchmarking.
o Brand Commitment.

e Brand Power.
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5 HYPOTEZY

Po nastudovani odborné literatury a ostatnich zdroji si pro analytickou ¢ast své diplomové

prace stanovuji nasledujici hypotézy:
HI: Pro uspésné fungovani spolecnosti je diilezité¢ budovat a fidit image.
H2: Rizeni image nesmi byt pouze narazovou ¢innosti.

H3: Dobré image organizace mtize vést k vy$sim ziskim.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZAKLADNI UDAJE O SPOLECNOSTI T-MOBILE CESKA
REPUBLIKA

6.1 Obchodni udaje

T-Mobile Czech Republic a. s.

Sidlo spole¢nosti: Tomickova 2144/1, 149 00 Praha 4
ICO 649 49 681

DIC CZ649 49 681

Zapsany do Obchodniho rejstiiku u Méstského soudu v Praze, B.3787

6.2 Historie spole¢nosti

,»14. bfezna 1996 - Vitézem nabidkového fizeni ministerstva hospodarstvi na mezinarodni-

ho partnera Ceskym radiokomunikacim se stalo konsorcium CMobil.

25. biezna 1996 - Slavnostné piedana Povéieni k provozovani sité mobilnich telefont

GSM.

23. ¢ervna 1996 - U obchodniho soudu byla registrovana nova spole¢nost RadioMobil.
30. zafi 1996 - Spolecnost RadioMobil zahdjila provoz sit¢ mobilnich telefont Paegas.
2002 - Spolecnost prejmenovala sit’ na T-Mobile.

2003 - Spolecnost ptijala T-Mobile 1 jako obchodni nazev.* [23]

6.3 Akcionafi spole¢nosti T-Mobile Ceska republika

e ,.CMobil B.V. (60, 77 %)
e TMCZ HOLDCO II (Lux) S.a.r.l. (39,23 %.).,[23]
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6.4 Strucna fakta o spolecnosti

e _Pocet mobilnich zdkazniki T-Mobile Czech Republic, a.s.: 5,460 milionu (k
30.10.2010).

e Pocet roamingovych partnerd: vice nez 450 operatorti po celém svéte.

e Pokryti v procentech: pies 99 % ceské populace a 99,98 % silnic tfidy E na
tizemi Ceské republiky.*“[23]

6.5 Konkurence

Hlavnimi konkurenty spolecnosti T-Mobile je spolecnost Telefénica O2 Czech Republic a
Vodafone. Spolec¢nost Vodafone stile zaostdva v pocCtech zakaznikli 1 v trzbach oproti
ostatnim dvéma operdtorim. T-Mobile obsadil prvni pficku v poctech mobilnich zékazni-
k, avSak v celkovém poctu zakaznikl je leaderem Telefonica O2 z diivodu vétsSiho mnoz-

stvi zakaznikli vyuzivajici integrované telekomunikacni sluzby.

6.6 Zakaznici

Pro spolecnost T-Mobile je zakaznikem at’ jiz stdlym ¢i potencionalnim kazdy clovek, kte-
ry miZze vyuzivat mobilni a internetové komunikace nebo chce vyuzit integrovanych slu-
7eb ve své spole¢nosti. Od roku 2009, kdy T-Mobile pfevzal maloobchodni ¢ast Ceskych
Radiokomunikaci, dokaze svym zékazniktim nabidnout plnohodnotné feSeni integrovanych

sluzeb.

6.7 Organizacni struktura

T-Mobile vyuziva liniovy typ organiza¢ni struktury. Pro ucely diplomové prace nebude
zobrazena kompletni detailni struktura, ale bude nastinéna pouze ta nejdilezitéjsi ¢ast, kte-

ra bude dulezita pro dalsi ¢asti prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41
T-Mobile CZ
Managing Human Technology Finance Marketing Customer
Director Resources Division Division Division Sales
Division Division Division
Obrazek 7 - Zakladni organizacni struktura T-Mobile Ceskd republika.
Marketing Division
Market Marketing Consumer Bussines Category
Communication Services Marketing Marketing Product
Department Department Department Department Managing
Department

Obrazek 8 - Organizacni struktura marketingového oddéleni.
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7 MISE A STRATEGIE SPOLECNOSTI T-MOBILE

V roce 2003 byl odstartovan strategicky program No. 1 — Our Future, ktery v t¢ dobé mél
velmi ambicidzni cil — stat se nejvétsim mobilnim operatorem a jednickou na trhu v poctu
mobilnich zékazniki a trzeb. Oba dva cile se podatfilo splnit a tak v této dob¢ nastal ¢as
zmeny strategie spolecnosti. Prvni krok ke zméné byla historicky prvni akvizice ve spolec-
nosti. V roce 2009 prob&hl odkup maloobchodnich &asti Ceskych Radiokomunikaci, diky
kterému T-Mobile ziskal dalSich vice nez 40000 tisic zdkaznikl. V lofiském roce diky do-
padim celosvétové hospodarské krize se snizily trzby v oblasti mobilni komunikace, a aby
si spolecnost udrzela trzby z pfedchozich let, musela hledat nové obchodni piilezitosti.
Proto se T-Mobile zacal zamétovat na oblast pevného pfipojeni k internetu, placené sate-

litni televize a komplexnich systémovych feSeni pro segment firemnich zakaznik.

Nova strategie 1ze znazornit pomoci plachetnice a zaklad pro Gspésnou realizaci se odviji
od zaméstnanct spolecnosti. Vlajka oznamuje Sirokému okoli, kam spolecnost sméiuje — k
chetnici T-Mobilu je mozno najit tfi, které predstavuji tfi strategické pilite: Efektivita
(High Performance Service Company), Orientace na zdkazniky (Customer Focus) a Oblast

pro rust (Growth Areas).

BEST PERFORMING
INTEGRATED OPERATOR

Obrazek 9 - Strategie spolecnosti T-Mobile [27]

7.1 Nejuaspésnéjsi integrovany operator

Existuje mnoho kritérii, podle kterych lez méfit tispéSnost. Jednim z nich, ktery objektivné
dokdze porovnat spolecnost s konkurenci, je podil na trhu. ,,Na konci roku 2009 byl dosa-

zen podil v integrovanych sluzbach 28,5%, zatimco Telefonica O2 podilu 54,1%. Do dal-
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Sich let je cilem zvysit podil na 30%. Piestoze se tento nartst mize zdat maly, tak

v penézitém srovndni toto navyseni pfestavuje né¢kolik miliard korun.* [27]

7.2 Orientace na zakazniky

vvvvvv

zohlediiovat nejen zakazniky, ale 1 ostatni zdjmové skupiny tak, aby doslo k rovnovaze,
ktera umoznuje dalsi rozvoj. V roce 2009 zapocal projekt Diferenciace, ktery se snazi vy-
tvofit novy pfistup k zékaznikiim s dirazem na ocenéni jejich vérnosti a loajality ke znacce
T-Mobile. V ramci projektu se spolecnost snazi najit jiny komunikaéni jazyk a promitnout

diferenciaci do vSech ostatnich procesii a ¢innosti.

Spokojenost zédkaznika je také ovliviiovana spokojenosti s kvalitou sité. Proto T-Mobile

stale zlepSuje své pokryti nejen mobilni, ale 1 internetové sité.

7.3 Efektivita

V ramci spole¢nosti probiha mnoho aktivit, které jsou zaméfené na vyhledavani tspor a

jejich nasledné reinvestovani. Spolec¢nost si uvédomuje, ze efektivita pomaha byt na trhu

vvvvvv

»Mezi nejvyznamnéjsi dlouhodobé projekty zamétrené na efektivitu patii zejména projekt
Keep Fighting Costs s cilem zefektivnit oblast NT, Strategic Operation Plan zacileny na
oblast IT a projekt Save for Service II, podporovany projektem Global Cost Ben-
chmarking. Pravé do n¢ho jsou zapojeni vSichni velci hraci na trhu, jako naptiklad Vo-
dafone, Orange ¢i Telefonica O2. Projekt porovnava efektivitu témét 130 svétovych opera-
tort, kteti diky nému mohou identifikovat konkrétni oblasti pro snizovani naklada a najit

nové zdroje pro investice.* [27]

7.4 Oblast pro dalsi rist

S ohledem na nedavnou hospodatskou krizi spolecnost zacala hledat dalsi ptilezitosti, které
by dokazaly kompenzovat snizovani trzeb. Prvnimi dvémi oblastmi jsou data v mobilu a

PC, dalsi je Profinet, a tou nejvyznamnéjsi je oblast DSL. V roce 2010 se tak stava stézejni

stabilizace zakaznické baze prevzaté od Ceskych Radiokomunikaci, naplnéni obchodnich
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cili vyplyvajicich z integrace DSL infrastruktury a naslednd postupna integrace zakaznika
do systému spolecnosti. Cilem vSech téchto ¢innosti je snaha nabidnou zédkaznikim jiz v
brzké budoucnosti konvergovana feSeni nejen z mobilni a pevné oblasti, ale také z nového
pole ptlisobnosti systémovych feSeni a integraci. ,,V rdmci dalsi potencidlnich ristovych
oblasti se nachdzi také technologie NFC pro identifikaci prostfednictvim specialniho Cipu v
mobilnim telefonu ¢i m-platba se zaméfenim na rozvoj soucasnych platebnich sluzeb — m-
platby a SMS platby. Vyznamnou oblasti je také mobilni reklama. V lofiském roce se stan-
dardizovaly formaty a realizovalo se mnoho diskuzi s inzerenty a odbornou vetejnosti. S
nékolika reklamnimi zadavateli spolecnost otestovala né¢kolik SMS a MMS kampani a na
nich si ovéfila, Ze tato Cast strategie ma velky potencidl stat se jednou z nejrychleji rostou-

cich casti posledniho strategického pilite.” [27]
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8 FIREMNI IDENTITA SPOLECNOSTI T-MOBILE CESKA
REPUBLIKA

8.1 Produkt

Spolecnost T-Mobile se zamé&iuje na prodej sluzeb v oblasti komunikaci. Své sluzby a pro-
dukty mtze nabidnout kazdému, ktery chce vyuzivat sluzby integrovaného operatora. T-
Mobile pruzné¢ reaguje s nabidkou svych sluzeb a produktii na zakladé poptavky na trhu a
nebrani se novym a inovativnim feSenim, se kterymi jsou zaroven konkurenceschopni na

telekomunikac¢nim trhu.
Pro lepsi piehlednost je mozné si rozd¢lit nabidku sluzeb dle cilovych skupin:

e Fyzické osoby
e Zivnostnici a podnikatelé
e Firmy a vefejna sprava

e Partnership

Zakaznikiim tedy nabizi tyto produkty a sluzby:
Telefony:

e Mobilni telefony

e Prislusenstvi k mobilnim telefontim
e Piedplacené sady (Twist)

e Podpora telefoni

e Pevné linky a IP zafizeni

Tarify

e Pausilni tarify
e Predplacené tarify
e Balicky a zvyhodnéni

e Volani a SMS do a ze zahrani¢i
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Internet

e Piipojeni k internetu
e Piistup k e-mailu

e Pomoc a nastaveni

Televize

e Satelitni televize

e Piijimace k satelitni televizi

o Twist

e MMS a SMS sluzby

e Informacni a emailové sluzby
e Platba mobilem

e Zabavaa hry

e Zaznamové sluzby

e Zaloha kontakti

e Reklamni sluzby

e Privatni sit’

e Partnerské feSeni

e Lokalizac¢ni sluzby

8.2 Firemni design

Design je zasadnim strategickym nastrojem, ktery je pouzivan spolecnostmi k tomu, aby
dosahly trvale udrzitelnych komparativnich vyhod. Design mutze vylepSovat produkty,
prostiedi, komunikaci, prezentaci, i firemni identitu. Vysledkem dobrého designu by mélo
byt nésledujici:

e aby hodnota a kvalita byly zakladem produkti a sluzeb
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e aby T-Mobile nabizel skutecné¢ hodnotny pozitek ze znacky (angl. "meaningful
brand experience")
e jasngjSi a efektivnéjSi komunikace

e v¢tsi uznani a veétsi poptavka po sluzbach

siln€j$i loajalita zdkaznikl

,»Pokud kazdy zaméstnanec bude pti své ¢innosti pouzivat konzistentné¢ dobry design, bu-
dou pozitivni hodnoty, které si vefejnost spojuje s T-Mobile, maximalizovany. Peclivé
dodrzovani téchto pravidel povede k tomu, Ze nase znacka bude vzdy reprezentovana roz-
poznatelnym "hlasem" a ve zndmém stylu - rozpoznani a znamost jsou klicovym faktorem

pii budovani hodnoty T-Mobile z dlouhodobého hlediska.* [27]

Uspéch komunikace znadky T-Mobile a nasledn& i obchodnich aktivit spo¢iva v konzis-

tentnim uplatiiovanim pravidel designu podle nasledujicich doporuceni:

e Manudl firemniho stylu

e Logo T-Mobile a obecna pravidla uziti
e Firemni pisma

e Barvy

e Fotografie

e Elektronické Sablony

e Firemni design a sponzoring

e Firemni design v prodejni siti

8.2.1 Manual firemniho stylu

T-Mobile disponuje nékolika manudly, ve kterych je velmi podrobné rozepsano, jakym
zpisobem nakladat se zékladnimi prvky firemniho designu. Dopodrobna fesi pouziti loga,
barev, rozvrZzeni, velikosti, pisma a fotografii v propagacnich a reklamnich materidlech,

internetu a elektronickych materialech.
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8.2.2 Logo T-Mobile a obecna pravidla uziti

Logo je zékladnim oznaCenim naSich produkta a sluzeb. Musi se vzdy pouzivat v sprav-
ném tvaru - bez deformaci ¢i jinych zmén - v barevné mutaci, kterd je nejvhodnéjsi pro

dané prostiedi.

Logo se sklada ze znaku skupiny Deutsche Telekom ,,T*,nazvu divize této skupiny ,,Mobi-

le* a proménného poctu digitt.

Logo by se mélo nachédzet na pravé strané¢ formatu. Napravo od loga musi byt vzdy 3
¢tvercové body. Pfi pouziti v elektronickych médiich mize byt umisténo nalevo a po jeho
levé stran¢ musi byt 3 body. Je nutné pouzivat logo s magentovym ,,T-Mobile*“. Claim
"pro spolecné zazitky" musi byt zarovnan na levé stran¢ ( nad fadou digiti = ¢tvereckl) a

vysazen v magentové barve.

Nové logo T-Mobile se stinem se pouziva v pfedepsanych oblastech:

Media Logo bez claimu Logo s claimem Logo s claimem
i stinovanim

Reklama (televize, tisk, online) X

Prodejni komunikace (napf. maloobchodni letaky, X

brozury, plakaty)

Digitalni média (web, bulletiny ve formatu HTML, X

uzivatelska rozhrani)

Powerpointové prezentace X

Obaly (napr. pristroje, plastikové obaly, manualy k produktdim) X

Reklamni predméty (napf. $nilrky na zavéseni)
Obchod (napr. k vystaveni)

Interni média (napr. plakaty ¢i Casopisy)
Obchodni veletrh (napf. LED panel)
Sponsoring (bannery, fotbalové dresy)
Papirenské potreby uréené k obchodni komunikaci (zahlavi
dopist, navétivenky apod.)

Formulare (faktury, prikazy totoznosti apod.)
Spotrebni zbozi

Firemni styl oblékani

Systém znaceni (budovy, vozy)

> | > | > | >

X > > |x|x

Obrazek 10 - Oblasti vyuziti jednotlivych verzi loga [27]

8.2.2.1 Externilogo T-Mobile a jeho pouZiti

Externi logo T-Mobile — s claimem
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Jaka pravidla dodrzovat Logo s clai se pouziva v defi ych velik h
m Pouzivat logo s magentovym napisem T-Mobile a digity. Label S
Claim ,pro spolecné zazitky" je zarovnan nad timto napisem, Pro pouziti na dlouhych formatech (napf. DIN long).
na druhé strané a je vysazen v magenté. Label M
Pro pouziti na klasickych formatech (napf. DIN A4).
= Napravo od loga musi byt vzdy tfi digity. Label L
Pro pouziti na tradi¢nich formatech orientovanych na sitku.
n Claim se vzdy zarovnava vlevo na druhy digit. Label XL

Pro pouziti na extrémné Sirokych a nizkych formatech.
= Logo by se mélo nachazet na pravé strané formatu. Pfi pouziti
v elektronickych médiich mize byt umisténo nalevo a po jeho
levé strané musi byt pravé tii digity.

=V materidlech, napf. co-brandovanych, se miize pouzit zkracena T M b S l zkracena
verze loga, kdy pred ,T*jsou i digity a za ,Mobile* jeden digit. === == VIOD1IC" verze loga
m Na velmi malych formétech, kde by claim ,pro spoleéné zaZitky*

nebyl &itelny, je mozné jej z loga vynechat. pro spole&né z&%itky

w

-Mobile-

Barvy loga T-Mobile pro spolecné zazitky

Pozade 0/0/0/0 ..-.....--............CF..Moblle... M

Body (digity) a ,T*: 0/100/0/0

Znacka ,Mobile*: 0/100/0/0

Claim: 0/100/0/0 pro spole¢né zazitky .
-..-----...--....---...----.-----.T.-Moblle.-- L

pro spole¢né zazitky

XL

s

‘Mobile-

Obrazek 11 - Externi logo s claimem. [27]

Externi logo T-Mobile — bez claimu

Jaka pravidla dodrzovat

Pouzivat logo s magenotvym napisem T-Mobile a digity.
Napravo od loga musi byt vzdy tii digity.

Logo by se mélo nachazet na pravé strané formatu.

Pfi pouziti v elektronickych médiich mizZe byt umisténo nalevo
a po jeho levé strané musi byt pravé tii digity.

V materilech, napf. co-brandovanych, se miize pouzit zkracena
verze loga, kdy pfed ,T* jsou tfi digity a za ,Mobile" jeden digit.

Logo bez claimu se pouziva v definovanych velikostech:

Label XS . £ £
Pro pouziti na extrémné dlouhych u~. :I: = 'MOblle' \zlle(l':gg?ggaa

a Uzkych formatech (napf. jednosl| ovych i

Label S

Pro pouziti na dlouhych formatech (napf. DIN long).

LabelM 3

Pro pouziti na klasickych formatech (napf. DIN A4). mymma :1: - 'MOblle' ke Xs
Label L

Pro pouziti na tradi¢nich formatech orientovanych na $itku.

Label XL o

Pro pouziti na extrémné Sirokych a nizkych forméatech. " " EEEEEEEEEN :_F [ -Moblle- -. S

Barvy loga T-Mobile

Pozadi: 0/0/0/0
Body (digity) a ,T*: 0/100/0/0
Znacka ,Mobile®: 0/100/0/0

!

‘Mobile- - - m

=

-Mobile--- ¢

!

-Mobile: -+ x

Obrazek 12 - Externi logo bez claimu. [27]
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8.2.2.2 Interni logo T-Mobile a jeho pouZiti

Logo s claimem ,,pro spole¢né zazitky*

pro spolecné zazitky

Obrazek 13 - Logo s claimem ,,pro spolecné zazitky . [27]

Logo bez claimu

Obrazek 14 - Logo bez claimu. [27]

8.2.3 Firemni pisma

Pismo spole¢nosti T-Mobile je vyrazng, sebejisté a elegantni.

. Pismo Tele-Grotesk Bold se pouziva pro nadpisy a zvyraznéni.

. Pismo Tele-Grotesk Semi-bold se pouziva pro sazbu podnadpist.

. Pismo Tele-Grotesk Regular se pouzivé na bézny text.
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Sazba pisma

ot candact Standard
(regular), polotuEné ANA
e e rot es ; Polotu¢né
i.(ﬂx.awn.um. TUéné

Velikast pisma sevoli

Tele Grotesk Halblett- 8 pt/8,8 pt
Handy e ‘oder Ak leer?

vielo wiomdglichernt

nder originalen Sprache geschrieben sein. Der Inhat
mus: Sinn machen, Hauptsache der Text ist lesbac. Text in
Fremdsprachen so wie lorem ipsum" erf0it diese Arforderungen
nicht gu. 12345676910 MN

a2 100 %velikost pisma.

wowiswncs Handy vergessen oder Akku leer? Ab sofort konnen Sie an tiber

10a250 bod: Prolazeni 0

oo - 40,000 6ffentlichen Telefonen SMS-Nachrichten verschicken. Ein

o= Blindtext sollte so viele verschiedene Buchstaben wie moglich

s ™ enthalten und in der originale. 1234567890 ABCDEFGHIJKLMN
Handy vergessen oder Akku leer? Ab sofort konnen Sie an tiber
40.000 offentlichen Telefonen SMS-Nachrichten verschicken. Ein
Blindtext sollte so viele verschiedene Buchstaben wie moglich

Obrazek 15 - Priklady pisma spolecnosti T-Mobile. [27]

8.2.4 Barvy

Firemni barvy by mély v materidlu pfevladat. Mély by se pouzivat pro ramecky, pozadi,
nadpisy, texty a zvyraziiovani v textu i v grafice. Firemni barvy piedstavuje odstin Magen-

ty, rizné odstiny Sed¢, Cerna a bila.

Dopliikové barvy se pouzivaji jen k usnadnéni orientace a nepouzivaji se na rozsahlejSich

plochach. Slouzi pro zpracovani grafiky, tabulek, upoutavek a doprovodného textu.

Barvy

Magenta®, rizné odstny Sedé,

Eamd abil

Rimsdky, pozad, e, samay,

avjrazminivgraice vtecech atd

Obrazek 16 - Hlavni a doplikové barvy spolecnosti T-Mobile. [27]
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8.2.5 Fotografie

Fotografie spolecnosti T-Mobile by mély odrazet vzajemny vztah spolecnosti a zakaznika.
Pouziti takovych fotografii dava spolec¢nosti lidskou tvaf a nedilnou souc¢ésti firemni iden-
tity. Fotografie pouzivané v propagacnich materialech jsou jedine¢nym prvkem charakteri-

zujici znacku a zosobiiuji m jeho ducha.
Styl fotografii:

e Syté, jasné, intenzivni barvy.
e Zaostienost fotografii.
e Provokativni zptlisob fezu.

e Filtrovani odstinu Magenta.

Ptiklady fotografii, které mohou zakaznici nalézt v propagacnich materialech.

Obrazek 17 - Fotografie v propagacnich materidlech. [27]
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8.2.6 Elektronické Sablony

T-Mobile rozliSuje prezentace pro interni a externi vyuziti. Interni vyuziti je minéno nejen
vramci T-Mobile CZ, ale také v ramci koncernu Deutsche Telecom. Rozdil mezi interni a

externi Sablonou je naznacen nize.

Titulky young externi vyuziti

Obrazek 18 - Titulky — externi vyuziti. [27]

Titulky young interni vyuziti

Obrazek 19 - Titulky — interni vyuziti. [27]

8.2.7 Firemni design a sponzoring

Sponzoringové aktivity jsou akce ¢i organizace, které obdrzi finan¢ni podporu od T-
Mobile Czech Republic a.s. vyménou za prezentaci znacky. Cilem téchto aktivit je dlouho-
dobé a systematicky spojovat znacku T-Mobile s aktivitami v oblasti sportu, kultury nebo
dobrocinné sféry, které maji pro znacku vyznam z hlediska sdilenych hodnot a obliby u

vybranych cilovych skupin.

Pti téchto aktivitach je viditelnost znacky klicova. Protoze logo T-Mobile musi Casto ve

vizualn¢ rusném prostiedi "bojovat" pro viditelnost proti znackam ostatnich sponzorti nebo
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organizatorii, je zpravidla preferovano logo inverzni (v ramecku barvy magenta).

- = iJ* - -Mobile-

Obrazek 20 - Sponzoringové logo T-Mobile. [27]

Ukézka uziti loga v praxi:

Andorra - Cesko + Stfeda 30. biezna od 16.50 hod. + pfimy pfenos na TV NOVA od 16.40 hod.

F - -Mobile- - -
PRINASI SMUTEK (%

b, i lBADOST R
3 ;‘ L‘.\ FOTBAL NAG BAVI

oo, ING S
Vice informaci na www fandime.cz, %
W e, REN A . W RN W E——

w)

Obrazek 21 - Uziti sponzoringového loga v praxi. [27]

8.2.8 Firemni design v prodejni siti

Prodejna je misto, kde mé vétSina zakaznikl jedinecnou se osobné setkat se znackou T-
Mobile. Zda bude tento kontakt pfijemny a Uspés$ny, jaky bude mit zdkaznik tzv. "brand
experience" neboli pozitek ze znacky a zda nakonec bude zakaznik spokojen s produkty a
sluzbami T-Mobile zélezi v podstatné mife na tom, jak disledn¢ a profesionalné¢ bude

znacka v nasich prodejnéach prezentovana.

Ve znackovych prodejnach, které vlastni pfimo TMCZ nebo jeden z partnert, se znacka
prezentuje standardnim zplsobem - klasické logo na bilém podklad€, doplnéno ostatnimi
prvky znacky. Logo T-Mobile je tady "doma" a celé prostiedi se fidi pravidly firemniho
stylu T-Mobile.

U Profi partnert a ostatnich dealerti neptimého prodeje se T-Mobile prezentuje jako "host"
toho dealera. Spolec¢nost pfili§ neovlivni podobu daného prosttedi - reklama, interiér, pre-
zentace na webu, atd. Ostatni prvky kolem jsou pak pievazné podle stylu toho dealera. V
téchto mistech je dulezité, aby zdkaznik pochopil, Ze nabidky a Groven servisu nemuseji

plné€ odpovidat kvalité, kterou mu nabizi znackova prodejna.
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8.3 Firemni kultura

Firemni kultura ve spolecnosti T-Mobile je zivy organismus, ktery se neustale vyviji. Pro
okoli se firemni kultura odrazi v tom, jak se T-Mobile chové navenek — ke svym obchod-
nim partnerim, dodavatelim, zakazniklim, zivotnimu prostiedi a méstim, ve kterych pu-

sobi.

Pro zaméstnance je firemni kultura tim, jaké hodnoty spolecnost sdili, jaké vytvafi pod-
minky pro praci (moznosti rozvoje znalosti a dovednosti, chovani zaméstnancti a manaze-
10, vztahy uvnitt jednotlivych tyma, zptisob komunikace, pracovni prostiedi, styl oblékant,

ritualy...).

Management spole¢nosti T-Mobile se snazi podporovat své zaméstnance a zaroven v nich
posilovat soundlezitost s firmou, loajalitu a hrdost, ze mohou byt spojeni s T-Mobilem.
Jednim z nastrojt, ktery se snazi formulovat ocekavani spole¢nosti od svych zaméstnanci,

jsou principy, kterymi by se m¢l kazdy zaméstnanec tidit.

8.3.1 Jadro firemni kultury T-Mobile Ceska republika

Firemni kultura T-Mobile CZ ma spole¢né s celou skupinou Deutsche Telekom dané za-

kladni principy, kterymi se tidi. Principy jsou nasledujici:

e Spokojenost zdkazniki je nasi hnaci silou.

e Jedname poctiveé a se vzajemnym respektem.
e Jsme jeden tym.

e To pravé misto pro nasi praci a rist.

e Jajsem T-Mobile, na m¢ se miizete spolehnout.

Tyto principy v sob¢ integruji Siroké spektrum stavajicich hodnot firmy. To znamena, ze
zaméstnanci musi porozumét tomu, co firemni principy vlastné znamenaji — jaké chovani
je zakladem identity spolecnosti a obchodniho uspechu. VSichni zaméstnanci sdili stejnou
vizi, cile 1 strategii a to jim poméha byt konkurenceschopnymi a uspé€sSnymi. Firemni prin-

cipy jim poskytuji spole¢né voditko, jak cilii dosahnut.
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Spokojenost zdakaznikii je nasi hnaci silou.

,»Cilem naseho kazdodenniho snazeni je poskytnout zakaznikiim vSechny diivody k jejich

absolutni spokojenosti. Miroslav Rakowski / Usek prodeje a sluzeb zakazniktim. [27]

vV

uspokojit, ale potésit jej. Hnaci silou spolecnosti musi byt myslenky, pocity, potfeby a za-
zitky zakaznika. Tim, Ze se spolecnost snazi vcitit a postavit do pozice zédkaznika, mize
predvidat a plnit jeho individudlni potieby. Tento princip se rovnéz vztahuje na schopnost

potesit interni zakazniky — zaméstnance.

Jedname poctivé a se vzajemnym respektem.

»Klademe diraz na osobni pfistup a sluSn¢ jednani. To nam otevira dvefre k nasim zakazni-

ktim i kolegtim.* Otakar Kral / Finan¢ni tisek [27]
Druhy princip vyjadiuje vic, nez jen vzajemny respekt a kolegl pti kazdodenni €innosti.
Jedna se rovnéz o skutecnou uctu k zédkaznikiim, dodavateliim, partnerim. Bez oteviené a

poctivé kultury hrozi riziko netispéchu v podnikani.

Jsme jeden tym

,»Vetime, Ze vzajemna spoluprace obohacuje a znatelné se promitd do kone¢ného tspéchu

kazdé Cinnosti.* Frank Meywerk / Technologicky tisek [27]

Tteti zasada se zamétuje na kulturu tymové prace v radmci spolecnosti. Tymu vzajemné a
oteviené projednavaji problémy a vyméiuji si podnétné nazory. Jakmile se vSak ucini roz-
hodnuti, musi se jim fidit cely tym. Rozhodnuti bude jednotné implementovano a vykona-

no na jednotlivych pracovistich v ramci celé spole¢nosti.

To pravé misto pro nasi praci a riist

»Jsme hrdi na to, Ze mizeme spolupracovat s t€émi opravdu nejlepSimi ve svém oboru a

mame moznost se dale rozvijet.“ Barbora Stejskalova / Usek lidskych zdrojii [27]

Ctvrty princip si uvédomuje vyznam zaméstnanci pro spole¢nost a firemni kulturu. Aby se

stala nejuznavanéjsi servisni firmou v telekomunika¢nim odvétvi 1 jinde, musi vSichni za-
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méstnanci ze sebe vydat to nejlepsi a celit konkuren¢nim vyzvam. K tomu je nutné, aby se
spole¢nost spoléhala na oddanost a uspéch kazdého zaméstnance. Na oplatku jim pak spo-
le¢nost nabizi adekvatni profesionalni rozvojové aktivity. Tyto zasady kombinuji loajalitu
vedoucich pracovniki a zaméstnancti a ¢ini T-Mobile mistem k optimalnimu vykonu a

rustu.

Ja jsem T-Mobile, na me se miizete spolehnout

,V kazdé situaci se snazime postupovat tak, abychom splnili slovo a svym kolegiim i za-

kaznikiim vzdy vysli vstiic.“ Petr Dvofak / Usek marketingu [27]

Posledni zasada se tyka osobni oddanosti kazdého zaméstnance spolecnosti, jeho ztotozné-
ni se znaCkou. Znamena to naptiklad, ze kdyz mé zékaznik problém, kazdy zaméstnanec
bude osobné usilovat o jeho vyfeSeni nebo zasazeni se o to, aby ho vyfeSilo kompetentni
oddéleni. Kolegové se mohou spoléhat jeden na druhého, stejné jako akcionati a zdkaznici
mohou spoléhat na spolecnost. Zamétuje se proto na spolehlivost, kterd je klicova ke spl-

néni vSech slibu a zavazka.

8.3.1.1 Firemni filosofie

V souladu s firemnimi principy se spole¢nost snazi naplnit jeji aspiraci: Chceme byt

nejuznavanéjsi spolecnost v oblasti poskytovani sluzeb.

Pro préci s tématem firemnich hodnot byl vytvofen nasledujici plakat, ktery vysvétluje

propojeni firemnich hodnot na lokalni firemni strategii a na strategii Deutsche Telekomu.
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Obrazek 22 - Propojeni firemnich hodnot a strategie firmy. [27]

8.3.1.2 Cile firemni kultury

1. Service Culture — zaméteni na zakaznika

2. Leadership — posilovani manazerskych dovednosti
3. Orientace na vykonnost

4. Pracovni prostiedi

Service Culture

Neustalé zlepSovani kvality sluzeb, péce o zakaznika nejen externiho, ale i1 interniho a bu-

dovani dlouhodobych vztahti tvofi jeden ze strategickych iniciativ a je zakladem GspéSnosti
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spolecnosti T-Mobile. V této dobé se T-Mobile soustedi i na kvalitu interni spoluprace

uvniti spolecnosti i v rdmci skupiny T-Mobile.

Leadership

V roce 2006 byla zahajena iniciativa Grow Our Leaders, ktera se snazi zvysit kulturu lea-

dershipu a tim zvysit spokojenost zaméstnanci a celkovy rlst spole¢nosti.
V ramci této aktivity probehly nebo stale trvaji projekty:
e Leadership Forum

Hlavnim zdmérem je podporovat leadership kulturu a posilovani manazerskych dovednos-
ti. VSem manazerim, bez ohledu na fidici uroven jsou nabizena aktualni témata z oblasti
fizeni lidskych zdroji, kterd jsou prezentovdna manazery Ceskych i zahrani¢nich spolec-
nosti. Tento princip umoziuje pfinést do spolecnosti dilezity pohled zvenci. Cilem kazdé-
ho setkéni je ptispét k sebereflexi a inspirovat manazery k dalSimu vyvoji v jeho dané ob-

lasti.
e (et Stronger at Leadership

Cilem této aktivity je podpora rozvoje leadershipu ve spolecnosti a prohloubit znalosti ma-
nazerQ v jejich oblasti kompetenci se svymi tymy v navaznosti na interni i externi prostiedi
legislativy. V rdmci projektu probihaji Skoleni a workshopy tykajici se rozvoje dovednosti
v oblasti vybérového pohovoru, hodnoceni a rozvoj zaméstnancti, efektivni motivaci, se-

beprezentaci.
e  Workshopy

DalSimi aktivitami pod hlavickou Grow Our Leaders je fada workshopt zajisStovana inter-
nimi prezentatory. Témata jsou zacilena na klicové oblasti firemni kultury, koucink, pra-

covniho prava, rozvojovym nastrojim pro manazery atd.

Orientace na vykonost

Cilem spolec¢nosti TMCZ je podpora zdravé soutézivosti a vysokého vykonu zaméstnanct.
V situaci stale silngjsi konkurence si uvédomuji, Ze pouze kvalitni a vysoky vykon zamést-

nancu je zdkladem uspéchu spolecnosti.
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Problematice fizeni vykonnosti se spolecnost systematicky vénuje jiz n€kolik let.

Pravé charakter firemni kultury urcuje, jak spolecnost pracuje s problematikou fizeni (hod-
noceni) vykonnosti, zda se této oblasti vénuje a do jaké miry mé sledovéani vykonnosti za-
méstnancl propojené s jinymi oblastmi prace s lidskymi zdroji ve spolecnosti. Na systém

hodnoceni zaméstnancti navazuji systémy dal$iho rozvoje, vzdélavani a odménovani.

Spole¢nost pracuje se tiemi oblasti hodnoceni zaméstnancti, které spolu tvoii celkovy vy-

kon zaméstnance:

1) hodnoceni cilt - kazdy zaméstnanec ptispiva plnénim svych individudlnich cilti k pInéni
cili korporatnich. Cile vSech nasich zaméstnancii v sobé zohlediiuji strategii a vizi spolec-

nosti.

2) hodnoceni kompetenci — spole¢nost neakcentuje pouze na vysokém plnéni cilli, zamétu-
je se 1 na kvalitu provedeni a celkové na zptsob plnéni cild. Zajima ji tedy jak zaméstnanci
plni svoje cile, jaké zpisoby na to pouzivaji, jak se chovaji mezi sebou, jak se chovaji k
externimu zékaznikovi. V roce 2007 byl zaveden Kompetencni model spolecnosti, ktery
aktualné tvoti 6 kompetenci, které jsou presné¢ definované pro kazdou pracovni pozici ve
spolecnosti. Popis kompetenci vytvari tzv. kompetencni profil, kterym se urcuje optimalni
projev chovéani zaméstnance. Soucésti hodnoceni zaméstnance je tedy také vyjadieni (jak
samotného zaméstnance, tak manazera) o urovni ovladani kompetenci — projevl chovéni,
které pfislusi konkrétni pracovni pozici a zafazeni zaméstnance. Zaméstnanci, kteti pricha-
zeji do kontaktu s externimi zdkazniky, jsou hodnoceni jesté specifickou kompetenci, ktera

zohleduje dovednosti efektivniho rozhovoru se zékaznikem.

3) rozhovory o kariéfe — jsou novou soucasti hodnoceni zaméstnanct, které spolecnost
zavedla v roce 2008. Cilem této ¢asti hodnoceni je standardizovat a plo$né zavést pravidel-
nou diskuzi o kariérovych ocekavanich naSich zaméstnancii v ramci spolecnosti (nebo 1
mimo ni). Kariérovy rozhovor je néstroj uren prednostné vSem manazerim, ktefi takto
maji moznost ziskat informace o ambicich a kariérovych cilech svych zaméstnanct. Infor-
mace ze standardizovanych formulait, které zaméstnanci vypliuji, jako pfipravu na tento

rozhovor jsou pak brany v potaz v ptipad¢ feSeni internich pfestupli nebo povyseni.

Orientace na vykonnost ov§em neznamena pouze hodnoceni aktudlniho vykonu. Je zameé-
fena 1 perspektivné, fesi tedy i budouci vykon spolec¢nosti prostfednictvim fizené prace s
rozvojem lidského kapitalu spolecnosti. Proto jsou k dispozici rizné rozvojové nastroje,

které umoziuji zaméstnanclim 1 manazeram ziskat objektivni pohled okoli na jejich osobu
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nejen z hlediska vykonu a stanovit moznosti dalS§iho osobnostniho rozvoje. V soucasné
dobé je k dispozici i podrobny Katalog vzdélavani, ktery nabizi velké mnozstvi tréninkt z

oblasti osobnostniho i profesniho rozvoje.

Zaméstnanci maji moznost vybirat 1 z téméf neomezené kapacity externich kurzli, na které
se ptihlaSuji individualné. Stale vyuzivanéjsi sluzbou je i definovani vzdélavacich progra-
mu ,,na zakdzku*, které napomahaji fesit specifické problémy urcitého tymu nebo pracovni
skupiny. Obsah a cil téchto programit maximalné vychazi z konkrétnich pozadavka zada-
vatele, respektuje piipadna specifika zadavatele a pracuje s redlnymi zkuSenostmi tcastni-

ka programu.

Pracovni prostredi

Dilezitym pilifem firemni kultury je i pracovni prostfedi. Kazdy zaméstnanec je minimal-
né tretinu svého denniho programu v zaméstnani. A kdyz se v této souvislosti mluvi o pra-
ci, mysli se tim ¢as straveny na pracovnim misté, které by mélo, ale nemusi splitovat poza-
davky na spravné uspotradani, hygienické podminky, minimalizaci rizikovych faktort
apod. Problémy pfitom vétSinou zplisobi malickost — nespravné umisténa obrazovka PC,
nevhodné nastaveni kiesla, opérek, zavady klimatizace apod. A proto vznikl dlouhodoby

program, ktery se bude zamétovat praveé na otazky zdravi vSech zaméstnanct.

Program zahrnuje Siroké spektrum prostfedkti od komplexnich akci typu ,,Den zdravi“ az
po individudlné¢ zaméteny prizkum rizikovych faktort - naptiklad syndromu karpalniho
tunelu, musculo-skeletalnich onemocnéni apod. Stranou nezlstdva ani problematika zdra-
vého zivotniho stylu, stravovani nebo prevence civiliza¢nich nemoci — vysokého krevniho
tlaku, cholesterolu, rakoviny apod. Vyvolat cilené zmény v chovani a zvyklostech lidi je
vzdy dlouhodoby proces, budovany na vzajemném respektu a podpoie a proto je Program

koncipovany jako dlouhodoby s vyhledem na nékolik let. [27]

8.3.1.3 Hodnoty spolecnosti

V roce 2008 byly definovany hodnoty spolecnosti, které by mél kazdy zaméstnanec pfi-

jmout za vlastni.
Nasim cilem je byt uspésny
Chceme, abychom v ramci nasi strategie dosahovali dobrych finan¢nich ukazatelti, upev-

flovali svou pozici na trhu a vitézili nad konkurenci.
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Orientace na zdkaznika
Prostiednictvim nasSich sluzeb chceme ze zakaznikti udé€lat fanousky T-Mobile.
Zamérime se na jednoduchost

Chceme nasim internich 1 externim zakaznikim poskytovat sluzby, které se budou vyzna-

covat jednoduchosti a uzivatelskou piivétivosti .
Praci délame s nadsenim

NasSe prace pro T-Mobile neni jen nastrojem pro vydé€lavani penéz. Znacka T-Mobile je

blizka naSemu srdci, jsme loajalni a entuziasticti.
Jsme odvazni

Nebojime se délat véci netradi¢ni formou, vystoupit ze zajetych koleji, za své rozhodnuti a

¢iny piejimat odpovédnost, nebojime se rizika. [27]

8.4 Firemni komunikace

8.4.1 Interni komunikace

Mezi zékladni ukoly interni komunikace patii formovani strategie a vytvareni obsahu in-
ternich tiSténych a elektronickych médii, komunikacni podpora vSech usekil spolecnosti,
piiprava a organizace internich zaméstnaneckych akci zamétenych na sluzby ¢i produkty,
realizace internich marketingovych kampani a vzdjemna vyména informaci nejen v ramci

spolecnosti T-Mobile v Ceské republice, ale i1 napfic celé skupiny Deutsche Telekom.
Cilem interni komunikace je snaha budovat mezi zaméstnanci povédomi o firm¢, o jeji
¢innosti, o tom, jak se ji dafi a kde je potieba se zlepsit.
Pfi interni komunikaci se spole¢nost fidi péti zdkladnimi pravidly komunikace, tzv. péti C:
e Care — spolecnost se stara nejen o nazory managementu, ale také o nazory za-
méstnanct, snazi se o individualni pfistup.
e Commitment — osobni zaujeti kazdé¢ho €lena tymu interni komunikace je zakla-

dem uspéchu veskeré¢ho snazeni.
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Consistency — snaha o to, aby komunikacni sdéleni na sebe navazovala a neod-
porovala si, byt konzistentni je dilezit¢ zejména u dlouhodobych komunikacnich
projektt.

Coherence — jednotliva sd€leni se zasazuji do souvislosti. VSechny dil¢i projek-
ty, procesy a ¢innosti jsou soucasti jedné velké strategie, jejimz cilem je uspéch
na ¢eském trhu.

Clarity — pro pochopitelnost internich textl je dtilezitd srozumitelnost. Proto jsou

vSechny texty publikovany v jednoduchém informativnim stylu.

vevr

echoPlus — soubor ¢lankt, ktery jsou k dispozici na titulni strance intranetu spo-
lecnosti. Sleduje vSechny dilezité informace o déni ve spole¢nosti. Umoziiuje
zapojeni se do bleskovych soutézi nebo podileni se na vytvareni obsahu ¢lanky
echoNews — kazdy tyden mohou zaméstnanci ve svych e-mailovych schrankach
echo — zaméstnanecky magazin. Vychazi Sestkrat rocné a jeho cilem je pfinaset
informace o zaméstnancich a pro zaméstnance. Do jeho tvorby se miize zamést-
nanec zapojit — zasilanim naméth na zajimavé projekty, tipy na kolegy se zaji-
mavymi konicky ¢i tipy na cestovani.

Plakatové kampané — ve vSech budovach spolec¢nosti je mozné najit plakaty, kte-
ré upozoriuji, pfipominaji, upoutdvaji a informuji o vSem podstatném, co by
zaméstnanci neméli piehlédnout a zapomenout. Novinkou jsou specialni LCD
displeje, které se v pilotnim provozu testuji v hlavni budové v Praze.

Majakova setkani — v prazském konferen¢nim sale se obvykle jednou za tfi mé-
sice setkaji zaméstnanci se zastupci managementu, aby se sezndmili s novymi
produkty, projekty ¢i aktualitami.

On-line pfenosy — z majakovych setkani ¢i vyznamnych tiskovych konferenci,
diky nimz maji moznost vSichni zaméstnanci sledovat danou akci v realném ca-
se.

T-Mobile Roadshow — za¢atkem kazdého roku jsou dosazen¢ Gspéchy, plnéni fi-

remnich cili a plany na dal$i obdobi prezentovany top managementem spolec-
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nosti. Dilezitou ¢asti roadshow je i ¢ast vénovana otazkam a odpovédim vsech
pfitomnych zaméstnanci.

e Spofi¢ obrazovky — pokud se na deset minut zaméstnanec vzdali od svého poci-
tace, aktivuje se automaticky nainstalovany spofi¢ obrazovky, ktery zobrazuje
dualezité upoutavky interni komunikace.

e Interni marketingové kampané — nové produkty a sluzby spolecnosti jsou za-
méstnancim prezentovany kromé klasickych néstroji také netradi¢ni cestou pro-
stiednictvim internich marketingovych kampani. Jsou zaméfené nejen na praz-
skou budovu, ale i na budovy regionalni.

e Komunikacni akce pro zaméstnance — zaméstnanci maji moznost se zucastnit
Dne zdravi, vystavy Technology Pulse, ukazat svou praci détem, zajit na kazdo-
roéni vanoéni party, vyhrat darky v soutdZich. Ukolem interni komunikace je ve
spolupraci s kolegy z rtiznych odd¢€leni realizovat akce, které jsou pro zamést-

nance piinosné.

8.4.2 Externi komunikace

8.4.2.1 Reklama

Z analyz spole¢nosti Admosphere vyplyva, Ze v oblasti telekomunikaci vloni investoval do
reklamy nejvice Vodafone Czech Republic. Zakaznici se o telekomunikacnich sluzbach

dozvidali hlavné z televize.

Ze tii nejvétSich Ceskych hract v oblasti telekomunikaci investoval do reklamy nejvice
Vodafone Czech Republic. V loiiském roce nakoupil reklamni a inzertni plochy za vice nez
1,1 miliardy korun. Udaje vychézeji z analyzy reklamnich vydaji spoleénosti Admosphere.

Investice jsou vyhodnocovany na zéklad¢ cenikovych cen.

Vodafone jako jediny piekrocil hranici jedné miliardy korun. ,,Jeho nejvyznamné;jsi konku-
renti zlstali ve vydajich do reklamy o néco skromné;jsi. T-Mobile Czech Republic proinze-
roval 774,3 milionti korun a Telefénica O2 CR 647,9 milionii korun. Spoleéné tak investi-
ce spolecnosti Vodafone, T-Mobile a Tefefonica tvofi témet 93 % vydajii na reklamu z

celého telekomunika¢niho segmentu.* [9]
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Tabulka 1: Top 10 zadavatelU reklamy v oblasti telekomunikace

Ohdobi: 1,1,2010-31.12,2010

Zadavatel Investice v K¢

Vodafone Czech Republic 1102 377 856 K¢
T-Mobile Czech Republic 774310 960 K¢
Telefonica 02 CR 647 991 186 K¢
UPC Ceskd republika 112 415112 k¢
TradeTec 14165 216 K¢
Mobilkom 10 500 081 K¢
Czechinfo 6082 571 K¢
ASTRA 5512 955 K¢
Media Vision 2866 240 K¢
Asociace provozovateli mobilnich siti 1392132 K¢

Tabulka I - Top 10 zadavatelii reklamy v oblasti komunikace. [9]

Pokud bychom chtéli T-Mobile porovnat s firmami ptisobicimi v Ceské republice, tak zjis-
time, Ze se za rok 2010 umistil na osmém misté top zadavateld reklamy v CR. Podrobng&jsi

udaje jsou uvedeny v tabulce nize.

Tabulka 1: Top 10 zadavateld reklamy za rok 2010

Ohdobi: 1.1,2010-31.12,2010

Zadavatel Investice v K¢

Procter & Gamble Czech Republic 1521262110 K¢
HENKEL CR 1442 267 541 K¢
UNILEVER CR 1201 064 466 K¢
Vodafone Czech Republic 1134778 394 K¢
L'oréal Ceska republika 852 099 451 K¢
Lidl Ceska republika 846 074 814 K¢
T-Mobile Czech Republic 786 559 241 K¢
Nestlé Cesko 649 691 035 K¢
Telefonica 02 CR 649 092 273 k¢
Ceska strana socialné demokraticka 614 134 495 K¢

Tabulka II - Top 10 zadavatelii za rok 2010. [9]

Televizni reklama

Vydaje do televizni reklamy tvofily pro vSechny tfi operatory nejvétsi polozky z ro¢niho

rozpoctu do reklamy. Piesna Cisla doklada nasledujici tabulka.
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Obdobi: 1.1.2010-31,122010
Lidavatel Investice VK¢
Vodafone Czech Republic BIIRIK
Teefinca 021 JSATO0 851K
T-nohile Czech Repubc 337 440 560 K¢

Tabulka III - Investice do reklamy v TV za rok 2010. [9]

Z tabulky je patrné, ze téméf polovina reklamniho rozpoctu spolecnosti T-Mobile se vyna-

klada do televizni reklamy.

Televizni reklamu spole¢nosti T-Mobile zajiStuje agentura Saatchi&Saatchi. Vzhledem k
tomu, Ze rozpocet na televizni reklamu je velmi vysoky, mize agentura piedkladat koncep-
ty, ve které se objevuji slavné osobnosti nebo je velmi kvalitné provedena. Podle feditele
marketingové komunikace spole¢nosti T-Mobile, Martina JaroSe, existuje zaru¢eny recept
na uspésnou reklamu: déti, zvifatka, celebrita a humor. Koncept celebrity byl vyuzit i v
posledni vano¢ni kampani spolecnosti. V reklamé vystupovat zndmy Chuck Norris. Martin
Jaro$§ zminuje: ,,Chuck mimochodem zafungoval upln¢ fantasticky, prodeje vyletély do
oblak. Co se tyCe message delivery, tedy doruceni sdéleni, je to druhé nejlepsi kampan za
celé ty roky, co T-Mobile tenhle parametr méfi. Produkce byla trochu drazsi, ale pfi naku-
pu médii jsme usettili oproti lonskym Véanociim Sestnact procent. A to nemluvim o tom,

utrdcime mnohem mii nez konkurence. Za malo penéz mame hodné muziky.*“ [16]

Venkovni, tiskovou a radiovou reklamu zajistuje také reklamni agentura Saatchi&Saatchi

a z velké ¢asti tyto typy reklam dopliiuji reklamu televizni.

Rostoucimu zdjmu se t€si reklama v mobilnim telefonu. Na vzestupu vsak neni jen klasic-
ké osloveni zakaznikd prostiednictvim SMS a MMS zprdv, na viné popularity se nese i
propagace prostfednictvim bannerti na internetu v mobilu. Jen v lonském roce byla timto
zpusobem realizovdna desetina ze vSech kampani. Inzerenti tak mohou oslovit vice nez
osm set tisic uzivatell internetu v mobilu od T-Mobile. Oproti lofiskému roku je to narist o

vice nez sto tisic uzivatela.

,»1-Mobile v lonském roce realizoval celkem 193 kampani mobilni reklamy. Desetina z

nich se tykala pravé cilenych bannert na internetu v mobilu. Na rozdil od klasické interne-
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tové podoby, vykazuje jeji mobilni sestra az dvanactkrat vyssi u¢innost. Novinku v lon-
ském roce Uspésné vyuzily firmy k propagaci znacek jako Ford, Peugeot, BMW, Fanta,
CEZ & CSOB.

Inzerenti z fad velkych, ale i mensich spolecnosti maji k dispozici stale vétsi skupinu uzi-
vateldl internetu v mobilu. Na konci roku 2010 jej pouzivalo vice nez 824 tisic zdkazniki
T-Mobile. Nejvetsi ¢ast z nich surfuje v Moravskoslezském kraji (15 %). O pomysiné dru-
hé a tfeti misto se d¢li uzivatelé v Praze a Stfedoceském kraji (13 %). Na opacném konci
zebticku pak stoji zakaznici z Jihoceského (3 %) a Karlovarského kraje (2 %).

Statistiky T-Mobile dale jasn€ ukazuji, Ze internet v mobilu je doménou predevsim mla-
dych — 30 % uzivatell je ve véku 18-29 let, 32 % patii do skupiny 30 az 39 let, pfi¢emz

lehce pfevazuji muzi nad Zenami (54 vs. 46 %). [19]

8.4.2.2 Public relations

Podporu v oblasti public relations zajistuje pro spolecnost T-Mobile spole¢nost AC&C
Public Relations. T-Mobile vyuziva Sirokého spektra néstrojii, které ji pomohou v co nej-
lepsi a nejefektivnéj$i komunikaci smérem k Siroké vefejnosti.
Mezi zékladni néstroje patfi:

e Tiskové zpravy

e Tiskové konference

e PR ¢lanky

e Sponzoring

e Fundraising

Sponzoring

Cilem sponzoringu spole¢nosti T-Mobile je dlouhodobé¢ a systematicky spojovat znacku T-
Mobile s aktivitami v oblasti sportu, kultury nebo dobroc¢inné sféry, které maji pro znacku

vyznam z hlediska sdilenych hodnot a obliby u vybranych cilovych skupin.

V soucasné dobé€ spolecnost podporuje:
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e Ceskou fotbalovou reprezentaci - jako generalni partner podporuje spolecnost
uspechy Ceskych fotbalisti jiz od roku 1998.

e t-music - VSe, co patii do svéta hudby, najdou fanousci na www.t-music.cz, coz
je hudebni portadl nabizejici internetovy obchod s digitdlni hudbou t-music
PLAY!, uvitacimi a vyzvanécimi tony, hitparadu t-music chart s videoklipy, re-
portaze ¢i nejnovejsi hudebni zpravy. Hitparddu t-music chart mohou divaci sly-
Set kazdy tyden na radiu Evropa2.

e Ceskoslovenskou Superstar — v tomto roce poprvé T-Mobile podporuje i soutdz

talentovanych ¢eskoslovenskych zpévaki a zpévacek.

Spolecenska odpovédnost firem

Na zaklad¢ dobrych zkuSenosti z ptechozich let, T-Mobile bude pokracovat prostrednic-
tvim Fondu T-Mobile podporovat regiony, kde firma pusobi. T-Mobile také poskytuje po-

moc lidem, ktefi se ocitli v nouzi nebo jsou socidlné ¢i zdravotné znevyhodnéni.

Spolecnosti neni lhostejnd ani ochrana Zivotniho prostiedi. V letoSnim roce se zahajuje
projekt Mobilobrani, na kterém T-Mobile spolupracuje s péti stiednimi Skolami, které se

snazi vzbudit zajem o vétsi pocet recyklovanych mobilnich telefond.

T-Mobile se miiZze pysnit ocenénim za péci o zaméstnance, za n¢jz dostal v roce 2008 oce-
néni Zaméstnavatel roku. O rok pozdéji obdrzel cenu VIA BONA za zapojovani zam¢st-
nanct do darcovstvi a dobrovolnictvi. Zatim posledni cenou bylo udé€leni TOP filantrop

2010 v kategorii Nejodpoveédnéjsi partnerstvi se zaméstnanci.

8.4.2.3 Podpora prodeje
Veletrhy

T-Mobile mé zastoupeni na vétSin€ velkych veletrht tykajici se digitalnich, informacnich a
telekomunikacnich technologii. Spole¢nost spiSe najdeme na mezinarodnich veletrzich a
prezentuje se jako cely koncern T-Mobile. Diive se Cesky T-Mobile ucastnil brnénského

veletrhu zaméteného na digitalni a informacni technologie — Invex.
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Merchandising

Merchandising se ve T-Mobilu nejvice projevuje na znackovych prodejnach. Vzhled pro-
dejen je proto prizpusoben tak, aby se v nich zékaznik citil co nejlépe a ptimél ho k ndku-
pu. V roce 2009 zacalo jiz tfeti kolo obmény vzhledu prodejen od rebrandingu v roce 2002.
Autorem nového designu je némecka spole¢nost CD Plan, kterd se podili na vzhledu pro-
dejen napfi¢ celym koncernem T-Mobilu. Na prodejnach jiz nejsou zadné klasické prodejni
pulty, veskeré bariéry mezi konzultanty a klienty byly zruseny. Kazdy navstévnik si mize
na specialnim multimedialnim stole nejen prohlédnout profily nabizenych telefonti, na-
kombinovat si vhodné sluzby, ale také si zahrat demo hru, stdhnout oblibenou hudbu nebo
si prohlédnout trailer k vybranym filmim. ,,Na velkoplosném multitouch displeji si zékaz-
nik mize slozit svlij vlastni vyzvanéci ton a poslat si ho ptes bluetooth rovnou do svého
mobilu. Celému prostoru vévodi 65palcova plazmova obrazovka ptiblizujici aktualni pro-
mo akce. Misto klasickych vystavnich panelt s mobily a pfisluSenstvim ve vitrinach jsou v
obchod¢ nainstalovany systémové stény, na kterych jsou vystavené produkty volné pii-
stupné. Kazdy navstévnik si mize dany typ telefonu detailné prohlédnout a vice nez polo-
vinu nabizeného sortimentu i pfimo na misté vyzkouset. Rozmisténé LCD obrazovky pro-
vedou zdkaznika nabidkou sluzeb a zaroveil mu pomohou vyhledat vhodné pfisluSenstvi k

zadanému telefonu.* [24]

Kazdy mésic se pravidelné obménuji vystavené plakaty, polepy na prodejnich stolcich ¢i
okolnim néabytku tak, aby na nich byla vyobrazena aktualni kampan ¢i nabidka produkta T-

Mobile.

Propagacni materialy

Propagacnich materiali existuje velkd fada. Jen na znackovych prodejnach mize zakaznik
najit:

e Propisovacky

e (Cukrovinky (bonbony, cokolady, lipa...)

e Papirové bloky

e Klicenky

e Fotbalové propagacni materialy (barvy na oblicej, dres, fotbalovy mic...)

e Propagacni materialy pro déti (¢lovéce nezlob se, samolepky...)
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e Katalogy (zdkaznické brozury, katalogy vérnostniho programu...)
Mimo znackové prodejny ma T-Mobile k dispozici tyto propagacni materialy:

e Kalendare
e Prospekty
e Obaly

e Darky pro zaméstnance i obchodni partnery

8.4.2.4 Internet
Internetové stranky

Spolec¢nost T-Mobile vyuziva pro svou prezentaci i internetové stranky. Na strankach
www.t-mobile.cz mohou zakaznici najit vSechny dilezité informace tykajici se nabidky
sluzeb a produkti, které mohou u T-Mobilu vyuzivat. Stranky jsou pravidelné aktualizova-

né a informace jsou vzdy aktudlni.

Vyvedeny jsou v korporatnich barvach, nechybi logo ani claim a najdeme na nich pouze
odkazy na produkty a sluzby spole¢nosti. Dle mého nézory jsou vyvedeny relativné pie-
hledné, avSak pokud chce zédkaznik dohledat pouze maly detail, tak se pro n¢j stavaji ne-

ptehledné, protoZe nabizeji velkou $kalu informaci.

pro spolecné zazitky

vof--Mobilessssrrssssncccsnnnnnsnncnnnsnnnnnnnnnnnns
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Obrazek 23 - Vzhled internetovych stranek spolecnosti T-Mobile.[23]
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Microsite

Microsite stranky pouziva T-Mobile jako doplnék a podporu pii spusténi velkych marke-
tingovych kampani. Posledni microsite byl spustén pfi ptilezitosti vano¢ni kampané¢ s Chu-
ckem Norissem. Microsite pro T-Mobile pfipravila agentura Symbio. Na strankach
www.chuckovice.cz nasli navstévnici postavicku zndmého Chucka Norisse, kterého mohli
ovladat a bavit se u vtipti zaméfenych na Chuckovu nadlidskou silu a inteligenci. Vtipy

byly prolozeny nabidkou produkt T-Mobilu.
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Obrazek 24 - Vzhled micrositu s Chuckem Norrisem. [27]

Socialni sité

Vzhledem k tomu, ze v dneSni dob¢ zazivaji socidlni sit€¢ obrovsky boom, je i pro T-
Mobile dilezité, aby méla profil na Facebooku 1 Twitteru. Napiiklad na strankach Facebo-
oku je zdjem o T-Mobile takovy, Ze na obstaravani komunikace prostfednictvim Faceboo-
ku jsou vyhrazena dvé pracovni mista ve spole¢nosti. Pokud by stranka nebyla fizena od-
borniky a za T-Mobile by pokazdé odpovidal n¢kdo jiny, mohla by tato stranka velmi ne-
profesionalné. Vzhledem k tomu, Ze za posledni tfi mésice vzrostl pocet fanouskt z péti
tisic na Sedesat jedna tisic, pfipravuje spolecnost aplikaci softwaru, ktery zachyti dotazy,
pfesméruje je na prislusna oddéleni, kterd posléze garantuji odpovéd do dvou hodin od

vzneseni dotazu.

Z vyse uvedeného je jasn¢ patrné, ze T-Mobile si uvédomuje, jak dilezitym nastrojem

Facebook je. Odrazi se na ném, jak jsou zakaznici s T-Mobilem spokojeni, jak na né ptiso-
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bi a spolecnost se vSemi zplisoby snazi si dobrou image udrzet a jesté zlepSovat prave tim,

ze se 1 nespokojenym zdkaznikiim snazi pomoci.

facebook

Zed' T-Mobile CZ - Nejnovéjsi v

sdilet: [ Prispévek

Napiste néco...
Richard
Kouzlim pro vas ‘ ;
Stanislav Svoma
@ Zed' Co to 3G uzi v Lukove u Moravskych Budejovic kde je sotva 200 obyvatel? To je
tam snad jen kvuli me ne? Nicmene pekna prace jen tak dal.
[ Informace To se mi libi - Pfidat komentaf
Kouzelné Gterky
e ) 2lidem se to libi.
T-Mobile
Fandime fotbalu T-Mobile CZ Diky, snazime, jak to jen jde.
) Pred 4 hodinami * To se mi libi - 3 1 osoba
(3] udélosti
' Fotbal - vzkazy Napiste komentar.
Fotky
Vice ~ Veronika Maminka Malypetrova
Mdzu se zeptat na ktera kina plati kouzelné Gterky a jesti je i v Plzni? Jinak t-mobile
Informace je super... Platim 1400k¢ pausal, voldm na t-mobile (celou rodinu mém v t-mobilu i
Vitejte na fanouskovské strance vétSinu prétel, take si kecdm hodiny a hodiny :-D ) a pevné linky zadax, k tomu
Zeského T-Mobilu! Jestii chcete mam 1000ké mésiéné kredit navic a nikdy to nevyZerpam :-D Akorat je skoda, Ze to
hned zatepl... neplati tfeba na sms jizdenky a tak, Ze to se nas&tava nad ramec pausalu.

Vice Nicméné se mésicné dostanu tak na 2000kE max. a to je dobry....

61.139 T-Mobile CZ Kouzelné Gterky plati v kinech Cinema City a v Plzni ho
mate v ulid Rad&cka. Vice tuto: http:/fwww.kouzelneuterky.
cz/#[detailkino
Pfed 21 hodinami * To se mi libi

lidem se to libi

Obrazek 25 - Facebookova stranka T-Mobilu. [27]
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9 PROJEKT DIFERENCIACE

V roce 2009 byl spustén projekt s nazvem Diferenciace. Jeho cilem je vytvofit novy pii-
stup k zakaznikiim spolecnosti s diirazem na jejich vérnost a loajalitu ke znacce. V ramci
rozsahlého auditu vSech néstrojii komunikace se zdkaznikem se ukézalo, ze v extrémnich
ptipadech od spolec¢nosti zakaznik obdrzi mésicné az 40 rlznych sdéleni. Na zéklad¢ zmi-
nén¢ho faktu se spolecnost rozhodla najit jiny komunikacni jazyk a promitnout diferenci
do vSech ¢innosti a procesti. Prostiednictvim diferenciace chce spole¢nost nadale posilovat
loajalitu zdkaznikli a na kazdém misté ¢i v kazdé situaci, kdy se zdkaznikem hovoii nebo
jinak setkava, ho chce motivovat k tomu, aby si ke spolecnosti vytvatel pozitivni vztah a

zustal vérny spolecnosti T-Mobile.

Zakaznici se s vysledky diference jiz setkavaji. Kromé ptizptisobovani designu znacko-
vych prodejen, volby osvétleni nebo pfijemné viné byly v neddvné dobé ve vybranych
prodejnach ztizeny détské koutky. Dal§im konkrétnim piipadem diferenciace mize byt
omezeni poctu kontaktl, kterymi se spolecnost snazi zakaznikovi sdé€lit, néco mu nabid-

nout.

Jak komunikovat se zdkaznikem, aby mé¢l vzdy dobry pocit, Ze je o n¢j dobfe postarano?
At uz je potfeba s nim komunikovat osobné ¢i po telefonu existuje n€kolik pravidel, kte-

rymi se zaméstnanci mohou fidit.

e Zakaznik se oslovuje jeho jménem. Je doporuovano vyhybani se anonymnimu

osloveni — Vazena pani / Vazeny pane.

o Zakaznikovi musi byt dopfan pocit, ze je pro spolecnost dilezity, ze si jej spo-
le¢nost vazi a jeho spokojenost je hnaci silou celé spolecnosti.

e Informovani o novinkach, vyhodach atd., podavat zakaznikovi tak, aby mél po-
cit, Zze mu je piipravil na miru tym ,,zivych* lidi, ne automat.

e Vyvarovani se uziti trpného rodu.

o Zakaznik nesmi citit ze zaméstnance nadfazenost.

e Vyhybdani se pfikaziim smérem k zédkaznikovi.

e Navazovani rovnocenného partnerstvi.

e Na zavér by si mél byt zakaznik jisty, ze se na spole¢nost mize kdykoliv s dive-
rou obratit a vZdy se mu zaméstnanci budou snazit vyjit vstfic a radi mu pomo-
hou.

e Nezapominat na osobni rozlouceni.
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e Je dulezité rozliSovat, s jakymi zdkazniky zaméstnanec hovoii. Rozdil v komu-
nikaci by mél byt znat piedev§im v ptikladech. Pro tzv. byznys klienty by se
meélo vychazet z nejriznéjSich pracovnich ¢innosti, nefiremni zdkaznici by méli
byt obohacovani piiklady ze zivota, ze situaci podporujici spolecné zazitky. V
obou piipadech by vSak mél byt dodrzeny ptatelsky ton. DalSim rozdilem by meé-
la byt vhodna volba slov pfi tvofeni vét.

e Dulezité je pouzivani vielych slov, utvrzovani zédkaznika v pocitu, ze T-Mobile
je spole¢nost, kterd mu opravdu rozumi a vénuji mu individualni pozornost
(napf.: Myslime na vés..., divame se na véci stejné..., podporujeme vase za-
jmy..., dé¢kujeme vam.).

e Zapomenout na slova a slovni spojeni: ,,Musite, nesmite, je to problém, to nejde,

nevim...“.

Konkrétni ptiklad diferenciace:
SMS
Piivodni:

Dobijte si kredit a ziskejte BONUS az 1000K¢! Staci si do XX.XX. dobit alespoii 400K¢ a
dame vam 30% kreditu navic. Nevéahejte! T-Mobile

Nova:

Dobry den. Radi bychom Vas potésili BONUSem az 1000K¢. Dobijte si proto do XX.XX.
alespoil 400K ¢ a vénujeme Vam 30% kreditu navic. Vas T-Mobile

9.1 Poison pills

V réamci projektu Diferenciace se zrodila myslenka hledat ,,hotké pilulky*. Cely tento za-
mér byl postaven na sbéru informaci od zaméstnanctli na prodejnach a zdkaznickém centru,
protoze oni nejlépe védi, co zdkazniky spole¢nosti trapi. Nasledné¢ zaméstnanci oddéleni
Business Excellence a Customer feedback managementu vyhodnotili 10 hlavnich oblasti,

které je potieba vylepsit a zlepsit si tak image v o¢ich zakaznika.
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Pilulka 1 — Nekalé praktiky dealert a telesalesu.

Pilulka 2 — Ukonc¢eni smlouvy pied jejim vyprSenim.

Pilulka 3 — Vyprseni bonusovych bod.

Pilulka 4 — Nesrozumitelna fakturace datovych sluzeb.

Pilulka 5 — Opravy mobilnich telefont.

Pilulka 6 — MozZnost nastaveni stropu mesi¢n€ provolané castky.
Pilulka 7 — Vyhody pro nejvérnéjsi zakazniky.

Pilulka 8 — Automaticka prolongace u tarifu ,,BAV SE*.

Pilulka 9 — Blokovéani ptfichozich hovort a SMS.

Pilulka 10 — Zména faktura¢niho cyklu na zéklad€ Zadosti zdkaznika.

Zde je dulezité tici, ze na vétSiné hotkych pilulek se zapracovalo jiz tak, aby u nich zakaz-
nici pocitili zménu k lepSimu. Na pilulkach, které zménu zatim nedoznaly, je to proto, ze

jsou v pfipravé nové technologie, které maji dokazat tento nedostatek napravit.
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10 TRIM INDEX

Co si zakaznici o spole¢nosti mysli? Cim spole¢nost miize ovlivnit jejich spokojenost a
loajalitu? Co zakazniklim vadi? Na vSechny tyto otdzky odpovidéa ukazatel TRIM. Na tom-
to celoevropském prizkumu se podili nezavisla externi spole¢nost TNS AISA a primarné
se spole¢nost T-Mobile zamétuje na sledovani trhu mobilnich a fixnich operator. Zaroven
si spolecnost zjistuje primérnou hodnotu TRIM indexu ve spolecnosti a rdmci riznych

odvétvi.

,TRIM index primérného Cecha je 36, coZ vyjadiuje jakousi celkovou spokojenost lidi s
jejich zivotem. V roce 2010 byla hodnota TRIM indexu spole¢nosti T-Mobile 79 ze 133
moznych. S timto ¢islem se spolecnost fadi mezi top 33 firem na ¢eském i evropském trhu.
Nejvyssi index v CR ma vyhledava¢ Google, ale nikoliv jako znacka, ale pfimo jako pro-
dukt. Vitézem je proto, ze je jednoduchy, uzivatelsky piivétivy a uzite¢ny. Dalsi znacka s
indexem nad 100 je Skype. Facebook, ale 1 Seznam.cz se hranici 100 hodn¢ blizi. Banky v
Ceské republice vykazuji podobny trend jako operatofi — zaGinaly s vyrazn&j$imi rozdily,

ale dnes se skoro nelisi.“ [30]

Spolecnost se zajima o vSechny oblasti, ve kterych pfichazi do kontaktu se zdkaznikem a
zjistuje, zda jsou spokojeni, jaké dalsi produkty a sluzby by chtéli a co je pro n¢ dulezité.
A tak se dostava k otazkam, pro vlastné jsou u stavajiciho operatora, pro¢ by ho zménili,

podle ¢eho by si vybrali nového.

,Do roku 2009 se T-Mobile vzdy pomé&foval jen s konkurenci, coz je zajisté relevantni
firmy, kterou jsou pted spolecnosti. Zakaznik také v posuzovani image a kvality sluzeb
také nerozliSuje, zda je pravé v bance, v autoservisu, u elektrarenské spolecnosti ¢i v pro-
dejné mobilniho operatora. T-Mobile se snazi ke klasickému pohledu a k porovnani se s
konkurenci pfidat porovnani, které ma ve svém zivoté zédkaznik. Pokud se budou porovna-

vat operatofi jen mezi sebou, tak to spole¢nost nikam neposune.* [30]

100 86 87— 86 33 86 —9— T-Mobile
80 { 79 979 —& 79 —% 79 g 79
60 74 73 75 76 75
40 —- Vodafone
20
0 -+ O,
Q4 2008 Q12009 Q2 2009 Q3 2009 Q4 2009

Graf 2 — Vyvoj trim indexu. [29]
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Nasledujici obrazek poukazuje jinym pohledem na spokojenost zdkaznikl se spolecnosti

T-Mobile.

TRIFM TRFM TRFM TRFM TRIF'M
INDEX INDEX INDE> INDEX INDEX
<10 10-40 40-70 70-100 >100

VIRTUALLY VULNERABLE RWA[INE. HIGHLY
RETAINED

LOST ~[T-Mobile=79] "~

—

Obrazek 26 - Trim index spolecnosti T-Mobile (leden 2010) [29

10.1 Trim inde z hlediska zakaznické spokojenosti a loajality
Trim index rozliSuje zakazniky do Ctyf kategorii. Charakteristiky kategorii jsou nasledujici:

They have a strong personal
relationship with the company. They
are the source of positive word-of-
mouth reports and thus contribute
to the success of the company.

Price is often the only
influential criterion for them,
and if the competition offers

better prices, they will switch.

high

Satisfaction

They are loyal (because you
provide them with something
others could not) but they are
dissatisfied.

They are dangerous because
they are the source of negative
word-of-mouth reports about the
company.

Loyalty high

A ‘well-balanced market’ due to
positive word-of-mouth:

= Market Resistance Index 6% Tormaiet X 10 180

—_— N — =
50 % Apostles X 3 ’ 150 ’

Obrazek 27 - Rozdéleni zakazniki dle Trim indexu. [29]

Pokud bychom chtéli tuto kategorizaci prenést na cesky trh a piiradit k ni 1 ¢iselné hodnoty

vSech ¢eskych operatort, tak vysledek v lednu 2010 je nésledujici:
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Price is often the only
influential criterion for
them, and if the
competition offers
better prices, they will
switch.

They are dangerous
because they are the
source of negative
word-of-mouth reports
about the company.

29131123125
TM/O2/VF /B

13/15/11/19

low Loyalty

52 /47 160 / 46

Hostages
6/7/16/10

Note: B = benchmark, Europe, MT private customers

high

They have a strong
personal relationship with
the company. They are the
source of positive word-of-
mouth reports and thus
contribute to the success
of the company.

They are loyal (because
you provide them with
something others could
not) but they are
dissatisfied.

Obrazek 28 - Vysledky Trim indexu (leden 2010) ceskych operatorii. [29]

Vysledky dle jednotlivych kvartali v obdobi fijen 2008 az leden 2010 jsou nasledujici:

T - Mobile-
M' i i i 5
.
& ® & & $ & &
& & & S S S & S S
F (S & & &

" Apostels

" Mercenaries

u Terrorists

é

vodafone

Hostages

Graf 3 - Vysledky Trim indexu dle jednotlivych kvartali. [29]
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11 NEEDSCOPE

Spolecnost T-Mobile k fizeni image také vyuziva systém NeedScope. Je to kvalitativni i
kvantitativni systém vyzkumd, ktery pomdhéa pochopit a fidit image znacky v pribéhu ce-
1ého marketingového procesu. Systém je zalozen na vSeobecnych lidskych archetypech,

kterym jsou piifazeny urcité vlastnosti.

Vysledek vyzkumu je zachycen do obrazu pfipominajici hodiny, kde ke kazdé ¢ésti je pfi-
fazen urcity atribut, ktery znaCku charakterizuje. K témto atributim nebo obrazovym kola-
zim respondent piifazuje jednotlivé znaCky Pro telekomunikac¢ni trh jsou pfifazeny nasle-

dujici atributy:

Freedom Discovery

W }
Ve )
4 j mpowerment

N . &
Harmony . ’ ~
e o ; .

-

\ A
Stability (N
NeedScape®

Obrazek 29 - Rozdéleni atributii na komunikacnim trhu. [28]

Vzdy je lepsi, aby znacka byla ptifazena k jednomu nebo vice atributliim, nez aby se snazi-
la neefektivné vyhovét potiebam vSem zakaznikiim na trhu a snazila se byt v§im pro

vSechny.

V roce 2010 byla situace na ¢eském trhu v oblasti komunikaci nasledujici:
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. da
target position of vodafone

T-Mobile — so
called 10 o'clock
position

T - -Mobile-

NeedScepe®

Obrazek 30 - Vysledky vyzkumu NeedScope na ceském trhu. [28]

Z vysledku jasné vyplyva, ze T-Mobile je pro zdkazniky nejméné vyprofilovany a nezau-
jima tak vyhranéné misto v jejich myslich jako jeho konkurence. To kam by se chtéla
znacka v nasledujicich letech smérovat je z obrazku taktéz patrny. Respondenti vyzkumu

prifadili zna¢ce T-Mobile podobné atributy jako néasledujicim znackam:

e Nokia

e Nivea

e Disney
e Philips
e Toyota
e Nescafé
o Gillette
o Ikea

e VW

Znacky, ke kterym by se v myslich respondentii T-Mobile zatadil v budoucnosti, jsou:

e Red Bull

e Yahoo!

e Mc'Donald
e Adidas

e (Coca-Cola
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e Nike
e MTV
e Nintendo

e Pepsi

Pro zatazeni do nasledujiciho pole znacek bude vSak potieba udé€lat jest¢ mnoho krokl v

oblasti brand buildingu je otazkou za jak dlouho se to povede.

Reditel marketingové komunikace popsal image T-Mobilu nasledovné: ,, T-Mobile je néco
jako sttibrny Volkswagen Sharan. Rodinné auto z Némecka, uzndvand znacka, kterd ma
nejvetsi podil na trhu. Ta véc uprostfed, mainstream v dobrém slova smyslu. Vedle toho
Vodafone je Cerveny Fiat F500. VzruSujici zdbavné auto, pratelské, extrovertni. Je to vy-

razny vykiik, kazdy se po ném otoci. Proti tomu O2 miZze byt vnimané jako drazsi sedan

24

Do budoucna by se T-Mobile rad ptredstavoval v mistech, kde se momentalné nachazi,
avSak udélat znacku vice zajimavou (tomu odpovida i cilova pozice ve vyzkumu Needsco-
pe). Chce, aby si znacka uchovala své silné vlastnosti: solidnost, spolehlivost a silu, a za-

roven se stala zajimavéjsi pro verejnost.
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12 HODNOCENI OPERATORU

12.1 Hodnoceni operatori novymi uzivateli

V roce 2009 probéehl vyzkum pro spole¢nost T-Mobile, ktery se zamétil na hodnoceni ope-
ratora novymi uzivateli. Vyzkum zajiStovala agentura g82 a byl roz¢lenén na sedm oblasti

tykajici se spokojenosti s operatorem. Vysledky jsou nasledujici:
1. Jak jste spokojeni se sluzbami a produkty mobilniho operatora?

= T --Mobile-

Graf 5 — Spokojenost s tarifem na nové sim karte. [26]

Spokojenost s operitorem Spokojenost s operitorem
- Aspokojenis N

vyhradami “:;c;ko’enls

¥ spokojeni i ¥ spokojeni

& elmi spokojeni ® yelmispokojeni

Graf 4 — Spokojenost se sluzbami a produkty. [26]
2. Jak jste spokojeni s tarifem, ktery pouzivate na nové sim karté?
Spokojenost s tarifem Spokojenost s tarifem

Hspokojenis “spokojenis
viheadami vihradami

S spokojeni “ spokojeni

B elmi spokojeni & elmi spokojeni

Rekli byste, Ze nabidka produkti a sluzeb mobilniho operatora je: uréité lepsi,

spiSe lepsi, nemohu posoudit — asi stejna, spiSe horsi, ur¢ité horsi nez nabidka

konkurence?
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= T --Mobile- vodafone
Porovndni s konkurenci Porovndni s konkurenci
8 o 3% B
W opice hordl S spise horsi
" 4nevi,asistejna | M nevi, asi stejna
= .85
¥ spise lepdi Mspie lepdi
A By rite lepsi | Wy its lepsi

Graf 6 — Nabidka produkti. [26]

4. Pokud byste si Vy osobné dnes vybiral(a) mobilniho operatora, vybral(a) byste
si opét tohoto operatora? (rozhodné ano, ano, ano i ptres vyhrady, které¢ k nému

mam, spisSe ne, rozhodné ne

Vybrali by i dnes toboto operitora Vybrali by i dnes tobhoto operdtora
--------------- 11%
© Mano,iples “ano,iples
. vihrady | vyhrady
toriord 9ano P Hano
L .
- Wrozhodnéano ® rozhodnéano
Graf 7 — Rozhodnuti o vybéru operdtora. [26]
5. Doporucili byste mobilniho operatora svym piatelim? (rozhodné ano, ano, ano

ale s vyhradami, spiSe ne, rozhodné ne)

= T --Mobile-
Dopdﬁbyopﬂn

Graf 8 — Doporuceni operdtora. [26]
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6. Vyberte ten bod na stupnici, ktery nejlépe vystihuje pocit, ktery ve Vas mobilni

operator vyvolava (velmi pozitivni, pozitivni, spiSe pozitivni, neutrdlni, nega-

tivni).
13% newtrilni= ,y._!.«. v
X i -
S
M spige pozitivni M spie pozitivni
prllmben daia s
? ® pozitivni M pozitivni
237 -
& yelmi pozitivni _ ®yelmi pozitivni

Graf 9 — Pocit, ktery ve Vas operator vyvolava. [26]

7. Stalo se v poslednich 3 mésicich néco, co pozitivné nebo negativné ovlivnilo
Vas vztah k operatorovi? Popiste prosim podrobné, co konkrétné pozitivnim

nebo negativnim zptisobem ovlivnilo Vas vztah

— T --Mobile- vodafone
& pozitivai ®pozitivai M negativni
' negativni 250

g 1

indlntivni vpuledly = maly pel et respendentll (N30) indikatival vyuledly = maly pelict respondentll

V' ccna za voldni /SMS

¥ czna za veldni SMS ~  ipatné poknti
v “,...,,.,,f,_..,.d.,.‘ ~  dmbévsitniSMS v ::-‘-rﬁ-‘)-“-&
= ipatnd hovini sfate

V' velinido viastaixté V' svjhodnday Intenet

5 ~  mevyZidant nebidly

Graf 10 — Pozitivni nebo negativni vztah k operatorovi. [26]

oy ee

vyse zminény vyzkum metodou NeedScope. T-Mobile ma nejvice zdkazniki (13%), ve
kterych T-Mobile vyvolava neutrdlni pocit a také 57% nedokaze porovnat, zda-li je T-
Mobile lepsi nebo horsi operator. Odpovédi na posledni otazku také ukazuji na fakt, ze

zakaznici T-Mobilu maji nejvétsi negativni zkusenost (12%) a to konkrétné se:
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e Spatnym pokrytim
e Drahym volani/SMS
e Spatnym chovanim, pfistupem

e Nevyzadanymi nabidkami

Pozitivni zkuSenost s novym operatorem ma také nejmensi procento zdkaznikli oproti kon-

kurenci — pouhych 14%, ktefi vyzdvihuji operatora v oblastech:

e (Cena za volani/SMS

e Pozitivnim a pfijemnym jednani, ochoté

e Volani zdarma do vlastni sité
Zakaznici jsou oproti konkurenci nejvice spokojeni s tarifem (34%) a spolecnost by si zno-
Z vyzkumu vyplyva, Ze spolecnost o své image zna spoustu faktdi, nicméné nevi uplné

vSechno.

12.2 Hodnoceni operatori stalymi uzivateli

V roce 2010 byl uskute¢nén vyzkum agenturou Factum Invenio za G€elem zjisténi celkové
spokojenosti samotnymi uzivateli mobilnich telefonll. Prizkumu se zucastnilo 999 uzivate-
1% z celé Ceské republiky a formou vyzkumu byl zvolen omnibus. Nejlépe hodnocenym se
stal Vodafone, ktery byl nejlepSim ve velké vétSin¢ dilCich srovnani, spolecnosti T-Mobile
a O2 byly ve vysledcich na velmi podobnych hodnotéach. Informace, které by analyzovaly
z jakého diivodu je hodnoceni pro spolecnost T-Mobile méné pozitivni, nez pro Vodafone,
bohuzel nejsou pristupné.

Spokojenosts jednotlivymi operatory
N =909, data v%

é - 34 26 1 33‘72I3
vodafone | )

- - -Mobile- [0l Z 29 1 7 aiffe
Tetfowicn Oz - 28 29 14 5 45[

= Naprostospokojen "9 "8 7 6 5 m4 m3 m2 m1 mZcelanespokojen ONevi,neodpovédél

Graf 11 - Spokojenost s jednotlivymi operatory. [15]
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13 VLASTNI VYZKUM

13.1 Typ vyzkumu

Pro ucely diplomové prace jsem si vytvofila svlj vlastni prizkum na vnimani znacky T-

Mobile.

Formu vyzkumu jsem si zvolila kvalitativni, tzn. vzorek respondentii je mnohondsobn¢
mensi, nez u kvantitativni formy Setfeni, nicméné dle mého nazoru se tento typ Setfeni 1épe
koresponduje danou problematiku. Kvalitativni metoda vyzkumu zadé respondenta o vy-

jadreni jeho vlastnich pocitti, individudlni zkuSenosti, prozitku, nazoru atd.

V ramci svého vyzkumu jsem oslovila mladé lidi (20 — 35 let), ktefi jsou aktivnimi uzivate-

li operatora T-Mobile. VSichni respondenti vyuzivaji pausalnich sluzeb po dobu nékolika

oy e

cey

maturitou. Respondenti ziji v krajském mésté do sto tisic obyvatel.

Technika kvalitativniho vyzkumu byla zvolena koldz. Respondenti pomoci koldze méli

vyjadtit odpovéd’ na otdzku: ,,Jak na Vas pusobi spolecnost T-Mobile.*

13.2 Vysledky vyzkumu

Do vyzkumu se zapojilo celkem deset mladych lidi vyuzivajici pausalnich sluzeb spolec-

nosti T-Mobile.

80% z nich jsou se sluzbami a produkty T-Mobilu spokojeni nebo velmi spokojeni. Pouze
dva respondenti jsou se spolecnosti velmi nespokojeni. Nespokojenost je vSak tak velika,
ze chtéji ptejit k jinému operatorovi.

Plusy mobilniho operatora podle respondentt:

e Kvalita sluzeb

e Siroka nabidka produktt

e Ochota prodejniho personalu
e Optimalizace vydajt za volani
e Balickovani sluzeb

e Silné zdzemi firmy
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Negativa mobilniho operatora podle respondent:

e Nabidka neodbytnych partnerskych obchodnika
e Smlouvy na dobu urcitou

e Neochota feSeni problémt na prodejné i na centrale spolec¢nosti.

Vysledky mého malého kvalitativniho Setfeni se v podstaté shoduji s predeslymi vySe zmi-
nénymi vystupy z kvantitativnich vyzkumii. Dv€ ze tfi negativ zminénych v tomto Setieni
se objevil 1 v projektu Hotkych pilulek, takze jde vidét, ze Hotké pilulky opravdu zakazni-

ky trapi a bylo by vhodné na nich co nejdiive zapracovat.

Kompletni vyklad ke kolaZim se nachézi v pfilohach mé diplomové prace.
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14 OVERENI PRACOVNICH HYPOTEZ

Piedchazejici blok se vénoval analyze image ve spole¢nosti T-Mobile Ceska republika. Na
zaklad¢ vyse zminéného proto lze ovefit si €1 vyvratit pracovni hypotézy stanovené v teo-

retické ¢asti diplomové prace.

HI: Pro uspésné fungovani spolecnosti je diilezité budovat a ridit image.

Tuto hypotézu lze potvrdit tim, ze operator si udrzuje stabilné pocet svych zakaznikli — 1
ptes nedavno probéhlou celosvétovou hospodaiskou krizi. Vzhledem k tomu, Ze zédkaznici

do spolecnosti pfinaSeji penize, je pro fungovani spolecnosti pocet zédkazniku jednim z

vvvvvv

H?2: Rizeni image nesmi byt pouze narazovou ¢innosti.

Hypotéza Cislo dvé, se potvrdila. Z pfedchézejicich ¢asti prace je patrné, Ze spolecnost T-
Mobile dlouhodob¢ a profesionalné tidi svou ¢innost, ktera ma za nasledek spokojenost

zakaznikl a Gspésné fungovani spolecnosti.

H3: Dobrd image organizace miize vést k vyssim ziskiim.

Tuto hypotézu nejde zcela prokazat. Z prace vyplyva, ze disledkem trvalé prace na posilo-
zakaznikll. AvSak je zapotiebi i nastaveni spravné strategie ve finan¢ni a ekonomickém
sektoru firmy, ktera zajisti, ze pfijmy firmy se budou investovat tam, kde se bude ocekavat

jeste vyssi navratnost investic.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

89

III. PROJEKTOVA CAST
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15 DOPORUCENI A NAVRH NA ZLEPSENI SITUACE

Na zéklad¢ vySe zanalyzovaného stavu fizeni image ve spolecnosti T-Mobile, jsem vypo-

zorovala nejvétsi problémy v fizeni image:

e Image spolecnosti neni nikterak vyrazné vyprofilovana.
e Zakaznici presné nevédi, kam T-Mobile zaradit.

e Image nevytvaii jedno oddéleni, ale podili se na ném nékolik sekci v ramci mar-

ketingového oddéleni.

e T-Mobile investuje velké mnozstvi finan¢ni prostfedkii do reklamy, ty vSak ne-

mayji tak velky vliv na zlepSeni image spole¢nosti.

Vzhledem k témto nedostatkiim by bylo vhodné:

1.

Pokud chce byt ve svém fizeni image Gspésna, méla by vice zapracovat na profilaci
spolecnosti. Jiz n€kolik let se snazi byt 1épe zataditelnd v myslich zdkaznikl. Dle
mého nazoru se vsak s tim, jak se spolecnost projevuje, nemiize zatadit do segmen-
tu, kam by se chtéla dostat. Pokud by chtéla plisobit jako znacky Nike, Coca-Cola
nebo MTV, musi pfehodnotit komunikaci prostfednictvim vSech komunikacnich
kanall a ¢astecné zmenit 1 strategii celé firmy, coz by bylo nejen finan¢né nesmirné
naro¢né. Proto bych doporucovala nesnazit se tak uzce profilovat, ale snazit se vy-
kaznikt, kterd se v tomto stiedu nachazi. I kdyz je to nevyprofilovany stfed, existu-
je nékolik moznosti, jak komunikovat s rozlicnymi cilovymi skupinami nachéazejici

se na zminéné pozici.

Druhy bod vyplyva z bodu jedna, jen se na problematiku diva pohledem zakaznika.
Pro né¢j je T-Mobile némeckéd firma, ktera na zadkladé mista svého plvodu
v zakaznikové mysli asociuje stabilitu, pfesnost, diislednost, solidnost a peclivost.
Tyto vlastnosti T-Mobile potvrzuje i v tom, ze leaderem na trhu a ma velmi stabilni
finan¢ni zakladnu. VSechny tyto asociace fadi T-Mobile do nijak vymykajici se ho
pruméru. Z tohoto diivodu si ani zadkaznik spolecnost nemuize spojit s urcitym vol-
nomyslenkarstvim, svobodou, zdbavou a originalitou, kterd je spjata s cilovym

segmentem, ktery by chtél T-Mobile v budoucnosti obsadit. Myslim si, ze i kdyby
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se T-Mobile na tuto pozici dostal, spousta zdkaznikli, by nebyla s timto posunem

spokojena, protoze jim tento klidny rybnik poklidného stfedu naprosto vyhovuje.

3. Organizacni struktura spolecnosti napovédéla, ze problematika fizeni image by
mohla byt fizena efektivnéji. O to, aby spolecnost vypadala v o¢ich zakaznika jesté
Iépe a spolecnost byla vnimana pozitivnéji, se nestara nékolik zaméstnancti na to
urcenych, ale je roztiisténa mezi nékolik oddéleni spadajici pod marketingové od-
dé€leni. Jiz z toho je patrné, Ze roztfiSténost aktivit vedouci k fizeni image neni to
nejlepsi feSeni. Z hlediska efektivity by bylo dle mého nazoru lepsi sjednotit néko-
lik zamé&stnanct, jejichz hlavni néplni prace bude fizeni image spole¢nosti. Tato

24

doucnosti by méla vést ke zlepSeni soucasného stavu.

4. Jak bylo vyse uvedené, T-Mobile patii mezi top 10 zadavateli reklamy. Do rekla-
my za jeden rok investuje vice nez tii Ctvrt¢ miliardy korun. Televizni reklama
ukroji z rozpoctu vice nez tii sta tficet milion korun rocné. Tento obrovsky obnos
penéz zajist'uje spolecnosti:

e Vytvofit nejrozlicnéjsi moznosti reklamnich osloveni potencidlnich zakaz-
nik.
e Komunikovat se stalymi zakazniky.

e Vytvaret projekty pro zlepsSeni sluzeb zékaznikim.

Proto si myslim, Ze v rozpoctu vydajti za reklamu by se mély najit prostiedky, které zajisti

financovani projektt ke zlepSeni fizeni image.

Po pftiblizeni bodl, kde by mohlo nastat zlepSeni soucasné situace, se v dalsi Casti své di-

plomové prace budu vénovat koncepci fizeni image v roce 2012.

Vzhledem k rozsahu diplomové prace budou nekteré skutecnosti a postupy pouze nasting-
ny, tak aby z nich bylo jasn¢ srozumitelna a nastinéna problematika situace. V ramci kon-
cepce fizeni image se budu snazit zapracovat do prace vySe zminéné Ctyfi problematické

body, ve kterych vidim nejvétsi moznosti na zlepSeni soucasné situace.
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16 PROJEKT NA ZLEPSENI IMAGE

16.1 Restrukturalizace

Aby se image spolecnosti T-Mobile mohla neustale zlepSovat a rozvijet, je potfeba zalit u
samotného jadra. Po nastudovani organizacni struktury, bylo zjisténo, ze neexistuji pra-
covnici, ktefi by se starali pouze o image spolec¢nosti. Projekty, vedené na zlepSovani
image, jsou roztfistény do nékolika oddéleni, které spolu vzajemné spolupracuji, ale zaro-
veil také fesi 1 jiné projekty v rdmci spolecnosti. Pro zvySeni efektivity fizeni image navr-

huji vyc€lenit ur¢ité zaméstnance spolecnosti tak, aby jejich hlavni naplni prace

V soucasné dob¢ se fizeni image nejvice vénuje Brand Experience Unit v ramci odd€leni
Market Communication a Post-paid Unit v ramci Consumer Marketing Department. Cas-
tené do fizeni zasahuje i Customer Insights Unit, kterd se fadi do Marketing Services De-
partment. Je dilezité, ze vzdjemna komunikace mezi odd€lenimi probiha velmi kvalitné,
nicméné pro lepsi fungovani by bylo lepsi vy€lenit nékolik zaméstnancii, ktefi budou na

image zaméfeni.

Nejlepsi feSeni by bylo vytvotfeni pracovni pozice Chief Communications Officer. Tato
pozice bude zatazena do oddéleni Managing Director Division, kde bude zaméstanec mit
zodpovédnost za vedeni image v ramci celé spolecnosti T-Mobile. Vytvofeni takové pra-
covni pozice nebude nikterak jednoduché, protoze teditelé marketingu, ale i jinych oddéle-
ni velice neradi spolupracuji s dal§imi zaméstnanci, ktefi mohou dle jejich nejlepsiho uva-
zeni ménit rozhodnuti vySe zminénych fediteld. Pokud se tato pozice vytvofi, tak vSichni
zakaznici, ale 1 Siroka vefejnost bude mit svého ,,obhajce* pfimo v nejuz§im vedeni, coz
muze mit za nasledek vyS$i miru prosazovani projekti, které pomohou zlepSovat image

celé spole¢nosti.

Proto jako druhou, méné ndrocnou a variantu na vytvoteni pracovni pozice na fizeni image

se nabizi v ramci oddé¢leni Market Communication a zatazeni do sekce Brand Experience.
Nyni Brand Experience pracuji zaméstnanci, ktefi se vénuji:

e firemnim brozurdm a publikacim,
e korporatnimu designu

e direct a on-line komunikaci

e interni komunikaci

¢ visudlnimu merchandisingu.
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Vsechny vySe zminéné néstroje ve vysledku vytvari prvky, které vedou ke komplexnimu
fizeni image spole¢nosti. Pokud by existovali ve firm¢ zaméstnanci, ktefi tyto nastroje sle-
duji a upravuji ve prospéch pozitivniho vytvaieni image, mize to spolecnosti pfinést pozi-

tivni vysledky.

16.1.1 Vytvoreni novych pracovnich mist

Pro vytvoteni novych pracovnich pozic na vytvareni fizeni image je nutné vypsat vybérové
fizeni.

Je mozné vybrat zaméstnance nové, nebo v ramci kariérniho postupu ¢i rotace pracovnich
mist je mozné vyuzit pracovnich sil z fad soucasnych zaméstnancii. Druhd varianta ma
velkou vyhodu v tom, Ze soucasni zaméstnanci spolecnosti znaji stav, ve kterém se firma
nachdzi a jejich adaptace na novém pracovnim mist€ je rychlejsi, nez u novych pracovnich
sil. Ve spolecnosti se dokazi 1épe zorientovat, znaji pracovni i osobni vazby mezi zameést-
nanci. Pro tuto pracovni pozici je dilezité spravné spolupracovat s jinymi oddélenimi nejen
v ramci marketingové sekce, ale také napiiklad divizi Customer Service & Sales, a tak zna-

lost vazeb mezi zaméstnanci je velmi dulezita.

Zaméstnanci pfichazejici z vnéjSiho prostiedi mohou do spolecnosti pfinést novy pohled a
myslenky na fizeni image. Tim, Ze neznaji vazby ve firmé¢, mohou do spolecnosti pfinést
neutralni pohled, oprostény od osobnich vazeb k ostatnim zaméstnanciim ¢i manageriim
spolecnosti, kterym se zaméstnanci chtéji zalibit. AvSak pro firmu novi zaméstnanci piina-

Seji také nekolik méné pozitivnich skutecnosti:

¢ Financ¢ni naklady.

e Zaskoleni.

e Zaclenéni do kolektivu.

e Nakazeni“ firemni kulturou.

e Pomalejsi adaptace pii za¢atku vykonavani naplné préce.
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16.1.2 Doporuceni

Z vySe uvedenych divodi doporucuji pro noveé vytvoiené pracovni mista vybrat zamést-
nance, ktefi jiz v T-Mobilu pracuji. Pro tyto pracovni mista je dilezit¢ mit dobré vztahy
s kolegy z okolnich odd¢€leni a znalost prostfedi a firemni kultury umozni zapracovani na

pracovnim misté¢ mnohem rychleji, neZ u zaméstnance ptichazejiciho z vnéjsiho prostredi.
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16.2 ZLEPSENI IMAGE POMOCI KOMUNIKACNI KAMPANE

Jak jiz bylo zminéno vySe, spole¢nost T-Mobile se pravidelné fadi mezi top 10 zadavatelt
reklamy v ramci Ceské republiky. Jeji roéni rozpodet na reklamu tvoii vice nez 700 set
miliont korun. Tato vysoka castka dava spolecnosti moznost ukazat se prijemcim reklamy

v tom nejlepSim svétle.

Reklama T-Mobilu je vétSinou spojena s propagaci jejich produktii ¢i sluzeb. Velmi malo
muze divak, naptiklad v TV vidét pouze reklamu zaméfenou pouze na image T-Mobilu,

bez toho, aby byl v reklamé zobrazen jakykoliv produkt.

Posledni imageova reklamy T-Mobilu byly vytvofeny pfi piilezitosti dvojzapasu Ceské
fotbalové reprezentace se Spanélskem a Lichtenstejnskem a nyni v televizi b&Zi spot s kou-

zelnikem, ktery nabizi vybrané produkty kazdé utery zdarma.

16.2.1 Navrh komunika¢ni kampané

V roce 2012 se uskute¢ni Mistrovstvi Evropy v Polsku a na Ukrajin€. T-Mobile je hlavnim
partnerem ceskych fotbalovych reprezentanti. Pokud se fotbalistim podafi postoupit
z kvalifika¢ni skupiny na Mistrovstvi Evropy, otvira se T-Mobile velké moznosti, jak na-
smérovat fizeni image k pozitivnimu cili. Cely koncept fizeni image proto muze byt ve

znameni fotbalu, tymové soudrznosti, spolecnych zazitki pti fandéni a fair play.

16.2.2 Cil kampané

Cilem kampané je podpofit a zlepSit image spolecnosti T-Mobile. Kampan bude vychazet
z toho, Ze fotbal je u nds nejrozsifenéjsi a nejpopulérnéjsi sport, ktery je ze vSech sporti
nejsledovanéjsi. Mistrovstvi Evropy je pro vSechny fanousky fotbalu sportovni svatek a

radi se najdou Cas na sledovani vSech aktivit tykajici se této velké udalosti.

Dulezitym heslem kampané bude fair play. Toto slovni spojeni v sobé nenese jen pouhé
respektovani pravidel, ale také respektovani druhého, pratelstvi, sportovniho a zdravého
ducha v kazdém clovéku. Tento pojmovy obsah vyjadiuje problematiku boje proti nasili,
nerespektovani pravidel, nerovnosti Sanci atd. Fair play a sport jako takovy, je velkym pfi-

nosem pro celou spolecnost, v ptipad¢, ze je provozovan Cestné.
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»Sport je rovnéz pokladan za Cinnost, kterd pokud je provozovana poctivé, umoznuje ¢lo-
veku, aby sdm sebe 1épe poznal, 1épe se projevoval a zdokonaloval sadm sebe, dosahl roz-
kvétu, nabyl dovednosti a prokazal své schopnosti; sport je prostftedkem spolecenské inter-
akce, zdrojem radosti a potéSeni, pfinaSejici blaho a zdravi. Sport dava ¢loveéku piilezitost,
aby se zaclenil a naSel své odpovédné misto ve spolecnosti. Vedle toho mtize prispét i k

rozvoji citlivéjsiho ptistupu k Zivotnimu prostredi.« [13]

16.2.3 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou budou fanousci a divéaci fotbalu. Jsou to predev§im muzi, kteti
maji radi sport a hlavné fotbal. Sportovni utkani radi sleduji ve spolecnosti svych pratel,
protoze spolu mohou komentovat a probirat déni na hiisti. Fotbal spolu sleduji v obyvacich
u televize, ve svoji oblibené hosptidce nebo se srocuji na naméstich ve velkych méstech,

kde maji moznost sledovat utkani spolu s dalSimi fanousky na velkoplosnych obrazovkach.

Sekundarni cilovd skupina jsou vSichni ostatni lidé, kteti maji v rodin¢ fotbalového fa-

nouska nebo se o sport alespoii trochu zajimaji.

16.2.4 Vybér nastroji marketingové komunikace

Vzhledem k tomu, Ze fotbalové mistrovstvi svéta je jedna z nejsledovanéjSich sportovnich
akci viibec, tak je k tomu nutné i piizptsobit velikost kampang. T-Mobile Ceska republika
je generalnim partnerem ceské fotbalové reprezentace jiz od roku 1998 a tak jiz spousta
lidi, nejen fotbalovych fanouskl vi, ze T-Mobile a Ceska fotbalova reprezentace patii
k sob¢. Celé fotbalové mistrovstvi svéta bude trvat témet meésic a celou tuto dobu spolec-
nost vyuzije ke komunikaci s vetejnosti. V ramci kampané bude vyuzito vSech nejdulezi-
téjSich komunikacnich nastroja, tak aby kampai byla skute¢né viditelna. Pro tuto kampan

navrhuji tyto komunika¢ni kanaly:

e Televizni reklama

e Internet (viral, microsite, socialni sité, bannery...)

e Direct mail (v rdmci vyuactovani sluzeb v tisténé ¢i elektronické podobg)
e Out of home (billboardy, city lighty, vefejnd hromadna doprava...)

e Specidlni event (roadshow)
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e Tiskovéa reklama (noviny, sportovni Casopisy...)

e Mobilni reklama

StéZejni nastroj bude klasicky televizni spot, ktery oslovi nejvétsi Cast cilové skupiny. Sou-
casné s timto televiznim spotem bude nasazena venkovni a tiskova reklama. Tyto komuni-
kaéni nastroje budou podpoteny roadshow po velkych méstech v Ceské republice a pomoci
socialnich siti, micrositu a viralu se dostane i na internet. Direct mailem budou osloveni

vSichni zékaznici, kteti dostavaji vyactovani do svych e-mailovych ¢i poStovnich schranek.

16.2.5 Vybér médii

16.2.5.1 Televizni stanice

,»Vzhledem k tomu, Ze vysilaci prava stoji necelych 130 milioni korun* [14], tak neni do-
posud jasné, kterd televizni stanice nabidne pfenosy z Mistrovstvi Evropy. Proto nyni vel-

mi obtizné fici, na které stanici budou ptevazovat reklamni spoty.

V kazdém televiznim utkdni, které sehraje naS nérodni tym, bude vyuzito sponzoringové
formy propagace znacky T-Mobile. Spoty pobézi pred utkanim, o pfestavce a i po ukonce-

ni z4pasu.

V prubéhu zépasu bude vyuzito injektaze. Tato forma propagace je ve sportovnich zapa-

sech efektivni a Casto vyuzivana.

Pokud televize bude vysilat 1 ostatni zapasy, ve kterych nebude hrat ¢eska fotbalova repre-
zentace, doporucuji vyse uvedené moznosti komunikace také vyuzivat, nemusi byt jiz v tak

cetné frekvenci, jako u zapast ceského fotbalového tymu.

16.2.5.2 Internet

Komunikace prostfednictvim internetu bude vedena na socialnich sitich (Facebook, Twit-
ter) a bude vytvoren specidlni microsite. Na Facebooku a YouTube budou zvetejnény spo-
ty, které budou uvetejnéné i televizi. Bude uz jen na vefejnosti, jestli spoty budou sdilet
dale a bude uspésna i viralova ¢ast internetové kampané. Na Facebooku budou fanousci

soutézit o ceny souvisejici s fotbalem a Ceskou fotbalovou reprezentaci. Bude jim také
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umoznéno diskutovat, sdilet a vyménovat si vzajemné své fotbalové zazitky. Fanousci by

m¢éli ziskat pocit, ze T-Mobile jim umoziuje byt bliz k ¢eské reprezentaci.

Bannery budou umistény nejen na strankach spole¢nosti T-Mobile, ale také na nejCastéji
navstévovanych strankach a strankach zametujici se na sport. Po kliknuti na banner bude

uzivatel pfesmérovan na specialn€ vytvoreny microsite.

Vsechny vySe uvedené komunikaéni kanaly budou zvat fanouSky na pro né specialné vy-

tvofeny event, ktery je podrobné&ji popsan v dalsi ¢asti mé diplomové prace.

16.2.5.3 Direct mail

Pomoci direct mailu oslovime vSechny zékazniky T-Mobilu, ktefi si nechavaji zasilat elek-
tronické ¢i tiSténé vyactovani sluzeb. V ramci vyactovani bude piilozen letak, ktery bude
informovat o terminech a mistech, kde bude uskute¢néna roadshow. Cely letdk bude vyve-
den ve fotbalové tématice, aby kazdému zakaznikovi bylo jasné, pti jaké ptilezitosti bude

roadshow uskute¢néna.

16.2.5.4 Out of home

Venkovni reklama se uskute¢ni na plochach, které ma spole¢nost T-Mobile standardné
pronajimané pfedevsim od firmy BigBoard. To znamend, Ze kampan s fotbalovou témati-

kou bude mit moznost vefejnost vidét na:

e Bigboardech

e Billboardech

e C(Citiligtech

e Veiejné hromadné doprave

e Plastové poutace v ndkupnich centrech

e LED stény...

Nekteré moznosti out of home vylozené vybizeji ke kreativnimu zpracovani ideje kampa-
né, proto zde vznika moznost pro osloveni té ¢asti populace, ktefi kreativitu a originalitu

cilené vyhledavaji.
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16.2.5.5 Specidlni event

Specialni event konany pfi fotbalové kampani se bude odehravat v dobé, kdy se uskutecni
fotbalové Mistrovstvi Evropy. Event bude pofddan v nékolika velkych ¢eskych méstech
v dobé, kdy cesti reprezentanti budou hrat sva utkani v ramci Mistrovstvi Evropy. Piesny
¢as nyni jest¢ neni zndmy, nicméné T-Mobile umozni v§em fanouskiim se sejit na volnych

prostranstvich ve méstech a uzit si fotbalové utkani.

Jako vhodné mésta pro konani roadshow byly vybrany:

e Praha

e Bmo

e Ostrava
e Plzen

e Hradec Kralové
e Ceské Budgjovice

e Olomouc

Nyni jesté neni jasné, kolik zapast nase reprezentace sehraje, proto nelze presné fici, zda
ve zminénych méstech bude probihat promo akce pri ceském kazdém zapase nebo pro jed-

notlivy zapas budou vybrana pouze urcitd mésta.

Event zane svym programem vzdy hodinu pied zapasem. Na velkoploSné obrazovce bu-
dou promitany slavné fotbalové momenty, které po urcité dobé budou prolozeny jiz vytvo-

fenymi (nejen) fotbalovymi spoty spolecnosti T-Mobile.

Fanousci budou moci po celou dobu nechavat vzkazy pro ceské fotbalisty, které budou
zaznamenavat hostesky, které je pfipadné¢ odméni drobnym darkem. Dale budou mit

k dispozici:

e Stolni fotbalek

e Internetovou kavarnu s moznosti pfipojeni se pies mobilni 3G internet od spo-

leénosti T-Mobile
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e Zabavny fotograficky koutek s moznosti fotografie s hosteskou ¢i maskotem
mistrovstvi, kterou poté fanousci mohou odeslat pomoci mms svym kamaradim
a roding.

e Moznost aktivovat si internet do mobilu se slevou (zadanim specidlniho kodu),
ktery umozni fanouskovi kdykoliv a kdekoliv zjist'ovat vysledky ostatnich fotba-
lovych zapast.

e Moznost navstévy workshopu, jehoz tématem bude fotbal a prednasejicim oso-
ba, ktera je spjata s fotbalem (trenér, fotbalista, rozhod¢i, fotbalovy internacio-

nal...). Po ukon¢eni moznost diskuse a zodpovézeni otazek publika.

Vsichni lidé, kteti budou akci zajistovat, budou mit obleceni, ze kterého bude patrné, ze
patii k T-Mobilu. To znamend, Ze bude pouzita magentova barva a na obleceni se objevi
logo spole¢nosti. Kolem prostoru vybraného vetejného prostranstvi budou umistény plaka-

ty, stojany, zavésné plachty aj. typy propagace s logem spolecnosti T-Mobile.

16.2.5.6 Tiskova reklama

Tiskova reklama bude uskutecnovana v klasickych periodikéch, kde T-Mobile obvykle své
kampan¢ inzeruje. To znamend, Ze se objevi v novinach i ¢asopisech a v tomto piipadé se

bude klast velky diraz na nédkup inzerce ve sportovnich denicich a asopisech, zamétujici

vvvvvv

e Denik Sport
e Hattrick
e ProFotbal

V klasickych novindch se reklama objevi nejen ve sportovnich ptilohéch, ale i jinych tema-
tickych celcich. Diivodem proc nezvetejiiovat reklamu jen ve sportovnich ptilohach je ten,
ze mistrovstvi Evropy je natolik znama a popularni akce, Ze ji znaji 1 lidé, ktefi obvykle
sportovni ptilohy jen zbézné€ prohlédnou nebo je vitbec nectou. Kampan muize byt podpo-

fena PR ¢lanky zamétené na fotbalovou tématiku.
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Tiskovéa kampail nebude vyobrazovat jen pouta¢ na kampan, ale také upozoriovat vSechny

fanousky na probihajici roadshow.

16.2.5.7 Mobilni reklama

Z dtvodu rostouci popularity a efektivity vyuziti tohoto komunika¢niho néstroje, bude
kampan uskute¢néna i s podporou mobilni reklamy. T-Mobile disponuje téméf jednim mi-
ve vétSich méstech. Proto T-Mobile vyuzije tohoto potencidlu a vytvoii z ¢asti bannerovou

reklamu na internetu v mobilu a z ¢asti SMS a MMS zprav.

Na banner muze kliknout jakykoliv uzivatel internetu v mobilu a ten jej presméruje na
microsite kampané. SMS a MMS zpravu dostanou automaticky vSichni zdkaznici pochaze-
jici z mésta, kde se bude roadshow konat, ptipadné vSichni, ktefi se budou nachazet v dob¢
zépasu v blizkosti mista, kde se bude event uskutecnovat. Podminkou, aby takovou SMS ¢i
MMS zpravu zékaznik dostal je mit povoleno zasilani reklamy prostfednictvim zminénych

komunikacénich kanald.

16.2.6 Nacasovani kampané

Fotbalové mistrovstvi zac¢ina 8. ¢ervna 2012 a konéi 1. ¢ervence 2012. Tomuto terminu se

musi pfizpisobit i nacasovani celé¢ kampané.

Témét vSechny komunikacéni kanaly kampané zahaji svoji komunikaci jesté pred zacatkem
samotné¢ho Mistrovstvi Evropy. Pouze specidlni event a mobilni reklama prostfednictvim

SMS a MMS se rozb¢hne az se samotnym zacatkem sportovni akce.

Vzhledem k tomu, ze zacatek akce je 8. ¢ervna, doporucuji spustit vSechny ostatni komu-
nikacni nastroje presné k prvnimu dni v ¢ervnu. Tyden u tak rozsdhlé kampané bude stacit
na to, aby se mezi lidmi utvofilo urcité povédomi o tom, ze T-Mobile podporuje fotbal a
snazi o to, aby se lidé dobfe bavili a sdileli mezi s sebou své zazitky.

Ukonceni bude témét u vSech kandlu po skonceni Mistrovstvi Evropy, tzn. prvni ¢ervenco-
nousci v ptipadé potfeby se mohli nachazet uzite¢cné informace i po skonceni Mistrovstvi

Evropy.
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MEDIAPLAN KAMPANE

Cerven Cervenec
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Televize
Internet
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Tisk
Direct
Out of home
Event
Mobil
Mobil - SMS & MMS

Tabulka 1V - Mediaplan kampane.

16.2.7 Rozpocet kampané

V tuto chvili je velmi tézké fici, jak ndkladna tato kampan bude. Neni nyni jesté upln¢ jas-

né, jak finan¢né nakladna bude:

e Televizni kampan
o cetnost spotl
o injektazi
o sponzoringovych spotil

e Kolikrat bude uskuteénéna roadshow

Pokud bychom méli alespon ¢astku odhadnout, bude to v fadech desitek miliont korun.

16.2.8 Shrnuti kampané

Cilem akce tedy je udrzet a zlepsit image spolecnosti pomoci kampan¢ uspotradané k piile-
zitosti fotbalového Mistrovstvi Evropy. Kampan bude zaméiend na vSechny sportovné
zaméfené lidi, obzvlast’ na fanousku ceského fotbalu. Tim, Ze T-Mobile navstivi se svou
roadshow velka Ceskd mésta, chce lidem ukazat jeho moznost piiblizit se lidem dat jim

jasné poselstvi, ze mu zékaznici a fanousci nejsou vibec lhostejni.

Hlavnim tématem bude fair play, fotbal a sdileni zazitka.
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Kampan chce ukazat, ze fair play neni jen slovo, ale také Zivotni styl. T-Mobile umozni

fanousktim zprosttedkovavat a sdilet jejich nejen fotbalové zazitky.
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17 DOPLNUJICI PROJETKY K RiZENI IMAGE

Jak jiz bylo naznaceno v praktické casti mé diplomové prace, T-Mobile vytvari nékolik

projekti, v rdmci kterych se snazi na svém image pracovat a neustale ji zlepSovat.

Dle mého nézoru, jsou tyto projekty vedeny profesionalné a doporucuji, aby se i v nasledu-

jicich letech realizovaly projekty Diferenciace a Hotké pilulky.

U obou dvou projektii je potfeba se posouvat dale a zabyvat se novymi problematickymi

otazkami.

Naptiklad u Diferenciace, ktera se zabyva diferencovanym ptistupem k zakaznikovi, by
nebylo vhodné, aby se projekt uspokojil a naplnil tim, ze zdkaznikovi chodi mén¢ SMS
zprav, na prodejnach zdkaznici mohou nalézt détské koutky atd. Je potfeba neustalé rozvi-
jeni aktivit a jako jednu z moznych dalSich variant by bylo dikladné piesSkoleni persondlu,
jak maji se zdkaznikem komunikovat, tak aby to bylo v souladu s prvky projektu Diferen-
ciace. V dnesni dob¢ prodejci absolvuji n€kolik Skoleni at’ uz pomoci e-learningu ¢i osobné
o tom, jak komunikovat se zakaznikem, nicméné¢ zadné hloubkové osobni Skoleni v ramci
Diferenciace neprob&hlo. Zaméstnanci mély moznost projekt diferenciace nastudovat na
intranetu a absolvovat e-learningové Skoleni na intranetu. Dle mého nazoru je v tomto pii-
zna do nejmensich detaili. Osobni Skoleni ma vétsi pfinos pro prodejce v tom, Ze si urcité
modelové situace mize vyzkousSet na vlastni klizi, miize si se Skolitelem promluvit o nejas-
nostech, ptipadné situaci prokonzultovat i s ostatnimi ucastniky Skoleni. Prodejce tak na
znackové prodejné bude moci v komunikaci se zdkaznikem 1épe uplatiiovat prvky z projek-

tu a tak zlepSovat image v o¢ich zédkaznikd.

Projekt Hoiké pilulky se zaméfuje na odbourdvani problematickych procesti vedouci
k nespokojenosti zdkaznikl. Projekt se snazi zjistit od zakaznikd problémy, které s T-
Mobilem a jeho sluzbami ¢i produkty zaznamenali a nasledné pracovat na naprave. Zpét-
nou vazbu vypliuji prodejci znackovych prodejen, ktefi jsou se zakazniky v kazdodennim
kontaktu a tak nejlépe dokdZzou vnimat jejich problémy. Nasledné je vazba vyhodnocena a
vybrano deset nejvic hotkych pilulek, na kterych zaméstnanci pracuji tak, aby doslo k co
nejblizsi napravé. Dle mého nazoru je tento projekt pro zakazniky (i kdyZ o ném viibec

nevédi), velmi uzitecny. Doporucuji tedy v projektu pokracovat a zvysit intenzitu odebirani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

zpétné vazby minimalné v ptilro¢nich intervalech. Za chybu povazuji fakt, Ze nékteré hotké
pilulky, které byly sesbirdny v loiiském roce, nejsou v tuto chvili stale vyfeSeny a neexistu-
je presna informace, kdy budou odstranény. I pfestoze, ze jednim ze zakladnich firemnich

principt je: ,,Spokojenost zdkaznika je nasi hnaci silou.*
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ZAVER
Diplomova prace se zabyvala problematikou fizeni image ve velké spoleCnosti. Zde je po-

tteba fici, ze téma je velmi rozsahlé a v diplomové praci je popsano, zanalyzovano a roze-

bréano jen to nejdulezitéjsi a nejzasadnéjsi pro tvorbu a fizeni image v organizaci.

Spole¢nost T-Mobile je mezinarodni koncern, jejiz ¢eska cast je leaderem na svém teleko-
munikacnim trhu. Tomu také odpovidd vyvoj a velké mnozstvi projekta, které sméiuji k
jedinému cili — zlepSeni image v ocich zakaznikli. Vzhledem k tomu, Ze mohou cerpat ze
zkuSenosti svych ostatnich zahrani¢nich pobocek a spolecnost disponuje velkym kapita-
lem, maze si dovolit vypracovat detailni projekty, ve kterych se neustale zlepSuje fizeni

Y4

image. Z tohoto ditvodu je také praktickd ¢ast mé diplomové prace tak obsahla.

V mé diplomové praci jsem se snazila zachytit a ptiblizit z jakého diivodu neni spole¢nost
v o¢ich zakaznika tak siln€ vyprofilovana jako konkurencni operatofi a také objasnit
z jakého divodu tomu tak je. V praci je také naznaceno, Ze i kdyZ spole¢nost nema image
uzce vyprofilovanou, neni to na Skodu a mize z této pozice vytézit maximum v tom nej-
lepSim slova smyslu. Zabirani stiedu pole v o€ich zdkaznika znamena zaujmout a pohltit
nejvetsi a nejsirsi skupinu zakaznika €i Siroké vefejnosti.

V projektové casti je nastinéna moznost pokraovani v fizeni image v roce 2012. V této
¢asti je uvedena moznost, jak umoznit fidit image jesté 1épe, nez dosud — a to vytvoienim
nového pracovniho mista pfimo v nejuzsim vedeni spole¢nosti. Dale je nastinéna moznost
vytvofeni komunikac¢ni kampané k ptilezitosti Mistrovstvi Evropy v kopana. Tato moznost
vyplynula z toho, Ze spolecnost T-Mobile je dlouhodobym generdlnim sponzorem ¢eského
fotbalového néarodniho tymu. Posledni kapitola diplomové prace se zabyva rozSifenim a

pokraCovanim projekti, které jiz néjakou dobu uspésné ve spolecnosti funguji.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CSR

CI

USA

SR

PR

ATD

LCD

LED

TZV

Al

SMS

MMS

Corporate Social Responsibility — spolecenska odpovédnost firem.

Corporate identity.

United States of America — Spojené staty americké.

Slovenska republika.

Ceska republika.

Public releations — snaha o budovani pozitivnich vztahi mezi firmou a vefejnosti.
A tak dale.

Liquid crystal display — displej z tekutych krystala.

Light-Emitting Diode — elektronicka polovodi¢ova soucastka.

Takzvany.

A jiné.

Short message service — sluzba kratkych textovych zprav v mobilnich telefonech.

Multimedia Messaging Service — multimedialni zprava v mobilnich telefonech.
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PI: Vyklad kolazi

PII: Kolé4ze od respondenti



PRILOHA PI: VYKLAD KOLAZI

Kolaz cislo 1
T-Mobile pro znamena moznost komunikovat se svymi blizkymi a kamarady. Tim, Ze jsem

v tomto ohledu s nim nem¢l nikdy zadny problém, tak na m¢ plisobi dobfe. Navic mam rad

telefony, které néco umi, a myslim si, Ze nabidka T-Mobilu je v tomto sméru dostate¢na.

T-Mobile mé dle mého nazoru silné zdzemi a jde na nich vidét, Ze ptsobi nejen na Ceském

trhu. J& jsem s nim spokojeny.

Kolaz cislo 2
T-Mobile na mé plisobi pozitivné. Beru ho jako spolecnost na docela vysoké urovni, ktera

se vSak umi sklonit a byt vstiicny k zakaznikovi. T-Mobile vyuziva i velkd spousta mych

pratel a proto s nimi miizu volat za vyhodné ceny. Ja jsem s nim naprosto spokojena.

Kolaz cislo 3

J& jsem posledni dobou s T-Mobilem velmi nespokojend a uvazuji, ze piejdu k jiné spolec-
nosti. T-Mobile je dle mého nazoru moloch, ktery chce ze zdkaznikl vytiiskat jen penize.
Nemam s nim dobrou zkuSenost, nebyli ochotni mi pomoci v feSeni ur¢itych problémi
tykajici se mého uctu. Mam pocit, Ze naslibuji modré z nebe a poté se o zdkaznika jiz ne-

staraji — hlavné, Ze jim tu novou smlouvu podepise.

Kolaz cislo 4
Ja jsem s T-Mobilem spokojeny. Vyuzivam od nich spoustu sluzeb, mam od nich tarif,
telefon 1 internet. Sluzby funguji tak jak maji a nemam s nimi problém. T-Mobile na mé

pusobi jako solidni firma, s kvalitnimi sluzbami a profesionalnimi prodejci. Jde vidét, ze

maji némecky zaklad a tak, Ze maji v§e do posledniho detailu vyfeSené a zmapované.



Kolaz cislo 5

T-Mobile na mé plsobi jako docela dobra a hlavné silna firma. Mam od nich iPhone i pau-
Sal a jsem spokojena. I kdyz jsem musela telefon reklamovat, za par dni byl zpét a ja dosta-
la upIn€ novy. Nemam si na¢ sté€Zovat, sluzby funguji dobfe. Jediné, bez ceho bych se obe-
Sla, jsou telefonaty od obchodnikil nabizejici pausaly a jiné sluzby, které viitbec nepotiebu-

ji. Nicméné, na T-Mobile jako celek si nemtzu stéZovat.

Kolaz cislo 6

Jak na mé ptisobi T-Mobile? Poradné razové! Kdyz sly§im T-Mobile, vybavi se mi ta nej-
rizovejsi barva na svéte, spousta slibl, uderné hesla, slevové akce, sloni, paragéani a da da
da... MozZna by nebylo na $kodu fici tém otravnym prodejctim, aby to s tou snazivosti tolik
nepfehancli a nechali nas nékdy 1 vyspat nebo projit v klidu pfes namésti. Nicméné sluzby
funguji tak jak maji, pausal mé jeSté nezruinoval, takZe si zavolam a dovolam se, kdy po-

ttebuji. Mén¢ riizove, lepsi vykon fotbalist a budu jesté spokojené;jsi.

Kolaz cislo 7

Kdyz jsem si pfisel na prodejnu zfidit kromé pausalu i dalsi sluzby, které spolecnost nabizi,
tak m¢ prodejci malem sezrali laskou. Nic nebyl problém, satelitni televizi vychvalili do
nebes a j& od nich odchazel s pocitem dobré volby. JenZe za par dnti ejhle, televize nefun-
govala a nasledovalo téméf dvoumésicni hledani chyby. Jedno oddé€leni to hazelo na druhé,
na pobocce mé uz s takovym nadSenim nevitali. I pfes to vSechno jsem si fikal, ze ddm T-
Mobilu jesté druhou Sanci a pofidil si na Vanoce internet. Je konec dubna a internet stale
nefunguje tak jak ma. Spole¢nost uz se ani nesnazi problém fesit, prosté fekli, Ze je to moje
chyba. Myslim si vSak, ze kabel do zasuvky a nasledné¢ do pocitae zapojit snad jeste
umim. Cekam, az mi vypr$i smlouva a budu utikat pry¢, co mi nohy budou stagit. Takhle

na mé cely slavny T-Mobile piisobi.

Kolaz cislo 8
Na T-Mobile néjak zvIast’ vyhranény ndzor nemam. Nikdy jsem nad timto ani neuvazova-
la. Nicmén¢ pausal mam jiz nékolik let, vyuzivam i internet v mobilu a jsem docela spoko-

jena. Vzdy, kdyz si jdu prodlouzit smlouvu, tak jsou prodejci vstiicni a snazi se najit to, co



by mi mohlo vyhovovat a za co mi budou chodit jesté nizsi faktury. Takze u mé to ma T-

Mobile dobry a Vanoce s Chuckem mé velmi pobavily.

Kolaz cislo 9

Na mé kolazi jsou vyobrazeni moji kamaradi, kteti v T-Mobilu pfimo pracuji. S jejich vy-
razu je jasné, ze je prace bavi a jsou spokojeni. N€kdy to vSak troSku pfezenou a ja mam
pak pocit, ze misto mozku davaji v T-Mobilu magentovou kostku. Tim, Ze se na né¢ mizu

kdykoliv obratit a oni se mi snazi pomoci, tak jsem s T-Mobilem docela spokojeny.

Kolaz cislo 10

T-Mobile mi velmi pomohl se snizenim mych vydaji za volani. Dfive jsem byla u jiné
spolecnosti a platila neuvétitelné vysoké ¢astky. T-Mobile mi pomohl nastavit tarif, ktery
mi maximalné vyhovuje a nyni jsem s nim velmi spokojena. V nedavné dob¢ jsem zacala
vyuzivat ve zvyhodnéném balic¢ku i internet, ktery také funguje bez problémi. Na mé proto

T-Mobile piisobi jako solidni a silna firma, ktera ma svym zakazniktim vzdy co nabidnout

a stard se o n¢ piikladnou péci. Dékuji!
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