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ABSTRAKT

Tato bakaléi'ské se zabyva rebrandindgem spole¢nosti Decathlon a jeho vniménim ¢eskymi
zakazniky. V teoretické Casti jsou vymezeny kli¢ové pojmy spojené s retailem, znackou,
brandingem a corporate identity. Praktickd c¢ast se zaméfuje na predstaveni samotné
spoleCnosti, jejiho rebrandingu a kvalitativniho vyzkumu, ktery zkouma, jak zakaznici
vnimaji zmény v poslani a jednotlivych prvcich znacky, konkrétné loga, symbolu, barvy,
typografie a sloganu, které byli v rdmci tohoto procesu piedstaveny. Na zékladé zjisténych

dat jsou pak zodpovézeny vyzkumné otdzky a vyvozeny navrhy a doporuceni.

Klicova slova: retail, corporate identity, znacka, vnimani znacky, prvky znacky, branding,

rebranding, Decathlon, logo, slogan, poslani znacky.

ABSTRACT

This bachelor's thesis explores the rebranding of Decathlon and its perception by Czech
customers. The theoretical part defines key terms related to retail, brand, branding and
corporate identity. The practical part focuses on the presentation of the company itself, its
rebranding and qualitative research, which examines how customers perceive changes in the
mission and individual elements of the brand, specifically the logo, symbol, color,
typography and slogan, which were introduced as part of this process. Based on the data
obtained, research questions are then answers and suggestions and recommendations are

drawn.

Keywords: retail, corporate identity, brand, brand perception, brand elements, branding,

rebranding, Decathlon, logo, slogan, brand mission.
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UVOD

Kazda znacka se ¢asem méni, at’ uz kvili trendim nebo touze oslovit nové publikum.
Rebranding se tak stal béznym nastrojem, jak znacku v dnesni chaotické dob¢ udrzet nazivu.
Pfestoze se na prvni pohled miize zdat, ze jde obvykle pouze o zménu loga, barev nebo
sloganu, ve skutecnosti jde o mnohem vice. Dobry rebranding zasahuje do samotného

vnimani znacky a klade si za cil ménit to, jak ji lidé chapou a jaky k ni maji vztah.

Pted rokem, v bifeznu 2024, se k tomuto kroku po dvou letech ptiprav odhodlal i
Decathlon. V dobg, kdy se stale vice mluvi o zdravém zivotnim stylu a rostoucimu problému
obezity, se rozhodl jit cestou hry a motivace s cilem rozpohybovat lidi skrz krasy sportu. V
ramci tohoto procesu predstavil nové logo, symbol, barvu, typografii, slogan a poslani, na
které se tato prace zaméiuje. Pozménéno toho vSak bylo mnohem vice — od nového
obchodniho modelu, pfes positioning a brand portfolio az po uspotfadani a vzhled prodejen
a zazitku zjejich navstiveni. Tato bakalafskd prace se zabyva vnimanim téchto zmén

Ceskymi zakazniky.

Téma rebrandingu Decathlonu je stale aktualni nejen proto, ze k nému doslo relativné
nedavno, ale 1 proto, ze otevira SirSi diskusi o tom, jak lidé vnimaji nejen znacku, ale i

celkovou dulezitost sportu.

V teoretické ¢asti prace jsou pomoci odbornych zdroji popsany pojmy pojici se
s retailem, znaCkou, brandingem a corporate identity. Praktickd ¢ast pfedstavuje samotny
Decathlon spole¢né s jeho rebrandingem a vénuje se kvalitativnimu vyzkumu, ktery je spjat
s pozménénim prvka znacky (loga, symbolu, barvy, typografii, sloganem a poslanim) a
jejich celkovému vnimani. Nésledné jsou zodpovézeny vyzkumné otazky a vyvozeny

navrhy a doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 RETAIL

Obchod se v Ceské republice skladd zvelkoobchodu a retailu (maloobchodu).
Velkoobchod prodava svym zdkaznikim pievazné na trhu B2B, velmi casto pravé
retailerovi, ktery vétsi mnozstvi rozd¢li na mensi kusy a ty prodava na trhu B2C (Jaderna a
Volfova, 2021, s. 16). Pod retail tedy spadaji vSechny aktivity souvisejici s prodejem zbozi
nebo sluzeb pfimo konecnému spotiebiteli (Kotler a Keller, 2013, s. 487) pro jeho vlastni
spottebu ¢i spotiebu jeho blizkych (Jadernd a Volfova, 2021, s. 16). Maloobchodnikem nebo
maloobchodni prodejnou se stava kazdy podnik, jehoz trzby pochézeji primarné

z maloobchodu, bez ohledu na zptisob ¢i misto prodeje (Kotler a Keller, 2013, s. 487-488).

Dtlezity je v oblasti retailu dobfe zvladnuty marketing, ktery mulize pro retailery

znamenat kritickou konkuren¢ni vyhodu (Jaderna a Volfova, 2021, s. 36).

1.1 Store retail

V Ceské republice je nejobvyklejsim druhem maloobchodu store retail. Ten je realizovan
v sitich prodejen a miize se pfi ném jednat o prodej potravindiského i nepotravinarského
sortimentu. Store retail pak dé&li maloobchodni prodejny do tfi zékladnich typu:
Specializované a uzce specializované prodejny uspokojujici specifické pozadavky
spottebitell predev§im na urovni nepotravindiského prodeje, diskontné-orientované
prodejny, nabizejici vétSinou potravindiské zbozi a obchodni (naAkupni) centra, které tyto

dva typy propojuji (Jaderna a Volfova, 2021, s. 18-19).

1.1.1 Specializované a uzce specializované prodejny

Specializované prodejny nabizeji Siroky a hluboky sortiment ptedevsim nepotravinaiského
zbozi urcité skupiny za vys$si ceny. VyZzaduji odborny persondl a Casto poskytuji doplikové
sluzby. Byvaji umistény v mistech s vysokou koncentraci poptavky, aby se zvysila
pravdépodobnost navitév a potencialnich zédkazniki. Casto se proto nachazeji v ndkupnich

centrech.

Uzce specializované prodejny maji velmi tzky, ale hluboky sortiment luxusniho a
znackového zbozi s vysokymi cenami. Kli¢ova je jejich lokalizace v méstskych centrech
nebo prestiznich nakupnich zénach, kde oslovuji movitéjsi klientelu (Jadernd a Volfova,
2021, s. 20). ,,Zaméiuji se naptiklad na prodej odévi, spotiebni elektroniky, nabytek,
kvétiny, sportovni potieby, knihy ¢i jiné sortimentni skupiny zbozi“ (Svétlik, 2018, s. 131).

Dtiraz je zde kladen také na trovei interiéru prodejny (Jaderna a Volfova, 2021, s. 20).
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1.1.2 Diskontné orientované prodejny

Diskontné orientovany retail zahrnuje prodej potravinaiského, ale v mensi mife také
nepotravinaiského sortimentu a umoziuje spotiebiteli realizovat pravidelné nakupy

produktt denni i dlouhodobéjsi spotieby.

Sit’ prodejen je velmi hustd a zahrnuje rizné formaty. Patfi mezi n€ superety (malé
samoobsluzné prodejny nabizejici zdkladni sortiment potravin a drobného zbozi za stfedni
az vyS$$i ceny), supermarkety (velkoprodejny s Sir§i nabidkou a nizS§imi cenami diky
vétSimu objemu prodeje), hypermarkety (umoziujici kompletni nakup na jednom miste,
zahrnujici i nepotravinaiské zbozi a doplitkové sluzby) a diskontni prodejny (snizujici
naklady omezenym sortimentem, jednoduchym balenim a privatnimi zna¢kami). Radi se zde
také specializované velkoprodejny, které oproti ostatnim maloobchodnim prodejndm (s
vyjimkou diskontnich) disponuji vétsimi prodejnimi plochami, Sirokou nabidkou produktt
v dané kategorii a zamé&fuji se na zakazniky s konkrétnimi pottebami, napiiklad domaci
kutily, stavebniky nebo sportovce. Piikladem jsou prodejny elektroniky (Electroworld),
sportovniho vybaveni (Decathlon) ¢i hobby markety (OBI, Bauhaus) (Jadernd a Volfova,
2021, s. 21-22).

1.1.3 Obchodni (nakupni) centra

Obchodni (ndkupni) centra jsou rozsahlé maloobchodni komplexy s riznymi formaty
retailovych prodejen. Plni nejen nakupni, ale i spolecenskou funkci, jelikoz zde 1lidé travi
svij volny ¢as (Jaderna a Volfova, 2021, s. 24). Nabizeji také Siroky sortiment a sluzby,

vcetng restauraci, bank, cestovnich kancelaii apod. (Svétlik, 2018, s. 132).

1.2 Nonstore retail

Opakem store retailu je nonstore retail, ktery je realizovan mimo fyzické prodejny. Jeho
nejcastéj$i formou je e-commerce, pii kterém dochazi k obchodu mezi podnikem a
zakaznikem naptiklad prostfednictvim e-shoptl na internetu, telemarketingu, teleshoppingu,

katalogového prodeje a stankt (Jadernd s Volfovou, 2021, s. 118-120).

1.3 Retail marketing

Retail marketing se zamé¢fuje na uspokojeni zdkaznika a dosazeni svych cill a zisku
prostiednictvim strategickych opatieni, jako je naptiklad vystaveni zbozi na prodejné ¢i

vytvareni pfijemné nakupni atmosféry.
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Marketingova komunikace je v retail marketingu napliiovdna kombinaci téchto
nastrojii: reklama (napf. noviny, Casopisy, radia, webové stranky), podpora prodeje (napf.
vystaveni zbozi, vérnostni programy), sponzoring (napf. podpora komunit), osobni prodej
(napft. uspokojovani zdkaznikl v prodejnach, budovani vztaht), pfimy marketing (napf.
digitalni katalogy, online reklama, mobilni aplikace, blogy a emaily) a public relations

(napft. eventy, blogy, Casopisy retailera) (Jaderna a Volfova, 2021, s. 37, 42).

1.3.1 Prodejny a nakupni atmosféra

Kotler a Keller (2013, s. 498) popisuji atmosféru obchodu jako vzhled a fyzické rozvrzeni

kazdé prodejny, diky kterému se lze po prodejné vice nebo mén¢ snadno pohybovat.

Jaderna a Volfova (2021, s. 49-50) se v souvislosti s ndkupni atmosférou vénuji
dilezitosti externich a interiérovych prvki prodejny. Externi prvKky se snazi pfildkat
zakaznika k navstiveni prodejny a vstupni prostory by mély vstup zpfijemnit a zjednodusit
v prodejné¢ orientaci. Mezi interiérové prvKky nakupni atmosféry pak patii napiiklad
pfijemné a spravné vyfeSené osvétleni, piirozené vyuZiti barev v souladu s firemni
identitou, na mistech, kde jednotlivé barvy davaji smysl, materialy zatizeni prodejny nebo
také hudebni Kkulisy, ovzdu$i a viné. Vsechny tyto prvky zasadné ovliviiuji pohyb

zakaznika a zvySuji jeho celkové uspokojeni a vili zavitat do prodejny opakovang.

1.4 Zakaznik a nakupni chovani

S maloobchodem jsou izce spojeny pojmy zékaznik a spotiebitel (Jadernd a Volfova, 2021,
s. 54). Spotiebitel je obecnéjsi a zahrnuje vse, co spotiebuje, tedy i to, co si nenakoupi.
Zakaznikem je pak clovek, ktery zbozi objednava, nakupuje a plati (Vysekalova et al., 2011,
s.35).

Se spotiebitelem je spjato spottebni chovani, které predstavuje proces vybéru,
nakupu, spotieby, ale zaroven také nasledné procesy, jako je opousténi produktu nebo ¢i
vytvareni loajality. Nakupni chovani je jeho soucasti a nepokryva vSe popsané. V ramci
retailu je pomérné nesnadné urcit, zda je pro tuto oblast vhodnéj$im oznacenim ¢lovéka

pojem spotiebitel ¢i zdkaznik (Jadernd a Volfova, 2021, s. 54 -55).

1.5 Trendy a budoucnost retailu

wewr

trendy jako showrooming, webrooming nebo multichannel a omnichannel. Showrooming je
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navstéva retailové prodejny, na kterou navazuje online hleddni nejlepsi ceny a nasedné
uskutecnéni ndkupu online. Webrooming je obraceny proces, kdy zakaznik hleda informace
na internetu a prohlizi si polozky online a prodejnu navstivi az nésledné. Multichannel
pfistupem je myslena nabidka nakupu na rtznych prodejnich kanalech (naptf. kamené
prodejny, webové stranky, socidlni sit¢ a dalsi média) a omnichannel ptistup se snazi o to,
aby jednotlivé kanaly zédkaznikova rozhodnuti podporovaly pribézné (Jaderna a Volfova,

2021, s. 125 — 126).

V soucasnosti se méni také maloobchod se sportovnim vybavenim, ktery zacina
zahrnovat nejen prodej sportovniho vybaveni a obleCeni, ale mysli i na zdravi, fitness,
wellness a spravnou vyzivu, ¢imz reaguje na zvysSujici se poptavku spottebiteli po
komplexnich feSenich zdravého Zivotniho stylu (Scharpf, 2024). Trendem je v této oblasti
také rostouci dliraz na udrZzitelnost, udrzitelné materidly a vyrobni metody, klimatické zmény
a personifikaci, kde bude hrat klicovou roli 3D tisk a moznosti ptizplisobeni (Planer, 2024).
Dulezitym prvkem obchodnich strategii se stale vice stava také Al (uméla inteligence), ktera
se vyuzivd naptiklad pro zlepSeni zdkaznické zkuSenosti, optimalizaci zdsobovani a

personalizaci nabidky (Evoluce, 2024).

V ramci digitalizace se za€inaji objevovat i chytra zrcadla, kterd doporucuji produkty
na zakladé toho, co si zakaznik zkousi, roboti pomahaji pfi orientaci v obchod¢ nebo asistuji
pfi hledani produktti. Nekteré prodejny uz také vyuzivaji technologie pro zefektivnéni
procesti, naptiklad pomoci RFID (Beaufils, 2024). Ty se mohou skladdat z chytrych
mikro€ipi a elektronickych ¢te¢ek, mohou byt umistény na samotném vyrobku ¢i etiketé a
v moment, kdy se ocitnou v blizkosti ¢tecky, vysilaji signal do pocitace (Kotler a Keller,

2013, s. 496) a nahrazuji tak napiiklad carové kody (Jesensky et al., 2018, s. 428).
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2 ZNACKA

Pojem znacka (brand) je vniman mnoha zptsoby a nejde jej definovat pouze jednim z nich.
Jednotlivé chapani tohoto pojmu se liSi v zavislosti na tom, v jakém kontextu je pouzit

(Banyar, 2017, s. 23).
Podle autorti knihy Brands and Branding zna¢ka mize oznacovat:

e pojmenovany vyrobek nebo sluzbu, kdy znacka souvisi se samotnou oznac¢enou
veéci,
e obchodni znacku, vztahujici se k nazvu nebo symbolu v abstraktnim smyslu

e nebo zikaznikovu predstavu o vyrobku nebo sluzbé ztélesnénou obecné

roz$itenymi vyroky (Healey, 2008, s. 6, Clifton et al., 2009, s. xiii).

Banyar (2017, s. 23) uvadi, Ze nejrozsifengjsi a nejcastéji pouzivanou definici znacky je ta
od Americké marketingové organizace, kterd znacku chdpe jako jméno, nézev, design,
symbol nebo jakykoliv jiny prvek, jehoz ti¢elem je identifikace produktd urcité firmy a jejich
odliSeni se od konkurence (American Marketing Association, ©2025). Tato definice je vSak
podle Karlicka a jeho autorského kolektivu (2018, s. 129) nedostacujici a tuto definici
popisuji jako pouhy vrchol ledovce. Znacka podle nich neni jen obycejnou nalepkou, ale je
predevsim nositelkou vyznamu. Podle Neumeiera (2008, s. 2) je znacka instinktivni pocit
cloveéka o produktu, sluzbé nebo spolecnosti a nepiedstavuje jen to, co o sob¢ tika firma
samotna, ale to, co o ni fikaji ostatni, ¢imz jsou mysleni zdkaznici ¢i jednotlivci, ktefi si
vytvareji svou vlastni verzi znacky (Neumeier, 2008, s 2-7). S timto tvrzenim se ztotoziuje

také Healey (2008, s. 10), ktery uvadi, ze znacka je to, co si o ni mysli zdkaznik.

2.1 Globalni znacky

Strategii fady firem z vyspé€lych zemi je ,,posilovat llohu firemnich znac¢ek a budovat znacky
globalni, které jsou nejviditelnéjsi soucasti globalni marketingové strategie a jejich pouziti
ma celou fadu vyhod, jako naptiklad ekonomické uspory, moznost posileni mezinarodni

proslulosti a zvySovani divery a vérnosti spotiebitelt.

Koncepce globdlniho marketingu umoziiuje uplatnit na svétovém trhu stejny typ
vyrobku a nabizet jej stejnému okruhu zékaznikl. Je zalozena na pouzivani jednotné

marketingové strategie na vSech trzich a na téchto tfech predpokladech:

e Na svétovém trhu dochazi k homogenizaci potieb a chovani spottebiteld.
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e Spotiebitelé uptfednostiiuji ptiznivy pomér mezi kvalitou a cenou.

e Velkosériova vyroba a uplatnéni vyrobkli na svétovém trhu snizuji naklady

(Machkova a Machek, 2021, s. 16, 111-112).

2.2 Vyznam a funkce znacky

Znacky casto predstavuji kli¢ovou konkurenéni vyhodu (Karlicek et al., 2018, s. 129). Jejich
zakladem je dlivéra, kterou zakaznici ziskavaji, kdyz jejich zkuSenost se znackou pravidelné
spliiuje nebo piekracuje jejich ocekavani (Neumeier, 2008, s. 149). Hodnotné znacky
zajiStuji ur€itou garanci kvality, zvySuji uzitek zproduktu a usnadiiuji orientaci v
produktovych kategoriich (Karlicek et al., 2018, s. 131). Zakaznik tak snadnéji identifikuje
produkt a urychli ndkup, aniz by musel produkt diky pfedchozim zkuSenostem znovu

hodnotit a srovnavat s produkty konkurenénimi (Banyar, 2017, s. 51).

Pro vyrobce znamena silna znacka vétsi stabilitu na trhu, moznost vyssi cenotvorby
a spokojenost a vérnost zadkaznikill, coz pro firmu mize znamenat napiiklad méné reklamaci
a vy$$i zisk. Zavedend znacka také usnadiiuje vstup na trh s novymi vyrobky (Banyar, 2017,
s. 51). Jadernd a Volfova (2021, s. 85) povazuji znacky jako dulezitou soucast tvorby

produktu marketingového mixu.

Znacky maji v marketingové praxi mnoho funkci, které se méni v zavislosti na tom,
které subjekty s nimi interaguji, at’ uz jsou to vyrobci, firmy, spolec¢nosti, distributoii ¢i
spotiebitelé¢ a zdkaznici (Banyar, 2017, s. 50). Vysekalova, Mike§ a Binar (2020, s. 24)

charakterizuji tfi zakladni nasledovné:

¢ Funkci identifikace, kdy znacka strukturuje nabidku a umoziiuje rozpoznat a odlisit

produkt na zaklad¢ specifickych charakteristik,

e funkci garance, kdy znacka predstavuje kvalitu, kterou zédkaznik oc¢ekava a dava

mu jistotu pii nemoznosti ji posoudit objektivné,

e a funkci personalizace, kdy znacka komunikuje zafazeni v urcitém socidlnim
prostiedi a pfispiva na jedné strané k integraci nebo na stran¢ druhé k diferenciaci

vici nému.
2.3 Brand portfolia

Vétsina firem, které pisobi na mezinarodnich trzich ma ve svém portfoliu fadu znacek

(Machkova a Machek, 2021, s. 114). Tato brand portfolia zahrnuji vSechny znacky, které
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spadaji pod jednu spolecnost (Aaker, 2004, s. 16) a jejich sife zalezi na typu podniku, na
specificich vyrobkt a sluzeb, které na zahranic¢nich trzich firma nabizi, na cilovém trhu apod.
(Machkova a Machek, 2021, s. 114). Napiiklad Decathlon ma své brand portfolio slozeno
podle kategorii sportu, na které nabizi vybaveni. Jejich portfolio je tedy slozené napt. ze
zna¢ek Quechua (hory), Domyos (fitness), Kipsta (tymové sporty) apod. (Decathlon,
©2024).

2.4 Prvky znacky

Znacka se sklada z jednotlivych prvki, které tvoii jeji image. Tyto prvky zaroven definuji
uroven jejiho rozpoznani a zapamatovani spotiebiteli a mély by u nich vyvoldvat pouze
pozitivni reakce €i asociace (Jaderna a Volfova, 2021, s. 87). Prvkem znacky je vizudlni
nebo verbalni informace, ktera slouzi k identifikaci a diferenciaci produktu (Nagyova,
Babcanova a KosSi¢iarova, 2016, s. 18-19). Firemni identita (corporate identity) se pak
zabyva tim, jak se firma prostiednictvim téchto prvkl prezentuje (Vysekalova, Mikes a
Binar, 2020, s. 10). Firemni image a identité znacky se v této praci podrobné&ji vénuje

kapitola 4.

Nejefektnéjsimi kody znacky jsou ty, které jsou konzistentni, pouzivaji se nejcastéji,
jsou zapamatovatelné a atraktivni pro spotiebitele, poskytuji smyslové podnéty a
nepiekracuji rozpocet (Pastiera, 2023, s. 397). Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 288) by mély
byt také smysluplné, libivé, ptenositelné, adaptabilni, ochranitelné a mély by vytvatet co

nejvetsi hodnotu.

Jaderna s Vorlovou (2021, s. 87) mezi tyto prvky fadi nazev, logo, barvy, slogan,
hudbu a maskoty. Karlicek s kolektivem (2018, s. 130) se zminuji také o znélce a designu
a Banyar (2017, s. 80) o URL adresach. Pastier (2023, s. 395) krom zminénych, které uvadi
jako kody znacky tadi také ikenicky symbol, zakladatele, tvar, font (typografii), vzor,
vini a ikonické styly znacek. Vizualni odliSnost kazdé znacky mulze byt kombinaci
kteréhokoli z nich (Clifton et al., 2009, s. 15). Podle Pastiera (2023, s. 271) by vSak m¢l byt
kladen diraz priméarné na jeden, ze kterého se stane hlavni majak znacky. Podrobnéji jsou
v nasledujicich podkapitolach definovany ty, kterym se bude prace vénovat také v praktické

Casti.
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2.4.1 Nazev

vvvvvv

80). Je to také prvek, ktery by se, narozdil od ostatnich, nikdy nemél ménit (Clifton et al.,
2009, s. 15).

,Potfeba dobrych nazvl pro znacky vychazi od zékazniki, protoze ti vyzaduji néco,
co jim umozni pohodIné identifikovat, zapamatovat si, probirat a porovnavat znacky.
Spravny ndzev miize byt nejcennéjSim aktivem znacky, nastrojem odliSeni od konkurence a

rychlejsiho pfijeti zakazniky* (Neumeier, 2008, s. 82).

Pii jeho vybéru je tfeba zohlednit vice kritérii, kterymi jsou napiiklad originalita,
srozumitelnost, lehka zapamatovatelnost, jednoducha vyslovnost, unikatnost a odlisitelnost,
ale také to, aby nazev vyvolaval pfedstavivost a pozitivni emoce, vystihoval celkovy vyznam
znacky a jeji hodnoty, a aby byl co nejvice univerzalni a dal se pouZzivat v riznych zemich a

kulturach, pokud chce znacka plisobit na mezinarodnich trzich (Banyar, 2017, s. 80-81).

2.4.2 Logo

Logo je hned po ndzvu druhym nejpodstatnéjsim prvkem, ktery vizualné vyjadiuje znacku a
vyuzivé se dlouhodobé. Predstavuje specificky graficky symbol (Banyar, 2017, s. 82). Ten
je charakteristickym znakem, ktery funguje v kontextu s prosttedim tak, aby
v pozorovatelové mysli vyvolal pfedstavu znacky, podnitil osobni zazitek a tento zazitek

také posilil v ptipravé na dalsi setkdni (Healey, 2008, s. 90).

Logo by mélo byt jedinecné, jednoduché, dobfe zapamatovatelné, pouzitelné na
riznych materidlech a mélo by vyjadfovat ¢innosti firmy. Uz pfi jeho tvorbé je dulezité si
stanovit, jaké emoce ma vyvolat, aby byly vsouladu s celkovou firemni identitou
(Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 53). Dobré logo musi mit svlij emocialni naboj, ktery
ma vliv na psychiku jednotlivcl a tim pifimo ¢i zprostfedkované ovliviiuje jejich chovéni.
Aby mohlo ovlivnit védomi recipienta, musi byt jeho vyznam i jeho vypovédna hodnota
lehce dekddovatelna nejen vybranymi jednotlivei, ale také musi oslovit co nejvétsi pocet lidi

rizné intelektudlni irovné, zivotniho stylu, pohlavi, kultury apod. (Banyar, 2017, s. 143).

»Je charakteristické uritym fontem pisma a obvykle také urcitym doprovodnym
symbolem. U silnych zna¢ek mlze byt doprovodny symbol natolik zndmy, ze miize byt

pouzivan i bez uvedeni samotného ndzvu znacky* (Karlicek et al., 2018, s. 130).
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Podle Pastiera (2023, s. 267-269) logo v dnesni chaotické dobé nestaci a vétsi duraz
by mél byt kladen na ostatni kody znacky, naptiklad na préci s barvami, symboly a tvary.
Logo je pro n¢j primarn¢ identifikatorem znacky a nemélo by byt komplikované, protoze se

tim snizuje jeho sila a efektivita.

Grafické zpracovani loga rozdéluji Vysekalova, Mikes a Binar (2020, s. 55) na tfi
skupiny:

e Typograficka (tvofena pismem),

e obrazkova (tvofena grafickym symbolem, kdy se vétSinou jedna o symbol, ktery je

oddélen z logotypu)
e akombinovana (tzv. logotyp, kdy jde o kombinaci symbolu a napisu).

Banyar (2017, s. 143) uvadi tii nejhlavnéjsi aspekty, které ovliviiuji vyznam vizudlni stranky

loga. Jsou to tvar, barva a pismo loga.

Tvar (symbol) loga mize obrazné¢ vyjadfovat zaméfeni firmy a jeji tradice nebo
napiiklad vlastnosti a silné stranky firmy a jejich produktt. Tvary log se mohou na zakladé¢
jejich vyznamu délit na: geometrické tvary, loga obsahujici zobrazeni produktli, motivy
vychdzejici ze zobrazeni mista ptsobeni firmy, zobrazeni lidskych tvafi, postav a zvifecich
¢i rostlinnych a pfirodnich motivii. Déle loga na zakladé sémiotické teorie, loga vytvarejici
iluzi prostoru, vicevyznamova loga, loga se skrytym symbolickym vyznamem a interaktivni

loga s variabiln€ se ménicim tvarem (Banyar, 2017, s. 143-172).

Podle Pastiera (2023, s. 274) je dobré, kdyz ma symbol znacky sviij vlastni nazev.
Jako ptiklad uvadi Nike, ktery svlij symbol nazyvad Swoosh nebo McDonald, ktery ma pro
svij symbol ,,m* vlastni ndzev Golden Arches. Symbol by mél byt dobie viditelny z dalky
a m¢l by fungovat v malych formatech (napft. pii komunikaci na socidlnich sitich) (Pastier,

2023, s. 289).

2.43 Typografie

,» L'ypografie se zabyva vybérem a pouzivanim vhodného stylu pisma neboli fontu zpisobem,
ktery posiluje sdéleni vyjadiené slovy, aniz by od n¢j odvadél pozornost. Pro text je vhodny
vyrazny a Citelny typ pisma, dekorativni tvary pismen nebo ornamenty narusuji pozornost
Ctenate* (Healey, 2008, s. 96). Mélo by mit také vhodné grafické zpracovani a estetickou

kvalitu, které podpofi jeho vizudlni pfitazlivost a atraktivitu (Banyar, 2017, s. 205).
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Typograficka dislednost znacku posiluje, zatimco chaos ji ni¢i (Healey, 2008, s. 96).
Jeho vyhodou je univerzalita, ve které ho mohou piekonat uz jen barvy a tvary znacky

(Pastier, 2023, s. 349).

2.44 Barvy

Barvy jsou v dnesni dobé chaosu pro rozpoznani znacek klicové (Pastier, 2023, 5.293).
Podileji se na vytvafeni jejich identity a image, jsou vyznamnym identifika¢nim
prostfedkem, vyvolavaji emoce vztahujici se ke znacce a ovliviiuji nakup a podporuji prodej

produktt (Banyar, 2017, s. 190). Déli se na:
e Primarni, které maji potencial stat se kodem znacky a idedlni je mit maximalng dve,
e sekundarni barvy, které nejsou urceny k primarni komunikaci, ale spiSe k orientaci
e adopliikové barvy, které pomahaji kontrastiim (Pastier, 2023, s. 304).

Vybér barvy loga je nejcastéji ovlivnén vztahem barvy k historii, kultufe a filozofii znacky.
Muze vsak byt, ve snaze barevné se odlisit, ovlivnén i1 konkurenci nebo spotiebiteli a jejich
preferencemi. Pti jejich vybéru by mél byt zohlednén také psychologicky a kulturni vyznam

a jejich celkové vizualni plisobeni (Banyar, 2017, s. 190).

Healey (2008, s. 92-95) se na barvy v souvislosti se znackami divéa z pohledu fyziky,
psychologie, kultury a védy. Z pohledu fyziky popisuje kombinace barev a kontrasty, které
jsou dulezité¢ pro spravnou Citelnost a vniméani znacky zdkazniky. Z psychologického
hlediska je zékladni chépani barev univerzalni a lidé reaguji na barvy stejnym zptsobem,
jejich interpretace vSak muze byt ovlivnéna kulturou a pro znacku, kterd by se chtéla
globalizovat, je dilezité na to myslet. Véda se z tohoto pohledu zajiméa o mozné odchylky

odstinli barev, zpiisobené napftiklad jinou technikou tisku ¢i moznosti zobrazeni.

2.4.5 Slogan

Slogan je kratké propagacni heslo s ur¢itou myslenkou, kterd funkéné vystihuje naptiklad
specifické vlastnosti produktii, nabizenych sluzeb, zaméfeni firmy nebo hlavni benefity
znacky (Banyar, 2017, s. 85). Jeho cilem je upoutat pozornost, proto by mél byt vystizny,
struény a lehce zapamatovatelny (Nagyova, Babcanova a Kosi¢iarova, 2016, s. 24). Jeho
zakladni funkci je vytvofit v mysli spotiebitelll asociace ¢i obrazové predstavy, které
vytvareji pozitivni vztah k produktu, firm¢, ¢i konkrétni znacce a v dostatecné mite ji odlisit

od konkurence (Banyar, 2017, s. 85).
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Pro usnadnéni pochopeni znacky vymezuje Pastier (2023, s. 385) tfi principy slogant.
Je to princip ,,NapiSte pod nadzev, co délate®, princip ,,NapiSte pod ndzev znacky, za ¢im si

stojite a tfeti ,,NapiSte pod nazev znacky poselstvi odkazujici na nazev*.
, y

Slogany mohou byt ovlivnény naptiklad poslanim znacky (Pastier, 2023, s.138), které¢

je v této praci zminéno v kapitole branding u vypravéni, které je jednim z jeho prvka.

2.5 Management znacky

Management znacky tvoii skupina osob v rdmci organizacni struktury, které se vénuje jejimu
budovani a Fizeni (Nagyova, Babcanova a Kosi¢iarova, 2016, s. 41). Ty umoziiuji udrzeni
kvality a odliSeni se od konkurence a v jejich procesu je potifeba uvazovat koncepcné,
dlouhodobé¢ a v SirSich dimenzich (Banyar, 2017, s. 127). Soucésti tohoto procesu je vize
znacky (de Chernatony, 2009, s. 101), vysledkem pak hodnota zna¢ky (Banyar, 2017, s.
133).

2.5.1 Budovani znac¢ky

Budovéni znacky (brand building) pfedstavuje naro¢ny a systematicky proces, ktery stoji
firmy, spole¢nosti ¢i organizace velké mnozstvi Casu, usili a financi (Banyar, 2017, s. 49).
Realizuji se pfi ném marketingové aktivity souvisejicich s vytvofenim nové znacky
organizace €1 produktu a jeho uvedenim na trh (Nagyova, Babcanova a KoSiciarova, 2016,
s. 41). D4 se tedy fici, Ze budovani znacky je budovani budouciho zdkaznika (Pastier, 2023,

s. 465).

2.5.2 Rizeni znalky

Rizeni zna¢ky (brand management) je proces realizace marketingovych aktivit spojenych se
starostlivosti o znacku organizace nebo produktu, ktera jiz na trh uvedena byla (Nagyova,
Babcanova a Kosiciarova, 2016, s. 41). K fizeni je dilezité stanovit jeji cile a hodnoty a mit
nastroj, jak téchto cilt dosahnout (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 28). Mezi klicové
koncepty fizeni znacky pak patii jeji identita (corporate identity) a hodnota (brand equity)
(Pribova et al., 2000, s. 148). Corporate identity bude popsana ve ctvrté kapitole, hodnot¢ se

vénuje nasledujici podkapitola.
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2.5.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky (brand equity) je vysledkem procesu budovani a fizeni znacky (Banyar,
2017, s. 133) a jeji soucasti jsou nehmotné atributy a finanéni hodnota znacky. Mezi

nehmotné atributy, které jsou diilezité pro retail patfi:

e povédomi o znacce, které udava, kolik procent z cilové skupiny danou znacku

zna ¢i rozpozna, ptipadné si ji vybavi v urcité spolecnosti,

e vnimana kvalita, ktera urcuje spokojenost spotiebitele a je zavisla na skutecné

kvalité nabizenych produktt ¢i sluzeb,
¢ loajalita ke znacce, kterd ma vliv na opakované nakupy,
e ochota znacku doporucit, souvisi s loajalitou,
e aasociace, které dana znacka u svych zdkaznikli vyvolava.

Finan¢ni hodnotou znacky je jeji trZni cena, ktera predstavuje skutecnou financni ¢astku,
kterou by byl nékdo ochoten za ni zaplatit (Karlicek et al., 2018, s.133; Jaderna a Volfova,
2021, s. 88-89).

2.5.4 Vize znacky

Vize determinuje budoucnost znacky. Zakladem jeji tvorby je uvédomit si, v jakém sméru
by mohla byt znacka dlouhodob¢ piinosem. Pii jejim stanoveni je dobré mit odvahu a urcit
si ¢asovy horizont budoucich zmén. Je vyhodné, kdyZ je do procesu jeho tvorby zapojeno
co nejvice pracovnikl, které je potfeba namotivovat, aby zmény s nadSenim realizovali (de

Chernatony, 2009, s. 101-106).

2.6 Znacka a retail

V retailu maji znacky mnoho dtlezitych funkci. Znacka mize vzbudit u spotiebitele zajem,
pfizen a vérnost obchodu. Spotiebitelé¢ si diky ni mohou naucit od konkrétniho obchodu
ocekavat konkrétni znacky ¢i vyrobky (Keller, 2013, s. 43). Predstavuji tak pro né
zjednodusSeni vybéru a identifikace produktii, zavazek zodpovédnosti vyrobce, snizeni rizika
Spatného nakupu, kulturni a spole¢ensky symbol a signal arovné kvality (Jaderna a Volfova,

2021, s. 86).
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3 BRANDING

Branding je proces budovani (Banyar, 2017, s. 39), diky kterého ziskava vyrobek ¢i sluzba
silu znacky (Kotler a Keller, 2013, s. 281). Mtze posilit dobrou povést, zajistit kvalitu, zvysit
loajalitu a podpofit vnimani vétsi hodnoty, diky které mize byt produkt proddvan za vyssi
cenu nebo muze ujistit zdkaznika, Ze vstoupil do pomyslného svéta vyznavajiciho stejné

hodnoty (Healey, 2008, s. 10).

Jeho hlavni podstatou je vytvareni rozdilti mezi vyrobky (Kotler a Keller, 2013, s. 281)
a vyslednym produktem jeho aktivit je znacka (Banyar, 2017, s. 41).

3.1 Prvky brandingu

Branding spojuje pét prvka, kterymi jsou brand positioning, pribéh, design, cena a vztah

znacky se zakaznikem (Healey, 2008, s. 8).

3.1.1 Positioning

Positioning se vénuje vytvareni idedlni pozice produktu, spolecnosti ¢i znacky v mysli
spottebitele a jeho cilem je nalézt idedlni pozici mezi konkurenty (Jaderna a Volfova, 2021,
s. 90). V ramci positioningu se mohou znacky po urcité dobé rozhodnout pro zménu jeji
pozice — repositioning. Ten je spojen naptiklad se zménami na trhu ¢i snahou najit ziskovéjsi

trh (Nagyova, Babcanova a Kosiciarova, 2016, s. 50).

3.1.2 Vypravéni

,Piibeh znacky je atakem na psychologickou a emocionédlni rovinu v komunikaci se
spotiebitelem. Znacka tady funguje jako vysvétleni cesty, poslani a cile spolecnosti, buduje
konkrétni hodnoty produktu a oslovuje pifimo ty spotiebitele, které pravé tyto hodnoty

vypravet pribeh, ktery vyvolava emoce (Healey, 2008, s. 28).

Poslani znacky (brand purpose) je predstaveni znacky v jedné oznamovaci véte,
kterd odpovida na otazky jako ,,Pro¢ znacka existuje?* a ,,Co je pro znacku vice nez zisk?*.
Poslani by se zékaznikiim mélo pravidelné a nejlépe také kreativné ptipominat. Jak jiz bylo
zminéno, poslani mize ovlivilovat napiiklad slogany znacky (Pastier, 2023, s. 137-138,

149).
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3.1.3 Design

Design je jednim ze zasadnich faktorti pro prvotni zapamatovani znacky. Jeji vizudlni
stranka je to, co spotiebitel vidi jako prvni a slouZzi tak k vytvofeni a ukotveni asociaci
(Jaderna a Volfova, 2021, s. 90). Jeho soucasti je naptiklad tvorba obalil, etiket, webovych
stranek, reklamy a dal$ich marketingovych nastroji (Healey, 2008, s. 22).

3.1.4 Cena

,Cena znacky je stejné¢ jako jakékoli jind cena, suma financnich prostiedki, které
pozadujeme za poskytnuti produktu ¢i sluzby* (Jadernd a Volfova, 2021, s. 90). Cenova
politika je v konkurenci znac¢ek velmi dilezita (Healey, 2008, s. 9), zdkaznik totiz mtze
preferovat znacku s vys$si cenou, protoze ji chape jako urcitou garanci kvality. Cena produktu
by vSak neméla byt nizkd ani vysokd, protoze v okamziku, kdy odrazi preference

spottebitell, znacku poskozuje (Jaderna a Volfova, 2021, s. 90).

3.1.5 Vztah se zakaznikem

Dobré vztahy se zakazniky jsou zédkladem dlouhodobého ekonomického tspéchu. Dobie
budovana znacka spotiebitele pfitahuje, podporuje je ve vyzkousSeni jejich produktu a dava
podnéty pro vytvoieni dlouhodobéjsiho vztahu. Firma by se je tak méla snazit budovat a

udrzovat (Jaderna a Volfova, 2021, s. 90).

3.2 Rebranding

,»Vzhledem k tomu, Ze se zdkaznici neustale méni a lidé se 1isi kulturu od kultury, je zcela
pfirozené, Ze znaCka by dnes méla vypadat jinak nez pied dvaceti lety” (Healey, 2008, s.
18). V pribéhu urcitého obdobi tak mlze dojit ke zménam, které se nazyvaji rebranding
(Banyar, 2017, s. 41). ,,Jedné se o zmény v existujici znacce s cilem vytvofit novou image a

podnitit poptavku* (Jadernd a Volfova, 2021, s. 90).

Dtivody téchto zmén mohou byt rizné. Dochéazi k nim naptiklad v okamziku, kdy je
jasné, ze se znacka nepotkava s naroky spotiebiteltl (Jaderna a Volfova, 2021, s. 90) nebo
pfi zasadnich zménéch ve firmé. NejbéznéjSim impulsem je vSak potfeba inovace, kterd se
nejcastéji projevuje zménou loga, ¢i jinych vizudlnich prvki, aby znacka neptsobila

zastarale (Banyar, 2017, s. 41-42).
Jadernd a Volfova (2021, s. 90) fadi mezi tii zakladni cile rebrandingu tyto:

e ZvySeni ¢i zména cilové skupiny znacky,
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e rozvoj ¢i posileni loajality ke znacce,
e ajasngjsi diferenciace znacky vici konkurenci.

K rebrandingu je dilezité piistupovat zodpovédné a citlivé, protoze pii jeho nespravné
realizaci muze dojit k poSkozeni image znacky, ztraté vérnych zakaznikl a firma mize pfijit
o své dobré jméno ¢i velké mnozstvi financi (Banyér, 2017, s. 42). Musi to tedy byt
planovany proces, ktery zohledni vSechny faktory véetné téch psychologickych (Nagyova,

Babcanova a Kosi¢iarova, 2016, s. 53).

3.3 Trendy a budoucnost znac¢ek a brandingu

Kdysi se znackami a jejich vzdélavanim v oblasti brandingu zabyvaly firmy, dnes se jimi

zabyvaji jednotlivci. PoCet znacek stale nariistd a u zékaznikil je zfejma ztrata pozornosti.

Soucasnou dobu charakterizuje Pastier jako dobu nejistoty a chaosu a dnesni svét je pro
n¢j svétem hyperkonkurence, kde nevitézi produkt, ale snaha zaujmout a udrzet pozornost,
ktera u modernich zakaznikll stile vice klesad. Mezi problémy této doby tfadi kromée
hyperkonkurence napiiklad také sezénni zmény trendd, blokovani pfes ochranné znamky,
prodluzovani procesu tvorby a registrace znacky, nekonecné mnozstvi komunikacnich
moznosti a tlak na udrzitelnost, transparentnost a spolecenskou odpovédnost. Oproti tomu
by podle n¢j mél byt kladen diraz na konzistentnost a snahu zmeénit tyto nevyhody na

ptilezitosti (Pastier, 2023, s. 14-15, 31, 464).

Budoucnost znaéek a brandingu nelze jednoznacné predpovédét. Soucasné trendy vSak
naznacuji, ze se budou soustfedit na budovani pocitii jistoty, stability, hodnoty, vyjimec¢nosti,
soundlezitosti a dlirazu na emoce. Rozvoj novych médii a technologii bude nadale
proménovat spotiebitele z pasivnich pfijemct na aktivni tviirce, coz vede k éte digitalnich
znacek. Jejich vznik a silici globalizace zdrovenn podporuji trend budovani globalnich
brandl, které si upeviiuji pozici na mezinarodnich trzich. Branding dnes navic ptesahuje
komer¢ni sféru a stdva se ndstrojem organizaci vefejného, kulturniho a neziskového sektoru
(Banyar, 2017, s. 20). S tim, jak se znacky stavaji zb¢hlejsimi ve zvladani svych socialnich
a enviromentalnich dopadt, v inovacich a ve zmén¢ postoji zdkaznikl, existuje vétsi vyzva,
kterou je tieba jesté vytesit. V nadchazejicich letech se budeme muset vyrovnat s realitou
meéniciho se klimatu a rostouci populaci. Manazefi si uz nebudou moct klast pouze otazku,
zda zakaznici produkt chtéji, ale musi zohlednit také to, zda jsou socialné prospésné a zda

minimalizuji negativni dopady. Uspé&$né zna¢ky budou ty, které dokazou propojit hodnoty
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udrzitelnosti, inovaci a kvality bez kompromisti. Pravé ony budou prosperovat a spole¢nosti

prinesou skutecné benefity (Clifton et al., 2009, s. 60).
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4 CORPORATE IDENTITY

Corporate identity (firemni identita) je dilezitou souc¢ésti firemni strategie a piedstavuje to,
jak se firma prezentuje prostfednictvim jednotlivych prvkd, jejichz interakci a vzajemné

kombinaci se vytvari image znacky.

Budovani identity je diilezitym, ale zaroven dlouhodobym, systematickym procesem,
ktery by mél byt promysleny, fizeny a koordinovany (Vysekalova, Mike$ a Binar, 2020, s.
10, 19; Banyar, 2017, s. 253-254). Vytvaii se s dlouhodobou perspektivou a vychazi ze
zkuSenosti, tradic, hodnot, atmosféry i zplisobu komunikace (Jaderna, Volfova, 2021, s.
144). Je také soucasti vyvoje a ristu firmy, takze miize mit vliv na jeji financni ukazatele a
produktivitu i na chovani zaméstnanct (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 13). Podniky

vvvvvv

a mnohem atraktivnéj$i pro osloveni novymi partnery (Jadernd, Volfova, 2021, s. 145).

4.1 Prvky corporate identity

Vyznam znacky se prolina vSemi prvky firemni identity (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020,
s. 23). Patii mezi n¢ corporate design (firemni design), corporate communication (firemni
komunikace), corporate culture (firemni kultura) a samotny produkt ¢i sluzby firmy.
Jejich vyuziti a vzajemnd kombinace vytvari celkovy image zna¢ky (Banyar, 2017, s. 253;
Vysekalova, Mike§ a Binar, 2020, s. 42). Dohromady tak tvoii jednotny obraz o firmé,
vzajemné se ovliviiuji a vytvareji rizné vazby a vztahy (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020,

5. 42)

4.1.1 Corporate design

Corporate design (firemni design), nékdy také jednotny vizudlni styl (Vysekalova, Mikes a
Binar, 2020, s. 42), vizualni identita nebo firemni vizualni identita (Matéjkova, 2022, s. 8)
vizualné€ vyjadiuje zakladni hodnoty firem, spolecnosti a vytvaii jejich celkovy obraz na

vetejnosti. (Banyar, 2017, s. 253).

Jeho soucasti je naptiklad ndzev a zplsob jeho prezentace, logo, pismo a barvy,
slogan, sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny), orienta¢ni grafika (zptisoby uprav
interiérii, oznac¢eni budov), odévy zaméstnancti, design obali, darkové predméty a dalsi
prvky dle oboru podnikani (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 42-61). N¢&které
z uvedenych jsou soucasti také prvkil znacky, byly tedy v této praci podrobnéji definovany

v Casti, ktera se té oblasti vénuje.
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Dodrzovani pravidel jednotného vizudlniho stylu je definovan v design manuailu
firmy (Banyar, 2017, s. 253). Je v ném stanoveno, jak s jednotlivymi prvky a komponentami
zachazet a jak je vyuZzivat, tak, aby vizudlni prezentace byla jednotna a odpovidala celkové

corporate identity (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 43).

4.1.2 Corporate communication

Corporate communication (firemni komunikace) zahrnuje v§echny komunikaéni prostfedky,
kterymi firma o sob¢ néco sdéluje. Komunikuje tak s vnitinim i vnéj$im prostiedim a jedna
se o vngjsi projev corporate identity (Jadernd, Volfova, 2021, s. 146). Jeji tlohou je tak
zabezpecit jednotny vizudlni styl riznych druhi komunikacnich aktivit firmy s riznymi

skupinami vefejnosti.

Dtlezitym néstrojem je pro ni hlavné public relations a s ni souvisejici krizova
komunikace a komunikace se zamé&stnanci, obchodnimi partnery, novinaii a médii (Jaderna,

Volfova, 2021, s. 146; Banyar, 2017, s. 254-255).

4.1.3 Corporate culture

Corporate culture (firemni kultura) je systém dlouhodobé se dodrzujicich a vSeobecné
akceptovanych hodnot a postoju firmy, jejich nepsanych zasad, etickych norem a riznych
pravidel, kterymi se firma fidi a chova. M4 dopad nejen na chovani zaméstnanct, ale i
Sirokou vefejnost a miize mit vyrazny vliv na zvySeni efektivity prace i na pozitivni image

firmy (Banyar, 2017, s. 256).

Mezi jeji prvky patii slovni i materidlni symboly (pozdravy, hesla, piib&hy, ale také
odévy, vyznamendni ¢i ocenéni), hrdinové (modely idealniho chovani a nositeli tradice a
vzorl), ritualy (zvyky, obfady typu zaskoleni ¢i pfijeti do kolektivu, pribéhy porad nebo
neformalnich akci, jako jsou oslavy narozenin zaméstnancii), a také hodnoty (obecné

védomi toho, co je dobré a Spatné) (Jadernd, Volfova, 2021, s. 146).

4.1.4 Produkt v ramci corporate identity

Dtlezitym prvkem corporate identity je také produkt, ktery je v tomto smyslu vniméan jako
podstata existence firmy, bez niZ by ostatni prvky nemohly byt uc¢inné (Vysekalova, Mikes
a Binar, 2020, s. 84). Souvisi s celkovym portfoliem produktii nebo sluzeb firmy, které jsou

uréené cilovym skupindm spotiebitelll. Do této oblasti tak mlizeme zatadit vSechny prvky
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souvisejici s produkty, naptiklad jejich kvalitu, funk¢énost, design, cenu, hodnotu, distribuci,

servis, zaruku a dalsi benefity (Banyar, 2017, s. 254).

4.2 Image znacky

Jak uz bylo zminéno i v pfedchozich podkapitolach, tykajicich se jednotlivych prvka
corporate identity, jejich vyuziti a vzajemna kombinace vytvaieji celkovy image znacky
(Vysekalova, Mike$ a Binar, 2020, s. 42). Ta souvisi s celkovym stavem subjektivniho
vnimani firmy cilovou skupinou, zakazniky i Sirokou vefejnosti (Banyar, 2017, s. 253-256;
Nagyova, Bab¢anova a Kosiciarova, 2016, s. 29). ,Lze tedy fici, Ze image ma povahu
zobecnéného a zjednoduseného symbolu zalozeného na souhrnu piedstav, postoji, nazord a
zkuSenosti ¢loveéka ve vztahu k ur€itému objektu” (Vysekalova, Mike§ a Binar, 2020, s.

106).

4.3 Trendy corporate identity

,Firemni identita spolecnosti se vyviji. Jasny je trend zjednoduSovéni, ktery je umocnén
bojem o pozornost v ,,automatizovaném* medialnim svété, nutnosti je byt rozpoznatelny
béhem zlomku sekundy, a to i v malych a ,rychlych® formatech na internetu ¢i mobilu*

(Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 15).
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5 METODIKA PRACE

V této ¢asti je definovan cil a ucel prace a jsou zde shrnuty metodické postupy pro

vypracovani praktické casti.

5.1 Cil

Cilem bakalai'ské prace je analyzovat vnimani rebrandingu spole¢nosti Decathlon ¢eskymi

zakazniky se zaméfenim na zménu poslani a prvka znacky.

5.2 Ugel

Vyzkum bude realizovan za Ucelem analyzy vnimani rebrandingu Decathlonu ¢eskymi
zakazniky. Z diivodu velkého rozsahu rebrandingu, se bude zamétovat primarné na zménu

poslani a prvkl znacky.

Jeho vysledky mohou spolecnosti pomoci pochopit, jak tuto zménu zékaznici
v Ceském prostiedi piijali, jak ji vnimaji samostatné i v porovnani se stavem pfed zménami
a jestli a jak ovlivnila jejich ndkupni chovéani. Na zéklad¢ ziskanych poznatkli vzniknou
podnéty, které mohou slouzit pro ptipadné budouci Gpravy nebo personalizaci komunikace
spolecnosti s Ceskou klientelou. Mohou byt vSak také vyuzity pro dalsi vyzkumy zamétené
na podobna témata. Prace miZe byt také informativni a inspirativni pro jiné spolecnosti,

které by rebranding zvazovaly.

5.3 Vyzkumné otazky

Na zakladé€ vydefinovaného cile prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

VOL1: Jak ¢esti zdkaznici vnimaji rebranding spole¢nosti Decathlon se zaméfenim na zménu

poslani a prvkl znacky?

VO2: Jak nové poslani a prvky znacky zdkaznici vnimaji v porovndni se stavem pied

rebrandingem?

5.4 Metoda vyzkumu

Marketingovy vyzkum se podle typu dat, snimiz se pracuje, déli na kvalitativni a
kvantitativni. Vzhledem k zaméteni této prace byla pro vyzkum zvolena metoda kvalitativni,

jelikoz se zamétuje na hledani motivi, pficin a postoju.
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Cilem zvolené metody je rozkryt asociace, které v participantech zkoumané téma c¢i
objekt vyvolava a zjistit divody, jez cilovou skupinu vedou ¢i nevedou k ndkupu nebo
pozitivnhimu vztahu k pfedmétu vyzkumu. Jeji nejcastéjsi formou jsou skupinové diskuze a

individualni hloubkové a expertni rozhovory.

Kvalitativni vyzkum probihd na zaklad€ rozhovoru vyzkumnika, ktery je ozna¢ovan
jako moderator, s men§imi skupinami participanti nebo jednotlivci, ktefi jsou vybirani na
zaklad¢ stanovenych kritérii. Tento proces vybéru se nazyva rekrutace (Tahal et al., 2022, s.
33, 43-44). Osloven je vétSinou mensi pocet participantil, napiiklad deset, protoze se pfi

vyssim poctu odpoveédi Casto zacinaji opakovat (Karlicek et al., 2018, s. 96).

Moderator k rozhovoru obvykle vyuziva strukturovany scénaf, kdy mé predem
pfipravend a definovana témata k probrani. Existuji také polostrukturované scénare, které
déavaji moderatorovi prostor reagovat a doptavat se na nazory a odpovédi, které povazuje za
nejrelevantnéjsi ke zkoumanému tématu. Protipdlem jsou pak scénéie nestrukturované, které

se vyuzivaji jen zfidka (Tahal et al., 2022, s. 43-44).

Data ziskana kvalitativnimi metodami se podrobuji obsahové analyze a je potieba je
usporadat, kategorizovat a najit v nich potfebné relevantni informace (Tahal et al., 2022, s.
33). Vysledky zvolené metody vyzkumu nelze zobecnovat jako celek (Karlicek et al., 2018,
s. 92), vystupem tak casto byvaji hypotézy, které jsou uréeny pro verifikaci naslednym

kvantitativnim Setfenim® (Tahal et al., 2022, s. 43).

5.5 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu a stanovenym kritériem pfi rekrutaci se stali Cesti zakaznici spolecnosti

Decathlon obou pohlavi a rtiznych vékovych kategorii. Pocet participantli byl stanoven na
10.

5.6 Timing

Vyzkum byl realizovan v bieznu roku 2025, ndsledné probihalo zpracovani vysledkd.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI DECATHLON

Michel Leclercq piisel s ndpadem na koncept, ktery do té doby jesté neexistoval. Chtél
vytvofit obchod, ktery by na jednom misté nabizel cenové dostupné vybaveni pro vice sportl
najednou. Béhem tydne se tak obklopil Sesti¢lennym tymem, ktery spojovala vasen pro sport

a odhodlani uspét. (Decathlon, ©2025b).

Z této myslenky pak v roce 1976 vznikl Decathlon (Decathlon, ©2024) — francouzska
rodinna firma, nabizejici vybaveni sportovcim bez ohledu na vék, urovenl ¢i oblibenou
sportovni disciplinu (Decathlon Ceska republika, 2025a). Tento nézev vychéazi ze slova
decathlon (v cestin¢ desetiboj) — jednoduse proto, Ze spojuje deset sportii, které chtéli ve

svych zacétcich reprezentovat (Decathlon, ©2025¢).

Ze snu par pratel se postupneé stala globalni spolec¢nost s vice nez 100 000 zaméstnanci,
které nazyvaji spoluhraci, a vice nez 1 700 prodejnami v 70 zemich a regionech s nabidkou
sportovniho vybaveni pro 80 sportii (Decathlon, ©2024). Decathlon tak sport zptistupnil

Siroké vetejnosti a stal se pritkopnikem v maloobchodnim sektoru (Decathlon, ©2025b).

Spole¢nost bude podrobnéji charakterizovana v néasledujicich kapitolach, které budou
krom jeho rebrandingu popisovat také stav pfed zménami, které byli v ramci tohoto procesu

provedeny.

6.1 Rebranding Decathlonu

V bieznu roku 2024 prosel Decathlon rebrandingem (Zaloudek a PiSovd, 2025, s.14),
kterého se ujala agentura Wolff Olins, specializujici se na corporate identity a jeji sesterska
kreativni agentura AMV BBDO. Tyto zmény se tykaly hlavné revitalizace vizualni identity,

brand portfolia a zdkaznického omnichannel zazitku (May, 2024).

K tomuto kroku vedlo zamysleni se nad rychle se ménicim svétem, ktery je plny
inovaci a novych technologii, které dokazou vyvolavat tlak a stres. Pfispél k tomu také fakt,
ze je populace stadle méné zdrava napiiklad z divodu sedavého zaméstnani, stoupajici
nadmérné spotieb¢ a naristajici obezity. Spolecnost se tak zaméfila na soucasnou diileZitost
sportu, diky kterému mohou pfispét k tomu, aby byli 1idé zdravéjsi a $t'astnéjsi (Decathlon,
©2024). Cummins v rozhovoru pro LBB zmiiluje, Ze hlavnim hnacim motorem zmény byl
nastup Barbary Martin Coppola jako nové generalni feditelky na zacatku roku 2022. Barbara
se svou jasnou vizi posunout Decathlon z maloobchodu na globélni sportovni znacku kladla

diiraz na prvky, jako je cirkularita a zdkaznicka zkuSenost (Antonov, 2024). Marketingova
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feditelka Decathlonu v Ceské republice Martina Melicherova uvedla, Ze diivodem byla také
reakce na vyzvy spojené s digitalizaci a nastupem novych generaci, které vyrustaji
v digitalni dobé&. Cilem je tak v komunikaci pokryt i nové kanaly a pfipravit se na nasledujici

dekady (Levosphere, 2024).

V ramci tohoto procesu se v Decathlonu pozastavovali nad otdzkami jako ,,Pro¢ tu
vlastné jsme?*, ,,Kym chceme byt?* a ,,Jaky je diivod, pro¢ Decathlon existuje?*. Na jejich
zaklad¢ pak vznikla North Star, ktera je ma vést k tomu, aby méli na svét co nejpozitivnéjsi
vliv. Stala se tak dlouhodobou ambici, provadzejicim svétlem a nedilnou soucasti pfi
budovani lepsi budoucnosti pro lidi, spolecnost i planetu. Na jejim zaklad¢ si definovali nové
poslani znacky, ze kterého vychdzi strategie s cilem zménit obchodni model (Decathlon,

©2024).

Tato nova strategie miiZze spolecnosti pomoci zménit svlij positioning a lépe tak
konkurovat a piiblizit se znatkam jako je Nike, Adidas a Under Armor. Decathlon by tak
mohl byt misto maloobchodnikem vnimén spiSe jako inovativni a specializovany vyrobce
sportovniho zbozi (Hill, 2024) a m¢l by o sobé davat védét také to, jaky skutecné je —
,»globalni multispecializovana sportovni znacka, kterd rozhybe vsechny, od zacatecnikli az

po vrcholové sportovce, prostiednictvim zazraki sportu® (Decathlon, ©2024).
Tato strategie se pak odviji od tfi kliCovych oblasti, kterymi jsou:

o zakaznicky zazitek, ktery se orientuje na zapojeni zédkaznikd do pohlcujiciho a
komplexniho zazitku. Tohoto docili rozvijenim a vytvarenim novych jednotlivych

kontaktnich mist a novou vizualni identitou.

e Druhou z nich je udrzitelnost. Ta se projevuje zménou designu vyrobkll s ohledem
na dopad na zivotni prostfedi, inovacemi vyrobnich procesii a pouzivanim
obnovitelnych materiali. Je také izce spojena s vytvafenim novych cirkularnich
obchodnich modeld (napf. Second Life, Buy Back, Rent, opravy a nahradni dily),
které jsou zaloZeny na prodlouZeni Zivotnosti vyrobkll a umoziuji tak svym
zakazniklim jejich opétovné pouziti, opravu a recyklaci. V ramci udrzitelnosti se

zavazali naptiklad také k tomu, Ze se do roku 2050 stanou uhlikové neutralnimi.

e Treti oblasti je pak modernizace, racionalizace a digitalizace. Ty se tykaji
zaclenovani digitalnich technologii do celého procesu od napadu a vyroby, pohybu
v zésobovacim fetézci, obsluhy zakaznikl az po nasledné zavadeéni cirkularnich

procest jako je pouzivani a opakované vyuziti vyrobku. Jejich piistup k digitdlnim
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technologiim ztélesniuje naptiklad bezproblémové nakupovani kdykoli a kdekoli a
hledani novych zplsobd, jak piekvapit a potesit zakazniky (napft. aplikace na Apple
Vision v USA). Vyuzivaji také Al algoritmy, které jim poméhaji planovat sortiment,

mnozstvi zasob apod. (Decathlon, ©2024).

Rebranding Decathlonu se pfipravoval dva roky (Antonov, 2024) a jeho soucasti byla Siroka
Skala zmén, ktera zahrnovala nejen upraveni vizualni identity ¢i prvki znacky (loga, barvy,
typografie, poslani, sloganu...), ale naptiklad také pozménéni strategie, obchodniho modelu,
prodejen a zazitku z jejich navstiveni (Hill, 2024). Soucasné se dotykal také positioningu a
zjednoduseni brand portfolia (Decathlon, ©2024). Podrobnéji budou tyto zmény spolecné se
stavem pted rebrandingem popsany v nésledujicich podkapitolach. Nejvice prostoru bude

vénovano tém, které jsou soucasti vyzkumu.

6.2 Logo

Logo Decathlonu proslo od doby svého vzniku nékolika zmé&nami. Zadny z nich viak pied
rebrandingem v roce 2024, krom pozménéni barvy, nezasahovala do graficky ztvarnéného
tvaru népisu ,,DECATHLON®, kter¢ logo od svého pocatku obsahovalo. Vyvoj loga je

zfejmy na nasledujicim obrazku.

DECATHLON
DECATHLON v

A FOND LA FORME"

 DECATHLON E &) DECATHLON

DECATHION

2020-2024 2024

Obrazek 1 Vyvoj loga
(zdroj: Decathlon, ©2025¢)

Jak je zobrazku 1 zfejmé, logo se v pribéhu casu ménilo a pieslo zbarevnéjsich a

vvvvvv

2024).
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Prvni z log na obrazku 1 vyuzivala spolecnost v letech 1976 az 1980. Design tohoto
loga obsahuje Cerny ndzev znacky, ktery je doprovazen vyraznymi vodorovnymi pruhy
modré a zelené barvy vychazejici z tvaru pismene ,,A* a jsou umistény nad i pod textem.
Jeho zajimavym aspektem je vzdjemna propojenost urcitych pismen, jako je slouceni ,,O* s
L a N JA“s ,,C“a E*s,D“ DalsSim pozoruhodnym prvkem je zkracena predni noha
A", kterd je propojend s pismenem ,,C* a neni v souladu se zakladni spodni linii pismen a
kon¢i mirn€ nad ni. Geometrické tvary a propojend pismena odrazeji presnost a soudrznost,
kterd je vlastni sportu a fyzické aktivité, a odrazi zdvazek znacky podporovat lasku ke sportu
prostiednictvim svych produktii. Vyrazny styl typografie a pruhy znac¢i dynamiku a
modernost znacky a uc¢inn¢ komunikuji identitu Decathlonu jako pokrokového prodejce v
odvétvi sportovniho zbozi. Tento nad€asovy design také poklada pevny zéklad pro budouci

vizualni identitu znacky a ptipravuje ptidu pro jeji vyvoj v prubéhu let (Logolook, 2024).

V roce 1980 se komunikace Decathlonu ujala agentura RSCG, ktera zavedla slogan
na kazdy mésic, které se vzdy vztahovali k aktudlni sezon€. Témito slogany byly napiiklad

,»full on cycling® v bfeznu, ,,full on hiking* v dubnu, ,,full on tennis* v kvétnu apod. Zatijovy

|¢¢ 1¢¢

slogan znél ,,Full on fitness!“, coz je francouzsky ,,A fond la forme!*“. Ten se Benoitovi
Poizatovi z RSCQG libil natolik, Ze se ho rozhodl pouzivat vsude. Byl tedy vyuzit také v logu
spolecnosti (Decathlon, ©2025c¢). Toto zelené logo, u kterého bylo upusténo od pruhti, bylo
pouzivano mezi roky 1980 a 1990 (Sanderson, 2024). Pismena u druhého fadku u né&j kvili
jejich rozdilnym vyskam riizné odskakuji a postupné se zvétsuji, ¢imz dodavaji celkovému
designu na dynamicnosti a hravosti. VyuZiti zelené barvy pfitom muize piedstavovat rist,

vitalitu a silné spojeni znacky s udrzitelnosti (Logolook, 2024).

Poté logo Decathlon opét zjednodusil a ptistoupil k vyrazné varianté s bilym textem
na svétle modrém obdélniku (viz obrazek 2). Pfitom byla zachovana také typicka typografie.
Tato historicka kontinuita odraZzi také schopnost vyvijet se s dobou, i kdyZ se zaroven opird
o sv¢ kofeny a je to harmonickd smés starého a nového, kterd symbolizuje neochvéjnou
oddanost Decathlonu byt spolehlivym partnerem na cesté kazdého sportovce (Logolook,
2024). Toto logo znazoriuje také pratelskost znacky (1000logos, 2024). Vyuzivano bylo az
do rebrandingu v roce 2024 (Decathlon, ©2025c).
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Obrazek 2 Logo vyuzivané pred rebrandingem
(zdroj: Decathlon, ©2025¢)

V letech 2020 (n¢kde uvadéno také 2021) az 2024 se zacalo objevovat také toto sekundarni
logo (viz obrazek 3) (Decathlon, ©2025c). Znovu byl ponechan rozpoznatelny logotyp, ale
barva se zménila na ¢ernou. Zaroven text doplnil graficky prvek v podobé cerného Etverce

s dvéma bilymi tvary, které mohou znazornovat pismeno ,,D* (Logolook, 2024).

DECATHLON

Obrazek 3 Docasné¢ vyuzivané logo
(zdroj: Decathlon, ©2025¢)

Toto logo je stale viditelné i na nékterych momentalné nabizenych produktech (viz
obrazek 4).
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Obrazek 4 Batoh s doc¢asné vyuzivanym logem

(zdroj: Decathlon Ceskd republika, 2025b)

Informace o tomto logu jsou spiSe nedohledatelné. Lze vSak fici, ze se s nim zacala objevovat
snaha o to, mit n&jaky symbol, ktery by byl vice vyuzitelny na rlznych formatech a

sjednocoval vizualni komunikaci celého portfolia znacek spolecnosti.

V bieznu roku 2024 v ramci rebrandingu krom dalSich zmén ptedstavil Decathlon také

nové logo, které je zobrazeno na nasledujicim obrazku.

&’ DECATHLON

Obrazek 5 Nové logo
(zdroj: Decathlon, ©2025¢)

Toto nové logo se sklada ze dvou prvkl — z napisu ,, DECATHLON®, ktery ma pismena dal
od sebe a nového symbolu (Decathlon, ©2024). Jak zmifiuje Vanicek (2024, s. 4) ve svém
¢lanku v Casopisu Decathlonu: ,,Nové logo spojuje nasi minulost s budoucnosti. Vytvoreno
z naseho nejrozpoznatelnéjSiho prvku, slovniho oznaceni, bylo vyvinuto k demonstraci

zmény a predstavuje zacatek dalSi kapitoly. Zbrusu novy prvek, nas symbol, jsme
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pojmenovali Orbit“. Dilezitym pokrokem je také vice moznosti, kde Ize toto logo umistil

(Levosphere, 2024).

6.2.1 Symbol

Symbolem nové éry a vyjadienim projektu North Star se stal Orbit, ktery vychazi
z minulosti a smétfuje do budoucnosti. Kazdy si jej mize interpretovat podle sebe. Jeho
vrchol predstavuje naptiklad horu, plachtu, vinu nebo dokonce tlukot srdce. Jeho pohyb se
uzce poji s cirkularitou a je inspirovan designem loga s ikonickym ,,A*, které spole¢nost

vyuziva (Decathlon, ©2024).

Obrazek 6 Orbit

(zdroj: Logos world, 2024)

Novy symbol vyjadiuje také nové poslani Move People Through the Wonders of Sport
(Antonov, 2024) a m¢l by se stat stejné rozpoznatelnym jako naptiklad Swoosh znacky Nike

(Retail Detail, 2024)

Vanicek (2024, s. 4) ve ¢lanku, ktery se tyka nové vizudlni identity Decathlonu
uvadi: ,,Orbit symbolizuje Gzasny vesmir sportu kombinaci prvkii. Tvar hory odkazuje na
nase outdoorové dédictvi, zatimco orbitalni forma, inspirovand ikonickym spojenim C/A, v

nasem logu symbolizuje pohyb a uZzas. Orbit do budoucna uvidite i na naSich produktech®.
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Obrazek 7 Ptiklad vyuziti orbitu na produktu
(zdroj: Decathlon, ©2024).

Spojeni s cirkularitou zmifuje také marketingova feditelka Decathlonu v Ceské republice
Martina Melicherova, kdyz v podcastu tykajiciho se rebrandingu spole¢nosti hovoii o kruhu,
ktery tuto cirkularitu a udrzitelny cirkularni model vyjadiuje. Mluvi také o pohybu a

animacich, které jsou nového vizualu soucasti a ristu a touze vyvijet se (Levosphere, 2024).

Obrazek 8 Priklad vyuziti animace, kterd vychdzi z tvaru orbitu (fotografie se pfi této
animaci po tvaru orbitu pohybuji)

(zdroj: Decathlon, ©2024).

Tento symbol nové éry spolecnosti reflektuje také nové poslani a snahu otevirat se svétu

(Decathlon, ©2025¢).
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6.3 Barvy

Novy odstin modré je zivy a plny energie a piedstavuje Decathlon jako divéryhodnou
sportovni znaCku. (Decathlon, ©2024). Inspirovan je pGvodni barvou prvni prodejny
spoleCnosti, kterd je jasnd a znovu nabiji energii, signalizuje pokrok, moznosti a je
optimalizovand pro digitalni pouziti. ,,Modrou dopliiuje zelend. Modra signalizuje akci,
zatimco zafiva zelend zduraznuje dulezité informace* (Vanicek, 2024, s. 4). Modra je také

pocatcich.

Dlivodem této zmény mohlo byt podle Melicherové to, Ze star$i barvy plisobily vice

retro (Levosphere, 2024).

DKT BLUE
#3643BA DKT GREEN
#7AFFA4

DKT BLACK
#101010

DKT GREY 2
#FOEFED

Obrazek 9 Barvy, které byly pfedstaveny v ramci rebrandingu

(zdroj: Decathlon, ©2024).
6.4 Typografie

,Fontem, ktery dlouhé roky provazel Decathlon, bylo Roboto* (Vanicek, 2024, s. 4).

v y

Se sportem ;je zima lepsi

Obrazek 10 Priklad vyuziti fontu Roboto

(zdroj: Decathlon — Ceskd republika, 2024a)
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V ramci rebrandingu vytvoftila Svycarska spolecnost Grilli Type font Decathlon Sans. Toto
pismo predstavuje novy rukopis znacky a jeho cilem je vdechnout do pisma radost a zaroven
stale zdlraznit i vykonnostni strdnku sportu. To jde v textu vidét na nékterych zakiivenych
pismenech, které odkazuji na orbitu naptiklad u pismen ,,0“. a Sikmé useky odrazejici sport
napiiklad v pismenech ,,m* a ,,y*. Tato pismena byla zdmérn¢€ vybrana tak, aby ztélesiiovala
oba aspekty znacky a rebrandingu (Canny, 2024). Zaroven je timto pismo také vice v pohybu

(Levosphere, 2024).

Darky stvorené
. proradost ¢

hybu

Obrazek 11 Priklad vyuziti fontu Decathlon Sans s nékterymi zkosenymi pismeny
(zdroj: Decathlon — Ceskd republika, 2024b)

V dobé, nez byl font Decathlon Sans hotov bylo vyuzivano také pismo Inter, které je Cisté,
Citelné jak v nadpisech, tak i v hlavnim textu, a stylisticky ladi stejnym smérem jako

Decathlon Sans (Vanicek, 2024, s. 4).
Zazij léto
s Decathlonem!

-

Obrazek 12 Priklad mozného vyuziti fontu Inter

(zdroj:Decatlon — Ceskd republika, 2024c)

Do typografie bylo zasazeno uz pred rebrandingem naptiklad u log znacek, které Decathlon
nabizi, se snahou docilit vétsi sjednocenosti a spojeni celého brand portfolia pod hlavni

znacku, kterou se stal Decathlon. Tato nova verze je tak vice konzistentni a vyuzitelna na
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raznych formatech od tisku po komunikaci v digitdlnim prosttedi (Black foundry, ©2014-
2025).

ARTENGO B "rwinN POMYOS FQuganza

GeoNauTe nNesIS KIPSTa Nabgiji

OUTSHOCK oxelo Quechua simond

TARMAK TRIBORD Wedze

Obrazek 13 Brand portfolio Decathlonu pied zménou typografie

(zdroj: Black foundry, ©2014-2025).

ARTENGO DOMYOS FOUGANZA

GEONAUTE INESIS KIPSTA NABALJI

OUTSHOCK QUECHUA SIMOND

SOLOGNAC TARMAK TRIBORD

Obrazek 14 Brand portfolio Decathlonu po zméné typografie

(zdroj: Black foundry, ©2014-2025)

6.5 Poslani

Soucasti rebrandingu bylo také predstaveni nového poslani znacky.

Poslani pred rebrandingem znélo: ,,UdrZitelnym zpiisobem zpfistupnit vyhody a
radost ze sportu co nejvice lidem*, jehoz zdmérem bylo klast vétsi diraz na to, jak bude
v budoucnu vypadat nase planeta (Dekac, 2020). Ve videu, které se timto poslanim zabyvalo

zdiiraziovali, Ze je to jejich smyslem existence a naptiklad také to, ze tvorba jejich vyrobkl
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viem, protoZe si svych sportovci a zdkaznikil vazi (Decathlon Ceska republika, 2021).

Novym poslanim je: ,,Move People Through the Wonders of Sport“ (rozpohybovat
lidi skrz krasy sportu). Toto poslani se sklada ze slov ,,move* (pohybovat se), ,,people* (lid¢)
a ,,wonders of sport* (kouzla sportu). Slovem ,,move* chtéji vyjadrit fyzi¢nost a to, Ze chtéji
lidem pomahat zit aktivnim Zivotnim stylem, psychiku, diky které sport pfinasi radost a
podporuje mezilidské vztahy, a pristup, se kterym se poji i nové a udrzitelné navyky. Slovo
,people pak vyuzivaji ve vyznamu zpftistupniovani sportu vS§em a na vsech trovnich — od
zacateCnikli po experty. V souvislosti stimto slovem zmiiuji také technicitu, kterou
disponuji a diky které jsou schopni konkurovat produktim svétové urovné. ,,Wonders of
sport“ pak poukazuje na kouzlo toho, Ze kazdy miZe sportovat po svém, pfekondvat vlastni
hranice nebo si jen uzivat radost ze sportu. K tomuto dodavaji: ,,NaSe poslani si Ize vykladat

vvvvvv

vyjimecnym* (Decathlon, ©2024).

V souvislosti s novym poslanim také zminuji: ,,Nabizime kvalitni sportovni produkty,
které nejsou jen o stylu. Jsou to kousky, které drzi krok s bezpecnosti, jednoduchosti
a vysokou kvalitou. Pfesto nezapomindme ani na design, aby vSe bylo nejen funkéni, ale

i moderni* (Decathlon, ©2025a).

Toto nové poslani vznikalo diky kvantitativnimu vyzkumu svice nez 12 000
respondenty z jejich Sesti klicovych trhli, na kterych ptsobi (US, Francie, UK, Némecka,
Japonska a Ciny) a dennich online zaznamt 70 lidi. Wolff Olins s Decathlonem si pokladali
jednoduchou otazku: Jakou roli hraje sport v naSem zivoté? Vyzkum odhalil, Ze laska lidi ke
sportu neni zakofenéna ve vitézstvi, ale v prozitku a zdravi, které pfindsi. Tento zasadni
poznatek vedl k myslence zazraku. ,,Wonder* je totiz ptislibem zesileni v§ech emoci sportu:
prozitku, propojeni, dobrodruzstvi, vzestupti i padt a vSeho mezi tim. Je to tak pozvanka pro

lidi, aby hrali po svém a podle svych pravidel (Antonov, 2024, Wolff Olins, ©2025).

Kreativni feditel Wolff Olins Steffan Cummins v rozhovoru uvedl, ze toto poslani
vzniklo také z insightu, ktery vyplynul z nesouladu mezi zobrazovanim sportu velkymi
znaCkami a skute¢nymi zazitky kazdodennich milovnikl sport. Zaroven vSak zminil, Ze
nechtéji stavet hru proti vykonu, ale spise ukazat, ze spolu mohou i harmonicky koexistovat

(Antonov, 2024).
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Marina Melicherova dodéava, Ze myslenku zpftistupiiovani sportu, kterou méa Decathlon
od zacatku, chtéji stale zachovat a tento krok je toho spise rozsitenim, diky kterému mohou
celit novym vyzvam a pokryt i nové ptichazejici kandly. Doplituje to slovy: Stale chceme
byt ta oteviena znacka, ktera je tu pro rGzné lidi a nové poslani to posouva na dalsi level

(Levosphere, 2024).

6.6 Slogan

Dalsi ¢asti rebrandingu byla zména sloganu. Pied ni mél Decathlon slogan ,,Délame sport
dostupnéjsi“ ktery se zaméfoval hlavné na nizké ceny, na které myslel 1 pii navrhovani
samotnych vyrobki (Decathlon Ceska republika, 2017). Timto sloganem chtél ,,udrzitelnym
zpusobem pfiblizit sport co nejvice lidem, ale zaroven nabizet produkty pro velké mnozstvi
sportll vSech vykonnostnich kategorii®, coz jde ruku v ruce s poslanim, které spole¢nost
vyuzivala pted rebrandingem (Jakl, 2021). Levny dokaZze byt ptfedevsim diky tomu, Ze si své
produkty sam vyviji, vyrabi, testuje a prodava v obchodech, které jsou navrzeny tak, aby

ceny zbytecné nenavySovaly (Skondrojanis, 2018).

Zpftistupniovat sport chtéji 1 nadéle, jejich novym sloganem vSak bude ,,Ready to
play?“ (Vanicek, 2024, s. 4). Témito slovy chtéji v lidem vzbuzovat radostné emoce a
umoznit jim sportovat podle vlastnich pfedstav. ,,Je to vyzva pro vSechny spoluhrace i
zakazniky po celém svété, aby pfijali to, co mame vSichni v sobé, to, co citime ode dne, kdy
jsme se narodili. To, ¢emu nezalezi na tom, jak jsme stafi, jak jsme bohati, jak jsme silni
nebo zdatni. To, co nds provazi sportem i Zivotem s vétsi energii a radosti. Nic by vas nemélo
brzdit* (Decathlon, ©2024). Novy slogan je o hravosti a o tom, aby kazdy nasel svij zpiisob,
jak sportovat. Jde to také pienést do riznych eventi ¢i kampani, které poslouzi

k dovysvétleni positioningu (Zaloudek a PiSova, 2025, s.14).

6.7 Brand portfolio

Zménam se v rdmci rebrandingu nevyhnula ani struktura brand portfolia.

Sortiment Decathlonu tvoii pievazné jeho vlastni znacky. Ty si tato spole¢nost od
prvniho navrhu az po samotnou vyrobu vytvaii sama. Produkty také sami testuji ve svych
laboratofich i redlnych podminkach danych sportu. Spolupracuji pfitom 1 s experty,
profesionalnimi sportovci i sportovei zfad dobrovolnikii (Decathlon Ceska republika,
2025a). Sv¢é vlastni znacky oznacuji jako passion brands a kazda z nich je zaméfena na jinou

kategorii sportli (Decathlon ©2025¢). Jejich velké mnozstvi (85) v ramci rebrandingu
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Decathlon s Wolff Olins sjednotili pod jednu znacku, kterou se stal samotny Decathlon a
zjednodusili je na dvé kategorie — specializované a experni znacky, u kterych je kladen
diiraz na vykonné produkty pro zkusené uzivatele. Nova struktura a zaméteni jednotlivych

znacek je nasledujici:
Specializované kategorie
¢ Quechua (hory),
e Tribord (voda a vitr),
e Rockrider (outdoorova cyklistika),
¢ Domyos (fitness),
e Kuikma (raketové sporty),
e Kipsta (tymové sporty),
e Caperlan (pfiroda),
e Btwin (méstskd mobilita)
e aInesis (pfesnostni sporty).
Experni znacky
e Van Rysel (silni¢ni kola),
e Simond (b¢h),
e Kiprun (turistika, horolezectvi a expertni horolezectvi),
e a Solognac (lov) (Decathlon, ©2024, Decathlon ©2025¢).

Na svém webu, ktery se vénuje zméndm tohoto procesu Decathlon uvadi: ,,Tato nova
struktura znacek umozni zékazniktim 1épe pochopit nasi nabidku. Tato zména je v souladu s
nasi schopnosti poskytovat kvalitni vybaveni a sportovni feSeni jak pro profesionaly, tak pro
zacateCniky, aby kazdy mohl sportovat podle svych podminek a svym vlastnim zpisobem*

(Decathlon, ©2024).

6.8 Prodejny

.....

odstin modré barvy a méni se i jejich koncept, diky kterému Decathlon postavi zdkaznika do
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centra ndkupniho déni. Prodejny kompletn¢ zméni naptiklad fasady, vybaveni a vystavené
zbozi, které zacne byt vystaveno cirkularné (Levosphere, 2024). Zakazniklim tak spole¢nost
nabidne intuitivni navigaci, vétsi viditelnost vyrobkil, poutavé vystaveni a estetickou
atmosféru. Budou v nich zahrnuty také showroomy, skiifky s moznosti bezkontaktniho
vyzvednuti objednavek a dalsi fyzické i1 digitalni prvky, které usnadni objevovani, zkoumani
a porovnavani produktt (Decathlon, ©2024). Melicherova ji popisuje jako zménu k lepsimu

a doufa, ze se to bude zdkaznikiim libit. (Levosphere, 2024).

Zména nemine ani zaméstnance Decathlonu. V ramci rebrandingu totiz spole¢nost
predstavila i nové vesty, které budou spoluhraci v novych prodejnach vyuzivat. Ty jsou vice

pfizpusobitelné, taktéz v novych barvach a maji pozménény stiih (Decathlon, ©2024).

6.9 Positioning

Jak jiz bylo zminéno — soucdsti tohoto rebrandingu je proména v inovativniho
specializovaného vyrobce sportovniho zbozi, diky kterému bude Decathlon moci

konkurovat a pfiblizit se znackam jako je Nike, Adidas a Under Armor (Hill, 2024).

Tento novy positioning, vyjadieny slovy ,,Make Sport Yours* (ud¢lej si sport svym),
zdiiraziiuje pristupnost a radost z pohybu pro vSechny, bez ohledu na vék, schopnosti nebo
uroven dovednosti. Cilem je odstranit sportovni exkluzivitu a perfekcionismus a misto toho
podporovat ucast a dobrodruzstvi. Tato pfeména je reakci na dynamické zmény
spotiebitelskych trendl v oblasti sportu a snahu Decathlonu stat se vice neZ jen prodejcem
— chcee byt tvlircem sportovnich zazitkd, které inspiruji a motivuji lidi k aktivnimu Zivotnimu

stylu (Antonov, 2024).

6.10 Decathlon v Ceské republice

V Ceské republice byla prvni prodejna Decathlonu oteviena v roce 2010 v Liberci. Poté
nasledovala Ostrava, Olomouc, Plzeni a Praha. Dnes zde ma 25 pobocek s vice nez 1 600
spoluhraci (zaméstnanci) v témét vSech krajskych méstech, ale také v Tabote, Opaveé, Mladé
Boleslavi a Teplicich (Decathlon Ceské republika, 2025a). V roce 2025 v Praze, konkrétng
v OC Arkady Pankréc, byla oteviena také prvni mensi specializovand prodejna, kterd je

zamétenda na béh a fitness. Predstavili tak svilj novy koncept pobocek (MAM, 2025).

V cCesku je z pohledu zakaznik kladen vétsi diraz na sortiment spojeny s cyklistikou

a celkovou technicitu produkti. Upozadén je naptiklad surfing, na ktery zde nejsou vhodné
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podminky. Cesky zékaznik je podle Melicherové technicky a ma zajem o benefity produkti
(Levosphere, 2024).

Zajimavym faktem je, Ze zde ma spolecnost sviij vlastni Cesky podcast Decast
(Bastanova, 2020) a ¢asopis Dekac, ktery vznikl jako prostfedek interni komunikace a diky

velkému uspéchu je sdilen také vefejné (Decathlon Ceské republika, 2025¢).

6.10.1 Rebranding Decathlonu v ramci Ceské republiky

Melicherové uvadi, ze zde zména zezacatku nebyla tak intenzivni jako naptiklad ve Francii.
KdyZz do spolecnosti na post marketingové feditelky nastoupila, tak bylo skoro vse
autonomni, a to podle ni obcas zplsobovalo na trzich v riznych zemich rozdilny positioning
(Levosphere, 2024). Ted’ vsak spolupracuji s nadnarodnim tymem United, jenz komunikaci
globalizuje, a je kladen vétsi diiraz na centralizaci (Zaloudek a Pisova, 2025, s.14). Tu vnima
Jiti Matéjovsky, ktery stal u zrodu ceskych prodejen, spise negativné a v rozhovoru pro
casopis Deka¢ zminuje vyjimecnost Ceskych Decathlond, ktera je spjata s blizkou praci se
zakaznikem a rychlymi reakcemi. Zmitiuje také to, Ze star§i koncept Decathlonu funguje a

nemusel by se ménit (Bastanova, 2020).

Melicherové se o centralizaci vyjadiuje takto: ,,To se prolind do zplsobu, jakym
kampané vznikaji a jak se nasledné adaptuji na lokéalni urovni. Je za tim vice procesd,
komunikace a reportu... Ma to své vyhody i nevyhody. Néco Setii Cas, néco je naopak
poznamenala pro ¢asopis Mam (Zaloudek a Pigova, 2025, s.14). Kampané aktualng vznikaji
ve Francii, ale v Cesku si je stdle mohou adaptovat a rozhodnout se, co je pro tento trh
relevantni. Na lokalni urovni si mohou pfizpusobit napiiklad PR eventy a praci s komunitou,
i pfes to, ze je vizudlni identita jiz jasné dand. To povazuje Melicherova za pozitivni, protoze

diky tomu nenastavaji disbalance a vizualn€ vse zlistava sjednocené.

V Ceské republice je zména stale v procesu a je jen otazkou Casu, nez se proméni

napiiklad vSechny prodejny. To by mélo trvat pfiblizn€ dva roky (Levosphere, 2024).
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7 REALIZACE KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Pro vyzkum v této praci byla zvolena kvalitativni metoda. Nasledujici podkapitoly se vénuji
vymezeni cile vyzkumu, popisu pouzitych metod, metodice Setfeni, prezentaci ziskanych

vysledka a jejich shrnuti.

7.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak ¢esti zakaznici vnimaji rebranding spole¢nosti Decathlon,

konkrétné pak zménu poslani a prvkia znacky.

7.2 Metody vyzkumu

Vzhledem k zaméfeni prace byl zvolen kvalitativni vyzkum, ktery se soustfedi na hledani
motivil, pficin, postojlia asociaci, které v participantech zmény znacky Decathlon
vyvolavaji. Jelikoz vyzkum neni zaloZen na ¢iselném vyhodnocovani, ale na hloubkové
interpretaci individualnich vypovédi, byla zvolena metoda polostrukturovanych rozhovort.

Tyto rozhovory byly vedeny na zakladé predem piipraveného scénéie (viz ptiloha PI).

7.3 Metodika Setieni

Cilem této casti je popsat prubch sbéru vyzkumnych dat. Kapitola se zaméfuje na zptsob
rekrutace participantli, vybérova kritéria, organizaci rozhovorii a zplsob jejich
dokumentace. V jedné z podkapitol byl vénovan prostor také ptiblizeni moznych limith

vyzkumu.

7.3.1 Rekrutace a vybér participanti

Participanti byli rekrutovani s pomoci online dotazniku, ktery byl vytvoren v néstroji Google
Forms. Distribuovan byl prostfednictvim socidlnich siti autorky prace. Jeho cilem bylo ziskat
zakladni demografické tidaje, jako ve€k, pohlavi, aktualni status (napf. student, zaméstnanec,
diichodce) a u téch, kteti jsou zdkazniky také meésta, ve kterych prodejny nejcastéji
navstévuji a ovéfit, zda dotdzani spliiuji stanovend kritéria (zda jsou ¢eskymi zakazniky

Decathlonu). Jeho text a otazky jsou v této praci dohledatelné v ptiloze P V.

Dotaznik vyplnilo celkem 61 respondentd, pficemz 33 znich na sebe zanechalo
kontaktni tidaj (e-mail, telefonni ¢islo nebo ucet na socidlnich sitich). Z tohoto poctu bylo
nasledné vybrano 10 participantli, kteti byli prostfednictvim uvedené kontaktni tidaje

osloveni a byl s nimi domluven termin rozhovoru. Vybér byl proveden tak, aby byl vzorek
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co nejvice vyvazeny z hlediska pohlavi (osloveno bylo 5 muzii a 5 Zen) a zaroven co nejvice

vékoveé rozmanity.

7.3.2 Prubéh rozhovoru

Pied zahajenim samotného sbéru dat byl proveden zkuSebni rozhovor, ktery trval 45 minut.
Ten do vyzkumu zahrnut nebyl, ale pomohl autorce odhadnout ptibliznou délku dalSich
rozhovorii. Na zéklad¢ této zkuSenosti byli ostatni ucastnici informovani, ze bude trvat
pfiblizné 40 minut.

Samotné rozhovory pak byly realizovany v druhé poloving bfezna 2025. Vedeny
byly pomoci ptedem piipravené¢ho scénatfe (viz ptiloha P I) osobné nebo pies platformu
Google Meet. VSichni ucastnici na zacatku souhlasili s pofizenim audiozaznamu a byli
seznameni, kromé informace o predpokladané délce, také s ucelem vyzkumu, zplisobem
zpracovani audionahravek a zachovanim jejich anonymity. V ramci téchto rozhovori jim
byly ukazovéany obrazky, které jsou v této praci dohledatelné v ptiloze P II. Odkaz na
audiozdznamy rozhovori je uveden v ptiloze P IV, nahravky zde budou dostupné do terminu

obhajoby této prace.

Nejdelsi z rozhovort trval 1 hodinu a 32 minut, nejkrat§i 32 minut a ostatni

rozhovory se pohybovaly v rozmezi 33 az 59 minut.

K vypracovani této prace byla vyuzila také Al. Konkrétné Transkriptor, ktery pomohl
s prepisy rozhovort do textové formy a Chat GPT pro pomoc se zpracovanim dat ziskanych

z vyzkumu.

7.3.3 Predstaveni participantu

Tato podkapitola pfedstavuje participanty, se kterymi byly vedeny rozhovory a popisuje
zakladni informace jako je jejich pohlavi, v€k a aktualni status (napf. student, zaméstnanec,
diichodce). Pro zachovani anonymity budou v praci uvadéni podle pocate¢niho pismene
kiestniho jména. V ptipadech, kdy se toto pismeno opakuje, bude pro rozliSeni pfidano k

pismenu také Cislo.

Soucasti této casti je i pfehled jejich vztahu k Decathlonu, divody, pro¢ jsou jejich
zakazniky a prodejny, které nejcastéji navstévuji. Veskeré uvedené informace byly ziskany

pomoci dotazniku a provedenych rozhovori.

Participanti jsou tedy nasledujici:
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e Participant H— muz, 16 let, student.

e Participantka L1 — Zena, 19 let, student.

e Participant F — muz, 24 let, zaméstnanec.

e Participantka K1 — Zena, 27 let, zaméstnanec.
e Participant V1 — muz, 34 let, podnikatel.

e Participantka L2 — Zena, 39 let, zaméstnanec.
e Participant R — muz, 42 let, zaméstnanec.

e Participantka K2 — Zena, 46 let, zaméstnanec.
e Participant A — muz, 50 let, zaméstnanec.

e Participantka V2 — Zena, 68 let, dichodce.

Vétsina z nich uvedla, Ze v Decathlonu minimalné pfilezitostné nakupuji. Jejich postoj k
nému je kladny az neutralni a nikdo nevyjadril negativni zkuSenost. Participanti K1 a V1 jej
dokonce oznacili jako svou prvni volbu pfi ndkupu sportovniho vybaveni a A jako svij

oblibeny obchod.

Jako hlavni divody pro vybér tohoto prodejce participanti opakované uvadéli
ptiznivy pomér ceny a kvality, Siroky sortiment, moznost vybéru z riznych cenovych urovni
a dobrou dostupnost prodejen. Naptiklad K1 a V1 ocenuji, Ze si tam jsou vzdy schopni vybrat
vSe, co potiebuji. Nékteti participanti zminili také doporuceni od trenéra (L1) ¢i kladné
zkuSenosti s konkrétnimi produkty (V2). Celkové Decathlon vnimaji jako spolehlivé misto
pro nakup sportovniho vybaveni a obleceni, kde 1ze najit vSe na jednom misté za dostupnou

cenu.

Ze ziskanych odpovédi také vyplyva, Ze jsou vSichni ¢eskymi zdkazniky Decathlonu
a jsou tak relevantni pro vyzkum této bakalarské prace. Zminovanymi mésty, ve kterych

prodejny nejcastéji navstévuji jsou Ostrava, Opava, Praha a Brno.

7.3.4 Limity vyzkumu
V této praci je také dulezité upozornit na nasledujici limity vyzkumu, které mohli ovlivnit
jeho vysledky.

Vzhledem ke zvolené kvalitativni metod¢ nelze zavéry zobeciiovat jako celek a

nevztahuji se tak automaticky na celou ¢eskou populaci. Jeho cilem bylo hlubsi porozuméni
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postojim a vnimani jednotlivcl, vysledky tedy ptedstavuji vhled do tohoto tématu, ale

nereflektuji vétSinovy nazor verejnosti.

Jako dal$i omezeni lze povazovat fakt, Ze vétSina z participantll navstévuje nejcastéji
prodejny v Moravskoslezském kraji, konkrétné¢ v Ostravé a Opavé. Tyto prodejny byly
nejcasteji uvadeény také v odpovédich v dotazniku, ktery slouzil k rekrutaci. Tento problém
mohl nastat tim, Ze z tohoto kraje pochézi také autorka prace a dotaznik se nejvice Sifil mezi
lidmi v jejim okoli.

Limitem prace mize byt také Uzké zaméteni vyzkumu, ktery se tykal hlavné zmén

poslani a prvkll znacky a nevénoval se vS§em ¢astem rebrandingu.

7.4 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Tato kapitola pfedstavuje vysledky ziskané v ramci realizovaného vyzkumu.

Po tivodnich otazkach, které se tykaly vztahu participantl ke znacce a divoda nakupti
se rozhovor (vzhledem k tématu prace) presunul ke zjisténi povédomi o samotném pojmu
rebranding. Autorka se participantli zeptala, co si pod timto pojmem piedstavuji. V piipade
potfeby byl pojem nasledné ptredstaven ¢i dovysvétlen. Poté byli dotazani na to, zda u
Decathlonu zaznamenali néjaké zmény, které by mohly s rebrandingem souviset. Pokud byla

odpovéd’ pozitivni, tak se jich autorka prace doptala také na to, jak na tyto zmény reagovali.

Z odpovedi participantli vyplyva, Ze vétSina z nich rebranding nezaznamenala.
Pouze tfi (K1, K2 a A) si n¢jaké zmeény povsimli a jejich reakce byly spiSe neutralni az mirné

pozitivni.

K1 uvedla, Ze zaznamenala vizudlni zmény na billboardu u dalnice D1 v blizkosti
prazské prodejny. Prvotni reakce byla spiSe skepticka, kviili zvyku totiz preferovala ptivodni
podobu. Postupné si v§ak na zménu zvykla a dnes ji vnima jako pfirozenou. A zminil, Ze
zaznamenal pozménéni loga a K2 si povSimla piijemnych zmén textu, nedokazala je ale
blize specifikovat. Ostatni participanti Zadné zmény nepostiehli, pfipadné si toho nebyli

védomi.

Nésledné se rozhovor zabyval predstavenim jednotlivych ¢asti zmén poslani a prvka
znaCky a jejich porovnani se stavem pied rebrandingem. Okruhy otdzek se tykali loga,
symbolu, barev, ptikladu vyuziti vizualni identity, poslani, sloganu a celkového vnimani

téchto zmén. Tyto poznatky jsou podrobnéji popsany v nésledujicich podkapitolach.
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7.4.1 Logo

Jako prvni bylo participantim ukézano logo, které Decathlon vyuzival pfed rebrandingem.

Otazky se tykaly jejich vniméni a asociaci ¢i dojm, které v nich vyvolava

VétSina z nich hodnotila staré logo jako jednoduché, prehledné a pfijemné znamé. Tyto
vlastnosti byly casto vnimany pozitivn¢, pfedevSim ve smyslu rozpoznatelnosti a
srozumitelnosti. Naptiklad K1 uvedla, Ze ptivodni logo bylo pro ni to, na co byla zvykla a
popsala ho jako, modré, jednoduché a zietelné“. Ne&ktefi participanti vyzdvihli
pfedevsim Cistotu provedeni, jako napiiklad K2, kterd uvedla, Ze je logo jednoduché, jde
dobfe precist a Ze ho mé s obchodem spojené. Podobné R ocenil, Ze logo neni kiiklavé, je

Citelné a dava védet, o co se jedna.

Naopak V1 ho oznacil jako ,,mozné trochu nudné®, vyvolava v ném neutralni pocit a
nevzbuzuje z&dnou specidlni emoci. Mirné kriticky postoj zaujala také nejstarsi
z participantli V2, podle niz by logo mohlo byt napaditéjsi a kvili Citelnost ji vadi, Ze
,pismenka jsou hodn¢ zmackané k sobé*. Uvedla vSak také to, Ze by uvitala vyraznéjsi barvu
a pfidani obrazku.

Nékteti respondenti si vSimli i1 konkrétnich prvkd designu loga. Napiiklad H
okomentoval netypické zpracovani pismen ,,c* a ,,a“, které na n¢j pisobilo zajimavé, i kdyz

to nedokazal blize vysvétlit.

Dalsi cast otazek se tykala nového loga, které jim bylo nejprve piedstaveno samostatn¢.
Nasledné¢ jim bylo ukdzano spole¢né se star§im logem, aby mohli porovnat a vyjadfit se

k tomu, jak tuto zménu vnimayji.

Reakce byly vétSinou pozitivni. L1 uvedla, Ze se ji nové logo libi vice nez staré,
predevsim kviili pouziti tmavsi a podle ni klidnéj$i modré barvy. F ocenil pfidani symbolu i
zménu barvy svymi slovy ,lip plisobi na o¢i“ a oznacil nové logo za promyslenéjsi a
elegantnéj$i. Zminil vSak také svou nejistotu: ,,nevim, jestli bych si toho Uplné vSiml,
kdybych jako $el do obchodu.* Podobné jej hodnotila i L2, ktera uvedla, Ze nové logo na ni
plsobi modernéji a ,,ma vétsi Smrnc*. K1 uvedla, Ze ji zména nepfisla ptili§ vyrazna, ptesto
ji vnimala jako pozitivni a svézi. K1 a H ocenili odstranéni obdélniku, coz podle H logu
umoziuje snadngjsi pouziti na riiznych formatech. K2 jej popsala jako pfijemné, zejména
diky nové barvé a moznosti pouzit pfidany symbol samostatné. A vnimal novy design jako
krok smérem ke sjednoceni identity a pfirovnaval jej ke znackdm jako Nike. Podle né¢j miize

symbol, stejné jako pro K2, fungovat samostatné a zaujmout i bez celého nazvu. V2 uvitala
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zménu hlavné z ditvodu vétsi prehlednosti, jelikoZ ji, jak jiz bylo zminéno, staré logo kvuli
husté seskupenym pismentim piipadalo hiife Citelné. R uvedl, ze nové logo vice pfitahuje
pozornost diky modrému népisu na bilém pozadi, celkové mu ptipadd decentni a tvrdil, Ze
vice zaujme. Naopak V1 mél rozporuplné pocity. Na jednu stranu ocenil lepsi kontrast a
vyraznéjsi barvu, na druhou stranu kritizoval spojeni pismen ,,c* a ,,a®, které mu ztéZovalo

¢itelnost.

Pokud $lo o celkovou preferenci, ¢ast participanti davala ptfednost novému logu (L1,
L2, K2, V2), jini ziistavali u starsi verze kvuli zvyku (H, F, K1, V1). K1 vsak dodala, zZe je
to otazka Casu. A uvedl, Ze se mu k Decathlonu vice hodi to starsi i pfesto, Ze se mu nové

logo libi vice a R zminil, ze se mu k této spolecnosti hodi ,,v podstaté obe&*.

7.4.2 Symbol

Soucasti nového loga je také graficky symbol — Orbit, ktery byl participantim nésledné
samostatné ukazan, a kterého se tykaly nasledujici otazky. Jeho vnimani se mezi jednotlivci

spise lisilo.

Nekteti participanti v symbolu vidéli konkrétni vyznam. H uvedl, Ze mu pfipomina horu
nebo sportovni trat’, zdroveil v ném rozpoznal pismeno ,,d*, které by mohlo znazorfiovat
pocatecni pismeno nazvu spolec¢nosti a ocenil jeho jednoduchost. Podle R miize symbol
evokovat hory a pfirodu, coz stejn¢ jako u H odpovidé sortimentu, ktery Decathlon nabizi.
A v ném vidé€l vstupni oval, ktery symbolizuje vchod do sportovniho svéta, a znovu
pfipomnél sviij pozitivni vztah k tomu, Ze timto krokem znacka ziskala novy samostatné

pouzitelny prvek.

Jini participanti vSak uvedli, Ze si nejsou jisti, co symbol znamend. L1 jej popsala jako
,»si8ku* a pfiznala, Ze jej nechape. F rovnéZ uvedl, Ze mu nic nepfipomind a plisobi na ngj
neutrdlné. K1 symbol pfipodobnila k zavinaci a pismenu ,,a%, ale také ptiznala, Ze si neni
jeho vyznamem jistd. Zavind¢ si pod nim ptedstavila také L2, ve které symbol vzbuzoval

'66

také slova: ,,Jdeme do toho!*. Uvedla i to, ze symbol vnima jako ,,zkratku* znacky. I K2
v ném vidéla pismeno ,,a“ a zminila, Ze by mohl znazorfiovat stan ¢i kolo. V2 jej pfirovnala
k tenisové raketé nebo puku a V1 hadal, ze by mohlo jit o mi¢ nebo disk, ale neby] si jisty.
Mluvil také o moZznostech vyuziti symbolu napiiklad na ,,grafickych materialech do pozadi‘
¢i jako divod k rychlejsi zapamatovatelnosti a vyraznosti. Zaroven vSak poznamenal:

,Osobné si nemyslim, Ze v tomto pifipadé se to Gplné¢ povedlo®. Krom V1 se i dalsi z
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participantl domnivali, ze divodem zavedeni symbolu je moZnost jeho pouziti na

produktech (H, L1, K2, A).

7.4.3 Barvy

Nésledné byla participantim pfedstavena star§i barva v porovnani s tou, kterou Decathlon
zacal v ramci rebrandingu vyuzivat. Participanti pak odpovidali na otdzky zaméfené na jejich

vnimani, jaké emoce v nich vzbuzuji a celkovou vhodnost zvolenych barev.

Reakce na zménu barvy byly riznorodé, ale v mnoha piipadech ptevazovalo

pozitivni hodnoceni nové barvy. Mnozi participanti popsali novy odstin jako modernéjsi,

vvvvv

vvvvvv

Naopak nékteii participanti (H, A, F) stale preferovali starSi barvu, a to prfedevsim z
divodu zvyku. H uvedl, ze svétlejsi odstin se mu k Decathlonu hodi vice, ale zaroven
barvu jako vizudlné zajimavéjsi, ale poznamenal, Ze ptivodni barva je s Decathlonem vice

spjata.

Star$i barva vétSinou nevyvoldvala silné reakce a emoce. Nékteti ji popsali jako
,vybledlou” (K1, R, F) nebo ,,mdlou* (V2), zatimco L1 v ni citila ,,uklidiujici ton* a K1
vnimala ,,melancholii*. Naopak novéa barva byla asto spojovana s pozitivnimi emocemi. K1

jipopsala jako ,,veselejsi®, R jako ,,rozzéaienéj$i“ a A jako ,,pozitivni vyvoj*.

V odpovédich na otdzku, ktera z barev se podle nich k Decathlonu hodi vice,
pfevazovala podpora nové barvy. VI i R ocenili jeji vétsi kontrastnost a schopnost vice

zaujmout. R uvedl, ze ,,vice lahodi oku®.

Na otazku, co mohlo spolecnost vést ke zmeéné barvy, se objevovaly tivahy o snaze
znacky ,,jit s dobou®, ,,osvézit vzhled” nebo ,,vice zaujmout mladsi cilovou skupinu®.
Naptiklad L1 zminila, Ze nova barva mize plsobit modernéji, zatimco V2 spekulovala o
tom, ze cilem této zmény mohla byt snaha o zvySeni prodeje. A interpretoval zménu jako
,prirozeny vyvoj znacky®, ktery méa zdkazniklim signalizovat, Ze se néco d¢je a lakat je

k navstiveni prodejen.
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7.4.4 VyuZiti loga na produktech

V ramci vyzkumu byli nésledné participanti seznameni s ptiklady, jak se nové logo a symbol
objevuji na vyrobcich a v pfispévcich na socialnich sitich. Byly jim ukézany konkrétni

ptiklady star$iho i novéjsiho designu, na jejichz zaklad¢é odpovidali na dal$i fadu otazek.

Pti pohledu na nové vizudlni zpracovani produktl vétSina participantii hodnotila zménu
pozitivné. Nové logo, tvofené symbolem bez textového doprovodu, bylo vniméno jako
jednodussi, prehlednéjsi a esteticky ptfijemné;jsi. H uvedl, Ze na n€j nové logo ptisobi ,,hodné
pozitivné*, protoze piinasi jednoduchost a jasnéjsi sdéleni nez predchozi slovni oznaceni.
Podobné A zminil, ze nové logo je jednoduché, srozumitelné a umozituje mu v mysli spojit
produkty se znackou.

.....

podle ni zlepSuje celkovy dojem z produkti. Rovnéz F ocenil standardizaci a sjednocenti,
protoze diive bylo pouzivano misto jednoho sjednocujiciho symbolu vice log — symbolil a
nazvu znacek (napt. Quechua), coz povazoval za matouci. K1 zdtiraznila vyhodu sjednoceni
znacky pomoci jednoho symbolu, ktery podle ni na produktech piisobi decentnéji nez

puvodni slovni oznaceni.

Nekteti participanti ale upozornili na moZznou poc¢atecni nejasnost nové symboliky. V1
uvedl, Ze si zatim nedokaze novy symbol spojit s Decathlonem a povazuje to za mozny
problém, pokud nebude dostate¢né¢ komunikovan. Presto vétSina participantd povazovala
zménu za pozitivni — napiiklad R a L2 ji hodnotili jako esteticky pfinosnou a ptehlednéjsi, a

K2 poznamenala, ze novy symbol na batohu plisobi jednoduse a jasné.

7.4.5 Vyuziti prvki znacky na prikladech prispévkii na socialnich sitich

U ptikladd piispévki na socialnich sitich hodnotili jejich grafické zpracovani. Predstaveny
jim byly ukazky, které jsou dohledatelné v ptiloze P II. Pfi jejich vybéru byl kladen diraz

na to, aby byli ve star$i i nov§j$i verzi sobé vyznamoveé co nejvice podobné.

Pti porovnani ukazek se nazory liSily — zatimco néktefi preferovali star$i grafiku kvili
silné znackové identifikaci a zfetelné barevnosti, jini ocenili svézi a moderngjsi vzhled
novéjsich prispévkda.

H uvedl, Ze ho vice zaujaly nové piispévky diky lepsi typografii a grafickému

rozmisténi textu. Podobné R a V2 ocenili snahu o kreativnéjsi a vyraznéjsi zpracovani. V2
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zminila, Ze novy styl plisobi Zivéji a pfitazlivéji. A podtrhl, Ze zména grafiky jde s dobou a

modernéjsi typografii vice upoutd zdkaznikovu pozornost.

Naopak F, K1 a V1 davali pfednost star§im ptispévkim. Poukazovali pfedevsim na to,
ze starsi pfispévky byly vice vizualné spojeny s Decathlonem — naptiklad prostiednictvim
modrého obdélniku, ktery vzdy zvyraziioval jedno slovo, které na ném bylo navic napsano
bilym pismem stejné jako tomu bylo i u starSiho loga. K1 uvedla, Ze starsi ptispévky byly
jednoznacénéji rozpoznatelné a vice vypovidaly o tom, Ze se jednd o Decathlon. V1 se velmi
kriticky vyjadiil k novému fontu a celkové Citelnosti novych prispévki, které podle né;

neobsahuji jasnou identifikaci znacky a ptisobi pfili§ slozité.

L2 uznala, Ze ob¢ varianty maji své kvality — starsi byly jasné&jsi, zatimco nové jsou
barevnéjsi a dynamictéjsi. K2 vyzdvihla moderngjsi pismo u nov¢jSich navrhii, piestoze zZe
star§i ji pfiSly vice klasické. L1 ocenila u star§ich pifispévkl jiz zminéné zvyraznéni
klicového slova v modrém obdélniku, ale u novéjSich ji zaujala celkova kreativita

zpracovani.

Celkové lze fict, Ze zména vizualni komunikace na socialnich sitich i u produktt
vyvolala u participantii pfevazné pozitivni odezvu, zejména diky ¢istéjSimu, sjednocenému
a modernéjsimu designu. Vyzvou do budoucna ziistava zajisténi dostate¢né znalosti nového

symbolu mezi zakazniky a posileni jeho spojeni se znackou Decathlon.

7.4.6 Poslani

Soucasti rebrandingu byla i zména poslani ,,Udrzitelnym zplsobem zptistupnit vyhody a
radost ze sportu“ na ,,Move People Through the Wonders of Sport“. Ta mezi participanty

vyvolavala rtizné reakce. Né&ktett ji vitali, jini ji hodnotili spiSe kriticky.

Staré poslani povazovala vétSina participantll za vystizné a v souladu s tim, jak
zna&ku Decathlon vnimaji. Casto zaznivalo, Ze odpovida tomu, co Decathlon nabizi — tedy
Sirokou Skalu sportovnich produktli za dostupné ceny. Naptiklad L1 a K1 ocenily, Ze poslani
vystihuje snahu znacky byt dostupnou pro vsechny bez ohledu na rozpocet nebo sportovni
uroven. F ocenil diiraz na dostupnost i udrzitelnost, a K2 spolu s L2 uvedly, Ze Decathlon je
diky tomu vniman jako obchod pro bézné lidi. Pro A bylo toto poslani pozitivni, motivujici

a vidél v ném snahu zapojit vice lidi ke sportu a zdravému Zivotnimu stylu.
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Nékteti ale staré poslani kritizovali. V1 ho oznacil za zbytecné dlouhé a slozité.
Vadilo mu pouziti slova "udrzitelny", které podle néj nemusi plsobit dobfe na vSechny

zakazniky. Povazoval také tuto formulaci za mélo srozumitelnou a nevyraznou.

Nové poslani ,,Move People Through the Wonders of Sport“ zaujala predev§im
participanty, ktefi ocenili jeho stru¢nost a emotivni naboj. R, A, L2 a V1 to vnimali jako
pozitivni, siln€j$i a vice zaméfené na pohyb, radost a zapojeni riznych skupin lidi. A se
napiiklad zamyslel i nad tim, Ze pod "krasou sportu" si miize kazdy predstavit néco jiné¢ho —

vcetné fanouskl, atmosféry zapast nebo radosti z pohybu.

Jini naopak citili, Ze novému poslani chybi dlraz na pfistupnost a prakti¢nost. F jej
oznacil za generické a nevyrazné, pfipominajici spiSe frazi bez hlubsiho vyznamu, kterou
mohla vymyslet uméla inteligence. K1 1 K2 se shodly, Ze nové poslani je sice motivacni, ale
uz netikd, ze Decathlon je tu pro kazdého, od zacatenikli po profesionaly. K2 to
okomentovala takto: ,,Jako zni to dobie takové sdéleni. Ale uz tam neni ta pfistupnost pro

vSechny jakoby*“.

Dtlezitym tématem bylo i1 vyuziti anglic¢tiny. L1, K2 nebo V2 vyjadfili pfani, aby
bylo poslani v cestin€, protoze anglické znéni miize byt bariérou, zejména pro starsi
generace. [ ti, ktefi anglitinu ovladaji, vnimali ¢eStinu jako pfirozengjs$i pro komunikaci

znacky, ktera na tomto trhu plisobi.

Pii srovnani obou poslani nékteti participanti jasné uptednostnili to starsi. H, F, K1,
K2 a L2 vnimali, Ze Decathlon nejlépe vystihuje pravé diraz na cenovou dostupnost a
podporu zacatecniki. Podle nich méd byt znacka vstficna pro kazdého a tuto myslenku
puvodni poslani vystihovalo Iépe. Naopak R, A, L2 nebo V1 povazovali nové poslani za
modernéj$i, jednodussi a vice motivujici. V1 ocenil jeho srozumitelnost a silu sdéleni,
zatimco A v ném vidél vEtsi prostor pro zapojeni i SirSich skupin, naptiklad uz zminénych

fanousku.

V otazce osobniho ztotoznéni pfevazovala preference star§iho poslani, které bylo
konkrétnéjsi a vice znamé. Neékteti, jako L1 nebo A, ale uvadéli, Ze 1 s novym poslanim se

dokézou ztotoznit, pfedevsim pravé diky jeho otevienému a inspirativnimu tonu.

Vétsina participantil také uvedla, Ze zména poslani nijak vyrazné neovlivnila jejich
pohled na tuto spolecnost. A, L1, H, R 1 K2 uvedli, zZe pro n¢ znacka zlstava stejna a do
prodejen budou chodit porad stejné jako doted’, kviili konkrétnim produktt. Naopak F nebo

V1 uvedli, Ze zména naznacuje posun ke globalnéjSimu a profesionalnéjSimu pojeti znacky.
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Celkoveé lze shrnout, Ze zména posladni byla ucastniky vniméana rozporuplné —
konkrétnost a charakteristicky apel na dostupnost, ktery podle nich Decathlon dlouhodobé
vystihoval. Zména vSak byla Casto chipana také jako piirozeny krok s cilem posunout

znacku dal.

7.4.7 Slogan

Zména sloganu byla participantim nejdiive ptedstavena videi, ktera slogan obsahuji a ktera
jim vice ukazala. Odkazy na tato videa se nachézi v ptiloze P III. Nésledné jim byl ukazan

graficky zndzornény slogan.

Piivodni slogan ,, Délame sport dostupnéjsi “ byl vétsSinou respondentl hodnocen jako
velmi vystizny, konkrétni a Uzce spjaty s podstatou znacky. Participanti jej spojovali s
myslenkou, ze znacka nabizi sportovni vybaveni za pfijatelné ceny a zpfistupiiuje sport
Siroké vetejnosti, véetné tém, ktefi nemaji na drahé vybaveni tolik finan¢nich prostiedk.
Napriklad H, L1, K1, R nebo L2 vyzdvihovali, ze slogan piesn¢ vystihuje filozofii
Decathlonu, ktera spojuje cenovou dostupnost s kvalitou. Lidé tento slogan vnimali jako
srozumitelny, jednoduchy a vystizny. K2 shrnula, Ze Decathlon timto vyjadiuje: ,,Nemusim
kupovat nejdrazsi véci, kdyz to jde i Gspornéji a jednoduseji.“ Pro A bylo heslo spojeno s
tim, Ze sport je pro lidi a firma nabizi dostupné moznosti pro rizné typy sportovci — od
zacateCnikl po pokrocilé.

V1 vsak poukézal na to, ze pfiliSny diraz na snizovani cen muize pusobit ,,Jaciné* nebo
,heuctivé vici zdkaznikovi®. Zvlasté pak pokud nezazniva soucasné i akcent na kvalitu.
Piesto i on vnimal slogan jako srozumitelny a pozitivné spojeny s hodnotami znacky.
Spojoval si ho vSak spiSe s dobrou dostupnosti ve smyslu vzdalenosti prodejny od svého

bydlisté a pohodlnym parkovéanim, ne s cenovou dostupnosti.

Novy slogan ,,Ready to play?* vzbudil mezi participanty Sirsi Skalu emoci. Obecné jej
mnozi hodnotili jako modernéjsi, energictéjsi a vice motivacni. Napiiklad L2 nebo A jej
oznacili jako vyzvu ke startu a spojovali si ho se slovnimi spojenimi: za¢ni se hybat, zacni
hrat, zacni se sportem. L2 dokonce popisuje slogan jako ,,druhy krok* — zatimco starsi heslo
clovéka prildka na ceny, novy slogan ho motivuje k tomu s urcitou aktivitou doopravdy
zacit.

Vsichni se shodli na tom, Ze novy slogan dobfe ladi s novym poslanim znacky ,,Move

People Through the Wonders of Sport“. Ob¢ sd€leni podle nich tvoii logicky celek, kdy
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poslani fika, pro¢ znacka existuje, a slogan pak funguje jako pfima vyzva: pojd si to

vyzkouset.

Nékteti vSak vnimali novy slogan jako méné konkrétni nebo az pfili§ obecny. F jej
oznacil za ,,genericky*, tedy podobny mnoha jinym vyrokim, a postradal v ném spojeni s
Decathlonem. K1 citila, Ze vyraz ,,play* evokuje spi§ zdbavu nebo znacku herni elektroniky
nez sportovni obchod. I pfesto vSak vétSina respondentti pfipousti, ze slogan je libivy, snadno

zapamatovatelny a dobfe vizualné zpracovany.

Odpovédi na otazky ohledné srovnani obou slogant ukazuji, Ze star$i slogan ,,Délame
sport dostupnéjSi* ziistdva v ocich mnoha zdkaznikid siln€ spjaty se znackou a jejimi
pivodnimi hodnotami. H, F, K1 a L1 uvedli, Ze i kdyZ novy slogan plisobi svéze a hrave,

vvvvvv

konkrétnosti nebo odrazu reality v nabidce a cenové politice spolecnosti.

Naopak napiiklad A, L2, V2 nebo R dali pfednost novému sloganu. Ocenili jeho
schopnost vyvolat pozitivni emoce, dodat energii a povzbudit k pohybu. Vnimali ho jako
vyzvu k akei 1 jako potvrzeni Sir§itho sméfovani znacky — nejen jako prodejce sportovniho

zbozi, ale jako motivatora k aktivnimu zivotnimu stylu.

Prevladajici postoj ke zméné sloganu byl celkové pozitivni, i kdyZ doprovézeny
nostalgii po puvodnich hodnotach. Respondenti jako V1 nebo K1 vnimali zménu jako

pfirozenou soucast vyvoje znacky, ale zaroven si uvédomovali, Ze star$i slogan mél vyhodu

wewr

Zména sloganu neméla na vétSinu participantli zdsadni dopad ve smyslu zmény postoje
ke znac¢ce Decathlon. VétSina ji vnimala jako zménu, ktera miZe oslovit nové zékazniky, ale
neméni to, jak v Decathlon sami stale vnimaji — tedy jako obchod s dobrym pomérem ceny

a kvality, kde védi, co chtéji koupit.

7.4.8 Celkové vnimani zmény poslani a prvka znacky
Posledni ¢ast otazek byla vénovana celkovému vniméni zmény poslani a prvka znacky.

VétSina z participantli vnima tyto celkové zmény spise pozitivné, pfi¢emz oceiiuji jejich
pfedevs§im modernéjsi a vice motivacni charakter. Nové prvky, zejména slogan ,,Ready to
play?* a poslani ,,Move People Through the Wonders of Sport* jsou hodnoceny jako svézi,
uderné a inspirativni. Zaroven se ale objevuji 1 vyhrady. Nektefi respondenti, naptiklad F

nebo K1, vnimaji posun ke generictéj§imu a méné konkrétnimu sdéleni jako oslabeni identity
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vvvvvv

dostupnost a dobry pomér ceny a vykonu. F oznacil nové prvky za ,,copy-paste”, bez

jedine¢ného charakteru, a m¢l dojem, Ze se znacka odklani od svych ptivodnich hodnot.

Castou vytkou byla, nejen podle F a K1, pravé tato ztrata diirazu na cenovou dostupnost.
Stars$i slogan ,,Délame sport dostupnéjsi“ 1 pfedchozi poslani ,udrzitelnym zplsobem
zptistupniovat vyhody a radost ze sportu tuto vyhodu komunikovali i v samotném textu
poslani. I H, L1, K1 a K2 tuto rovinu povazovali za velmi diilezitou soucast znacky, ktera
byla ve zménach castecné potlacena. K1 uvedla, ze nové prvky puasobi vic jako
mainstreamova korporatni komunikace a Ze star$i forma vice zdlrazinovala odliSnost

Decathlonu.

Naopak V1 zménu vita — podle n€j novy styl pisobi profesionalngji, kvalitnéji a je 1épe
zapamatovatelné. Zminil také, Ze novy slogan se vice podoba béZnym mezinarodnim

standardim a miZe posilit vhimani znacky jako globalniho hrace.

Velké téma predstavovala i jazykova forma — konkrétné pfechod z ¢estiny do anglictiny
v novém sloganu a poslani. Cast respondentii (napt. L1, K2, V2) uvedla, Ze by preferovali
Ceskou verzi, protoze angli¢tina mize byt pro nékteré zdkazniky, zejména star$i, méné
srozumitelnd. Jini (L2, V1) vyuziti anglitiny vnimali jako pfirozeny krok smérem k

modernizaci a vétsi profesionalizaci znacky.

Respondenti ¢asto hodnotili slogan ,,Ready to play?* a nové poslani jako dobie sladéné
— vyzyvajici, pozitivni, univerzalni. Napf. R ocenil jejich propojeni. Poslani podle néj
motivuje k pohybu a slogan vybizi k prvnimu kroku. A a L1 hodnotili slogan jako hravy a

blizky kazdému, kdo ma chut’ se hybat, coz s poslanim koresponduje také.

Pfevazna vétSina respondentii uvedla, ze zmeéna vizualni identity nijak zésadné
nezmeénila jejich vztah ke znacce. Naptiklad H, R, K2 nebo L1 tekli, Ze do Decathlonu chodi
nakupovat cilen¢ a tyto zmény jejich ndkupni chovani nijak neovlivni. U nékterych vSak
doslo k mirnému posunu ve vnimani — napt. u F nebo K1, ktefi maji pocit, ze znacka ztraci

Cast své autenticity a vztah k béznym zakaznikm.
Naopak L2 nebo A vnimaji novou identitu jako inspirativni a motivacni, ktera mize
nové zdkazniky spise pfilakat, véetné téch, ktefi dosud sport nevyzkouseli. Nové sdéleni je

pro n¢ tedy vyzvou k aktivnimu zivotnimu stylu.
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7.5 Shrnuti

Pomoci kvalitativniho vyzkumu a polostrukturovanych rozhovorti bylo zjisténo, jak

¢esti zakaznici vnimaji zkoumané ¢asti rebrandingu. Z jeho vysledkl vyplyvaji nasledujici

informace:

Staré logo bylo vnimano jako jednoduché, znamé a citelné, zatimco nové pusobi
modernéji, elegantnéji a vice pfitahuje pozornost. Pfidany symbol nckterym
pfipominal pfirodu a sportovni prvky, jinym ale nedaval jasny smysl. Pfesto byl

vétSinou hodnocen pozitivné, zejména diky vice moznostem jeho vyuZiti.

Zména barvy byla vétSinou pfijata kladn€. Novy tmavsi odstin modré pro
participanty pisobil svézeji a modernéji. Nékterym z participanti se ale
k Decathlonu vice hodila starsi barva, kterou preferovali hlavné kviili zvyku.

U prikladu vyuziti produkti a socidlnich siti participanti ocenili sjednoceni a

jednodussi vizudlni styl, ale upozorniovali i na potfebu vyrazngjsi identifikace

znacky.

U zmény poslani se nazory participantd li§ily. Cast z nich ocenila jeho inspirativnost,
jini postradali dlraz na cenovou piistupnost a prakticnost. Podobné na né ptsobil i
novy slogan, ktery byl vniman jako hravy, motiva¢ni a v souladu s novym poslanim.

vvvvvv

hodnotam znacky.

Celkové byly zmény pfijaty spiSe pozitivné jako krok smérem k modernizaci a

globdlnimu sméfovani znacky. Nekteti z participantl vSak zdroven upozornili na riziko

odklonu od ptivodni identity a potfebu zachovat v komunikaci dlraz na pfistupnost. Pro

vétSinu z nich ale zmény nemély zasadni vliv na jejich vztah ke znacce ani nakupni chovéni.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole jsou na zéklad¢ poznatk z kvalitativniho vyzkumu zodpovézeny vyzkumné

otazky.

VOL1: Jak CeSti zdkaznici vnimaji rebranding spolecnosti Decathlon se zaméfenim na

zménu poslani a prvki znacky?

Z vyzkumu vyplyva, Ze ¢esti zékaznici vnimaji rebranding Decathlonu spise pozitivné. Je to
pro né pievazné krok smérem k modernizaci a globalnimu sméfovani znacky. Pro vétSinu z
nich vSak tyto zmény nemaji zasadni vliv na jejich ndkupni chovani a neméni ani jejich vztah

ke znacdce.

Nové poslédni a jednotlivé prvky znacky (logo, symbol, barva, typografie a slogan) jsou

¢eskymi zakazniky vnimény nésledovné:
e Nov¢ logo na n¢ piisobi modernéji, elegantnéji a vice ptitahuje jejich pozornost.

e Pfidany symbol nékterym pfipominal pfirodu a sportovni prvky, jini si nebyli jisti,
co si pod nim pfedstavit. Pfesto byl vétSinou hodnocen pozitivné, zejména diky jeho

moznosti vyuziti na riznych formatech a produktech.

e Zména barvy byla pfijata také kladn€. Novy tmavsi odstin modré pro vétSinu

vvvvv

e U prikladi vyuziti na produktech i socialnich siti ocenili sjednoceni a jednodussi

vizualni styl, ale upozoriiovali i na pottebu vyrazngjsi identifikace znacky u nového

symbolu.

e Zména poslani z konkrétniho na emotivngj$i nazory rozdélila. Césti participantli se

libila jeho inspirativnost, jini postradali diraz na cenovou pfistupnost a prakti¢nost.

e Podobné plsobil i novy slogan, ktery byl vniman jako hravy, motiva¢ni a dobie
ladici s novym poslanim. Piesto ncktefi hodnotili star$i slogan ,,Délame sport

TR N AL ) 24

dostupnéjsi jako vystiznéjsi a vice odpovidajici hodnotam znacky.

VO2: Jak nové poslani a prvky znac¢ky zédkaznici vnimaji v porovnani se stavem pred

rebrandingem?

Zmény participanti povazovali za spiSe pozitivni. Porovnani je pfiblizeno v nésledujicich

bodech.
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Starsi logo zhodnotili jako jednoduché, znamé a Cisté. V porovnani s novym, které
je pro né spiSe modernéjsi, elegantnéjsi a pritahujici vétsi pozornost.

Zmény pozitivniho vnimani star§ich a novych prvki rebrandingu se nejvice lisily u
poslani a sloganu. V téchto ptipadech nekteti z participanti uvadeli, ze starsi z nich
se jim k Decathlonu hodi vice. To miize byt zptisobeno z diivodu zvyku a mensiho
zaméteni na pristupnost a cenovou dostupnost, kterd se novymi prvky a poslanim pro

nékteré vytratila. Tyto preference a divody nékteti uvadeli i u zmény barvy.

U piikladu vyuziti na produktech i prispévki na socialnich siti participanti ocenili
sjednoceni a novy jednodussi vizudlni styl. Upozornovali vSak také na potiebu
vyraznéjsi identifikace znacky. U novéjsich piikladl piispévkll na socidlnich sitich
postradali vyuziti modré barvy, ktera se na téch starSich vyskytovala a diky které si
ptispévky dokézali se znackou 1épe spojit. Noveé vyuzivanou typografii, néktefi
ocenili. Naopak jeden z jich ji povazoval za spiSe negativni, protoze mu ptisla méné

sjednocena.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ vysledkl kvalitativniho vyzkumu lze formulovat n¢kolik navrht a doporuceni.

Decathlon by mohl vice myslet na jazykovou inkluzi. Slogan i poslani jsou totiz v
angli¢tin€, coz mize byt pro nekteré lidi ptekazkou. Doporucuje se tedy se vice zamétit také
na Cesky preklad nebo piidat ¢eské titulky do videi (napi. u videa, které bylo v této praci
vyuzito a puSténo pii rozhovoru v souvislosti s novym sloganem), aby byly informace

srozumitelné pro vSechny.

Participanti se u pfikladli ptispévkl na socidlnich sitich Casto pozitivné vyjadrili
k vyuziti modré barvy na pfikladech pfed rebrandingem. Diky vyuziti této modré a tomu, Ze
zvyraznéné slovo na téchto piikladech vizualné pfipominalo samotné logo Decathlonu, si
ptispévky se znackou vice spojovali. U nového designu se tomu tak nedélo. Decathlon by se
tedy mohl v komunikaci zamyslet nad ¢astéjSim vyuZzitim modré barvy a prvki znacky,
diky kterym si je lidi s nimi Iépe spoji.

V odpovédich participanti byla v souvislosti s novym poslanim a sloganem
zminovana také jejich generi¢nost a neoriginalita. Dobrym napadem by tedy mohlo byt spojit

je s redlnymi ptib¢hy, diky kterym by je zakaznici mohli vnimat jako vice autentické.

Silnym tématem byla i cenova dostupnost, kterou by znacka méla i nadale vyrazné
komunikovat napfi¢ vSemi kanaly — naptiklad skrze ptib&éhy zakazniki, cenova srovnani.
Tento aspekt totiz n€ktefi participanti u stavu po rebrandingu postradaji.

Zaroven je dilezité zvySit povédomi o tom, Ze rebranding viibec probéhl, protoze ne
vsichni zékaznici o zménach pied provadénym vyzkumem védéli.

V neposledni fadé je nutné vénovat pozornost kvalité online prostifedi — naptiklad

odstranénim jazykovych chyb a pteklept, které se na strance, ktera o rebrandingu informuje

(napft. Decathlon, ©2024), objevuji.
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ZAVER

Tato bakalaisk4 prace se zabyvala rebrandingem spolecnosti Decathlon a jeho vniméanim
Ceskymi zakazniky, pticemz diraz byl z divodu pozadovaného rozsahu prace kladen
zejména na zménu poslani a jednotlivych prvka znacky — loga, symbol, barvy, sloganu, a

typografii. Cilem prace bylo analyzovat, jak tyto zmény zékaznici vnimaji.

Tento rebranding, ktery prob&hl relativné nedavno, je aktudlnim tématem nejen pro
samotny Decathlon, ale i pro jeho zédkazniky a dalsi spole¢nosti, které na ¢eském trhu pisobi
a které by podobnou transformaci zvazovali. Mlze pifedstavovat také soucasné trendy

v oblasti brandingu, které mohou byt inspiraci pfi vzniku nebo proméné jinych znacek.

V teoretické Casti se prace zaméfila na vymezeni pojml souvisejicich s tématem.
Konkrétné na ty, které jsou spojeny s retailem, zna¢kou, brandingem a corporate identity. V
praktické Casti byla spolecnost spolecné s jejim rebrandingem ptedstavena. Prostor v ni byl
vénovan také kvalitativnimu vyzkumu, jeho vysledkim a ndvrhim a doporucenim, které

z nich plynou. Byly v ni rovnéz zodpovézeny i1 vyzkumné otazky.

Provedeny vyzkum i prace muze slouzit jako zaklad pro budouci zkoumani, které by
probihalo s vétsim ¢asovym odstupem od provedeného rebrandingu. Nésledné vyzkumy by
se mohly zamé¢fit 1 na dal$i oblasti provedenych zmén, které byly tohoto procesu soucasti
(naptiklad na pozménéné brand portfolio, vzhled a uspotfédani prodejen a zazitku z jejich
navstiveni, positioning ¢i zdkaznickou zkuSenost). Ty by mohli pfispét k dalSimu rozvoji
znacky. Vyzkum by se rovnéz mohl udélat v dalSich zemich, kde Decathlon piisobi, a

vysledky by se nasledn¢ mohly porovnat se zjiS§ténym vnimanim ¢eskych zdkazniku.

Po tspésné obhajobé bude prace spolecnosti Decathlon zaslana.
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PRILOHA P I: SCENAR K ROZHOVORUM

Dobry den,

moc dekuji za vyplnéni dotazniku a zanechani kontaktniho udaje, diky kterému s Vami

mohu vést tento rozhovor.

Rozhovor se zamétuje na vnimani prvkii rebrandingu spolecnosti Decathlon a jeho vysledky
budou slouzit k vypracovani mé bakalaiské prace, ktera se timto tématem zabyva. Rozhovor
bude trvat pfiblizn€¢ 40 minut a bude nahrdvan, zaroven vSak bude zachovana Vase
anonymita. Audio nahrdvka bude pouzita vyhradné za Gi€elem zpracovani vyzkumu v mé

praci. Po obhajob¢ bakalafské prace bude nahravka smazéna.
Souhlasite a mizeme zacit?
Na zacatek bych se chtéla zeptat:
e Jaky je Vas vztah k Decathlonu?
e Pro¢ nakupujete pravé tam?
Jak jiz bylo zminéno. Tento rozhovor se bude tykat rebrandingu.
e Co si pod timto pojmem predstavite?

Rebranding je planovany proces, ktery provadi zmény existujici znacky. Mize jit naptiklad

o zménu ndzvu ¢i vizualnich prvki jako je naptiklad logo, barva apod.
Zaznamenali jste néco takového v poslednim roce u Decathlonu?
e Pokud ano
o Kde av ¢em jste zménu zpozorovali?
o Jaka byla vaSe reakce?

Rozsah rebrandingu Decathlonu byl velky a v Ceské republice je to proces, ktery jeste
neskoncil (bude jeste trvat, nez se predé€laji vSechny prodejny apod.). V tomto rozhovoru se
tak zamétime na Casti, které jsou u nas uz viditelné na celém uzemi. Jedna se o pozménéné
poslani a prvky znacky, kterymi je logo, symbol loga, barva, typografie a slogan a jejich

ptiklady vyuziti.

Jako prvni se zaméfime na logo.



Pfed rebrandingem Decathlon pouzival toto.
e Jak se Vam libi a co si 0 ném myslite?
e Jak byste toto logo popsali 3 slovy?

e Pro¢ zrovna tato slova?

Takto vypada nové logo.
e Jak se Vam libi a co si 0 ném myslite?
e Jak vas toto logo oslovilo?
e Jak byste toto logo popsali 3 slovy?

e Pro¢ zrovna tato slova?

Kdyz si obé loga porovname.
e Jak tuto zménu loga vnimate?
e Je pro Vas spisSe pozitivni ¢i negativni? A proc?
e Které z téchto log se vam vice hodi k Decathlonu? A proc?

e Co vnimate jako nejvétsi zmeénu loga?

V ramci rebrandingu byl do loga ptidéan také tento symbol.
e Jak tento symbol vnimate?
e Co si pod timto symbolem pfedstavite?
e Je néco, co Vam piipomina?

e Napada Vis néco, co by mohlo vést k této zmeéng?

Zmeénila se také barva.
e Jak na vas tato zména barvy ptsobi?

e Jaké emoce ve Vs vyvolava barva pied rebrandingem?



e Je néco, co si s touto barvou spojujete?

e A jaké emoce ve Vas vyvolava nova barva?

e Co si s ni spojujete?

e Kterd se podle Vas k Decathlonu hodi vice a pro¢?
e Co myslite, ze je mohlo vést ke zmén¢ barvy?

Nové logo bude, v nékterym piipadech uz je, vyuzivano také na produktech.

Prvni fotografie, v ptipad¢ ukazky bund prvni a druhd, znazorniuji nerebrandované produkty.

Na ostatnich jsou produkty s novym logem.
e Jak na Vas tato zména ptsobi?
e PovaZujete ji spiSe za pozitivni ¢i negativni? A proc?

Ted se podivame na ptiklady vyuziti novych prvkl znacky na piispévcich na socialnich

sitich.

Zameétte se na grafické zpracovani ptikladii — vyuzité pismo a grafické prvky.
o Které Vas vice oslovuji?
e Dokazete tict proc?
e Co se Vam na ptikladech libi a co ne?

V ramci rebrandingu zménili také své poslani.

Poslani znacky je predstaveni znacky v jedné oznamovaci véte, kterd odpovida na otazky

jako ,,Pro¢ znacka existuje?* a ,,Co je pro znacku vice nez zisk?.

Poslani pted rebrandingem:
Udrzitelnym zptsobem zpFistupnit vyhody a radost ze sportu co nejvice lidem.
e Jak vnimate toto poslani?

e Co si pod timto poslanim predstavite?



e Co si myslite, ze tim chtél Decathlon tict?

Posléani po rebrandingu je toto:

Move people through the wonders of sport. (Rozpohybovat lidi skrz krasy sportu).
e Jak vnimate toto poslani?
e Co si pod timto poslanim predstavite?

e Co si myslite, ze tim chce Decathlon fict?

e Které poslani se podle Vas hodi k Decathlonu vice? A proc?

e Které vas vice oslovuje?

e Se kterym se vice ztotoznujete?

e PovaZzujete zménu poslani za spiSe pozitivni ¢i negativni?

e Mate pocit, Ze nové poslani méni Vase vnimani Decathlonu?
Zménén byl také slogan.

V této casti Vam pustim dvé videa, ktera slogan obsahuji, po nich pak ukdzu graficky

znazornény slogan. Ob¢ videa pustim dvakrat.

Nyni si pustime video se stavem pied rebrandingem.

e Jak na Vas toto video piisobilo?

e Vyvolalo ve Vas video n¢jaké pocity? Jaké?
e Jak byste toto video popsal 3 slovy?

e Proc zrovna tato slova?

Na konci videa zaznél slogan ,,Délame sport dostupnéjsi*.

e Jak vnimate tento slogan?

e Co chtél timto sloganem podle Véas Decathlon svym zdkazniktim sdélit?



Ted pustim video obsahujici novy slogan.

Jak na Vis toto video ptisobilo?
Vyvolalo ve Vas video n¢jaké pocity? Jaké?
Jak byste toto video popsal 3 slovy?

Proc¢ zrovna tato slova?

Na konci videa zaznél novy slogan ,,Ready to play?“ (Pfipraven hrat?).

Jak vnimate tento slogan?
Co chtél timto sloganem podle Vas Decathlon svym zékazniklim sd¢lit?

Jak tento slogan vniméate v souvislosti s novym posldnim Decathlonu - Move people
through the wonders of sport. (Rozpohybovat lidi skrz krasy sportu) — sedi to

k tomu?

Jak vnimate tuto zménu sloganu?
Je pro Vas spiSe pozitivni ¢i negativni? A proc?
Ktery slogan se podle Vés hodi k Decathlonu vice? A pro¢?

Meéni novy slogan Vase vnimani Decathlonu? Ptipadné jak konkrétné?

Ted’ bude nasledovat par otazek ke zméné poslani a prvkl znacky celkové.

Jak tuto zménu prvkl znacky a poslani vnimate celkové?
Myslite si, Ze bylo potieba na Decathlonu néco ménit? Pro¢?
Proc¢ si myslite, Ze tato zména mohla nastat?

Jak tyto zmény ovlivnily Vas pohled na Decathlon?

Mate pocit, Ze se s celkovou zménou prvkl znacky a poslanim ztotoziujete vice ¢i

méne?

Vnimate, Ze maji tyto zmény vliv na VaSe ndkupni chovani?



e Myslite si, ze Decathlon svymi zménami nov¢ cili na jinou skupinu zakaznikl nez

diive?

o Pokud ano, tak jaké zakazniky se podle Vas snazil oslovit pfedtim a jaké se

snazi oslovit ted’?
Predstavte si typického zakaznika Decathlonu.
e Jak by vypadal?

e Jaky vliv by mohla mit zména poslani a prvkl znac¢ky na ndkupni chovani tohoto

typického zakaznika?
Posledni otazka na zavér.
e Kolik pfesné je Vam let?

To je vSe. Dostali jsme se na konec rozhovoru. Moc Vam dékuji.



PRILOHA P II: OBRAZKY, KTERE BYLY VYUZITY U
ROZHOVORU

Logo pred rebrandingem

(zdroj: Decathlon, ©2025¢)

Logo po rebrandingu

&’ DECATHLON

(zdroj: Decathlon, ©2025¢)



Logo pred i po rebrandingu

&’ DECATHLON

(zdroj: Decathlon, ©2025¢)

Symbol loga po rebrandingu

(zdroj: Logos world, 2024)



Zména barvy

(zdroj: vlastni)

Priklady vyuziti na produktech

(zdroj: Decathlon Ceskd republika, 2025f, Decathlon Ceskd republika, 2025g)



Priklady vyuziti na produktech

(zdroj: Decathlon Ceskd republika, 2025e)

Priklady vyuziti na produktech

(zdroj: Decathlon Ceskd republika, 2025¢, Decathlon Ceskd republika, 2025d)



Priklady vyuziti na socidlnich sitich

(zdroj: Decathlon — Ceskd republika, 2024a, Decathlon — Ceskd republika, 2024a)

Priklady vyuziti na socidalnich sitich

Shanim sportovniho

partaka na lezeni

Zactise nanasem

@’ DECATHLON Blog

(zdroj: Decathlon — Ceska republika, 2025, Decathlon — Ceskd republika, 2022a)



Priklady vyuziti na socidlnich sitich

" VyreSte Vanoce sportem
\lyfestelVanoce nadecathlon:c7-

Darky stvorené

(zdroj: Decathlon — Ceskd republika, 2024b, Decathlon Ceska republika, 2022b)

Posldani pred rebrandingem

Udrzitelnym zpusobem
zpristupnit vyhody a radost
ze sportu co nejvice lidem.

(zdroj: vlastni)



Posldni po rebrandingu

Move people through the
wonders of sport.

(Rozpohybovat lidi skrz krdsy sportu.)

(zdroj: vlastni)

Slogan pred rebrandingem

DECATHLON

SPORT FOR ALL- ALL FOR SPORT

DELAME SPORT DOSTUPNEJSI

(zdroj: Decathlon Ceskd republika, 2017)



Slogan po rebrandingu

@’ DECATHLON

Ready
to play?

(PFipraven si hrat?)

(zdroj: Decathlon — Ceskd republika, 2024d)

DECATHLON

SPORT FOR ALL- ALL FOR SPORT

Slogan pred i po rebrandingu

DELAME SPORT DOSTUPNEJSI

@’ DECATHLON

Ready
to play?

(Pfipraven si hrat?)

(zdroj: Decathlon — Decathlon Ceska republika, 2017, Ceskd republika, 2024d)



PRILOHA P III: ODKAZY NA VIDEA, KTERA BYLA VYUZITA PRI
ROZHOVORECH

Odkaz na video, obsahujici sloganem vyuzivany pred rebrandingem:

https://www.youtube.com/watch?v=2yCWYc3inbs

Odkaz na video, obsahujici slogan, ktery byl v ramci rebrandingu predstaven:

https://www.youtube.com/watch?v=tZ UCkFgkkY &t=8s



https://www.youtube.com/watch?v=2yCWYc3jnbs
https://www.youtube.com/watch?v=tZ_UCkFgkkY&t=8s

PRILOHA P IV: AUDIONAHRAVKY ROZHOVORU

Odkaz na audionahravky rozhovori:
https://drive.google.com/drive/folders/1tNs1 G9ncJvyLm6roQdux-
V8ilEcAcYja?usp=share link



PRILOHA P V: TEXT DOTAZNIKU K REKRUTACI

Dobry den,

jmenuji se Nikol Postulkovd a jsem studentkou oboru Marketingovd komunikace na

Univerzité Tomase Bati ve Zliné.

Tento kratky dotaznik je soucasti mé bakalaiské prace, kterd se zabyva rebrandingem

spole¢nosti Decathlon.

V rédmci vyzkumné Casti prace budu realizovat rozhovory. Pokud byste méli zéjem se
rozhovoru zucastnit, budu moc rada, kdyz na sebe na konci dotazniku zanechate kontakt, na

ktery bych Vas mohla v ptipad¢ vybéru oslovit.

Dotaznik je anonymni a pfipadné poskytnuti kontaktniho udaje bude slouzit vyhradné k

ucelu domluvy rozhovoru.

Piedem dékuji za Vas ¢as a ochotu!

Jste zakaznikem Decathlonu?
e Ano
e Ne

Pokud ano, v jakych méstech jste Decathlon navStivili?

Kolik je Vam let?
o 16-19let
o 20-26let
o 27-35]et
e 36-50 let
o 51-65let

e 066 avice
Jste:

e /ena



e Muz

e Jiné
Jste:
e Student

e Zaméstnanec

e Podnikatel

e Nezaméstnany
o Jiné...

Zde miiZete zanechat sviij kontakt (jméno, pfijmeni a kontakt na socialni sit€, e-mail

nebo telefonni Cislo), na ktery bych Vas mohla v pripadé vybéru oslovit k rozhovoru.

Tato ¢ast je dobrovolna. Vase pfipadné poskytnuté kontaktni tidaje budou slouzit vyhradné

k ucelu domluvy rozhovoru.



