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ANOTACE

Bakalaiska prace se zabyva rebrandingem ve firmé Nékladni autodoprava Petr Patil. Cilem je
navrhnout opatieni ke zlepSeni vizualni prezentace firmy. Teoreticka ¢ast definuje klicové
pojmy z oblasti rebrandingu. V praktické ¢asti je provedena SWOT analyza, srovnavaci analyza
s konkurenci a vytvotfeni webové prezentace, loga a polepu vozidla. Vysledkem je navrh

rebrandingu a jeho ¢asova implementace.

KLICOVA SLOVA

Rebranding, hodnota znacky, vizualni identita, firemni image, marketingova komunikace, malé

a stfedni podniky (SMEs)

TITLE
Rebranding Opportunities in the Freight Transport Company Petr Paftil
ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on the rebranding of the company Nakladni autodoprava Petr Pafil.
The aim is to propose measures to improve the company’s visual presentation. The theoretical
part defines key concepts related to rebranding. The practical part includes a SWOT analysis,
a comparative analysis with competitors, and the creation of a website, logo, and vehicle design.

The outcome is a rebranding proposal along with its implementation timeline.

KEYWORDS

Rebranding, brand equity, visual identity, corporate image, marketing communication, small

and medium-sized enterprises
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UvVOD

V dne$nim dynamickém podnikatelském prostfedi je jednim z kliCovych faktort
uspéchu schopnost firem pfizplisobovat se zménam na trhu, potfebam zakaznikl
a technologickému vyvoji. Jednim z nastroj, jak tyto zmény reflektovat, je rebranding, proces,
jehoz cilem je uprava nebo kompletni obména znacky, vizualni identity, piipadné celkové
komunikace firmy. Tento néstroj se uplatiiuje nejen ve velkych korporacich, ale ¢im dal astéji
také v menSich a stfednich firmach, které si uvédomuji vyznam image a vnimani znacky
ze strany zakaznikd.

Tato bakalatrskd prace se zabyva rebrandingem ve firm¢ Néakladni autodoprava Petr
Pafil, kterd ptisobi v oblasti silni¢ni ndkladni dopravy. Firma funguje jiz delsi dobu na trhu,
avSak v oblasti marketingové komunikace, vizualni identity a prezentace vici zdkaznikim
dosud neprobéhly vyraznéj§i zmeény. Cilem je navrhnout opatfeni ke zlepSeni vizualni
prezentace firmy.

V teoretické Casti se prace zabyva pojmy rebranding, znacka a vizualni identita.
Praktickd Cast je zaméfena na soucasnou prezentaci firmy Nakladni autodoprava Petr Pafil,
srovnavaci analyzu a SWOT analyzu. Na zéklad¢ téchto zjisténi je navrZen rebranding

spole¢nosti, zahrnujici nové logo, design webovych stranek a polep vozidla.



1 REBRANDING

Rebranding podle De Pelsmackera (2013) ptedstavuje jeden z dilezitych strategickych
nastroji marketingového fizeni, jehoz cilem je zménit zpiisob, jakym je znacka vnimana
vefejnosti. Pelsmacker dale uvadi ze zahrnuje zménu nazvu, loga, vizualni identity, sloganu
nebo celkové firemni komunikace, v nékterych ptipadech jde o drobnou upravu stavajici
znacky, v jinych situacich o kompletni pfeménu znacky a jejiho postaveni na trhu.

K rebrandingu se firmy uchyluji z riiznych diivodi — ¢asto v reakci na zmény ve vnéj$im
prostiedi, jako je vyvoj trhu, nové potteby zdkaznikii, narast konkurence nebo technologické
inovace. DalSim Castym divodem muze byt i interni transformace firmy, jako je zména
strategie, expanze do novych oblasti podnikani nebo zména firemni kultury (De Pelsmacker,

2013).

1.1 Definice a vyznam rebrandingu

Vysekalova (2009) uvadi, ze rebranding je strategicky proces, jehoz cilem je zména
vnimani znacky vefejnosti prostiednictvim Uprav jeji identity, vizudlniho stylu, ndzvu, sloganu
nebo celkové marketingové komunikace. Vysekalova dale zmifuje, Ze rebranding mize mit
ruzny rozsah — od drobnych zmén v grafické podob¢ znacky az po komplexni pretvoreni firemni
filozofie a komunikace smérem k zdkaznikdm.

Dtivodem pro rebranding muze byt napfiklad zména zaméfeni firmy, vstup na nové trhy,
snaha oslovit novou cilovou skupinu, reakce na negativni publicitu, zastaraly vizualni styl nebo
potieba odlisit se od konkurence. V nékterych piipadech firmy pfistupuji k rebrandingu 1 kvili
fuzi, akvizici ¢i zméné vlastnické struktury (De Pelsmacker, 2013).

Vyznam rebrandingu spocivd piedevS§im v tom, ze dokaze firmé pomoci znovu
zaujmout zakazniky, posilit jeji pozici na trhu a 1épe vyjadrovat jeji hodnoty a smétfovani.
V dnesni dobé, kdy je trh siln€ konkurencni a vizualni komunikace hraje kli€¢ovou roli, je
spravné provedeny rebranding jednim z nastroj, jak zvysit divéryhodnost a rozpoznatelnost

znacky (Kotler a Keller, 2013).

1.1.1 Divody rebrandingu
Podle Kotlera a Kellera (2013) se firmy uchyluji k rebrandingu z raznych divodu, které
souviseji s vn&jSimi i vnitinimi zménami ve firmé a jejim okoli. Tito autofi identifikuji nékolik

hlavnich kategorii divodi, pro¢ miize byt rebranding nutny ¢i strategicky vhodny:
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e Pravni divody
V nékterych piipadech mize byt firma nucena zménit nazev nebo prvky znacky
z diivodu poruseni ochranné znamky, soudnich spord, nebo kolize s existujici znackou pii
vstupu na novy trh. Takové situace si vyzaduji rychly a efektivni rebranding, aby nedoslo
k pravnim komplikacim ¢i zmateni zékaznik.
e Strategické divody
Znacka nemusi odpovidat novému strategickému smétovani firmy — napiiklad pfi
zméné cilového trhu, preformulovani jeji trzni pozice nebo expanzi do jinych regiontl.
Rebranding pak slouzi jako prostfedek k presnému vyjadieni nové pozice znacky a jejich
klicovych hodnot.
e Organizani zmény
V ptipad¢ fuzi a akvizic dochazi ¢asto ke spojovani nékolika znacek, nebo naopak
k ptechodu pod jednu spole¢nou znacku. Cilem je sjednoceni firemni identity a posileni
synergii mezi jednotlivymi ¢astmi spolecnosti.
e Financni a vykonnostni diivody
Pokud znacka ztraci na sile, ma Spatné prodeje nebo se potyka s negativnim vnimanim
vetejnosti, mize byt rebranding cestou k revitalizaci. Novy vizudlni styl nebo zména
komunikace mohou pfilédkat pozornost a pfinést novy impuls.
o Estetické a designové diivody
Znacka muze plsobit zastarale a neodpovidat aktudlnim trendlim nebo ocekavanim
zakaznikl. Vizualni modernizace pomaha zlepsit dojem z firmy, zejména u mladsich cilovych

skupin, které jsou na design a vizualitu citlivé;si.

Kotler a Keller (2013) zaroven zdaraziuji, ze rebranding by nemél byt provadén
impulzivné. Musi byt podloZen dikladnou analyzou trhu, znacky samotné a ocekavani
zakaznikl, jinak hrozi, ze rebranding nebude pfijat a vysledkem bude spiSe zmateni Ci ztrata
davéry (Kotler a Keller, 2013).

Vedle tradicnich dvodl, jako jsou pravni zmény, fuze nebo nové strategické
smétovani, upozoriuji Muzellec a Lambkin (2006) 1 na hlubsi podstatu rebrandingu, kterou je
prace s hodnotou znacky. Podle autorli mizZe byt rebranding nastrojem ke zniceni, pfeneseni
nebo vytvoreni nové znackové hodnoty v zévislosti na typu zmény, kterou firma podstupuje.
Tento proces Casto nastava tehdy, kdyz ptivodni znacka prestava rezonovat s cilovou skupinou

nebo prestava byt konkurenceschopnd v novém kontextu trhu. Rebranding se tak stava
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strategickym rozhodnutim, které ma za cil nejen vizudlni zménu, ale predevSim redefinici

vztahu znacky se zdkaznikem a jejiho mista v trznim prostoru (Muzellec a Lambkin 2006).

1.1.2 Cile rebrandingu

Cilem rebrandingu neni pouze zména loga nebo nazvu firmy, ale predevs§im celkové posileni
znacky v ocich zakaznikl, partnerti i vetejnosti. Podle De Pelsmackera (2013) piedstavuje
rebranding strategicky krok, jehoz ucelem je vytvofit novy vyznam znacky, ktery bude 1épe
odpovidat zménéné situaci na trhu nebo novym ambicim firmy, také ma rebranding za tkol
sladit vnéjsi image znacky s jeji vnitini strategii a hodnotami.

Mezi hlavni cile rebrandingu patii (De Pelsmackera, 2013):

e ZvySeni konkurenceschopnosti: Diky novému brandu se muize firma Iépe odlisit
od konkurence, zaujmout cilové skupiny a nabidnout moderni a aktualni obraz své
¢innosti.

e Ziskani novych zakazniki: Rebranding umoziiuje oslovit nové trzni segmenty,
napiiklad mladsi generace, zahrani¢ni trhy nebo specificky zamétené skupiny
zakaznikda.

e ZlepSeni vnimani znacky: Pokud ma znacka negativni povést nebo je vnimana jako
zastarald, rebranding mtZe piinést novy start a pomoci obnovit diivéru zdkaznikd.

e ZvySeni hodnoty znac¢ky (brand equity): Silna a dobfe vnimana znacka ma vyssi trzni
hodnotu. Rebranding mize pomoci tuto hodnotu zvysit, naptiklad prostfednictvim
posileni emoc¢ni vazby mezi znackou a zdkaznikem.

o Interni motivace a firemni kultura: Rebranding miiZe mit pozitivni dopad také uvnitf
firmy — zaméstnanci se mohou vice identifikovat s novou vizi a citit vétsi hrdost na to,
co znacka predstavuje.

Kotler a Keller (2013) upozoriiuji, Ze rebranding méa smysl tehdy, pokud firma dokéaze

novou znacku dlouhodobé podporovat pomoci konzistentni komunikace, kvalitnich

produktli/sluzeb a stabilniho vztahu se zdkaznikem. Zména vizudlni identity sama o sobé
nestaci — dulezitéjsi je skuteCny posun ve vnimani a zkuSenosti se znackou (Kotler a Keller,

2013).

1.2 Vizualni identita a firemni image

Vizualni identita a celkova firemni image hraji klicovou roli pfi budovani vztahu firmy
s vefejnosti. Podle Vysekalové a MikeSe (2009) je firemni image vysledkem dlouhodobého
pusobeni vSech slozek identity firmy na jeji okoli. Nejde pouze o grafické prvky jako logo ¢i

barvy, ale o celkové vniméani firmy vetejnosti, zdkazniky 1 zaméstnanci.
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Vizudlni identita je vnéj8i vyjadieni znacky, které poméaha firm¢ byt rozpoznatelna,
zapamatovatelna a divéryhodna tiké Vysekalova a Mikes (2009).

Zahrnuje zejména (Vysekalova a Mikes, 2009):

e Logo — zékladni vizualni prvek, ktery slouzi k rychlé identifikaci znacky. M¢lo by byt
jednoduché, nadcasové a snadno aplikovatelné v riznych formatech.

o Barevnost — barvy maji silny psychologicky tc¢inek a podporuji vnimani znacky (napft.
modré signalizuje divéru, zelena ekologii, Cervena energii).

e Typografie — vybér pisma dotvafi charakter znacky (napi. moderni bezpatkové fonty
vs. klasické patkové fonty).

e Grafické prvky a layouty — podoba vizitek, webu, letakt ¢i pracovnich odévi vytvaii
jednotny vizualni dojem.

Podle Vysekalové a Mikese (2009) je dilezité, aby vizualni identita byla konzistentni
napii¢ vSemi komunika¢nimi kandly a k tomu slouzi tzv. graficky manual, ktery definuje
pravidla pro spravné pouziti vSech vizualnich prvki.

Firemni image pfedstavuje souhrn vSech pfedstav, pocitii a zkuSenosti, které ma
vetejnost s danou firmou uvadi Vysekalovd a Mike§ (2009). Dale uvadéji, Ze image je
subjektivni a Casto vznika bez ptimého kontaktu se znackou — naptiklad prosttednictvim médii
nebo doporuceni jinych lidi.

Firemni image se d¢li na n€kolik slozek (Vysekalova a Mikes, 2009):

e Vizuailni image — zahrnuje zminéné logo, barvy, obal, webové stranky a dalsi vizudlni
vystupy.

o Produktova image — vztahuje se ke kvalité, cené a dostupnosti produktii/sluzeb.

e Socialni image — jak je firma vniména z hlediska spolecenské odpovédnosti, etiky,
vztahu k zamé&stnanclim a zivotnimu prostfedi.

o Komunika¢ni image — styl, ton a zplisob komunikace firmy s vetejnosti.

Budovani pozitivni image je dlouhodoby proces, ktery vyzaduje dislednost, autenticitu
a schopnost reagovat na zmény v ocekavani zédkazniki. V kontextu rebrandingu je dilezité
nejen proménit vizualni prvky, ale také sladit celkové vyznéni znacky s hodnotami, které firma

reprezentuje (Vysekalova a Mikes, 2009).

1.2.1 Brand a jeho hodnota (Brand Equity)
Kotler a Keller (2013) uvadéji, ze znacka (angl. brand) pfedstavuje vic nez jen nazev,

logo ¢i symbol —je to soubor vyznamtl, piedstav, emoci a zkusenosti, které mé zdkaznik spojené
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s konkrétnim produktem, sluzbou nebo firmou. Znacka je podle nich zakladnim néstrojem
marketingu, protoze slouzi nejen k odlisSeni od konkurence, ale i k vytvofeni ur¢itého o¢ekavani
a daveéry u zakaznika. Silnd znacka pak pomaha budovat dlouhodob¢ vztahy a loajalitu, coz se
pozitivné odréazi i na ekonomické vykonnosti firmy.

De Pelsmacker (2013) definuje hodnotu znacky, oznacovanou jako brand equity, jako
celkovy pfinos znacky k vnimani a chovani spotiebitele. Podle néj jde o souhrn aktiv a zdvazkt
spojenych se znaCkou, jejim nazvem a symbolem, které mohou zvySovat nebo snizovat hodnotu
produktu pro zékaznika. Tato hodnota se vytvaii v dlouhodobém horizontu, a to na zakladé
pozitivnich zkuSenosti, emocionalniho vztahu a divéry spottebiteld.

Brand equity Ize chapat jako nehmotné aktivum firmy, které ma realnou financ¢ni
hodnotu, a proto spolecnosti se silnou znackou mohou dosahovat vys§i marze, stabilngjSiho
postaveni na trhu a vétsi konkurenceschopnosti (De Pelsmacker, 2013). Podle Kotlera (2013)
se znacka silné€ projevuje v rozhodovacim procesu zdkaznika — pokud ma zakaznik ke znacce
daveéru, je ochoten zaplatit vyssi cenu, je méné¢ citlivy na zmény a je vice loajalni.

Mezi kli¢ovée slozky hodnoty znacky patii (De Pelsmacker, 2013):

e Znalost znac¢ky (brand awareness) — mira, do jaké si zdkaznici znacku vybavuji nebo
ji rozpoznavaji. Znacka musi byt znama, aby mohla ovlivnit rozhodovani.

e Vnimana kvalita (perceived quality) — subjektivni hodnoceni kvality vyrobku nebo
sluzby, které Casto pfesahuje realné vlastnosti produktu. Silna znacka vytvaii dojem
vyssi kvality.

o Asociace se znackou (brand associations) — pfedstavy a vyznamy, které¢ si zakaznik
spojuje se znaCkou (napt. modernost, tradice, inovace, spolehlivost).

o Loajalita ke znacce (brand loyalty) — ochota zédkaznikii nakupovat danou znacku
opakované a doporucovat ji ostatnim. Loajalni zakaznici jsou stabilnim zdrojem piijmi.

o Ostatni vlastnictvi znacky — naptiklad patenty, ochranné zndmky, partnerské vztahy
a distribu¢ni kanaly, které zvysuji jeji silu a jedinecnost.

V kontextu rebrandingu je otazka brand equity klicova. Jak upozoriiuje De Pelsmacker
(2013), zména vizualni identity nebo jména znacky miize vyznamné ovlivnit vhimanou hodnotu
znacky — pozitivné i negativné. Pokud je rebranding proveden citlivé, miize pomoci znacku
ozivit, oslovit nové segmenty a zvysit jeji pfitazlivost pro zakazniky a naopak necitlivy nebo
nekomunikovany rebranding mize naruSit loajalitu zdkazniki a poSkodit duaveéryhodnost
znacky (De Pelsmacker, 2013).

Z tohoto diivodu je dulezité, aby rebranding vychazel ze znalosti vnimani znacky

vefejnosti. Vysekalova a MikeS§ (2009) zdiraznuji, Ze znacka je v podstaté vysledkem
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komunikace a jeji sila spo¢iva v tom, jak ji cilové skupiny chapou a piijimaji. Rebranding tedy
musi byt nejen vizudlné promysleny, ale také strategicky fizeny, konzistentni a srozumitelné
vysvétleny. Pouze tehdy je mozné ochranit a piipadné i zvySit hodnotu znacky (Vysekalova
a Mikes, 2009).

Podle Aakera (2003) ve specifickém prostfedi malych a stfednich firem — jako je
konkuren¢nim prostiedi, kde se firmy Casto liSi pouze cenou a dostupnosti, mize dobie
budovana znacka byt rozhodujicim faktorem pro ziskéani zakazky, loajality zakaznik i diivéry
partnerti. Znacka tak neni pouhou formalni zalezitosti, ale dilezitym nastrojem dlouhodobé
konkurenceschopnosti firmy (Aaker, 2003).

Jak zdlraziiuje Aaker (2003), znacka predstavuje cenné nehmotné aktivum, které firmé
umoznuje dosahovat trvalé konkurenéni vyhody. Hodnota znacky je zaloZena nejen na jejim
jménu ¢i logu, ale predev§im na tom, jakou zkuSenost a vyznam pifinasi zdkaznikiim. Aaker
(2003) ve svém modelu brand equity uvadi ¢tyfti klicové dimenze — znalost znacky, loajalitu,
vnimanou kvalitu a asociace se znackou, které spolecné vytvareji vnimanou hodnotu a ovliviiuji
zakaznické chovani. V tomto kontextu je rebranding vzdy strategickym rozhodnutim, které
musi byt fizeno s ohledem na udrzeni a posileni téchto hodnot.

Aaker (2003) upozornuje, ze zasahy do znacky by mély respektovat dosavadni vnimani
ze strany zékaznikli. Domniva se, Ze zmény mohou oslabit divéru a vztah ke znacce, zatimco
dobfe navrZzeny rebranding, ktery vychdzi z existujicich hodnot, méa potencial posilit

emocionalni vazbu a posunout znacku na vyssi uroven.

1.2.2 Rizika a uskali rebrandingu

Rebranding, ackoli miize pfinést firm¢ fadu pozitivnich efektl, je zaroven spojen
s vyznamnymi riziky, kterd mohou negativné ovlivnit jeji postaveni na trhu, vztahy
se zédkazniky 1 interni prostfedi organizace (Vysekalova a Mikes, 2009). Podcenéni téchto rizik
muze vést nejen k finanénim ztratam, ale 1 k naruSeni reputace znacky, coZ v extrémnich
piipadech ohrozuje samotnou existenci firmy.

Jednim z nejzasadnéjSich rizik rebrandingu je ztrata identity znacky, a proto pokud nova
znacka neni dostatecné propojena s ptivodni, mize dojit k dezorientaci zakaznikd, kteti ptijdou
o orienta¢ni body v komunikaci a hodnotach firmy (Vysekalova a Mikes, 2009). Vysekalova
a Mikes (2009) upozoriiuji, Ze nejasnd i nekonzistentni zmeéna znacky vede k oslabeni divéry
a muZe zcela narusit celkovou ucelenost firemni image. To se negativné projevi nejen navenek,

ale 1 na motivaci zaméstnancu.
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De Pelsmacker (2013) upozornuje, Ze jednim z Castych problémi pfi rebrandingu je
nedostatend komunikace zmény smérem k zdkaznikim, ale také uvnitf firmy.
Bez dostatecného vysvétleni a zapojeni mize podle n€j rebranding pusobit jako neCekany Sok,
ktery zdkazniky odradi a zaméstnance demotivuje. Zdlraziiuje, Ze absence transparentni
a konzistentni komunikace byva ¢astou ptic¢inou selhani rebrandingu, protoze vyznamnou ¢ast
vnimani znacky tvofi pravé zpusob, jakym firma o sobé mluvi a jaky obraz si u vefejnosti
vytvari.

Finan¢ni nérocnost rebrandingu je dal§im zavaznym rizikem. Naklady na navrh nové
identity, zménu propagacnich materiald, aktualizaci webovych stranek, reklamu i interni
Skoleni mohou byt zna¢né, a pokud nejsou spravné naplanovany a kontrolovany, mohou firmu
vystavit necekanému finan¢nimu tlaku (Kotler a Keller, 2013). Dale upozoriiuji, Ze podcenéni
nakladl spojenych s rebrandingem muze vést k vyraznému zhorSeni ekonomické stability
podniku.

Vyznamné je také riziko negativni reakce trhu dle Kotlera a Kellera (2013). Zéakaznici
a obchodni partnefi mohou zménu vnimat jako ztratu tradice, kvality nebo diivéryhodnosti.
Ptili§ radikalni nebo nepochopeny rebranding muze vyvolat odpor, ktery se projevi poklesem
prodeju ¢i ztratou trzniho podilu. Tento efekt byva zesilen, pokud je rebranding spojen
s nejasnym ¢i kontroverznim poselstvim (Kotler a Keller, 2013).

Vysekalova a Mikes (2009) zdlraznuji, Ze nelze opomenout ani riziko interniho odporu.
Pokud zaméstnanci nejsou adekvatné zapojeni a informovani, mohou zménu odmitat nebo k ni
pristupovat se skepsi, coZ se nasledné projevi poklesem produktivity, vy$s§i mirou odchod
pracovnikt ¢i oslabenim zdkaznické podpory. Podle Vysekalové (2009) je interni akceptace
klicova pro Usp&s$né prijeti nové znacky, protoZze pravé zamestnanci ji v kazdodennim kontaktu
reprezentuji.

Z téchto diivodl je nezbytné, aby firmy provadéjici rebranding vénovaly zvySenou
pozornost fizeni rizik, zahrnujici podrobné planovani, testovani ndvrhi znacky na cilovych
skupinach, pribéznou evaluaci a flexibilitu v pfizptisobeni strategie (Vysekalova a Mikes,
2009). Pouze tak lze minimalizovat negativa a maximalizovat potencial rebrandingu jako
nastroje strategického rozvoje.

Muzellec a Lambkin (2006) upozoriiuji, ze zavaznym rizikem rebrandingu je naruseni
nebo oslabeni hodnoty znacky (tzv. brand equity), pokud neni zména spravné komunikovéana
a pochopena cilovymi skupinami. Podle jejich zjisténi miiZze neuvaZeny rebranding vést
ke ,,zni¢eni* dosavadni znackové hodnoty, zejména pokud se nova identita vyrazné lisi

od pfedchozi a neodrazi ocekavani zakaznikl. Zduraziuji, ze GspeéSny rebranding musi byt
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strategicky fizen a doprovazen smysluplnym pfenosem vyznamu mezi starou a novou znackou.
V opacném piipad¢ hrozi ztrata daveéry, oslabeni loajality a celkové snizeni hodnoty znacky
(Muzellec a Lambkin, 2006)

Konecny a Rojik (2018) poukazuji na to, ze ¢eské firmy Casto pristupuji k rebrandingu
jen povrchné, méni pouze vizualni prvky, jako je logo nebo barvy, aniz by proménily samotnou
podstatu znacky, jeji komunikaci nebo firemni kulturu. Upozoriiuji, Ze takovy postup miize vést
ke klamavym oc¢ekavanim a nedostatecnému efektu u zdkazniki. Aby byl rebranding uspésny,
mél by byt podle nich chdpan jako uceleny strategicky proces, ktery piesahuje estetickou tipravu
a smétuje k hlubsi obsahové zméné znacky. Pravé opomenuti této hloubky mtlize byt zdsadnim

rizikem, které snizi efekt celého procesu.

1.3 Osobnost firmy
Vysekalova a MikeS (2009) popisuji osobnost firmy jako metaforické vyjadfeni
organizace v podobé& lidské bytosti. Vyjadiuje zplsob, jakym firma plisobi navenek, jak je
vnimdna, jak komunikuje, jaké hodnoty reprezentuje a jaky styl a chovani vyzatfuje smérem
ke svému okoli. Osobnost firmy hraje zasadni roli pfi vytvareni jeji identity a image, protoze
pravé prostiednictvim této dimenze se znacka odliSuje od konkurence a navazuje vztah
se zakaznikem na emociondlni trovni (Vysekalova a Mikes, 2009).
Osobnost firmy se netvofi ndhodné, je vysledkem fizeného procesu budovani znacky
a firemni kultury. Vysekalovd a Mikes§ (2009) ji pfirovnavaji k psychologickému portrétu
firmy, ktery je utvafen soucinnosti riznych slozek: od vizualni identity, pfes zplsob
komunikace, po celkové chovani firmy v riznych situacich. V praxi to znamena, Ze zdkaznik
st firmu ,,personalizuje* a za¢ind ji vnimat podobné jako ¢lovéka —jako nékoho diivéryhodného,
pratelského, inovativniho, nebo naopak arogantniho, chladného ¢i nestalého.
Zékladni charakteristiky osobnosti firmy podle Vysekalové a Mikese (2009) zahrnuji:
e Styl a zpisob komunikace — naptiklad jestli firma komunikuje oteviené, formalné,
ptatelsky nebo odborné.
e Vizuilni prvky — barvy, logo, typografie a celkovy design, které odrézeji urcity
charakter (napf. dynamiku, eleganci, jednoduchost).
e Firemni kultura — hodnoty, které firma zastava uvnitf 1 navenek, zptsob vedeni lidi a
vnitini atmosféra.
e Chovani firmy — jak se chova k zakazniktim, partnerim, konkurenci a vefejnosti (napf.

transparentnost, eti¢nost, spolehlivost).
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o Emoce, které vyvolava — osobnost firmy by méla zdamérné evokovat ur€ité emocionalni
reakce (napft. diivéru, bezpeci, radost, energii).
Vysekalova a Mikes (2009) rozlisuji nékolik zdkladnich typti osobnosti znacky/firemni
identity, které mohou byt inspiraci pfi tvorbé nové firemni komunikace a rebrandingu:
e Pecujici a spolehliva znacka — diraz na tradici, jistotu a lidsky pfistup.
o Inovativni a dynamicka znacka — firma prezentujici se jako moderni, progresivni
a oteviend novinkam.
o Exkluzivni a prestizni znacka — zamétend na vysokou kvalitu, luxusni zpracovani
a nadstandardni ptistup.
e ,Prakticka a funké¢ni znacka® — orientovana na vysledek, efektivitu a vykon.
e ,Zabavna a pratelska znacka* — komunikujici hravost, dostupnost a lidsky kontakt.
Vysekalova a Mike§ (2009) zdlraziuji, Ze pro Uspé$né budovani znacky je nezbytné,
aby osobnost firmy byla konzistentni a dlouhodobé udrzitelna. Pokud se firma prezentuje jako
oteviend a pratelska, musi tento dojem potvrzovat nejen reklamou, ale také jednanim
zaméstnancl, Urovni zékaznického servisu ¢i atmosférou v misté poskytovani sluzeb
(Vysekalova a Mikes, 2009). Jakykoli rozpor mezi deklarovanymi hodnotami a redlnym
chovanim podle nich vede ke ztrat¢ divery a poskozeni celkového obrazu znacky.
Vysekalova a Mike§ (2009) uvadéji, ze jednim z klicovych cilii rebrandingu byva
preformulovani nebo zdiiraznéni nové osobnosti znacky, takové, kterd 1épe reflektuje aktualni
trzni podminky, potfeby cilové skupiny nebo nové nastavenou strategii firmy. Podle nich je
pii tvorbé nové identity nezbytné polozit si otazku: ,,JJak chceme, aby nas zakaznik vnimal?*
a tomuto cili nasledn¢ ptizptisobit nejen vizualni prvky, ale také komunikaéni styl a celkovy
zpusob vystupovani znacky.
Na konceptu osobnosti firmy stavi i Ludvik Cichovsky (2001), ktery zdiraziuje, Ze
v dobé rostouci konkurence a informacni pifehlcenosti se stava schopnost znacky vyvolat
emociondlni odezvu a navazat vztah se zdkaznikem klicovym faktorem jejiho uspéchu. Firma
by neméla byt vnimana pouze jako anonymni poskytovatel sluzeb, ale jako subjekt se
specifickymi rysy, hodnotami a zplisobem vystupovani. Pravé tyto vlastnosti zdkaznikiim
pomahaji znacku identifikovat, zapamatovat si ji a vytvofit si k ni urcitou formu loajality
(Cichovsky, 2001).
Cichovsky (2001) rovnéz upozoriiuje, Z¢ vniméani znadky jako osobnosti neni pouze
otazkou designu ¢i sloganu, ale predevsim dusledného a dlouhodobého ptlisobeni znacky
v komunikaci, vztazich i ¢inech. Znacka by méla byt schopna chovat se predvidatelné

a konzistentné, coz zdkaznik vnima podobné jako stabilni charakter ¢lovéka. Pokud je naptiklad
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firma prezentovana jako spolehliva a férovd, mélo by se toto vnimani odrdzet nejen v jeji
reklamé¢, ale i ve faktickém fungovani, od zédkaznické podpory az po kvalitu poskytovanych
sluzeb (Cichovsky, 2001).

Z tohoto pohledu nabyva pojem osobnosti firmy strategického vyznamu. V ramci
rebrandingu pak mtiZe jit nejen o vizudlni proménu, ale i o redefinici zakladnich postoji znacky
(Cichovsky, 2001). Cichovsky poukazuje na to, Ze Gisp&sné znacky jsou Casto ty, které maji
jasn¢ Citelny ,,charakter”, jenz je v souladu s ocekdvanim cilové skupiny. Tim se zvySuje
autenticita komunikace a buduje hlubsi emociondlni propojeni mezi zdkaznikem a znackou.

Aaker (2003) k této problematice pristupuje z pohledu dlouhodobého budovani znacky
jako strategického aktiva. Upozornuje, ze osobnost znacky je jednim z hlavnich pilift brand
equity, protoze ptimo ovliviiuje emociondlni vztah zdkaznikli ke znacce a jejich loajalitu.
Znacka s konzistentni a dobte definovanou osobnosti dokdze Iépe rezonovat se svym publikem,
protoze lidé reaguji ptirozenéji na znacky, které vnimaji jako ,,lidské“. Aaker (2003) zaroven
varuje, ze nekonzistentni osobnost znacky, napiiklad rozpor mezi proklamovanymi hodnotami
a skute¢nym chovéanim vede k naruseni divéry a oslabeni znacky. Proto je dulezité, aby kazda
komunikace a kazdy kontakt se zdkaznikem odrazel ,,charakter znacky®, ktery je strategicky

vytvoren a dlouhodob¢ podporovan (Aaker, 2003).

1.4 Proces rebrandingu

Vysekalova (2009) upozornuje, Ze jednim z nejCastéjSich nedorozumeni pii rebrandingu
je predstava, Ze se jedna pouze o grafickou upravu loga nebo webu. Podle ni vSak zména
vizualni identity bez doprovodné transformace obsahu znacky, firemnich hodnot ¢i zptisobu
komunikace vede pouze k povrchnimu efektu bez dlouhodobého dopadu. Usp&iny rebranding
musi byt chapan jako nedilna soucast hlubsi promény znacky, jejiho stylu, vyjadfovani a vztahu
ke klientim (Vysekalova a Mikes, 2009).

Dalsim kritickym bodem je konzistence. Pelsmacker (2003) varuje, Ze nekonzistentni
komunikace nového brandu muize vést k zmatku u cilovych skupin a k oslabeni znackové
daveéry. Proto je tfeba dbat na sjednoceni vSech prvka vizudlni a verbalni komunikace
od webové prezentace pres obalovy design, firemni materidly az po zékaznickou péci
a zameéstnaneckou komunikaci (Pelsmacker, 2003).

Kotler (2013) zduraziuje, Ze v ¢eském prostiedi je nutné brat v tivahu tradi¢ni hodnoty
a obecnou citlivost na zmény. Mnohé firmy funguji po dlouha léta se stejnym jménem a vizualni

identitou, takZe ndhld proména mize byt vniména jako naruSeni kontinuity. Podle n& musi
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kazdy rebranding respektovat ,,zakladni DNA znacky* a v ptipad¢ vyraznéjSich zmén je
nezbytné dikladné komunikovat jejich smysl a piinos nejen zdkazniklim, ale 1 Sir$i vefejnosti.

Rebranding je rovnéz financné a organizacné naro¢ny. Vedle nékladi na graficky
redesign je tieba pocitat i s ndklady na zménu vSech materialt, interni proskoleni, externi
kampané ¢i pravni nalezitosti spojené s ochrannymi znamkami (Vysekalova a Mikes, 2009).
Vysekalova a Mike$ uvadéji, ze vétsi firmy bézné€ rebranding planuji v horizontu jednoho az
dvou let, aby zajistily hladky pfechod a ptedesly ztratam v disledku Spatné koordinace.

Mezi Casté chyby rebrandingu tedy patii (Vysekalova a Mikes, 2009):

o nedostate¢na komunikace zmény zakaznikim,

e absence jasné strategie, pro¢ ke zméné dochazi,

e opomenuti vnitini komunikace smérem k zaméstnanctim,
o nedotazenost vizudlnich a funkénich prvki znacky,

e podcenéni nakladi a ¢asu pottebného na implementaci.

Cichovsky (2001) vysvétluje, Ze rebranding nelze chapat jako jednorazovy projekt, ale
jako strategicky proces, ktery vyzaduje dikladné planovani, mezioborovy pfistup a pribézné
vyhodnocovani. Pokud je tento proces proveden spravnég, otevird firmé nové piilezitosti,
umoznuje oslovit nové segmenty trhu, posiluje diivéru zakaznik a zlepsuje komunikaci znacky
jak v digitalnim, tak i v tradi¢nim prostiedi.

Proces rebrandingu by mél byt systematickym a promyslenym postupem, ktery zahrnuje
analyzu stavajici znacky, definovani novych cilli a hodnot, navrh nové vizualni a komunikacni
identity, jeji testovani a ndslednou implementaci naptic vSemi kontaktnimi body se zakaznikem
(Cichovsky, 2001). V praxi vSak rebranding ¢asto probiha zjednodu$end a bez potiebné

strategie.

1.4.1 Rebranding v digitdlni ére

Kotler a Keller (2013) upozortiuji, Ze s rostoucim vyznamem digitdlnich médii a online
komunikace se rebranding pfesunul z tradi¢nich forem, jako jsou obaly nebo tiSténé materialy,
do SirSiho online prostfedi. V dnes$ni dobé znacka existuje nejen v mysli spotiebiteld, ale 1
na internetu, na webovych strankach, socidlnich sitich, v recenzich i interaktivnim obsahu.
Tento posun piinasi nové pozadavky na cely proces rebrandingu, které je nutné zohlednit uz
pfi planovani zmény.

Kotler a Keller (2013) poukazuji na to, Ze znacka v digitalni dobé neni jednostrannym
sdélenim, ale stava se aktivni soucdasti dialogu se zdkazniky. UZivatelé maji moc znacku

komentovat, sdilet nebo ji vetejné kritizovat. Z tohoto diivodu musi byt rebranding v online
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prostiedi velmi citlivé koordinovan, aby nevznikaly rozpory mezi tim, co firma komunikuje,
a tim, jak je vnimana.

De Pelsmacker (2013) upozoriiuje, Ze ve svéte digitalnich médii zména vizualni identity
neznamenad jen vyménu loga na webu, ale komplexni pfistup k celé digitalni komunikaci. Ta
musi byt sladéna nejen vizualng, ale 1 jazykove, stylisticky a funkéné€. Rebranding se tak odrazi
v celkovém uzivatelském zdzitku, od vzhledu internetového obchodu, pfes ton komunikace
na socialnich sitich az po podobu e-mailovych Sablon nebo zpiisob, jakym firma komunikuje
prostiednictvim chatbotl a zdkaznické podpory (De Pelsmacker, 2013).

Specifickou vyzvou v online prostoru je fizeni konzistence. Uzivatel pfichazi
do kontaktu se znackou prostfednictvim riiznych zatizeni (pocitac, mobil, tablet), platforem
(Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok) i prostfednikti (influencefti, recenzni portaly, diskusni
fora) (Vysekalova a Mikes, 2009). Doporucuji, aby rebranding zahrnoval také detailni manual
nové identity, ktery bude slouzit jako zdvazny nastroj pii spraveé online komunikace.

Dulezitou roli v rebrandingu v digitalni dobé hraje také rychlost a transparentnost
komunikace. Zékaznici ocekévaji, Zze budou o zméné informovani v€as a srozumitelng.
Vhodnou formou je naptiklad série ptispévkll na socidlnich sitich, kratké video s vysvétlenim
divodt zmény, nebo interaktivni srovnani staré a nové identity. Podle Kotlera (2013) je idealni,
pokud znacka do procesu aktivné zapoji i zadkazniky, naptiklad prostfednictvim hlasovani
o nové podobé loga, sdileni ptib&hl nebo otevienych zpétnovazebnich formulari.

Kotler a Keller (2013) zdaraziiuji, Ze online prostfedi ddva znackdm mozZnost testovat
rizné varianty a sledovat reakce publika v realném Case. Diky této flexibilité Ize ziskat cennou
zpétnou vazbu, na jejimz zékladé mohou firmy upravit vizualni nebo jazykové prvky jesté
pted jejich ploSnym nasazenim.

Shrnuti klicovych aspektli rebrandingu v digitalni dobé (Kotler a Keller, 2013):

o znacka musi byt pfipravend na vefejnou zpétnou vazbu a dialog,

e zména identity se tyka nejen vzhledu, ale 1 stylu komunikace a uZivatelského zazitku,
e je nutné zajistit jednotnost znacky napti¢ vSemi digitdlnimi kanély a zafizenimi,

o dilezita je srozumitelnd, v€asna a transparentni komunikace,

e moznost testovani a uprav v redlném Case je vyznamnou vyhodou.

Kotler a Keller (2013) poukazuji na to, Ze digitalni rebranding nepiedstavuje pouhou
technickou aktualizaci, ale jde o komplexni strategicky proces. Vyzaduje tzkou spolupraci
ruznych oddéleni, zejména marketingu, designu, IT a zadkaznické podpory. Pii spravné realizaci
muze vyrazné€ posilit image znacky, 1épe ji pfibliZit mlad$im generacim a zaroven otevfit nové

ptilezitosti k rastu a inovaci (Kotler a Keller, 2013).
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1.4.2 Rebranding jako strategickd zména

Rebranding neni pouze estetickou Upravou vizudlni identity, ale pfedev§im hlubokou
strategickou zménou, kterd zasahuje do celé podnikové kultury, marketingového fizeni 1 vztaht
se zakazniky. Jak zduraziiuje Kotler (2013), znacka piedstavuje zékladni strategicky nastroj,
kterym firma komunikuje svoji podstatu, hodnoty a postaveni na trhu. Rozhodnuti
o rebrandingu tedy znamena nejen upravu vzhledu, ale ¢asto také predefinovani pozice znacky
v konkuren¢nim prostredi.

Strategicky piistup k rebrandingu ptedpoklada dikladnou analyzu soucasné pozice
znacky, jejich silnych a slabych stranek, vnimani vetejnosti i potencialu pro budouci rozvoj.
Pelsmacker (2003) upozoriiuje, Ze rebranding musi byt vzdy v souladu s celkovou
marketingovou strategii firmy a jejimi dlouhodobymi cili. Jde o komplexni rozhodnuti, které
vyzaduje koordinaci mezi marketingem, top managementem a ostatnimi klicovymi oddélenimi.
Cilem neni pouze zlepsit vizudlni dojem, ale posunout znacku tak, aby lépe odpovidala
aktudlnim trznim pozadavkam, technologickym zménam nebo zméné¢ cilové skupiny.

Vysekalova a Mike§ (2009) upozoriiuji, Ze rebranding mé zéasadni strategicky vyznam
z hlediska image a firemni identity. Nov¢ vytvofend znacka by méla odrazet aktualni hodnoty
spoleCnosti a zaroven posilovat jeji divéryhodnost a autenticitu. Pokud k proméné dojde
bez peclivého strategického zakladu, miize plsobit neupiimné nebo nahodile, coz ohrozuje
reputaci celé firmy a z jejich pohledu je proto nezbytné, aby byl cely proces podloZen daty,
dikladnym prizkumem vnimani znacky a analyzou konkuren¢niho prostiedi.

Strategicky provedeny rebranding mtze firm¢ piinést fadu dlouhodobych vyhod, mezi
které patii (Vysekalova a Mikes, 2009):

o zvySeni relevance znacky v novych trznich podminkach,

e osvézeni vnimani firmy vefejnosti a médii,

e piiblizeni se novym cilovym skupindm (napf. mladSi generaci, jinému segmentu
zakaznikl),

e modernizace firemniho stylu a odstranéni zastaralych prvki identity,

e posileni odlisnosti od konkurence,

e motivace zaméstnancu prostiednictvim noveé formulovaného smyslu znacky.

Zaroven vsSak strategicky rebranding piinasi 1 urcitd rizika. Pokud neni spravné
komunikovan, miize vést ke ztrat€ rozpoznatelnosti znacky, naruSeni divéry stavajicich
zakaznikil ¢i vnitini nejistoté zaméstnanc. Jak uvadi Kotler (2013), klicem k uispéchu je nejen
kvalitni strategickd piiprava, ale i faze implementace, tedy fizeni zmény tak, aby probéhla

hladce a srozumiteln€ pro vSechny zainteresované strany.
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Dulezitym aspektem strategického pfistupu je také timing neboli volba spravného
okamziku pro zavedeni zmény. Rebranding by mél byt Casovan na obdobi, kdy firma disponuje
dostateCnymi kapacitami pro realizaci a komunikaci celé transformace. Zaroven v dobé¢, kdy
trh je pfipraven novou podobu znacky piijmout (Kotler a Keller, 2013).

Kotler a Keller (2013) chapou znacku jako dynamicky nastroj strategického fizeni,
jehoz uprava formou rebrandingu ptedstavuje jedno z kli¢ovych rozhodnuti, jez miize vyrazné
ovlivnit budouci sméfovani firmy. Takovd zména musi byt promys$lend, opfena o analyticka
data a precizné fizena, aby vedla ke skuteCnému zlepSeni, at’ uz v oblasti firemni image,
ekonomického vykonu, nebo celkového vnimani znacky na trhu (Kotler a Keller, 2013).

Konecny a Rojik (2018) uvadeji, ze zkusSenosti ¢eskych firem s rebrandingem ukazuji
silnou zavislost jeho uspéchu na kvalitnim strategickém planovéni, interni ptiprave a schopnosti
firmy srozumitelné komunikovat zménu jak smérem k zékaznikiim, tak zaméstnancim.
Na zakladé empirického Setfeni mezi Ceskymi podniky upozoriiuji, Ze rebranding je v praxi
¢asto vniman jen jako graficky redesign, nikoli jako hlubsi proména znacky. Z jejich zavéra
vyplyva potieba chapat rebranding jako komplexni proces zahrnujici nejen vizudlni zmény, ale
také interni komunikaci, piehodnoceni firemni kultury a diislednou implementaci nové identity
do kazdodenniho provozu. Bez téchto prvki hrozi, ze rebranding zlstane pouze povrchnim

krokem bez o¢ekavaného strategického dopadu (Konec¢ny a Rojik, 2018).

1.5 Proména trzniho prosti‘edi a jeji vliv na potifebu rebrandingu

Podle Cichovského (2001) doslo na pielomu tisicileti k zasadni proméné trzniho
prostiedi, kterd trva a dale se prohlubuje i v soucasnosti. Spotiebitelé se postupné stali
nemohou spoléhat pouze na produkt jako takovy, ale musi budovat komplexni znacku, ktera
zakaznikovi poskytuje také emocionalni hodnotu, identitu a jistotu.

Cichovsky (2001) zdiiraziuje, Ze znacky, které cht&ji uspét v novém tisicileti, musi byt
schopné pruzné reagovat na zmény ve spotifebnim chovani, technologickém vyvoji i medidlnim
prostoru. V tomto kontextu nabyva rebranding na diileZitosti, protoze tradicni komunikaéni
a vizualni ptistupy postupné ztraceji ucinnost. Pokud znacka nedokaze reflektovat ménici se
ocekavani zdkaznikid, vystavuje se riziku, Ze bude nahrazena konkurenci s modernégjsi,
flexibilngj3i a srozumiteln&jsi identitou (Cichovsky, 2001).

Jednim z kliovych posund, ktery Cichovsky (2001) identifikuje, je ptechod
od produkéné orientovaného marketingu ke komunikaéné orientovanému marketingu. Diiraz se

piesouva od prodeje k budovani dlouhodobych vztahii se zakazniky. V tomto kontextu
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se rebranding stava strategickym ndstrojem, nejen reakci na krizi znacky, ale také preventivni
inovaci v rdmci neustalého zlepSovani jeji aktualnosti a pfitazlivosti pro cilovou skupinu
(Cichovsky, 2001).

Cichovsky (2001) rovnéZ upozoriiuje na to, ze isp&$ny marketing budoucnosti vyzaduje
jasnou a presvédcivou znacku, ktera je schopna vyvolat emocionalni odezvu a zaroven pusobit
vérohodné. Rebranding poté vnima jako prostiedek ke znovunalezeni relevance znacky v o¢ich
spottebiteld, tedy k tomu, aby znacka zlstala aktudlni, zapamatovatelna a davéryhodna v rychle

se meénicim prostiedi.
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2 ANALYZA MOZNOSTI REBRANDINGU PRO NAKLADNI
AUTODOPRAVU PETR PARIL

Firma Nékladni autodoprava Petr Pafil pfedstavuje mensi rodinny podnik ptsobici
v oblasti silni¢ni ndkladni dopravy. Firma sidli v Praze v Dolnich Mécholupech a specializuje
se zejména na prepravu stavebnich a objemnych materidlt, k cemuz vyuziva nakladni viz
znacky LIAZ vybaveny hydraulickou rukou PALFINGER PK 8080. Tato vybava umoznuje
samostatnou manipulaci s ndkladem bez potieby dalsi obsluhy, a to az do hmotnosti 2,4 tuny,
pfi¢emz celkova nosnost vozu dosahuje 8 tun. Diky tomu miZe firma efektivné a flexibilné
obsluhovat $iroké spektrum zakaznikt nejen v Praze, ale také po celé Ceské republice.

Nabidka sluzeb spolecnosti zahrnuje piepravu riznorodého zbozi, a to vcetné
stavebniho materidlu, dfevénych konstrukei, leSeni, obrdbécich stroji nebo jinych technickych
zatizeni. Soucasti sluzeb je i odbornad manipulace s paletami a dal§imi biemeny, coz zajistuje
praveé hydraulicka ruka ovladand piimo fidicem. V kombinaci s osobnim pfistupem majitele
a dlouhodobymi zkuSenostmi v oboru se firma profiluje jako spolehlivy a efektivni partner
pfedevs§im pro mensi stavebni a montdzni firmy, femeslniky ¢i individualni zakazniky. Firma
se navic prezentuje jako solidni subjekt, coz doklada i ziskany certifikat solventnosti.

Firma je vedena pod identifikaénim ¢&islem IC 64587380 a jejim majitelem je pan Petr
Paril, ktery zaroven zajiStuje pfimou komunikaci se zdkazniky. Tento osobni kontakt se
v souc¢asném konkurenc¢nim prostiedi jevi jako vyznamna konkuren¢ni vyhoda, zajistuje rychlé
vyfizeni zakazek, individuélni ptistup a vétsi diveru ze strany klientd. Cenik sluzeb je dostupny
na oficialnich webovych strankach firmy (NAKLADNI AUTODOPRAVA PETR PARIL,
2025) a je veden transparentn¢: pieprava je uctovana za 40 K¢&/km, prace s hydraulickou rukou
stoji 950 K¢&/hodinu a manipulace s paletami je uctovana ve vysi 140 K¢ za kus.

Vzhledem ke své velikosti a specifickému zaméfeni se firma neprofiluje jako masovy
prepravce, ale spise jako pruzny poskytovatel cilenych sluzeb na miru. Tato pozice ji umoziuje
snadno reagovat na pozadavky zakaznik, ale zaroven také znamena, ze v ramci konkuren¢niho
prostiedi Celi tlaku vétSich firem, které mohou nabizet SirSi paletu sluzeb, a to casto
s rozsahlejSim vozovym parkem nebo vyss§i piepravni kapacitou. Pravé z téchto divodl se
vedeni spole¢nosti rozhodlo zvazit moznost rebrandingu, ktery by mél pispét k posileni image
firmy, modernizaci vizuélni identity a celkovému zatraktivnéni znacky pro stavajici 1 nové
zakazniky.

Oficidlni webova prezentace spoleCnosti slouzi jako hlavni néstroj komunikace

s vefejnosti. Obsahuje zakladni informace o sluzbach, kontaktni tdaje a ptehled cen. Z hlediska

25



grafického zpracovani vSak pusobi ponc¢kud zastarale a nedostatecné reprezentuje kvalitu
a profesionalitu, kterou firma ve skutec¢nosti poskytuje. To dale potvrzuje potiebu modernizace

v oblasti vizualni prezentace, ktera je kliCcovou soucasti planovaného rebrandingu.

2.1 Analyza soucasné znacky a vizualni identity

Znacka firmy Nékladni autodoprava Petr Pafil v soucasné podobé vychazi predevsim
z osobnosti samotné¢ho majitele, ktery zajistuje jak fizeni firmy, tak pfimy kontakt se
zakazniky. Tato osobni rovina komunikace pfedstavuje silny prvek divéryhodnosti a je
pro cilovou skupinu zakaznikli velmi pfirozend a vitand. Nicméné z hlediska marketingového
fizeni a budovani znaCky vykazuje soucasna identita firmy urcité rezervy.

Spole¢nost v soucasnosti nema definované profesionalni logo ani vizudlni styl, ktery by
byl diisledné¢ aplikovan napti¢ komunika¢nimi kanaly. Na vozidle ani v digitdlnim prostfedi se
neobjevuji jednotné grafické prvky ¢i barevné schéma, které by firmu vizualné odliSovaly
od konkurence. Také slogan, ktery by vystihoval hlavni pfinosy a hodnoty firmy, chybi.
To firmé zt€Zuje rozpoznatelnost a budovani silngjsi znackové identity.

Hlavnim nastrojem vefejné prezentace je oficialni webova strdnka. Z hlediska
obsahového sice plni zékladni funkci: poskytuje navstévnikim informace o nabizenych
sluzbach, cenach a kontaktech, avsak jeji grafické zpracovani je vyrazné zastaralé. Webova
stranka nepusobi profesionalné, neodpovida souasnym trendiim v digitdlni komunikaci a neni
pfizptisobena pro zobrazeni na mobilnich zafizenich. Chybi zde rovnéz ptehledna struktura,
poutava vizualni prezentace a prvky divéryhodnosti (napt. reference zakaznikd, piehled
realizovanych zakazek, certifikaty apod.).

DalSim slabym mistem je absence systematické propagace na socidlnich sitich ¢i jinych
online platformach. Firma dosud nevyuzZivd potencial digitdlniho marketingu, pfedevSim
nastroji jako je cilena reklama, SEO optimalizace nebo pravidelna komunikace prostiednictvim
obsahu. V dneSnim konkuren¢nim prosttedi, kdy zékaznici Casto vyhledavaji sluzby praveé
online, jde o vyznamnou nevyhodu.

Vizudlni prezentace spolecnosti ve fyzickém prostedi, tedy na vozidle, pracovnim
obleceni, dokumentech nebo vizitkach, rovnéZ neni sjednocena. Vozidlo sice miZe plnit funkci
mobilni reklamy, avSak absence vyrazného brandingu tuto moznost omezuje. Vizualni prvky,
které by mohly zvysit zapamatovatelnost znacky (napt. polep vozidla logem, barevné odliseni,
kontaktni idaje), doposud nebyly vyuzity.

Soucasnd znacka je tak postavend ptevazné na osobni reputaci, dlouhodobé praxi

a spokojenosti zakaznikti, nikoli na strategicky fizené marketingové identité. Prave tato situace
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ptredstavuje piilezitost k systematickému rebrandingu, ktery by pomohl firmé 1épe komunikovat

své prednosti, posilit diitvéryhodnost a zaroven oslovit nové cilové segmenty zakazniki.

2.1.1 SWOT analyza spole¢nosti Nakladni autodoprava Petr Paril

SWOT analyza je osvédCeny analyticky nastroj, ktery slouzi k identifikaci silnych
stranek (Strengths), slabych stranek (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozeb
(Threats), pticemz v kontextu této bakalafské prace je zaméfena konkrétné na znacku a jeji
vizualni a komunikacéni identitu. Tato analyza zkouma, jakym zptisobem firma aktualné ptisobi
na své okoli a kde se nachazi prostor pro zlepseni prostfednictvim rebrandingu.

o Silné stranky (Strengths)

Osobni znacka majitele — firma je pevné spjata s osobou Petra Patila, coz zajistuje
davéryhodnost, stabilitu a osobni pfistup. Klienti ocetiuji pfimou komunikaci, rychlé reakce
a spolehlivost, které jsou v oblasti B2B ptepravnich sluzeb vysoce cenéné.

Dlouholeté zkuSenosti v oboru — historie firmy, odborné znalosti a praktické zkuSenosti
predstavuji dilezité prvky neformalni znacky.

Technické vybaveni — pouziti nakladniho vozidla s hydraulickou rukou umoziuje
samostatnou manipulaci s ndkladem, coZ ptinaSi konkurencni vyhodu v oblasti pfepravy
tézkych a objemnych materialt.

o Slabé stranky (Weaknesses)

Absence profesiondlni vizudlni identity — firma nedisponuje jednotnym logem,
barevnou paletou ani grafickym manudlem. Vizualni styl neni systematicky budovan a plisobi
nejednotné.

Zastarald webova prezentace — webové stranky neplisobi moderné, nejsou responzivni
a nevyuzivaji potencial digitalni komunikace ani marketingu. Chybi prvky vizualni atraktivity,
davéryhodnosti a interaktivity.

Nizkd znamost znacky mimo stavajici sit’ kontakti — spolecnost spoléha pievazné
na osobni doporuceni a nema aktivni komunikacni strategii pro ziskavani novych zakaznika.

Chybé¢jici marketingovéa komunikace — firma neni aktivni na socidlnich sitich, nevyuziva
online reklamu, email marketing, ani obsahovou strategii. Neexistuje slogan ani definovana
mise a vize znacky.

Nedostatecné vyuziti potencidlu vozidla jako reklamniho média — Vozidlo neni opatfeno
jednotnym firemnim polepem, ktery by mohl slouzit jako mobilni reklama a zvySovat povédomi

0 znacce.
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« Prilezitosti (Opportunities)

Zvyseni viditelnosti diky rebrandingu — zavedeni nového loga, moderniho webu
a profesionalni vizualni identity mize vyznamné zlepSit vnimani znacky a odlisit firmu
od konkurence.

Rozsiteni marketingové komunikace do online prostiedi — vyuziti socidlnich siti,
optimalizace pro vyhledavace (SEO), online kampané nebo pravidelny obsah mohou pfinést
nov¢ zakazniky mimo stavajici sit’.

Zvyseni duvéryhodnosti pomoci referenci a vizualni prezentace — sdileni zkusenosti
klientd, ukazky realizovanych zakazek nebo certifikdty mohou podpofit pozitivni image
znacky.

Segmentace a cileni na nové skupiny zédkaznikii — profesionalni zna¢ka umoziuje 1épe
komunikovat s riznymi segmenty trhu — nejen stavebnimi firmami, ale napf. i e-shopy,
vyrobnimi podniky nebo statni spravou.

Podpora regiondlni identity — zdiiraznéni vazby na Prahu a okoli mlze byt vyuzito

pti budovani loajality u zdkaznikli z dané oblasti.
o Hrozby (Threats)

Silna konkurence vétsich ptepravnich firem — na trhu plisobi spolecnosti s $ir$i nabidkou
sluzeb, rozsahlejSim vozovym parkem a vét§Simi rozpoCty na marketing.

Riziko necitelnosti znacky — bez jasné definované identity a jednotné vizuality mutze
firma plsobit nesrozumitelné nebo nezajimave pro nové zakazniky.

Zména preferenci zakaznikl — zakaznici jsou stale vice zvykli hledat dodavatele online
a hodnotit je podle webu, recenzi a znackové prezentace. Slabd online identita muze vést
ke ztraté zakazek.

Ekonomické nejistota — kolisani trhu, rostouci ceny pohonnych hmot ¢i nizsi investice
ve stavebnictvi mohou negativné€ ovlivnit poptavku po pfepravnich sluzbach.

Tato SWOT analyza ukazuje, Ze znaCka Nakladni autodoprava Petr Pafil ma silny
zaklad v osobnim pfistupu a kvalité sluZeb, ale zaroven vyrazné slabiny v oblasti profesionalni
vizualni a marketingové prezentace. Prave proto je rebranding nejen ptilezitosti ke zviditelnéni,

ale 1 klicovym strategickym krokem k dlouhodobému udrzeni konkurenceschopnosti.

2.1.2 Vyhodnoceni SWOT analyzy
Provedend SWOT analyza odhalila kli¢ové faktory, které ovliviiuji soucasné postaveni

znacky firmy Nakladni autodoprava Petr Pafil na trhu. Z analyzy vyplyva, ze znacka ma dobry
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zaklad v osobnich kvalitach majitele, technickém zazemi a pevnych vztazich se zakazniky,
avsak v oblasti fizeného budovani znackov¢ identity vykazuje znacné rezervy.

Silné stranky, jako je osobni ptistup, flexibilita a davéryhodnost, tvoti hodnotovy zaklad
znacky, ktery lze dale rozvijet. Tyto faktory jsou pro cilovou skupinu klientli (mensi firmy,
zivnostnici, jednotlivei) velmi atraktivni a predstavuji dilezitou konkurencéni vyhodu oproti
velkym prepravnim firmam, které ¢asto postradaji individualni ptistup.

Naopak slabé stranky se koncentruji predevSim v oblasti vizudlni prezentace
a marketingové komunikace. Absence jednotné vizualni identity, neaktualni webova stranka
a nulova aktivita v digitdlnim prostfedi negativné ovliviiuji vnimani znacky, zejména ze strany
potencialnich novych zékaznikt, ktefi firmu neznaji osobné. Bez silné vizudlni znacky
a profesionalni prezentace je obtizné udrzet krok s konkurenci v digitalni éfe, kde vizualni
a komunikaéni kvalita ¢asto rozhoduje o tom, zda zakaznik sluzbu poptd, ¢i nikoli.

Ptilezitosti identifikované v analyze poukazuji na konkrétni oblasti, ve kterych miize
rebranding prinést firmé vyznamné vyhody. Modernizace webu, vytvotreni nového loga, aktivni
prace se znackou v online prostiedi a systematickd komunikace hodnot firmy smérem
k vefejnosti mohou zasadné¢ zvysit zndmost a diveéryhodnost znacky.

Zavazné hrozby, jako je rostouci konkurence ¢i proména nakupniho chovani zakazniki
smérem k digitalnim kandliim, pak naznacuji, Ze bez aktivniho pfistupu k budovani znacky
muze firma v dlouhodobém horizontu ztratit svou pozici i ptes kvalitni sluzby. Znacka, ktera
nedokaZe komunikovat své silné strdnky srozumitelné a atraktivné, mize byt piehlizena
ve prospech konkurence s profesionalnéjsi prezentaci.

Na zékladé téchto poznatkll lze konstatovat, ze rebranding spolecnosti neni pouze
estetickym nebo formalnim krokem, ale ptedstavuje strategicky néstroj, jehoz cilem je:

e posilit zapamatovatelnost znacky,

o zvysit diivéryhodnost v o¢ich novych zakaznikd,

o zefektivnit komunikaci hodnot firmy,

e avneposledni fad¢ vytvofit pfedpoklady pro dalsi riist na dynamickém dopravnim trhu.

Tato zjisténi budou vychodiskem pro dalsi kapitolu, v niZ budou stanoveny konkrétni
cile a postupy planovaného rebrandingu, vcetné ndvrhu nové vizudlni identity, sloganu

a zpusobu komunikace znacky.
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2.2 Srovnavaci analyza
e Vera-Trans (Cernogice, Praha-zapad)

Velikost a technika: rodinna firma zalozend roku 1993, vlastni mensi vozovy park
(Iveco Daily, Mercedes Atego) s hydraulickou rukou a nosnosti do 6 tun (VERA TRANS,
2024).

Sluzby: podobn¢ jako firma Nakladni autodoprava Petr Pafil nabizi piepravy stavebniho
materidlu, vcetné¢ manipulace s hydraulickou rukou. Poskytuji expresni sluzby, pojiSténi
nakladu, individualni p¥istup a nonstop provoz s pokrytim CR i Slovenska (VERA TRANS,
2024).

Cenova politika: neuvadi detailni ceny online, coZ napodobuje strategii Patilovy firmy
— spoléhat na poptavku a komunikaci.

Pozice vici Patilovi: srovnatelna kapacita sluzeb, ale Vera-Trans plsobi mirn¢ vétsi;
siln€jsi je v provozni dostupnosti (24/7) a pojisteéni.

e Autodoprava Hruska (Praha — Cimice)

Velikost a technika: mala prazska firma s nosnosti hydraulické ruky az 3,3 tuny a délkou
ramene 11,5 m.

Sluzby: nabizi vnitrostatni i mezinarodni nékladni dopravu s hydraulickou rukou —
podobné portfolio jako Pafil, jen s vétsim dosahem.

Pozice vaci Pafilovi: klicovad konkurenéni vyhoda — del$i hydraulika a moznost
mezinarodni pepravy. Siln&ji komunikaéng, ale bez zasadniho vizualniho odligeni (HRUSKA
TRANSPORT, 2024).

e AASOs.r.o.

Velikost a technika: vétSi firma, nabizi dodavky s hydraulickym celem, skfinova 1
sklapéci vozidla, mezinarodni dopravu a Skolenou obsluhu (AASO PRAHA, 2024).

Sluzby: zajiStuje vnitrostatni 1 mezinarodni pfepravu, moZzZnost piepravy zbozi
s manipulaci pomoci hydraulického ¢ela, nabizi individudlni feSeni zakazek, zajiSt'uje pojisténi
nakladu a disponuje Skolenym fidicskym persondlem. Standardni web se vSemi béZné
pozadovanymi informacemi, branding ale chybi (vizualni identita nevybocuje).

Pozice vuci Patilovi: Technické moznosti vétsi, profesionalita vyssi, ale osobni ptistup

je niz8i — coz predstavuje mezeru, v niz Pafil mize excelovat (AASO PRAHA, 2024).
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2.2.1 Odiivodnéni vybéru konkurenénich subjektii pro srovnavaci analyzu

Vybeér konkrétnich konkurencnich firem pro tcely srovnavaci analyzy nebyl nahodny,
ale vychézel z nékolika klicovych kritérii, ktera byla stanovena s ohledem na hlavni ukazatele
a specifika analyzované firmy Nakladni autodoprava Petr Pafil.

Komparativni ¢ast posuzuje, jak si sledovana firma vede v porovnédni s ostatnimi
obdobné orientovanymi podniky v oblasti silni¢ni nédkladni dopravy, a identifikovat ptipadné
nedostatky Ci ptilezitosti, které by mohly byt zohlednény v ramci navrhovaného rebrandingu.
Aby bylo porovnani relevantni, byly vybrany firmy, které spliiuji nasledujici odborné
zdtivodnéna kritéria:

e Srovnatelna velikost podniku a rozsah sluzeb
Do analyzy byly zatazeny spolecnosti, které 1ze z hlediska velikosti, struktury a charakteru
podnikéani povazovat za ekvivalent k firm¢ Néakladni autodoprava Petr Pafil. Jedna se ptrevazné
o men$i podnikatelské subjekty (Zivnostniky nebo rodinné firmy), které operuji s omezenym
poctem vozidel a zaméfuji se na zakdzkovou piepravu pro malé a stiedni stavebni firmy c¢i
individudlni zdkazniky. Tato podobnost je zasadni pro srovnani, nebot’ firmy vétsiho rozsahu
s flotilou vozidel a komplexnéjsimi sluzbami by ptedstavovaly odlisny typ konkurence s jinou
strategii a zaméfenim na odliSny okruh zékaznik.

e (Oborova a technickd podobnost
VSechny vybrané firmy se specializuji na piepravu stavebnich materialli, paletizovaného zbozi
¢1 objemnych technickych zatfizeni a disponuji ndkladnimi vozy s hydraulickou rukou. Praveé
toto specifické vybaveni, které umoziuje efektivni manipulaci s biemeny bez nutnosti externi
techniky, je klicovym prvkem také v ptipadé firmy Petra Pafila. Zatfazenim firem s obdobnou
technickou vybavou bylo mozZzné provést hlubsi analyzu piimych konkurentli s podobnym
obchodnim modelem.

e [okalita plisobnosti
Dalsim kritériem byl geograficky dosah ¢innosti. VSechny analyzované firmy plsobi bud’
pifimo v Praze, nebo maji svoji €innost rozSifenou na oblast hlavniho mésta a jeho okoli.
Vzhledem k tomu, Ze hlavnim trhem firmy Nakladni autodoprava Petr Pafil je pravé Praha
a ptilehlé regiony, umoziuje tento vybér relevantni porovnani z pohledu dostupnosti sluzeb pro
koncového zakaznika v dané lokalité&.

e  Dostupnost informaci pro analytické zpracovani
Subjekty byly vybrany také s ohledem na dostupnost vetejnych dat. U kazdé z nich bylo mozné

ziskat informace o rozsahu a typu poskytovanych sluzeb, technickém vybaveni.
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e Strategické diivody vybéru pro navrh rebrandingu
Vybérem téchto konkrétnich firem byl rovnéz zamér identifikovat mozné vzory ¢i inspirace
pro budouci rebranding znacky Nékladni autodoprava Petr Pafil. Nékteré ze sledovanych
subjektti jiz realizovaly modernizaci své vizudlni identity, zavedly atraktivni digitalni
prezentaci nebo pouzivaji jednotny vizualni styl napii¢ komunikacnimi kanaly. Tyto aspekty
slouzi jako dulezité¢ podnéty pro navrh nového vizualniho stylu, ktery mé zlepsSit vnimani

znacky a posilit jeji konkurenceschopnost.

Tabulka 1 Srovnévaci analyza konkurence

Kritérium Paril Vera-Trans Hruska AASO
Vozovy park I1x LIAZ + Daily, Atego, Mensi dodavka s Siroky
hydraulika hydraulika hydraulikou 3,3 t vozovy park,
2,4t hydrauliky
Nosnost 2.4t azo6ot az3,3t cca 750 kg
hydrauliky hydraulické
celo
Geograficky Praha + CR CR+ Praha + zahranici CR + Evropa
dosah Slovensko
Cenova 40 K¢/km, Cenik na Nespecifikovano Cenik na
transparentnost 950 K¢/h poptavku poptavku
Branding/web Zastaralé, Zakladni Jednoduchy, ale Bez
chybi web, funk¢ni vyrazného
jednotnost branding brandingu
slaby

Zdroj: NAKLADNI AUTODOPRAVA PETR PARIL (2025), VERA TRANS (2024),
HRUSKA TRANSPORT (2024), AASO PRAHA (2024), upraveno autorem.

2.2.2 Hodnoceni a stav vizualni identity
Soucasna vizualni identita firmy Nakladni autodoprava Petr Pafil je vniména jako
nedostatené moderni a jednotnd, coz ptedstavuje limitujici faktor pro dal$i rozvoj
a zviditelnéni firmy na konkuren¢nim trhu nékladni dopravy.
Aktualni vizualni identity
e Logo: stavajici logo firmy je jednoduché a tradi¢ni, bez vyraznéjsich grafickych prvki
¢i moderni typografie. Barvy loga jsou pievdzné tmaveé modré a Sedé, které sice plisobi
seridzné, avSak nepfitahuji dostatecnou pozornost a nevyvolavaji silnou asociaci
s dynamikou ¢i inovaci, kterou firma nabizi. Logo je pouZivano pfevazné v papirovych
dokumentech a na vozidle, avSak jeho viditelnost a Citelnost na rtiznych podkladech jsou
omezeneé.
e Barevna paleta: pouZivané barvy jsou zatim nejednotné a nejsou definovany v Zadném

manudlu vizudlni identity. Kombinace modré a Sedé se objevuje v riznych odstinech
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a ¢asto bez jasného konceptu, coz zplsobuje nejednotny vizualni dojem napfic
jednotlivymi firemnimi materialy.

e Fonty a typografie: na firemnich dokumentech, vizitkach a webovych strankach jsou
vyuzivana standardni bezpatkova pisma (napf. Arial nebo Calibri), kterd vSak nejsou
koordinovana s celkovou firemni identitou. Chybi konzistentni pouziti typografie, coz
negativné ovliviiuje profesionalni dojem a Citelnost sdéleni.

e Webové stranky: webova prezentace www.autodopravaparil.cz je funkcéni, avSak
graficky zastarald. Rozvrzeni stranek je statické a nevyuziva moderni designové trendy,
jako je responzivita, dynamické prvky ¢i intuitivni navigace. Barvy a fonty nejsou
v souladu s ostatnimi firemnimi materidly, coZ narusuje jednotny vizudlni styl. Obsah
je spiSe textovy, bez dostate¢né vizualni podpory (fotografie, ikony, infografiky).

e Polep vozidla: nakladni viiz znacky LIAZ je opatfen jednoduchym polepem s nazvem
firmy a kontaktnimi udaji. Grafika je zdkladni, s omezenym vyuzitim firemnich barev
a bez vyraznych grafickych prvki, coz snizuje viditelnost a marketingovy potencial
vozidla jako mobilni reklamy.

e Vizitky, letdky a dalsi ti$t€éné materialy: firemni tiskoviny jsou minimalistické a ¢asto
pouzivaji odlisné Sablony, které nejsou soucasti jednotné vizualni identity. Chybi jasné
definované grafické elementy, které by pomohly zvySit povédomi o znacce a jeji
profesionalni image.

Hodnoceni stavajici vizualni prezentace
Soucasna vizualni identita firmy vykazuje nékolik zasadnich slabin:

e Nedostatek jednotnosti a konzistence: neexistuje jednotny vizudlni manual ¢i zakladni
pravidla pro pouziti barev, fonti a grafickych prvkd, coz vede k roztfisténé
a nekonzistentni prezentaci napfi¢ riznymi kanaly.

e Zastaraly a neatraktivni design: grafické prvky pisobi staromodné, coz mizZe
u potencialnich zdkaznikid vyvolavat dojem, Ze firma neni moderni ani inovativni. To je
v oblasti nakladni dopravy nevyhodné, protoze klienti Casto hledaji spolehlivé
a profesionalni partnery, ktefi reflektuji souc¢asné trendy.

e Nizka viditelnost a slaby marketingovy efekt: nedostate¢né vyrazny polep vozidla,
neoptimalizovany web a nejednotné tiskoviny snizuji Sanci na efektivni komunikaci

se zékazniky a na budovani silné znacky.
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e Slab¢ vyuziti potencidlu digitalnich kanali: web nevyuZzivd své moznosti pro lepsi
vizualni komunikaci, SEO optimalizaci a zakaznicky pfivétivy obsah, coz omezuje

dosah firmy a potencial pro ziskavani novych klientt.

2.3 Analyza zakaznické zakladny

Pro firmu Nakladni autodoprava Petr Pafil je kli¢ové detailné porozumét své zakaznické
zakladné, protoze tato znalost vyrazné¢ ovliviiuje sméfovani marketingovych aktivit,
komunikaci 1 potiebu rebrandingu. Firma plisobi v segmentu silni¢ni nékladni dopravy
se specializaci na pfepravu stavebnich materialii a objemnych bfemen, coz ptredurcuje urcity
profil jejich klientli. Na zaklad¢ charakteru poskytovanych sluzeb lze zdkazniky rozdélit
do nékolika hlavnich skupin. Prvni z nich pfedstavuji malé a stiedni stavebni firmy (SMEs),
které pravidelné potiebuji prepravu stavebniho materidlu a souvisejicich zatizeni. Tyto firmy
kladou diiraz na spolehlivost, flexibilitu a ¢asto i rychlou komunikaci, coz vyplyva z dynamiky
jejich stavebnich projektii. Dalsi vyznamnou skupinu tvoii femeslnici a montazni firmy, ktefi
oceni predev§im osobni pfistup a pfizpisobeni sluzeb na miru, véetné efektivni manipulace
s materidlem piimo na stavbé ¢i pracovisti. Posledni segment tvofi individudlni zdkaznici, tedy
fyzické osoby, které vyuzivaji ptepravni sluzby spise ptilezitostné, naptiklad pro jednorazovou
dopravu vétsich predmétii na drobné stavebni tpravy ¢i ndkupy. Ackoliv tento segment neni
tak frekventovany, pfispiva k diverzifikaci zakéazek.

Zakaznici v uvedenych segmentech ocekavaji predevSim spolehlivost a dodrZeni
termind, protoZe v oblasti stavebnictvi a dopravy je €as klicovym faktorem. Krom¢ toho
vyzaduji flexibilitu sluZeb a osobni pfistup, tedy schopnost reagovat na specifické pozadavky
amoznost piimé¢ komunikace s majitelem firmy ¢i fidicem. Dale je pro né dilezita
transparentnost cen a jednoduchost objednavkového procesu, coZ zahrnuje jasné a srozumitelné
ceniky, pfehlednou webovou prezentaci a snadnou dostupnost informaci. V neposledni fadé
zakaznici ocenuji kvalitni a moderni vizualni komunikaci, protoze profesionélni vzhled firmy
posiluje jejich divéru a celkové vnimani kvality poskytovanych sluzeb.

Soucasna vizudlni identita spole¢nosti v§ak neni schopna plné naplnit tato ocekavani.
Zastaraly vzhled webovych stranek a chybé&jici jednotny graficky styl mohou pusobit
neprofesionalnég, coz oslabuje schopnost firmy budovat pevné vztahy se zakazniky a jeji pozici
na konkurenénim trhu. Z tohoto divodu ptedstavuje rebranding a vytvofeni konzistentni
vizudlni identity nezbytny krok, ktery pomulze zvySit atraktivitu firmy a efektivngji

komunikovat jeji hodnoty smérem k cilovym zdkaznickym skupinam.
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2.4 Diivody potieby rebrandingu firmy Nakladni autodoprava Petr Paril
Rebranding firmy Nakladni autodoprava Petr Patil vychazi z nékolika kli¢ovych

divodu, které byly identifikovany na zaklad¢ provedené srovnavaci analyzy, SWOT analyzy.
Zména vizualni identity a modernizace komunikacniho stylu piedstavuji strategickou reakci na
nize uvedené faktory:

e  Zastaraly vizualni styl
Soucasna vizualni identita firmy plsobi zna¢né zastarale a nejednotné. Firma nedisponuje
jednotnym grafickym manuélem, jeji logo je bud’ zcela absentujici, nebo neplni svou
identifika¢ni a imageovou funkci. Webova stranka je technicky 1 graficky nedostacujici
aneodpovida soucasnym standardim online prezentace. Vzhled vizitek, vozidla ¢i jinych
propagacnich materiali postrada jednotnost a moderni prvky, coz snizuje profesionalni dojem
na zékaznika a oslabuje divéryhodnost znacky.

e  Nizka rozpoznatelnost znacky
Na trhu existuje znacné mnozstvi menSich piepravnich firem, pficemz firma Nékladni
autodoprava Petr Pafil mezi nimi neni dostate¢né rozliSitelnd. Absence jednotné vizudlni
identity znesnadiiuje zapamatovatelnost znacky a jeji odliSeni od konkurence. To je v pfimém
rozporu s doporuc¢enim odbornikd na marketingovou komunikaci, ktefi zdliraznuji vyznam
konzistentniho brandingu pro budovani dlouhodobé hodnoty znacky.

e Zmény v ofekavanich zakaznikl
Zékaznici v oblasti pfepravnich sluzeb ¢im dal vice vyzaduji nejen technickou kvalitu
a spolehlivost, ale také profesiondlni vystupovéani, jednoduchou komunikaci a moderni
prezentaci sluzeb. Osobni pfistup majitele je sice silnou strankou firmy, nicméné bez podpory
moderniho vizualniho stylu a ptehledné online prezentace miize byt tato vyhoda nedostatecné
vnimana.

e Konkurencni tlak
Srovnavaci analyza s konkuren¢nimi firmami ukazala, Ze vétSina podobné velkych dopravci
jiz zavedla moderngj$i prvky vizudlni prezentace a online komunikace. Pokud se firma
Nékladni autodoprava Petr Pafil nepfizptisobi témto trendiim, mlZe postupné ztracet svou
konkurenceschopnost, zejména pii osloveni novych klientl, ktefi hledaji spolehlivé partnery
na zékladé prvniho dojmu z webu ¢i firemni komunikace.

e Potieba strategického posileni znacky
Z dlouhodobého hlediska je cilem rebrandingu posilit pozici firmy na trhu, zvysit jeji

divéryhodnost a vytvofit konzistentni a profesionalni znacku, kterd bude 1épe komunikovat
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hodnoty firmy. Modernizace vizualni identity, Gprava komunikacnich kanali a dasledné
budovani znacky mohou firmé pomoci nejen udrzet stavajici klientelu, ale i rozsifit svou

pusobnost a ptilakat nové zadkazniky.

2.4.1 Zastaraly vizualni styl a jeho dopad na image firmy

SoucCasna vizualni identita firmy Nakladni autodoprava Petr Pafil vykazuje fadu
nedostatkli, které lze shrnout pod pojmem zastaraly a nejednotny vizudlni styl. Jednim
z hlavnich problém1 je absence jednotného grafického manudlu, ktery by definoval a sjednotil
vesSkeré vizualni prvky reprezentujici znaCku. Takovy manual by mél obsahovat pokyny
k pouziti loga, barevné palety, typografie, layoutl a dalSich grafickych prvki, které by
zajiStovaly konzistentni a profesionalni vzhled napti¢ v§emi komunika¢nimi kanaly. V ptipadé
této spolecnosti vsak tato kli¢ova dokumentace chybi, coz se negativné odrazi na celkové
prezentaci firmy.

Logo, kter¢ je zdkladnim stavebnim kamenem vizudlni identity kazdé znacky, je v tomto
ptipadé bud’ zcela nevyuzivané, nebo existuje ve forme, kterd neplni svou primarni funkci.
Logo by mélo byt snadno rozpoznatelné, zapamatovatelné a zarovei by mélo odrazet charakter
a hodnoty firmy. Soucasné feSeni vSak nedokaze firmu jasné a efektivné identifikovat, coz miize
zakaznikiim ztéZzovat zapamatovani znacky a snizuje jeji marketingovy potencial.

Déle je tfeba upozornit na zastaraly technicky i graficky stav webovych stranek.
Webové stranky jsou v digitalni éfe Casto prvnim mistem, kde si potencidlni zdkaznik vytvari
prvni dojem o firmé. Moderni web by mél byt responzivni, uzivatelsky ptivétivy a vizualné
atraktivni, pfi¢emz by mél jasné komunikovat nabidku sluZeb a hodnoty spolecnosti. Soucasny
web vSak tyto naroky nespliiuje. To mize potencidlni zékazniky odradit a vést k negativnimu
hodnoceni firmy.

Podobné problémy se objevuji také u dalSich propaga¢nich materialii. Nedostatek
vizualni konzistence mezi jednotlivymi komunika¢nimi kanély navic oslabuje celkovou silu
znacky a jeji schopnost vyniknout v konkuren¢nim prostiedi. Zakaznici tak nemusi firmu
vnimat jako spolehlivého a seriézniho partnera, coz mize mit negativni dopad na obchodni
vysledky.

Zastaraly a nekoherentni vizudlni styl tedy pfimo ovlivituje nejen esteticky dojem, ale i
divéryhodnost firmy, jeji vnimani na trhu a celkovou efektivitu marketingové komunikace.
Modernizace vizualni identity je proto zasadnim krokem k posileni image spole¢nosti, zlepSeni

zakaznické zkuSenosti a zvySeni konkurencni vyhody na trhu.
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2.4.2 Nizka rozpoznatelnost znacky a jeji dopady na konkurenceschopnost

V segmentu silni¢ni nakladni dopravy piisobi na trhu fada menSich pfepravnich
spolecnosti, které nabizeji podobné sluzby, a proto je klicové, aby kazdd firma méla jasné
definovanou a dobfe rozpoznatelnou znacku. U firmy Nakladni autodoprava Petr Pafil vSak
soucasna situace ukazuje na nizkou rozpoznatelnost znacky, kterd vyplyva piedevsim z absence
jednotné a konzistentni vizualni identity. Tento fakt ztézuje zakaznikim jeji zapamatovani
a sniZuje Sanci, Ze se prave na tuto firmu obrati pti vybéru poskytovatele piepravnich sluzeb.

Marketingova teorie a praxe jednoznacné poukazuji na vyznam konzistentniho
brandingu jako nastroje pro budovéani dlouhodobé hodnoty znacky (brand equity). Silna
a rozpoznatelnd znacka prinasi nejen vétsi daveéru zakazniki, ale také umoznuje efektivngjsi
komunikaci a odliSeni se od konkurence. V ptipadé Nakladni autodopravy Petr Patil v§ak chybi
prave tato sjednocenost a jasna strategie, coz ma negativni dopad na jeji pozici na trhu.

Nizkd rozpoznatelnost navic komplikuje marketingové aktivity, protoze kazda
propagace je mén¢ efektivni, pokud zdkaznik neni schopen rychle a jednoznacné identifikovat
znacku, kterd mu sluzbu nabizi. Tento stav mize vést k mensi loajalité zakaznikll a snizenému
podilu na trhu, protoze v konkurenénim prosttedi, kde maji firmy ¢asto obdobné ceny a sluzby,
hraje vizualni a emocionalni spojeni se znackou kli¢ovou roli.

Z toho duvodu je nezbytné posilit vizualni a komunikacni identitu spolecnosti
prostfednictvim rebrandingu, ktery pfinese nejen moderni a jednotny vzhled, ale také pomuze
vybudovat silné&jsi a jasné rozpoznatelnou znacku, jez bude zdkazniky snadno zapamatovatelné
a davéryhodnd. Tento krok je klicovy pro zlepSeni konkurenceschopnosti firmy a jejiho

dlouhodobého tspéchu na trhu.

2.4.3 Zmény v oekavani zakazniku a jejich vliv na potieby rebrandingu

V poslednich letech dochazi v oblasti pfepravnich sluzeb k vyraznym posunim
v pozadavcich a o¢ekavanich zdkaznik. Moderni zakaznik uZ nevyZaduje pouze technickou
kvalitu a spolehlivost piepravy, které jsou samoziejmosti, ale stdle vice klade diiraz také
na profesionalni vystupovani poskytovatele sluzby, jednoduchost a rychlost komunikace,
a pfedevsim na moderni a atraktivni prezentaci samotnych sluzeb. Tento trend je disledkem
rostouci konkurence na trhu a také zmén v chovani zakaznikd, ktefi diky digitalizaci o¢ekavaji,
ze firmy budou mit nejen kvalitni sluzby, ale i reprezentativni a uZivatelsky pfivétivé online
prostiedi.

V ptipad¢ firmy Nakladni autodoprava Petr Pafil je osobni piistup majitele bezpochyby

jednou z hlavnich konkurenénich vyhod. Pfima komunikace a rychlé vytizeni zakdzek vytvari
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davéru a prispiva k pozitivnimu vztahu se zédkazniky. Nicméné, tato silna stranka mulize byt
z Casti oslabena tim, ze chybi adekvatni vizualni podpora v podobé moderniho grafického stylu
a prehledné online prezentace. Bez téchto doplitkovych prvki totiz nemuseji zékaznici vnimat
tuto vyhodu plné€ nebo ji spojovat s profesionalitou a modernim piistupem firmy.

Soucasné trendy v marketingu a zakaznické komunikaci zdlraziuji, Ze vizualni identita
a digitalni pfitomnost firmy jsou nedilnou soucésti celkového zdkaznického zazitku. Zastaraly
web, nejednotné vizualni prvky nebo absence jasné a profesiondlni gratiky mohou vytvéaret
dojem, ze firma neni pfipravena na moderni vyzvy trhu, coz muze zdkazniky odrazovat.
Modernizace vizudlni identity a online prezentace proto neni pouze estetickou zaleZzitosti, ale
strategickym krokem, ktery umozni firm¢ Iépe odpoveédét na aktualni a budouci ocekavani
svych klientt.

Tento posun v zdkaznickych narocich jednoznacné potvrzuje potiebu rebrandingu, ktery
zajisti, ze spolecnost bude nejen technicky schopna, ale i vizualné¢ a komunikacné atraktivni.
To umozni firm¢ udrzet si stavajici zadkazniky a pfilakat nové, ktefi dnes kladou velky diraz

na celkovy dojem z firmy jakoZto partnera pro své podnikani.

2.4.4 Konkurencni tlak a jeho dopad na potiebu rebrandingu

Srovnévaci analyza provedend mezi firmou Nékladni autodoprava Petr Pafil a dalSimi
obdobné velkymi dopravnimi firmami na trhu ukdzala, Ze vétSina konkurenti jiz adaptovala
moderni prvky vizualni prezentace a digitalni komunikace (kap. 2.2). Tato modernizace
vizualni identity umoziuje konkurencnim firmam budovat siln¢j$i a atraktivnéj$i image, ktera
je zdkazniky vnimana jako profesionalni a divéryhodna.

V prostiedi, kde je nabidka pfepravnich sluZzeb pomérmn¢ homogenni, se stale vice
rozhoduje pravé na zaklad¢é prvniho dojmu, ktery si potencialni zékaznik ud¢la pii kontaktu
s firemni prezentaci — at’ uz jde o webové stranky, vizitky, nebo vozidla. Pokud firma Nékladni
autodoprava Petr Pafil nebude schopna reagovat na tyto trendy a nebude investovat
do modernizace své vizualni identity, hrozi, Ze postupné ztrati konkuren¢ni vyhodu. Tento tlak
je zejména patrny pii ziskavani novych klientl, ktefi ¢asto hodnoti potencidlni partnery
predevsim podle kvality a atraktivity jejich prezentace a komunikace.

Neschopnost drzet krok s vizudlnimi a komunika¢nimi standardy mtze vést k oslabeni
povédomi o znacce, ztraté¢ zdkaznické duveéry a v kone¢ném dusledku i ke sniZzovani trzniho

podilu.
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Z téchto diivodu je nutné, aby se Nakladni autodoprava Petr Pafil aktivné pfizptisobila
konkurenénimu prosttedi a vyuzila rebranding jako prosttedek k posileni své

konkurenceschopnosti, profesionality a celkové atraktivity znacky.

2.4.5 Potieba strategického posileni znacky

Rebranding neni jen otazkou vzhledu znacky, ale predevsim cilenym krokem k jejimu
strategickému rozvoji. Pro firmu Nakladni autodoprava Petr Pafil jde o pfilezitost posilit svou
pozici na trhu vytvofenim divéryhodné, jednotn€ vystupujici znacky, ktera bude jasné
vyjadfovat své hodnoty, smysl a konkuren¢ni vyhody. Dobfe nastavena znacka pak nefunguje
pouze jako identifikacni prvek, ale také jako nastroj k upevnéni divéry zdkazniki
a dlouhodobému budovani vztaha.

Jednim z klicovych aspektd této promény je vizudlni sjednoceni. Moderni logo
a konzistentni grafické prvky napii¢ vSemi formami komunikace vytvareji srozumitelny
a profesionalni vizudlni jazyk. Takovy vizudlni systém nejen zvySuje rozpoznatelnost znacky,
ale soucasné podporuje jeji vnimani jako stabilniho a davéryhodného partnera v oblasti

prepravnich sluzeb.
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3 NAVRH OPATRENI V RAMCI REBRANDINGU

V kontextu soucasnych trendli v oblasti marketingové komunikace a s ohledem
na vysledky analytické ¢asti prace se jako zasadni krok v rdmci rebrandingu jevi modernizace
firemnich komunikac¢nich kanalti. Vizualni styl, forma a kvalita prezentace znacky maji piimy
vliv na vnimani davéryhodnosti, profesionality a konkurenceschopnosti podniku. Stavajici
zpisob prezentace firmy Nakladni autodoprava Petr Pafil, zejména v online prostiedi, neni pln¢
v souladu se souCasnymi trendy.

Jednim z hlavnich nedostatki je technicky 1 graficky zastarald webova stranka, ktera
nepodporuje responzivni zobrazeni, piisobi vizualn€ neucelen¢ a postrada jasné strukturované
informace. Web zaroven nedostate¢né reflektuje nabidku sluzeb spolecnosti, jeji prednosti
a konkuren¢ni vyhody, coz mtize negativné ovliviiovat rozhodovani potencidlnich zakaznikd.
Opatienim je Gprava webovych stranek, ktera bude zahrnovat nasledujici prvky:

e vytvofeni responzivniho designu vhodného pro mobilni i desktopova zatizeni,
e piehlednou a intuitivni navigaci,
e implementaci profesiondlniho vizualniho stylu v souladu s nové vytvorenym logem

a grafickou identitou,

e optimalizaci obsahu z hlediska SEO a strukturovani kli¢ovych informaci,
e doplnéni fotodokumentace vozidla a realizovanych zakazek.

Kromé webové prezentace roz$ifit komunikacni aktivity také na socidlni sité, a to
zejména prostfednictvim platformy Facebook. Tento kandl umozni firmé piiméjsi interakci
se zédkazniky, pravidelnou aktualizaci informaci, prezentaci realizovanych pieprav a budovani
vztahu s cilovou skupinou. V budoucnu lze zvaZovat i vyuziti dal§ich platforem (napf.
Instagram ¢i LinkedIn), v zavislosti na zaméteni komunikacni strategie.

Soucasti modernizace komunikacnich ndstroji ma byt rovnéz zavedeni jednotného
vizualniho stylu v oblasti tiSténych a elektronickych materialti, zejména u faktur, cenovych
nabidek, e-mailové komunikace a dal§ich dokumentt. Vytvofit jednoduché grafické Sablony,
které podpoti konzistenci a profesionalni dojem napfti¢ vSemi vystupy firmy.

Modernizaci téchto kanali dojde k posileni firemni identity a profesionalniho image
spolecnosti, coz je klicové pro zvySeni divéry zakaznikG a zajiSténi dlouhodobé

konkurenceschopnosti na trhu ptepravnich sluzeb.
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3.1 Navrh nového loga

Na zéklad¢ analytickych zjiSténi z piedchozich kapitol a s pfihlédnutim k potiebam
modernizace firemni komunikace byla vytvofena nova vizudlni identita firmy Petr Pafil
autodoprava. Ustiednim prvkem této nové identity je pfepracované logo, které ma plnit nejen
identifikacni, ale také reprezentativni a komunikac¢ni funkci.

Nové logo je navrzeno tak, aby reflektovalo hlavni charakteristiky firmy — jeji technické
zaméfeni, spolehlivost a osobni pfistup k zdkazniklim. Vizualni styl vychézi ze soucasnych
trendd v oblasti firemni komunikace, pfi¢emz diraz je kladen na jednoduchost, Citelnost
a snadnou aplikovatelnost loga v riznych formatech.

Zachovani modré barvy bylo zvoleno zdmérmé¢. Tato barva v marketingové komunikaci
evokuje profesionalitu, divéru a stabilitu — tedy hodnoty, které jsou pro zdkazniky v oblasti
dopravy klicové. Barevné schéma zarovenl zajiStuje dobrou viditelnost v online i1 offline
prostiedi, a to jak na webovych strankach, tak naptiklad pti polepu vozidel nebo vyrob¢ vizitek.

Dulezitym vizualnim prvkem je stylizovana silueta nakladniho vozu LIAZ, ktera slouzi
jako ptipominka technického vybaveni spoleCnosti. Zatazeni této grafiky do loga nejen
podporuje autenticnost znacky, ale zdroven usnadiuje jeji odliSeni od konkurence. Viz zaroveil
odkazuje na historii firmy a jeji praktické zaméfeni, coz ptispiva k budovani diveéryhodnosti.

Pouzité pismo je moderni, bezpatkové a vyrazné Citelné. Slouzi k zajisténi dobré
srozumitelnosti nazvu firmy Nakladni autodoprava Petr Pafil napfi¢ riznymi medidlnimi
kanaly. Diraz byl kladen na to, aby népis plsobil vyvazené, prehledné a profesionalné.

Navrzené logo je zaroven snadno pfizplsobitelné riiznym velikostem a univerzalné
pouzitelné. Lze jej vyuZit na digitalnich platformach, v tiskovinach, na vozidlech 1 v dalSich
propagacnich materialech. Jeho graficka jednoduchost jej predurcuje k dlouhodobému pouziti
bez nutnosti Castych uprav.

Timto navrhem dochézi k vyznamnému posunu ve vizualni prezentaci firmy. Nové logo
piinasi svézi a soucasny vzhled, ktery 1épe odpovidd profesiondlnimu profilu spolecnosti

a zaroven posiluje jeji schopnost oslovit nové zdkazniky 1 udrzet si ty stavajici.
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PETR PARIL

AUTODOPRAVA

Obrazek 1  Navrh nového loga firmy Petr Pafil autodoprava (autor)

3.1.1 Porovnani piivodniho a nového loga

Plvodni logo firmy Nékladni autodoprava Petr Patil plsobilo zastarale a nespliiovalo
soucasné standardy vizudlni komunikace (kap. 2.1). Jeho grafické zpracovani bylo jednoduché,
avSak bez jasné definované identity a bez vyraznéjSiho symbolu, ktery by pomohl firmé odlisit
se v konkurencnim prostfedi. Logo postradalo konzistenci i moderni estetiku, coz mohlo
negativné ovlivitovat prvni dojem zékaznikii i obchodnich partnerti. Absence loga v jednotném
barevném systému navic komplikovala jeho vyuZiti na riznych propagacnich a firemnich
materialech.

Novy navrh loga byl vytvoten s dlirazem na moderni designové trendy a potieby znacky.
Klicovym prvkem se stala stylizovana silueta ndkladniho vozidla znacky LIAZ s hydraulickou
rukou, kterd je pfimym vizudlnim odkazem na specializaci firmy. Do loga byl rovnéz
zakomponovan nazev ,,Petr Pafil autodoprava® v Citelném a technicky ladéném pismu, coz
podporuje dojem profesionality a diveéryhodnosti. Celkové barevné schéma loga je zaloZzeno
na tmaveé modré barvé, kterd plisobi svéze, dynamicky a zaroven klidné — barva byla zvolena i

s ohledem na plivodni barevné ladéni firemniho vozového parku.
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Z hlediska znackové komunikace nové logo vyrazné posiluje vizudlni identitu
spoleCnosti. Je snadno aplikovatelné¢ jak v online, tak v off-line prostfedi a diky své
jednoduchosti 1 symbolické vystiznosti piispiva ke snadnéjSimu zapamatovani znacky.
V souladu s principy budovani znacky (Kotler a Keller, 2013; Vysekalova a Mikes, 2009) nové
logo plni jak identifikacni, tak i emocionalni a komunikacni funkci, coz je pro maly a stfedni

podnik klicové pii odliSeni se na konkurencné saturovaném trhu ptepravnich sluzeb.

€« C % hitps/fwww.autodopravaparil.cz % & @  ookoncitakuelzad

Uvod Sluzby  Cenik Reference Kontakt

Autodoprava Petr Paril

Doprava ndkladnim vozem s hydraulickou rukou

NAKLADNI AUTODOPRAVA PRAHA

Obrazek 2 Plvodni logo a webové stranky firmy Nakladni autodoprava Petr Paftil
(NAKLADNI AUTODOPRAVA PETR PARIL, 2025)

3.2 Navrh nové webové prezentace

V ramci navrZzeného rebrandingu firmy Nékladni autodoprava Petr Pafil byl vytvofen i
navrh nové vizudlni podoby webovych stranek, které sjednoti digitdlni prezentaci s novou
vizualni identitou znacky a zaroven zvysi prehlednost, divéryhodnost a profesionalni dojem
z online komunikace.
Pii tvorbé navrhu byly zohlednény principy marketingové komunikace, které jsou
rozpracovany v prvni teoretické €asti této prace, zejména v pasdzich tykajicich se firemni
identity, vizudlniho stylu a digitalniho rebrandingu (viz kap. 1.2 a 1.4.1). Diraz byl kladen
na konzistentni a snadno rozpoznatelny vizualni styl, ktery podpofi zapamatovatelnost znacky
a usnadni zakaznikim orientaci.

Novy navrh webu reflektuje tyto kli¢ové atributy:

e Konzistentni vizudlni styl: web vyuzivd nové navrzeného loga bez piktogramu
automobilu. Pismo a font, ktery je umistén v pravém hornim rohu ladi s tmavé modrym

firemnim odstinem, ktery je zachovan jako nosny prvek vizualni identity.
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e Jednoducha a intuitivni struktura: Navigace je prehledné rozdélena do hlavnich sekci
Sluzby, Cenik a Kontakt. Toto ¢lenéni odpovida standardiim uzivatelsky piivétivych
webl (UX principy), ¢imz se zvySuje pravdépodobnost, Ze navstévnici na strankach
snadno naleznou potiebné informace.

e Diuraz na davéryhodnost a kontakt: Ve viditelné ¢asti domovské stranky je umisténo
nové logo, stru¢né sdéleni o nabizenych sluzbach a kontaktni tdaje, coz odpovida
zasadam efektivni digitalni komunikace, jak je uvadi De Pelsmacker (2013).

Zamérné byla opusténa pltivodni zastarala estetika webu, ktery neodpovidal souc¢asnym
standardiim ani nevyuzival potencial digitalniho prostfedi k budovani znacky. Novy néavrh je
postaven na modernim grafickém stylu, ktery podporuje profesiondlni image firmy, a je tak
v souladu s pozadavky soucasnych i potencialnich zdkaznikii na transparentnost, spolehlivost
a divéryhodnost poskytovanych sluzeb.

Navrzeny redesign webu tak nejen zlepsSuje estetické a technické parametry firemni
prezentace, ale rovnéz ptispiva k naplnéni hlavniho cile rebrandingu posileni zna¢ky Néakladni

autodoprava Petr Pafil na trhu.
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PETR PARIL

autodoprava

NAKLADNI
AUTODOPRAVA

Petr Paril

Specializujeme se na pfepravu stavebniho
materidlu a objemnych nakladii v Praze

a po cele Ceske republice.

SLUZBY

SLUZBY CENIK KONTAKT
Pfeprava materiald, Transparentni ceny za Telefon, e-mail
manipulace hydraulicikou kilometr a praci s hydrai- a kontaktni formular

rukou lickou rukou

Obrazek 3 Navrh nové ivodni webové stranky — eska verze se zjednoduSenym logem
vpravo nahote (autor)

3.2.1 Srovnani pivodni a nové webové prezentace

Pivodni webové stranky firmy Nakladni autodoprava Petr Patil pisobily zastaralym
dojmem jak po grafické, tak po funk¢ni strance. Vizuéalné chybéla jakakoliv graficka hierarchie,
jednotny styl i zfetelnd barevna identita. Navigace byla malo pfehlednd, stranky nebyly
optimalizovany pro mobilni zafizeni a chybéla moderni typografie ¢i kvalitni vizualni obsah,
ktery by vytvarel diveéryhodny prvni dojem. Absence responzivniho designu navic ztéZovala
pristupnost webu z chytrych telefonti a tabletli, coZ je v soucasnosti povazovano za zakladni
standard.

Nové navrzeny web oproti tomu reflektuje soucasné pozadavky na digitalni komunikaci
dopravni firmy. Byla zavedena konzistentni vizualni identita, dominantni tmavé modréa barva
se objevuje v hlavicce, tlacitkdch a grafickych prvcich, ¢imz dochazi k posileni
zapamatovatelnosti znaky. Logo a obrazek s ndkladnim vozem LIAZ, které jsou umistény
v zéhlavi webu, pomahaji vizudlné ukotvit zaméfeni firmy a podporuji jeji profesionalni
vystupovani.

Z hlediska uzivatelského rozhrani doslo k vyraznému zjednoduseni. Novy web je Clenén
do jasné strukturovanych sekci, které odpovidaji informacnim potiebam navstévnika: Sluzby,
Cenik a Kontakty. Tato struktura zlepSuje orientaci a snizuje miru frustrace pii hledani

konkrétnich informaci. Texty jsou typograficky Citelné.
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Moderni a ¢isty design podporuje vnimani firmy jako spolehlivého partnera, ktery dba
na detail a je technologicky aktudlni. Dlraz na jednoduchost a funkénost odpovida oc¢ekavani
cilové skupiny, zejména firemnich klienti a dopravnich dispecert, kteti hledaji rychly piistup
k informacim a snadny kontakt.

Novy web zdroveit umoziiuje lepsi integraci s dal§imi digitalnimi kanaly, napt. s Google
Maps nebo e-mailovym formulatem, ¢imz pfispiva k efektivnéjSimu navazovani obchodnich
vztahl. Ve spodni Casti je rovnéz dostatek prostoru pro ptipadné budouci rozsifeni — napf.
reference klienti, aktuality nebo novinky ze svéta dopravy, které by dale posilovaly odborné
postaveni firmy.

Celkove lze fict, Ze nova webova prezentace reaguje nejen na technologické a designové
trendy, ale pfedevSim napliluje pozadavky na profesiondlni, divéryhodnou a snadno
rozpoznatelnou znacku. Tim podporuje jak zlepSeni komunikace se stdvajicimi zdkazniky, tak

osloveni novych klientt a posiluje celkovou konkurenceschopnost firmy v nakladni dopravé.

3.3 Jednotny styl dokumenti a navrh polepu vozidla

V rémci komplexniho rebrandingu firmy Nékladni autodoprava Petr Patil bylo nutné
fesit nejen podobu loga a webovych stranek, ale také zavedeni jednotného vizuélniho stylu
do kazdodenni firemni komunikace. Konzistence vizualni identity ve vSech forméch
vystupovani navenek je zasadni pro posileni divéryhodnosti znacky a zajiSténi profesionalniho
dojmu, zejména v konkuren¢né naro¢ném dopravnim sektoru.

Papirové dokumenty budou doplnény o nové firemni logo, které bude umisténo
v hlavi¢ce, doprovazené firemnimi barvami: zejména modrou a neutralni Sedou. PouZité pismo
bude bezpatkové, moderni a €itelné, typograficky sjednocené naptic¢ v§emi materialy. Kontaktni
udaje firmy budou zvyraznény a vizudlné¢ oddéleny od hlavniho obsahu dokumentu, coz
usnadni orientaci. VSechny materidly budou navrzeny tak, aby putsobily piehledné,
profesiondlné¢ a zaroven byly snadno pouzitelné v kazdodennim provozu.

Dtlezitou soucasti nové vizualni prezentace je rovnéZ navrh polepu hlavniho
nakladniho vozidla spole¢nosti, konkrétné vozu znacky LIAZ vybaveného hydraulickou rukou.
Vozidlo v terénu reprezentuje firmu pii kazdé jizd€ a soucasné slouzi jako mobilni reklamni
plocha, kterda muze vyznamné ovlivnit vniméani znacky vetejnosti. Novy polep vozu bude
vychézet z aktualizovaného vizudlniho stylu. Na obou bocich kabiny fidi¢e bude viditelné
umisténo nové zjednoduSené logo firmy. Celkovy design bude vizualn€ vyvéazeny, aby

nepusobil prehlcené, ale zaroven byl snadno ¢itelny 1 béhem pohybu vozidla.
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Zavedenim jednotného grafického stylu do dokumenti a polepu vozidla bude posilena
konzistence znacky a zvysi se uroven firemni komunikace. Timto krokem se firma vyrazné
piiblizi profesionalnim standardim v oblasti vizualni prezentace a vytvoii davéryhodny
a zapamatovatelny obraz své znacky jak v ocich stavajicich zakaznikt, tak i u potencidlnich

klienta.

Petr Pafil

@ autodoprava

Obrazek 4  Finalni ndvrh polepu LIAZ — pouze boc¢ni polep (autor)

3.4 Implementace rebrandingu

Zavedeni nové vizualni identity firmy Nakladni autodoprava Petr Pafil predstavuje
strategicky proces, ktery vyzaduje systematicky pristup a peclivé planovani. Tato uprava neni
pouze estetickd zmena, ale pfedevsim dasledné prosazeni nové definované znacky ve vsech
komunikac¢nich kandlech a sty¢nych bodech se zdkazniky. Implementace rebrandingu je proto
navrzena jako postupny proces, ktery minimalizuje rizika a zaroven podporuje kontinuitu
kazdodenniho provozu firmy.

V prvni fazi rebrandingu je klicové zahajit zménu v digitalnim prostiedi, které dnes tvoii
hlavni vstupni branu pro nové zékazniky. Modernizace webovych stranek byla pfipravena

s dirazem na profesiondlni vizualni zpracovani, pfehlednou strukturu a responzivni design.
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Web je nyni v souladu s novym logem, barevnosti i typografii, ¢cimz dochazi ke sjednoceni
vizudlniho stylu a vyraznému zvySeni divéryhodnosti znacky. Spusténi nové webové
prezentace predstavuje zdsadni komunika¢ni moment, ktery bude nasledovan marketingovou
podporou — napiiklad prostiednictvim firemniho profilu na socidlnich sitich (Facebook), kde
bude rebranding piedstaven vetejnosti.

V navaznosti na online komunikaci bude nasledovat aktualizace tisténych a fyzickych
materidlti. Mezi prioritni kroky patii redesign vizitek, prava vzhledu faktur, cenovych nabidek
a dalsich dokumentt tak, aby pln¢ odpovidaly nové stanovené grafické identité.

Z praktického hlediska je dulezité zajistit, aby implementace rebrandingu probihala
plynule a bez negativniho dopadu na poskytované sluzby. Proto bude tento proces rozdélen
do nékolika etap. Nejprve dojde k realizaci zmén, které nevyzaduji pferuSeni provozu (napf.
web, tiskoviny), nasledné budou realizovany viditelné prvky (polepy vozidla). Cely proces
bude zakoncen internim informovanim a piizplisobenim, aby vSichni zainteresovani aktéfi
(zaméstnanci, obchodni partnefi) novou znacku spravné chapali a pouzivali v souladu s jeji
definici.

Timto komplexnim postupem bude zajiSténa efektivni a konzistentni proména znacky,
ktera povede k posileni jeji pozice na trhu, lepSimu vniméni ze strany zakazniki a celkovému
zvySeni konkurenceschopnosti firmy Nakladni autodoprava Petr Pafil.

Dale je dobré zminit ocekavané piinosy rebrandingu. Rebranding firmy Nakladni
autodoprava Petr Patil byl navrzen jako soubor strategickych opatfeni, jejichz cilem je nejen
estetickd modernizace znacky, ale predevSim posileni jejiho postaveni na trhu, zlepSeni
komunikace se zdkazniky a zvySeni jeji konkurenceschopnosti. V navaznosti na provedené
analyzy a navrzend opatfeni lze definovat n€kolik hlavnich pfinost, které 1ze od realizace
rebrandingu ocekavat.

Prvnim a zasadnim pfinosem je posileni profesiondlniho image firmy. Nové vytvorené
logo, jednotny vizualni styl a moderni grafické zpracovani webovych stranek ptispéji k tomu,
ze firma bude na vefejnosti plisobit jako divéryhodny a odborny partner. Vizualni stranka
komunikace hraje kli¢ovou roli zejména pii prvnim kontaktu zdkaznika s firmou, a proto je
dulezité, aby odpovidala sou¢asnym komunika¢nim standardiim.

Dal$im o¢ekavanym piinosem je zvySeni rozpoznatelnosti znacky. Zavedeni jednotné
identity napfi¢ vSemi komunika¢nimi kandly (web, dokumenty, polepy vozidla) zajisti, Ze
zakaznici si firmu snadnéji zapamatuji a dokézou ji odliSit od konkurence. To je kli¢ové

zejména v prostiedi, kde plisobi mnoho mensich dopravnich firem s obdobnou nabidkou sluzeb.
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Rebranding by mél rovnéz vést ke zlepSeni uzivatelské zkuSenosti (UX) zakaznika
pti kontaktu s firmou. Nova webova prezentace bude nejen piehlednéjsi a graficky piijemné;jsi,
ale zaroven 1 technicky pfistupnéjsi diky jednoduché struktuie. Zakaznici se tak budou Iépe
orientovat v nabidce sluzeb, rychleji naleznou potiebné¢ informace a budou mit moZnost
snadnéji navazat kontakt.

DalSim pozitivnim bodem je moznost efektivnéjsiho osloveni novych zakaznika.
Profesionalni online prezentace v kombinaci s aktivni komunikaci na socialnich sitich
a viditelnym brandingem vozidel zvysi dosah znaCky a jeji atraktivitu pro nové klienty.
Modernizace komunikace zaroven podpoifi pozitivni vnimani znacky i mezi obchodnimi
partnery.

V dlouhodobém horizontu se ocfekava, Ze rebranding pfispéje ke stabilizaci
a pfipadnému riistu objemu zakazek. Silnéjsi a diivéryhodnéjsi znacka je 1épe piipravena Celit
konkuren¢nim tlaktim, reagovat na ménici se potfeby zakaznikti a aktivn€ budovat své jméno

v daném segmentu prepravnich sluzeb.
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ZAVER

Tato bakalafskd prace se zamétila na problematiku rebrandingu v kontextu mensi
dopravni spolecnosti Nakladni autodoprava Petr Patil. Cilem bylo navrhnout opatfeni
ke zlepSeni vizudlni prezentace firmy.

V teoretické Casti byly definovany klicové pojmy souvisejici s rebrandingem, firemni
identitou, image a marketingovou komunikaci. Duraz byl kladen na pochopeni vyznamu
vizualni identity v procesu budovani znacky a na zasady efektivniho rebrandingu, jak je uvadéji
uznavani autofi jako P. Kotler, P. De Pelsmacker nebo J. Vysekalova.

Analytickd cast se vénovala SWOT analyze, srovnavaci analyze s konkurenci
a vyhodnoceni hlavnich slabin, které rebranding fes$i, zejména zastaraly vizudlni styl
a nedostatecnou prezentaci v online prostiedi.

V navrhové ¢asti byly zpracovany konkrétni kroky rebrandingu: novy navrh loga
a webovych stranek, jednotny styl dokumentli a navrh polepu vozidla. VSechny névrhy
vychazeji z principi odborné literatury a soucasné praxe v oblasti marketingové komunikace.
Soucasti navrhu je také plan implementace a ocekavané ptinosy tohoto procesu.

Rebranding je v pifipadé¢ této spolenosti vniman jako nezbytny krok smérem
k profesionalizaci a upevnéni pozice na prepravnim trhu. PiestoZe se jedna o mensi podnik,
1 takova firma muze znacné tézit z promyslené vizudlni prezentace a marketingové strategie.
Pfinosem této prace je predevsim navrh konkrétniho a realizovatelného feSeni, které zohledniuje

nejen teoreticka vychodiska, ale i redlné potieby firmy.
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