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Uvod

Tématem bakalaiské prace je Rebranding autosalond znagky SKODA. Toto téma
jsem si vybrala z ddvodu moznosti spoluprace na vyvoji a implementaci procesu
rebrandingu dealert znaéky SKODA v ramci povinné a nepovinné praxe. Vizualita
prodejny ma nesmirny vliv na potencialni zakazniky. Je velmi dulezité, aby
ve veskerych ohledech byla firemni identita chapana korektné. Je €asto dllezitou
soucasti pfi rozhodovani zakaznika o koupi urcitého produktu. Pojem rebranding
patfi do Corporate Identity. Pokud se firma ocitne v problému, kdy opada zajem
o jeho produkty Ci o jejich zbozi, je nanejvys dulezité pfemyslet o tzv. rebrandingu
znacky. Rebranding nebo zména znacky neznamena jen zménu loga firmy, ale

celkové image, nazvu nebo i strategie.

Cilem této bakalairské prace je analyza zavedeni nové Corporate
|dentity/Corporate Design strategie implementované do autosalonti SKODA. Tato
prace je zaméfena na komunikaci spoleCnosti smérem k zakaznikim
prostfednictvim nové Corporate Identity/Corporate Designu prodejniho mista.
O konecném nakupu nerozhoduje jen produkt €i sluzba, ale na zakaznika pusobi i

ostatni faktory v prodejné.

Teoreticka Cast prace je zaméfena na Corporate Identity spoleCnosti. Jsou
popsany zakladni prvky, které patfi do CI/CD. Na toto navazuje definice nové
strategie v oblasti Cl spoleénosti SKODA AUTO ve vztahu k prodejnim misttim
této znacCky. Rebranding spoleCnosti je také soucasti teoretické prace se

sepsanymi podnéty, které jsou motivem k tomuto procesu.

V praktické &asti je analyzovano prodejni misto znacky SKODA. Jsou popsany
jednotlivé Casti autosalonu, at uz se jedna o exteriéer i interiér budovy.
Rebranduje se po celém svété okolo 5300 dealerstvi. Néktefi dealefi stavi nove
budovy, néktefi pfestavuji staré budovy. Proto pro vSechny dealery nemohou platit
stejna pravidla. Dulezité je zachovat klicové elementy, které jsou povinné

v kazdém autosalonu.

V posledni kapitolese vénuji zhodnoceni nového vzhledu autosalont a doporuduiji

zmeény, které by mohli zlepsit dojem potencialnich zakazniku.



1 Corporate Identity

V dnedni dobé spolecnosti na trhu se potykaji s mnoha problémy. Aby uspély
na trhu, musi se od ostatnich firem odliSit. Jednim z hlavnich probléma je velka
konkurence. Produkty vijednom odvétvi jsou Casto velice podobné a Spatné
rozeznatelné. Zakladem uspésnosti na trhu je vybudovani si pozitivniho vnimani

znacky a jeji snadné identifikace potencialnim zakaznikem.

Cilem vytvafeni Corporate Identity je tedy kladné vnimani spoleCnosti,
zapamatovatelnost diky spravné zvolenym marketingovym trikim. Jedna se
predevSim o grafickou upravu. Vizualni pohled je bezesporu prvni, co zakaznika
upouta. Na zakladé vizualniho pohledu si danou znacku zamapamatuje. Plati vSak
pravidlo, Ze se nema davat na prvni dojem. Za budovanim firemni identity se také
meélo ukryvat néco mnohem hlubSiho, co bude pro okoli podniku presvédcive i
na druhy pohled (Vysekalova, Mikes, 2009).

Corporate Identity je anglicky vyraz, ktery by se do Ceského jazyka nejpfesnéji
prelozil jako jednotny (firemni) styl. Tato strategie je vefejné dostupna a efektivné
firmé& napomaha v komunikaci, co chce o sobé Fici a jak chce byt pfijimana jejimi

spotrebiteli &i vliastnimi zaméstnanci (Nurkovi¢ova, 2009, str. 10).
Vyraz Corporate Identity Ize popsat témito definicemi:

Jde o cilevédomé utvareny strategicky koncept vnitfni struktury, fungovani a vnéjsi
prezentace konkrétniho podniku v trznim prostfedi. Mezi jeji elementy patfi
podnikova komunikace, podnikovy design a podnikové jednani. Firemni identita
vytvari také obsahové i formalni hledisko pro vytvafeni image (Bedrnova a Novy,
2002).

Firemni identita je strategicky naplanovana predstava, ktera vychazi z podnikove
filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Je ,chapanim sebe sama*“ a tvofri

ji firemni filozofie, kultura, osobnost a design (Horakova, 2000).

Identita spole€nosti charakterizuje identitu organizace jako usili, vnéjSi odliSnost,
jedineCnost a osobitost, ktera se projevuje vtakovych komponentech, jako je
design, kultura, chovani organizace, komunikace a vlastni produkt (Veber, 2000).



Firemni identita je chapana jako prostfedek ovliviiovani image firmy. Stru¢né
feCeno, fiemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je

vefejnym obrazem této identity (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 16).

Z téchto definic Ize vidét, Ze Coporate Identity (zkracené CI) je chapana jako
»,maska“organizace. Snazi se zduraznit svou filozofii, kulturu a pokousi se vytvaret

pozitivni image znacky, ktera bude kladné pusobit na potencialni spotfebitele.

1.1 Image vs. firemni identita

Pojem image pochazi z anglického slova vyjadfujici v pfekladu obraz, pfedstava Ci
dojem. Image je to, jak nas vidi a vnima okoli. Lépe fe€eno: “Pokud starou a
opryskanou fasadu natfete novym natérem, pofad pod touto lakavou barvou

zUstane stara fasada.”

Image je mozné ziskat, kdyz se budete chovat tak, jak fikate. Je t€zké ho udrzet,
musite se chovat, tak jak fikate. Je snadné ho ztratit, kdyz se budete chovat jinak,
nez fikate a je velmi téZké ho ziskat zpét, i kdyZz se zacnete chovat tak, jak jak
fikate (Halik, 2008). Firemni image je zpohledu Cl vysledkem interakce
jednotlivych prvkd firemni identity, tj. firemniho designu, firemni komunikace,
firemniho chovani a produktu. Vzajemné vztahy vystizné popisuje, Vykydal (2001),
ktery rozpracoval systém firemni identity a image do dynamického modelu na

zakladé vazeb mezi jednotlivymi prvky.

Firemni
kultura

Firemni
design

Firemni
komunikace

Firemni image

Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2009, s. 21

Obr. 1 Systém firemni identity



V obrazku jsou uvedeny zakladni prvky firemni identity. Do ni zahrnujeme firemni
design, firemni kulturu, firemni komunikaci a produkt. Firemni design (jednotny
vizualni styl) obsahuje vizualni prvky, které slouzi pfedevSim ke komunikacim
uvnitf, ale také s okolim spole¢nosti. Tyto prvky pomahaji firmu odliSovat od jinych,
a na jejich zakladé by mél byt zakaznik schopen firmu Iépe identifikovat. Firemni
komunikace znazornuje komunikacni prostfedky, formy chovani, jimiz firma o sobé
sdéluje informace, komunikuje s vnéjSim i vnitfrnim prostfedim. Je vné&jSim
projevem firemni identity a patfi do zakladniho zdroje firemni kultury. Firemni
kultura zase vyjadfuje charakter firmy, celkovou atmosféru a ovliviiuje mysleni a
chovani pracovniki firmy. Obecné Ize Fict, Ze vchovani a jednani vSech
pracovnikl se projevuji hodnoty, zvyklosti a ritualy pouzivané ve firmé. Jakmile se
toto chovani zaCne opakovat, vytvofi se “vzorec chovani, ktery hraje dalezitou roli

pfi vytvareni firemni kultury (Vysekalova, Mikes, 2009).

Firemni identita Nositelé Image firmy
firemni
komunikace Média
Vnéjsi SPotret?ltgle a
Firemni filozofie Firemni komunikace strategicka zakaznici ’
Firemni osobnost | komunikace Dodavg}erle a
strategicCti
Firemni kultura Vnitfni strategicka E partnefi
Firemni komunikace komunikace g Tvarci minéni
Firemni design Y % Obcavnslfa
Postoj zaméstnanct ) @ | sdruZeni
k podniku a jejich | Osobn W | Natlakove
vystupovani navenek komunikace -1 O | skupiny
= Vefejna a
©) o
statni sprava
- - Finan¢ni kruhy
Vyrobky a sluzby P¥imy Z&jmova a
podniku ¢ kontakt se — profesni
znackou Jeni
Prodejni prostiedi sdruZeni

Zdroj: Vysekalova, Mikes§, 2009, s. 22

Obr. 2 Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy

Vztahem firemni znacky, firemni identity a image firmy se zabyvaji také Horakova,
Stejskalova, Skapova (2008), které vychazeji z Abratta (1989) a Inda (1997) a

charakterizuji jednotlivé slozky firemni identity ve vazbé na firemni komunikaci a
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image firmy u jednotlivych cilovych skupin. Firemni identita zahrnuje v jejich pojeti
firemni filozofii jako zakladni krédo firmy, firemni osobnost, zosobrujici firmu a jeji
poslani, firemni kulturu, vychazejici z hodnot stanovenych ve firemni filozofii,
vnitfni i vnéjSi komunikaci a vizualni identitu, tj. firemni design. Model vztahu
znacky, firemni identity a image firmy popisuje obrazek 2 (Vysekalova, Mikes,
2009, s. 21).

Firemni identita
Firemni identita je obecné velmi Siroky pojem. Pod pojmem firemni identita, si
kazdy predstavi znaCku nebo logo firmy. Firemni identita vSak pfedstavuje fadu
nastrojl, ktery ji stimto pojmem poji. Tyto nastroje by mély vytvaret jednotny
obraz o firmé. Mély by také vytvaret rizné vazby a vztahy puasobici uvnitf firmy i
k jejimu okoli.
Zahrnuje napfriklad:

e Firemni design

e Firemni komunikaci

e Firemni kulturu

e Produkt nebo také sluzbu

Firemni design bude popsan v nasledujici ¢asti bakalarskeé prace.

1.2 Firemni design

Firemni design neboli jednotny vizualni styl je soubor jednotlivych nastroju vizualni
prezentace spoleCnosti. Dohromady s firemni komunikaci, firemni Kkulturou,
produktem ¢&i sluzbou je hlavni sou€asti Corporate Identity. Tyto nastroje jsou

pouzivané v komunikaci uvnitf firmy.

Graficka podoba jednotlivych komponent vizualniho stylu by méla byt zakotvena
v designu manualu, ktery pfesné vymezuje jejich vyuzivani. To je zakladem
vizualni identity firmy, tim, co firmu odliSuje od jinych, na zakladé ¢eho je mozné ji

identifikovat (Vysekalova, Mike$, 2009, s. 40). Firemni design tvofri:
e nazev firmy a zplUsob jeho prezentace;

¢ logo jako identifikaCni zkratka;
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znacka pro zviditelnént;

pismo a barvy;

sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny);

orientaéni grafika (zplsoby uprav interiért, oznaceni budov);
odévy zaméstnancu;

grafika obalu;

darkové predméty;

dalSi prvky dle podnikani.

Graficky manual zahrnuje komplexni zpracovani pravidel a doporuceni

pro tisténou i elektronickou vizualni prezentaci spole¢nosti a obsahuje:

souhrn grafickych pravidel,

definici layoutu dokumentu;

definici a pravidla vyuzivani fontl (stylu pisem);
definici barev a pravidla jejich uzivani;

logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouZivani;

firemni dokumenty (Sablony, hlavickové papiry, vizitky...).

Znacka

Nejvice viditelnym prvkem v Corporate Designu (CD) je znacka. Jejim hlavnim

ukolem je znazornit firemni identitu. Jeji funkce maji mnohem S$ir8i vyznam. Patfi

sem napriklad funkce identifikace, garance a personalizace (Vysekalova, Mikes,
20009, str. 27).

Mezi funkce znacky je mozné zaradit:

Funkce identifikace: Znatka nam pfimo nastini, o jaky produkt se jedna a

usnadnuje nam jeho rozpoznani.

Funkce garance: ZnaCka znaci kvalitu, kterou zakaznik oCekava. Dale

poskytuje jistotu, pokud neni mozné objektivné posoudit kvalitu produktu.

12



e Funkce personalizace: Znacka komunikuje v urcitém socialnim prostredi
své zafazeni, snazi se bud o integraci, nebo v opacném pfipadé

o diferenciaci.

Osobnost znacky zobrazuje charakter a znazorfiuje hodnotu. Jednou
z charakteristik osobnosti znacky je tvorba identity znaCky, ktera vymezuje jeji
podstatu. Mezi dalSi charakteristiky je mozné zaradit napfiklad fyzické vlastnosti
(barva, obal, atd.), kulturni hodnoty, symboly pfedstavujici vztahy a charakteristiky

vytvarejici obraz o zakaznikovi Ci o spoleCnosti (Vysekalova, Mikes, 2009).

Logo

DalSim dulezitym prvkem, ktery je soucasti firemniho designu je logo. Kazda firma
ma logo jiné a tim se firmy vzajemné navenek odliSuji od sebe navzajem. Jméno
firmy, logo a heslo jsou nezbytnou soucasti firemniho stylu. ZviditelAuji firemni

identitu.
Loga a hesla by méla mit urcité vlastnosti:

e Logo by mélo dlouhodobé zviditeliiovat firemni strategii. Je dulezité
pro celou firmu pouzivat jedno logo a jedno heslo. Heslo by mélo co

nejdokonaleji vyjadfovat firemni strategii.

e Loga a hesla museji byt unikatni, protoZe jsou nastroji odliSeni firem od
konkurence. Hesla, jez jsou relevantni, ale pfiliS obecna, nejsou vhodna,
stejné jako hesla podobna heslim konkurence. Totéz plati, pokud jde

o nazev firmy. Uprava a barvy jsou v rozpoznani loga & znaéky ve vztahu

AT D &4

e Logo by nemélo byt €asové ohrani€ené, pfitom vSak schopné modifikace.
VsSechna loga, ktera se ¢asto méni, vypovidaji o kratkodobych cilech firmy
Ci o ztraté svého vyznamu. Loga zviditelfiuji dlouhodobou image firmy, a
proto by mély mit dlouhodobou Zzivotnost. Soudasné by vSak méla
umoznovat modifikaci podle ménicich se estetickych preferenci, aniz by se
radikalné ménila vnitfni firemni symbolika (Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh, 2003).
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Kvalitni firemni logo by mélo spliiovat mnoho pozadavkd. Logo slouzi
k jednoznacné identifikaci firmy, ma urCitou signalni funkci a je dulezitym
nastrojem pro vSechny komunikacni aktivity. Mélo by byt jedinecné, jednoduché,
lehce zapamatovatelné, pouzitelné na na rlznych materidlech od tiskovin,
elektronickych prezentacich az napfiklad po oznaceni na veletrzich. Mélo by jasné
vyjadfovat Cinnost firmy. Logo ma emocionalni funkci a mize se stat dulezitym
motivacnim faktorem v oCich potencialniho zékaznika. Uz pfi prvnim vytvarenim
loga je dulezité si uvédomit, jaké emoce chceme, aby logo vyvolavalo. DalSi funkci
je funkce informativni. Podava informace o dané spoleCnosti, ktera se timto
odliSuje od ostatnich. V nasledujicim obrazku je znazornéno logo jako soucast
znacky (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 49).

Definice znaéky
l | Znatka se skladd ze dvou prvki I 1

Symbolismus znacky Vyznamznacky

s Logo Zpusob.jak znadku

s Jméno chépou spotiebiteléve

i smyslu jejich
Styl napisu raciondlnich a

¢ barva emociondlnich vyhod
Umoénuje spotiebiteli Pfedstavuje spotiebiteli
Znacku identifikovat vyhody znatky

Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2009, s. 49

Obr. 3 Logo jako soucast znacky

Logo muze vychazet ze jména, logotypu, inicial spole¢nosti nebo muze byt Cisté
abstraktni. Je nezbytné nutné velmi didkladné zvazit volbu loga, zejména
na ostatnich trzich, kde mohou mit barvy, slova ¢i symboly velmi odli§né vyznamy
(SMITH, 2000).
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1.3 Rebranding

Rebranding je pojem, ktery se v dnesni moderni dobé poji obecné s firmami. At uz
je firma uspésna Ci nikoliv, kazda firma casem méni svou strategii jinym smérem a
zkous$i se odlisit jinym zpUsobem od konkurence. Davodem této zmény casto
muUze byt zména majitele nebo se pouze pokousi zakryt své dosavadni neuspéchy
a zkousSi se vydat jinou cestou. DalSi pficinou Ize byt upadajici zajem o dosavadni
vyrobky. Na tomto zakladé firma zacCina vykazovat nulové zisky nebo dokonce
muze byt i ve ztraté. Vedeni firmy je nuceno rozhodnout, zda firmu zavfit €i pokusit

se zménit marketingovou strategii.

Co je rebranding? Rebranding lze pfelozit jako zménu obchodni znacky. Firma
zacina sveé vyrobky nabizet pod odliSnym oznacenim. Stale se v3ak jedna o stejné
produkty, které dfive prodavala. Pouze na prvni pohled vypadaji odliSné. Zménou

proslo logo, nazev znacky a celkovy vzhled obalu ¢i tvaru vyrobku.

Rebranding by pro firmu nemél pfedstavovat pouze zménu navenek, mél by mit
hlubSi vyznam. Spolu s rebrandingem by se spoleCnost méla zaméfit i na zvySeni
kvality svych vyrobkl a sluzeb, zkusit najit lepSi cestu k zakaznikim nebo

dokonce pozménit svou firemni kulturu.

1.3.1 Podnéty pro rebranding

Kdy nastal spravny €as na rebranding se firma rozhoduje z mnoha moznych
dlvodu. Jednim z divodu muze byt, v jaké situaci se pravé nachazi. Pokud se
nachazi ve fazi upadku zajmu zakazniki o jeji produkty €i sluzby, méla by
zapfemyslet, jak se bude dale ubirat v budoucnosti a jaké kroky proto podnikne.
Dals$im duvodem mulze byt globalizace na trzich, rozhodne se vstoupit na trh
v zahraniCi a potfebuje upoutat co nejvice spotrebitell. Existuje mnoho divodd,
pro¢ nastal ten spravny Cas pro rebranding. Lze uvést jesté jeden priklad a to

rozSifeni prodejni sité na tuzemském trhu prostfednictvim koupé své konkurence.

Naklady se predevSim pohybuji v zavislosti na velikosti spoleCnosti a na mnozstvi
finanCnich prostfedku, které je spole¢nost ochotna investovat do zmény znacky.

Dale na rychlosti, s jakou ke zméné dochazi.

Prvnim krokem je vypracovani navrhu nové znacky pfes kompletni pfepracovani

propagacnich materiall, hlavickovych papirt, informacénich tabuli, internetovych
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portald a nanejvic dulezité zpracovani nového Cl manualu, ktery je pFistupen
vSem zaméstnancum spolecnosti. Druhym krokem by mélo byt informovani
zakaznikl, partneru, ale také i zaméstnancu napfiklad pfi zméné pracovnich

uniforem.

16



2 Nova CI/CD strategie SKODA

Spoleénost SKODA AUTO spustila svou novou korporatni identitu na zadatku
bfezna 2011. Designovy systém a nové logo pro SKODA je zaloZeno na vyroku
“Clever engineering with a Human Touch®, dava najevo,Zze rozumi potfebam
spotiebitele a také poskytuje technickou dokonalost svych produktl. Firma je také
velmi znama svym sloganem ,Simply Clever®. Firma timto vyrokem fika, ze se
v prvofadné soustfedi na prani zakaznika a snazi se jim poskytnout uZiteCné,

trvalé a cenové dostupné produkty, které se daji vyuzit v kazdodennim zivoté.

Zdroj: SKODA Corporate Design: A) Communication Basic Manual, 2015, s. 11

Obr. 4 Kruhovy koncept zndzorriujici $est hodnot znaéky SKODA AUTO

AT 4 &4

nejen vztahuji na samotné produkty, nybrz se promitaji v kazdodenni aktivité firmy

a na celém svété jsou stejné (Zakoutska, 2013).
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Vysvétleni pojma na obrazci:

Smart (DimyslIna) — Prakticka a funk&ni FeSeni zjednodusuji zakaznikovi jeho
vSedni den. SKODA je vzdy jedineéna, vtipna a prekvapuijici. V praxi znamena
komunikovat jednoduSe a srozumitelné, bez ohledu na to, zda tvafi v tvar, po
telefonu nebo prostfednictvim emailu. Chytfe uvazovat o vyuziti vSech moznych

zdroju. A soustfedit se na snadna a jednoducha feseni.

Spacious (Prostorny) — SKODA nabizi svym z&kaznikdm prostor jako nikdo jiny
— flexibilitu a komfort kazdy den. Vytvafi vice prostoru pro jejich zivot. V praxi
znamena byt vnimavy, pruzny, energicky a vénovat se vSem zakaznikim zcela

naplno. Pfemyslet az za horizont, v SirSich souvislostech.

Precise (Precizni) — Jednim z hlavnich kli€l k uspéchu je atraktivni a stale
hodnotny design, precizni zpracovani a vaser pro detail ve véem, co SKODA dé&la.
V praxi vénovat pozornost vSem detaillim v kazdém aspektu prace, a usilovat o co
nejdokonalejsi vysledek. Dokonala kvalita v kazdém kroku je jednim z klicl

k uspéchu.

Caring (Peéujici) — SKODA rozumi svym zakaznikiim a stara se o jejich prani,
nebot jsou pro né dulezita. Vychazi jim vstfic svoji servisni nabidkoua svymi
produkty. Starat se znamena chranit to nejcennéjSi — bezpeéi zakaznikl a
Zivotniho prostfedi. V praxi znamena byt pozorny, pratelsky a pozitivni

ke kazdému, koho potkate — ke kolegim, zakaznikim i k partneram.

Accesible (Pristupny) — Firma nabizi atraktivni ceny a nizké provozni naklady,
tim umozhuje svym zakaznikim byt mobilni a zpfistupfuje jim moderni
technologie. Partnerim a zakaznikim je vzdy k dispozici a je jim zcela oteviena —
nasloucha a jedna Cestné. V praxi znamena byt upfimny, poctivy a jednat Cestné.
Kdykoliv to ¢as dovoli, nabidnout ostatnim Vasi pozornost a porozuméni.

Authentic (Autenticky) — SKODA ma dlouholetou evropskou historii, ktera ji
celosvétové posiluje v nasem chapani sebe sama a dava nam duvéru v nasi
budoucnost. V globalnim méfitku je davéryhodnym partnerem. V praxi znamena

byt hrdy na znacku SKODA a na to, co jsme dokazali. V&dét, za jakymi hodnotami

si stojime a ¢eho jsme za stoleti dokonalé femesiné prace a preciznosti dosahli.

(CI/CD prezentace, 2015).
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2.1 Rebranding autosalont ve spoleénosti SKODA AUTO

Cilem rebrandingu by méla byt lepSi uspésnost v prodeji a vnimani spolecnosti

zadkazniky. Cim spokojenejsi zékaznik je, tim vétSich obratll muaze firma

dosahnout.

Za vyvoj nového korporatniho vzhledu bylo zodpovédné oddéleni SKODA

PBC — Cl a Mezinarodni prodejni trénink. V roce 2014 se oddéleni pfeménilo na

SKODA PBN. Toto oddé&leni je zaméfeno na monitoring a rozvoj prodejni sité

znacky SKODA na svétovych trzich. Mezi hlavni innosti patfi predevsim:

Koordinace a implementace SKODA distribuéni strategie v ramci oblasti P —

Prodej a marketing.

Management smluvnich dokumentd — importérské smlouvy, dealerské

smlouvy a prodejni standardy atp.

Provadéni studii budouciho rozvoje dealerské sité ve spolupraci s trhy a

ostatnimi VWG znadkami.

Business Management — sledovani finanéni vykonnosti dealerské sité spolu
s definici pfipadnych opatfeni a programl vcetné jejich implementace

na vybranych trzich.

Sledovani, vyhodnocovani a reportovani dealerskych dat a status

implementace projektu oblasti P (aplikace TNT).

Za business oblast definuje potfeby dealerskych systémi a

ve spolupraci s VW koncernem implementuje.

Definovani korporatniho designu a identity (CI/CD koncept) pro znacku
SKODA.

Implementace CI/CD konceptu na trzich a korporatni identity v ramci

znacky.

Definice technickych specifikaci, fizeni dodavatelského a logistického

fetézce pro implementaci CI/CD konceptu.

Dohled nad dodrzovanim CI/CD konceptu, konzultace pro trhy.
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Zaméfuji se na Corporate Design a je zodpovédné za celkovou Cl organizaci
vramci celé spoleCnosti at uz na Ceském trhu & na zahrani¢nich trzich. Je
neustale v kontaktu se zahrani¢nimi i tuzemskymi importéry a ma na starosti celou

sit autosalond znacky SKODA. Obé &asti oddéleni spolu velice Gzce spolupracuji.
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3 Analyza implementace CI/CD do autosalonti SKODA

V prvni &asti budepredstavena filozofie konceptu autosalonti SKODA. Druha &ast
bude vénovana podrobnéjSimu popisu exteriéru budovy. DalSi ¢ast se zaméfi
na popis interiéru a posledni tématika se zabyva optimalnim feSenim prodejniho

mista, nabizejici automobily znaéky SKODA.

3.1 Filozofie konceptu

Prodejni mista jsou mista, ktera jsou nejviditeln&jSim prvkem firemniho designu.
Proto je na jejich image a architekturu kladen velky diraz. Jedna se o vyznamnou
soucast komunikace s potencialnim zakaznikem. Je nanejvys pravdépodobné, Ze
pravé v prodejnim misté dochazi k prvnimu kontaktu zakaznika s firmou.
Dulezitym faktorem je tedy péfe o design prostiedi, vhodny vybér barev,
prehledné feSeni prodejniho prostoru a také osvétleni. Zakaznik se v tomto
prostfedi seznamuje se zakladnimi prvky firemni identity, tedy nejen s vyrobky Ci

sluzbami, ale také s firemni komunikaci, designem a kulturou.

Zména vzhledu SKODA v autorizovanych prodejnich mistech je navrzena tak, aby
vytvofila silny vztah s jejimi zakazniky. Showroom pusobi navenek na potencialni
zakazniky a je tedy zakladnim nastrojem pro komunikaci. Architektura a design
showroomu musi predstavovat hodnoty a kvality této znacky na viditelné urovni

Sirokému spektru okoli. Musi vynikat mezi ostatni konkurenci.

Showroom je misto, kde se zakaznik poprvé setkava se znackou SKODA
na fyzické urovni. A pravé design budovy posiluje vnimani znacky vytvorenou

podle svych produktd, sluzeb, lidi a reklamy.
Nova architektura komunikuje se svymi zakazniky dvéma zpUsoby:

o Exteriérem — reprezentuje znacku.

e Interiérem — vytvafi prostredi pro vyrobky a zakazniky.

Novy design je zaloZen na kombinaci modernich technologiii s kvalitou materialt a
také na chytrém prostorovém planovani. Chytré prostorové planovani umoznuje
spojit obé &innosti v jednu. Jedna se jak o samotny prodej, tak i servis automobil
znacky SKODA. Novy vzhled by mél vyjadfovat hodnoty znacky a také ukazat

cestu zakaznikim a presvédcit je navstivit toto prodejni misto (CI/CD Guidebook).
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Zdroj: SKODA AUTO interni databaze

Obr. 5 Novy koncept showromu SKODA

3.1.1 Exteriér

Prvnim krokem Kk vytvofeni nového obchodniho vzhledu bylo vytvofit Sedou
krabicovou konstrukci, ktera je snadno konstruovana pomoci standartnich
materiald. Tuto formu tvofi jednoduchost, Cisté pozadi pro novy systém znaceni,
ktery je instalovan na fasadé budovy. Tento koncept je modularni a umozriuje

budouci rozsifeni podnikani dle nutnosti.

Vyrazny vzhled bilého znadeni na Sedém pozadi délda SKODA showroom
okamzité rozeznatelnym a odlisnym od ostatnich konkurentd. SKODA zelena
barva je pouzita k oziveni kliCovych detaild na cedulich a ostatnich elementech
showroomu. Tato barva je pouzita v kombinaci s riznou osvétlovaci technikou,

ktera zvyraziuje silu znacky béhem dne i noci.
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Optimalni exteriérovy koncept kombinuje tfi slozky, které dohromady vytvafi silny,

viditelny dojem a zazitek pro zakaznika:

e Rozvrzeni zlepSuje strukturu prodejni plochy. Vymezuje zaméreni

showroomu, zény, misto znaceni.

e Architektura je zaloZzena na jednoduchych tvarech, Cistych barvach,
modularnim krabicovitém® tvaru, kvalitnich materidlech a jednoduché

aplikovatelnosti vSech vnéjsich identifikacnich elementu.

o Exteriérové prvky podtrhuji videlnost, vzhled a diky tomu délaji dojem na

zakazniky.

Novy design je zaloZen na dvou jednoduchych vrstvach - Sedém oblozeni budovy
a bilé fasadé. Prodejci jsou povinni pouzit praktickou $edou barvu na olozeni,
ktera slouzi jako pozadi pro mista oznaceni. Na showroomu jsou tfi hlavni signage
prvky, které tvofi vnéjSi koncept a pravé ty musi byt instalovany na $edém pozadi.
Jedna se o tyto prvky:

e Pfedni fascia.

e Komunikacni sténa.

e Vstupni portal.
Presvédcivy vzhled vnéjsiho designu je jednim z nejsilnéjSich nastroju, jak pfilakat
zakaznika ke vstupu (CI/CD Guidebook).
Signage overview
Aby prodejni misto splnilo maximalni u€inek mezi jeho ostatnimi konkurenty, je
dllezité vzit v avahu rozlozeni a orientaci showroomu ve vztahu Kk hlavni
pristupové cesté zakaznika. V idealnim pfipadé vstup do budovy by mél byt
umistén paralerné k hlavni silnici s moznosti parkovani v pfedni casti pred
samotnym showroomem. Toto uspofadani poskytuje zakaznikovi nejpohodIngjsi
cestu pfi jejich pfijezdu.
Podpurné zafizeni do showroomu by mélo byt umisténo v zadni €asti arealu a

idealni zakryto. Mezi podplrné zafizeni patfi parkovani aut z dilen, odpad a

recyklace a také parkovani pro zaméstnance.
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Vnéjsi oznacCeni budovy je kliCové pro upoutani pozornosti novych Ci stavajicich

zakaznikd. Mezi hlavni elementy na vnéjsi strané budovy patfi:

a) Vstupni portal

b) Komunikaéni sténa
c) Logo sténa

d) Fascia (fasada)

e) Smérovy Pylon

f) Pylon

9) Viajky

Zdroj: SKODA AUTO interni databéaze

Obr. 6 RozloZeni vnéjsich elementu

a) Vstupni portal je zbarven do zelené barvy znatky SKODA. V noci je
osvétlen a tim dokaze upoutat zakaznikovu pozornost. Idealné by mél byt
postaven k hlavni silnici a mél by zddraznovat ostatni zelené fasadni prvky.
Byl vytvoren jako stavebnicovy prvek. Vstupni portal neni pevné pfistavén k

zasklivaci struktufe showroomu, ale je volné stojici s vlastnim zakladem.
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Zdroj: SKODA AUTO interni databaze

Obr. 7 Vstupni portal

konceptu exteriéru. Jedna se o marketingovy nastroj, ktery dokaze
zakazniky silné ovlivnit béhem jejich pfijezdu k budové. V horni casti
komunikaéni stény si Ize v§imnout velkého loga zna¢ky SKODA. Ve spodni

Casti je umistén plakat s modelem auta.

Zdroj: SKODA AUTO interni databaze

Obr. 8 Komunikacni sténa
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c) Logo sténa je pouzita jako podplrné oznaceni. Méla by byt pouzita na
boc¢ni strané budovy a tim lakat zakazniky z ostatnich silnic. Diky této sténé

je budova vyrazna a viditelna jiz od silnice.

Zdroj: SKODA AUTO interni databaze

Obr. 9 Logo sténa

d) Fascia - Bily fasadni pas, ktery na pozadi zdUrazriuje dealerovo jméno a
Komunikaéni sténu. Fascia by méla byt umisténa pouze na hlavni fasadé.

Méla by byt Cista a viditelna od hlavni silnice.

e) Smérovy pylon by mél byt umistén u parkovisté pro zakazniky. Jeho
hlavnim ukolem je pomoct se zakaznikovi orientovat a najit pfesné to co
zakaznik hleda. Jedna se napfiklad o ojeté vozy, servis, my&ku automobill

¢i nové automobily.
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Zdroj: SKODA AUTO interni databaze

Obr. 10 Smérovy pylon

f) Pylon zlepSuje viditelnost showroomu. Z vétSiny pfipadd je umistén pobliz
hlavni silnice v popfedi budovy. Ma obdélnikovity tvar. V horni Casti je opét
umisténo logo a ve stfedu Pylonu je napsano dealerovo jméno. Ze stran je
lemovano zelenym prouzkem barvy SKODA. Pylon zlepSuje dojem na

celkovy vzhled. V noci je podsvicen.

g) Vlajky jsou skvély zpUsob jak zlepsit informovanost o pfitomnosti SKODA
prodejce. V idealnim pfipadé by mély byt pouzity 3 vlajky vedle sebe
(CI/CD Guidebook, 2013).

3.1.2 Interiér

RozvrZzeni a vzhled kliCovych vnitfnich prostor je vymyslen tak, aby pozitivhé
pusobil na zakaznika, a tim zlepSoval vnimani znacky. Je dokonale vymyslen, aby
prodejci poskytl idealni nastroj k tomu, aby nenucenym zpuUsobem pfilakal
zakazniky. Zakaznik se celou dobu pohybuje v blizkosti automobill. Kazda ¢ast a
zakouti showroomu je peclivé naplanovana tak, aby vytvofila co nejlepSi dojem a
zpfijemnila celkovou atmosféru. Uvnitf showroomu je zakaznik vitan

profesionalnim a vlidnym personalem (Rosol, 2015).
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Uvnitf budovy dominuji pfedevsim bilé stény doplnéné o Sedé tony barvy. Podlaha
pro vystavu aut je vytvofena ze svétle Sedych dlazdic. Nabytek by mél pusobit na
zakaznika tak, aby se citil pfijemné jako doma. Je vyroben z pfirodniho dfeva,
které by mélo vyvolavat pocity hfejivosti. Showroom by mél pfedstavovat vysokou
uroven kvality. Mezi dalSi dopliky patfi pfedevSim obrazy s pfirodnimi motivy a

také kvétiny, které jsou doporucené dle architektonického manualu.
Mezi hlavni elementy vnitfniho konceptu patfi:

a) Vstupni prostor

b) Highlight Wall

c) Vystavni prostor

d) Greeting Zone

e) Car Display

f) Sales Workstation

g) Service Workstation

h) Vystavéné pfislusenstvi

i) Brand Wall

j) Car Configurator

k) Cekaci zona

[) Détsky koutek

m) Pfedavaci misto

n) PFimy pfijem do servisu

a) Vstupni prostor je vytvofen pro vstup do autosalonu a je soucasti
autosalonu. Velikost dvéfi je uzpusobena dle vnéjSiho zeleného vstupniho
portalu. Dvefe mohou nebo nemusi zahrnovat dalSi sadu dvefi. VSe zalezi
na konfiguraci daného prodejniho mista. Vstupni zadvefi je vyrobeno ze
cvokl a sadrokartonl. Pokud si prodejce objedna prestavbu autosalonu a
chce dale pokradovat v prodeji automobil znaéky SKODA, musi si tento

vstupni prostor doobjednat zvlast. Kazdy showroom ma sva specifika a
proto se neda vyrobit jednotna velikost vstupniho zadvefi.
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Zdroj: SKODA AUTO interni databaze

Obr. 11 Vstupni portal

funkci je upoutat zakaznika ihned pfi vstupu do prodejny. Ma pfedstavovat
image znacCky a zobrazovat upoutavku na nejaktualnéjsi model. V nejlepSim
pfipadé by mél byt umistén naproti vstupnimu prostoru, aby se nedal
prehlédnout. V prostoru mezi Higlight Wall a vstupnim zadvefi by nemél byt
postaven zadny automobil ani nabytek. Highlight Wall se sklada ze dvou
gasti. V horni &asti je misténo logo znacky SKODA, které by mélo téméF
zasahovat do poloviny celé stény a mélo by byt viditelné ze vSech mist
v prodejné. Spodni ¢ast tvofi samotna reklama na nejaktualnéjSi model
automobilu. Reklama se mlze v kazdém autosalonu liit, zalezi na prodejci,

jaky typ automobilu preferuje.
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Zdroj: SKODA AUTO interni databaze

Obr. 12 Highlight Wall

c)

d)

f)

Vystavni prostor by mél byt rozvrzen tak, aby vozy byly vystaveny
paralerné s hlavni fasadou budovy. Smér vSech voz( by mél byt nastaven
smérem ke vstupnimu portalu. Predni maska timto vita zakaznika
v prodejné. Vedle vozu jsou postaveny cedule, které podavaji informace o

samotném automobilu a jeho cené.

Greeting Zone v pfekladu uvitaci zona predstavuje prvni fyzicky kontakt se
zakaznikem. Jedna se o misto vekterém je zakaznik uvitan personalem
autosalonu. Na tomto misté jsou klientovi poskytnuty veskeré informace o
sluzbach spojené s prodejni Cinnosti prodejce. Uvitaci zéna je umisténa
pobliZ vstupniho prostoru, tudiZ je dostatené viditelna a zakaznik tuto zénu
nemulze minout. V nejlepSim pfipadé by uvitaci zéna méla byt umisténa
pfed Cekaci zénou a pobliz by se méla nachazet produktova sténa
s prezentaci znacky SKODA. Pokud toto neni mozné, je schvalena i

samostana uvitaci zoéna.

Car Displey — Auta by vedle sebe méla mit postavené informacni cedule

s informacemi jak o samotném modelu, tak i o cené vystavovaného vozu.

Sales Workstation v pfekladu pracovis§té servisnich poradcl se musi

nachazet v dolni Casti interiéru prodejny na vystavni ploSe. V blizkosti
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g)

h)

tohoto pracovisté by se mély vyskytovat cedule s informacemi o
prodavanych modelech aut spolu s vystavenymi vozy. Stll prodejce je
vyroben ve tvaru trojuhelniku. Tento tvar by mél vzbudovat v zakaznikovi
pratelskou atmosféru a zlepSovat dojmy, jelikoz sedi k prodejci blize. Je
doporu¢eno umistit pracoviSt€ mezi vozy, aby pracovnik a zakaznik mél
rozhled po celé vystavni ploSe. Vysoké a nizké pohyblivé skfinky

pracovnikovi zajistuji urcity stupen soukromi béhem jeho prace.

Service Workstation — Service Workstation predstavuje pracovisté
servisniho pracovnika. Mélo by se nachazet v dolni Casti budovy pobliz
zony pro pfimy prijem do servisu. Tato zona by neméla byt jakkoliv fyzicky
oddélovana od ostatnich zon v autosalonu, protoze servisni sluzby jsou
soucasti nabidky autosalonu a pfedstavuji vyznamnou soucast vnimani
zakaznika. Nad pracovistém servisniho pracovnika je ve vétsiné pfipadu
vyvéSen monitor. Ten zobrazuje automobil a jméno zakaznika objednaného

na servisni ukon.

Vystavené prislusenstvi - Pro pfisluSenstvi jsou v autosalonu specialné
zfizené vystavni skiiné, které jsou umisténé podél stén. Zakaznik prochazi
kolem vystavenych voz(. V pozadi vidi vystavené pfisluSenstvi, které na
néj udéla dojem. V téchto vystavnich skfinich si zakaznik mUze prohlédnout
oblegeni znagky SKODA at uz moédni, motorsport &i sportovni oblegeni
(napfiklad cyklistické). Mezi dalSi pfisluSenstvi, které je Casto vystavovano
v prodejné Ize zaradit disky kol, oleje, maziva C&i reklamni predméty.
V8echny tyto vystavni stény jsou vytvofené s uloZznym prostorem i bez
ulozného prostoru. V nékterych pfipadech jsou pfed touto vystavni sténou

vystavena i kola znacky SKODA.
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Zdroj: SKODA AUTO interni databaze

Obr. 13 Sténa pro pfislusenstvi

i)

)

Brand Wall — V pfekladu produktova sténa pro prezentaci znacky. Tato
sténa by méla byt umisténa co nejblize k Cekaci zéné, tak aby tvofila
zajimavé prostredi, které zakaznikim umoznuje seznamit se se znackou
SKODA. Proto tvofi vyznamnou ¢&ast prodejny. Plocha stény je zbarvena
texturou dfeva, ktera dodava pfijemny pocit komfortu. Spodni €ast u
Ulozného prostoru je zabarvena zelenou barvou SKODA, aby se odliila od
ostatnich elementl v interiéru prodejny. Pod uloznym prostorem jsou
nainstalovana svétla, kterd se naveCer rozsviti. Sténa je vybavena
televizorem, na kterém bé&Zi reklamni spoty znacky SKODA. Dale je na
sténé k dispozici kavovar, kde si zakaznici zadarmo mohou pfipravit kavu a
pFesunout se do Cekaci zony. RozSifenim této stény muaze byt i navazujici

sténa pro vystavu pfisluSenstvi i reklamnich pfedmétu.

Car configurator — Konfigurator vozu patfi mezi dalSi kliCovy prvek

vybaveni interiéru autosalonu znacky SKODA. Jedna se o multifunkéni a
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interaktivni sténu, ktera pomaha zakaznikovi pfi jeho rozhodovani. Tento
systém je vSak i k dispozici online na strankach firmy SKODA AUTO.
Konfigurator vozu je sténa, ktera je vybavena televizorem se softwarem,
ktery umoznuje konfiguraci vozu dle pfani a potfeb zakaznika. Tato
vizualizace je dostupna jak v 2D, tak i 3D grafice. Ne, Ze jen napomaha
zakaznikovi pfi jeho rozhodovacim procesu, ale také je uplatiovana
pracovniky autosalonu, pokud chtéji zakaznikovi ukazat jednotlivé
komponenty ¢i stupné vybaveni vozu. Na sténé jsou dale k dispozici
barevné koule, které predstavuji mozny vybér zbarveni karoserie vozu.
K showroomu je dodavan zakladni set barevnych kouli, které si vSak dealer
muUze sam doobjednat. Car Configurator by mél byt v idélnim pfFipadé
viditelny jiz od hlavniho vchodu. Ve vétSiné pfipadu je tato sténa
umistovana do zadnich Casti prodejny, jelikoZ by méla byt situovana co
nejdale od oken a stén s pfisluSenstvim. K této sténa nalezi i pohodina

pohovka se stolem, na kterém jsou rozlozeny brozury a prospekty

s informacemi o jednotlivych typech voz, které nabizi firma SKODA AUTO.

Zdroj: SKODA AUTO interni databaze

Obr. 14 Car Configurator
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k) Cekaci zéna — Cekaci zéna poskytuje komfort pro zakaznika. V idealnim
pfipadé je umisténa hned za uvitaci zénou pobliz hlavniho vchodu. Cekaci
zbna se mUze skladat ze dvou ¢asti. Prvni ¢asti je vybavena nizkymi stoly a
kiesly. Zatimco druha Cast je vybavena vy$Simi stoly a barovymi zZildlemi.
Nejvhodnéjsi variantou je umisténi obou dvou Casti do prodejny. AvSak
pokud v autosalonu neni dostatek prostoru pro zvoleni obou variant, je
mozné vybavit prodejnu pouze nizkym sezenim se 6 ZzZidlemi a 2
odkladacimi stoly. Je velmi dullezité, aby tento prostor byl vybaven
aktualnim vydanim &asopist, prezentaci produktd firmy SKODA AUTO a
nadale brozurami & prospekty, které souviseji s touto znadkou. Cekaci

zona by také méla byt umisténa pobliz produktové stény s kavovarem pro

zajisténi maximalniho komfortu zakaznikt autosalonu.

Zdroj: SKODA AUTO interni databaze

Obr. 15 Cekaci zéna

l) Détsky koutek — Novy koncept znatky SKODA je charakterizovan
rodinnym pfistupem . To znamena, zZe zde nesmi chybét i ¢ast prodejny
vénovana détem. Détsky koutek by mél byt videalnim pfipadé umistén
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pobliZ pracovisté prodejce, tak aby byl pro rodice viditelny. Toto umisténi je
zvoleno tak, aby rodie mohli vénovat maximalni pozornost produktiim
znacky SKODA a védéli, Ze jejich déti si budou hrat v bezpeéném a

komfortnim prostfedi pobliz nich.

m) Pfedavaci misto - Predavaci misto je zvlastni zéna, ktera predstavuje
misto pfedani nového vozu zakaznikovi na konci celého prodejniho
procesu. Vytvafi pozitivni autmosféru a pozitivni zkuSenosti se znackou
SKODA. Misto je vybaveno o dal§i prezentaéni stény , které nabizi dalsi
prostor pro vystaveni reklam znacky. Pfedavaci misto je oddéleno od

samostatného autosalonu sklenénymi délicimi pfickami. Je pfimo viditelné

z prodejny

£ \

Zdroj: SKODA AUTO interni databaze

Obr. 16 Détsky koutek

n) PFimy prfijem do servisu - Jedna se o specialné oddéleny vstup pro
zakaznika, aby byl vtazen do servisnich cinnosti jeho automobilu.
Samostany prostor pro tento ucel zajiStuje komfort a také napomaha pfi
zajisStovani doplnkového prodeje pracovnika servisnich sluzeb. Pfimy
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pfijem do servisu je oblast, ktera je pfipojena na budovu autosalonu, a tudiz
je pfistupna zakaznikim z vystavni plochy. Tato mistnost je od autosalonu
oddélena sklenénou délici pfickou (stejné jako tomu bylo u pfedavaciho
mista). Do této mistnosti je pfistup vozu povolen jen z parkovisté (CI/CD
Guidebook, 2013).

3.2 Optimalni reseni autosalonu

Novy koncept znagky SKODA byl vyvinut pro optimalni rozloZzeni plochy o velikosti
345m?. Tato velikost prodejny je dostadujici, tak aby do prostoru mohly byt
zahrnuty vSechny elementy. | tak je v autosalonu dostatek mista pro zajiSténi
maximalniho komfortu zakaznika a volnému pohybu po celém prostoru prodejny.
Pokud by byl interiér pfeplnén vétsim mnozstvim elementl mohl by v zakaznikovi
vyvolat horSi dojem. Je nanejvySe pravdépodobné, Ze vSechny autosalony
nemohou dosahnout tohoto optimalniho tvaru a velikosti. Stale vSak plati, ze
v prodejné musi byt umistény klicové prvky. Mezi klicové prvky patfi Highlight
Wall, ktera by méla byt umisténa uprostfed prodejny a zajisStovat povédomi o
znacce. Uvitaci a ¢ekaci zéna umisténa pobliz hlavniho vchodu a Highlight Wall.
Je dulezité, aby byla zachovana viditelnost a tyto elementy nezakryvaly vyhled na
prichoziho zakaznika. Vystavni plocha zaplnéna vystavénymi modely vozu
aktualni Ffady, misty pracovniki prodeje a stén urCenymi pro prezentaci
prislusenstvi a reklamnich predmétu.

Velikost vystavni plochy zavisi na velikosti roéniho cile prodeje a také na poctu
obyvatel mésta v kterém se prodejni misto nachazi. PoCet obyvatel urCuje
minimalni pocet vozl, dalSim kritériem je ro¢ni cil, pfi€emz je povinné spinit vzdy
podminky urc€ujici vys$Si pocCet vystavenych vozl. Pro Cesky trh jsou definovany
minimalni naroky a doporuceni pro jednotlivé elementy prodejny tak, aby si
obchodnici mohli nalezité promyslet naroky pro jejich efektivni vyuziti a pripravit
dispoziCni feSeni. Je zfejmé, Ze ne kazdy autosalon Ize pfestavit dle nového
konceptu podle idealnich pozadavkl. Je vSak nutné se co nejvice pfiblizit

k optimalnimu navrhu dispozi¢niho feSeni (Rosol, 2015).
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4 Vyhodnoceni implementace a navrhy zlepseni

Koncept nového CI implementovany do autosalond znacky SKODA byl jednim
z nejvétsich projektt firmy SKODA AUTO. Diky tomuto projektu mély zménit
vzhled autosalony po celém svété do 31. prosince 2015, ale Ihdta
pro kone¢ny rebranding byla prodlouzena do konce roku 2017. Celkovy pocet
autosalonu ve svété je pfiblizné okolo 5300. Na konci listopadu 2015 se pocet
rebrandovanych prodejen pohybuje okolo necelych 1400. Do konce roku 2015 je
pocitano s tim, Ze bude rebrandovano cca 1800 showroomu po celém svété.

Pfehled o poctu rebrandovanych autosalonu je uveden v pfiloze €. 3.

Béhem nepovinné i povinné praxe na oddéleni PBN jsem méla moznost sledovat
vyvoj nového konceptu a jeho implementace do showroomu. Béhem této praxe
jsem spolupracovala s architekty, ktefi tento vzhled navrhli a pomohli vytvofit.
V fijnu tohoto roku oddéleni PBN slavilo 1000. rebranding autosalonu znacCky
SKODA. Jednalo se o autosalon Klokogka v Praze 6. Do pfilohy vkladam kratky

lanek z Easopisu SKODA Mobil o otevieni 1000. showroomu.

Cilem mé bakalarské prace je popsat novou strategii CI/CD, zhodnotit tuto
strategii a doporucit mozné zmény. Tyto zmény by mohly pomoci autosaloniim
pfipoutat vétSi pozornost potencialnich zakazniki a zlepSit dojem ze znacky
spoleCnosti. Na zakladé této analyzy jsem zorganizovala schuzku s architekty
oddé&leni PBN ve spoleénosti SKODA AUTO. Na této schiizce jsme se shodli, Zze
celkovy vzhled téchto showroomU pUsobi velice elegantné a precizné. AC se zda,

Ze autosalony jsou bezchybné, shodli jsme se na par moznych zménach.
Exteriér

Prvni chybou, které jsme si vS§imli je na exteriéru budovy. Chtéla bych poukazat
na nedokonalost, ktera se konkrétné tyka napisu jména dealera na bilém pozadi.
Toto bilé pozadi se projevuje jako kosmeticky nedostatek diky prachu a
naslednému desti, ktery zanechava za sebou skvrny necistot, které jsou na tomto
povrchu velmi dobfe viditelné. Tohoto problému si Ize vS§imnout i na pylonech
stojicich pfi silnicich napfiklad pfed budovou Skoliciho centra v Kosmonosech. | na
tomto pylonu jsou viditelné v podobé prachovych stop pod napisem. Toto by se

dalo vyreSit vyménou bilého podkladu za jinou barvu napfiklad ve stupni Sedi,
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ktery spada do korporatnich barev znagky SKODA. Tyto prachové stopy by nebyly

poté tolik viditelné.

BILKOMPANIET

Zdroj: Interni databaze SKODA AUTO

Obr. 17 Problémova partie na plasti budovy

Interiér

Dal$sim moznym navrhem na zlepSeni, ktery jsme zpozorovali je Car Configurator .
Je to sténa, ktera je vybavena mensim televizorem s interaktivnim systémem
vhodnym pro konfiguraci vozu zakaznikem. LepSi moznosti, jak upoutat zakaznika
by byla uzaviena mistnost vénovana konfiguraci vozu. V této mistnosti by byl
zakaznikovi poskytnut maximalni komfort od obcerstveni kavou po soukromi pfi
konfiguraci vozu. Pro lepSi zaZitek z vybéru vozu by byla mistnost vybavena
projektorem s moznosti vyuziti 3D bryli. Zakaznik by se stal sou€asti vozu a mohl

si vybirat jednotlivé soucasti za jeho pfitomnosti v automobilu.

Na obrazku vySe je zobrazena &ekaci zéna. Cekaci zéna je zdna, ktera je
vytvofena za uc€elem odpocCinku. Je tvofena velkym stolem s barovymi Zidlemi,
anebo malymi stoly s kfesly. Tyto stoly jsou umisténé pfili§ blizko u sebe. Je zde
velice maly prostor pro soukromi, pokud si vedle zakaznika sednou dalSi

zakaznici. To maze pusobit zplsobovat nepohodli a stisnénost. S kolegy jsme se
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shodli, Zze lepSim navrhem by byl vétSi prostor vénovany této Casti autosalonu.
Stoly by se daly Iépe rozlozit v prostoru a nemuselo by toto prostfedi pusobit pfilis

stisnéné. A tim znemoznovat zakaznikiim soukromi v jejich konverzaci.

Zdroj: Interni databaze SKODA AUTO

Obr. 18 Cekaci zéna — stisnénost prostoru

Showroomy jako takové pusobi velice moderné, elegantné a konzervativné. Na
druhou stranu mohou puUsobit chladné. V3e je zplsobeno zdmi bez vyzdoby se
zbarvenim do tonu Sedé barvy. Navrhuji umistit do prodejny vice portrétd s motivy
schvalenymi v korporatnim manualu a vybavit autosalon kvétinami, které by

rozbily pocit studu.
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Zaver

Cilem této bakalafské prace bylo analyzovat a charakterizovat novou CI/CD
strategii v prodejnich mistech znacky SKODA AUTO. Tento projekt je povazovan
dle rozsahu za jeden z nejvétSich projektl automobilky. Zména vzhledu, ktera je
zalozena na zméné designu znacky, je integralni soucCasti Rlstové strategie
zna¢ky SKODA. Cilem spoleénosti je do roku 2018 celosvétové zvysit prodeje

nejméné na 1,5 miliont vozl ro¢né.

V teoretické praci byla popsana firemni identita a jeji zakladni prvky, které do ni
neodmyslitelné patfi. Na firemni identitu plynné navazoval popis korporatniho
designu spolu s ukazkou grafického manualu fiktivni spole€nosti. Poté byla
definovana konkrétné& nova CI/CD strategie ve spolednosti SKODA AUTO, ktera
spustila svou novou korporatni identitu vroce 2011. Ddulezitou soucasti
teoretického vychodiska byl rebranding a podnéty, které motivuje firmu k tomuto
procesu. Rebranding je pojem, ktery v pfekladu znamena zménu znacky.
Spoleénost SKODA AUTO spustila proces rebrandingu vroce 2012, kdy byl

poprvé testovan na prvnich dvaceti pilotnich mistech.

V praktické Casti se tato bakalarska prace zaméfila na analyzu implementace nove
CI/ICD strategie do autosalonii znacky SKODA. V této &asti bylo pfedstaveno
optimalni feSeni prodejny spolu s popisem exteriéru a interiéru budovy. Dlraz byl
kladen nato, ze kazda prodejna ma sva urcita specifika, ke kterym je nutno pfi
prestavbé prihlizet. Je nanejvySe dulezité vSak dodrzet urcité kliCové elementy,
které musi byt soucCasti kazdé prodejny dealera prodavajici automobily znacky
SKODA.

Analyza autosalonut potvrdila preciznost a promyslenost projektl, které realizuje
spole&nost SKODA AUTO. Autosalony jsou ukazkou velmi vydafené prace vsech,
ktefi se na tomto projektu podileli. V kazdém projektu se najde par aspektd ke
ZlepSeni chyb. Tyto moznosti jsou v zavéru této bakalafské prace popsany a na

zakladé schizky s architekty tohoto projektu byly navrzeny vySe zminéné zmény.
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Priloha ¢. 1 Oslava 1000. rebrandovaného autosalonu
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Priloha €. 2 Optimalni feSeni interiéru
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Priloha ¢. 3 Pocet rebrandovanych autosalont k 24. 11. 2015
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STRUCNY POPIS

Cilem této bakalarské prace je analyza zavedeni nové CI/CD strategie
v souvislosti s rebrandingem autosalont SKODA. V teoretické praci
jsou vysvétleny zakladni pojmy a vztahy firemni identity a popsany
popsana nova Cl/CD strategie spole¢nosti SKODA AUTO, na kterou
navazuji kapitoly rebrandingu a nejcastéjsi pfiCiny rebrandingu, kvuli
kterym jsou firmy €asto nuceni rozhodnout se, zda je nutné zménit
souc€asnou identitu. PFedmétem praktické ¢asti bakalarské prace je
analyza implementace nového CI/CD do autosaloni SKODA.
Podrobnéji je popsana filozofie konceptu, optimalni dispoziéni feSeni,
exteriér a interiér prodejny. V zavéru prace jsou uvedeny navrhy a
pfipominky k nové CI/CD strategii.
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SUMMARY

The objective of this bachelor thesis is to analyse implementation of
new CI/CD strategy in connection with rebranding of SKODA AUTO
showrooms.

Theoretical part of bachelor thesis is focused on explanation of basic
concept and relationships of corporate identity and on description of
basic elements which are part of it. In addition the theoretical part
deals with description of new SKODA AUTO CI/CD strategy,
rebranding and its main causes.

The practical part is focused on analysis of implementation of new
CI/CD of SKODA AUTO showrooms. Furthermore this part looks in
detail into following areas: philosophy of concept, optimal layout
arrangement, exterior and interior of showroom. In conclusion, there
are made some suggestions and comments on the new CI/CD
strategy.
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