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Anotace

Diplomova prace se zabyva oblasti corporate identity mexické spolecnosti Caja
Hipodromo. Teoreticka ¢ast prace mapuje jednotlivé slozky coporate identity mixu
(corporate design, corporate communication a coporate culture). Na zdékladé literarni
reSerSe jsou identifikovany klicové prvky v jednotlivych oblastech CI, které jsou dale
kvalitativné analyzovany prostfednictvim metod zGcastnéného pozorovani, fizenych
rozhovorii a analyzou podnikovych dokumentii. Na zdkladé¢ vysledkli analyzy jsou
identifikovany kritické prvky corporate identity. V oblastech kritickych prvki jednotlivych

slozek corporate identity je navrzZeno jejich zlepSeni a nové prvky.
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Annotation

The master thesis deals with corporate identity of mexican company Caja Hipodromo.
Theoretical part is concerned with particular parts of corporate identity mix like corporate
design, corporate communication and corporate culture. The identification of the key
elements of corporate identity is based on theoretical part. Particular elements are
qualitatively analysed by concerned observing, controlled interview and by analyzing
company documents. Based on analysis results, the critical elements are identified. The
new elements of corporate identity and improvements of critical elements are

recommended.
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Seznam zKkratek

CI Corporate identity
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CCom Corporate comunication

CCu Corporat culture
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Uvod

V dne$nim nasyceném trhu byvad cilem mnoha spole¢nosti piezit ¢&i zvitézit
v konkurenénim boji, ziskat jakoukoliv konkurenéni vyhodu nad ostatnimi spolec¢nostmi
v oboru. Jednim z prostiedki jak se diferencovat od konkurence a vyzdvihnout spole¢nost

je vytvareni corporate identity (CI) spolecnosti.

Problematika corporate identity tedy patii k velice aktudlnim tématim dnes$ni doby, pfesto
se této oblasti, jako celku, vénuji vyzkumy pouze ojedinéle. Diplomova prace by se chtéla
stat prispévkem v této oblasti. Prace se zabyva corporate identity mexické spole¢nosti Caja

Hipodromo.

Hlavnim cilem ptedkladané prace je navrh zlepseni kritickych prvka a navrh novych prvki
corporate identity spolecnosti Caja Hipodormo. Tento cil je rozdélen do né€kolika dil¢ich
cili. Nejprve budou identifikovany kli¢ové prvky vSech oblasti corporate identity,
tedy corporate designu, corporate communication a corporate cuture. Tyto prvky budou
dale kvalitativné analyzovany na zakladé metod zucastnéného pozorovani, fizenych
rozhovori a analyze podnikovych dokumentd. Cilem analyzy je zhodnotit kli¢ové prvky a
identifikovat kritické prvky corporate identity spolecnosti. Navrh zlepSeni kritickych prvki

a névrh novych prvki bude pfedmétem posledni kapitoly.

Diplomova préce je rozdélena do ¢tyi hlavnich kapitol. Prvni kapitola tvoii reSerSni ¢ast
ptedkladané prace. Prvni tfi podkapitoly se zabyvaji vymezenim pojmu podnikové identity
(CD), jeji historii a strukturou. Dalsi ¢tyfi podkapitoly jsou zaméteny na jednotlivé slozky
Cl, tedy na corporate mix skladajici se z corporate designu, corporate communication a

corporate culture, a firemni filozofii.

Ve druhé¢ kapitole je charakterizovana spolecnost Caja Hipodromo, jeji historie, filozofie a
produkty. Na zacatku tieti kapitoly je vysvétlena metodika analyzy. Zbytek kapitoly se
potom vénuje analyze klicovych prvkid jednotlivych oblasti corporate identity mixu.
Posledni kapitola prace se zabyva navrhy zlepSeni kritickych prvkl a ndvrhy novych prvki

corporate identity spolecnosti Caja Hipodromo.
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1 Corporate identity

Tato kapitola ptedstavuje reSerSni ¢ast predkladané diplomové prace. Prvni podkapitola se
vénuje historii corporate identity. V dalsi podkapitole je vymezen pojem corporate identity,
dale je vysvétlena struktura coporate identity a jeji slozky (coorporate identity mix). Tyto
slozky CI, tedy corporate design, corporate communication a corporate culture jsou

vymezeny v dalSich podkapitolach.

1.1 Historie corporate identity

Vyvoj jednotlivych prvkl vytvaiejicich dnesni corporate identity sahd do daleké minulosti.
Jednim z téchto prvki pozorovatelnych jiz ve sttedovéku byl pfedevsim jednotny vizudlni
styl. Jiz od stfedovéku se tizemni celky (kralovstvi, stat, kmeny) ¢i skupiny (cirkev,
Slechta, vojska a femeslnické cechy) snazily o jednotny vizualni styl (corporate design) a
jednotné chovani (corporate behaviour). Na ptiklad pted bitvou se panstvo vzdy dohodlo o
barevnosti odévu a erp, aby se piislusnici jednotlivych vojsk mezi sebou rozpoznali.'
Loga se zacala vyvijet pfiblizné¢ ve stejném obdobi. Kazdy rod mél svij erb se svym
znakem, dle které¢ho se odliSoval od jinych rodi. Erby byly vzdy precizné propracované.
Jednotlivi femeslnici pouzivali symboly svého femesla. Z téchto symbolli a znakl se

postupné vyvinuly obchodni znacky a loga.”

Pocatkem 20. stoleti se postupné zacala objevovat mySlenka corporate identity (CI).
Behrens tvrdil jiz vté dobé, Ze: ,,Pro uUspéch v podnikidni je nutné vyjadfit svou
jedinecnost, odliSnost, kontrast oproti konkurenci. Tyto znaky vytvofime prostfednictvim
originalniho vizualniho vyrazu, ale také charakteristickymi znaky firemni kultury a firemni

“3 Jednotna identita se ale stale v této dob& omezovala pouze na ,.jednotny

komunikace.
vizualni styl®, tedy corporate design (firemni design). Na pielomu padesatych a Sedesatych

let si firemni design nechavaly vypracovavat velké svétové firmy a organizace, napt. IBM,

'SVOBODA, V., Public relations — moderng a u&ing, s 26.

2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Image a firemni identita, s. 15.

3 BURCIK, V., Corporate Identity — via ako komunikacia? In SVOBODA, V., Public relations — moderné a
ucing, s 27.
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Olivetti, Mobil Oil, Shell, Lufthansa, BMW a dalsi. K vétsim designérskym firmam patfil

v USA Landor a ve Velké Britanii Henrion.*

V Ceskych pomérech si vtomto sméru nelze nevSimnout Batovskych zavodl. Jiz ve
dvacatych letech 20.stoleti se tato firma snazila o ,jednotnou politiku“ a jednotnou
propagaci napiic¢ celymi zavody. Jiz tehdy se vedeni spole¢nosti snazilo budovat firemni
kulturu (corporate culture) a firemni chovani (corporate behaviour) vSech slozek firmy tak,
aby byla znacka Bata prezentovéana jednotné a v nejlep$im svétle za kazdych okolnosti. Na
priklad, jak uvadi Jan Rajlich v publikaci Vysekalové a Mikese,” reklamni odd&leni
Batovskych zavodi mélo tzv. vykladové oddé€leni, coz byl utvar, ktery mél na starosti
napli, vzhled a uspotadani normalizovanych vyloh ve vSech normalizovanych prodejnach
a obchodnich domech firmy. VSechna tato prodejni mista byla povinna do nejmenSich
detaili dodrzovat jednotnou linii propagace a prezentace. Navrhové oddé€leni planovalo a
realizovalo reklamni a prodejni kampané, které sledovaly dilezité zvyklosti a udalosti
v zivote potencialniho zdkaznika (ro¢ni obdobi, rizné svatky). Podnik provozoval jednotné

reklamni kampané. Jakékoliv poruseni ¢i ,,vylepSovani* bylo i finanéné postihovano.

Jednim z prvnich projekti v CR byl v poloviné sedmdesatych let realizovan corporate
design pro Brnénské veletrhy a vystavy (BVV), za kterym stal vySe jmenovany vytvarnik
Jan Rajlich. Do této doby se stale mluvi o designu organizace, vizualni identité. Samotny
pojem ,,corporate identity* byl poprvé pouzit v padesatych letech Waltrem Marguliesem a
Gordonem Lippincottem, zakladateli newyorskéhé poradenské spolecnosti Lippincott &
Margulies.® Tato spoletnost se zabyvala a vypracovavala corporate design pro n&kolik
velkych americkych podnikli. Pojem ,,corporate identity” vznikl diky odliSeni zakézky,
ktera byla komplexnéjsiho charakteru a netykala se pouze jednotného vizualniho stylu
spole¢nosti. Margulies a Lippincot tento problém nazvali problémem ,,corporate identity*.
Bylo to vibec poprvé, kdy né€kdo definoval vztah mezi image a identitou. Jak uvadi

Chajet’, Gordon a Walter dosli k zavéru, Ze identita byla (waltrovymi slovy) ,ta sou¢ast

4 SVOBODA, V., Public relations — moderné a 0&ing, s 27.
> VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Image a firemni identita, s. 46.
6 BALMER, J. M. T. & GREYSER, S. A. eds, Revealing the Corporation: Perspectives on identity, image,

reputation, corporate branding, and corporate-level marketing, s. 67.
" CHAJET, C., SHACHTMAN, T., Image by Design, pp. 18-19.
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corporate image, kterd muze byt plné kontrolovana spolec¢nosti. Jednotlivé pojmy CI a

vztahy mezi nimi budou vysvétleny v nasledujici podkapitole.

1.2 Vymezeni pojmu corporate identity

Vymezenim a definovanim pojmu corporate identity se v posledni dobé zabyvéa ¢im dal
vice odborné literatury. Jak uvadi napt. Abratt® a po ném mnoho dalgich autori, pestoze se
v posledni dobé vénuje corporate identity tolik pozornosti, soucasna definice tohoto
terminu je velmi spornd a nejednozna¢nd. Mnoho autori vymezuje termin nepiesné,
vSeobecné akceptovand definice neexistuje. Tento nedostatek vyvoldva zmatek v uzivani
tohoto terminu.” Pravdépodobn& nejkomplexngjii definice corporate identity je uvedena v
,Strathclyde Statement” vyhlaSenym International Corporate Identity Group (ICIG): '
»Kazd4 organizace ma identitu. Tato identita kloubi metody, cile a hodnoty organizace,
prezentuje svoji individualitu, kterd pomahd odliSit organizaci uvniti konkurenéniho
prostiedi.“ Prvni ¢ast této definice vyjadiuje, ze kazda organizace ma svoji identitu, stejné
jako kazda osoba. Tato identita ptedstavuje zdroj pro firemni branding. Dalsi ¢ast definice
poukazuje na fakt, Ze pomoci corporate identity lze odliSit organizaci od jejich konkurentt,
corporate identity je tedy zdroj pro firemni diferenciaci.'’ Aby byla organizace efektivni,
potiebuje vyjasnit Ucel své existence, ktery je potom chépan vefejnosti. Organizace také
musi n¢kam patfit. Smysl a soundlezitost jsou dva aspekty identity. Kazda organizace je
unikatni, jeji identita musi vychazet z jejich vlastnich kotfenti, osobnosti a z jejich silnych
stranek, stejné jako slabych.'? Problematikou corporate identity, jeji definici, vymezenim a
obsahem se podrobné¢ zabyval naptiklad Balmer."? Balmer uvadi 15 faktori (oblasti), které

zapti¢inili vznik tzv. ,,mlhy* kolem business identity. Ke vSem faktorim postupné dava

vysvétleni.

¥ ABRATT, R., A new approach to the corporate image management process s. 66.

’ JENKINS, E., MELEWAR,T.C., Defining the Corporate Identity Construct, s. 75.

10 BALMER, JM.T., RIEL van C.B.M,, Corporate identity: the concept, its measurement and management,
s. 355.

" LEITCH, S., MOTION J., The Technologies of Corporate Identity, s. 47.

2 OLINS, W., Corporate Identity: Making business strategy visible through design, s.7.

" BALMER, J.M.T., Corporate identity, corporate branding and corporate marketing: seeing through the fog,
pp. 248-91.
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Z Ceskych autorti se problematikou corporate identity (identitou firmy) zabyvaji na piiklad
Bedrnovéa a Novy. Podle Bedrnové a Nového'* je firemni identita cilevédomé utvareny
strategicky koncept vnitini struktury, fungovani a vnéjsi prezentace konkrétniho podniku
v trznim prostfedi. Mezi jednotlivé elementy corporate identity fadi podnikovou
komunikaci, podnikovy design a podnikové jednani. Hordkova a kol."’ specifikuje
firemni identitu jako strategicky napldnovanou pfedstavu, vychazejici z podnikové
filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Je ,,chapanim sebe sama®. Corporate
identity mix podle nich tvoii firemni filozofie, firemni kultura, firemni osobnost a
firemni design. Veber'® fadi do corporate identity mixu podnikovy design, kulturu,

chovani organizace, komunikaci a vlastni produkt organizace.

DalSim termin, ktery je potfeba vymezit je firemni image. V praxi dochazi k castému
zaménhovani corporate image a corporate identity. Stéjn€ jako se definovanim pojmu
corporate identity zabyva mnoho autortii, u vymezeni pojmu corporate image je to obdobné.
Termin corporate image byl poprvé pouzit také v padesatych letech minulého stoleti.
Poprvé ho pouzil Newman v roce 1953." Poté vznikalo nepteberné mnozstvi definici a
dochazelo zaménovani i s corporate identity. Uceleny piehled nabizi ve své praci napiiklad
Kennedy'® nebo Abratt."” V jednoduchosti lze fici, Ze corporate image je obraz spole¢nosti
z venku, tak jak ji chape vefejnost. Corporate identity je ¢ast corporate image, kterou
kontroluje spolecnost sama a jejim prosttednictvim vytvari corporate image. Neboli podle
Vysekalové Mikese:*" , firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je

vefejnym obrazem této identity.*

14 BEDRNOVA, E., NOVY, L, Psychologie a sociologie fizeni, s. 520.

" HORAKOVA, I, STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, M., Strategie firemni komunikace, s.74.
' VEBER, J., Management — zéklady, prosperita, globalizace, s. 629.

"Kennedy, S. H.,Nurturing corporate images: Total communication or ego trip, pp. 120-164.

'8 Tamtéz, pp. 120-164.

' ABRATT,R., A Mew Approach to the Corporate Image Management Proces, pp. 63-76.
 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Image a firemni identita, s. 16.
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1.3 Struktura coporate identity — corporate identity mix

Celkova corporate identity je tvofena nckolika slozkami, vychazi z filozofie podniku a je
soudasti firemni strategie. Po rozsahlém zhodnoceni literatury Balmer a Soenen®' dosli
k n¢kolika zavérim. Prvni, piestoze se odborna literatura shoduje na multidisciplindrnim
pristupu ke studiu podnikové identity, neexistuje jednotny nazor na to, jaké slozky tvofi
corporate identity mix. Tento fakt lze také pozorovat na nejednotnosti ¢eskych autord,
uvedenych vySe. Dale sledovali pfistupy ke corporate identity. Zjistili, ze praxe se
zamétfuje vice na procesove orientované pristupy zatim, co akademici se vice zabyvaji
strukturou. Uceleny piehled definic corporate identity a jednotlivych slozek corporate
identity mixu zpracovali napiiklad Jenkins a Melevar.”> Vétsina autorti se shoduje na
sloZzkadch jako jsou corporate design (firemni design), firemni kultura a firemni
komunikace. Van Rekom a kol.” fadi do corporate identity mixu firemni chovani, firemni
komunikaci a firemni symbolismus. Corporate identity mix Balmera a Soenena* se sklada
z ,,mysli, duse a hlasu“. Kde mysl se déle skldda z vize, firemni filozofie, firemni strategie,
performance, brand architektury, z povahy vlastniki a z historie spole¢nosti. DuSe se
sklada ze subjektivnich elementli obsahujicich jasné hodnoty, mix subkultur, vztahy mezi
zaméstnanci a vnitfni image. Hlas je veskerd firemni komunikace skladajici se
z nekontrolovatelné komunikace, kontrolovatelné komunikace, symbolismu, z firemniho
chovani, zchovani zaméstnancii, a z vnéj§i komunikace. Jak je patrné, problematika
corporate identity mixu je také komplexniho charakteru. Vysekalova a Mikes™ fadi do
corporate identity mixu také produkt organizace. Pro ucely diplomové prace budou vyuzity
nasledujici slozky corporate identity mixu: corporte design, corporate communication,
corporate culture a produkt. Jednotlivé slozky CI mixu a vztahy mezi nimi jsou

zachyceny na obrazku 1.1.

2 JENKINS, E., MELEWAR,T.C., Defining the Corporate Identity Construct, s.77.

22 JENKINS, E., MELEWAR,T.C., Defining the Corporate Identity Construct, pp. 76-90.

B VAN REKOM, J., VAN REAL, C.B.M., WIERENGA, B.,Corporate identity. Van vaag koncept naar hard
feitenmateriaal’, 1991.

2 BALMER, J., SOENEN, G., Rethinking the corporate identity mix, In: JENKINS, E., MELEWAR,T.C,,
Defining the Corporate Identity Construct, s. 80.

» VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Image a firemni identita, s. 40.
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l

Corporate image

Obr. 1.1 Struktura firemni identity — corporate identity mix

1.4 Filozofie organizace

Zakladem pro spravné nastaveni a realizaci corporate identity je filozofie organizace. Pti
utvareni corporate identity spolecnosti se tedy zpravidla nejprve patra po filozofofii dané
organizace. Hlavni otdzkou tedy je, jestli organizace néjakou filozofii ma. V dnes$ni trzni
ekonomice vychazeji organizace z podstaty marketingu, ktera upfednostiuje orientaci na
spotiebitele. Spokojenost zdkaznika je tedy hlavnim cilem firmy. Nicméné i ve vyspélych
zemich se v praxi velmi ¢asto na tuto hlavni podstatu marketingu zapomina. Do poptedi
filozofie organizaci se dostavaji jiné hodnoty, jako napt. megalomanské vidiny, nezkrotna
touha po uspéchu ¢i zamérné nebo scestné nastavené ekonomické parametry — jako
orientace na produkt misto na spotiebitele. Tyto 1 dal$i nespradvné hodnoty mohou vést ke
Spatnym filozofickym vychodisklim, coZ znatelné ovliviiuje proces tvorby corporate
identity.*® Kazda organizace by se tedy nejprve mé&la zamyslet nad svoji filozofii, tedy nad
svym mottem, vizi, poslanim, v podstaté nad smyslem své existence. Filozofie organizace
je ustfedni mySlenkou, od které se odviji vSe uvnitf i vné organizace. Spravné formulovana

. o v s 1z .y v oq: ’ sror / 27
vize a poslani spolecnosti davaji odpovédi na nasledujici otazky:

e Jaky je diivod nasi existence? Jaky je zdkladni smysl naseho byti?

26 SVOBODA, V., Public relations — moderné a u&ing, s 30.
" Hron, J., Tich4, 1.: Strategické Fizeni, Praha, CZU, 2000
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e Jaké zavazky mame vici riznym zajmovym skupindm?

e Jaky diiraz budeme klast na uspokojovani potieb jednotlivych zajmovych skupin?

e Co je jedine¢ného na nagem podniku? Cim je nas podnik vyjimeény?

e (o se asi na naSem podniku zméni v prubéhu budoucich 3-5 let?

e Kdo je nasim hlavnim zdkaznikem, klientem, popiipad¢ jaky je nas klicovy trzni
segment?

e Jakeé jsou nase hlavni vyrobky a sluzby, dnes a v budoucnosti?

e Jaké jsou a jaké budou nase nejvyznamnéjsi ekonomické zajmy?

e Jaké jsou zdkladni hodnoty a normy naSeho podniku?

e azejména na otazku: Co je pfedmétem nasi Cinnosti a co jim v budoucnu bude?

Poslani podniku (mise) vyjadiuje pro¢ podnik existuje a je voditkem pro to, co by mél
délat. Specifikuje soucasny i budouci pfedmét podnikdni i typ organizace, o jaky podnik
usiluje. Poslani podniku spolec¢né s jeho cili umoziluje piesné definovat to, ¢eho se podnik
snazi dosdhnout svou ¢innosti. Strategie je potom detailné¢ zpracovany plan vedouci k
dosazeni pozadovanych vysledkd. VSechny vySe popsané slozky tvofi spolecné filozofii

organizace, kterd je zékladnim kamenem pii tvorbé corporate identity.

1.5 Corporate design

Jednou z hlavnich komponent corporate identity mixu je corporate design (CD/firemni
design). Oznacovan také jako jednotny vizudlni styl. Tato slozka corporate identity se
zacala projevovat viibec nejdiive. Jak je uvedeno v historickém ohlédnuti v prvni kapitole,
snahy jednotlivych tzemnich celki ¢i skupin o jednotny vizudlni styl byly pocatky
formovani dne$ni corporate identity. V praxi se corporate identity dost dlouho skladala
pouze z firemniho designu. Mnoho odborniki pfes tvorbu corporate identity pochazi
z oblasti grafického designu a pochopitelné velkd cast dulezitosti byla pfifazovana
grafickému designu.”® Prvnimi inicidtory v oblasti grafického designu firem byli ameri¢ané

Selame, Margulies a Chajet v USA. Ti byli néasledovani Velkou Britanii v podani Olinse,

* BALMER, .M.T., RIEL van C.B.M,, Corporate identity: the concept, its measurement and management,
s. 340.
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Bernstejna, Jacksona, a dal§imi. Postupné doslo k rozsifeni do celé Evropy.” Vibec prvni
souhrnou publikaci svého druhu v oblasti grafického designu — Design coordination and

corporate image — zpracoval Henrion v roce 1967.

1.5.1 Prostredky corporate designu

Corporate design predstavuje vizualni ztvarnéni spolecnosti. Zakladem corporate designu
je logotyp, ktery se vyuziva pti veskeré prezentaci podniku uvniti i vn€. Corporate design
odrazi a vyzafuje corporate identitu, ¢imZ utvaifi image organizace. Corporate design je

tvoren nékolika prvky:*°

e nazev firmy a zpasob jeho prezentace

e logo jako identifikacni zkratka

e znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu

e pismo a barvy

e sluzebni grafika

e orienta¢ni grafika — zplsob uprav budov, oznaceni budov
e o0dévy zaméstnancl

e grafika oball

e darkové predméty

e dalsi prvky dle oboru podnikani

Nékteré z vySe uvedenych prvkil budou charakterizovany v nésledujicich podkapitolach.

1.5.1.1 Znacka, logo

Jednotny design organizace vychazi ze znacky. Je to zékladni identifikace podniku. Byva
kombinaci nazvu, slov, symbolll, ¢i obrazu. Spravna znacka asociuje produkci podniku a

vyjadfuje jeho image. Znacka by méla byt lehce zapamatovatelnd, jedine¢na a jednoducha,

¥ Tamtéz.
O VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Image a firemni identita, s. 40.
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odlisovat produkt od pifibuzné skupiny jinych produkti a soucasné¢ ho propagovat.

/4 4 W O W b 4 b4 1
Zakladni funkce znatky miizeme charakterizovat nasledovné:’

e Funkce identifikace — znacka strukturuje nabidku, umoziuje rozpoznat produkt na
zékladé€ specifickych charakteristik.

e Funkce garance — zarucuje kvalitu, kterou zdkaznik ocekava, udava jistotu pii
nemoznosti objektivné posoudit kvalitu dané¢ho produktu.

e Funkce personalizace — komunikuje zafazeni do urcitého socidlniho prostiedsi,

ptispivé k integraci nebo diferenciaci vii¢i nému.

Dale se lze setkat také s terminem osobnost znalky, kterym se Vysekalova® podrobng
zabyva ve své publikaci Psychologii reklamy. Osobnost znacky je jednim s charakteristik,
které vytvafeji samotnou identitu znacky. S ohledem na spotiebitele jde o dialog mezi
dvémi identitami. Logo je soucasti znacky, je urcitym symbolem, slouzi jako zkratka. Logo
znacky se v prubéhu Casu utvaii a méni stejné jako znacka. Znacku (logotyp) je potieba
zaregistrovat jako ochranou zndmku, aby nemohla byt vyuzivdna jinym subjektem.

Logotyp lze zaregistrovat v CR i v zahrani¢i.”> Rozlisujeme n&kolik druhti znagek:

e Obrazova znacka: (piktogram, symbol)

e Pismova (slovni) znacka (logotyp)

e Kombinace znacky a uplného logotypu

e Maly logotyp (monogram)

e Hybridni znacka

e Typograficky logotyp (prosty nebo, s individualizovanym prvkem)
e Kombinace znacky a typografického logotypu

Ptiklad obrazkové znacky je napt. Mercedes-Benz. Vyvoj loga Mercedesu od roku 1909
zachycuje obréazek 3.1. Tii hroty vychazejici od stfedu symbolizuji ptepravu vzduchem, po

vod¢ a po silnici.

3' VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Image a firemni identita, s. 27.
2 VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy, s. 183.
33 SVOBODA, V., Public relations — moderné a G&ing, s 32.
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Obr. 1.2 Vyvoj loga Mercedesu*

Dalsi vybornym piikladem obrazové znacky je Nike (obr. 3.2). Nike ztvariiuje kiidlo fecké
bohyné vitézstvi Niké.>> Znatka Nike je viibec prvni znadka bez slovniho nazvu. Je to
abstraktni symbol, t€Zce pojmenovatelny. Diky své jedineCnosti a jednoduchosti se stal

snadno zapamatovatelnym.

Obr. 1.3 Logo znacky Nike*

34 Corporate identity set, [online].
3 Corporate identity set, [online].
3% Logo znagky Nike [online].
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Obr. 1.4 Postupny vyvoj loga Nike®’

Obrazek 3.2 zachycuje postupny vyvoj loga Nike od kombinovaného loga v roce 1971,
kdy bylo logo tvofeno obrazkem i pismem, az k dnesni podobé¢, kdy je logo tvotfeno pouze

obrazkem.

Nestle.

Obr. 1.5 Logotypy Nestlé™

Nestlé patii mezi pismové znacky. Pismové neboli slovni znacky se nazyvaji logotypy.
Kombinované znacky pouzivaji slovni i obrazové prvky. Znacky se vyvijeji v Case,

podléhaji ptirozené vliviim kulturné spolecenského vyvoje (viz obr. 3.1) Stavajici znacky

%7 Logo zna&ky Nike [online].
% Logo znagky Nestlé [online].
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se tedy vyviji, ale také vznikaji nové znacky. Vyvoj novych znacek od devadesatych let
smétuje spiSe ke slovnim znackdm — logotypim. Tento smér je disledkem ristu poctu
subjekt na trhu. Logotyp vystihuje a navozuje poslani spolecnosti 1épe slovné nez

grafickou znackou.

Tvorba loga v ramci firemniho designu je naro¢ny proces. Podili se na ném ftada lidi.
Hlavnimi ciniteli jsou grafici a designéfi, ti musi zhmotnit vizi podniku. Tuto vizi by jim
meli predat zadavatelé, tedy majitelé nebo zakladatelé podniku, protoze pouze ti vi, co
chtéji vyjadrit, jaké poselstvi o firmé chtéji predat. Z tohoto diivodu je velmi dilezité, aby
designéfi spolupracovali pfimo z vedenim podniku, aby nedoslo k nepochopeni a Spatnému
ztvarnéni. V praxi se mizeme setkat i se zménou loga. Diivodem pro zménu loga miize byt
zmeéna strategie firmy ¢i zména zaméteni firmy. Nebo se tak déje na piiklad v okamziku
fize nebo akvizice spole¢nosti. Piikladem takovéto vizualni pfemény byla CSOB v roce
2001. Tato zména souvisela, jak se zménou vlastnika banky, tak s pfevzetim IPB. IPB
ziskala CSOB, jejimZ majoritnim vlastnikem je belgicka KBC. Po padu IPB piestal byt lev
Nové logo ma vyjadfovat prislusnost k silné mezinarodni finan¢ni skupiné. Vychazi jak
z napisu CSOB, tak z motivu belgické KBC. Jak uvedl tiskovy mluvéi banky Jan Stolar:™
»Nové logo v sob& obsahuje vice riznych symbolik, z nichz se napi. zietelné nabizi
podoba hlavy a ramen cloveka. Ta vyjadiuje vstficny a osobni pfistup banky ke svym

nn

zékaznikim, jeji klientskou orientaci. Jinymi slovy fika "jsme tu pro vas Staré logo

IPB a nové logo CSOB je zachyceno na obrazcich 3.5 a 3.6.

3% Idnes.cz [online].
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Obr. 1.6 Logo IPB*’ Obr. 1.7 Logo CSOB*

Jinym piikladem je postupny ptfechod znacky Oskar Mobilu a.s. na Vodafone Czech
Republic a.s.. Oskar Mobil a.s. byl vroce 2005 zakoupen Vodafonem, globalnim
telefonnim operatorem se sidlem ve Velké Britanii. Doslo k postupené ,,vodafonizaci* loga
Oskaru. Pti pteméné loga pouzival Vodafon piedev§im dva typy zmén logotypl. V prvnim
ptipad¢ Slo pouze o pfidani loga Vodafone, napt. pod Telecel v Portugalsku a Libertel
v Holandsku. Druhy pfistup byl vice razantnéj$i. Logo pohlceného operatora bylo
oramovano ¢ervenou sim kartou s vyraznym logotypem vodafonu naspodu. Tento piipad

se ty¢e hongkongského operatora SmartTone.**

0y

‘- SmarTone

TELECEL] LIBERTEL
 vodafone O vodafone Q vodafone’

Obr. 1.8 Dvouznackové obdobi p¥i piechodu na Vodafon®

Toto tzv. dvouznakové obdobi trvé zpravidla tak dlouho, nez si na n¢j zédkaznici zvyknou.
U konkuren¢niho T-Mobilu trvalo pfejmenovani z Paegasu zhruba ¢tyii mésice. Vodafone
vétSinou nechava zit stary tuzemsky nazev vedle své globalni znacky cely rok. Postupny

prechod Oskara na Vodafon je zachycen na obrazku 3.8. Pfechodné logo se na prvni

40Logo IPB [online].
41Logo CSOB [online].
*2 Mobil.cz [online].
* Mobil.cz [online].
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pohled lisi od ostatnich operatort, které Vodafon doposud pohltil. Tomu nahrava ptivodni

logo Oskara, které pouzivalo stejné barvy, jako Vodafone (bilou a ¢ervenou).

vodafone”

vodafone"

vodafone

Obr. 1.9 Postupny pi‘echod loga Oskar na Vodafon*

1.5.1.2 Rastr

Rastr designu urcuje jednotny graficky format, ktery je neoddélitelné spojen s komunikaci
organizace. Je to prvek firemniho designu, ktery je nenahraditelny pro rizné podnikové
tiskoviny, jako napt. predti§téné dopisni papiry, prospekty a obélky. Diky jednotnému
rastru a grafickému uspotadani je ptfijemce okamzit¢ schopny rozpoznat odesilatele. Hlavni

funkei rastru je tedy vytvofeni urcitého pevné stanovené¢ho tadu, podle n¢hoz se fidi

* http://mobil.idnes.cz/vime-jak-vypada-nove-logo-oskara-dap-
/mob_operatori.aspx?c=A050629 162449 mob operatori_brz
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rozmistovani textd a obrazovych komunikati do tiskovin podniku. Rastr pevné urcuje
rozmisténi adresy, osloveni, fotografii, zacatky odstavct, proporce mezi znackou a dalSimi

prvky firemniho designu s ohledem na velikost a druh tiskoviny.

1.5.1.3 Pismo a typografie

Pismo se jiz od nepaméti zprosttedkovatelem rtiznych sdéleni. Mélo by byt jasné, snadno
citelné, prehledné a vyvazené. Kazda organizace by si méla urcit sviij typ pisma. Uzivani
zvolené¢ho pisma vede k vytvofeni jednotnosti tiskovin a nezaménitelného profilu.
Jednotnost pisma a typografie patii v dneSni dobé jiZ k samoziejmosti. Usnadiiuje to
orientaci zadkaznikd. Prostfednictvim elektronickych dokument piipravenych na PC
komunikuje ¢im dal vétsi pocet osob v organizaci, jak s vnitini, tak i s vnéj$i vefejnosti,
proto je tedy jednotnost pisma a typografie nedilnou soucasti firemniho designu. Zaslouzi

we v . ., 45
nemalou pozornost pifi vytvareni corporate identity.

1.5.1.4 Barva

Barvy puasobi na ptijemce sdéleni daleko intenzivnéji nez formy a ptedstavuji
v komunikaci signaly, které slouzi piredevsim k orientaci a opétovnému poznéni sdé€leni.
Sejdeme se s tvrzenim nékterych odborniki, Ze barvy, tedy pouZzité podnikové barvy, stoji
na zebficku corporate identity vySe nez podnikova znacka, coz je diskutabilni. Pouzité
firemni barvy podtrhuji charakter podniku a jeho produkce, barvy by se k podniku mély

tzv. ,hodit“. Rlzné barvy vyvolavaji rizné asociace. Naptiklad:

e bila barva — nevinnost, Cistota
e Cerna barva — smutek, umrti
e svétlé barvy: zZluté je lehkd, oranzova je tepla

e tmavé barvy: modra je studena, fialova je tézka

Vyznam a vnimani jednotlivych barev se ale lisi mezi narody. Oproti Ceské republice, kde

smutek asociuje ¢erna barva, v Japonsku je vyjadfovan bilou. Na pomezi obou skupin

4 SVOBODA, V., Public relations — moderné a u&ing, s 33.
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barevnosti se vyskytuje cervena (aktivni) a zelend barva (pasivni). Pfiuréovani
adekvatnich barev v corporate designu dochazi na uvahy ohledné vyznamu, asociaci a
pocitil, které ma podnikova barva zprostfedkovat. Pfi vybéru barvy je nezbytné polozit si
nasledujici otazky:*

e Vyjadfuje firemni barva atraktivnost produktti?

e Ladi barva s firemni filozofii?

e Je barva dostate¢né odliSna od barev konkurence?

1.5.1.5 Design a architektura

Obraz spolecnosti spoluvytvateji také podnikové budovy a prostory. Jejich architektura by
méla odpovidat celkovému firemnimu designu. Méla by pouzivat stejné firemni barvy a
symboly. Podnikové prosttedi piisobi na zaméstnance i navstévniky urcitou specifikou. Tu
lze vytvofit za pomoci vhodnych materidlii - skla, betonu, dieva, cihel, kovu atd.*’” Tato
¢ast firemniho designu obsahuje i pojednani o dopravnich prostfedcich ¢i vizuélni ptiklady
odivani nebo jinou identifikaci zaméstnanct k organizaci. (Pravidlim odivani zaméstnanct
se podrobnéji vénuje kapitola o firemni kultuie). Ve spolecnosti, kterd vyrabi hmotnou
produkci, byvaji v ¢asti ,,design a architektura® zahrnuta pravidla o designu podnikovych
firemniho designu. Design a architektura zprostfedkovava cilovym osobam pocity, dojmy a
zazitky. To jsou dilezité stranky ptisobeni, o které nemize corporate identity organizace
pfijit. Design vyrobkli mé v marketingu stejnou hodnotu, jako propagace, proto je mu

vénovana patii¢na dilezitost.

1.5.2 Design manual (graficky manual)

Vsechny vyse uvedené prostredky coporate designu, jejich pfesné vymezeni, specifikace a
vyuziti je uvedeno v grafickém manualu. V grafickém manuélu jsou tedy komplexné
zpracovana veskera pravidla a doporuceni pro elektronickou i tiSt€énou prezentaci

spolegnosti. Graficky manual obsahuje nasledujici polozky:*®

46 SVOBODA, V., Public relations — moderné a ucineg, s 34.
7 SVOBODA, V., Public relations — moderné a u&ing, s 34.
48 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Image a firemni identita, s. 41.
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e souhrn graficky pravidel

e definici layoutu dokument

e definici a pravidla vyuzivani fonti (stylu pisem)
e definici barev a pravidla pro jejich uzivani

e logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouZzivani

e firemni dokumenty

Graficky manual je jisty druh podnikové legislativy, vydany obvykle jako podnikova
norma. Stanovuje, jakym zplUsobem se aplikuji znacky, rastr, pismo a typografie,
barevnost, design, architektura a jiné Ccasti corporate designu ve vSech druzich
podnikovych komunikaci. VSichni v organizaci jsou povinni ho dodrzovat. Slouzi jako tzv.

ptirucka. Byva jak v tisténé, tak v elektronické podobé.

1.6 Corporate communication

Na Sifi, komplexnost a dulezitost corporate commnications (firemni/podnikové
komunikace) poukazal Bernstein,” ktery argumentoval, Ze organizace by méla efektivng
komunikovat se vemi svymi investory. Z Bernsteinovych™ komentadit zroku 1986
vyplyva, ze corporate communication mix a jeho management je podstatné odlisSny a vice
komplikovany ne? marketing communication mix. Van Real’' definuje corporate
communication jako: ,,nastroj/prostiedek managementu jehoz prostiednictvim jsou sladény
vSechny védomé uzité formy vnitini a vnéjSi komunikace co nejucinnéji a nejefektivnéji,
¢imz vytvaii ptiznivy zaklad pro vztah, na némz zavisi spolecnost.” Jak uvadi Vysekalova
a Mikes,” firemni komunikace predstavuje vSechny komunika&ni prostfedky, komplex
vSech forem chovani, jimiz firma o sobé néco sdé€luje, komunikaci s vn&j$i 1 vnitinim

prostfedim. Jinymi slovy, firemni komunikace zastieSuje vSechny komunikaéni oblasti

spole¢nosti. Pomoci zvolené komunikacni strategie spole¢nost usiluje o dosazeni jasné a

9 BALMER, JM.T., RIEL van C.B.M,, Corporate identity: the concept, its measurement and management,
S. 341.

0 BERNSTEIN, D., Company Image & Reality. A Critique of Corporate Communications, 1986. In: BALMER,
J.M.T., RIEL van C.B.M,, Corporate identity: the concept, its measurement and management, s. 341.

>l VAN REAL, C.B.M., Principles of Corporate Communications, s. 26.

2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Image a firemni identita, s. 63.
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zietelné identity na vefejnosti i u vlastnich zaméstnanct.> Firemni komunikace je tedy
stejn¢ jako firemni design vnéjSim projevem corporate identity. Je zaroven zékladnim
zdrojem firemni kultury. Zpuasob, kterym spole¢nost komunikuje s riiznymi cilovymi

skupinami, velice ovliviiuje celkovou image spolecnosti.

1.6.1 Cilové skupiny corporate communication

Spole¢nost komunikuje s nekolika cilovymi skupinami, pfi¢emz skazdou cilovou

skupinou by méla spolec¢nost komunikovat jinym zptisobem. Cilové komunikacni skupiny

“1er s .54
1ze rozdélit nasledovné:

Obchod, hospodatstvi (Zakaznici, dodavatelé, konkurence, hospodaiské komory,
svazy)

e Politika a sprava (Statni a mistni zprava, instituce a ufady, politické strany)

e Kapitalovy trh (Investofi, majitelé, banky, burzy)

e Tvirci minéni (Média, obCanské iniciativy, zajmové organizace)

e Siroka vefejnost (Obyvatelé okoli organizace, organizace v sousedstvi)

e Vnitini vefejnost (Zaméstnanci, odbory, vedeni)

1.6.2 Slozky corporate communication

Jaké slozky pfesn¢ obsahuje corporate communication se lisi autorem od autora. Van
Real®® zahrnuje do corporate communication tii formy komunikace a to: management
communication, marketing communication a organizational communication. Aberg a
Bernstein® rozsifili corporate communication mix o elementy jako; produkt spolecnosti a
chovani. Podle Balmera a Graye se celkova corporate communication sklada z téchto tii
asti:’’ primarni komunikace (komunikace, ktera pusobi na produkty a corporate

behaviour), sekundarni komunikace (ve smyslu Van Realova mixu), terciarni komunikace

> CIHOVSKA, V., Firemni imidz,2001.

>4 SVOBODA, V., Public relations — modern€ a u¢iné, s. 37.

3 VAN REAL, C.B.M., Principles of Corporate Communications, s. 2.

* BALMER, J.M.T., Corporate identity, corporate branding and corporate marketing: seeing through the fog,
s. 253.

" BALMER, J.M.T., Corporate identity, corporate branding and corporate marketing: seeing through the fog,
s. 253.
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(neformalni komunikace mezi lidmi, komunikace vetejnosti o spole¢nosti). U Melewara a
Jenkins™® se setkdme se zafazenim corporate communication do stejné &asti v ramci
corporate identity mixu s corporate designem. V jiné¢ publikaci zase Melewar a
Karaosmanoglu™ uvadgji déleni corporate communication na: kontrolovatelnou corporate
communication, nekontrolovatelnou corporate communication a nepfimou communication.
Vétsina téchto ¢asti je vzdy slozena z néjakych podelementl. VétSina ceskych autort jako
napt. Vysekalova a Mike3® nebo Hordkova, Stejskalové, Slapova®' zahrnuji do corporate
communication public relations, corporate advertising, human relations, investor

relations, employee communications, goverment relations, university relations, a dalsi.

Jednotlivé formy corporate communication jsou:

Corporate design

Corporate design nalezi do jednotnych komunikaci. Svymi jednoticimi prvky - znackou,
rastrem, pismem atd.- ptisobi v kazdém druhu corporate communication spole¢nosti.
Public relations

Public relations zprostiedkovéavaji vztah spolecnosti s vefejnosti mnoha pifimymi i
nepiimymi komunika¢nimi formami. Pro jednotnou komunikaci organizace maji vyznam
také proto, ze poskytuji techniky a metody, které se uplatiuji v riznych oblastech
corporate communication jako napf. investor relations, government relations a press
relations. Tato Cast corporate komunikace hraje vyznamnou roli ve vytvafeni identity a
nasledné image spole¢nosti.

Corporate advertising

Zahrnuji marketingové komunikace, které nesou potiebna sdéleni do cilovych skupin a
pfesvédcuji je k pfijeti marketingové nabidky podniku. Patfi sem firemni inzerce a
nejruzngjsi druhy reklamy.

Propagace stanovisek

Spolecnost vyuziva cilevédomé piileZitosti vyjadfovat se ke spolecenskym, politickym a

dal$im vefejnym otdzkam. Tato propagace zahrnuje komunikace stanovisek firmy, formy a

58 JENKINS, E., MELEWAR,T.C., Defining the Corporate Identity Construct, s. 81.

59 MELEWAR, T.C., KARAOSMANOGLU, E., Seven dimensions of corporate identity, A categorisation
from the practioners‘ perspectives, s. 849.

% VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Image a firemni identita, s. 63.

' HORAKOVA, 1., STEJSKALOVA D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace., 2008.
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zpusoby vyjadiovani jejich postoju k nejriiznéjs§im otazkam veirejného zajmu vcetné forem
a zpusobul vystupovani predstaviteld spole¢nosti.

Verejna vystoupeni

Predstavitel¢ kazdé organizace jsou z titulu svého postaveni vazani k fadé povinnosti,
funkci nebo k ¢lenstvi v rznych institucich a organizacich. Svym vystoupenim na riznych
akcich reprezentuji samotnou spole¢nost.

Human relations

Human relations jsou druhy komunikace, které organizace uskuteciiuje za tc¢elem podpory
vzdelavani, propagace podnikovych hodnot nebo sdélovani v§eobecnych informaci. Jsou to
komunikac¢ni formy uplatiiované na trhu prace jak vné, tak i uvnitf spolecnosti.

Investor relations

Zpisoby presné cilené komunikace informaci. Maji podobu obchodnich a vyro¢nich zprav.
Jsou ur¢eny piedevsim cilovym skupinam akcionait spole¢nosti. Nebo to mohou byt rizné
publicistické v materialy odborném a ekonomickém tisku.

Employee relations

Employee relations ptedstavuji komunikaci k zaméstnancim organizace. Tato ¢ast
corporate communication zahrnuje uceleny wvnitini informacni systém ¢i programy
k informovani spolupracovnik.

Government relations

Government relations jsou formy a metody komunikace spole¢nosti s rozhodujicimi
osobnostmi ve vlade, statni spravé apod. Patii sem lobbying, ktery se realizuje riznymi
zpusoby.

University relations

Komunikace se sférou Skolstvi, védy a vyzkumu. Organizace by mély spolupracovat
s vysokymi Skolami, které obvykle pfedstavuji védecko - vyzkumnou kapacitu a
vychovavaji budouci intelektualni potencial spole¢nosti.

Industry relations

Mezi jednotlivymi druhy corporate communications nemohou chybét ani vztahy
s odvétvovymi nebo oborovymi partnery primyslu

Minority relations

Minority relations zpracovavaji vyznamny spolecensky i politicko - hospodaisky prostor

Zivota narodnostnich menSin ¢i riznych komunit.
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Cilem corporate communication je spravné osloveni jednotlivych cilovych skupin, tak aby
zanechalo pozitivni dojem a vytvofilo pozitivni postoj vSech cilovych skupin vici
spole¢nosti. Corporate communication se stala nedilnou soucdsti corporate identity mixu.
Odpovidajici komunikaci a prezentaci strategii a hodnot spole¢nosti, spole¢nost buduje

svoji identitu, ¢imZ se snazi vytvorit zadouci image spolec¢nosti.

1.7 Corporate culture

Podobné jako tomu bylo u ostatnich slozek corporate identity, tak se i vymezeni a
definovani pojmu corporate culture (firemni/podnikové/organizaéni kultury) 1i$i autor od
autora. V ramci coporate identity mixu je v nékterych piipadech corporate culture
opomijena nebo zahrnovana pod jinou slozku corporate identity. Lze se setkat i se
zaménovanim nebo se slucovanim s corporate behaviour (firemni chovani). Vztahem mezi
corporate culture, corporate identity a corporate image se zabyvaji napf. Hatch a Schultz.%
Hatch a Schultz poukazuji na nedostatek zahrnovani corporate culture v rdmci utvareni
corporate identity a nasledné¢ image podniku. Pokud se uz hovofi o corporate culture
(CCu), tak jako o ,tmelu co drzi mnoho organizaci pohromad¢. Déle argumentuji, ze
pojeti firemni kultury v rdmci organizacni teorie ignoruje vztah organizace s okolnim
prosttedim. Corporate culture je v prvni fadé¢ brana jako sama se vyvijejici uvnitt
organizace, ilustrovana dilezitosti danou zakladateli a ostatnimi klicovymi leadery.
Corporate communication neni ovSem pouze vnitini zalezitosti spolecnosti. Nelze ji teda

nechat pouze samovoln¢ vyvijet. Corporate culture je ,,promeénna®, ktera se neustale vyviji

v Case, je tedy potieba ji cilené utvaret.

Corporate culture vyjadiuje urcity charakter spolecnosti, jeji celkovou atmosféru, ovzdusi,
vnitini zZivot ovliviiujici mysleni a chovani spolupracovnikli spolecnosti. Obsahuje
zvyklosti a ritudly vyuZzivané v podniku i hodnoty, které se projevuji v obecnych vzorcich

. o g 63
chovani a jednani vSech pracovniki spolecnosti.

2 HATCH, M.J., SCHULTZ, M., Relations betwen organizational culture, identity and image, pp.359-360.
8 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Image a firemni identita, s. 67.
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Pfeifer a Umlaufova® definuji corporate culture neboli firemni kulturu jako ,,souhrn
predstav, pfistupi a hodnot ve firm¢ vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodobé
udrzovanych.“ Cihovska® vymezuje corporate culture jako ,,soubor hodnot, symbold,
postojii, etickych vychodisek, pfedpokladii a perspektiv, které maji vliv na chovani
zaméstnancli i na vztah k vné&jSimu okoli.“ Problematikou corporate culture, jejim
vymezeni, determinanty, typologii a implementaci se mimo jiné zabyva i Sigut®® ve své
publikaci Firemni kultura a lidské zdroje. Abychom né&jakym zplsobem sumarizovali a
zobecnili nejen vyse uvedené definice corporate culture, 1ze pouzit vymezeni corporate
culture podle Lukasové a Nového®’, ktefi chapou corporate culture jako:

e soubor zékladnich pfedpokladii, hodnot, postojii a norem chovani,

e kter¢ jsou sdileny v ramci orgnizace,

e které se projevuji v mysleni, citéni a chovani clenli organizace a v artefaktech

(vytvorech) materialni a nematerialni povahy.*

1.7.1 Formy corporate culture

Corporate culture nebyva jednorazovy produkt spolecnosti, zpravidla se utvaii a vyviji

dlouh4 1éta. Setkavame se Gtyfmi zakladnimi formami firemni kultury:®®

o ,Kompetencni“ firemni kultura
Tato forma firemni kultury je typicka pro podnikovou sféru, v niz ptfevazuje vysoka
investi¢ni naro¢nost, ale mensi jistota z Gspéchu. Priklada velky vyznam odborné
kompetentnosti, formalni rozhovor stoji vzdy v poptfedi. Tento typ podnikové
kultury ale ohrozuji kratkodobé konjukturdlni vykyvy, protoze je vétSinou
uplatiiovdna podniky, které vyrab&ji investi¢ni zbozi. Kompetencni forma

podnikové kultury je zna¢né rizikova a ma pomalou zpétnou vazbu.

o ,Uderna® firemni kultura

64 PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M., Firemni kultura: sila sdilenych cili, hodnot a priorit, s. 19.

8 CIHOVSKA, V., Manazment obchodni firmy, s. 82.

66 SIGUT, Z., Firemni kultura a lidské zdroje, 2004.

" LUKASOVA, R.,NOVY, 1., a kol., Organizacni kultura, Od sdilenych hodnot a cilt k vyssi vykonnosti
podniku, s. 22.

% SVOBODA, V., Public relations — moderné a G&ing, s 42.
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Spociva ve vysoké rizikovosti, ale ma naopak rychlou zpétnou vazbu. Spole¢nosti
uplatiiujici tento typ podnikové kultury jsou vysoce inovatorské. V porovnani s
pfedchéazejici  kompetencni  kulturou je udernd kultura problematicka
v interpersonélnich vztazich. Tato forma podnikové kultury je typicka pro odvétvi

jako je napf. stavebnictvi, kosmetika ¢i poradenstvi.

e Hierarchicky uzaviena® firemni kultura
Tato kultura je charakteristickd nizkou rizikovosti a pomalou zpétnou vazbou. Je
Casto pozorovatelnd v bankovnictvi, pojisStovnictvi, farmaceutickém pramyslu, v
zasobovacich podnicich a v nékterych dalSich odvétvich. Pozitivni na ,,hierarchicky
uzaviené® firemni kultufe jsou jeji vlastni fungujici postupy. Negativné se naopak
projevuje myj. silnd byrokracie, pevné zajeté hierarchické struktury se vSemi jejich

formalitami a titulaturami.

e Firemni kultura ,,aktivit*
V tomto piipad€ je v popredi firemni kultury aktivita. Vyznavaci kultury ,,aktivit
jsou zpravidla nejlepsi prodavaci. Firemni kultura se zde odehrava takiikajic ,,na
misté prodeje*. Proto je tato forma corporate culture nejvice zastoupena v oborech
znackovych spottebnich vyrobkl, maloobchod€, pocitacii ¢i vyrobé vozidel.
V literatute se lze setkat s daleko ¢lenitéjSim vyctem forem firemnich kultur. Uvadéji se

napft. kultury nekompromisnich jedinci, pratelské atmosféry, kultury procesni, prace a jiné.

1.7.2 Prvky corporate culture

Prvky firemni kultury jsou strukturdlni a funkéni jednotky, ptedstavujici zékladni
skladebni komponenty kulturniho systému. Vymezeni a kategorizovani jednotlivych prvki
corporate culture se lisi v zavislosti na autoru. Mezi zakladni prvky firemni kultury lze
fadit: zékladni pfedpoklady, hodnoty, normy, postoje a dale vné&j$i manifestace kultury,
které byvaji ¢asto oznacovany jako artefakty (vytvory) materialni a nematerialni (chovani)
povahy. Mezi artefakty materidlni povahy se fadi architektura budov, materialni vybaveni

firem, produkty vytvaifené organizaci vyro¢ni zpravy firem a propagacni brozury.
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Artefakty nemateridlni povahy jsou potom jazyk, historky a myty, firemni hrdinové,
zvyky, ritudly, ceremonidly. Ne&kteii autofi mezi prvky firemni kultury fadi i symboly,

napf. logo.”” V ramci této prace je logo fazeno do corporate designu.

1.7.2.1 Zakladni piredpoklady, hodnoty, postoje

Zakladni predpoklady (ptresvédCeni) (basic assumtions) jsou zafixované piedstavy o
fungovani reality. Lidé je povazuji za zcela samoziejmé, pravdivé a nezpochybnitelné. Je
v jejich podvédomi napf. ,lidem ve firmé se da vétit™ ¢i naopak ,,lidem ve firmé se neda
vetit. Tyto zékladni predpoklady neboli presvédceni je obtizné identifikovat, protoze

funguji u ¢loveka zcela automaticky a nevédomé.

Hodnotou je to, co je povazovano za dulezité, cemu jedinec ¢i skupina pfikladd vyznam.
Hodnoty ptedstavuji nejhlubsi troven kultury. Je to obecné védomi toho, co je dobré a co
Spatné, hodnotné ¢i nehodnotné pro organizaci. Hodnoty se vzdy promitaji do pracovni

moralky, sounaleZitosti pracovniki s organizaci i do celkové orientace firmy.”’ Sladéni

vvvvvv

momentem budovéni strategicky potiebné corporate culture.’!

Podle vétSiny autorti
predstavuji hodnoty jadro firemni kultury, jsou povazovany za dilezity indikator obsahu
firemni kultury a ndastroj jejiho utvareni. Kli¢ové firemni hodnoty byvaji vyjadieny
v poslani ¢i etickém kodexu organizace a jsou pieddvany pracovnikim. Tyto firemni
hodnoty by meély byt viditelné 1 vné spolecnosti, za Ucelem vytvofeni pozadované
corporate image. V praxi se lze potkat sproblémem v nesouladu mezi hodnotami
deklarovanymi a hodnotami skuteéné zastavanymi. Napf. manazetfi cely rok zduraziuji
prvofady vyznam spokojenosti zdkaznika, ale na konci roku vyzaduji a hodnoti pouze
finan¢ni vysledky. Hodnoceni na zdklad¢ financnich vysledkl je €in, ktery prameni ze
skuteénych hodnot.”* Postoje zrcadli pozitivni & negativni pocity, které se tykaji n&jakeé

konkrétni osoby, véci, udalosti ¢i problému. Postoje jsou vysledkem hodnoceni, v némz

6 LUKASOVA, R, NOVY, L, a kol., Organiza¢ni kultura, Od sdilenych hodnot a cilt k vyssi vykonnosti
podniku, pp. 22-23.

" VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Image a firemni identita, s. 68.

"L PFEIFER, L., UMLAUFOVA, M., Firemni kultura: sila sdilenych cili, hodnot a priorit, s.58.

" LUKASOVA, R., NOVY, L, a kol., Organiza¢ni kultura, Od sdilenych hodnot a cili k vy$§i vykonnosti
podniku, s. 23.
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jsou integrovany kognitivni, emotivni a konativni slozky psychiky. Kognitivnimi procesy
jedinec ziskéava poznatky, v emocich proziva jejich vyznam a postojem zaujme vici
skutecnosti hodnotici vztah. Objekt hodnoceni se tedy jevi jako zadouci ¢i neZadouci,

dobry ¢i Spatny.

1.7.2.2 Normy chovani, jazyk

Skupinové normy, tedy normy chovani pfijaté ve skuping, jsou nepsand pravidla, zasady
chovani v ur€itych situacich, které skupina jako celek akceptuje. Tykaji se pracovni
¢innosti, jako napft. rychlosti prace, kvality prace a zpasobu jednani se zakazniky nebo
komunikace ve skuping, tj. jakym jazykem se ve firm¢ mluvi. Dodrzovani ¢i nedodrzovani
norem ve skupiné je Cleny skupiny patificnym zptisobem odménovéno. Jedinec je bud’
pfijat do skupiny nebo je snim omezena komunikace na pouze nutnou komunikaci.
Skupinové normy maji pro organizaci zasadni vyznam. Vytvafi urCitou atmosféru

v organizaci. Na zakladé téchto nepsanych norem Ize oc¢ekavat ur¢ité chovani pracovniki

organizace, coz zajiSt'uje predvidatelné a do urcité miry stabilni prostfedi organizace.

Jazyk uzivany v organizaci odrdzi miru formalnosti ¢i neformalnosti vztah uvnitf
organizace. Je dulezitym prvkem vzajemného porozuméni, koordinace a integrace. Daéle

odrazi také ptredpoklady a hodnoty zastdvané organizaci.

1.7.2.3 Historky a myty

Vypravéné historky v rdmci organizace, jsou ptibarvené pribehy, které se v minulosti
v organizaci odehraly. Zéklad maji ve skute¢né udalosti, ovS§em jsou podavany raznymi
lidmi riizné, ostatné jako jakékoliv historky ze Zivota vné organizace. Historka obsahuje
mimo jiné 1 soubor urcitych ptredpokladl, hodnot a norem, které jsou akceptovatelné ¢i
neakceptovatelné v organizaci. Je to ve skute¢nosti jakysi ptibéh, ktery ma zajimavy d¢j a
je snadno zapamatovatelny. Diky tomu si ji pracovnici pifedavaji mezi sebou. Historky jsou

tedy nejen dulezitym indikatorem kultury, ale také vyznamnym néstrojem jejiho
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predavani.” Myty nemaji o proti historkam racionalni charakter, jejich obsah je smysleny.

Vznikaji za i€elem objasnéni néjakého zadouciho ¢i nezddouciho chovani v organizaci.

1.7.2.4 Zvyky, ritualy, ceremonialy

Zvyky, ritudly a ceremonidly jsou zab&hnuté vzorce chovani, které jsou udrzovény a
predavany v organizaci. Je to soucast firemni kultury, kterd napoméha hladkému fungovani
organizace, snizuje nejistotu pracovnikll, vytvaii stabilni, predvidatelné prostiedi a
umoznuje pracovnikiim vytvaret vlastni identitu. Zvyky jsou naptiklad oslavy narozenin ¢i
vano¢ni vecirky. Vyznamné pfispivaji k integraci organizace. Byvaji proto mnohdy cilené
organizovany. Jestlize jsou zvyky bézné, zazité¢ a pro organizaci typické zptisoby chovani,
ritudly potom znamenaji totéz, ovSem maji navic symbolickou hodnotu. Ritudly se
odehrdvaji na ur¢itém misté, v ur€itém case, zahrnuji zptsoby chovani, které jsou v dané
situaci a Case oCekavany. Ritudlem je naptiklad i samotné zdraveni. N¢které ritudly byvaji
formalizovany a institucionalizovany (napt. v armad¢). Ritualy udrzuji zavedeny poradek a
posiluji mocenské struktury. Ceremonidl je udalost slavnostnéjSiho charakteru, konajici se

pfi specidlnich ptilezitostech. Ceremonidly ocenuji uspéchy a oslavuji firemni hrdiny.

1.7.2.5 Hrdinové

Jsou hlavnimi nositeli a predstaviteli firemni kultury. Tato jejich funkce byla zdliraziiovana
zejména na pocatku osmdesatych let, ale i dnes maji v ramci organizace urcity vyznam.
Jsou to nositelé tradice, slouzi jako model idealniho chovani, vzor idealniho zaméstnance
& manaZera.”* V ramci organizace jsou hrdinové zosobnénim zakladnich hodnot. Deal a
Kennedy”” vymezili jejich zakladni funkce jako:

e dokladani dosazitelnosti uspéchu pro kazdého zaméstnance

e poskytovani modelového chovani

e urcuji standardy vykonu

e jsou symbolem organizace pro vnéj$i svet

& LUKASOVA, R, NOVY, L, a kol., Organizacni kultura - Od sdilenych hodnot a cild k vyssi vykonnosti
podniku, s. 24.

" VYSEKALOVA, I., MIKES, J., Image a firemni identita, s.68.

7 DEAL,T..E., KENNEDY,A.,A.,Corporate Cultures, 1982. In LUKASOVA, R., NOVY, L., a kol.,
Organizac¢ni kultura - Od sdilenych hodnot a cild k vyssi vykonnosti podniku, s. 25.
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e udrzuji a posiluji jedinecnost organizace

e jsou motivaci pro zaméstnance

Mnohdy jsou jimi samotni zakladatelé spolecnosti. Nékteti hrdinové se rodi, jako napf.
Tomas Bat’a, Henry Ford. Jsou hrdinové, ktefi ovlivni i nékolik generaci nebo jsou situacni
hrdinové. Pokud organizace nemé hrdiny méla by si je vytvaret. Jako ptikladem muize byt
napiiklad vyhodnocovani prodejce mésice ¢i zaméstnance. Nekdy se mize stat toto umélé
vytvareni hrdind kontraproduktivni. ,,Oslavovani* hrdini miize demotivovat mén¢ schopné

pracovniky.

1.7.2.6 Firemni architektura, vybaveni, firemni oblékani

Firemni architektura a vybaveni je samoziejm¢ soucasti firemni kultury. Jestlize se
zaobirame komplexni problematikou corporate identity, patfi firemni architektura do
corporate designu. Na ptipadu firemni architektury je hezky vidét, jak vSechno souvisi se
v§im. Firemni architektura tedy neni sloZkou pouze firemni kultury, je dilezitym prvkem v
designu organizace, zna¢n¢ se podili na vytvafeni corporate identity a vné organizace
buduje jeji image. Budova organizace, jeji vybavenost, vSechny tyto prvky by mély byt
sladény. Mezi prvky corporate culture patii i firemni oblékani. Stanoveni zasad pro
oblékani zaméstnancli by mélo patfit ve firméch a organizacich, kde se né¢jakym zpiisobem
udrzuje firemni kultura, k nezbytnym opatienim. Je ovSem diskutabilni do jaké miry toto
pravidlo aplikovat. Ve vyrobnich ¢i prodejnich podnicich se zcela bézné uzivaji pracovni
odévy, pracovni oSaceni technikii, prodavaci, vratnych nebo personald ostrahy. Otazka

muze byt ohledné oblékani zaméstnanct na vysSich pozicich.

Na vSechny vySe uvedené prvky corporate culture lze nahlizet z n€¢kolika thli. Tedy jako
na zakladni strukturalni a funkéni elementy firemni kultury, jimiz lze popsat a vysvétlit
dany jev, dale jako na indikéatory obsahu kultury, ale také na nastroj predavani a utvareni

firemni kultury.
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1.7.3 Scheintiiv model firemni kultury

V soucasnosti nejznaméj$im a nejvice citovanym modelem organizacni kultury je model
ktery vyvinul Edgar Schein.”® Strukturoval firemni kulturu do tfech rovin, ¢imz ovlivnil
mnoho badatelll zabyvajicich se vyzkumem organiza¢ni kultury. Schein rozliSuje tfi roviny
firemni kultury podle miry nakolik jsou viditelné jednotlivé projevy firemni kultury.
Scheinliv model je znazornén na obrazku 1.10. Artefakty jsou to co je vidét. Je to viditelna
rovina firemni kultury, ale bez znalosti ostatnich rovin, nelze piesné interpretovat.
Zastavané hodnoty, pravidla a normy chovani, je rovina Castecné védoma, castecné
zietelnd ¢i ovlivnitelnd pro vnégjSitho pozorovatele. Zakladni predpoklady Schein
povazuje za jadro ¢i ,,esenci” podnikové kultury. Je to nejhlubsi a neuvédoméld rovina
kultury. Funguji automaticky, jsou velice stabilni a odolné zméné. Jsou to natolik
samoziejmé ndzory, Zze o nich nechceme diskutovat, je 1i k tomu ¢lovék pfinucen, ma
tendenci je branit, protoZe jejich ohroZeni ho vnitin¢ destabilizuje. Schein je toho nazoru,
ze pro pochopeni organizacni kultury, je potfeba pochopit jednotlivé roviny. Celkova

podoba kultury je potom obraz vSech tii rovin.
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(hard to decipher)

3
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. (espoused justifications)
¥
. Inconsci g or
Underlying L m—,;mﬁmll'h;' taken fc :
. [ K seTeertio
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Obr. 1.10 Scheiniiv model firemni kultury’’

" SCHEIN, E. H. The corporate culture survival guide, s.21.
" SCHEIN, E. H. The corporate culture survival guide, s.21.
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1.8 Shrnuti oblasti CI

Jak je pozorovatelné z vykladu vySe, problematika corporate identity je komplexniho
charakteru. Vychazi z filozofie organizace a je tvofena ¢tyimi slozkami CI (CD, CCom,
CCu a produktu ). Aby spolecnost vybudovala odpovidajici corporate identitu (CI), méla
by se zabyvat v§emi oblastmi CI mixu, tedy coporate designem, corporate communication
a corporate culture. Tyto oblasti jako celek buduji celkovou identitu spolecnosti. Analyza

urovné a podminek jednotlivych oblasti CI je pfedmétem kapitoly 4.
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2 Charakteristika spolecnosti Caja

Hipodromo

Caja Hipodromo je spofitelni a uvérova spolecnost s ru¢enim omezenym s limitovanym
proménlivym kapitdlem. Sidlo spolecnosti se nachdzi v mexické stat€¢ Durango v hlavnim
meésté Durango. Klienty spolecnosti spojuje pfirozené pouto, snazi se uSetfit a ziskat

pujcku za rozumny urok.

2.1 Historické souvislosti vyvoje spolecnosti Caja Hipodromo

Kolem roku 1850 se v Némecku zacaly objevovat prvni narodni banky, odtud se rozsitily
do Itdlie a pozdé€ji do celého svéta. Na americkém kontinenté¢ se objevily nejdiive
v Kanadé v roce 1902, ve spojenych statech az roku 1909. V Mexiku vznikly prvni banky
vroce 1902. Byly vedené katolickou cirkvi podle némeckého systému. Po nabozenské
persekuci v roce 1926 se banky v Mexiku ptestaly vyvijet. Bylo tomu tak az do roku 1951,
kdy po piisobeni mexického socidlniho pracovnika byly vydany prospekty o néarodnich

bankach. Na konci téhoz roku byly zfizeny prvni tfi banky v Mexico City.

Nékolik lidi s umyslem zlepSit zivotni podminky bliznich, vypracovali Utvary a Ustavy
sporitelen, které odpovidaly podminkdm v zemi v téch letech. Spolecenstvi 20 lidi se
rozhodlo, ze vytvofti spofitelnu také v Durangu. Zahajili ¢innost 23. zati 1973. Pozd¢ji bylo
jmenovéano piedstavenstvo a dozoréi rada. O nckolik mésici pozdé€ji, vroce 1974,
probéhlo prvni formalni setkani, pfi némz bylo schvileno zaloZeni spele¢nosti Caja
Hipodromo za pfitomnosti zéastupce regionalniho vyboru pro vzdélavani a inspekce
C.R.E.V.. Caja Hipodromo tvofila ¢ast jedné z osmi federaci v Mexiku - DUZACH]I,
sloZzenych sbank v Durangu, ve staté¢ Zacatecas a Chihuaha (stity Mexika). Jméno
spole¢nosti Caja Hipodromo znamenda: caja = banka, spofitelna,, hipodromo je tizemni

oblast mésta Duranga, v které byla banka zaloZena.

Vroce 1993 Caja Hipodromo spolu sdal$imi bankami tvofila regiondlni sluZzby

koordinatora severu na narodni urovni, ndrodni asociaci svazii regionalnich unii bank,
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spofitelnich a tvérovych spolecnosti, jejichz nazev je: ANURCO DE MEXICO. Takto vSe
pokracovalo az do roku 2004, kdy se Caja Hipodromo stala ¢lenem Narodni federace
finan¢nich spolecnosti UNISAP, za ucelem dosazeni souladu s ustanovenimi zdkona o

spofeni a Givérech a stala se tedy autorizovanou spofitelni a tvérovou spolecnosti.

2.2 Caja Hipodromo dnes

V soucasné dobé méa Caja Hipodromo 7 pobocek v obvodu Durango, jedna vice je
v obvodu mésta Lerdo a dalsi ve mésté Zacatecas v sousednim mexickém staté. Spole¢nost

se momentaln¢ snazi rozsifit své plisobeni v sousednim staté¢ Zacatecas. Je zde také jedna

dalsi firemni budova, ktera teprve zacind fungovat. Jednotlivé pobocky a roky jejich
zaloZeni jsou nasledujici: Matriz (1973), Valle del Sur (1987), Ciudad Industrial (1997),
Santuario (1999), Centro (2006), Jardines (2007), Blvd. Durango (2007), Ciudad Lerdo
(2008) y Zacatecas (2009). VSechny pobocky jsou zachyceny na obrazku 2.1 a-h).

a) Matriz b) Valle del Sur

¢) Ciudad Industrial d) Santuario
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e) Centro f) Jardines

g) Blvd. Durango h) Ciudad Lerdo
Obr. 2.1 a) —h) Jednotlivé pobo¢ky Caja Hipodromo™

Podle udajti uvedenych v ptedchozim odstavci a v souladu s nartistem poctu partnert, lze
vyvodit, Ze Caja Hipodromo je rozSifujici a prosperujici spolecnost. V prvnim roce
pusobeni v roce 1973 méla spolecnost 46 partnerti. V prubéhu dalSich 4 let se tento pocet
rozsifil na 213 ¢lenti. Behem piistich deseti let pocet ¢lent ¢inil 1500. V roce 1997 doséahl
7221 ¢lent. Nejvyznamnéjsi expanze byla pozorovatelnd mezi lety 1997 a 2007, kdy doslo
k roz§ifeni o 4 pobocky a pocet ¢lentli se rozsifil na 28 000. K zafi 2010 Caja Hipodromo
poskytla své finan¢ni sluzby 36 839 ¢lentim a rozsifila své pisobeni do dvou mexickych
statti. Do dnesniho 2011 rozsitila spole¢nost pocet svych zaméstnancti na 90. Organizacni

struktura spole¢nosti je zndzornéna v ptiloze A.

7 Interni material spole¢nosti
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2.3 Filozofie spolecnosti Caja Hipodromo

Filozofie spolecnosti vychazi ptedevs§im z jeji historie, v prib¢hu Casu se utvari a vyviji.
Celé piisobeni spolecnosti se potom odviji od jeji mise a vize. Misi a vizi Caja Hipodromo
vyjadiuje smysl svého podnikéni, zdlivodiuje svoji existenci a nastiniuje své cile. Dale si
Caja Hipodromo zakladéa na urcitych firemnich hodnotach a principech, podle kterych se

odviji chovani celé spolecnosti.

Mise spole¢nosti
., Byt konkurenceschopnd financni instituce, ktera nabizi uvery na miru v zavislosti na
potrebdach a specifickych podminkdach uzivatelii prostiednictvim kvalitnich sluzeb pro

‘

plnou spokojenost, prispivat timto k vasemu socio-ekonomickému blahobytu.

Vize spole¢nosti
, UdrZovat si vedeni a verejné uznani jako spolehliva, bezpecnd a konkurenceschopna
financni spolecnost napric¢ nasi federaci, ktera nam umozZiuje zapojit nase partnery a

klienty v nase cile zodpovednosti, prithlednosti a etickych hodnot.*

Motto spole¢nosti
Motto, heslo neboli slogan spole¢nosti je umistén predev§im v logu a na vSech tiskovych 1
doplikovych materidlech spolecnosti.

,, Unidos en el ahorros*“ = ,,Spojeni v usporach “

Cile spole¢nosti
Caja Hipodromo ma Siroké piisobeni a klade si n€kolik cilii. Hlavni cile spolecnosti jsou
nasledujici:
e Podporovat, podnécovat a organizovat Uspory lidi, poskytnout nasim partnerim
spolehlivé a bezpecné vedeni pro ochranu jejich majetku
e Poskytovat tvéry nasim partneriim za podminek stanovenych zakonem
e Podporovat produktivitu prace, potlacit lichvarstvi a vnést mezi naSe partnery
vzdélavaci hodnoty spoluprace
e Vzd¢lavat nase partnery ve smyslu odpovédnosti a vzdjemné podpory v duchu

pravé demokracie a univerzalniho bratrstvi
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Hodnoty spolecnosti

Caja Hipodromo si zakladé na uctivani téchto hodnot:

Spole¢na pomoc
Odpovédnost
Demokracie
Rovnost
Spravedlnost
Respekt

Solidarita

Principy spolecnosti

Spole¢nost se fidi ur¢itymi principy a zdsadami, coz ji umoznuje aplikovat a vyznavat své

firemni hodnoty. Principy spole¢nosti slouzi tedy jako smérnice, jejichz prostfednictvim

uvadi spole¢nost do praxe své hodnoty. Tyto principy jsou nasledujici:

Dobrovolné a oteviené Clenstvi
Demokraticka kontrola ¢lent a partnert
Ekonomicka ucast partnert
Samostatnost a nezavislost

Vzdélavani a informovani

Spoluprace mezi spole¢nostmi

Zavazek spoleCenstvi

Vsechny vyse zjisténé informace jsou zékladem pro tvorbu odpovidajici identity podniku.

Vychdézet by z nich tedy mély vSechny slozky corporate identity mixu.

2.4 Produkty/sluzby spole¢nosti

Jak jiZ bylo feceno vyse, spolecnost nepodnikd pouze ve financni sféte, snazi se rozvijet

své aktivity 1 jinymi sméry. Mezi hlavni sluzby, které Caja Hipodromo poskytuje patfi:

Spoteni
Uvéry

Investice
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e Vklady na vidénou

e Spofeni pro mladistvé

e Platby pievodu

e PojiSténi spofeni a uvéru
e Supermarket

e Rekreacni stiedisko

e Pohfebni sluzba

e Platby elektfiny a telefonu

Sporeni

Hlavni podnikatelsky zamér spolecnosti je poskytovani spofeni, tedy rtznych druhd
pocet klientd. Spofeni lze upravit podle pozadavkli a moznosti klienta. Pro své
zaméstnance umoznuje zvyhodnéné spoifeni. Celkovou svoji filozofii podporuje zvyk

Setfit, coz vlastné v dusledku pfinasi spolecnosti finan¢ni prostiedky

Uvéry

Dalsi hlavni ¢innosti je poskytovani uvér. Caja Hipodrom patii v dnes$ni dob& v Durangu
k nejvyhledavanéj$im institucim, co se uvérovych operaci tyce. Spole¢nost nabizi finan¢ni
plany na miru podle schopnosti a moznosti klienta. Snazi se o dal$i sviij rozvoj dobrymi

vykony.
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3 Analyza Kklicovych prvku corporate identity

spolecnosti Caja Hipodromo

Tato kapitola se zaobird analyzou corporate identity spole¢nosti Caja Hipodromo. Cilem
analyzy je zhodnotit klicové prvky a identifikovat kritické prvky corporate identity
spoleCnosti. Analyza a hodnoceni ziskanych vysledki bylo provedeno podle postupu
stanoveného v nasledujici podkapitole. Samotné analyza je rozdélena do tii ¢asti. V prvni
casti byly analyzovany prvky corporate designu, ve druhé &asti prvky corporate

communication a ve tieti ¢asti prvky corporate culture.

3.1 Metodika analyzy CI

Analyza corporate identity spoleCnosti reflektuje filozofii spolecnosti. Samotny proces
utvareni corporate identity se rozpadd do 4 oblasti, tedy do corporate identity mixu
(corporate design, corporate communication, corporate culture a produkt) (viz obr. 1.1).
Cilem praktické c¢asti predkladané diplomové prace je provedeni ndvrhu zlepSeni
kritickych prvki a navrh novych prvki corporate identity spolecnosti. Pro splnéni cile byla
provedena analyza, jejimz cilem bylo zjisténi uUrovné corporate identity spolecnosti
(zhodnoceni kli¢ovych prvki a identifikovani kritickych prvki). Analyza byla uskute¢néna
v n¢kolika krocich. Metodika celé analyzy je zndzornéna na obrazku 3.1 nize. K provedeni
kvalitativni analyzy byly pouzity nasledujici metody:

e zUcCastnéné pozorovani

e fizeny rozhovor

e analyza dokumentt

Zucastnéné pozorovani probihalo v rdmci desetitydenni pracovni staze v marketingovém
oddéleni spole¢nosti, kde jsem spolupracovala hlavné s vedoucim marketingového
odd¢leni. Pozorovani probihalo v hlavni administrativni budové spolec¢nosti, kde pracuje
25 zaméstnanci (spole¢nost ma celkem 90 zaméstnancii i s pobotkami). Rizeny rozhovor
byl veden s vedoucim marketingového oddéleni a tfemi zaméstnanci v administrativni
budové. Otazky byly koncipovany dle analyzovanych oblasti CI spolecnosti.

Analyzovanymi podnikovymi dokumenty byl pfedev§im manual prace ¢i firemni filozofie.

48



Procesni diagram analyzy
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Obr. 3.1 Metodika analyzy CI
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Nejprve byly na zaklad¢ literarni reSerSe identifikovany klicové prvky corporate identity
spole¢nosti Caja Hipodromo. Prvky byly identifikovany ve tfech oblastech corporate
identity mixu, tedy v coporate designu, v corporate communication a v corporate culture.
Tyto prvky byly dale analyzovany. Produkt spolecnosti byl bran jako neménny a nebyl
tedy déale analyzovan, byl pouze piedstaven. V dalSim kroku byly jednotlivé prvky CI
kriticky zhodnoceny a kvalitativné posouzeny hodnotici Skalou. Hodnotici Skala byla
rozdélena do péti Urovni. Jednotlivé prvky potom ziskaly ohodnoceni v zavislosti na

zjisténych vysledcich. Skéla kvalitativniho hodnoceni prvki CI je vysvétlena v tabulce 3.1.

Tab. 3.1 Kvalitativni hodnoceni

Oznaceni kvalitativniho Interpretace kvalitativniho
hodnoceni hodnoceni
+ + Vyborna
+ Velmi dobra
0 Uspokojiva
_ Neuspokojiva
_ Prvek se nevyskytuje

Déle byla provedena kvantifikace kvalitativniho hodnoceni, dle pfevodni tabulky 3.2.
Kazdému prvku bylo pfidéleno bodové skére od 1 do 5 vzavislosti na ziskaném

kvalitativnim hodnoceni. Bodové skore slouzilo, jako podklad pro dalsi vyhodnoceni.

Tab. 3.2 Tabulka bodového skore
Oznaceni kvalitativniho
hodnoceni

+ + S

Kvantitativni bodové skore

J’_

—| N W N
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Dalsim krokem analyzy bylo porovnani trovné jednotlivych prvkla CI. Toto srovnani bylo
provedeno na zékladé bodového skore a zndzornéno pomoci sloupcového grafu, kde na ose
X jsou zndzornény jednotlivé klicové faktory a na ose Y jejich ziskané bodové skore.

Prvky CI byly pro ptehlednost sefazeny sestupné podle ohodnoceni.

Na zakladé ziskanych vysledkt probéhl vybér kritickych prvka CI. Za kriticky prvek byl

povazovan prvek s bodovym hodnocenim 3 a méné. Pokud se v jedné oblasti CI vyskytlo

v

ohodnocenim.

Névrh zlepSeni kritickych prvkli corporate identity spolecnosti a navrh novych prvki

corporate identity je pfedmétem nasledujici kapitoly 4.

3.2 Analyza kliCovych prvkii corporate designu spolecnosti
Caja Hipodromo

Cilem této podkapitoly je analyzovat klicové prky a identifikovat kritické prvky CD
spole¢nosti. Podobu dnesniho corporate designu vypracovala pro spole¢nost Caja
Hipodromo externi spole¢nost Design Consultants v roce 2000. Caja Hipodromo s touto
spoleCnosti stale spolupracuje v ptipad¢ jakychkoliv potfeb zmén v oblasti corporate

designu. Spole¢nost Caja Hipodromo se tedy snaZi o jednotny vizualni styl.

3.2.1 Identifikace klicovych prvku CD spolecnosti

Firemni design spole¢nosti se nejvice odrazi ve firemnich barvach, architektufe, interiéru a
odévu zaméstnancl. Jako kli¢ové prvky corporate designu spolecnosti byly na zaklade
literarni reSerse identifikovany tyto prvky:

e Logo

e Barvy

e Firemni tiskoviny

e Design a architektura

e Firemni odév
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3.2.2 Kbvalitativni charakteristika klicovych prvka CD

Tato podkapitola se zamétuje na kazdy klicovy prvek zvlast. Bude zde popséna tiroven

prvku ve spolecnosti.

Logo spolecnosti

Hlavnim symbolem spole¢nosti Caja Hipodromo je jeji logo. Pfed zdsahem spolecnosti
Design Konsultant bylo symbolem spolecnosti rizové prasatko na obrazku 3.2. Prasatko
symbolizovalo Setfeni, ukldddni penéz, bylo starorizové barvy s Sedym pozadim.
Spole¢nost Design Consultant tento symbol zjednodusila. Logo je dnes tvofeno symbolem,
nazvem spole¢nosti a mottem spolecnosti, tj. kombinované logo. Podobu dnesniho loga
spole¢nosti Caja Hipodromo muzete vidét na obrazku 3.3. Znak v logu nyni symbolizuje
kasicku (zjednodusené prasatko). Stale navozuje pocit, Zze Caja Hipodromo, je ta spravna
spole¢nost, kam muzete vhodit (ulozit) své finance a spofit, Ze jsou tam vaSe penize
v bezpeci, stejné jako v ,.kasicce i prasatku. Barva zilistala ponechana jako u prasatka a
znak je starortizové barvy. Logo spolecnosti je zobrazeno v riiznych odstinech na vsech
tiskovindch spolecnosti, jako jsou napiiklad smlouvy, vizitky, kalendéafe, reklamni

materialy, firemni noviny, bulletiny a jiné.

Obr. 3.2 Predeslé logo spole¢nosti Caja Hipodromo™

7 Interni material spole¢nosti.
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CAJA HIPODROMO

Uinidos en el ahorro

Obr. 3.3 Logotyp spolecnosti Caja Hipodromo®

Barvy

Spole¢nost vyuziva pro svij design dv€ hlavni barvy, staroriZovou (a rizné jeji odstiny)
a Sedou. Pro¢ je rizova jednou z hlavnich firemnich barev prameni ze dvou skute¢nosti.
Jeden zaklad vychazi z podoby starého loga, kde bylo v logu rizové prasatko, jako symbol
Setfeni. Druhy diivod je ve vyznamu barvy. Spolecnost prosazuje genderovou rovnost
pohlavi a ,,oteviené a dobrovolné &lenstvi®, coz symbolizuje riizova barva. Seda barva byla

zvolena jako dopliikova a hodici se k rizové.

Firemni tiskoviny, rastr

Spolec¢nost pouzivé jednotny rastr a grafické uspofadani tiskovin. List papiru formatu A4
uréen ke korespondenci je zobrazen na obrazku 3.4. vlevo. V pravém hornim rohu je logo
spole¢nosti. Napfi¢ celym listem je zesvétleny symbol kasicky. Napravo na obrazku je
zachycen dokument formatu A4 pro komunikaci s partnery. Grafické usporadani listu je
obdobné. V pravém hornim rohu se opét nachazi logo spole¢nosti. Na pozadi tiskoviny se

vyjima zesvétleny symbol kasicky.

% Interni material spole¢nosti.
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Obr. 3.4 Korespondenéni a administrativni dokumenty®'

Oba listy maji dole umisténou liStu s adresou spolec¢nosti a s malymi kasi¢kami. Podobné
jsou koncipovany vSechny tiskoviny urcené pro komunikaci s partnery, tedy veskeré
smlouvy a formulafe. Typ pisma, které spole¢nost pouziva je Arial ¢i Arial Black. Ukazky

vybranych tiskovin jsou zobrazeny v Ptiloze B.

Design a architektura

Firemni/podnikova architektura vychazi z firemnich barev. Kombinuje starorizovou a
Sedou barvu. Fasddy budov jsou vzdy Sedé barvy. Na vétSiné pobockach je logo
spole¢nosti umisténo ve Stitu budovy. Hlavni administrativni budova, kde jsou umisténa
rizna administrativni a finan¢ni odd¢€leni je zobrazena na obrazku 3.5. Architektura vSech
pobocek, které byly uvedeny vySe v druhé kapitole na obrazku 2.1 a-h) odpovida
architektute hlavni budovy. Kombinace starorizové s Sedou barvou ve spojeni s typickou
architekturou vytvaii v méstské krajiné zcela nepiehlédnutelné stavby. VSechny pobocky

spole¢nosti Caja Hipodromo, vy¢nivaji z jednotvarného reliéfu méstské zastavby.

1 r s v .
8! Interni material spole¢nosti.
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Obr. 3.5 Administrativni budova spole¢nosti Caja Hipodromo®

Obr. 3.6 Interiér kancelari v administrativni budové %

82 foto vlastni
8 foto vlastni
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Interiér firemnich budov kombinuje tfi barvy. K rizové a Sedé byla ptfiddna cernd. Interiér
kancelafi administrativni budovy je zachycen na obrazku 3.6. Kancelafe a chodby jsou
vymalovany svétle Sedou barvou. Stoly, veskeré skiiné a odkladaci prostory jsou ladény do

cerné barvy. Zidle a zavesy jsou v rizove barve.

Cely interiér opét ladi. Piidana Cernd barva dopliluje interiér. Z vlastni zkusenosti mohu
fici, ze vnitini design budovy a kombinace barev vytvaii velmi pozitivni prostiedi,

v kterém se zaméstnanciim dobfe pracuje.

K designu a architektuie patii doplitkové a reklamni pfedméty spolecnosti, jako propisky,
kalendare, tézitka, diafe a jiné. Pfedméty vzdy odpovidaji celkovému firemnimu designu,

jsou ve firemnich barvéch a je na nich vzdy viditelné umisténo logo spolecnosti.

Firemni odév zaméstnanci

K vypracovanému firemnimu designu patii 1 firemni odév. Spole¢nost ma pro svoje
zaméstnance vyhotoveno nékolik pracovnich uniforem. MuZzi maji pét uniforem, na kazdy
den v tydnu jednu. Je presné stanoveno, ktery den si maji kterou obléci. Zeny maji
k dispozici tfi uniformy. Je zde také stanovenou, kterou na jaky den. Obleceni je
spoleCensky ladéno, vétSinou vyuziva firemni barvy a dokresluje celkovou atmosféru
interiéru spolecnosti. Zaméstnanci jsou s firemnim odévem vcelku ztotoznéni. Jednim
z diivodu je 1 skutecnost, ze je uniforma zadarmo. Zaméstnanci v uniformé urcené pro

pondéli jsou zachyceni nize na obrazku 3.7.
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Obr. 3.7 Firemni odév®

3.2.3 Kbvalitativni a kvantitativni hodnoceni prvki CD

Vzhledem k tomu, ze celkovy coporate design spolec¢nosti Caja Hipodromo byl pro
spole¢nost vypracovan externi spolecnosti Design Konsultant, piisobi jednotny vizualni
styl spolecnosti vcelku propracované. Kvalitativni hodnoceni kli€¢ovych prvka coporate

designu je interpretovano v tabulce 3.3.

Tab. 3.3 Kvalitativni hodnoceni kli¢ovych prvku corporate designu

Kli¢ovy prvek Kbvalitativni hodnoceni
Logo + +

Barva +

Firemni tiskoviny, rastr + +

Design a architektura + +

Firemni odév 0

4 , [ % .
% Interni material spole¢nosti
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Logo je v ramci analyzy hodnoceno velice kladné. Podoba loga (symbol kasicky) asociuje
hlavni produkt spolecnosti, ¢imz je spofeni. Logo je jednoduché, zaroven unikatni a
snadno zapamatovatelné. Plni funkci identifikace, garance a personalizace. Pro svij

specificky tvar a barvu je nepiehlédnutelné. (viz obr. 4.2)

KolaZz dvou firemnich barev (rizova, Sedd) piisobi sladéné. Tim, ze byl zvolen jemnéjsi
ton rizové barvy (staroriZzova) neplsobi barva tolik kiiklave, ale ptesto je plisobiva. Barva
vychazi z firemni filozofie a podtrhuje produkt. Sama o sobé pisobi rizova ponékud
infantiln¢, obzvlast' kdyz je ji priliS. Presto zde barvy plni sviij ucel, na prvni pohled

zaujmou. Vybér barev je tedy pozitivné hodnocen.

Graficky design a uspofadani tiskovin je velice dobfe feseno. Klient je hned schopen
identifikovat spolenost na zaklad¢ jakékoliv jeji tiskoviny (dopisni papiry, reklamni
prospekty, obalky, smlouvy, zZadosti). Spole¢nost ma fad, podle n¢hoz se fidi rozmist’ovani
texti a obrazovych komunikati do tiskovin spolecnosti. Ukédzka vybranych tiskovin

spole¢nosti je uvedena v Priloze B.

Firemni architektura je sladéna s celkovym designem spole¢nosti. Kombinuje firemni
barvy a logo. Pobocky jsou vystavéné v podobném stylu, spravné nechévaji na
navstévnikovi jednotny pozitivni dojem, at’ navstivi jakoukoliv (viz. Obr.4.4 a obr. 2.1 a-
h)). Jak vnitini interiér, tak vnéjsi architektura vytvari jednotnou identitu. VSechny tyto
skute€nosti se pozitivn¢ odrazi na vnimani klienti a vefejnosti. Architektura byla shleddna

jako nejsilnéjsi prvek corporate designu spolecnosti.

Firemni uniforma dokresluje cely corporate design spolecnosti. Je to uréeno pouzitim
podnikovych barev. Ov§em ne vZdy ladi uniformy mezi sebou, panské s ddmskymi. To je
ovlivnéno nestejnym poctem panskych a damskych uniforem. Dalsi problém je staii
uniforem. Zameéstnanci jsou sice zasobovani novymi, ale jejich podoba neodpovida

dnes$nim modnim trendim. Zde je spatfovano slabsi misto corporate designu spole¢nosti.
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3.2.4 Porovnani prvki CD, identifikace kritickych prvki CD

Kwvalitativni hodnoceni klicovych prvka corporate designu bylo kvantifikovano na zakladé
prevodni tabulky 3.2. K jednotlivym prvkim bylo ptfidéleno bodové skore. Vysledky jsou
ilustrovany sloupcovym grafem na obrazku 4.6. Z grafu je patré, ze prvky corporate
designu spolecnosti, jako je logo, firemni tiskoviny a design a architektura jsou na vyborné
urovni. Hife se umistily firemni barvy. Kritickym klicovym prvkem byl shleddn firemni
odév zaméstnanci. V této oblasti corporate designu je potieba zavést zmény. Navrh

zlepSeni a moznych zmén v této oblasti bude pfedmétem kapitoly 4.

3+--4 t--—1 -1 |1 }------ -

Bobové skore

Logo Firemni Design a  Firemni barvy Firemni odév
tiskoviny architektura

Prvek

Obr. 3.8 Uroveii kli¢ovych prvkii CD spole¢nosti Caja Hipodromo
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3.3 Analyza KkliCovych prvki corporate communications
spole¢nosti Caja Hipodromo

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti, corporate communication je nedilnou soucasti
corporate identity kazdé spolecnosti. Spoluvytvari celkovou identitu spolecnosti a buduje
jeji image. Cilem této podkapitoly je analyzovat klicové prky a identifikovat kritické prvky

CCom spolec¢nosti Caja Hipodromo.

3.3.1 Identifikace kli¢ovych prvka CCom spolecnosti Caja Hipodromo

V oblasti corporate communication byly jako klicové prvky zkouméni identifikovany
formy corporate commnication. Formy CCom byly vymezeny v reSerS$ni ¢asti, z nichZ pro
spole¢nost kli¢ové jsou nasledujici:

e corporate design

e public relations

e corporate advertising

e investor relations

e cmployee relations

e goverment relations

e university relations

Byl analyzovan stav a zapojeni jednotlivych forem CCom do komunikace s cilovymi
skupinami spolecnosti. Cilové skupiny, se kterymi spole¢nost komunikuje byly vymezeny

nasledovné: zdkaznici, investofi, média, vefejnost a zaméstnanci spolecnosti.

3.3.2 Kbvalitativni charakteristika kli¢ovych prvki CCom

U jednotlivych klicovych prvkii byla analyzovana jejich soucasnd Uroven. Dale bylo
zjiStovano zapojeni jednotlivych prvkll (forem) firemni komunikace do komunikace

s cilovymi skupinami.
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Corporate desing

Corporate design patii k prostfedkiim neboli k formam firemni komunikace, ale zaroven je
1 soucasti corporate identity mixu a spolupodili se na celkové CI spolecnosti. CD byl tedy
pfedmétem analyzy v pfedchozi kapitole. Bylo zjisténo, Ze CD ma spolecnost vcelku
propracovany. Ke komunikaci vyuzivd i rdzné upominkové a reklamni predméty, pies

kalendare, tuzky, tézitka, diate, vzdy ve firemnich barvach a s logem spole¢nosti.

Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti) zastituje marketingové oddéleni. Komunikace
s vefejnosti probihd nékolika zplsoby. Spolec¢nost komunikuje prosttednictvim médii ¢i
sama. Komunikace s médii v pfipad¢ spolecnosti Caja Hipodromo probihd ve dvou
smérech. Jeden zplisob komunikace je za ucelem reklamy, tedy placena propagace
spole¢nosti a jejich produktid. Druhy zptisob komunikace s médii je v ramci publicity, tedy
neplacené zpravy publikované prostfednictvim médii. Z médii spolecnost vyuziva televizi,
noviny, Casopisy, rozhlas. Médiim spolecnost sama sdéluje novinky a informuje je o
riznych akcich spole¢nosti. Cilem spole¢nosti je, aby média informovala o spolecnosti

v pozitivnim svétle.

Dale spole¢nost vydava mési¢ni informacni bulletin, kterym informuje klienty o novych
produktech a sluzbach, které spolecnost poskytuje, ale také o sportovnim vyziti, které
mohou vyuzit jako klienti spolec¢nosti (cviceni, kurzy). Ke komunikaci slouzi i internetové
stranky spole¢nosti. Spolecnost dale provozuje vlastni aktivity, organizuje riizné slavnosti
pii riznych prilezitostech (vyroci spole¢nosti, svatek matek, pouté, Vanoce, den déti), kde
se sama prezentuje. Sponzoruje rizné soutéze a udalosti. Podporuje vzdélavani. Oteviela
umeélecké kurzy pro vetejnost jako: keramika, tkani, malba nebo pleteni. Zajistuje rizné
workshopy. Dale propaguje zdravy zivotni styl a potada sportovni akce (sportovni utkani)

a prednasky o zdravé vyzive.

corporate advertising
Reklamou spole¢nost komunikuje se stavajici klienty, ale i potencidlnimi klienty, tedy
Sirokou vetejnosti a konkurenci. K reklamé spolecnost vyuziva vice prostredki. Vyuziva

reklamu v médiich, tiskovou reklamu (noviny, ¢asopisy, letdky, vlastni mési¢ni bulletin),
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venkovni reklamu (billboardy, plakaty), internetovou reklamu a televizni obrazovky

v nékterych autobusech hromadné dopravy.

Komunikaci s médii ohledné reklamy fidi marketingové oddéleni. Pficemz jednotlivé
reklamy pfipravuje externi reklamni agentura podle pozadavkd marketingového oddéleni.
Vedouci marketingového odd¢€leni poté pouze vytvari ¢asovy plan, kdy a v jakém mediu
pojede kterd reklama. Jak v televiznich, tak i v radiovych spotech se spole¢nost snazi
upozoriiovat nejen na moznosti spofeni ¢i pljcek. Caja Hipodromo se snazi propagovat
jiné ze svych aktivit, jako jsou napf. organizovani ¢i sponzorovani riznych sportovnich a
spoleCenskych aktivit, moznosti vzdélavani nejen svych zaméstnanct, dale propaguje

zdravy Zivotni styl a plno jinych akci, které pofada pro Sirokou vetejnost béhem roku.

Investor relations

Caja Hipodromo komunikuje se svymi investory v podobé vyro¢nich monitorovacich
zprav. Mimo to se jednou mésicné, vzdy posledni den v mésici pofadd meeting s vedenim
spoleCnosti a s investory. Meetingu se dale ucastni vrcholovy management a vedouci
jednotlivych oddéleni. Na meetingu se hodnoti vysledky spole¢nosti za uplynuly mésic, jak
si spolecnost vede na finanénim trhu, zda plni svlij plan a projednavaji se ridzné

pfipominky.

Employee relations

Komunikace se zaméstnanci kombinuje né¢kolik zptisobli a vyuziva n€kolik prostiedkd.
Caja Hipodromo komunikuje se svymi zaméstnanci prostfednictvim intranetu. Na intranetu
jsou pravidelné aktualizovany novinky, dilezité udalosti a informace o chodu spolecnosti.
Intranet spole¢nosti je nastaven jako vychozi rozhrani pro internetové zobrazeni. Diky
intranetu se dostanou dilezité informace ke vSem zaméstnanciim ve vsech pobockéach
spoleCnosti. Dalsim komunikaénim prostfedkem jsou meetingy. Meeting zaméstnanct
v hlavni administrativni budové se kond jednou tydné¢ v patek dopoledne. Trva z pravidla 1
— 2 hodiny v zavislosti na tématech projednavani. Meetingu se ucastni vedeni spolecnosti.
Probiraji se dulezité udalosti z tydne. Hodnoti se vysledky za uplynuly tyden a vytvaii se

plan na nadchdazejici tyden. Zaméstnanci maji moznost se vyjadrit k déni ve spolecnosti.
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Spolecnost si své zaméstnance dale vzdélava a umoziuje jim kariérni postup v ramci
spolecnosti. Zprostiedkovava rizné skoleni a kurzy. Umoznuje jim vyhodnéji vyuzivat
sluzby, které nabizi (zvyhodnéné spofeni). Stard se o celé rodiny svych zaméstnanct.
Porada détské tabory a sportovni soutéze nejen pro déti zaméstnancu. Zajistuje 1€katskou
pomoc svym zaméstnancim. Porada firemni vecirky ¢i oslavy pii riznych ptilezitostech
(vyro¢i vzniku spole¢nosti, den déti). Dale potada sportovni utkdni mezi zaméstnanci.

Spolecnost se tak snazi o neformalni komunikaci mezi zaméstnanci i mimo pracovni dobu.

Goverment relations
V této oblasti firemni komunikace se spoleCnost néjak nezviditelituje. Snazi se byt
nestrannd a nebyt spojovédna s Zadnou politickou stranou. Nevyviji Zadné zvlastni zptsoby

komunikace s vladou ¢i statni spravou.

Univeristy relations

V této oblasti firemni komunikace spolecnost spolupracuje s nékolika univerzitami
v Durangu. Studentim univerzit umoZiluje pracovni stadZe uvnitf spoleCnosti. Dale
spolupracuje s mezinarodni asociaci pro vyménu studenti — IAESTE, vramci niz

umoziuje pracovni stdze zahrani¢nim studentim.

3.3.3 Kvalitativni a kvantitativni hodnoceni prvkiit CCom

Jak je pozorovatelné corporate communication spolecnosti ma Siroky zabér. Corporate
design pro spoleCnost vypracovala externi spolec¢nost. Bylo zjisténo, ze je vcelku
propracovany, tudiz i v rdmci corporate communication ziskal velice pozitivni hodnoceni.

Hodnoceni jednotlivych prvkil corporate communitation je zachyceno v tabulce 3.4.

Dale bylo zjisténo, ze public relations je nejsirSi oblasti CCom ve spolecnosti. O tuto
oblast se stard marketingové odd¢leni, které je slozeno pouze z jedné osoby a to feditele
marketingového oddéleni. Ponévadz je tato oblast pon€kud Sir§i neni toto fizeni
dostacujici. Spolecnost komunikuje vyborné s vefejnosti prostfednictvim aktivit, které
sama organizuje. Nedostatek je ovSem v komunikaci s médii. Ohledné reklamy je vse

v potadku, ovSem v ramci publicity komunikuje pouze prostfednictvim riznych zprav ¢i
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ozndmeni. Neni vtomto sméru aktivni. Prvek public relations je tedy hodnocen

uspokojive.

Tab. 3.4 Kvalitativni hodnoceni kli¢ovych prvku CCom

Kli¢ovy prvek Kvalitativni hodnoceni
Corporate design + +

Public relations 0

Corporate advertising +

Investor relations +

Employee relations 0
Goverment relations +

University relations 0

V oblasti corporate advertising nebyly zjiStény zadné nedostatky. Spole¢nost vyuziva
rizné formy reklamy. Reklamu pro organizaci vytvaii reklamni agentura. Marketingové
oddéleni pouze organizuje ¢asovy plan. Prostfednictvim reklamy propaguje i jiné ze svych
aktivit nez pouze produkty (organizovani ¢i sponzorovani riznych sportovnich a

spoleCenskych aktivit,..) Tento prvek je hodnocen pozitivné.

V oblasti investor relations si spole¢nost vede dobie, udrzuje s investory pravidelny
miniméaln¢ mésicni kontakt. M¢Esi€ni meetingy a rocni monitorovaci zprava, piinasi

dostatek informaci o chodu spole¢nosti. Prvek je hodnocen pozitivné.

Komunikace se zaméstnanci je ve spolenosti néjakym zpiisobem funkéni (viz
charakteristika vyse), ke vSem zaméstnancim se dostdvaji dilezit¢ informace. OvSem
spoluprace je velice pomalda, pro potieby dnesni doby nevyhovujici, neni tolik efektivni.

Komunikace je tedy hodnocena pouze jako dostacujici.
V ptipadé goverment relations spolecnost zastdva neutralni stanovisko a je jejim cilem

zustat politicky nestrannd. Nechce byt spojovana s zadnou politickou stranou. Mohlo by to

ovlivnit jeji stavajici nebo potencialni klienty. Spliuje tedy svij cil.
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University relations je oblast, kde spole¢nost vyviji aktivitu, v podobé umoznéni stazi
studentll. Nepodnika v této oblasti zadné jiné aktivity. Je zde spatfovano misto pro dalsi

rozvoj.

3.3.4 Porovnani Grovné prvki CCom, identifikace kritickych prvki
CCom

Kvalitativni hodnoceni klicovych prvki corporate communication bylo kvantifikovano na
zékladé ptfevodni tabulky 3.2. K jednotlivym prvkim bylo pfidéleno bodové skore.

Vysledky jsou ilustrovany sloupcovym grafem na obrazku 3.9 nize.
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Obr. 3.9 Uroveii kli¢ovych prvki CCom spole¢nosti Caja Hipodromo

Z grafu je na prvni pohled viditelné, které prvky jsou na velmi dobré ¢i vyborné Urovni
(sloupce modré barvy). Nejlépe je v ramci CCom propracovan corporate design. V oblasti
corporate advertising, investor relations a goverment relations byla zjisténa velmi dobra
stavajici troven. Jako kritické klicové prvky (oblasti) byly shledany : public relations,
emploee relations a university relations. V téchto oblastech byly spatfeny nedostatky. Bude

jim vénovana pozornost v nésledujici kapitole 4.
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3.4 Analyza klicovych prvkii corporate culture spole¢nosti Caja

Hipodromo

V teoretické ¢asti této prace byly vymezeny Ctyfi zakladni formy firemni kultury.
Spolec¢nosti Caja Hipodromo, na zaklad¢ jeji oblasti podnikani a organizacni struktury
spole¢nosti, odpovida hierarchicky uzaviena firemni kultura. Spole¢nost ma zab&hla

urcita pravidla a postupy podle kterych funguje, ¢imz se vyhyba riziku.

Spolecnost se snazi $ifit firemni kulturu ve spolecnosti pomoci podnikovych dokumentt.
Kazdy ,,novacek* je sezndmen s firemni kulturou diky ,,pracovnimu manualu®, kterym je
obdarovan pfi prvnim ndstupu do spolecnosti. Manudl prace obsahuje dokumenty o
filozofii spole¢nosti. Obsahuje tedy jeji misi, vizi, cile, hodnoty, které uznava a i principy
podle kterych se tidi. Ocekava se, ze se nové prichozi zaméstnanec ztotozni s filozofii

spole¢nosti, pokud uz sam podobné hodnoty nevyznava.

3.4.1 Identifikace kli¢ovych prvki CCu

Na zéklad¢ reSerSni ¢asti a zucastnéného pozorovani ve spolecnosti byly identifikovany
klicové prvky corporate culture jako nésledujici:

e Hodnoty, zakladni ptfedpoklady

e Normy chovéni

e Historky, myty

e Zvyky, ritudly, ceremonialy

e Hrdinové

e Corporate design

3.4.2 Kvalitativni charakteristika kli¢ovych prvki CCu

Jednotlivé klicové prvky CCu byly analyzovany na zékladé zucastnéného pozorovani,

fizenych rozhovort a analyzy dokumentt.
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Hodnoty, zakladni predpoklady

Hodnoty spolecnosti vychazi z filozofie spolecnosti. Spolecnost uznava hodnoty, jako je
spolecna pomoc, odpovédnost, demokracie, rovnost, spravedlnost, respekt a solidarita.
V ramci podnikové kultury bylo sledovano, jak se tyto hodnoty odrdzi v chovani
zaméstnancl. Spolecnost se snazi, aby zaméstnanci byli o t€chto hodnotach informovani a
chovali se podle nich. Jednotlivé hodnoty a principy spolecnosti jsou obsaZeny ve
zminéném manualu prace, ktery dostane zaméstnanec s nastupem do prace. Pomoci
fizeného rozhovoru se tfemi zaméstnanci a sledovani zaméstnanci bylo zjisténo, ze
zameéstnanci hodnoty spolec¢nosti chapou, povétSinou se s nimi ztotoziuji, prikladaji t€émto
hodnotdm vyznam a vychazi z nich jejich chovani uvnitt spolecnosti, u vyse postavenych

zameéstnancu 1 vné.

Normy chovani

Normy chovéni byly sledovany v administrativni budové, kde pracuje 25 zaméstnanct.
Normy chovéni, tedy nepsana pravidla a zasady chovani jsou ovlivnéné mexickou
kulturou. Mexic¢ané jsou velice vstiicni a otevieni lidé. To se odrazelo i na zaméstnancich
spole¢nosti. Kazdé rano stravili 15 -30 minut povidanim si navzajem o tom co d¢lali a jak
se méli. Potom se teprve zalinalo pracovat. Pracovni nasazeni bylo velice pomalé a
neefektivni, coZ opét vychazi z mexické kultury. Zaméstnanci maji na vSechno ,,Cas®.
Pracovni nasazeni zaméstnancii bylo u vSech stejné, tudiz nikdo nikterak viditelné
nevycnival z kolektivu. Pracovni den v administrativni budové, kde probihal vyzkum,
zacinal v devét hodin rano. VSichni pracovnici se po ptichodu do prace zdravi a stravi tak
patnact minut, n¢kdy i vice, vypravénim si navzajem jak se méli a co délali. Komunikace
probihd ve dvojicich nékdy 1 v mensich skupinkach. Pracovni doba od pondéli do patku je
od 9 do 14 hodin, poté nasleduje ¢as obéda. V ptipad¢ spolecnosti Caja Hipodromo je to
dvouhodinova siesta a kazdy odchazi na obéd domu. Odpoledne se pracuje od 16 do 20
hodin. S ptichodem na ¢tvrtou hodinu se kazdy s kazdym zdravi znovu. Mimo pracovni
dny (pondé€li aZz patek) se pracuje i kazdou sobotu, ale pouze dopoledne, tedy mezi 9-14

hodinou.
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Historky

Ve spolecnosti mezi zaméstnanci nekoluji zddné novodobé historky ¢i myty nebo zlstaly
z ditvodu jazykové bariéry utajeny. Existuje piibéh o zaloZeni spolecnosti. Ten je vSem
zaméstnancim zndm a je uveden i v manudlu prace. Zaméstnanci si vypravi své vlastni
pribéhy z bézného zivota. Ty maji relativné kratkou Zzivotnost a po Case upadaji do

zapomnéni.

Zvyky, ritualy, ceremonialy

Tyto prvky corporate culture se v piipad¢ spole¢nosti Caja Hipodromo projevuji ve
formovani firemni kultury spolecnosti viibec nejvice. Ritudl zdraveni uz byl uveden
v normach chovéni. Je zvykem se zdravit rdno po pfichodu do zaméstnani, a také po
poledni piestdvce. Mexicané radi oslavuji pii jakékoliv ptilezitosti, patii to k jejich narodni
kultufe a je to tedy i soucasti filozofie organizace. Tudiz k tradicim spole¢nosti patii oslava
narozenin kazdého zaméstnance. Oslava probihd v pracovni dobé. Jeden zaméstnanec
obstard (zakoupi) dort. VSichni se sejdou v kuchyni nebo v malé zasedaci mistnosti,
oslavenci se zazpiva a popieje. Oslavenec po sfouknuti svicek rozkraji dort a vSichni spolu
vydrzi pal az celou hodinu. Celd udalost ma své kouzlo a na chvili spoji vSechny
zaméstnance neformalné dohromady i1 v pracovni dobé. Mezi dalsi tradice patii rtizné
firemni vecirky pro zaméstnance. Jednou rocné se kona vanocni vecirek. Dvakrat do roka
probihd firemni grilovdni spojené se sportovnim dnem a sportovnimi utkani mezi
zaméstnanci. V ptipad€ vyroci zaloZeni spolecnosti probiha oslava i s Zivou hudbou.

Nékterych vybranych akci se mohou zaméstnanci ti¢astnit i s rodinou.

Ritudlem jsou 1 pravidelné meetingy. Jednou tydné v patek dopoledne se schazi vSichni
pracovnici administrativni budovy, aby projednali a zhodnotili uplynuly tyden. Jednou
mesicné, vzdy posledni den v mésici se kona meeting vrcholového managementu, vedeni
spolecnosti, investord a feditelt jednotlivych oddéleni, kde se sleduje plan, jeho plnéni a

situace spolec¢nosti.
Hrdinové

Spole¢nost nema své typické hrdiny uvniti spole¢nosti. Hrdina je n¢kdo, kdo je nositelem

firemni kultury a vzorem chovani pro ostatni zaméstnance. VSichni zaméstnanci jsou svym
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zpusobem ,,hrdiny* (osobnostmi) pro vnéjsi vetejnost a ztélesituji hodnoty spole¢nosti na
vetejnosti. Uvniti spoleCnosti se piirozené vzhlizi k vySe postavenym zaméstnancim.
Reditel spole¢nosti pan Héctor Vazquez Tinco ma svoji piirozenou autoritu. Je to starsi
muz, vSichni zaméstnanci ho uznévaji. Po spolecnosti se tolik nepohybuje, ale stoji

v pozadi vSech aktivit spolec¢nosti a je o vS§em informovany.

Corporate design

Mezi prvky corporate culture je dale také fazena architektura, vybaveni, firemni oblékéani
¢i symboly (znak, logo). Jsou to prvky, které dokresluji kulturu spole¢nosti i v piipade
spole¢nosti Caja Hipodrémo, zaroven jsou to ale klicové prvky corporate designu, byly

tedy podrobnéji analyzovany v piislusné sekci.

3.4.3 Kbvalitativni a kvantitativni hodnoceni prvkia CCu

Ztotoznéni zameéstnancti s podnikovymi hoednotami bylo zjisténo na velmi dobré urovni.
Zaméstnanci jsou s hodnotami a filozofii spole¢nosti obeznameni. O tuto informovanost se
spole¢nost stara od néstupu zaméstnance (viz manudl prace vyse). Hodnoceni tohoto prvku

je tedy pozitivni. Kvalitativni hodnoceni prvkti CCu je zndzornéno v tabulce 3.5 nize.

Tab. 3.5 Kvalitativni hodnoceni kli¢ovych prvki CCu

Kli¢ovy prvek Kvalitativni hodnoceni
Hodnoty, zékladni ptedpoklady +

Normy chovani 0

Historky +

Zvyky, ritudly, ceremonialy + +
Hrdinové -

Corporate design + +

V oblasti norem chovani byly zjiStény nedostatky. Zaméstnanci se sice chovaji jako celek
a vytvafi jednotnou skupinu, tudiz je mozné odhadovat jejich chovéni v riznych situacich.
Ale jejich pracovni nasazeni je neefektivni, tudiz tento prvek CCu byl shledan pouze jako

dostacujici. Opravdova historka ,,koluje ve spole¢nosti pouze jedna a to pribéh o zaloZeni.
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Z pribéhu je patrny hlavni smysl a hodnoty spole¢nosti, coz je cilem historky. Tento prvek

se nachazi na velmi dobré Urovni.

Zvyky, ritualy a ceremonialy jsou ve spoleCnosti velice zabéhnuté a oblibené. Tato
skutecnost vychazi z mexické kultury. Mexic¢ané slavi pti kazdé piilezitosti. Tento prvek
vyznamné prispiva k utvafeni firemni kultury a drzi zaméstnance pii sob&. Vedeni
spole¢nosti si to uvédomuje a v tomto sméru podnikd mnoho aktivit, viz vyse. Proto byl

tento prvek velmi pozitivné ohodnocen.

Bylo zjisténo, ze spole¢nost nema své typické predstavitele, nositele firemni kultury, tedy
hrdiny. Vzhlizi se pouze k pfedstavitelim managementu. Tento prvek byl shledan jako
neuspokojujici.Corporate design se objevuje v kazdé oblasti orporate identity. Je
vyznamnym prvkem i v kultufe spolecnosti. Dokresluje atmosféru. Napiiklad ohledné
odévu, zaméstnanci jsou s noSenim firemni uniformy velice spokojeni, to dokazuje jejich

oddanost spolecnosti.

3.4.4 Porovnani Garovné prvki CCu, identifikace kritickych prvka CCu

Kuvalitativni hodnoceni klicovych prvkl corporate culture bylo kvantifikovdno na zakladé
prevodni tabulky 3.2. K jednotlivym prvkim bylo pridéleno bodové skore. Vysledky jsou

ilustrovany sloupcovym grafem na obrazku 4.6.
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Obr. 3.10 Uroveii kli¢ovych prvki CCu spole¢nosti Caja Hipodromo

70



Z grafu je patrné, ze z hodnocenych prvki jsou na tom nejlépe zvyky, ritualy, ceremonialy
a corporate design. Tyto prvky se skute¢né nejvice podili na vytvafeni firemni kultury
spole¢nosti. Hodnoty, zdkladni ptfedpoklady a historky se projevuji v utvafeni firemni
kultury o néco méngé, ale stéle je jich trovenl velmi dobra. Témto ¢tyfem klicovym prvkim

uz tedy nebude déle vénovana pozornost.

Jako kritické prvky corporate culture byly identifikovany prvky normy chovani a hrdinové.

Oba tyto prvky byly shledany na Spatné Grovni a bude vé€novéana pozornost v kapitole 4.
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4 Navrh zlepSeni Kkritickych prvkii a navrh

novych prvki CI

Tato kapitola se vénuje navrhim zlepSeni kritickych prvkd a navrhim novych prvka
corporate identity spolec¢nosti Caja Hipodromo. V minulé kapitole byly identifikovany
klicové prvky jednotlivych oblasti CI, byla analyzovana jejich soucasnd uUroveil. Na
zaklad¢€ analyzy byly identifikovany kritické prvky CI, které jsou hlavnim pfedmétem této
kapitoly. Navrhy na zlepseni jsou rozdéleny dle oblasti, do kterych prvky spadaji (CD,
CCom, CCu).

4.1 Navrh zlepSeni kritickych prvka a navrh novych prvka CD

Z analyzy provedené v predchozi kapitole vyplynulo, Ze corporate design spolecnosti se
nachdzi ve velmi dobrém stavu. Celkovy design pro spolecnost vypracovala externi
spole¢nost Design Konsultant v roce 2000. Klicové prvky CD, jako je logo, barvy,
tiskoviny a architektura byly shleddny na vyborné urovni. Jako kriticky prvek byla

identifikovana oblast firemniho odévu.

Nové uniformy

Spolec¢nost pouziva stejné uniformy jiz od roku 2000. Uniformy neodpovidaji dneSnim
modnim trendd. DalS§im nedostatkem bylo shleddno sladéni damskych a panskych
uniforem, coz je ovlivnéno nestejnym poctem uniforem (muzi 5, zeny 3). Z téchto divodi
bylo navrzeno =zlepSeni spocivajici v pfepracovani uniforem. K piepracovani byla
doporucena stejnd spole¢nost Design Konsultant, protoze s ni spole¢nost stale udrzuje
spolupraci v oblasti designu (dodavéa napt. reklamni pfedméty), v minulosti vypracovala
cely CD a ma podklady ke stavajicim uniformam. PoZadované uniformy by mély
odpovidat dne$Snimu fashion stylu. Bylo doporufeno vyrobit stejny pocet uniforem
(panskych i damskych). Nékladova naro¢nost zde neni vyc¢islena. Jedna se o mexickou
spole¢nost, tudiz ndkladové vycisleni v ¢eskych korunach by nebylo objektivni. Pfinosem

této zmeény by bylo vylepSeni a obména stavajiciho cosporate designu.
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Odév pro sportovni aktivity

Dale bylo navrzeno zhotovit odév pro sportovni a volnocasové aktivity. Spole¢nost porada
rizné sportovni utkdni mezi zaméstnanci a rizné volnocasové aktivity, nevlastni ovSem
vtuto chvili zddny odév pouZitelny pro tyto piilezitosti. Byla doporucena vyroba
sportovnich tricek péanského a damského stiihu. Pansky stfih v Sedé barvé, slogem
spole¢nosti na ptedni stran¢ a prasatkem v riizové barvé (predchézejici logo spolecnosti) na
zadni strané. Damsky stith byl doporucen v opacné kombinaci barev, tedy triko ve
starorizové barve, s logem spolecnosti na pfedni strané a prasatkem v Sedé¢ barvé nebo
pouze jeho obrysem na zadni strané. Zpracovani bylo doporuc¢eno zadat opét spolecnosti
Design Konsultant. Tento sportovni odév by byl dale také pro spolecnost piinosem

v podobé dalsi ,,neplacené” reklamy.

Dopliikové navrhy v oblasti corportate designu

Jak jiz bylo zminéno vySe, spole¢nost ma vcelku propracovany corporate design. Jeji
design ovSem pochézi z roku 2000, bylo by tedy vhodné v této oblasti provést mensi
aktualizace. Byla doporucena aktualizace v oblasti reklamnich a doplitkovych predmétii
(propisky, kalendare, tézitka, diafe, poznamkové bloky a jiné upominkové predméty). U
predméti by zlstaly zachovany barvy, byl by ovSem zménén jejich design a typ. Tato mala
zmeéna jednoho z prvklil CD by signalizovala, Ze na sob¢ spole¢nost stale pracuje a rozviji

S€.

Spolecnost se chystd navrhované zmény projednavat. Navrhy v oblasti firemniho oblékani,
tedy navrh pfepracovani stavajici uniformy a navrh nového sportovniho odévu, se setkal
s pozitivni reakci. Rozhodnuti o aktualizaci reklamnich a dopliikovych materidlll je

hlubsiho charakteru, bude déle jesté projednévano.

4.2 Navrh zlepSeni kritickych prvka a navrh novych prvki

CCom

Z vysledkti provedené analyzy v piedchozi kapitole vyplynulo, Ze prvky corporate

communication, jako je corporate design, corporate advertising, investor relations a
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goverment relations se nachazi na velmi dobré urovni. Jako kritické prvky byly

identifikovany public relations, emplyee relations a university relations.

Public relations

V oblasti public relations byly shledany dva nedostatky. Prvni nedostatek je v celkovém
fizeni public relations. Veskeré public relations organizuje marketingové oddé¢leni. Caja
Hipodromo zaméstndva devadesat zaméstnanci, marketingové oddéleni predstavuje pouze
jedna osoba, kterd je tedy zdroven vedouci marketingového oddéleni. Tato osoba fidi
zaroven vSechny marketingové aktivity spolecnosti. Pro potfeby spolecnosti je to
nedostacujici, Tfizeni postrdda systém. Bylo navrZzeno personalni rozSifeni
marketingového oddéleni o jednoho zaméstnance. Ndklady na zaméstnance zde nejsou
vycisleny. Pfinosem této zmény by bylo odlehéeni marketingového oddéleni, prevedeni
¢ast prace na nového zaméstnance, ¢imz by se marketingové oddéleni mohlo zaméfit na
své ostatni ¢innosti. Dal$i pfinos by byl ve zlepSeni organizace, fizeni public relations by

ziskalo na systemati¢nosti.

Dalsi nedostatek v oblasti public relations byl shledan v komunikaci s cilovou skupinou
medii vramci publicity. Spolecnost s médii komunikuje v podobé informovani o
novinkach, ¢i riznych akcich spolecnosti. V této oblasti byla navrzena zména pristupu
v komunikaci s médii. Cilem spolecnosti je, aby o ni média informovala pozitivné a v co
nejlepSim svétle, bylo tedy navrzeno cilené zvani zastupct jednotlivych médii (novinafi,
redaktorti, hlasatelll) na akce a udalosti pofadané spolecnosti jako hosty. Naklady udalosti
by se zvySily minimaln¢, v porovnani s pfinosem pro spolecnost. Pfinosem by bylo uzsi

navazani kontaktu se zastupci médii, coz by pozitivné ovlivnilo publicitu v médiich.

Employee relations

V tuto chvili komunikace se zaméstnanci probihd v podobé intranetu, osobné nebo
prostfednictvim meetingu. Spolecnost ma devét pobocek, tudiz tyto zpiisoby komunikace
byly shledany jako neefektivni, pro potfeby dneSni doby nedostacujici. Pro jednotnou
firemni komunikaci bylo navrZzeno zavedeni sady aplikaci Microsoft Office
Communication server. Tato sada nastroji od Microsoft umoziuje sjednocenou

komunikaci prostfednictvim platformy pro zjiStovani stavu. Déle umoziluje zasilani
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rychlych zprav, konference, podnikové hlasové sluzby a sdileni plochy ¢i dokumentt. Toto

sjednoceni komunikace spole¢nosti by piineslo nékolik vyhod:

- Zefektivnéni komunikace mezi zaméstnanci, ktefi se nachédzeji na rtiznych mistech
(komunikace s pobockami).

- Zrychleni a zjednoduseni spoluprace

- Snizeni cestovnich nékladii

- Snizeni poplatkl za provoz telefonli

University relations

V oblasti university relations spolecnost v tuto chvili spolupracuje s nékolika univerzitami
ve mésté¢ Durango. UmoZiluje mexickym, ale také zahrani¢nim studentim odborné
pracovni staze. Pro rozsifeni a zlepSeni komunikace s univerzitami a studenty bylo v této
oblasti navrzeno uspofadani kazdoro¢ni prezentace pro budouci absolventy (studenty
posledni ro¢nikil) ekonomickych a IT obord. Studenti jsou v této dob¢ jesté¢ nerozhodni a
nemaji piili§ jasny obraz o pracovnim trhu. Tato prezentace by piedstavila spolecnost,
informovala by studenty o moznych pracovnich pitilezitostech, byla by tedy zaméfena na
prildkani novych pracovnikil zfad absolventd. Dale byl navrzen sponsoring Skolnich
aktivit, v podob¢ finan¢ni podpory technického zdzemi Skoly ¢i rtznych sportovnich

aktivit. Pfinosem téchto dvou névrht je zviditelnéni spolecnosti.

4.3 Navrh zlepSeni kritickych prvkii a navrh novych prvki

CCu

Z analyzy klicovych prvkl corporate culture v minulé kapitole vyplynulo, ze sledované
prvky, jako hodnoty, zdkladni pfedpoklady, historky, zvyky, ritualy, ceremonidly a
corporate design vytvaii kulturu spolecnosti a jsou na velmi dobrych urovnich. Kritickymi

prvky byly shledany prvky normy chovani a hrdinové.
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Normy chovani

V oblasti norem chovani bylo zji§téno, zZe se zaméstnanci chovaji jako celek a vytvafi
jednotnou skupinu, tudiz je mozné odhadovat jejich chovani v riiznych situacich. Ale jejich
pracovni nasazeni neni efektivni, je velmi pomalé. Nepsané normy chovani uvnitt
spoleCnosti odrazi normy chovani v mexické kultufe. V této oblasti navrhuji zménu
pracovni doby administrativni budovy spole¢nosti Caja Hipodromo. Stavajici pracovni
doba je Po-Pa: 9-14h a 16-20h a v So: 9-14h. Pracovni doba vychazi ze zvyklosti
v Mexiku. V ¢asovém obdobi mezi druhou a ¢tvrtou hodinou odpoledni je siesta. V tento
¢as jsou v Mexiku vysoké teploty, a proto se nepracuje. Caja Hipodromo sidli ve mésté
Durango, které se nachazi v nadmotské vysce 1800 m.n.m., tudiz tam nebyvaji tak vysoké
teploty béhem roku. Navic budova spolecnosti je plné klimatizovand, neni zde potieba
takové poledni ptestavky. Zaméstnanci sedi v praci celkem devét hodin denné. Jejich
pracovni nasazeni je pomalejsi, neni tolik efektivni a produktivni. Je dokazéno, napt. podle
Paretova pravidla 80/20, ze neni potieba u prace sedét cely den. Tudiz bych zménila
pracovni dobu na Po-Pa: 9-13h a 14-17h. Sobotni dopoledne bych vypustila. Neni
v piipad¢ administrativni budovy banky zapotiebi pracovat o vikendu. Zameéstnanci jsou
schopni v této krats$i dobé zvladnout stejny pocet ukoll, zvétsilo by se pracovni nasazeni a
efektivita prace. Zména pracovni doby administrativni budovy by navic zlepsila vztahy

mezi vedenim a fadovymi zaméstnanci ve spole¢nosti.

Hrdinové

Na zéklad¢é analyzy bylo zjisténo, Ze spole¢nost nemé skute¢ného hrdinu, ktery by byl
nositelem podnikovych hodnot. Zaméstnanci vzhlizi k vySe postavenym zaméstnanciim
managementu a k fediteli spolecnosti, ktery ma pfirozenou autoritu. V této oblasti bylo
navrzeno vytvorit Zebri¢ek zaméstnancii. Zaméstnanci by byli hodnoceni v zavislosti na
poctu uzavienych smluv a poctu novych klientti. Mési¢né ¢i ¢tvrtletné by byl vyhodnocen
nejlepsi zaméstnanec. Ten by byl odménén urcitymi vyhodami a byl by vefejné vyhlasen.
Daéle byla navrZena ro¢ni soutéZ mezi pobockami. Na zdklad€ urcenych kritérii by byla
pobocka hodnocena. Zameéstnance jednotlivych pobocek by tato soutéz stmelila vice
dohromady, vice by spolu spolupracovali. VyhlaSeni nejlepsi pobocky a nejlepsSich

zaméstnancl by probihalo kazdorocné na oslavé vyroci zalozeni spolecnosti. Z Zebticku
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zaméstnancl by vzchazeli tzv. ,hrdinové™. Ob¢ tyto opatieni by byly pro spolecnost
prinosem hlavné v motivaci pracovnikii. Byt na vyssi urovni v Zebficku zaméstnanct a byt

uznavan okolim je pfirozend potieba cloveka.
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Zavér

Cilem diplomové prace byl navrh zlepSeni kritickych prvkli a névrh novych prvki
corporate identity spolecnosti Caja Hipodormo. Hlavniho cile bylo dosaZeno
prostiednictvim dosazeni nékolika dil¢ich cilt. Na zéklad¢ reSerSni Casti prace byly
identifikovany klicové prvky jednotlivych oblasti corporate identity, tedy corporate
designu, corporate communication a corporate culture. Tyto prvky byly dale kvalitativné
analyzovany pomoci metod zucastnéného pozorovani, fizenych rozhovorti a analyzou

podnikovych dokumentd. Cilem analyzy bylo zhodnotit kli¢ové prvky a identifikovat
kritické prvky corporate identity spole¢nosti.

Provedenou analyzou byly zjiStény soucasné podminky a troveit CI spolecnosti, byly
identifikovany slabsi oblasti CI spolecnosti, v kterych byla nasledn€ navrzena opatieni pro

vylepseni celkové CI.

Corporate design spolecnosti byl shledan nejsilnéjsi slozkou CI spole¢nosti Caja
Hipodromo. V oblasti CD byl jako kriticky prvek identifikovan firemni odév. V této
oblasti bylo navrzeno piepracovani firemnich uniforem a zhotoveni odévu pro sportovni
aktivity. V oblasti CCom byly jako kritické prvky identifikovany oblasti public relations,
employee relations a university relations. V oblasti public relations bylo navrZeno
personalni rozsifeni marketingového oddéleni a zména v pfistupu v komunikaci s médii.
V oblasti emploeey relations bylo doporuceno zavést sadu aplikaci Microsoft Office
Communication server a v oblasti university relations bylo doporufeno uspotadat
prezentaci pro budouci absolventy a sponzoring Skolnich aktivit. Na zaklad¢ analyzy
klicovych prvka CCu byly jako kritické identifikovany prvky normy chovani a hrdinové.
V oblasti norem chovani byla navrzena zména pracovni doby a v oblasti hrdinové byl

navrzen Zebticek zaméestnanct.
Navrzené zmény byly ptedlozeny vedeni spole¢nosti. Ta povazuje navrzené zmény jako

potencidlni prilezitost ke zvySeni irovné CI ve spolecnosti. O implementaci navrzenych

zmén vedeni spolec¢nosti bude jednat.
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Informacion Proporcionada por el gerente
Datos Personales
Socio Mo, Mombre
Cramicifio { Confirmado | No Confirmado
Empresa y lugar de su trabajo .mm .Nﬂ Confirmado
Salkdo de Partes Sociales
Saldo de Ahorros

Saldo de Deposiios 8 Plazo Fijo VErnCce &n Mmeses

¥ R R

Saldo de Cuenta Caorriente

Esta como garantia de:

Socio Mo con saldo de

W

VENCE Bn
Socio No, con saldo de

w

vendse en
Socio No. con saldo de - VEMNCE Bn

El cumplimiento en Préatamos anterores ha sido - Buena . Regular - Malo
Su asistencia a las Asambleas ha sido .
Buena ' Regular £ Mala

Informacion adicional

De los Fiadores

1.~ Socio No. MNombre
Dramicifio { Confirmado | No Confirmado
HcupEcn Estado Civil
Empresa y lugar de su trabajo
Total de haberes enila CF & avala a BOHEOS
Saldo de Préstamos enla TP 3

El cumplimiente en Préstamos anteriores ha sido (00 Bueno ) Regular & Malo
Chservacioness

2.~ Socio Mo, Mombre
Domacilio .I:nnﬂrmmin .Ho Confirmado

Eheupacian Estade Civil

Empresa v lugar de su trabajo

Total de haberes enla TP % avala a Socios
Saldo de Préstamas enla C P §

El cumplimients en Préstamos anteriores ha sids () Bueno ) Regular ¢ Malo
Observaciones

Resolucion
{1 oOficial de Préstamos

- Gerente
Firma Dia Mes Afio

| comité de Crédite | aprobada | Recharada

Par unanimidad en reunion legal resolvic ef préstamo por la cantidad de 5
en las siguientes condiciones

Fecha de resclucidn Acta Mo,

Presidents Vice-Presidente Seoretario

Obr. 2 Osobni formular®’
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