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Seznam pouzitych zkratek a symbolu
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URL
L&K
ASAP
AZNP
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Cl

American Marketing association

Uniform Resource Locator

Laurin& Klement

Akciova spole¢nost pro automobilovy primysl
Automobilové zavody, narodni podnik

Ceska republika

Corporate Identity



Uvod

Obchodni znacky hraji dalezitou roli v moderni spolecnosti. Lze je nalézt naprosto
vSude. Pronikaji do vSech sfér naSeho Zivota od socialni, ekonomické az po
kulturni &i nabozZenské. VétSina firem si je vdneSni dobé védoma dulezitosti
znaCky, ktera se poji na jejich produkty Ci sluzby, a proto na jeji budovani
vynakladaji nemalé finance. Ne vzdy vSak plati, Zze ¢im vice penéz firmy vynalozi,

tim lepSi brand vytvofi. Dulezité je mit dobry napad, ktery zaujme Siroké publikum.

V Ceské republice je znacka celkem novy trend. JelikoZ se na trhu ve 20. stoleti
nevyskytovalo tolik znacek, neexistovala témér Zzadna konkurence. S revoluci
vroce 1989 ale nastal zlom, ktery pfinesl do CR spoustu novych zapadnich

znadek.

Cilem této bakalarské prace je analyza brandingu a rebrandingu spole¢nosti
SKODA AUTO a.s. Toto téma jsem si zvolil ze dvou ddvodil. Prvnim divodem je
mUj zajem o automobilovy priimysl. Diky praxi ve SKODA AUTO, a.s. jsem si tuto
znacku velmi oblibil. Libi se mi jeji nabizena paleta automobild a soucasny
designovy jazyk. DalSim argumentem pro zvoleni tohoto tématu je muUj zajem o
téma tvorby znacky a jeji oboménu v pribéhu ¢asu. Volba tohoto tématu mi umozni

Spojit tyto dva zajmy do jednoho.

V teoretické casti této prace se budu zabyvat pojmy znacka, branding a
rebranding. Nejdfive objasnim, kdy jsme se mohli poprvé setkat s pojmem znacka.
Vysvétlim, co vlastné znaCka znamena a pro¢ je v dnesSni dobé tak dulezita,
pfiblizim jeji hodnotu a image. Dale popiSi, z jakych prvka se znacCka sklada, a
nakonec vysvétlim, jaka kritéria bychom méli dodrzovat pfi tvorbé téchto prvkd,
abychom docilili vytouZzeného uspéchu. Na toto navazu pojmem branding, ktery
vychazi z anglického slova brand, do ¢eského prekladu slovo znacka, jez zahrnuje
¢innosti vedouci k vybudovani dobrého jména znacky v povédomi zakaznikd.
V zavéru teoretické casti rozeberu pojem rebranding, neboli zménu obchodni
znacky, ktery je rozdélen na Ctyfi ¢asti. Poté nastinim duvody, které vedou firmy k
pfeméné svého brandu. Jelikoz rebranding neni jednoduchy proces a mnoho firem
ho podceni, vyvstava na povrch mnoho chyb, kterych se marketéfi dopoustéji. U

téchto chyb objasnim jejich pficiny.



V praktické &asti bakalafské prace se budu vénovat spolednosti SKODA AUTO
a.s., ktera ma s tvorbou vlastniho brandu mnoholeté zkuSenosti. Za svoji vice nez
stoletou historii mnohokrat ménila soubor svych prvka, které ji odliSuji od
konkurence. V prvni Casti kratce pFedstavim spoleCnost, poté analyzuji soubor
jejich prvka, které ménila v prib&hu celé své historie, od dob firmy Laurin a
Klement az po soucasny design. Podrobnéji se zaméfim na nejnové;jsi rebranding,
ktery zadal v roce 2011. Pfi tomto procesu SKODA kompletné obménila soubor
svych prvkl, od samotného loga az po obnovu své dealerské sité, u které

nastavila jednotny styl vzhledu showroomu po celém svété.

Vysledkem této prace bude zhodnoceni stavajiciho firemniho designu v porovnani

s pfedeSlymi zménami znacky.



1 Znacka

Tato Cast prace se detailné vénuje pojmu znacka, jeji hodnoté, image a prvkim.

Dale je popsan ucel a pfinos znacky pro firmu.

1.1 Historie znacky

Historie znacCky, ne vSak v takové podobég, jak je znama dnes, se datuje az do
starovéku do 13. stoleti pfed nas$im letopoétem, kde si stafi Rimané a Rekové
znacili své vlastnoru¢né vyrobené hlinéné dzbany a hrnce. Znacky se takeé
nachazely u Cinan( tvoficich porcelan. Jako dnes, slouZilo i tehdy toto znageni na
odliSeni vlastniho produktu od produktl jinych femesinikd. Postupem cCasu, v
obdobi stfedovéku, se k hrnliflim pfipojili kupfikladu pekafi, ktefi si znacili svij
chleba nebo tiskafi, ktefi pouzivali vodotisk na papife. Kroky pekaft nasledovali
Zlatnici, ktefi zlato znadili osobnim logem a podpisem. V roce 1597 byli dokonce
téZce potrestani dva zlatnici za padélani symboll jinych zlatnik(. S pfichodem
Evropanlt do Severni Ameriky se zacala znacka rozSifovat i na tomto kontinentu.
Firmy si zaCaly vSimat, ze znacky hraji velkou roli u nakupniho chovani a zacaly
se na né vice soustfedit. Jedna z prvnich byla firma vyrabéjici svicky Procter &
Gamble, ktera pouzivala onu svi¢ku s hvézdou jako své logo. Tento symbol se
rychle rozSifil a diky spolehlivosti produktu této firmy se stal symbolem kvality.
Mezi dal§i prikopniky lze uvést napf. Heinz & Coca Colu. S rozvojem a
rozSifenim znacek vyvstal problém s jejich padélanim. Tento problém vyfeSilo
otevieni patentového ufadu, ktery registroval vSechny znacky firem, které mu
zaslali svoje faksimile, neboli pfesné napodobeni originalu, spolu s poplatkem 25
dolar(i. S pfibyvajicimi patenty rostla konkurence a firmy zacaly pouzivat rizné
marketingové techniky na pfilakani novych zakaznikd. Za uspéchem znacek stél
tzv. manazer znacky, ktery byl zodpovédny za rozvoj obchodni znacky sveého
zaméstnavatele. Pro tuto pozici se podle spolecnosti Gillette hodila osoba oddana
oné konkrétni znacce, ktera méla velmi dobré komunikaéni dovednosti, schopnost

rozhodovat se Ci talent k tvorbé originalnich napadu. (Keller, 2007)

1.2 Definice zna€ky

V literatufe existuje mnoho definic spojenych s términem znacka. Odbornici se

mnohdy neshodnou pfi definovani tohoto pojmu. Kazdy expert pfichazi s vlastni



definici. Jean-Noél Kapferer uvadi: ,A brand is a set of mental associations, held
by the consumer, which add to the perceived value of a product or service.”
(Kapferer, 2008, str. 10) Tyto asociace by mély byt exkluzivni a Zadouci. Naproti
tomu Americkd marketingova asociace (American Marketing association, AMA)
definuje znacku jako ,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinaci
téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkl( a sluzeb jednoho &i vice prodejcli a
k jejich odliseni v konkurenci trhu.“ (AMA in Keller, 2007, str. 32, 33) Podle AMA je
jméno, symbol, slogan €i design hlavnim klicem k vytvofeni brandu. Tyto slozky,
které odliSuji produkt od konkurence a slouzi k identifikaci, oznaCujeme jako prvky
znaCky. Na znacku lze nahlizet také z marketingového pohledu. V tomto pojeti
vyuziva pohledu ,koncepce totalniho produktu®. Aplikaci tohoto konceptu Ize vidét

na obrazku 1.

Zdroj: Vysekalova, 2011

Obr. 1 Znacka z pohledu koncepce totdlniho produktu

A. Tato vrstva se oznacuje jako jadro znacky, které urcuje funkci, kterou ma

znacka splnovat (funkce poznavaci).

B. Druha vrstva obsahuje prvky znacky (jméno, logo, slogan). Pomoci téchto

atributl Ize identifikovat neboli vnimat znacku.

C. V této vrstvé probiha konkurenéni boj, kdy dochazi odliSeni od ostatnich

pomoci poskytovani zakaznikovi napf. prodlouzenou zaruku.

D. Posledni vrstvu tvofi image znacky, kterou Ize chapat jako prestiz a osobnost
znacky.
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1.3 Hodnota znacky

Se znackou se poji jeji hodnota, ktera musi posilovat ucel znacky. Hodnoty znacky
nelze utvaret bez vynalozenych investic, které posiluji tyto aktiva. Podle Aakera je
,hodnotou obchodni znacky sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a
symbolem znacky, jez zvySuje (nebo sniZuje) hodnotu, kterou vyrobek Ci sluzba

pfinasi firmé a/nebo zakaznikovi.“ (Aaker, 2003, str. 8)
David A. Aaker dale rozdéluje hodnotu do Ctyf kategorii.

Znalost jména znacky je dana povédomim o znacce v myslich spotfebitelu.
Znalosti spotiebiteld o znalce lze zméfit nékolika zplsoby- pomoci identifikace
(spotfebitel se s touto znacCkou jiz setkal v minulosti a pfi dalSim setkani da
pfednost této znacce, pfed znacCkou neznamou), vzpominek (spotrebitel si
automaticky spoji ur€itou skupinu vyrobku €i sluzeb se znackou pfi jeji zmince) a
dominance (zakaznik pfi zmince o vyrobkové fadé pfijde pouze s jedinou znackou,
ktera se mu vybavi). Tyto tfi zplsoby pomahaji pfi rozeznani znacky u spotrebitel(

a tim posiluji jeji hodnoty.

Vérnost znacce je pro znacku velmi dllezita, jelikoz z velké €asti tvofi samotnou
hodnotu znacky. ZnacCky si zakladaji na vérnosti zakaznikl, jelikoz je pro né
levnéjSi udrzet si vérné zakazniky, nez nalakat ty nové. Spousta firem ztroskota na
snaze prilakat co nejvice novych zakaznikl(, ¢imz zapominaji na stavajici
zakazniky. K udrzeni si vérnych zakaznikd slouzi vérnostni programy, které ve
znacné mife zvysSuji hodnotu znacky. Tyto programy lze najit v celém spektru
zbozi a sluzeb, od obleCeni a obuvi az po rychlé obcCerstveni Ci hotely. Posileni
vérnosti znaCce napomahaji také zakaznické kluby, které, narozdil od vérnostnich
programu, dosahuji vy$Si Urovné vérnosti. Jako pfiklad Ize uvést zakaznicky klub
skupiny CEZ nazvany STAVA, ktery svym registrovanym zakaznikim nabizi
volnoCasové aktivity s benefity a slevy z oblasti zabavy, kultury, sportu, které
znamenaji zlevnéné vstupné do divadla &i volnou vstupenku na zamek. (Pavld,
2013)

Vnimana kvalita patfi do jedné z asociaci spojené se znacCkou. Diky své
dllezitosti byla kvalita povySena na hlavni aktivum znacky. Bylo provedeno nékolik
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studii', které dokazuji, Ze vnimana kvalita je motorem pro ekonomicky vykon.
Vnimana kvalita je Casto kliCové hledisko pfi stanovovani pozic obchodnich

znacek.

Asociace spojené se znackou. Lze sem zaradit vlastnosti produktu, reklamni
aktivity spojené s popularni osobnosti €i ur€ity symbol. Na tyto asociace se vaze
identita znacky. ,ldentita znacky je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a
udrzeni usiluji stratégové svéta obchodnich znacCek. Tyto asociace reprezentuiji to,
co znacka predstavuje, a zaroven naznacuji urcity slib vuc¢i zakaznikim ze strany
vyrobce. Identita znaCky by méla pomoci zavést vztah mezi znaCkou a
zakaznikem tim, Ze vytvofi nabidku urcité hodnoty, jez ma pro zakaznika vyznam

funkéni, citovy a vyznam souvisejici s jeho sebevyjadienim.” (Aaker, 2003, str. 60)

1.4 Image znacky

Image si zaklada na ,vnimani znacCky, které odrazi asociace se znackou
zachované v paméti spotfebitelt.” (Keller, 2007, str. 95). Asociace se vyskytu;ji
v riznych podobach a mohou reflektovat charakteristiky vyrobku. Image znacky

Ize rozdélit do tfrech dimenzi, a to:

Duavéra, ktera je spojena s kvalitou produktl a sluzeb. Emocionalni citéni, u
kterého spotrebitelé berou v potaz environmentalni a socialni politiku znacky a
zameéry chovani, kde zékaznici mohou davat prfednost takovym znackam, které

maji podle nich pozitivni image.

Image znacky je dale tvorfena vlastnostmi, které jsou zaloZzeny na postoji
spotfebiteld ke znalce. Mezi tyto vlastnosti se fadi kvalita vyrobku, zplsob
komunikace, environmentalni politika, prvky firemni identity, chovani personalu
nebo podpora charitativnich projektd. Pofadi téchto atributd si Fidi sami
spotrebitelé. Je na nich, ¢emu daji vétSi vahu. Spravné zvolena image muze
vytvofit impuls k osobni zkuSenosti s produktem a jejimu naslednému nakupu.
Pokud ovSem dojde k rozporu mezi skute€nou a o¢ekavanou hodnotou, mize to
vyvolat zménu nakupniho chovani spotfebitell, ¢imz dochazi ke zméné preferenci
znacCky. Vazby mezi znaCkou a spotfebitelem a osobnostni roli a identitou znacky

v navaznosti na potfeby znazorfiuje obrazek 2 od Heylena.

! Studie 77 §védskych firem, ktera probihala v pribéhu 5 let, dokazala, Ze hlavnim pohonem
vnimané kvality je spokojenost zakazniku.
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Zdroj: Heylen in Vysekalova, 2011

Obr. 2 Vztahy spotrebitele a image znacky

1.5 Prvky zna¢ky

Prvky znacky, v nékterych pfipadech nazyvané jako indikatory znacky, pfedstavuji
znaky, které firmy odliSuji od konkurence. VSechny niZze uvedené prvky nemuseji

byt pouzity najednou. Nékdy spolecnost zvoli jen nékteré z nich.

Nazev

vvvvvv

vyjadfuje kliCové asociace spojené s produktem. Odnedavna jsou jména znacek
v myslich zakaznikd spojovana s konkrétnim produktem. Je dokazano, Ze
spotrebitel si znacky, napf. v reklamé, vSimne béhem par sekund a az poté se
zameéfi na samotny produkt. V dnesni dobé je velmi naro¢né vymyslet nazev nove
znacky, protoZe je jiz vétSina vhodnych obsazena. Nové nazvy jsou nejdfive
testovany na skupiné potencionalnich zakazniki, a az poté jsou zvoleny ty
nejvhodné;jsi. (Keller, 2007)

Pfi rozhodovani o jméné znacky pfichazi do uvahy nékolik nasledujicich strategii:

Individualni zna€kova jména - Podstatou této strategie je pojmenovani produktu
rozdilné od nazvu firmy. Tim nedochazi ke spojeni nazvu vyrobku s reputaci
firmy. PFi neuspéchu produktu nevznika problém ohroZeni dobrého jména firmy.

Na této strategii si zaklada firma Procter & Gamble.

VSeobecné rodinné jméno pro vsSechny produkty - Tuto taktiku uplatiuje
nejvétsi svétovy vyrobce elektrického naradi Black &Decker, ktery nevytvafi Zadné
nové nazvy pro své produkty, pouziva pouze rodinné jméno firmy. Vyhodou této
strategie je uspora nakladu pfi uvedeni nového vyrobku na trh. Diky renomé
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znacky je novy produkt vétSinou dobfe pfijat spotfebiteli. Tuto metodu pouzivaji

také spolecnosti Heinz a Campbell Soup.

Samostatna rodinna jména pro skupiny produkta — Tato strategie je zaloZzena
na principu vytvofeni rodinného jména pro konkrétni skupinu produktd. Jako
ukazku lze uvést firmu Danone, ktera vytvofila nékolik novych znacek pro ruzné
skupiny produktd. Pro mlééné produkty vlastni znacky jako jsou Activia, Actimel
nebo Danette, pro vody pouziva jména Evian nebo Vittel. Pouzitim této strategie

Ize pfedejit zaméné produktl dvou znacek vlastnicich jednou firmou.

Obchodni jméno spoleénosti kombinované s individualnimi znackovymi
jmény - Jde o spojeni jména firmy se znackou kazdého vyrobku, tj. nazev firmy
vyvola obecné uznani a nazev produktu rozliSuje novy produkt. (Kotler, 2001) Tuto
taktiku aplikuje SKODA, u které u kazdého vyrobku figuruje nazev spole&nosti.
Zarovert SKODA uziva jiz zavedena jména u soucasnych modell (pf. jméno
SKODA Octavia bylo vyuZito pro model zroku 1959 a diky Uspé&Snosti tohoto

modelu byl tento nazev znovu pouzit u nové generace v roce 1996).

Privatni zna€ky — Prikladem této koncepce je Lidl, ktery ma nékolik vlastnich
privatnich znacek, kupfikladu pro produkty na viasy pouziva znacku Cien, W5 pro

Cistici prostfedky a pro kvalitni Cokolady J. D. Gross. (Lidl, 2015)

Pojmenovani znadek muze byt také spjato s lidskymi jmény (automobily SKODA &i
Porsche, obleCeni Dior, kosmetika EstéelLauder nebo Nike podle fecké bohyné
Niké), misty (automobily Seat Toledo nebo Cordoba, letecka spoleCnost Czech
Airlines, Kentucky FriedChicken-KFC nebo Nokia), zvifaty (spoleCnost vyrabéjici
sportovni obleCeni a vybaveni Puma nebo automobily Mustang). Nazev mize byt
také spjat s riznymi pfedméty (Coca Cola-ofiSek kola a listy koky, spole¢nost
Apple-Jablko, Nivea-latinsky snih). (Keller, 2007)

Logo, symbol

Vg wiwv s

jeji komunikaci. Tvorba loga je obtizny proces, na kterém fada firem ztroskota,
jelikoz nevezmou v potaz dllezitost samotného loga. PFi tvorbé loga je dulezité
ujasnit si, jaké emoce by mélo vyvolat. Logo by mélo byt jednoduché, originalni a
dobfe zapamatovatelné. Dale se nesmi zapomenout na vybér vhodného tvaru a

barvy. Spolu s logem se vytvari logomanual, ktery urCuje pravidla pouzivani loga
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v praxi. Rozliuji se tfi zakladni druhy logotypl. Logo tvorené slovem je takovy
druh, u kterého je v logu pouZzit nazev znacky, Casto graficky upraveny. Jako
priklad Ize uvést firmy zaméfené na elektroniku Sony, Toshiba nebo Panasonic.
Dalsi je logo tvofené symbolem, které pouziva Nike, Apple nebo Volkswagen.
Poslednim druhem je logo tvorené spojenim slova a symbolu, ktery uplathuje
napf. Adidas, Renault ¢&i BMW. Symbol jako takovy m(ize byt v podobé grafického
loga, i vpodobé prfedmétu. Hraje velkou roli pfi identifikaci produktu. Podle
Vysekalové a MikeSe (2009, str. 49) ,symbol slouzi jako prostfedek k vytvareni a
proménovani pozice produktu ve vnimani spotfebitele, diferencuje ho a hraje

dllezitou roli i pfi posilovani & obohacovani image.*
Slogan

Neboli kratka fraze, ktera se pouziva pfi reklamnich aktivitach. Jejim ucelem je
podat konkrétni a presvédCujici informace o znacce C€i produktu. Slogan je
vétdinou slozen zvice slov, ne vzdy to vSak plati. Nékterym firmam staci
k popsani zna€ky pouze jedno slovo (znacka produktd na vlasy Pantene pouziva
jednoduchy slogan ,Zazafite“). Slogany mohou pouzit nazev znacky pfimo ve
sloganu, napf. ,Kde to zije, tam je Matonni.“ Tento typ sloganu pomaha
k vybudovani povédomi o znaéce. Casto se spotiebiteldm slogan tzv. ,vryje* do
paméti a pfi zaslechnuti sloganu si automaticky vybavi danou znacku €i produkt,
aniz by ho napfimo vidéli. Pfesto slogan patfi mezi nejsnadnéji zménitelné prvky

brandu. K tvorbé sloganu se poji tato tfi pravidla:
1. Zjistit, jakou mirou se podili na hodnoté znacky
2. Posoudit, zdali je tato mira posileni uziteCna

3. Udrzet si co nejvice potfebnych hodnot, které slogan obsahuje, a k nim
pridat nové, které budou navySovat hodnotu znacky odliSnymi zplUsoby
(Keller, 2007)

Znélka, jingle

Je kratky popévek, ktery se objevuje v reklamnich spotech. Znélka by méla byt
chytlava, aby upoutala pozornost a zapsala se posluchadiim do paméti. Pokud se
tak stane, je tézké ji dostat z hlavy. Jisté si kazdy vybavi znélku fastfoodu
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McDonalds nebo Coca Cola. Nékdy je znélka tak vyrazné spojena se znackou, ze
je tézké prijit s novou. (Keller, 2007)

URL

Uniform Resource Locator, do pfekladu ,jednotna adresa ¢i oznacCeni zdroje”, je
internetova doména, pomoci které se lze dostat na webovou stranku urcité
znaCky. VSechny domény jsou  zaregistrované, C¢imz  nedochazi
k neautorizovanému uziti. VétSina mezinarodnich spole€nosti si registruje vSechny
myslitelné varianty domén své znacky, aby predesly zneuziti znaCky. Najdou se i
takové pfipady, kdy firma vybira nazev podle volnych nebo lehce dostupnych
domeén. (Keller, 2007)

Predstavitel

Predstavitelé dodavaji znaCce vlastnosti lidi. Pfedstavitelé se nejCastéji objevuji
v reklamnich spotech, mohou se ovSem nachazet i na obalu produktu. Pfedstavitel
muzZe byt Ziva bytost Ci celebrita, ale i animovana postavi¢ka. Lidé si pomoci
predstaviteld utvofi vztah k dané znacce. Jako priklad Ize uvést zeleného
mimozemstana Alzaka, ktery je predstavitelem internetového obchodu Alza nebo
supermodelku Claudii Schiffer, ktera je hlavni pfedstavitelkou automobilky Opel.
(Keller, 2007)

Baleni

Baleni produktu zahrnuje nejen navrzeni, ale také vyrobu oball. Obal by mél byt
dobfe graficky zpracovany, jelikoz z velké &asti urCuje to, zda se dany vyrobek
proda, ¢i ne. Je vSeobecné znamo, Ze lidé daji na vzhled. Mezi funkce obalu patfi
ochrana produktu a praktiCnost pro uskladnéni a naslednou spotfebu. Obecné
jsou znamy tfi vrstvy baleni. Primarni baleni (pomazankové maslo v krabicce),
sekundarni baleni (Sest pomazankovych masel v kartonu) a prepravni baleni (pét
kartonu s maslem je zabaleno v papirové krabici). Kazdy vyrobek musi byt
oznacen etiketou, na které jsou kromé& nazvu produktu zakonem uvedené dané
informace, které se vztahuji ke konkrétnimu druhu zboZi (obleceni, potraviny,
elektronika, aj.) Znaceni slouzi k identifikaci znaCky &i produktu (zemé puavodu),
k vyjadfeni tfidy produktu (jakost) a k popisu (sloZeni vyrobku). TéméF kazdé

znaceni potfebuje inovaci, jelikoz postupem ¢asu vyjde z mdédy. Ne vzdy vSak toto
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pravidlo plati. Jako raritu mezi balenimi Ize uvést spoleCnost Coca Cola, ktera
vzhled své sklenéné lahve pouziva skoro v nezménéné podobé jiz vice nez 100
let. (Kotler, 2001)

1.6 Kiritéria volby prvkl znacky

At uz je to pfi vybéru nazvu, loga nebo sloganu, je nezbytné mit vzdy na védomi
jista kritéria, ktera je nutné splhovat. Pouzitim téchto Sesti kritérii Ize docilit

vytvoreni kvalitnich prvkd znacky. Podle K. L. Kellera (2007) by mély prvky byt:

Zapamatovatelné

Toto kritérium muze byt charakterizovano jako kritérium budovani znacky, diky
némuz lze dosahnout vysoké urovné znamosti znacky. Pro co nejlepSi
zapamatovani jména znacCky je dobré docilit, aby nebylo moc dlouhé. Logo by
nemeélo obsahovat pfilis slozité znaky a adresa webové stranky by méla zahrnovat
pfesny nazev znacky. Prvky by mély byt snadno vybavitelné a rozeznatelné. Za
uCelem zkoumani vhodnosti jména si firmy najimaji marketingové firmy, které

pomoci tzv. testu zapamatovatelnosti testuji pfihodnost jména, baleni, apod.

Smyslupiné

Prvky znacky by mély nejen budovat povédomi o znacCce, mély by také vytvaret
spojeni spotfebitell se znackou. Prvky znacky by mély obsahovat popisny
vyznam, tj. jestli se zakaznikim spoji produkt se znackou a presvédCovaci
vyznam, u kterého pomoci prvku lze zjistit kliCové vlastnosti a vyhody spojené
s konkrétnim produktem a znackou.

Zajimavé

Pfi tvorbé znacky je vhodné vybirat prvky zabavné, nécim zajimavé s vizualni a
slovni pfedstavivosti, které se ovdem nemusi vzdy vztahovat k vyrobku. Prvky by
mely byt bohaté na estetiku a kreativitu. Je vSeobecné znamo, ze mnoho lidi ma
vzhled na prvnim misté, a proto je dulezité, aby prvky byly originalni, zajimavé a

lahodily o¢im zakaznikd.
Prevoditelné

Neboli pfenositelné jsou takové prvky, které Ize pouzit skrze geografické hranice a
kultury. Pfi tvorbé& mezinarodni znacCky je nutné mit na paméti to, Ze se bude

uzivat celosvétoveé, to znamena, je potreba zvolit takové prvky, které Ize pouzit i
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Vv jinych jazycich. V tomto ohledu maji vyhodu ne zrovna smysluplné nazvy, které
ve vétSiné pfipadl neobsahuji zadny vnitini vyznam. V mnoha pfipadech se
svétoznamym znackam stalo, ze pouzily logo nebo slogan, ktery po prelozeni do
jiné feéi nebylo mozné pouzit - napf. Pepsi v Ciné pouzila svij slogan ,Pepsi
BringsYouBack to Life“ (Pepsi vas vrati do Zivota), ovSem tento slogan v Cinském
prekladu doslovné znamenal: ,Pepsi pfivede vase predky z hrobl(“. Jak je vidét,

vybér vhodného prenositelného prvku mize byt pracna zalezitost.

Prizpusobivé

Dalsi faktorem je pfizplsobeni prvkl znacky k aktualni dobé. Z ddvodl zmén
chovani zakaznikl jsou prvky v pribéhu €asu aktualizovany. Zména designu se

muUze dotknout vSech elementl znacky, od nazvu a loga az po predstavitele i

baleni.

Zabezpedéené

Tento faktor je zaméFen na ochranu prvkd znacky. K zabranéni neautorizovanému
pouziti je uziteCné vybrat ty prvky, které lze pravné ochranit a které je mozné
zaregistrovat u patfiCnych pravnich organt. Témito kroky Ize ochranit prvky pied

konkurenci.
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2 Branding

Na téma obchodni zna¢ky navazuje anglicky pojem ,brand®, do ¢eského prekladu
znacka, slouzici k odliSovani produktl jednotlivych firem od konkurence. Slovo
brand vychazi ze staronorského slova, kterym se oznacuje sloveso ,palit“. Toto
slovo bylo pouzivané pfi cejchovani dobytka, aby si kazdy statkaf poznal své
zvife. Ze slova brand dale vychazi pojem Branding. Zajimavou definici vystihla
podstatu brandingu Marina Willer, ktera pracuje pro nejvétsi svétovou nezavislou
poradnu ohledné designu Pentagram: ,Branding is a creating a lasting impression.
I's what you think and feel about something when you hear a name, see
something or close your eyes. Branding is telling a story, creating preference,
matchmaking, reaffirming your beliefs, building a relationship, changing your mind,
making you feel something.“ (Willer, 2015) Branding je v tomto pfipadé pfirovnan

napfiklad k fronté pfed Apple store.

Hlavnimi cili brandingu je posilovat povédomi o znacce, vytvaret pfizen ke znacce

a zdaraznit rozdilnost od konkurence. (Adaptic, 2015)

2.1 Prvky brandingu

Mathew Healey (2008) ve své knizce ,Co je to branding?“ popisuje 5 prvku
brandingu, coz jsou positioning, pfibéh, design, cena a fFizeni vztahu se

zakaznikem.
Positioning (1)

Positioning je jedna z hlavnich ¢asti marketingove strategie, ktera klade dliraz na
to, aby se znacka spravnym zpusobem vryla do mysli zakaznika. Firma vyzdvihuje
mimoradné vlastnosti svych produktd a tzv. umistuje informace do podvédomi
potencionalnich kupujicich. Jak definuje Kevin LaneKeller,Positioning znamena
identifikovat optimalni umisténi znacky a jejich konkurent v myslich spotrebiteld,
aby se maximalizoval potencionalni pfinos pro firmu.“ (Keller, 2007, str. 149) P¥i
positioningu je dllezité se zaméfit na to, kdo bude konecény spotfebitel, kdo bude
produktu ¢€i sluzbé konkurovat a zdali je produkt odliSeny od konkurence. Nesmi
se také zapomenout na definovani cilové skupiny, ke kterym se sluzba ¢i produkt
dostane. (Keller 2007)
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Pfib&h (2)

Znamy jako ,brand story“ je soucast marketingové komunikace. Kazda uspésna

firma ma své vypravéni plné emoci (tab. 1). Firmy naslouchaiji potfebam a pranim

spotfebitelt. Podle toho také tvofi svij pfibéh. Pfi formulaci pfibéhu nejde o

souhrn pfinosu, které by koupeny produkt pfinesl, nybrz o vyvolani emoci a tuzeb

zakaznikl. Ne vzdy se ovSem povede vytvofit spravny pfibéh. (Redakce, 2015)

Tab. 1 Emoce, které prodavaji produkt

Znacka P[f)dvu kt a jeho Reallozacnl Osobnost = Diferenciace
pribéh pomucka Emoce
Radostna
Posileni Bertolli dlouhovékost Roztomili stafi Laskava, Posiluje pfibéh
pfibéhu (pomazanka) diky olivovému lItalové, zijici okouzlujici a produktu —
produktu P oleji (Klub 18- aktivni zivot duchaplna dlouhovékost
130)
Pomerancovy s
, , chlapik, ktery  Rebelujicim Vetsi odvaz
N Tango ,Rana celého . e nez tradicni
QOdliseni L iy fackuje blazniva, .
(nealkonapoj) pomerance . . dvojka Fanta a
konzumenty zabavna
L Coke
napoje
o Lisi se od
Upoutani John West ,,Lvosovs, za Me_d_\{efi Vesela a prodejnich a
. néhoz stoji za bojujici . . .
pozornosti (losos) . 7 N zabavna ostatnich
to bojovat s Clovékem -
znacek
Sténs
. . (skutecné a . . .
- Andrex Hepky, pevnya  rovnez plySové L?S'T,VF?'”"’" vaa}cka,le’ -
PfitaZlivost . . velice dlouhy . milujici, véfite a mate ji
(toaletni papir) ‘e hracky, o o
ucinek . . laskava radi
objednatelné
postou)

Zdroj: Taylor, 2007

Design (3)

Je soubor vizualnich prvkd, které se pouzivaji pfi komunikaci vné firmy i uvnitf.

Jsou to takové prvky, které odliSuji firmu od jinych. Na zakladé téchto prvkud ji

muzeme identifikovat. Do firemniho designu se fadi nazev spolecnosti, logo, barva

a pismo, slogan, design vyrobku ¢i samotného obalu, grafika interiéru, oznaceni

budov, oble€eni zaméstnancul a styl propagacnich materiala (tuzky, letaky, apod.).
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K témto prvkim patfi tzv. graficky manual, ktery stanovuje, jak vyuzivat jednotlivé
prvky, aby nedochazelo k odklonéni od stylu firemni identity. Tento manual
obsahuje prehled grafickych pravidel, styly pisma, pfesné stanovené barvy, logo
s pravidly jeho pouzivani nebo rizné Sablony pro tvorbu prezentaci. (Vysekalova,
2009)

Cena (4)

Cena hraje dulezitou roli pfi tvorbé znacky. Ovliviiuje nejen nakupni chovani
spotfebitelt, ale také zisk firmy. Firma si muze zvolit mezi dvéma cenovymi
strategiemi. Bud' nasadi svym produktim vysoké ceny, ¢imz si udrzi image kvality
a luxusu, nebo nasadi nizké ceny, €imz si zajisti vysoky trzni podil. Cena je z vétSi
Casti ovlivnéna konkurenci. Firmy, které vedou trh, maji vyhodu pfi stanoveni vyse
cen. Cenova strategie je Casto pouzivana nékterymi firmami jako prostfedek pfi

odstranéni konkurence. (Machkova, 2006)

Rizeni vztahu se zakaznikem (5)

Neboli vztahovy marketing (relationship marketing) se zabyva budovanim vztahu
mezi prodejcem a kupujicim. Tento marketing je zaloZen na principu udrzeni
souCasnych a ziskani novych zakazniki pomoci nejriznéjSich benefitd. Do
vztahového marketingu muizeme zahrnout masovou customizaci, ponakupni
marketing (aftermarketing) a vérnostni programy. Masova customizace je
pfizplsobeni produktl podle potfeb zakaznika. Ponakupni marketing zahrnuje
kroky, které vedou zakaznika k opétovnému prodeji. Vérnostni programy jsou
velmi rozSifeny prostfedek slouzici k udrzeni sou€asnych zakazniku a k motivaci
k dalS§imu nakupu. (Keller, 2007) Jako pfiklad Ize uvést vérnostni program
spole¢nosti Tesco, nazvany Tesco Clubcard. Je to program loajality ke znaCce a
nabizi svym zakaznikim klubovou kartu, se kterou lze pfi kazdém nakupu sbirat
body, za které nasledné zakaznik obdrzi poukazky v urc€ité hodnoté na dalSi nakup
v Tescu. (Clubcard, 2015)

2.2 Co-branding

V souvislosti s budovanim znacky vznikl pojem co-branding, ktery pFedstavuje
oznaceni produkti vyrobci svétovych znacek. Princip je jednoduchy. Firma se

domluvi s druhou firmou, které poskytne licenci k vyuzivani své znacky. Pfikladem
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vyrobce hotovych vyrobk(l, ktery pouziva tuto metodu, je spole€nost vyrabéjici
praci prasek Ariel Color, ktery doporucuje vyrobce obleCeni Benetton nebo znacka
Calgon, ktery doporuCuje vyrobce pracek a myCek na nadobi. Tito vyrobci se
podporuiji, jelikoz se jejich produkty navzajem doplnuji. Vyhodou této techniky je
zvySeni hodnoty obou znacCek a zlepSeni konkurenceschopnosti. Nejen vyrobci
hotovych produktl, ale také vyrobci komponentl uzivaji tuto metodu. Firma Intel,
vyrobce mikroCipu do pocitacl, se domluvila s vyrobci osobnich pocitacd na
vzajemné spolupraci. Pfi nakupu notebooku si lze vSimnout samolepky ,Intel
Inside®, ktera odkazuje na pouziti Cipu od firmy Intel. Z této formy kooperace
profituji oba vyrobci. Co-branding se objevuje i v odvétvi sluzeb, kupfikladu
Komeréni banka vydava kreditni kartu, na které je znacCka platebniho systému
MasterCard. Na kreditni karté se muze objevit i tfeti partner, napf. Cerpaci stanice

nebo obchodni fetézec, ktery spolupracuje s konkrétni bankou. (Machkova, 2015)

2.3 Rebranding

V praxi a obchodni literatufe je pojem rebranding pouzivan k popisu tfi raznych
¢innosti: zména jména, zména vzhledu znacky a repositioning znacky. Uzitim
tohoto pojmu k oznaceni téchto tfi udalosti muze byt ovSem nékdy matouci a
zavadeéjici, jelikoz jsou vSechny tfi soucasti rebrandingového procesu, ktery nema
obecnou definici. Slovo rebranding je novotvar, ktery je tvofen ze dvou dobfe
znamych pojma. Z etymologického? hlediska, je pojem rebranding kombinaci slov
,re“ a ,branding“. Vykladem tohoto spojeni muze byt obnoveni minulého stavu
véci, napf. obnova image nebo reputace. Nicméné tento vyznam slova je
pouzivan zfidka. Rebranding muze byt tedy definovan jako ,the practice of
building anew a name representative of a differentiated position in the mind frame
of stakeholders and a distinctive identity from competitors.” (Muzellec, Doogan,
Lambkin, 2003, str. 32)

2.4 Proces rebrandingu
Proces obmény znacky se sklada ze Ctyr stupnu.

Repositioning je faze, ve které je bran v uvahu pokus o vytvofeni nové pozice
firmy v myslich jejich zakaznikli, konkurence a ostatnich zu€astnénych stran.

Positioning znacky je dynamicky, postupné se rozvijejici proces, ktery je tfeba

% Etymologie je véda zabyvajici se ptivodem a vyvojem slov.
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v pribéhu &€asu upravovat podle potfeb méniciho se trhu, tlaku konkurence a
okolnich udalosti. Pfi repositioningu se klade duraz na tvorbu nové image

produktu nebo sluzby.

Renaming. Jméno patfi mezi hlavni ukazatele znacky, povédomi o ni a
komunikaci. Podle Kapferera (2008) jméno definuje a reprezentuje firemni identitu
a jeji image. Je to prostfedek, kterym korporace odesilaji signaly spotfebitelim,
které jsou dekddovany pfijemci a z jejich vysledkd vychazi image znacky. Naming
hraje kliCovou pozici ve vztahu mezi prodavajicimi a kupujicimi, v pfipadé
firemniho brandingu mezi korporacemi a ostatnimi zu€¢astnénymi stranami. Silné
jméno znacky je velmi cenné aktivum, a proto renaming, neboli pfejmenovani,
slouzi k informovani zucastnéné strany o zméné strategie spole¢nosti, zméné

zaméreni aktivit nebo vlastnictvi.

Redesign. Spolu se jménem a sloganem je logo dalSi dulezity prvek znacky.
Specialisté na znacky pfifazuji podstatu filozofie spole¢nosti nebo hlavni atributy
produktu do jednoho symbolu. Redesign se tyka celé firemni identity, od
pracovnich odévl, kancelarskych potfeb, riznych letaku, katalogl a brozurek az

po reklamu v televizi.

Relaunch. Znovuuvedeni znacky je posledni faze, ktera stanovuje, jak si Siroka
verejnost (investofi, zakaznici, zaméstnanci) bude cenit zménéné znacky. Pro
interni zuCastnéné strany muze byt prfepracovana znacCka predstavena pomoci
broZzur nebo novin, u prilezitosti vyroCniho zasedani nebo prostfednictvim
workshopll a intranetu. Pro externi zuCastnéné strany je znaCka predstavena

pomoci tiskovych zprav a reklamy.

Mezi dlvody, které donuti spole€nosti ke zméné svého brandu patfi: modernizace
image firmy, vytvofeni rozdilné identity od matefské spolecnosti, tvorba nebo
zvySeni povédomi o znacce, objasnéni struktury firemni identity, pomoc pfi
expanzi znacky do ciziny nebo spojeni spole¢nosti se znackou produktu nebo
sluzby. Rebranding si klade také za cil odrazet zmény ve vlastnictvi firmy nebo
v aktivitach firmy.(Muzellec, Doogan, Lambkin, 2003)

Rebranding Ize rozdélit na evoluéni a revolucni. Déleni je podle stupné zmény
v marketingové estetice a pozici znacky. Jak je vidét na obrazku 3, evolu¢ni

rebranding prokazuje tak minimalni vyvoj v positioningu a estetice, ze je pro
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vnéjSiho pozorovatele témér nepatrny. Revolucni rebranding, narozdil od
evolucniho, popisuje zasadni, jasné identifikovatelnou zménu v positioningu a
estetice, ktera zasadnim zplsobem nové definuje spole&nost. Tato zména obvykle

vyjadfuje pfeménu jména. (Muzellec, Lambkin, 2005)

A

Major Changes Revolutionary

Rebranding

Change in T~
Positioning

Evolutionary N

Rebranding \

\ Major Changes
Minor Changes \ ©

Change in Marketing Aesthetics

Zdroj: Muzellec, Lambkin, 2005

Obr. 3 Evoluéni a revoluéni rebranding

Marketéfi by méli v prdbéhu ¢asu ménit svoji znacku, aby ji udrzeli s rozvijejicim
se okolnim prostfedim. K docileni spravného rebrandingu, Anaezi Modu (2006),
zakladatelka a vykonna feditelka serveru s pfipadovymi studiemi Rebrand.com,

doporucuje marketéram vyvarovat se nasledujicim chybam:

Lpéni na historii. Rebranding znamena drzet se s aktualni dobou. Teorie, které
byly vytvofeny v dobé&, kdy byl brand vymyslen, jizZ neodpovidaji souCasnosti. Méla
by byt provadéna analyza zmén cilovych trhl pfi zkoumani pfilezitosti pro expanzi,

pfemistovani a revitalizaci znacky.

Pohled na znac¢ku pouze jako na logo, firemni barvy nebo styl propagaénich
materialti. Znacky zahrnuji v8e, od vnimani a zku$enosti zakaznik( s kvalitou,
vzhledu produktu, péci o zakazniky, maloobchodni sité, webového prostiedi, az
po druh komunikace.
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Prace bez planu. Efektivni zmé&na brandu spoléha na tzv. ,creative brief*

a jeho
dodrzovanim vSemi zuCastnénymi osobami. Zahrnuje analyzu sou¢asného stavu,
zamérfeni na cilové trhy, rozpocCet a zdroje, vSechny zucCastnéné strany a pravidla

pro hodnoceni vysledka.

Odmitani odbornikii na znacku bez zkuSenosti z prumyslu. Je spravné
uvazovat nad nékym, kdo nikdy nepracoval v oboru, do kterého se hlasi, zvlasté
v pfipadé, kdy se firma snazi prosperovat. Chytré spolenosti v dnesSni dobé

poznaji hodnotu nového svéziho pohledu.

Nevyuziti stavajici hodnoty a dobrého jména znaéky. Hodnota je pro znacku
velmi dulezita, proto by se firma méla pfi rebrandingu vyvarovat ztraté sympatii
vérnych zakazniku, jelikoz zbyte€né upravy znacky mohou nenapravitelné
poskodit vnimani dané znacky. Je dobré mit na paméti potfeby a nazory

spotiebitelt. Nékdy je i mala evoluce vSe to, co je potfeba k omlazeni znacky.

Neschopnost vzit se do role zakaznika. Kazda firma by si méla zahrat svého
zakaznika. Zavolat na svoji infolinku, prozkoumat vlastni webové stranky nebo si
zakoupit svUj produkt a nasledné si vyzkouSet pribéh reklamace. Z davodu
vyhnuti se nezaujatosti je dobré se také domluvit s rodinou ¢i prateli, aby si sami

vyzkouS$eli vasi znaCku a poté se poucit z jejich zkusenosti.

Ztrata davéryhodnosti. Pfibéh rebrandingu musi byt vérohodny vzhledem ke
stavajicim zkuSenostem zakaznik( se znackou. Duvéryhodnost je dulezita i ve
vnitru spole€nosti. Pokud zaméstnanci nebudou dUvéfovat znacce, tak ani

spotrebitelé.

Omezovani vlivu zG¢astnénych stran. Dobry odbornik na znacku je mnohem
vice nez graficky designér. Ti nejlepSi dokazou vyvinout nové produkty, rozSifit
demografické obzory, a dokonce zefektivnit obchodni operace. Je potfeba drzet je

na uzdé, ale neomezovat jejich oblast vlivu.

Véfrit, ze rebranding je draha zalezitost. Hodné penéz nezajisti dobry napad. |
malé talentované brandingové agentury mohou pfijit s uspéSnou strategii. Lze
také vyuzit vysokoSkolskych studentl nebo malych firem, diky ¢emuz se lze

vyhnout vysokym nakladdm.

® Dokument, ktery obsahuje informace o tom, jak ma byt konkrétni produkt &i sluzba propagovany.
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Neplanovat predem adaptaci. Pro Cleny tymu je pokuSenim skoncit po posledni
prezentaci, pfiemz je to pouhy zaCatek. Realizace procesu mulze vyzadovat
adaptaci, kterou rebranding pfinasi. V uvahu musi byt brana i potfeba udrzet cely

tym v€etné konzultantl na jedné lodi a to po dobu celé realizace rebrandingu.

Vynechani zakladnich véci. Hodnota prostifedi firmy, marketingovych materiald,
webovych stranek apod. klesa, kdyz nad tim zakaznici stravi nadmeérné mnozstvi
C¢asu. Pokud jsou faktury nebo smlouvy napsany pfili§ pravnickym jazykem,
mnoho lidi jim nebude rozumét. Sou€asné s tim by nemély byt napsany malym

pismem, které bude tézkeé k precteni.

Nevyuziti call centra. Pfi brandové strategii je Casto ignorovan zakaznicky servis,
diky ¢emuz firmy pfichazeji o cenné informace. Mnoho zakaznikd vyuziva call

centra a Casto jsou upfimnéjsi, nez pfi osobni schizce.

Zapominani na to, ze lidé nedélaji, co reknou. Pfi rebrandingu nelze brat ohled
jen na vysledky vyzkumu. Vérohodnych vysledkl se docili pouze vlastnim

pozorovanim zakaznikl pfi nakupu produktu nebo sluzby.

Nechat se zastrasit. Kazdy zna svoji firmu nejlépe, proto neni dobré se nechat

zastraSit agenturami a poradci.

Volba Spatnych lidi do vedeni. | kdyZz spoleénost najme schopného
brandingového odbornika z agentury, kvalita prace zavisi na projektovém
managerovi firmy, a proto je dllezité, aby tento interni manager mél odpovidajici

schopnosti na danou pozici.

Strategie skupiny. P¥ili§ mnoho nazorl zpozduje proces rebrandingu a tim
dochazi k rozptyleni zacileni potfebného k dosazeni navratnosti investic. Proto je
vhodné zhotovit seznam vhodnych kandidati a z nich vybrat adekvatni pocet a
vytvofit schopny tym.

Rebranding bez prazkumu. Existuje mnoho uzite¢nych zdrojd, na kterych se da
je vzdycky zakaznik, a proto je nezbytné se na néj zaméfit. Je dobré zhlédnout

stranku Rebrand.com, na které Ize najit mnoho zajimavych pfipadovych studii.

Stavét rebranding pouze na reklamé. Reklamni kampan a slogan nezajisti

dominantni postaveni na trhu. Strategie znacky by méla vést reklamu, ne
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obracené. V mnoho pfipadech nejefektivnéjSi oboména znacky nezahrnuje tradicni
reklamu.

Zameérit se pouze na jednu véc. Zamérit se vyhradné na jeden konkrétni pramysi
muze byt nékdy omezujici. Je spravné vyuzit informace i z jinych odvétvi.

Byt presvédéen o tom, ze zména brandu je zbyteéna. | u malych firem je
obména znacky dulezita. Také vétsi firmy museji zlepSovat svoji znacku, aby si

udrzeli pozici na trhu. Kazda znaCka musi byt aktualizovana podle toho, jak se

vyvijeji trhy.

27



3 Znacka SKODA AUTO

Spoleénost SKODA AUTO a.s. zadala psat svoji historii v roce 1895 pod tehdej$im
nazvem Laurin& Klement. Dva panové, mechanik Vaclav Laurin a knihkupec
Vaclav Klement, zaloZili firmu na vyrobu a opravu jizdnich kol. Jejich prvnim
vyrobenym produktem bylo kolo ,Slavia“, které dosahlo vysokych prodejnich
uspéchu. V roce 1898 zacali s vyrobou prvni motorizované dvoukolky, ktera byla
prvnim vyrobenym motocyklem v Rakousko-Uhersku. Vroce 1905 doSlo
k pfevratnému kroku, jelikoz byl vyroben prvni automobil nesouci nazev Voiturette
A, ktery se dostal do sériové vyroby vroce 1906. Od té doby byla vyroba
zamérena prevazné na automobily. O rok pozdéji se firma Laurin & Klement stala
akciovou spolecnosti. V obdobi prvni svétové valky se firma zaméfovala na
valecné vyrobky. DalSi zlomovy okamzik nastal v roce 1925, kdy se firma Laurin &
Klement spojila se Skodovymi zavody v Plzni z diivodu upevnéni pozice na trhu.
Firma pfevzala nékolik prvkd znacCky, jako je nazev nebo logo. Prvnim
automobilem, ktery nesl nazev Skoda a logo okfidleného $ipu byl roadster typ
150, predstaveny na mezinarodnim veletrhu v Praze. Diky flzi s plzefiskymi
zavody se Skodovce zadalo dafit, a proto musela v roce 1930 piejit na pasovou
vyrobu, diky které byla schopna vyrobit az 85 automobild za den. Do druhé
svétové valky Skoda predstavila mnoho Uspé&snych modell, jako jsou Rapid,
Superb, Favorit nebo 995 Popular, ktery byl diky své lidovosti pfezdivan ,Liduska®“.
Na konci 50. let 20. stoleti doSlo k pfechodu ze stavajiciho Ciselného znaceni u
nékterych modeld na slovni. V tento rok pfiSla, v sou¢asné dobé velmi znama,
jména Octavia a Felicia. Po dalSich péti letech byl pfedstaven popularni model
1000 MB, ktery mél netradi¢né umistény motor vzadu. V roce 1970 byl uveden na
trh sportovni model 130 RS, ktery se stal legendou motoristického sportu diky
dvojité vyhfe na Rallye Monte Carlo. DalSim ddlezitym milnikem byl rok 1991, kdy
se SKODA, automobilova a.s. stala soudasti koncernu Volkswagen. O tfi roky
pozds&ji sjel z linky milionty viiz Skoda Favorit, ktery byl vtémzZ roce nahrazen
modelem Felicia. Za dalSi tfi roky sjel zpasu dvoumilionty vUz. Dulezitym
meznikem byl rok 1997, kdy byl vyroben model Octavia, ktery se stal hlavnim
tahounem podniku. Poslednim vyznamnym datem je rok 2011, kdy Skoda
predstavila koncept VisionD, ktery svétu ukazal novy designovy jazyk a

nastartoval novou obménu prvkl znacky.
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SKODA AUTO a.s. v sougasné dobé& nabizi $est modelovych fad s celkovou roéni
vyrobou pfes milion vozd. Automobily jsou vyrab&ny po celém svété. V Ceské
republice se nachazeji tfi vyrobni zavody, Mlada Boleslav, Kvasiny a Vrchlabi.
Dale jsou zavody na Slovensku, v Rusku, Indii a Ciné. Novym pfedsedou
pfedstavenstva je od listopadu 2015 Bernhard Maier. (SKODA Muzeum-
propagacni materialy, 2015)

SKODA ma s tvorbou brandu mnohaleté zkusenosti, jelikoZz ménila v prab&hu své

existenci nékolikrat soubor svych prvkd, odliSujici ji od konkurence.

3.1 Nazev

Na pocatku firmy byl pouzivan nazev Laurin& Klement, ktery byl odkazem na
zakladatele spole¢nosti. O 30 let pozdéji, jak jiz bylo feCeno, se firma Laurin &
Klement spojila s Akciovou spole&nosti, dfive nazyvané Skodovy zavody, sidlici
v Plzni, ktera méla tfinactkrat vétsi hodnotu. Ddvodem pro tuto fuzi bylo slouceni
se silnym partnerem a udrzeni se na trhu v povaleéném obdobi. Skoda se stala
stoprocentnim majitelem automobilky. Od téhoZz roku byl tedy oficialné pouZzivan
nazev Skoda. 1. 1. 1930 byl na Gfadé pfihlaSen novy nazev Akciova spoleénost
pro automobilovy prumysl — ASAP. Toto jméno nesla automobilka v prubéhu
valeCného obdobi az do fijna roku 1945, kdy byl podnik znarodnén a pfejmenovan
na Akciovou spolecnost pro automobilovy prumysl, narodni podnik. V bfeznu
1946, s platnosti od ledna 1946, byl nazev lehce upraven a zkracen na
Automobilové zavody, narodni podnik — AZNP. Koncem 80. let, po padu zelezné
opony, byl nazev opét prfemé&nén na Skoda automobilovy koncern, statni podnik.
DalSim krokem byla zména na akciovou spoleCnost, ktera vyustila az k nazvu
Skoda automobilova akciova spoleénost. JelikoZ byl tento nazev dosti dlouhy a
nebylo ho mozné pouzit celosvétoveé, zejména z dlivodu ¢arky nad samohlaskou,
byl vroce 1998 nazev naposledy upraven na soudasnou Skoda Auto a.s.
Automobilka nezapomnéla a vratila se také ke starému nazvu firmy Laurin &
Klement a to u pfilezitosti stého vyroCi automobilky, kdy byl pfedstaven prvni
automobil s paketem pojmenovanym Laurin & Klement. Skoda Felicia Combi,
ktera méla jako prvni tento paket, se vyznacCovala luxusnimi prvky, jako jsou
koZena sedadla, stfeSni okno nebo dva airbagy. Tento paket je pouzivan dodnes a

Fadi se mezi nejluxusnéjsi verzi vozti Skoda. (Kralik, Nachtmann, 2005)
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3.2 Logo, symbol

Mg viiv s

nejCastéji. Prvni znak (obr. 4), pouzivany v letech 1895 — 1905 jako Stitek u
jizdnich kol Slavia, znazorfioval profil obliceje Zeny s copem a lipovymi kvéty ve
vlasech, které symbolizovaly slovansko-Ceské smysleni obou zakladatel(. Dale se
ve znaku nachazel nazev firmy a misto vyroby Mlada Boleslav. Tento znak se

pozdéji pouzival také na motocyklech a firemnich tiskovinach.

Zdroj: Nachtmann, 2012

Obr. 4 Prvni znak spolecnosti L&K

Dalsim znakem, pouzivanym ve stejnych letech, byl znak s motivem kola,
ovénceného lipovymi listy. Uprostied kola se nachazel nazev kola Slavia. Symbol,
znazornény na obr. 5, byl aplikovan prevazné na tiskovinach, jako je kupfikladu

katalog.
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Zdroj: Nachtmann, 2012

Obr. 5 Znak z raného obdobi firmy

Posledni typ slogem Slavia (obr. 6) se objevoval na boku palivové nadrze
motocykld do roku 1905. Byl poslednim logem, ktery obsahoval nazev firmy i

misto vyroby. Dal$i loga méla jiz jen nazev firmy.

Zdroj: Nachtmann, 2012

Obr. 6 Znak z boku palivové nadrze

V roce 1905 pfislo logo mensim, v té dobé neznamym pojmem, rebrandingem, kdy
firma L&K presla ze znaku s nazvem Slavia na logo kruhového tvaru s prvnimi
pismeny pfijmeni obou zakladatell. Tento symbol byl pouzit na chladi¢i motoru a
zhotovila ho firma Blecha z Mladé Boleslavi. Po obvodu loga byl vytvofen vénec

z vaviinovych listi, jenz predstavoval dosazené uspéchy automobilky. Uziti
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vaviinu je také spojovano se zakladatelem automobilky Valclavem Laurinem,
jelikoz latinsky nazev pro vavfin je Laurus. ProtoZze neexistovala pravidla pro
uzivani jednotného stylu, bylo logo, jak zachycuje obrazek 7, vyuzivano ve vice
podobach. (Nachtmann, 2012)

Zdroj: Nachtmann, 2012

Obr. 7 Symboly s inicialy zakladatelt

Jak bylo uvedeno vySe, neexistoval jednotny styl pouzivani loga. Zaroven
s kruhovym logem byl uplatfiovan slovni znak s pfijmenimi zakladatell (obr. 8a).
Tento znak se objevoval spole¢né s kruhovym typem na pfedni masce vozidla.
Diky uspéchu firmy L&K byly automobily dovazeny do evropskych zemi, a proto
byl tento znak preloZen do vice jazyk( (obr. 8b). Ceska verze této slovni znacky
(obr. 8c) se zachovala aZz do soudasnosti a je pouzivana u vozidel SKODA
v nejvysSim vybavovém stupni. DalSi €asté vyuZiti tohoto druhu bylo v katalozich,

riznych prospektech a jinych tiskovinach.

Zdroj: Kralik, Nachtmann, 2005

Obr. 8a Slovni znacka s pfijmenimi zakladateli (vlevo polska verze, vpravo verze v ruské

azbuce)
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SILENT

FLEXIBLE

Zdroj: Kralik, Nachtmann, 2005

Obr. 8b Vilevo znacka L&K pouzivana v némecko-francouzském prospektu, vpravo

v anglickém prospektu

3

Zihin &
e/

Zdroj: Kralik, Nachtmann, 2005

Obr. 8c Ustalena verze ceské slovni znacky pouzivana v nezménéné formé dodnes

V roce 1925 pfiSel pro automobilku nejvétSi zlom v celé jeji historii, jelikoz se
spojila se Skodovymi zavody. Firmé nezbyvalo nic jiného, neZ zménit jeji logo. Do
loga musela zakomponovat novy nazev. Proto vznikl symbol ovalného tvaru (obr.
9), ktery byl v odstinech kobalt, ¢erna a bila. Barva kobaltu byla vyuzita do
vnitfniho ovalu, ve kterém byl bily napis Skoda. Vné&jsi okraj byl v erné barvé a
tvofil pdu opét pro vaviinové listy, které odkazuji na predchozi logo. Tato znacka
zdobila masku chladiCe v letech 1925 az 1934. (Kralik, Nachtmann, 2005)

Zdroj: Kralik, Nachtmann, 2005

Obr. 9 Znacka po spojeni s plzeriskymi zavody
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Dne 15. prosince 1923 byla pfihlaSena nova verze ochranné znamky. Jak
zobrazuje obr. 10, poprvé byl v kruhovém logu pouZzit motiv okfidleného Sipu, o
kterém se vede mnoho sporl jeho vzniku. Jedna legenda pravi, Zze motiv
okfidleného Sipu vznikl zreliéfu s hlavou indiana, ktery visel v pracovnach
vysokych ufedniku. Jina verze zase fika, Ze logo je tvofené z okfidlené traverzy,
ktera predstavovala prvek mostd a kterou Skodovy zavody dfive vyrabély. At je to
tak &i tak, tento namét se lidem zalibil, a proto ho SKODA pouzivala aZ do roku

1995 a v témér nezménéné podobé ho pouziva az dodnes. Vyvoj loga okfidleného

Sipu lze nalézt v pfiloze €. 1. Odstin modré barvy pfedstavoval kovovy material.
(Kralik, Nachtmann, 2005)

@) sKopn

Obr. 10 Prvni logo s motivem okfidleného $ipu, vpravo verze s napisem SKODA pouzivana
od roku 1937

Zdroj: Kralik, Nachtmann, 2005

Loga byla pouzivana nejen na automobilech, ale také v reklamach, tiskovinach,
jako jsou rizné smlouvy, katalogy, letaky, dopisni papiry apod. Nehledélo se moc
na barvu ani na styl pisma, a proto vzniklo mnoho dalSich podob loga (obr. 11a).
Na obrazku nize Ize vidét (obr. 11b), Ze Sip dokonce sméfoval na druhou stranu.
Obracené logo bylo pouzito napf. na levé strané lokomotivy nebo na levém boku
Skody 1000 MB. Aplikovani opaé&né otoéeného loga bylo z divodu sméru Sipu,
ktery musel vzdy sméfovat kupfedu. (Kralik, Nachtmann, 2005)
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Zdroj: Kralik, Nachtmann, 2005

Obr. 11a UZivané styly znaku mezi lety 1925 - 1995

Zdroj: Kralik, Nachtmann, 2005

Obr. 11b Loga z tiskovin pouzivana do roku 1988

V roce 1930 probéhlo pfejmenovani na Akciovou spoleCnhost pro automobilovy
prumysl, ve zkratce ASAP. Po této zméné nasledovalo pouzivani, do jisté miry,
nového loga. Logo okfidleného Sipu bylo zanechano, ovSem spole¢né s timto
znakem bylo uzivano slovni spojeni tehdejSiho nového nazvu, nékdy jen zkratky
ASAP (obr. 12a). PovétSinou tyto kombinace byly uplatfiovany na dopisnich
papirech, propagaCnich materialech a na razitkach. Na automobilech byl
ponechan symbol Sipu. Se znarodnénim podniku v roce 1945 doslo k modifikaci
nazvu a loga. Bylo paradoxem, Ze jeSté v tom samém roce byl pouZit stary nazev i
novy. Od ledna dal$iho roku v3ak vySel v platnosti novy nazev. Ze zkratky ASAP
se pfeslo na AZNP — Automobilové zavody narodni podnik (obr. 12b). (Kralik,
Nachtmann, 2005)
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Zdroj: Kralik, Nachtmann, 2005

Obr. 12a Loga ASAP pouzivana do roku 1945

RZNP
MLRDA
BOLESLAV

Zdroj: Kralik, Nachtmann, 2005

Obr. 12b Loga AZNP pouzivana do roku 1988

V roce 1993 prisla SKODA s dalsi vétsi modifikaci svého loga (obr. 13). Nové logo
jiz nemélo modrou barvu, ale pfeslo se na barvu zelenou, ktera vyjadfovala a stale
vyjadfuje pfirodu a ochranu Zivotniho prostfedi. Logo okfidleného Sipu bylo
zmen$eno a po obvodu bylo pfidano mezikruzi s novym nazvem SKODA AUTO.
Tento symbol dodrZoval designovy styl firmy. Spoleéné s logem byla vytvofena
pravidla, ktera zajiStovala jednotné pouzivani loga na vSech tiskovinach, ¢imz
nedochazelo k odklonéni od korporatni identity. Mezi lety 1993 — 1994 byla
vytvofena Usp&3na reklamni kampan, ktera uzivala logo SKODA spoleéné

s napisem IQ + v = SKODA (obr. 13). Tento napis se objevoval vyhradné& na
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tiskovinach, ob&as ho ale bylo mozné vidét také na zadnich sklech automobilu.
(Kralik, Nachtmann, 2005)

IQ + W = SKODA

Volkswagen Group

Zdroj: Nachtmann, 2012

Obr. 13 Symbol z roku 1993 spoleéné s napisem

O rok pozdéji automobilka opét upravila svij znak. Tentokrat zménila pouze
zbarveni (obr. 14a). Namisto celo-zeleného loga nechala zeleny pouze okfidleny
$ip a zbylé mezikruzi vyplnila dernym odstinem a napisem SKODA AUTO. V tom
samém roce vySlo logo se stejnou barevnou kombinaci, jen namisto slova AUTO
byly vloZeny zelené listy vavfinu. Toto logo zdobilo volant, masku chladiCe, viko
patych dvefi, kryt motoru nebo originalni poklice a disky. V prabéhu dalSich 17 let
vznikaly rizné modifikace loga, kupfikladu v roce 1999 ve 3D nebo v roce 2010
byly zredukovany stiny. Zaroven se znakem pfibyla a ménila se v prubéhu let
slovni znamka (obr. 14b). (Nachtmann, 2012)

Zdroj: Nachtmann, 2012

Obr. 14a Postupna modifikace mezi lety 1994 — 2011 (zleva varianta 2D, 3D, 3D bez stint, 3D

s vavfinem)
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Skoda

Zdroj: Nachtmann, 2012

Obr. 14b Loga se slovni znamkou ménénou v prubéhu let

3.3 Slogan

V prib&hu historie  SKODA neméla jasné definovany jednotny slogan pro
komunikaci. Pouzivala reklamni motta pouze pfi propagovani svych automobild.
V roce 1934 Skoda inzerovala v &asopise Eva reklamu na Skodu 420 Popular a
zduraznila jeho pfednosti pomoci sloganu ,ldealni auto pro weekend a cestovani*.
V roce 1955 byl vytvofen napadity manual pro Skodu 440 Popular, ve kterém byly
slogany vystihujici vlastnosti automobilu: ,A feeling of absolute safety“ (Pocit
absolutniho bezpedi), ,No matter how bumpy the road“ (Bez ohledu na nerovnost
silnice) nebo ,Noblesse oblige* (VzneSenost zavazuje). Jak jiz bylo zminéno,
v roce 1993 prospekt Skody Favorit zdobilo slovni spojeni IQ + ¥ = SKODA. Za
timto skvélym napadem stala agentura GGK. Rovnice méla odrazet zaruku kvality
po spojeni s koncernem Volkswagen. Na milion prodanych Favoritd automobilka
upozornila v Lidovych novinach vtipnym sloganem ,Milionkrat provéfeno!“ Prvnim
oficialnim sloganem byl ,Simply Clever do ¢eského prekladu ,jednoduse chytra“.
Slogan je v anglickém jazyce z duvodu celosvétového zamérfeni spolecnosti. Byl
pfedstaven v roce 2003 a sZil se natolik se znackou, Ze je pouzivan az dodnes, a
dokonce byl podle néj nazvan projekt, ktery se zabyva chytrymi feSenimi ve
vozidlech. (Kralik, Nachtmann, 2005)

38



3.4 Znélka, jingle

SKODA pouziva v kazdé reklamé songy, které vystihuji konkrétni auto. Jako jingle
pouzivala jednoduchou ¢tyfdobou melodii hranou na klaviru. S kazdym stisknutim
klavesy se tén zvySoval. S ptichodem nového &istého firemniho stylu SKODA
upustila od znélky a na konci reklamniho spotu pouziva pouze, muzskym hlasem

Fedenou, slovni frazi ,SKODA, Simply Clever.*

3.5 URL

S prichodem internetu do Ceské republiky vroce 1992 a jeho postupnym
rozSifenim bylo nezbytné pro firmy vyuziti téchto sluzeb. V souCasné dobé vlastni
SKODA mnoho svétovych domén. Jako hlavni internetovou adresu spoleénost
v CR pouzivd www.skoda-auto.cz. Webové strance dominuje obrazek, ktery
predstavuje souCasny model spoleCnosti. Stranky jsou propracované, avS$ak
uzivatelsky nenaro¢né. Maji jednoduchy svézi vzhled a koresponduji s pravidly
firemného designu. Tyto stranky obsahuji veSkeré informace o spoleCnosti
SKODA AUTO (novinky, historie, muzeum, kontakty) a instrukce pro soudasné,
popf. budouci majitele. Dale lze na tomto webu nalézt detailni informace o

vyrabénych modelech, u kterych je moznost vlastni konfigurace.

3.6 Predstavitel

Spole€nost neméla nikdy Zzadného konkrétniho lidského predstavitele.
V reklamnich spotech najima vzdy herce, ktefi se nikdy v dalSim spotu jiz
neobjevuiji. V souvislosti s modelem SKODA Yeti byl vytvofen panacek Yeti. Tento
snézny muz byl pouzit jako maskot pfi propagaci modelu. V sou¢asné dobé si Ize
zakoupit plySovou hracku Yeti ve SKODA E-shopu. Od roku 2014 jsou v prodeji
postavicky Laura a Klement, které odkazuji na zakladatele spoleCnosti. Objevuiji
se na propagacnich pfedmétech, jako jsou pfivésky na klic¢enku nebo je Ize koupit
v podobé plySovych manaskud. (SKODA E-shop, 2015)

3.7 Baleni, resp. design

Do tohoto prvku Ize zahrnout vzhled vozl. Vzhled vozu je vlastné takové baleni,
které rozhoduje to, jestli si spotfebitel zvoli konkrétni znacku. Aktualni designovy
jazyk Skody uréuje i vzhled automobil(l. V soudasné dobé& sazi na expresivni
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vzhled s ostfe Fezanymi tvary, viz nové vyrobky spoleénosti (nova SKODA Superb,
nova SKODA Fabia, SKODA Octavia).

3.8 Nejnovéjsi rebranding

V roce 2011 spoleénost SKODA AUTO nastartovala novou éru svého plsobeni.
Novy smér automobilky nastinil koncept Vision D obsahujici nové logo, ktery byl
predstaven na bfeznovém autosalonu v Zenevé. Tento smér vedl k dal$imu
rebrandingu, jez obsahoval zménu prvkd a firemni identity. Jak uvedl Petr Kraus
(SKODA Mobil, 2015), vedouci vyvoje projektu Cl, ddvodem pro obménu byl
impuls od zakazniku a designert z technického vyvoje. Z prizkumu trhu bylo
zjisténo, Zze zékaznici by si prali dynamickou znacku. Naproti tomu designérim se
zdalo logo jiz zastaralé, a proto chtéli vymyslet nové moderni logo. Zména se
tykala naprosto vSeho, od propagacnich materiald, faktur, dopisnich znamek, stylu
prezentaci az po zménu loga nad branami do zavodu a kompletni pfeménu
showroomu po celém svété. Soucasné s tim byl vytvofen manual s pravidly, ktery
zajistoval to, aby nedochazelo k odklonéni od jednotného stylu. Tento manual
obsahoval kupfikladu barvy, které mohly byt pouZity, druhy pisma nebo uZiti nazvu
firmy vtextu. V navodu byla také pravidla pouziti loga, ktera jasné definovala

rozmeéry loga a rozméry mezer mezi vSemi prvky.

Nejvétsi modifikaci proslo logo (obr. 15), které bylo pfedstaveno v ostfejSim
vzdusném provedeni s novym svétlejSim a svézZejSim odstinem zelené, tzv.
,SKODA Green* a vn&jsim kruhem s chromovym vzhledem a vyraznym
stinovanim. Z loga byl odstranén napis spole¢nosti a vavfiinové listy. Tento krok
byl proveden z diivodu zjednodugeni loga. Napis SKODA se piesunul nad logo
s novym typem pisma ,SKODA Pro“. Znak zGstal kruhového tvaru, jelikoZ kruh
symbolizuje vestrannost vyroby a globalni ambice. Sip uvnitf kruhu vyjadiuje
moderni technologie a udava smér znacky. Kridlo ztélesrniuje technicky pokrok a
Sitku palety produktd. Poslednim prvkem loga je oko, které ztvarfuje preciznost
vyroby. Zelena barva opét zosobnuje spojeni s pfirodou a chrom odkazuje na
kovovy material. Toto logo, pfedstavené v bfeznu, bylo v srpnu téhoz roku mirné
upraveno z divodu nevhodného stinovani loga. Na automobily neni symbol uzit
v barevném provedeni, ale jen v ¢ernochromované verzi bez nazvu spoleCnosti.
Ten se pfemistil na levou stranu patych dvéfi. Prvni automobil s pfepracovanym
logem sjel z linky v roce 2012. (SKODA Mobil, 5/2011)
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SKODA SKODA

Zdroj: Nachtmann, 2012

Obr. 15 Nové logo (vpravo upravena verze)

3.9 Rebranding dealerské sité

Zména celé firemni identity zahrnovala také pfeménu designu showroomu u vSech
autorizovanych prodejcti SKODA. Tato renovace se nesla v duchu sloganu ,simply
clever with a human touch®. Jelikoz je autosalon misto, kde se zakaznik osobné
setka se znackou SKODA, musi toto misto vyjadfovat hodnoty znacky, mezi které
patfi inteligence, prostornost, pfesnost, ohleduplnost, pfistupnost a autenticita.
Aby se docililo dodrzeni téchto hodnot pfi renovaci provozni budovy, byl vytvoren
manual, ktery podrobné popisuje kazdy detail pfestavby, ktery je nutné splnit. Mezi
tyto prfesné definované detaily lze zafadit napf. barvy interiéru a exteriéru,
nabytek, dlazba nebo oblozeni toalet. Celosvétové prvni autosalon, ktery se
vyznacuje novymi prvky, byl otevien 7. dubna 2011 ve Svycarském Curychu.
(Zemlicka, 2011)

Exteriér. Jak znazorniuje pfiloha &. 2, vnéjSi podoba showroomu dodrzuje
soucasny korporatni design spolecnosti, jako je Cisty svézi vzhled a pfirodni barvy
(bila, zelena, Seda). Diky vyrazné bilé barvé se Sedym podkladam a zelenymi
klicovymi detaily s nasvicenim je SKODA snadno rozpoznatelna zakazniky.
Koncept exteriéru je rozdélen na tfi zakladni komponenty — uspofadani pozemku,
architektura a exteriérové prvky. Usporadani pozemku zajiStuje idealni polohu
vchodu, komfortni pfijezd a parkovani pfimo pfed autosalonem. Architektura
vychazi z pouziti kvalitniho zpracovani materialti, jednoduchych tvarii nebo
vhodného znaceni. Exteriérové prvky posiluji image znacky a viditelnost. Typickym
prvkem pro nové showroomy SKODA je zeleny vstupni portal.
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Interiér je dispoziCné feSen tak, aby byla znacka pozitivné vnimana spotfebiteli.
Dominantou interiéru je tzv. Highlight sténa (Pfiloha €. 3), ktera upozornuje na
konkrétni model a je koncipovana hned naproti vstupu. Tato sténa by méla pfi
vstupu jako prvni upoutat zakaznikovu pozornost. Proto je kladen velky duraz na
jeji vzhled, ktery by mél vytvaret pozitivni image znacky. Pfed touto sténou by se
nemél nachazet zadny nabytek. Mezi dalSi zony patfi uvitaci a Cekaci zbna,
produktova sténa a prodejni a servisni pracovisté. Prvnim mistem, kde pfijde
zakaznik do kontaktu s pracovnikem, je uvitaci zona. Prostor pro tuto zénu by mél
byt vyhrazen blizko vchodu, na ktery by méla navazat ¢ekaci zona slouZici ke
komfortu zakaznikl. Soucasti zény na Cekani je kavovar, Casopisy a prospekty
SKODA, v jejiz blizkosti by se mél nachazet détsky koutek. Produktova sté&na
slouzi k prezentaci originalniho pfisluSenstvi a doplfikii SKODA. Sté&na by méla byt
umisténa v blizkosti Cekaci zony. Na této sténé se také nachazi televize
s reklamnimi prezentacemi. Pracovisté prodejce je situovano v blizkosti
vystavenych automobil(. Servisni pracovisté je oddéleny prostor, ktery je ovSem
pfistupny pfimo z autosalonu z davodu vtazeni zakazniku do mista, kde se
provadi servis na jeho vozidle. (Interni materialy SKODA AUTO, 2013)

Nékolik autosalonli muselo byt zruSeno z divodu nevyhovujicich parametrd pro
prestavbu showroomu do nového vzhledu. DalSim ddvodem zruSeni nékterych
autorizovanych salonu byl termin, konkrétné konec roku 2015, do kterého museli
vSichni prodejci prestavét svlj showroom. Dne 10. zafi 2015 byl v Praze

slavnostné otevien 1000. showroom v novém designu. (Hlisnikovsky, 2015)

Pfi stavbé nové provozni budovy musi byt dodrzen hranaty styl budovy a rovna
stfecha. Pokud je ovSem provozovna uzpusobena pfedchozimu stylu, ktery se
nesl v jiném duchu, nemusi byt pfestavba tak razantni. Jak znazorriuje pfiloha €.
4, pfeména muze byt decentné sladéna s pavodnim vzhledem. V tomto pfipadé
nechybi typicky zeleny portal, nazev prodejce na bilém podkladu nebo
komunikaéni sténa s obrazkem automobilu a logem SKODA. (Interni materialy
SKODA AUTO, 2013)
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3.10 Doporuceni

SKODA AUTO neni v tvorbé brandu zadny zadatecnik. Jeji dlouholeté zkugenosti
se projevily na souCasném designu, ktery je vyladén témérf k dokonalosti. VSechny
soucasné prvky znacky jsou v souladu s pravidly tvorby znacky. Co by ovsem
automobilce Slo vytknout je jeji souCasné muzeum. V této historické budove, ktera
prosla kompletni rekonstrukci a kde zakaznik pfichazi do stfetu se znackou je sice
zachycena historie spolecnosti, ovSem ne v takové mife, jak si zaslouzi. Je zde
nedostateCné ocenéna hodnota samotné znacky. Uspofadani vozidel je dosti
nepiehledné. Podle mého nazoru by si tak velka automobilka s tak bohatou historii
jako je SKODA, zaslouzila velkolepou expozici, kde by byla dopodrobna

pfedstavena samotna znacka spole¢né se svoji historii a vS§emi automobily.
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Zaver

Hlavnim cilem a naplni mé bakalafské prace bylo analyzovat branding a
rebranding spoleénosti SKODA AUTO a.s., jakozto nejvétsiho vyrobce automobilli

v Ceské republice.

V teoretické casti jsem si definoval tfi zakladni pojmy vztahujici se k mému
tématu: znacka, branding a rebranding. Tyto pojmy jsou spolu uzce spjaty. U
znacCky jsem se detailné zaméfil na jeji prvky, které hraji velkou roli pfi tvorbé
brandu. S tvorbou prvku se poji urcita pravidla, ktera je dobré mit na paméti.
Proces tvorby znacCky se nazyva branding, jehoz cilem je odliSeni znacky od
konkurence. Tento pojem jsem roz€lenil na pét zakladnich prvkd. V navaznosti na
branding navazuje termin co-branding. V zavéru teoretické Casti jsem rozebral
pojem rebranding, ktery se zaméfuje na obménu znacky v prubéhu ¢asu. Proces
rebrandingu jsem rozdélil na Ctyfi zakladni stupné. U tohoto procesu jsem

charakterizoval 20 chyb, kterych se marketéfi dopoustéji pfi ooméné znacky.

V praktické &asti jsem se zamé&Fil na spole¢nost SKODA AUTO. V Gvodu této &asti
jsem predstavil spoleCnost. Poté jsem provedl analyzu tvorby brandu spolecnosti
SKODA AUTO a.s. Podrobné& jsem rozebral vdechny prvky znacky, které si
v priibehu historie ménila. Z analyzy vyplynulo, Ze SKODA si za celou svoji historii
vybudovala silnou prosperujici znacku, ktera je v souc¢asné dobé nejhodnotnéjsi
znackou v Ceské republice. Tuto hodnotu a image si zaslouzila diky vyrobé&
kvalitnich a spolehlivych produktl. Navzdory nepfiznivym situacim, jako byly prvni

a druha svétova valka, se automobilce podafilo udrzet silnou pozici na trhu.

Nicméné zménu bych vidél u souc¢asného muzea, které bych bud rozsifil, a nebo
presunul expozici do nove vétsi budovy, ve které by byla lépe docenéna hodnota
znacky SKODA.
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significant experience in brand creating. The beginning of this
chapter introduces history of the company. Following that, all
brand elements that have been continually changed, are
thoroughly analyzed. Furthermore, latest rebranding, which has
started by logo changing in 2011, is examined. At the end of the
practical part is described the reorganization of the dealer
network of SKODA AUTO. In conclusion | have put forward
recommendations on the future brand development.
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