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UvoD

Rebranding je bezesporu jedno znejzagidirh rozhodnuti o jedné
Z nejcharakteristt¢jSich a nejintimgySich hodnot firmy, tedy rozhodnuti o #m¢ znaky.
Rozhodnuti o zrené, ktera se velmi citli¥ dotkne celé marketingové strategie a pro kterou
musi byt opravdu velmi dobréiebdy. Na takovy ,zakrok® musi byt kazda firma velm
dolkre pipravena a musi si nejprve odgdst na otazky : Je to nezbytmutné? A paklize
ano jaké k tomu vedou ,objektivnindody” a co ma cela operacémgst? Rebrending by
mél byt sowasti hlubSiho procesu 2ny firmy, na jejimz konci se na trhu objevuje nejen
nova znaka, barvy apod., ale také novy produkt nebo sluztratka nova kvalita.

Rebranding (jako s@ast ve ¥tSi Sfi koncipovaného procesu repositioningu
znaky) ma celoutfadu implikaci — nejen ve vizualnich aplikacich, iges, i
komunikanich vystupech firmy. Pokud firma prochazi rebrageém, zavisi usjgh
z velkécasti zejména na tom, do jaké miry se firppddi pirenést znéku z ,papiru do
Zivota ,. Existuje velk&ada piklada, kdy projekt rebrandingu nebyldiim jinym, nez
teoretickym cuwtenim marketingového odeni, pipadr® nového generalniho
manazera, ktery si prasjen gal hezi vizitku. Takovy rebranding se firmou proZzene
jako letni boika a nic nez sadu novych tiskovin za sebou nenecha.

Tento projekt se bude zabyvat celkovym repositigem jiz zavedené zblay
spole&nosti JPServis, a.s., ktera vznikla v roce 199% av podasnosti mimo jiné
provozovatelem sit,kamennych” pultovych prodejen s nazvem Forn&ttiowasnosti
provozuje vySe uvedena spiest jedendact takovych prodejen, které jsou rozmyst
po celé CR a vznikaly v piibéhu doby fungovani spaleosti od jejiho peatku.
Prodejny jsou umishy ve \&tSin¢ piipadi v objektech, které se nachazi na Zekazich
stanicich a jsou v majetku firmyeské drahy, a.s. Toto je dantegevsim dlouholetou
obchodni spolupraci a dobrymi obchodnimi vztahyinsé2ma podniky. Existuje zde
tak ukita jistota, Ze nebude vytiéno ungle konkureni prostedi a pro podnik
JPServis, a.s. je zde z&ema moznost, kterd je ofmta také obchodni smlouvou,
spaiivajici v nabidce komenich prostor v objektech, které jsou v majetku prav
Ceskych drah. V horizontu jednoho roku pak firmanpjé vystavbu dalSich &p
takovych prodejen, které jiz budou u¢ag do provozu s novym brandem.

Jak jiz ndzev samotnych filidlek napovida, jednazde o prodej produkt
Fornetti, coZ je fedpipravené hluboce zmraZzené&cp®, které je pimo na provozové
rozpékano v horkovzduSnych troubach a jékostv upeené prodavano zakaziitk
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bud'to na vahu, nebo i po jednotlivych kusech (podiekkétniho druhu). Tento hlavni
produkt je pak podporovan dagbvym sortimentem, jako jsou nealkoholické napoje,
hot dog, cukrovinky a dalSi drobné produkty.

Souasna situace v tomto podniku a marketingowizkum jednotlivych lokalit,
kde jsou konkrétni filialky umishy, upozoiiuje na skuténost, Ze se mnoziizné
podobné stankyi jina prodejni mista s produktem Fornetti, kteedpak s ohledem na
cenu, nikoliv vSak na kvalitu poskytovanych sluzabpohodli pi nakupu, stavaji
konkurernim prostedim podniku a tento fakt se v kéném disledku odrazi na
Ubytku z&kaznik a i pres rostouci gmeérny nakup i na poklesu trzeb.

Z tohoto a #kolika dalSich internich tdvodi se firma JPServis, a.s. rozhodla
provést kompletni repositioning prodejni¢sfornetti, tedy zrnit znaku, upravit
marketingovou strategii, doplnit a po&nit sortiment, zvolit vhod¥Si barvy loga a
prostedi, doplnit, upravitti pozmenit nékteré firemni postupy a nastavitigniveéjsi
podminky @i obchodovani B2B, dle prinaip které uvadji Kotler, Wong, Saunders a

Armstrond.

! KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, Gloderni marketingPraha: Grada
Publishing, 2007, s. 236



1 CIiL A METODIKA BAKALA RSKE PRACE

Cilem této prace je zpracovat téma rebrandingu, o ndmmpletniho
repositioningu zavedeného podniku, ktery diky vajidi konkurenci a ¢kterym Spata
fungujicim firemnim procésn zhorSuje v porovnani s minulymi obdobimi své
provozni vysledky a vytuit metodickou piru¢ku pro realizaci projektu se zgnim
na @ipravu a realizaci takového postupu, ktery svymdnglivymi kroky zajisti
bezchybny a rychly proces celé operace. Tato pndiee byt pouzita pro fijpravu
projekti rebrandingu v oblasti maloobchodniho prodeje WKiipimebo sluzeb, ale i pro
projekty v jinych oblastech. Tato prace bude vensy#bpisu a jednotlivych krocich
piinosem pro fipravné faze projekt NegasgjSimi chybami Wizeni projektu, které
jsou ve svéem isledku podceiny, je edevSim faze planovani. S takovou situaci
zarover souvisi nasledné zmy plani, nedodrZzeni termin vzristajici naklady a
celkova neefektivnost realizovaného projektu ve dmykompletniho finosu atasové
osy. Pra¥ tomuto nezadoucimu jevu se deegbejit dobrym planovanim na &ku
projektu a také mbéZnym vyhodnocovanim stavu projektu oproti plantenRna se
nebude tykat pouze vizualni stranky, ale i nabigbngiuZzeb, stefhjak tomu bylo
napiklad i rebrandinguserpacich stanic Aral

2 AKTUALITY.CZ. OMV zahajuje rebrandingerpacich stanic Aral[online]. 2002 [cit. 2009-03-22].
Dostupné na WWW: <http://www.1000webu.com/aktu&fp=228>
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2 DEFINICE ZAKLADNICH POJM U

Reklama

Rebranding

Repositioning

Marketing

Marketing. komunikace

Marketingovy mix

SWOT analyza

Brand management

obchodr-propagéni akce za cilem zlepSeni hospisié
situace v podniku.

zmeéna obchodni zriky a marketingoveé strategie.

zmeéna identity zna&ky ¢i produktu vzhledem k ostatnim
konkuregnim zn&kadm ¢i produktim v kolektivnim
vnimani cilového trhu, jde hlogjbnezZ rebranding.
Marketing je spolé&ensky fidici proces, kde jednotlivci a
spole&enské skupiny ziskavaji to, co petiuji a pozaduiji:
tvorby, nabidky, skny hodnot vyrobk a sluzeb s
ostatnimi. Je to vztah mezi nabizejicim a poptéiaji

je termin pro obor i¢innosti zabyvajici se komunikaci
komeknich i nekomemich sdleni trhu pomoci
marketingovych progedki. Marketingové komunikace se
déli na podlinkové a nadlinkové. Neprdvem jsou
marketingové komunikace zuzovany na reklamu.

je souhrnéi spojeni 4 zakladnich marketingovych nastyoj
které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosassegch
cili. Tento model byl vyvinut Neilem Bordenem kolem
roku 1949, kdy zé&al poprvé pouzivat toto slovni spojeni
je metoda, pomoci které je mozno identifikovat &i(ang:
Strengths) a slabé (ang: Weaknesses) strankigzposti
(ang: Opportunities) a hrozby (ang: Threats), spbjs
urcitym projektem, typem podnikani, opanim, politikou
apod. Jedna se o metodu analyzy uzivanimdgysSim v
marketingu, ale také namxi analyze a tvorb politik. S jeji
pomoci je mozné komplegnvyhodnotit fungovéani firmy,
nalézt problémy nebo nové moznosstu.

je soubor technik, postipa opateni, kterymi podnik

dosahuje zhodnocovani své Zkya

3

WIKIPEDIE.

Marketing.

[online]. 2008 [cit. 2009-03-30]. Dostupné na WWW:

<http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing



3 VYBER METOD POUZITYCH P Rl RESENi PROBLEMU

Existuje rekolik metod rebrandingu, tzv. skokovy, kdy se jednéelmi rychlou
zmeénu zngky - nagiklad na zéklad provad&né fize dvou firem, nebo postupny, kdy
v urgité fazi koexistuji ob znaky sowasre. V prvnim gipad se jedna o velmi
nakladnou a slozitou operaci vyZadujici naproses@ naplanované jednotlivé kroky a
vysokou miru pipravenosti podniku &etrgé dokonale promysSlené nové marketingové
strategie. Hkladem takového ,velkéhddsku“ — nahlé zeny znaky je nag. Paegas >
T-mobile. V gipact druhé metody se jedna o dlouho&8b (pomalejSi) proces
s postupnou aplikaci na trhu a zaéich nové zn&y, ktery jde vice do hloubky.
Takovy proces jed&tSinoutizen projekto¥ a ma gkolik fazi. Za giklad je mozné uvést
proces Oskar > Oskar/Vodafone > Vodafone.

V tomto pipac, pri aplikaci na konkrétni firmu JPServis, a.s., bug@zito
metody postupného repositioningu, kdy budou ditérfazi koexistovat ob znaky
souasré, zejména zidvodu ne pilis radikalni znény firemni strategie, ale za to

s radikélrjSi zménou ve vizuélni komunikaci firmy a orientace nautrh
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4 SOUCASNE POSTAVENI FIRMY NA TRHU

Svédska spotmost PRIAB a Jidelni aiZkové vozy, a.s. zakladaji v roce 1995
firmu JPServis, s.r.o. Urfpezitosti 150-tého vyr@ piijezdu prvniho vlaku do Prahy
byla ote¥ena d¥¢ moderni obchodni igdiska s pvodnim nazvem ,POINT" na
Masaryko¥ nadrazi v Praze, jako ukazka nové vitstppu k nakupujici wejnosti. O
rok pozdaji prevzala 100 % podil firmy JPServis, s.r.o. spotst Jidelni auZkové
vozy, a.s. a je8tv témze roce se firma JPServis, s.r.o. stava damos. Tato je pak
v roce 2000 pevedena na akciovou spotest. Rivodni nazev sétprodejen POINT byl
piejmenovan na PONT. Postupod samotného vzniku podniku az do &msnosti bylo
vybudovano celkem dvacet prodejen PONT, které sham jevazrit v budovach a na
pozemcichCeskych drah. Vedle této &itorodejen, ktera velmi dynamicky roste,
vybudoval podnik tzv. sekundarnit'sprodejen rychlého dlerstveni Fornetti, ktera
Vv souwtasnosti ¢itd jedenact provozoven. Jedna se o malometrazhovguprodej
obcerstveni, kde hlavnim produktem je rozpékaestvé pe&ivo Fornetti. Rozmishi
jednotlivych provozoven p6R naznduje obrazek. 1.

Obrazek &. 1 — RozmisEni provozoven v ramciCR*

Hradec Kralove

fakultni nemocnice
hlavni nadrazi

Pardubice
@ o

P Ceska Trebovd

Plzeri e
Masarykovo nadrazi
e Praha hlavni nadrazi Olomouc
Smichovské nadrazi Q
Karlovo namesti
e Prostéjov Prerov
Tabor B
Breclav

* HOLINKA, M. Graficky manuéal JPServis, aBraha: JPServis, 2007, s. 31
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4.1 Marketingova strategie podniku
Canon a Shawuvadji, Ze Usgsny marketing je zaloZen na analyze trhu a na

pochopeni pdeb spatebiteli. Jedna se o jednoduchou, ale velmi vystiznou abefin
tohoto pojmu.

Marcela ZamazaloVa publikuje ve své knize zajimavé myslenky. Tvrdi
nagiklad, Zze zadny z podnikatelskychigiupa k trhu neniize byt staticky; kazdy
podnikatel je nucenifzpusobit principy, na nichz je zaloZeiitzeni firmy, konkrétni
situaci. Steja tak prochazi vyvojem marketingova podnikatelska&adepce od doby
jejiho vzniku. V obdobi felomu dvacatého a jednadvacatého stoleti se gmpm
marketingu oznéuji za zlomové. Bje se tak v reakci na turbulentni &my vrejSiho
prostedi a na vznik ,nové ekonomiky“. Marketing ma nymiikatni gilezitost veést
podniky, gesunout se do samotného centra tvorby novych giiajest Iépe pochopit
a zainteresovat zakazniky, nabidnout energii aéamh svym kolegm a zn&nit svou
pozici na motor hodnotové tvorby.

V ptipact podniku JPServis, a.s., kde know how je vlaspmoblematikou
~convenience store" séasto zamyslime nad tim, jaka#e dobra organizace prodeje
prosgt nejen zakaznikm, ale také podniku. Spojeni dobré organizémeni prodejny a
vytvoieni odpovidajici atmosféry a nakupnidiiigzitosti pro zakazniky, vytvacelou
fadu synergickych efekt které se pozitiv projevuji na obchodnich vysledcich.
Vybudovani sehraného tymu obsluhy filidlky je v tonpiipact nutnou, ale nikoliv
dost&ujici podminkou. Proto je nutné sde@evSim zawfit na zasady spravné
organizace prodejefézeni prodejniho cyklu.

Zakladni marketingova pdoka tika, Ze podstatou marketingu je uspokojovani
potteb zékaznik. Vychozim bodem kazdé obchodni strategie by protta byt
strategie marketingova. Je to ve své podstatmulace pedstavy o podnikatelském
zaneru, jeho ¢innostech na trhu, definice présdi, ve kterém se bude pohybovat,
rozlicnych cili (strategické, obchodni, atd.) augphi jejich dosazeni. Definice zasad
marketingové strategie pro podnik zahrnuje zejmétdaky spoluprace s dodavateli,
nabidky zboZi a sluzeb, formulace (argumgmabidky, komunikace se zékazniky,
analyzu dosazenych vysldadla zpisoby jejich hodnoceni. Nejedna s#&tg@m o nic
sofistikovaného: jde o to definovat si pro kazdouvedenych oblasti priority, o jejichz

dosaZeni se bude firma snazit. icop dobré vychazet z realistickycheplpoklad tak,

° CANON, T., SHAW, SSwt obchodu Brno: Albion, 1992, s. 56
® ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha: Grada publishing, 2009, s. 36
12



aby bylo dosazeni stanovenychicia priorit redlné. Marketingova strategie je
refere@nim bodem, ktery obeé&nvymezuje spoknost nebo zrigku wvici jejimu okoli a
meéla by byt na zaklatl dosazenych vysledkneustale optimalizovana. To zajisti jeji
aktualnost s ohledem na dalsi rozvoj firmy.

S obsahem marketingoveé strategie b¥lirhyt seznameni vSichni zasstnanci
filidlek a o jejim plgni pravidelg informovani. Srozumitelnost a pochopeni
marketingoveé strategie jsou nutnymegpokladem pro aktivni podil za&stnand na

dosahovani stanovenychtcil

4.2 Marketingovy plan
Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujisledky marketingoveho

planovani. Je to nastroj, jehoz cilem je zlepSahalolni vysledky firmy, uvadi Martina
Blazkovd. Zakladni cile marketingu musi vyplyvat z celkoycili stanovenych
podnikovym planem. Pokud je tedy cilem podniku s&éthem g&ti let nejusgsrejSim
provozovatelem maloobchodnié#e zamfenim na impulsni nakup r@ském trhu a
dale expandovat i do zahraniv ramci EU, je Ukolem marketingu di; jak nejlépe
vyuzit moznosti a schopnosti podniku k dosazenottoltile — na které sektory je
schopna firma zalddt, které z nich nabizejiiflezitosti k dosazeni cile, co jéeba
uctlat, aby byly pro¥teny, nebo rozvinuty. Hlavnim cilem je budovat moder
jednozné&né rozpoznatelnou celostovou zn&ku a posilit pogdomi zékaznik, to je
dle spolénosti Sodexhbklitové. Je nutné tedy dokonale znat své postavenhnaat
svou analyzu SWOT, aby byl&ioéna spravna rozhodnuti v &tivych otazkach, jez se
tykaji zakladnich cii a strategickych postiip

Ve své klasické poda@bieSi marketingovy plan otazk§tyi aspeki prace
podniku : vyrobu, ceny, distribuce a marketingowénkinikace. V angttin¢ se rgkdy
jako mnemotechnicka paioka pouziva vyjaeni ctyii P* — produkt (vyrobek), price
(cena), place (misto), promotion (propagace).

Protoze ¥tSina podnik nabizi vice neZz jeden vyrobek, vyZzaduje si sam
marketingovy plan &eni do pododdil pro kazdy vyrobek, sluzbu, nebo Zka a
mozna také pro kazdy cilovy trh. | na této urovadé planteSit dw zasadni otazky. A
vysledkem by mdla byt fada zakladnich dil a strategickych postip k jejich

dosahovani.

"BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé astini firmy.Praha: Grada, 2007, s. 189

8 MODERNI OBCHOD. Sodexho - Rebranding zfky podpdi novy Web[online]. 2002 [cit. 2009-02-
03]. Dostupné na WWW: <http://www.mobchod.cz/ingdmp?itemid=3755&catid=11&results=4>

13



A znovu je dlezité, aby tato¢ast planovani nebyla opomenuta. Pokud je
vyrobek Spatny nebo jeho cena nadsazena, reklamap@deji neporize. Jesdt horsi
je, kdyz je cena nedostdt&. Pak si z nizkych vynbsnemizeme podnik reklamu
dovolit, nebo pinejmensim neni dosazeno maxingamozného zisku, dodava ze svych

zkugenosti Tom Brann@n

4.3 Analyza sowasného stavu
Reklama, ktera vas nezaujme, tzv. ,neoslovi“, jsoatena k neusphu. Bul’ si

ji vibec nevSimnete, nebo nad ni mavnete rukou. Jaketapibyva informaci, a tedy
mimo jiné i samotné reklamy, stava se Ukol zaujnstéiie obtizjSi, podotykaji ve své
knize Zdewk Kiizek a lvan Crh3.

Protoze v sotasnosti se mnozi stale vice stankovych pradeg sortimentem
Fornetti a pes dlouhodob stoupajici pimérny nakup, ktery je daniedevsim silnou
orientaci na zakaznika a kvalitou nabizenych pruduikzby v rékterych lokalitach
klesaji, rozhodl se podnik gyvsekundarnietzec pultovych prodejen Fornetti podrobit
rebrandingu a z#mit neéktera kritéria firemni strategie tak, aby bylo do=ao
pozadovanych vysledka cili ve smyslu plani marketingového planu a to i s ohledem
na gredpokladany rozvoj prodejni &it

Seznam prodejen Fornetti, tak jak byly vybudovany

»  Fornetti Praha Masarykovo nadrazi 1995
>  FornettiCeska Tebova 2000
»  Fornetti Olomouc hlavni nadrazi 2000
»  Fornetti Rerov 2002

»  Fornetti Hradec Kralové nemocnice 2004
»  Fornetti Hradec Krélové Zelezmii stanice 2005
»  Fornetti Tabor Zeleztini stanice 2006
» Forneti Lovosice 2006
»  Fornetti Krongtiz Zzelezntni stanice 2006
»  Fornetti Ostrava - Svinov 2006
»  Fornetti Kolin Zelezrini stanice 2007

K tomuto rozhodnuti fispel mimo jiné i fakt, Ze v satasné dob nema podnik

jednotné ozn&ni uvedenych provozoven, alékteré dive vybudované jsou ozéeny

o BRANNAN, T. Jak se dla Gcinna reklama Praha: Management press, Ringi®, 1996, s. 20-21
Y KRIZEK, Z., CRHA, |.Jak psét reklamni texPraha: Grada Publishing, 2003, s. 16
1 HOLINKA, M. Tiskova zprava JPServis, aRraha: JPServis, 2007
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jako primarni g prodejen PONT, jiné pak z#kou Fornetti. Analyzou s@asného
stavu znd&ky prodejni si& Fornetti se podrol#i zabyva kapitola 2.3. ,Zjsob
fungovani zneky".

DalSim faktorem, ktery néfznivé ovliviiuje nekompaktnost jednotlivych
filidlek je absence grafického manualu pro tutodejoi st', jehoz podrobné zpracovani
a vysoka funkcionalita jsouribudovani brandu naprosto nezbytné.

Mezi skuténosti, které fimo a negativé ovliviwuji vnimani zna&ky na trhu a
dodrzeni nastavené firemni marketingové strategie tpaiti nesouroda provozni a
zamestnanecka politika. Jednotlivé provozovny Fornétgly v minulosti budovany
vzdy souasré s prodejnami maloobchodni &itPONT, tedy ve stejné lokalit
Zamestnanci pak byli zejména pro sniZzovani provozniékladhi obsazovani do sén
v té ¢i oné filialce, coz mlo za nasledek nedostat®st v profesionakit personalu a to
zejména z tohotvodu, Ze kazda prodejna; @z PONT, nebo Fornetti ma sva specifika
a vyzaduje jednotlivé zasstnance samostatnproskolit. Tato skutaost pak
zpasobuje, Ze v provozovnach Fornetti operuje persdt@ly ma pro tuto prodejnitsi
nejednotny pracovni @s a neni dostate¢ obeznamen s technologiemi pouzivanymi
pii piipraw nabizenych produit Ze strany zékaznikje pak prodejni i Fornetti
vhiména na jednotlivych prodejnich mistech odli&nto & uz svym vzhledem, tak i
kvalitou nabizenych produkt

Tyto vySe uvedené faktoryrgs\wdcily podnik, Zze rebranding ztky Fornetti a
tim i jeji prodejni sit je nezbytny. Bylo rozhodnuto, Ze pebime postupnaipnena
vSech stavajicich prodejen v horizontu jednoho rakaéarové bude probihat vystavba
novych provozoven jiz s novou ztk@u. Pro tuto operaci bude vytem specialni tym,
ktery bude postupovat dle vypracovaného projektoude mit ti faze. Podrob&jsi

zpracovani projektiesi kapitola 3.2. ,Cile projektu®.

4.4 SWOT analyza
Grafické zpracovani SWOT analyzy je znazom v g@iloze ¢. 1. Aktualnim

komentdem k analyze se pak zabyva nasledujici kapitolaSW&DT analyze pracoval
tym marketingového odteni podniku. SWOT analyza byla priméarmytvorena pro
pottebu tohoto projektu v zé&w roku 2008. B tvorbé analyzy bylo vychazeno
z poznatk marketingového oddeni, které bylyc¢erpany v pibéhu minulého roku

z konkrétnich a periodickychjorkumi trhu.
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4.4.1 Koment& ke SWOT analyze
VySe uvedeny rozbor SWOT analyzy naanja, Ze podnik vyuzivaipdevsim

kvality a dlouholeté zkuSenosti v nabidce rychl@akového sortimentu, vtomto
piipadt rozpékaného p@eva Fornetti a vztahu tohoto sortimentu k takzvaném
impulsnimu néakupu. Ve vztahu k zékaznickému serpal sazi na velmi rozsahlou
provozni dobu, a to od 06.00 do 22.00 hodin kazén &etns sobot a nedli.

V soukEhu s vyuzivdnim modernich technologii jako jsouinafektronické pokladny
se ¢teckou carovych kod a spoléne s jednotnym vzhledem a image vSech prodejen
podtrhuje podnik vysokou orientaci na zakaznikaogZmosti se mu patné prizpasobit
tak, jak se od jednotné &itnaloobchodnich prodejeekava.

V prilezitostech pak podnik vidi dlouhodobou spoluprCieskymi drahami a
podileni se na jejich projektu revitalizace nadrelirbudov, ktera sgiva v novych
standardech a kulte cestovani, kdy je odbouravana konkurence v pbdebourodych
a ¢asto i nelegalnich prodejnich mist vyidych v &chto prostorach nejednatn
Takova prodejni mistéasto nebudi dobry dojem d&itphuji zcela jiny typ zékaznik
nez o které ma podnik skdte€ zajem. DalSi filezitosti je pak no¥vystawna prodejna
v prostoru Fakultni nemocnice v Hradci Kralové. Rikdchce této skutmosti vyuzit
jako reference ifp jednani s daldimi podobnymi UstavyCR, pro rozvoj prodejni siti
v téchto lokalitach. V neposledriact je pak dobrou filezitosti prace s nastrojem
.Category management” pro optimalizaci sortimentu.

Mezi slabé stranky podniku pak zcela digtati vysoka fluktuace, ktera plati
obecrt v obchod. Zavaznym problémem se pakibe stat v mistech a regionech, kde
je nizk& mira nezagstnanosti. Tento problém jednozn& umoaiuji chykgjici Skolici
programy a kursy pro zatstnance. DalSimi z probl@nsou pak vysoké ceny produkt
a Spatna bezprostni opaeni proti kradezim. V neposlediaidé pak proti pohodlinému
nakupu stoji fakt, Ze zde chybi bezhotovostni platsystém.

Nestabilni politickd situace, celadeva ekonomickd krize, neboiigladn
teroristické utoky; toto mohou byt pro podnik hrgzéwliviujici jejich ekonomickou
situaci a dobré postaveni na trhu. Daleko ggirhrozbou ale je vznik konkurence,
ktera vyuziva podobné strategie a silné orientaceakaznika jako spaleost JPServis,
a.s. Na tuto hrozbu, jez se ukazuje vésmmosti jako nejaktuddjsi, se rozhodla firma
reagovat a Zadit jej jako jeden z hlavnichudodi repositioningu sé prodejen

Fornetti.
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4.5 Zpusob fungovani zngky
Jiz od samotnych @atka vyvoje marketingu byla zitga vzdy dilezita. To si

mimo jiné usdomuije i Kelle?, kdy? tvrdi, Ze trvalé a dlouhodobé investovani do
znaky a jeji image vedlo ke vzniku znamych el které pezily boue vyvolané
zmenami marketingového prastdi a staly sedinnymi nastroji marketingové strategie.
Pozdji vSak tlak na dosahovani co nejrychlejSi navrstna znény v rovnovaze sil
mezi vyrobci a obchodniky #Apobily, Ze trvalé a dlouhodobé investice do ¢kya
prestaly byt prioritou. Kratkodobé ziskové cile salystpiinejmensim stejh dilezité
jako dlouhodobé investice do image a dobrého jmétmalnota zné&y v prvni rad
vznika zrozdik reakci spdtbitele. Pesto je vSak hodnota ztky v moderni
marketingové komunikaci velmi uznavana, stejmko dilezitost této komunikacetip
tvorbé a udrzovani hodnoty ztky. Znaka je mocnym néstrojem strategického
marketingu a vykonnym motorem na ee&tdlouhodobé ziskovosti, jak uv§d De
Pelsmacker, Geuens a Van Den Bétgh

NejvyrazrgjSimi prvky zn&ky jsou jméno a logo, wsném zagsu pak firemni
identita. Zakladnimi stavebnimi kameny &k ktera méa ambice se stat brandem jsou
nag. zapamatovatelnost, vyznantepwdcivost, grenositelnost, adaptabilita a moznost

registrace.

4.5.1 Brand
Brand neni zn&ka, a to ani z pohledu jazykovéhtekladatele. Brand znamena

unikatni zgisob pouzivani zrilty. Znatkou mize byt cokoliv, ale brandem se Zka
stava az po dité doke svého fungovani. Brand ze kg necla ani legitimizace jeji
existence prokazanym vlivem na hospe#é vysledky spolmosti. Brandem se ziiea
stava vymezenim poleipobnosti, sefiim s vyrobkem nebo s danym typem vyrdbk
Brand reprezentuje, je jeditrgy, srozumitelny, zapamatovatelny.
Jak tedy odliSime ziku od brandu?

brand v sob nese schopnost odliSit své vyrobky od ostatnich,

brand je s vyrobkem pe¥rspjaty a tudiz I1ze vyrobek snadno rozpoznat,

brand je jedinény, zapamatovatelny a snadno srozumitelny,

0N R

brand musi mit schopnost dale se rozvijet jak d&ictaproduktovych oblasti,

tak i do jinych geografickych k@ém,

12 KELLER, K. Strategickéizeni znaky. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 91
13 DE PELSMACKER, P., GEUENS M., VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacéavlickav
Brod: Grada publishing, 2003, s. 59
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5. brand umoi#uje svému nositeli a potazmo i majiteli dosahoegasich
vysledki i postaveni, je Iépe viétina trhu,

6. brand oproti znéce umoduje inkasovat vysSi cenu — zakaznici jsou och@ni z
logo @iplatit, preferuji vyrobky s brandem,

7. brand tudiz umi efektivneliminovat konkurenci a vyt¥aemocionalni pouto
k vyrobku, nebo sluzb

4.5.2 Analyza sodasného stavu loga
Stav mivodni zngky ukazuje obrazek. 2. Je zde vigt zakladni logo obou

existujicich prodejnich siti PONT a Fornetti, ktby#o pouzivano jiz od pétku vzniku
firmy a zarové od vystavby prvni &né prodejny PONT a spdél® s ni i pultové
prodejny Fornetti, jak jiz bylo vySe zn#imo. Zna&ka tedy byla pouzivana chybmpro

ob¢ dw¢ prodejni sié zarovér. Pro prodejny PONT ma logo stale stejny a vystizny
vyznam, tato znika se jiz brandem stala a je jako brand chapanaoitil od prodejni
sit PONT to vSak neplati pro maloobchodnf &iornetti, ktera je diky takovému
oznaenicasto zamnovana se zcela jinou nabidkou sortimentu a jinylzlsami, nez

pro které byla ve skuteosti vybudovana.

Obréazek ¢. 2 — Logo prodejen PONT a Fornetti*

ON
servicE PONT/ cenTer

Tato situace ukazuje na jednu z nejza¢gsioh chyb pi budovani bradu u

jednotnych prodejen maloobchodni¢si to ve smyslu spojeni dvoiiznych komodit
pod jednu znéku. Zakaznik se pak citi zmatea nevi co vté dané chvili ma od
konkrétni prodejny, do které vstoupil, viasttekavat.

Z tohoto divodu, ktery potvrdil v minulosti marketingovy tgakum v podob
ankety, pistoupil podnik kéast&né Upra¥ znaky tak, aby de¢ existujici, ale rozdilné
sit v poskytovanych sluzbach od sebe na jednu strddtlilp ale na druhou stranu aby

byly chapany jako jeden celek. Vysledek snazenzuieaobrazek. 3.

“ HOLINKA, M. Graficky manual JPServis, aBraha: JPServis, 2007, s. 4
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Obréazek ¢. 3 — Logo prodejen Fornettt®

Tento zfisob byl ze z&tku vniman jako dobréeSeni, ale stavajici filialky,
kterych v tu dobu bylo v provozu jiz osmistavali pod fivodni zn&kou. To proto, Ze
se realizovala zarovtevystavba novych provozoven a bez tiohripraveného projektu
nebylo mozné provést tzv. ,velkyesk" v rebrandingu a nastavit od¢isého obdobi
provoz stavajicich i novych prodejen pod jednotmoakou. Tim padem vznikl chaos,
diky kterému podnik je8t do sowasnosti nesjednotil ani ozfeni jednotlivych
provozoven, kde uplatje shodnou marketingovou strategii a povaZuje tyto

provozovny za jednotnou maloobchodni prodejni si

4.5.3 Tvorba specifické a unikatni identity
Znxka to jméno, symbol, barva, design a jejich kombéngro takovou

identifikaci vyrobki, nebo i sluzeb prodejce, ktera ho bude odliSodathwozi a sluzeb
konkurent. Je to soubor slovnich, anebo vizualnicklesd, jeZz jako takové jsou
souwdsti hmotné vlastnosti produktu. Jméno je ¢ésti znaky, ktera niize byt
vyslovovana; jsou to pismena, slovéisla. Symbol, desigrii specifické baleni jsou
castmi znaky, které nemohou byt vyjédvany verbala.

Znatka se vaze na Kibvy produkt a jeho odliSné futiki a emocionalni hodnoty
ve srovnani s konkurenci. Fumi, nebo také uzitné aspekty vyidde znakou tvai

jeji komplexnost. Emocionalni aspekty zkw jsou odvozovany od zivotniho stylu a

S HOLINKA, M. Graficky manudl JPServis, aBraha: JPServis, 2007, s. 4
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hodnot akceptovanych lidmi aqastavuji zaklad pro budovani vztak jednotlivymi
zékazniky.

Dobré jméno ve zriae je takové, které mohou zakaznici snadno vyslatvav
snadno si vybavovat. Spravrzvolené jméno ve zdee odliSuje dany produkt od
konkurergniho a tim také znesnagje jeho napodobovani. Zka by néla predevsim
vyjadiovat hlavni pinos a charakteristiku produktu, coz bylonplatit pro vSechny
vyrobky, pro gz se pouziva. Zakaznik by ji¢inpoznat ve vSech moznych variantach
medialnich a komunikaich nastraj. Znatka by n¢la vyvolavat pozitivni asociace, coz
je také jednim z kritérii jeji ugpnosti. A konén¢ znaku je feba chranit registraci a
proto je nevhodné pouZivat generické, tzn. druhpegny, dale uvagi autai De
Pelsmacker, Geuens a Van Den Bétgh

Oznaeni produktu znikou neni vzdy zarukou Usghu. K Usgchu potebuje

znatka sphovattradu redpoklad, jak naznauje i obrazek:. 4 :

Obrazek &. 4 — Faktory Gspdnosti znatky’

Originalita Dalsi sluzby

N\

Uspésna Dobra
kvalita

Dlouhodoba
perspektiva

Komunikacén
podpora

1 DE PELSMACKER, P., GEUENS M., VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacédavlikav
Brod: Grada publishing, 2003, s. 62
" DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacédavlikav
Brod: Grada publishing, 2003, s. 62
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5 PRIPRAVA REALIZACE REBRANDINGU

Cely projekt rebrandingu, nebo vtomtoifigadt spiSe kompletniho
piesré na sebe navazujicich, tak aby nebyl ohrozen proetzobchodni sita zarové
aby nebylo ze strany zakazhiknimano negativh urtité nag. omezeni provozu,
zmeny v produktech, nedost&te profesionalita ze strany za&stnandé v now
zavadnych produkteclti ve zmené v technologii pipravy nabizenych produkt

5.1 Objektivni duavody a cile rebrandingu
Jak jiz bylo vySe popsano, existuji ve sgalesti JPServis, a.s¢které zavazné

a objektivni divody, na zaklagl kterych se podnik rozhodl provést kompletni
repositioning maloobchodni &ifornetti. V této kapitole budou podratinpopsany
duvody, které pivedli podnik k mySlence a nasleimozhodnuti takto zavazny krok
provést. Zarove byly na zaklad takovych zjis&ni stanoveny cile, kterych chce podnik
svym zavaznym krokem dosahnout. Dobré stanovehaeakteristika cil je dilezitym
faktorem pipravy celého projektu a mdipou spojitost.

Pokud je vSak &kavan rychly vyvoj udalosti, bude podnik trpceankén.
Pravda zpravidla byva ukryta nagdvelkych obchod, nebo spis opudta. Takze i zde
trva ngjakou dobu, nez se k nim firma propracuije.

Druhou kl€ovou otazkou je pakipdstavivost v podminkach trhu. Na slovech,
titulcich a proklamacich nesejde. Tady se bere guehi trznich zbrani. Tedy, které
z nich je nejvhodgjSi pouZzit, jak je pouzit, a kot kdy je pouZit.

Za fteti je to vnimavost, a to vSeobecna. Vnimavost itramimavost
konkurence, zakaznik zangstnand, historické epochy a stavu vyvoje ekonomiky, jak

prezentuje Kawasaki

5.1.1 Objektivni divody
V z4mu kontroly cesty k usphu podniku je nezbytné se ptat. Nesmi to byt

vSak otazky ledajaké. Musi to byt otazky zaemé na zakaznikovy geby a na jeho
davod pro koupi, zdiraziuje Harvey”.

Prvnim zavaznymidzodem proto, prd se podnik rozhodl proveést repositioning
znaky Fornetti byla nejednotnost této prodejnEsRo celou dobu od zaloZeni firmy
JPServis, a.s., kdy vznikaly postédpnjednotlivé filidlky Fornetti, bylo nejdve pi

' KAWASAKI, G. Jak Us@3re celit konkurenci Frydek Mistek: Alpress, 1997, s. 170
Y HARVEY, CH.Uspsch pi ziskavani zakaznikPraha: Informatorium, 1992, s. 39
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oznaeni prodejny pouzivano shodné oama, jako ozné&eni u primarni s sig
PONT, tedy byla vlasthpouzivana zcela jina ztka, nez jaka byt pouzitadia. Az
postupentasu bylo toto ozngni vystidano spravnym ozganim Fornetti. Stavajicim
prodejnam ozngenym chybg znatkou PONT vSak jiz fivodni ozndeni Zistalo.

V souvislosti s pouzitim nového ozmmi Fornetti vSak vyvstaly dalSi otazky a
pifipominky a to z dvodu barevnosti a vystiznosti loga. Nevyhovovalawnmodra
barva, ktera nekorespondovala s barevnassiysné prodejicerstvych pekarenskych
vyrobki. Toto logo navic nebylo registrovano a z tohotvatlu se z&aly objevovat
konkurerEni prodejny, které byly ozkaeny naprosto shodn coz bylo samazjmeé
nepipustné.

DalSim dilezitym faktorem byla naftomnost grafického manualu a stim
spojeny zmatek ve firemni komunikaci, pouzivani SNORE komunikace, obieni
personalu, atd. ied zapoetim realizace celého projektu bylo tedy naprosttné
graficky manual velmi detaith vypracovat a schvalit. Podrobnostmi grafického
manualu se bude v Sir§im rozsahu zabyvat kapitélalédnotlivé faze operace”.

Nedostaténa znalost a profesionalita persondlu v technatbgiipravy
prodavaného produktu a vliv konkurence a jejzpiveéjSi cenové politiky — to byly
dalSi divody pra@ provést repositioning a s nim upravitdoplnit nabizené hlavni i
dophkové produkty, stefh tak jako nastavit uceleny interniegolpis a zajistit jeho
zavedeni do praxe a naslednéspé dodrzovani, ktery bude vSem 2atman@m
garantovat sprdvné a dostaté prosSkoleni jak v pouzivanych technologiich, tak
v dalSich poskytovanych sluzbach vychazejici¢hdpvSim z firemni marketingové
strategie afistupu k zakaznikm.

V neposlednifad® pak firemni kultura, ktera je takéuldzitou sowdasti
marketingoveé strategie podniku a zavisi na ni dalévad¢né kroky. Kultura je totiz
spole&énym jevem a v fipad: firemni kultury se toto sdileni kona na Urovniamgace.
Jednotlivci v kultde se 1iSi, a to nejméndo jisté miry produktem rozdilnosti povah.
Kultura miZze veést k tomu, Ze jedna skupina lidi se chova,limgsdokonce vypada
jinak nez druha. Tyto odliSné skupiny mohou mitdib® nazory, rozdilné hodnoty a

rozdilnou interpretacidci kolem sebe, upoziuje na zasr své myslenky lan Brook%

2 BROOKS, I.Firemni kultura Brno: Computer Press, 2003, s. 216
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5.1.2 Cile projektu
Pro dobrou fipravu a realizaci celého projektu repositioninggobnutné

stanovit si spravné a plnohodnotné cile na z&kltdrych byl pak zvolen postup a
nastaven spravny iioéh celé operace. Bylo také rozhodnuto o tom,i&engna nebude
provedena jako tzv. ,Velkyesk”, tedy najednou a v rychlém sledu jednotlivitebka
za sebou, ale postupa takovym zpsobem, Ze se v &ité fazi pedpoklada koexistence
obou variant (vtom ffjpact i tii variant) fungovani zriky. Toto rozhodnuti bylo
vzhledem k finatini nar@nosti projektu a k eliminaci chykipoperaci spravné. Vznikl
tak dostatekasu na fipravu rebrandingu a spravné rozfazovani celéamger

PredevsSim tedy fgde o znmgénu zn&ky, kterd bude provedena tak, Ze zde
pavodni nazev ,Fornetti“ jako Ken slova #istane zachovan, ale doplni se slovem
.Caffé“. Novym nazvemietzce a podstatou ztley tedy bude ,Fornetti Caffé”. DalSi
dulezitou znénou bude barva, kde dosudepladala nevyhovujici modra. Ta bude
nahrazena vhodisi barvou uenou pro podporu prodeje pekérenskych vyiolaksice
barvou oranzovou. Dobry vysledek grafické prac@mvly nového nazvu, barevnosti a

celého loga je patrny z obrazkus.

Obrézek &. 5 — Nové logo Fornetti Caff&

"k RNETTICS) ") - -

DalSim dilezitym krokem vedle nového loga a barev bude $idasbrtimentu.
Doposud byl v siti Fornetti prodavan sortiment &lkamého peva Fornetti a jako
doplikovy sortiment byl pro impulsni nakup v oblasticelstveni nabizen hot dog a
napoje v malémidlitrovém baleni pet lahvi.

2L HOLINKA, M. Graficky manual JPServis, aBraha: JPServis, 2007, s. 41
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Obréazek ¢. 6 — Nabidkovy menuboard?

nealko napoje

popsl oota / Lignt 0331 12N
o51 22K
051 22K
051 22K

o5t 2208
o5l 22K
o5t 14N
o5 15K

Nyni podnik roz&il tento sortiment o k&vové @&okoladové horké napoje
v praktickém baleni i pro odnos sebou. Sortimemtebpro zakaznikarphledr popsan
na s¥telném menuboardu, ktery bude urétstv interiéru prodejny na zadniésé
(obrazek:. 6).

V souvislosti s&¢mito zmEnami a pro dopkni celkové image jednotlivych
prodejen bylo fistoupeno i ke zené firemniho obléeni obsluhujiciho personalu. Do
souwasnosti pouzival personal firemni al#ai totozné s druhym obchodnit&zcem
firmy, stettzcem ,PONT", kde fevlada zlutd barva dopind modrou. Praetizec
,PONT" je obl&eni naprosto vyhovujici, ne tak uZ pro personalcygfai
v sekundarnintetzci ,Fornetti Caffé”. Z tohoto évodu bylo zvoleno oSaceni, které
vyhovuje z praktického hlediska podminkam takovptavozu a zarovekoresponduje
barevié s nadchazejicimi zénami brandu. Je zjevné, Ze se spadst rozhodla
neponechat nic nahdduvadi Miklik3.

Nyni byly zmirgny ty nejdilezitéjSi zmeny tykajici se celého projektu, které jsou
hlavrné vnimany navenek, tedy ze strany zakainlejsou vSak zdaleka vSechny. Mezi
dalSi ukoly zahrnuté do projektu Hathilezité znmény v interni komunikaci, ¢které
nové kontrolni mechanismy, Upravy tiskovin auggb komunikace B2B, které
podrobrji popisuje kapitola 6 - Jednotlivé faze operace.

2 HOLINKA, M. Graficky manuéal JPServis, aBraha: JPServis, 2007, s. 51

23 MIKLIK, A. Rebranding za v3echny penifenline]. 1998 [cit. 2009-01-24]. Dostupné na WWW:
<http://www.lupa.cz/clanky/rebranding-za-vsechnyige/>
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6 JEDNOTLIVE FAZE OPERACE

Tato kapitola se bude v SirSim spektru zabyvatqgdohymi fazemi celé operace
rebrandingu od jejiho Uplného @ku aZz po samotnou realizaci arelpled
marketingovych nastrdj které v zagru projektu pomohou vyhodnotitipos projektu a
nastavi dalSi dil cile vedouci ke kompletnimu zavedeni ¢tyaa tvorle skut&ného

brandu podniku.

6.1 Vybértymu

Protoze pro realizaci celého projektu nebyla uvahava tedy nebude pouzita
spoluprace s Zadnou externi poradenskou firmouiejga na z&tku gipravné faze
peclivé vybratcleny tymu, ktery se jako kompletni bude zabyvang@tivymi procesy
operace a zarovievyhodnocovat veskere, a to i negativni vliviemény. Protoze je
vybér tymu klicovou ¢asti celého projektu bude uskirgn ze stavajicich zatatnand
podniku, ktéi predevsim odborh ale i strategicky, loajatha flexibilné sphuji narané
pozadavky na praci na takovémto rozsahlém projeRtzsah dovednosti a znalosti,
které by mdl kazdy ¢len tymu mit je dan pozici, kterou bude v projeléovtymu
zastavat. Jiné naroky budou kladeny na marketifgmv@anazera, ktery bude zarave
plnit Ulohu vedouciho celého projektu, tedy zatoyp®zici projektového manazera a
jiné pak na provozniho manaZera, aneboradovéhoclena, napiklad konzultanta,
metodika, nebo vedouciho té které konkrétni prodekteré se v daném okamziku

rebranding bude tykat.

6.1.1 Struktura ¢leni tymu
Cely tym dle pilohy ¢. Il bude sloZen z patnacti kmenovych Zatmand

podniku, jejichz dast na projektu je vzhledem k jejich pracovnimiazani nezbytna a

Zadouci. U skterych¢lena tymu je vyZzadovana spiSe univerzalnost, u jinyabpak je

tteba gihlédnout k jejich zarieni a specializaci vice, neZekavat univerzalnost.
Strukturacleni tymu :

a) Marketingovy manazer — vedenim celého projektu ey t@rojektovym
manazerem byl vedenim podniku ustanoven manazeketitagyu, jehoz
orientace na zakaznika, dobré znalosti a zkuSemasilasti obchodu a tvorby
znaky, schopnost vést lidi a schopnost koordinovahgalivé faze operace a
pracovni skupiny je na velmi dobré Urovni a je tedypostradatelnym hlavnim

clankem zejménaifpravneé faze projektu, al€asti realizani.
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b) Provozni manaZer — ulohou provozniho manazera badeejuzSi spoluprace
s projektovym manazerem a za vyuZiti jeho velmi rglolv schopnosti a
profesionality v oblasti lidskych zdiinj Uzké spoluprace s jednotlivymi
filidlkami, mistni znalosti a velmi dobrou Urovrédeni lidi i celého tymu také
nepostradatelnd a vyznamna pozide ginéni jednotlivych fazi, zejména pak
faze realizace.

C) Manazer IT — tent@len tymu bude zaji®vat a koordinovat prace souvisejici
s Upravami a novinkami v oblasti IT, tva@rkelektronickych anket, novych
formul&u a systémovych Uprav, které budou nedilnowastil celého projektu.

d) Asistentka provozniho manazera — ukolem pro tokatastnance budecasna
piiprava dokumerit tykajicich se back office a kompletni administrati
podpora projektového, provozniho manazera a cgiabjektového tymu.

e) Vedouci prodejny — viznych fazich operace budou s vySe uvedenym tymem
spolupracovat jednotlivy vedouci filidlek, kteréojutou rebrandingem. Ret
filidlek je jedenact a tolik bude &thto fadovych¢éleni tymu, ktéi se budou
Uzce podilet na spolupraci zejména ve fazi readizaebrandingu, ale i

v ostatnich fazich projektu, i kdyZz menSrou.

6.2 Pripravna faze rebrandingu
Velmi dualezitou casti celého projektu je fazeipravy, proto je pdeba mit

dokonaly projektovy plan. DalSi Kbvé oblasti jsokasovy plan a rozpet. Je teba si
uvédomit, Ze se podnik pousti do &ny a g@itom musi zachovat zpravidla plnou
funkénost firmy, tj. nesmi ztratit tempo. Pratoto klade nesmirné pozadavky ¢es
jednotlivych¢lena tymu a je teba pdgitat i se zvySenymi naklady jiz wipravné fazi.
DalSim dilezitym momentem jsou jasné a logickéctitile, @i jejichz dosazeni se
provadi analyza stavu a navrfigadnych korekci. Paklize hotime o¢asovém planu,
je stejré dalezité hovdit o natasovani, tj. o okamziku sp«af, dokorgeni a prezentace
rebrandingu. Vzdy jefeba pditat s logickymi firemnimi cykly, jez ovliwji aktivitu a
obsazenost v tymu. Zpravidla jeba najit pro rebranding takové obdobi, které godni
neohrozi a neparalyzuje, a nasledné ,smiStnaopak zapada do obdobi ,zajmu“ o
firmu, tzn. nap. do obdobi dekavanych zvysenych prodejSpatné ngasovani mze
mit vliv nejen na vniini potize firmy, nepochopeni a neztot&rtin se vlastnich
zanestnand se zm&nou, ale stejf tak i nepochopenéi piimo rozlaédni na stra&
z&kaznik i partneti.
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6.2.1 Casovy plan
Pfi stanoveni¢asového planu bude bran v Gvahu vyvoj trzeb cete Frnetti.

Jako ¢asova jednotka pro vyhodnoceni spravnéh@asavani je uvaZzovan cely
kalenddni rok. Dle dostupnych maten@bylo zjiS€no, Ze vyvoj trzeb a obrapii svém
.convenience“ prodeji v siti Fornetti je rozdilnyd onag. béZnych prodejnich siti
rychloobratkového zbozi na trhu.tSFornetti dosahuje svych nejlepSich vyskedk
v obdobi prazdnin, kdy je zvySeny pohyb osob nateuis gisobeni zejména ki
letnimu cestovani, dovolenym aiznym podobnym aktivitam. Naopak slabSich
vysledki firma s touto siti dosahuje v obdobi vanoc, kdyazaici spiSe Sétna velké
nakupy v sitich supermarketa pokud jde o impulsni nakup, jsou Bpgsi.
Porovname-li tuto skut@ost s BZnym obchodninfettzcem, zjistime, Zze se prodejni
sit Fornetti chova fesré obracen. Nasledujici obrazek. 7 ukazuje graficky vyvoj
trzeb za posledni obdobi let 2003 az 2006.

Obrazek &. 7 — Vyvoj trzeb?*

Vyvoj tydennich trzeb celkem za Fornetti

y ' R*'= 0,7734
1. 2. 3. 4 5 6 7.8 9 10.11.12.13,14.15.16.17.18.18. 20. 21.22. 23.24.25. 26.27.28. 29.30.31, 32.33.34, 35.36.37. 38.39.40.41. 42, 43.44. 45.46.47. 48.49.50. 51.52.53.

—— 2006 —— 2005 2004 —— 20038
Polynomicky (2004) - Polynomicky (2003) - Polynomicky (2005) Polynomicky (2008)

Z téchto divoda bylo rozhodnuto o nasledujiciéasovém planu :

24 HOLINKA, M. Analyticky dokument,/hled trzeb 2003 — 200Braha: JPServis, 2006
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1) Fipravna faze :

2) Faze realizace :

datum od 01.01.2009

datum do 28.03.2009
Zahrnuje : vylr tymu, ¢asovy plan, zpracovani grafického
manuélu, zpracovani interniho komurikého systému,
sezndmeni zadstnan@ se zamysSlenou zinou, proskoleni
zanestnan@ o novych systémech, nové systémy kontroly,
piiprava ankety pro fazi prezentace, realizace ankety
nutnost zminy, realizace ankety — zZma ve pros§ch

zakaznik.

datum od 01.03.2009
datum do 30.06.2009
Zahrnuje: podrobny harmonogramieptavby jednotlivych
filidlek, koordin&ni plan pro grafické studio vzhledem
k vyrob¢ nové ,IN STORE" a ,OUT STORE" komunikace,
vybér dalSich zamstnané pro spolupraci na konkrétni

filialce.

3) Faze prezentace : datum od 01.07.2009

datum do 31.07.2009
Zahrnuje: realizaci ankety — vnimani &m, prezentace
uvedeni do provozu, vyhodnoceni¢upe vazby zakazniki

zangstnand.

6.2.2 Vstupni anketa — nutnost zény

Pro dobrou vychozi pozicited spudnim celého projektu byly provedeny

nezavisle na s@bdweé
dostaténou informovanost zaéstnand a jejich nazor na inovaci zéky. Tato anketa
byla velmi dilezita pro
dulezitého projektu je velmiidezitd soudrznost celého kolektivu z&stnané a vira

v dobry projekt, ktery bude pro kazdého konkrétnpinacovnika finosem. Nasledujici
obradzek¢. 8 tuto interni anketu ipdstavuje a dalSi obrazek 9 pak pedstavuje

vyhodnoceni ankety.

rizné ankety, ficemz jedna z anket #ta za Ukol zjistit

zmapovani nazoru jednotlivych zamand, protoZze u takto
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Obréazek ¢. 8 — Dotaznik ankety®

ANKETNI DOTAZNIK UM ovvovsiserns COEAS? rvvieeerrsereaes

1) Jak jste spokujeni se soucasnym stavem Foretti 3) Vite co pro vas znamend slovo rebranding
N spokojen - vyhovuje vée 1 nemam tuseni

2 nespokojen se sortimentem Q12 myslim Ze jde o néjakou prestavbu
N nespokojen se znackou 3 je to zasadni zména znacky

N nelibi se mi barvy N Je to dost préce

2) Vyhovuji vam vase pracovni odévy 4) Pokud se firma rozhodne pro rebranding jste :
Nt anojsem spokojen M po

M2 ne-cheizmény Y2 jemitojedno

N3 vadi mi, Ze nekoresponduje barva 3 proti

4 radéjl bych néco vzdusngjsino T budu se rad podilet na inovaci

Obréazek ¢. 9 — Vyhodnoceni anket§P

Jak jste spokojeni se souéasnym stavem Fornetti Vyhovuji vam vase pracovni odévy ?
)

12%

mspokojen whowije Hnespokojen s& sortimentem| Dano - jsem spokojen B ne - chei zménu
D nespokojen se znatkou Onelibi se mi barw M vadimi, 2e nekorespenduje barva B radéji byeh néco vzdusnésine
Vite co pro vas znamena slovo rebranding ? Pokud se firma rozhodne pro rebranding, jste :

9% 18% - 18%

Y 14%

B nemam tuseni W myslim Ze jde o néjakou plestavbul |
Bpro Mjemilojedno DOproti  Ebudu se rad podiet na inovaci

B je to zasadni zména znadky Oje to dost prace

Jak vyplyva z uvedenych obrdzkazngujicich vyhodnoceni interni ankety,
bylo zjiS€no, Ze ¥tSina zamistnand@ je nespokojena se st@asnym stavem barev

v ozn&eni prodejen a zkkou. Reaguji tak na skuteost, Ze se v konkurénim

% HOLINKA, M. Databéze interni ankety JPServis, &saha: JPServis, 2009
%6 HOLINKA, M. Databéaze interni ankety JPServis, &saha: JPServis, 2009
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prostedi objevuji steji barevné a stefnoznaené prodejni stanky, které neposkytuji
servis na takové urovni jako prodejny podniku. Délo zjiS€no, Ze ¥tSi cast
zanestnand ma alespw hrubou pedstavu o rebrandingu a jsou pro tuto zasadgnam
kterd mimo jiné finese i znnu pracovnich ofi. Ze zavru ale také vyplyva, Ze bude
nutné zamsstnance v fipravné fazi vice proskolit a seznamit v&tSich detailech o
chystané z@né a krocich, které budou v souvislosti s toutoémou provedeny a

narocich, které budou na jednotlivé zatnance v pibé¢hu projektu kladeny.

6.2.3 Vstupni anketa — z#na ve prospch zakaznik
Druhou vstupni anketou byla anketa provedena u zrédkia jednotlivych

filidlek. Pro tyto poteby byla zvolena jedna filidlka, ktera svymi vydgdpaitem
zakaznik, primérnym nakupem a umigiim nejlépe vyhovuje pro danou anketu a
piinese nejreak)Si pohled na zi#nu ze strany nakupujicich. Nasledujici obrazek0
tuto zakaznickou anketugdstavuje a dalSi obrazeékl1l pak pedstavuje vyhodnoceni

ankety.

Obrazek &. 100 — Dotaznik anket§/’

ANKETNI DOTAZNIK datum: ....ccernenn COS+ o CASSues0vsvsanarns
1) Jak casto navstévujete prodejnu Fornetti? 3) Co by jste provozu nasi prodejny vytklfa ?
* 1 kazdyden o Cistotu a hygienu
2 2-3xtydnd 2 rychlost obsluhy
* 3 ixtydné "3 chovani personalu
* 4 1xmésiéné "4 nevyhovuje mi oteviraci doba
* 5 nepravidelné * 5 jiné

e dNESPOPIVE L eerentensasers s as s resmbenaabarain

2) Jaky sortiment jste na nadi prodejné nenalezl/a, co postradate ? 6) Vék dotazované osoby

* 1 nabidku teplych napoji 3¢ do 18 * g 41-50

* 2 vice pofravin - kolonial SN 19-25 "B 51-60

* 3 vice Cerstvého peciva * 3 26-30 7 60 a vice

* 4 vice mliéénych vyrobka "4 31-40

* 5 vaehoje v prodejné dostatek 5) = { Muz * 7 Zena

Jak vyplyva z vysledk provedené ankety, drtiv&tgina zakaznik navstvuje
prodejnu Fornetti pravidedn Zakaznici pak provozuiedevsim vytykaji rychlost
obsluhy a chovani personalu, coz jednémdaukazuje na nutnost proskoleni

zanestnand v ramci celého projektuipmEny a nastaveni jednoziraych pravidel,

2"HOLINKA, M. Databéze interni ankety JPServis, &saha: JPServis, 2009

30



kterymi se budou za#stnanci v budoucnuidit pfi maximalni produktivié prace
v provadni obsluhy a  komunikaci se zakazniky.

Daéle bylo zjis&no, Ze nejvice v provozu zakazik chybi teplé napoje atsi
vybér cerstvych pekarenskych vyrolpkna coz podnik budetiprebrandingu reagovat
vybérem vhodného dodavatele a dapliim sortimentu o teplé kavové cakoladové
napoje, a dale pak ro#&nim sortimentu péva Fornetti.

V neposledniadé pak bylo zjis¢no, Ze ¥tSina zakaznik tohoto provozu je ve

studijnim a produktivnimaku.

Obréazek ¢. 111 — Vyhodnoceni anket§?

Jak tasto navStévujete prodejnu Fornetti 7 Jaky sortiment jste na nasi prodejné nenalezl/a, co
postradate ?

31%

19% 9%
Bkazdy den B 2-3x tydna O1x tydné O nabidku teplych ndpojd Ml vice potravin - kolonil
i ¢ . Bvice Cerstveho pediva @ vice méénych vyrobku
O 1x mésicne Onepravidelné Ddnes poprve B vieho je v prodejné dostatek
Co by jste provozu nasi prodejny vytkl fa ? | Vék dotazovaneé osoby

15% 15%
8%
26%
36%
‘ H cistotu a hygienu B rychlost obsluhy
Bl chovani personalu Onevyhovuje mi oteviracidoba | | Bdo 18 @19-25 [26-30 MW31-40 D41-50 WM51-60 H60a vice
Hjiné

6.2.4 Vztahy s dodavateli
Zpristupreéni informaci a analyz dodavaiet vede ke spot@mému hledani

optimalnich strategii prodeje. Dodavatelé nabizaji;zbuzeni moznosti spoluprace p
tvorb¢ prodejni strategie, spolupraci, ktera je pro peovmu dilezitd. Znalost zbozi a
informace o chovani zakaziiks jednotlivych segmentech trhu mohou slouZit jako
zaklad uspSné kampa¥) nebo uvedeni nového vyrobku na trh. Pozitivniledisy
prodeji se také zpravidla projevi formou vysSich mnozdtdvislev, které se pozitign

odrazeji na vysledcich hospddai podniku. Nakupni ceny se odrazeji také v nabidc

8 HOLINKA, M. Databéze interni ankety JPServis, &saha: JPServis, 2009
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zboZi a zvysuji poptavku ze strany zaka#nfRowasti partnerstvi s dodavateli je také
spole&ny postup @ pripraw akénich nabidek.

Pfi vybéru vhodnych dodavatilje nutné seidit nékolika zakladnimi Kritérii,
ktera jsou ve vazbna realizaci marketingové strategigletitd. Jedna se zejména o
flexibilitu dodavatel a dodacich Hity, ceny a nabidku zboZzi, rozsah spolupraiie p
zava@ni novych vyrobk, Uast na pfipraw a realizaci akci na podporu prodeje a
spoluprace $ analyze informace prodejich o zbozi a aktualnidmich trendech.
DalSim dilezitym aspektem spoluprace s dodavateli je toyakpisobem pistupuji k
partnerstvi s celou maloobchodni siti, jakynisgibem promitaji do spoluprace vlastni
marketingové cile. Vlastni prodejni cile umaj podniku |épe prosazovat své zajmy a
vyjednavat o podminkach, které umozni efektivniadesi vasich ail

DalSi etapou spoluprace s dodavateli je logickyligpace pi ptipraw a
sestavovani nabidky zboZzi. Spravnym sestavenimdikyabize dosahnout vySSi
efektivity prodefi a lepSiho vyuZiti kupniho potencialu zdkazniRrvnim krokem P
sestavovani nabidky zboZi je bezpochyby vytipovdoinkrétnich polozek v
jednotlivych kategoriich, sestaveni planogtam jejich gizpasobeni prostorovym
podminkdm v dané prodeéjra udrzet pak stejny trend v ostatnich provozovrtagh
aby rozdily v prezentaci vyroikoyly naprosto minimalni. Nasledovat bude plan akci
ktery v souladu se strategii prodeje zajisti spgawmaasovani nabidky a zaj&t

prostedki ke komunikaci se zakazniky.

6.2.5 Vybér dodavated
DalSim ukolem pro podnik vyplyvajicim z rebrandingurozsfeni sortimentu.

Strategie nabizenych prodikse odviji od stavajiciho sortimentu, ktery byl dsyd

v provozovnach Fornetti prodavan. Kmu je pak teba pifadit dalSi doplkovy
sortiment jiz vySe zniiovany, ktery ma doplnit komplexnost nabizenych pkoidl a
prispet tak k wtSimu nakupnimu pohodli a vySSi spokojenostiigitiell. Stavajicimi
dodavateli byla spotmost Fornetti Bohemia, s.r.o. dodavajiorazené, fedp&ené
pekarenskeé produkty Fornetti, které jsou pak zagmdmmorkovzdusnych peci dopékany
do koné&né podoby nabizeny jak&erstw rozpe&ené péivo. Tyto produkty jsou pak
prodavany na vahu a mensist pak jako kusovy produkt. Po jednani se spolsti
Fornetti Bohemia, s.r.o. podnikigtoupil k rozSfeni stavajici nabidky o atraktivni nové
produkty, které uvedena sp&mst nenabizi vSem subjékt v rdmci B2B. Tim bylo
vyrazre snizeno riziko konkurenceschopnosti ostatnich atalbodnich subjekt

operujicich ve stejné lokalit
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DalSim stavajicim dodavatelem, se kterym byly ugpngvobchodni podminky je
spole&nost Kliment, s.r.o. Tato firma doposud dodava ételo obchodnihdetézce
uzeniny pro pipravu hot dogu. ProtoZe podnikekava vyrazné posileni prodeje po
repositioningu a protoze mezém vysledky vykazuji vyrazny ast odli@ru této
suroviny, byla s dodavatelem dohodnutaé¢men v produktu uzeniny za kvalisi a
z hlediska graméaze vySSi surovinu, kterou podnisdestatel poskytne za stavajici cenu.
Bylo tak dosaZzeno skuteosti, Ze spdebitel dostane za stavajici cenu vyssi kvalitu a
vEtSi mnozstvi zakoupené suroviny, v tomtppd rychlého olerstveni hot dog.

Poslednim stavajicim dodavatelem, u kterého doglootio ostatnim vySe
uvedenym k vyraznym z&nam, jednéa se firmu Coca-Cola Beverageska republika,
spol. s.r.o., kterd podniku do &iprodejen Fornetti doposud dodavala nealkoholické
napoje. Vzhledem k tomu, Ze se marketingovéeked podniku nemohlo ze zastupci
uvedené firmy dohodnout na novéepazrié cenové strategii, bylo provedeno ¥jvé
fizeni na nového dodavatele této komodity, kteg@rgekomplexni servis a nabidku pro
obchodni sf now nazvanou Fornetti Café nezbytnou &sti. V ramci pipravné faze
repositioningu pak byla zvolena jako nejvice vyhiu pro obchodni strategii
spole&nosti JPServis, a.s. firma General Bottlers CR,sPéymericas, s.r.o., tato
spole&nost bude podniku do obchodniltettzce dodavat &Sinu nealkoholickych
napoji, které v sotasnosti drzi ve své nabidceietre nejzha¥jSich novinek. Tyto
napoje budou spitebiteiim nabizeny pouze v baleni 0,5 litru a todaradu lepSi
manipulace a pohodlifipcestovani a lepSimu efektu impulsniho nakupu.

Po revizi stdvajicich dodavailel preSel projektovy tym ve spolupraci
s marketingovym oddenim k vykEru vhodného dodavatele teplych napditeré byly
now predstavenstvem spdaieosti schvaleny jako hlavni dajlovi sortiment
k rozpékanému e/u Fornetti. Takova komodita totiz zaravenabizi velmi Siroké
moznosti nejen v nabidce samotné, ale i velké nmbzkombinaci s hlavnim
produktem v podob zakaznicky sét resp. baliki ve zvyhod#né nabidce. Ve
vybérovémiizeni bylo oslovenod firem, které tuto komoditu nabizi &hto @t firem
se také do vylrovéhotizeni gihlasilo. Po zadani a rozboru nabidek se jako pejlé
vyhovujici jevila firma Segafredo Zanetti CR spa&l.o., kterd byla nasledivybrana a
spoluprace s touto firmou bylagustavenstvem podniku schvalena. dlghu jednani
pak vyplynulo, Ze uvedena firma poskytne podnikarath gastronomické #aeni pro
piipravu teplych nap6j z jejich nabidky tak, aby mohl podnik ve svych qemach
obchodni sit nabizet spaebiteiim co nejkvalitijSi a velmi rozmanité produkty této

firmy. Firma nésled& potvrdila i skuténost, Ze kmenové zasstnance podniku v Gvodu
33



fadreé proSkoli v pouzivani gastronomickéharizani a v pipraw jednotlivych druli
napoji. Pokud jde o Skoleni, bylo naslédsmluvré dohodnuto, Ze budou proskolovani
I novy zangstnanci a zakstnanci na filialkach, které budou naslédow vznikat.

Na zawr podnik stanovil svym internimiedpisem, Ze jednani s jednotlivymi
dodavateli o smluvnich a obchodnich podminkach byudigbézné vyvolavano
minimalné jednou r@né, kde bude probihat vyhodnoceni stavajici spolepei&de se
budou navrhovat nové kroky ke zlepSeni spolupraceastaveni lukrativ§Sich
obchodnich podminek podniku ve vztahu k okjpmodebraného zbozi tak, aby byla

zajis€nacim dal vyssi efektivnost prodeje a zisku.

6.2.6 Cenova strategie
Cena je jednim z rozhodujicich ptvknarketingového mixu. V tomto ohledu se

jedna o mocny nastroj, ktery se v rukou zkuSenyatgvniki marketingu nize stat
vSestrannym nastrojem, dlouhodobvliviiujicim usgch firmy. Cenova politika méa
vyrazny vliv na zisk. Satasré vSak cena ovliiwje i psychologické reakce a chovani.
Ty ovlivauji predpokladanou kvalitu a hodnotu produktu nebo sluzioy pisobi na
umiseni produktu na trhu, znije Majard®.

Nejen na zaklad jednotlivych jednani s dodavateli, aleegevsSim ke zvySeni
konkurenceschopnosti tyntipravil i zménu v cenove strategii podniku. ProtoZe podnik
nechél jit cestou vyrazného sniZzovani cen, bylo nutrédisyt s dodavateli takové
podminky B2B spoluprace, aby bylo mozné nastaviyqao koncoveé spébitele tak,
aby v porovnani cena versus kvalita a mnoZstvi gradych vyrobi byly pro
zékazniky uspokojivé. ProtoZe podnik v oblasti ilspiho nakupu pracuje s vySSimi
cenami, bylo nutné nastavit @ ¢ nejen ceny, ale také ofieservis pro zakazniky ze
strany obsluhujiciho personalu a perfekirastavit komunikaci obsluhy s jednotlivymi
spotebiteli postavené ifpdevSim na individualnim figtupu. DalSi moznosti boje
s konkurenci pak byla fjprava tiznych zakaznickych set(balicka), které jsou
nabizeny v rdmci zvyhodné nabidky, nap konkrétni mnoZstvi Fornetti + kava
Espreso zdarma, atd. V neposledatk pak posili konkurenceschopnost podniku

vérnostni program pro spetbitele gipravovany.

6.2.7 Vybérovérizeni — grafické studio
Protoze je rebranding velmiigzitym a vyraznym zasahem do historie podniku

a je zdsadni zémou, ktera ma pozitivhovlivnit dalSi fungovani podniku a posilit jeho

2 MAJARO, S.Z4aklady marketinguHavlikiv Brod: Grada publishing, 1996, s. 170
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ekonomické vysledky, bylo na grafické studio, ktéwéde jako jedina externi firma
spolupracovat s podnikem na realizaci rebrandingihlaéeno vybrové fizeni.
Marketingové odéeni, které dostalo tento krok na starosti, ostouilelkem Sest
raznych spolénosti a zadalo podminky vittovehotizeni. Na zaklatl zadani se do
neveejného vykrovéhotizeni gihlasilo nakonec § firem z této oblasti podnikani.
Z podanych ghlaSek do vybrovéhotiizeni a osobniho jednani nakonéedstavenstvo
spole&nosti vybralo spoknost Mustang, s.r.o. sidlici ve Zna@jmktera vyhovovala
svymi referencemi a cenovou nabidkou. Nasidurlo naplanovano jednéani, kde doSlo
k dohodnuti v8ech smluvnich podminek, zejména dadéské terminy ze strany
grafického studia a toto pak o&sto i smluvs.

6.2.8 Graficky manual
Jednim z nejilezit¢jSich kroki pripravné faze, bez kterého nelze pckrat je

tvorba a sestaveni grafického manualu, dle ktesshaely projekt a potazmo dalSi
provoz obchodni sit s novym brandem budédit. Z téchto divodi podnik tuto
skut&nost nepodcenil a zadal marketingovému &eld ve spolupraci s externim
grafickym studiem tvorbu kompletniho grafického mal pro obchodnirettzec
.Fornetti Caffé“. Z hotového grafického manualu pe#thozn&né plyne pouzivani loga
ve vSech jeho akceptovatelnych variantach, éamiaprodejny a in store a out store
komunikace (obrazek. 12) smérem k zakaznikm, pouzivani firemnich tiskovin,
pouzivani firemniho obteni pro obsluhujici personal, pouzivani obalovyctiemal,
atd.

OSVEZUIICI
UEDOVAINABIDKA

9 HOLINKA, M. Graficky manuél JPServis, aBraha: JPServis, 2007, s. 32
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Jednoznén¢ pak graficky manudl zahrnuje strukturu a stavidpniho mista,
na zéklad cehoz je zartena naprosta jednotnost jednotlivych filialek a rnejen
stavajicich, které projdou rebrandingem, ale iénstanych filialek do budoucnosti
(obrazeke. 13 a¢. 14).

Obrazek &. 133 — Schéma rozmighi®!

Studie prodejniho mista Fornetti Caffé

PC

vaha
A1l
misto

pro
reklamu

\ Dfe stavebnich a technickych modnost! misto pro rahlamu/
na obou stranach a nebo pouze na jedné

3L HOLINKA, M. Graficky manudl JPServis, aBraha: JPServis, 2007, s. 45
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Obréazek ¢. 144 — Pohled na prodejni mist§

6.2.9 Interni komunikace a kontrolni mechanismy
Jako posledni byla wfpravné fazitreSena problematika zm ve firemni

komunikaci a zavedeni ¢kterych novych kontrolnich mechani8m které maji

v budoucnu pomoci zefektivnit praci obsluhujicirergonalu a zajistit lepSi a rychlejsi

zpisob komunikace mezi centrdlou a jednotlivymi flkigini zejména ve vztahu

k v¢asné informovanosti jednotlivych zastnané podniku.

Z téchto vySe uvedenychudoda byly now vytvoreny nasledujici formuié a
pravidla :

a) Retézové zpravy — tzv. fettzové zpravy je velmi rychly a efektivni &gob
telefonické komunikace a &éni dilezité informace z centraly simem ke vSem
filidlkam. Ukézalo se totiz, Ze &ni rychlé informace (n&podstrate ihned
z prodeje konkrétni vyrobek, jeho SarZze od vyrobe®dpovida zdkonnym
normam) emailem nesta neba’ nekteri vedouci filidlek, nebo jejich zastupci si
takovou zpravu népcétou ihned. Z tohoto ivodu bylo do provozu ijpraveno
pouzivani uvedenychetzovych zprav. Principem je skdteost, Ze kazda

%2 HOLINKA, M. Graficky manual JPServis, aBraha: JPServis, 2007, s. 45
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filidlka obdrzi seznam vSech ostatnich prodejererétjsou dle uitého
algoritmu @islovany, v tomto fipact 1 — 11. B telefonatu je vychozim bodem
centrala, ktera uskutguje hovor na filialkw. 1, ta pak na filialkg. 2, atd. az se
z posledni prodejny. 11 vrati telefonicky zprava na centralu prciewi jeji
spravnosti. Zpsob provadni fetzovych zprav je nazgan na nasledujicim
obrazku¢. 15, interni pedpis upravujici prova&ai fettzovych zprav je filohou

&. 111*3 tohoto projektu.

Obréazek ¢. 155 — Schémaetézovych zprav*

b)

Centrala «————Filialka 5
A

v
Filialka 1 Filialka 4

r 3

v
Filialkka 2 —— > Filialka 3

Komerni audit — Komeami audit je speciathvytvoreny kontrolni nastroj pro
manazery centraly, ale i konkrétnich filidlek, kterma jednotlivym
zanestnan@dm pomoci odkryt dlezité, ale i ty detailni negativni skdtesti a
problémy provozu na prodginKomegni audit jako nastroj pro kontrolu stavu
celé prodejny dostanou k dispozici a ¢iase pouZivat jak jednotlivi vedouci
filidlek, pro udrzeni dobrého stavu provozu, almanazé centraly, ktéi jej
budou v budoucnu pouzivatiiposobni kontrole filialky a jejim celkovém
hodnoceni. Vysledky auditprovedenych manazery centraly pak budou mit vliv
na zvlastni odrmovani kmenovych zaeéstnané tak aby byla zarove
podpdena utitd soutzivost mezi jednotlivymi prodejnami. Nahled korérgiho

auditu je pilohou. IV této bakaléské prace.

33 HOLINKA, M. Provozni dokumenigtszové zpravy JPServis, aRraha: JPServis, 2007
3 HOLINKA, M. Provozni dokumenigtszové zpravy JPServis, aRraha: JPServis, 2007
% HOLINKA, M. Graficky manudl JPServis, aBraha: JPServis, 2007, s. 99
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d)

Provozni porady — pro lepsi a efektijsi reSeni jednotlivych problém ale i
pro zlepSeni komunikace a osobni kontakt s centralgjimi zamistnanci byla
zavedena provozni porada. Tyto porady se budouowpékzdy jednou gsicne
a jejich &elem bude dosazeni lepSi komunikadeseni probléri jednotlivych

filidlek ve vztahu k centréle.

Analyza prodaj — dalSim krokem v interni komunikaci byla nutnasteny
aplikaci pro analyzu prodej Na zaklad toho bude implantovan v ramci
projektu repositioningu novy manazersky systémryktenozni podniku a jeho
marketingovému odieni l1épe a efektivg)i analyzovat nejen samotné prodeje,
ale i spolupraci s dodavateli, skladovou problekugtiatd. Cilem analyzy
prodeji je optimalizace sloZeni nabidky zbozi tak, abydpje byly co nejvyssi.
Funguijici databaze zboZi nabidiaglu nadstandardnich analytickycHti@icich
funkci, které ve svém souhrndepstavuji vyznamnou konkurém vyhodu.
Vybér funkci zalezi na moznostech systému a prioriggmtniku. Prodej zbozi
je jednou zc¢asti, ktera je v databazi systému obsazena. Daduiyp maji na
starosti prodej a zasobovani, nebo provozova&nnostniho programu apod.
Spravna analyza a interpretace dat je zakladensprévné pochopeni trhu a
chovani zadkaznik Vyvozené zagry by pak nély ovlivnit rozhodovani o dalSim
postupu a fipadné zmny strategie mohou vyznamrzasahnout do vysledk
prodeji. Proto je vhodné, aby podnik na¢atku vyuzil zkuSenosti dodavaiel
ktefi se analyzou prodijsvych vyrobk zabyvaji v komplexgSim rozsahu a

vlastni analyzy pak mohou poskytnout u&it@ srovnani.

6.3 Faze realizace rebrandingu

Po sko®eni gipravné faze rebrandingu, resp. v jejim &avbude pistoupeno

k navrhu a schvalovani diho planu realizace a to samotnych prodejen. Ndadék

provedeného vysového tizeni byla vybrana externi spdhmst — grafické studio

Mustang, s.r.0. ze Znojma, kterd se budestnit této faze realizace jako géat tymu a

spolupracovat zejména s projektovym a provoznim abarem tymu tak, aby byly

veSkeré prace co nejlépe synchronizovany a minaowdily se pipadné provozni a

komunikani problémy, kteréiptéto fazi mohou eventuairvzniknout.
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6.3.1 Strategie postupnéiemeny zna’ky
Bylo rozhodnuto, Ze vzhledem k zachovéni provozuaximalni mozné nié

bude realizace probihat vzdy na jedné filialce, pastupny rebranding, aastnit se ji

bude cely tym. Red kazdou jednotlivou realizaci budou probihéfpravné prace

v grafickém studiu, a to konkrgtrvyroba vSech peéebnych swtelnych i nesetelnych

reklam a ozn&ni dle niZze uvedeného harmonogramu praci. Realamény bude na

jednotlivych filialkach probihat mimo provozni dghbtedy v noci mezi 22.00 hodin a

06.00 hodin nasledujiciho dne. $asti jednotlivych praci na provozovnach bude :

a) vyména s¥telného butonu nad prodejnim mistem (@zma prodejny),

b) vymeéna s¥telného butonu, tzv. navigai placgka, umistnym kolmo
k prodejnimu mistu na zdi (ozteni prodejny),

C) malba stn dle grafického manudlu,

d) vyména prodejni vitriny a umi&i barevného polepu Fornetti Caffé &elo
vitriny do spodntasti,

e) instalace menuboardu do interieru provozovny nddqg#iva vybaveni,

f) instalace kavovaru pro rozény sortiment teplych napgj

Q) instalace nového typu vahy pro peliy prodeje,

h) instalace nového typu vyko§si pe&ici trouby pro vyrobu p#va,

)] instalace nového typu pokladny spojené s elektkanicvdhou pro usnadni
prodeje a zvysSeni efektivity prace personalu,

)] instalace in store komunikace,

K) instalace out store komunikace.

6.3.2 Harmonogram realizace
Podrobny harmonogram praci ve fazi realizace retingu nasleduje :

1) 111 Fornetti Praha Masarykovo nadrazi

- realizace od 22.00 hod. dne 01.03.2009 do 06.00drmex02.03.2009
- termin gipravy grafického materialu od 26.02.2009 do 220Q9

2) 112 FornettCeska Febova

- realizace od 22.00 hod. dne 08.03.2009 do 06.00dmex09.03.2009
- termin gipravy grafického materialu od 05.03.2009 do 02089

3) 117 Fornetti Olomouc hl. nadrazi

- realizace od 22.00 hod. dne 15.03.2009 do 06.00dmex16.03.2009
- termin gipravy grafického materialu od 12.03.2009 do 142069
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4) 114 Fornetti Rerov

- realizace od 22.00 hod. dne 22.03.2009 do 06.00dmex23.03.2009
- termin gipravy grafického materialu od 19.03.2009 do 220389

5) 115 Fornetti Hradec kralové - nemocnice

- realizace od 22.00 hod. dne 29.03.2009 do 06.00dmex30.03.2009
- termin gipravy grafického materialu od 26.03.2009 do 22069

6) 120 Fornetti Hradec Kralove Zst.

- realizace od 22.00 hod. dne 05.04.2009 do 06.00drex06.04.2009
- termin gipravy grafického materialu od 02.04.2009 do 0£20d@9

7) 113 Fornetti Tabor Zst.

- realizace od 22.00 hod. dne 12.04.2009 do 06.00drexl13.04.2009
- termin gipravy grafického materialu od 09.04.2009 do 120@9

8) 116 Fornetti Lovosice

- realizace od 22.00 hod. dne 19.04.2009 do 06.00dmex20.04.2009
- termin gipravy grafického materialu od 16.04.2009 do 1204@9

9) 118 Fornetti Kronsiiz Zst.

- realizace od 22.00 hod. dne 26.04.2009 do 06.00drexl27.04.2009
- termin gipravy grafického materialu od 23.04.2009 do 220d@9

10) 119 Fornetti Ostrava - Svinov

- realizace od 22.00 hod. dne 17.05.2009 do 06.00drexl18.05.2009
- termin gipravy grafického materialu od 14.05.2009 do 120869

11) 121 Fornetti Kolin Zst.

- realizace od 22.00 hod. dne 24.04.2009 do 06.00drex25.04.2009
- termin gipravy grafického materialu od 21.04.2009 do 2204@9

Jak vyplyva z harmonogramu realizace projektu mdiregu, je velmi dlezité,
aby na sebe jednotlivé prace navazovabo¥ a nedochazelo k prodl&vS externim
grafickym studiem byla uz&ena smlouva o dilo, kde jsou terminiegré a peve
stanoveny tak, jak je vySe uvedeno a je jimi zafopedmirtna odnéna za toto
provedené dilo. Dale je velmialdzité, aby srny kmenovych zagstnand, ktei se
budou spolén¢ s projektovym tymem na konkrétni prodejwwdy na pracich podilet,
byly dostaténé dopredu naplanovany tak, aby nebyl ohroZzen provoz pngd&arove
budou tito kmenovy za#stnanci optovreé proskoleni a seznameni s konkrétnimi

pracemi, tak aby jejichiftomnost byla finosem a jejich prace dostéte efektivni.
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Déle je z harmonogramu patré@sova prodleva mezi devatou deséatou realizaci.
Tato prodleva je vytv@na umysla z divodu diki kontroly acast&éného vyhodnoceni
dosud provedenychigstaveb jednotlivych prodejen a moznosfpadného zasahu na

vicepracich.

6.4 Shrnuti jednotlivych fazi projektu
Pred zapoetim celého projektu je nutné, aby projektovy tyimnsl jednotlivé

faze projektu a nalezl otazky a odpdvna mozna uskali, na kter&ae podnik Bhem
jednotlivych fazi narazit.

Prvni faze — vybr tymu — je velmi dlezitym prvnim krokem, ktery nelze
v Zzadném fipact podcenit. VyBr tymu je ulohou pro projektového manazera, ktery
v tomto gipadt postupuje tak, Ze zvoli jednolilena tymu, provozniho manazera, ktery
z hlediska znalosti a zkuSenosti pIni zatoweulohu zastupitelnosti projektového
manazera. Spale¢ pak oba dva uskutei vykér ostatnichélena tymu. Bude tak
dosazeno kvali#)siho vykeéru z divodu rekterych odliSnych ndzérobou manazérna
pracovni kvalitu, nasazeni, miru zkuSenosti a atiattalSich jednotlivyckilena. V této
jednotlivych ¢lena, nag. z divodu nemoci, nebo neodkladnému pracovnimu ukolu
konkrétniho ¢lena tymu jako kmenového z&stnance, jehoZz nesgimi by mohlo
ohrozit, nebo omezitdiny provoz podniku a v neposledmic i vyména ¢lena tymu
pro jeho nedostateé nasazeni, flexibilitu, ifp. znalosti pdtbné pro plani
konkrétnich dkal, které i jeho vykEru nebyly odkryty. DalSi @ezitou otazkou ke
které bylo z hlediska vyiou ¢lena potreba gihlédnout, jsou pracovni i soukromé vztahy
jednotlivai mezi sebou pro dosazeni maximalni kompaktnosgéheeltymu a tim i
maximalni efektivity prace. Nutné proto bylo navazpiip. udrZzet vztahy jako je
pfimérena soutZivost, podpora, ff@telstvi, ochota pomoci a zdrava mira&talosti pro
cely projekt a pro druhého. Nejen z tohofwaldu bylo jest pred zapoetim g@ipravné
faze projektu podnikem rozhodnuto, Ze vybratienové tymu a & dalSich
.nahradnik“ se z&astni naplanovaného teambuildingu, ktery tyto wtaphowrti a
upevni. Asi posledni otazkou, ktera s& giskuzich o mozZnych problémeatasto
vyskytovala, bylo pesné vymezeni jednotlivych uloh, zastupitelnostipam¢dnosti a
fizeni. Na zaklagitoho byl vytvden interni pedpis platny pro &ely tohoto projektu,
ktery tyto charakteristikyi@sré vymezuje.

Druhd faze — fazeifpravy — byla asi nejdiskutov&8im krokem patbnym pro

e

aspsné zvladnuti realizace rebrandingu. Zde se jakjpluleZitéjSi otadzka jevila
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komplexni pipravenost podniku pro fazi realizace, tj. haghykgjici dokument
potrebny pro realizaci, jehoz n8fmmnost by mohla ohrozit cely projekt, nebo jeho
cast. Z échto divoda byl pred zapoéetim gipravné faze pozen dokument interniho
nafizeni platny pro tento projekt, ktery upravuje tworvSech pdaebnych dokumeit
souvisejicich s rebrandingem, resp. jéfdsti firemni strategie a interni komunikace.
DalSi otdzkou bylo provedeni wiovehotizeni na jediného externiho partnera, bez
jehoz spoluprace by se projekt obesSel jen velizka, a sice grafické studio. Jak je jiz
v kapitole ,Vykirové tizeni — grafické studio® popsano, Wbvé fizeni vyhrala
spol&nost Mustang, s.r.0. Po jednéni se zastupci tétesmwsti se ukazalo, Ze v§b
byl dobry a spoluprace bude efektivni. Naskegak bylo pistoupeno k naplanovani
harmonogramu jednotlivych praci pro fazi realizaebrandingu. Velmi dlezitym
faktem gritom hlavreé byla gripravenost jednotlivych technickych vybaveni prazeni
prodejny, jako jsou nd&pswtelné panely, plakaty, atd. DalSi otazka, kteraiklanpri
diskuzi o fazi pipravy, vyplynula z obav oifpravenost dalSich externich subjekt
dodavatel zbozi. Bylo zde feba naplanovat jednani s jednotlivymi dodavateli a
dohodnout pesné terminy zavozu zbozZi do saqwebudovanych filidlek, zejména pak
toho druhu zboZi, o které byl sortiment v prodefn&cramci rebrandingu rozsn.

S tim samoiejme pak souvisela iffjpravenost gastronomického vybavenigapného,
nebo zakoupeného od dodavateh potebného k fipraw nekterych produki.

V neposlednifac pak bylo s skterymi novymi dodavateli dohodnout strukturu a
harmonogram S$koleni jednotlivych zé&sthané tak, aby byli schopni i prvnim
oteweni gebudované filialky zaujmout své misto obsluhy &&fa¢ a plnohodnot&
nabizet zakaznikjednotlivé produkty z nabidky a bykipbsluze velmi rychly.

Treti faze — faze realizace - v 2av pripravné faze bylo ptgba diskutovat o
problematice faze realizace a jejich moznych Uskalzde se jak neftSi problém
ieSila otazka koordinace jednotlivych pradi pealizaci gestavby na konkrétnich
filidlkach. Zejména pak problém s navdzanim na kgrevozni doby a po rekonstrukci
na jeji z&atek druhy den. V tomtoripact se zde totiz sejde vzdykolik raznych
subjekfi a to projektovy tym, externi grafické studio &kieri kmenovi zarsstnanci
konkrétni filidlky, kt&i se budou podilet nafipravnych a dokatovacich pracich. Od
projektového tymu secekavalo plgni Ukoli dle zadani projektového a provozniho
manazera, zejména pak spolupodileni se na instatagich z#izeni, kontrola praci
grafického studia, delegovani do Gkokmenové zawrstnance, ki@ feSili hlavre
Uklidové prace, naskladni nového zboZzi, fipravenost filidlky na vlastni ranni prodej,

atd. Z €chto divodi byl vytvoren dokument zahrnujici jednotlivé dilprace pro tyto
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zanestnance acasovy harmonogramédhto praci tak, aby se zabranilo moznému
problému s oteienim filidlky druhy den rano. DalSi otdzkou bylakpzbsazenost do
smen po provedenéipstavis. Bylo tedy nutné zkontrolovat spravné rozvrzenésipro
jednotlivé pracovniky tak, aby zejména v prvnictean po provedeném rebrandingu
pracovala filidlka naprosto bez chyb a $pbitelé tak provedené zmy vnimali
pozitivre. V neposlednfad byl pak diskutovan a kontrolovan nastaveny harnyoem
praci a jeho realnostiiPodre byl harmonogram nastaven ve velmi malych inteictale
Od tohoto kroku ale podnik r&g ustoupil a terminy realizace posunul tak, abwgikby
vétSi ¢asové prodlevy a projektovému tymu takstalo dostatelk¢asu na kontrolu
jednotlivych zrealizovanych krak pripadré na odstraéni skrytych zavad, které se
mohli vyskytnout, ale nebyly dosud pojmenovanynema pak Slo o0 mozné zavady
technického charakteru.

Po prodiskutovani vSeckdhto jednotlivych otazek byl tymtipraven zahdjit
cely projekt. Samdejme se pgitalo se skuténosti, Zze Bhem realizace jednotlivych
fazi vyjdou na povrch dalSi otazky, které bude auyindrobs diskutovat a analyzovat.
Z tohoto divodu, a protoZe dktefi ¢clenové tymu budou na zadanych Ukolech pracovat
individualng, byla naplanovana pravidelna setkani vS&emi tymu, kterd se budou
pravidelrg uskuténovat dvakrat do tydne. Zde pak budou probihat kdysplrgnych

ukola, upresréni a diskuze o moznych problémech.
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7 DEFINICE MARKETINGOVE STRATEGIE

Pod pojmem marketingova strategie budeme chapastustrategie podniku, ve
prilezitosti, hrozby, slabé a silni stranky (SWOT)airketingova strategie obsahuje
pravidla, podle kterych maji fungovat ve fi#mobchodni ¢innosti. Stanovuje
vykonnosti obchodnich proaes Obsahuje zadani futosti marketingového
informaniho systému. Analyzuje identifikované faktory vykosti. Rozpracovava
opateni na vyuZziti filezitosti a zmiréni hrozeb do systému marketingovychicil

Kli¢covym prvkem pro tvorbu marketingové strategie jékencepceti zadani,
které vychazi z obchodnich tcifirmy, z jeji podnikové strategie. Koncepce optinia
marketingoveé strategie je prvnim zakladnim strategn ukolem, tzn. organizace musi
znat dokonale trh. Bezpnnedokaze ani spragrpoznat sebe sama a své moznosti. Pod
pojmem koncepce se pak skryva stanovenavrh hlavnich oblasti, na které je jfmiita
se sougtkdit a vymezeni toho, co ma byt touto redlidastrategii zaji€ovano.

7.1 Analyzované cile rebrandingu
Pro stanoveni spravného postupu v celém projektiosazeni&ch nejlepSich

vysledii pii implementaci rebrandingu a nasledném provozu atedbodni si bylo
nutné spravé analyzovat jednotlivé cile, které si podnik Witya od usgsSného
projektu rebrandingu jednozér@& ocekava. Tyto cile jsou :
v zvySeni obratu a podilu na trhu,
zvySeni ziskovosti firmy,
vysSi loajalita zakaznik
lepSi srozumitelnost,
nizSi citlivost zakaznikna cenu,
zvySeni schopnosti ,mobilizovat* zastnance k pléni spol€ného cile,

lepSi schopnost expandovat na nové trhy nebo 2amasé produkty,

AN N N N N

zvySeni schopnosti ziskat vysoce kvalitni Zsimance.
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7.1.1 Rozbor jednotlivych cil
ZvysSeni obratu a podilu na trij@ klicovym cilem pro dosazeni dalSichaiith

cila, které byly podnikem analyzovany. Podil dkelprojektu rebrandingu s#fujicich
ke splréni tohoto cile je cel&ada a pd&t k ttm nejpodstat&Sim. Je nutné ale
podotknout, Ze nejdezit¢jSim aspektem je sami@m¢ kompaktnost spkni
jednotlivych citi, které spolu Uzce souvisi. ZvySeni obratu a podd# trhu si podnik
slibuje predevsim na zakl&kzmeny znaky navenek, tedy ze strany vnimani kémgh
spotebitel. Jde tedy fedevSim o zinu loga, barevného pojeti provozoven ¢mmin-
store a out-store komunikace, ale také hiaskladby sortimentu a individualniho
piistupu obsluhujiciho personalu ke gpbitelim.

ZvySeni ziskovosti firmya tak i vSeobecné spokojenosti vSech &tmand,
ktefi se na této skuteosti podili je pimo unerné gedchazejicimu cili v projektu
rebrandingu. Budeme-li tedy schopni zvySit obrat,tg prvni krok k tomu, aby byl
podnik schopen zvySit poZzadovany zisk. Dostanemeulip nastroj, se kterym je sice
tieba pracovat velmi citliy ale @i dodrZeni z&kladnich zasad a pravidel interni eéno
strategie se jist vysledek brzy dostavi. Je zdi&eha velmi péivé analyzovat stav
konkurence na trhu a digbnastavit fidané hodnoty pro sp@bitele. V neposledrad
je treba zajimavym Zjsobem nastavitévnostni program a chig a ve vhodnou dobu
jej mezi spatebitele aplikovat.

VySSi loajality zakaznik dosahne firma po provedené am predevsim vyssi
kvalitou poskytovanych produkt Tim rozumime hlawh dosazeni vysSSéerstvosti
vyrobki po celou provozni dobu filidlek a zafist rozmani¢jSi nabidky zboZzi, taktéz
v maximalnim ¢ase provozu. DalSim atkZitym krokem je také vysSi kvalita
poskytovanych sluzeb, coz znamena individualtistpp k zakaznikm, vyrazrjsi
produktivita obsluhy (netwd se dlouhé fronty) a také vhodné zvoleni a nastave
vérnostniho programu. Tyto aspekty by kompékinély spotebitele geswdéit o
skut&nosti, Ze nakupovani u takového obchodnika je ke#Eperychlé a hlawh
vyhodné.

LepsSi srozumitelnodiude dosazenagdevsim zrénou loga obchodnihtettzce
a barev provozoven. Z nového nazvu prodejrii wyplyva, Ze zakaznik zde dostane
nejen druh zbozi, na ktery byl v minulosti zvykéle i jako pidanou hodnotu ¢které
druhy dophkového sortimentu, které se k hlavni prodejni koitédabdi.

NiZSi citlivost zakaznik na cenu.Tohoto cile bude schopen podnik dosahnout
v souvislosti s vySSi loajalitou zakazajkpijde tedy pedevsSim o velmi dobrou

komunikaci obsluhujiciho personalu s jednotlivyrpiotsebiteli, individualni pistup,
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velmi dobrou a Sirokou nabidku prezentovanych vkiipbzar&enou cerstvost
jednotlivych produki a pgiijemné prosedi pro nakupovani.

Zvyseni schopnosti ,mobilizovat* zasstnance k pléni spol€ného cile by rda
zajistit predevsSim doke a efektive naplanovana Skoleni jednotlivych kmenovych
zanestnand pccinaje manazery konkrétnich filidlek a Kenfadovymi zamistnanci.
Nejde gitom pouze o jednorazové Skoleni, ale cely Skgliogram, ktery bude neustale
vyvijen a inovovan v witych ¢asovych cyklech. Jde o proces, ktery by &enkdy
skortit, pouze by se #ta menit jeho intenzita dle pétby podniku.

LepSi schopnost expandovat na nové trhy nebo zavéé produktybude
dosazena iedevSim dobrou spolupraci s dodavateli gdnani o novych, nebo
inovovanych produktech, nakupnich cenach a stigpegdeje. Dale pak bude zalezet
na dobrém obchodnim systému, ktery umozni tyto yktyd JednoduSe zav&ddo
stavajici nabidky zboZi. V neposlediaik zde bude hrét roli reklama, kteracowe
spolupraci s dodavateli (Kiese mohou natenych reklamnich kampanich podilet)
muze mit jako dote a vhodi zvolena velmi silny efektipdobyvani trhu.

Zvyseni schopnosti ziskat vysoce kvalitni Zatnance bude dosazeno velmi
dolre nastavenou firemni kulturou, moznosti nabidnounégtnaném nekteré benefity
a sprave je motivovat. Spokojeni a U&ni zamdstnanci pak vytvii to spravné

prostedi navenek ve smyslu zazemi stabilni firmy.
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8 HODNOCENI PRINOSU REBRANDINGU

V nésledujici kapitole této prace jeha shrnout a podtrhnout veskeré myslenky
a poznatky tak, aby se podniki pamotné realizaci projektu maximélwyvaroval
moznych chyb a negativnich fakfiorkteré by mohli na ceStpreménou znaky
vzniknout. Je to velmiidezité pra¥ z toho divodu, Ze provedeni rebrandingu neni
zalezitosti gkolika malo dfi a snad jednoho zamstnance, ale dotkne se celého
podniku, jeho dalSiho vyvoje a vSech jeho stmand.

8.1 Cesta ke splni zmény znatky
Identita zn&ky je zakladnim nastrojem pro jefizeni. Redstavuje soubor

znakovych asociaci, které chceme strategicky vybudowabo udrZet. Na rozdil od
image zna&ky, ktera pedstavuje satasny obraz zrky ve wdomi spotebiteli, je
identita projektivni. Je na podniku, jaké vlasthasta’ky se rozhodne do jeji identity
promitnout a jaké jeji aspekty nakonec vyuzijerngh marketingové komunikaci, PR,
internich komunik&nich procesech apod. Z identity 2kg pak vychazi jeji umi®vani

— proces, kterym se zéka aktivré usazuje ve &domi spatebitel.

8.1.1 Rizeni znény brandu
Vychodiskem pro &innou a aspSnou aplikaci marketingu ifzeni podniku je

definice vlastniho poslani podniku a vymezeni jefi, a jiz kratkodobych, nebo
dlouhodobych. Cile podniku jsou obvykle definovjalo mefitelné vysledky, kterych
se podnik svowinnosti snazi dosahnout. Takovym obecnyrftit@lnym vyjadenim
byva nap. zisk, nebo navratnost investic, jak usjdroret, Prochazka a Urbari&k
Brand managementiizeni znaky) je soubor technik, postipa opateni,
kterymi podnik dosahuje zhodnocovani svéékgaHodnota znéky je zase vyjatkna
jako finartni hodnota, kterou je firma schopna realizovat pjech znakovych
vyrobki, nebo sluzeb nad ramec jejich fyzické hodnoty.sixe celarada pistupa
k brand managementu a Zadny z nichiedgtavuje v oboru ,8mu“, tj. neni vSeobeen
piijatym standardem, kterym by gilila vétSina firem. S tim souvisi i parme velky
terminologicky rozsah. Nicmérize v odborné literate vysledovat ékteré dlouhodo®d
opakujici se pojmy a konstrukty. V pojeti brand agementu naSeho podniku
pracujeme s ktovym konceptem identity ziky jako se souborem asociaci, které
chceme vybudovat vesdomi spatebitele.

% FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, TMarketing — z&klady a principyBrno: Computer
Press, 2003, s. 22
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8.1.2 Prazkum vnimani zrédny zna’ky
Dulezitym krokem v zagu celého projektu bude jistzpstna vazba od

spotebitel, kterd by nila predevsim nazrét skutenost, jak probhly rebranding,
respektive situaciésre po zneén¢ zakaznici v prvni chvili vnimaji. K tomutocéiu
poslouzi zakaznicka anketa. Je nutné, aby anketatga v masivnim rozsahu a byla
pokud moZno co nejpodrof8i. Masivnim rozsahem je pak mysleno to, Ze anketa
probthne na vSech filidlkhch maloobchodni¢ésiktera prag proSla pestavbou,
sowasre. Toto si samazjme vyzada i vysSi personalni naklady, protoze se iodn
rozhodl, Ze anketu nezada externi organizaci, lgerdémto typem vyzkumu zabyva, ale
zpracuje si ji vlastnimi silami, tedy za pomoci kraeych zamistnan@.

Protoze je nutné, aby data nasbirana v &nlgla co nejpesr¥jsi, bude zcela
jisté¢ zapotebi, jednotlivé zakstnance, ktié budou sbr dat vykonavat, p#ivé vybrat a
nasledg podrobré proskolit o provaéhi skeru dat. V souvislosti s timto, jeeba i
spravié nastavit personalni obsazeni provozoven tak, abgdwém fpad: nebyl
naruSen &ny chod filialky.

Vyhodnoceni ankety na zakkadskéru dat provede marketingové adiehi
podniku a vedoucim pracovriik pak gedlozi komplexni zpravu a hodnoceni celé

ankety.

8.1.3 Vyhodnoceni a praktické upla#ni poznathi
Edward Horrel” poznamenava, Z&ige nebo pozgi nekolik spolenosti zjisti,

Ze sluzby jsou nesmigrdilezitou sodasti jejich podnikani. Rozhodnou se, Ze ziskaji
zpatky ztracenou zakaznickosrmost a ziskaji ji tak, Ze zakazniky zasypou sloiba
Prestanou o nich jen mluvit, odlozi modni wdky a vrati se ke staromodnimu
nabizeni prvatdnich zakaznickych sluzeb.

Rebranding, jako s@ast marketingovych nastfojp cesty ke z#né znaky a
identity je velmi dilezitym a také velmi nebezfeym krokem v historii firmy, ktery ma
dvé osti. Vysledkem totiz mize byt bu'to velky @inos pro pipravenost podniku na
prosazovani se na trhu a cesta k vygapozitivreéjSim vysledkm, nez tomu bylo
dosud, nebo totalni propad, kdy pro Spatné napkm@v organizaci zpsobime takovy
odliv zakaznik, Ze se z takového kroku bude firma §edlouho hojit. Feti moznosti,
jak by mohl takovy projekt dopadnout je skirtest, ze firnd piinese uity narist

prodejnich vysledk ale navratnost investic do takovéhoto projektdeéou nedohlednu.

3" HORREL, E.Z&kaznicka &nost Brno: Computer Press, 2007, s. 7
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Z projektu tedy jednozraé¢ vyplyva, Ze dlezité jsou vSechnyfit faze
rebrandingu, p&inaje vyktrem vhodnych zagstnandé pro spolupraci na projektujgs
piipravnou fazi projektu az po samotnou realizacyt@odnoceni.

V prvni fazi vylEru zangstnand je treba uplatnit praxi a dlouhodobé zkuSenosti
v oblasti personalistiky, protoze chyb# pybéru klicového pracovnika jako soésti
tymu miZe velmi vyrazg narusit praci a strukturu tymu a narusit tak qaigces. Tim
padem je i neméndulezité nezapomenout na zastupitelnostiipguinou nahradu za
¢lena tymu, ktery by v takové situaci byl postradan.

Druha ¢ast, faze fipravy popsana v této praci nazog jako nejdlezitejsi
koordinaci vSech jednotlivych praci, kompaktnosintly a diskuze o jednotlivych
otazkach tak, aby nebylo nékteré detaily zapomenuto, nebo nebyly podogn Pati
mezi r¢ nagiklad piprava a tvorba vSech pebnych dokumeit spoluprace
s externimi firmami, dodavatelicasové plany a harmonogramy.

V zawrecné casti je velmi dlezité koordinovat veSkeré prace, dodrZovat
harmonogramy jednotlivych praci a kontrolovat veskénnosti s pestavbou spojené.
Zména je velmi odvazny krok, ktery se da snadno zkdamghk ostaté uvadi
Vétrovskd® na pikladu Mall.cz. Je zde uleZité neohrozit standardni provoz
jednotlivych prodejen a vSechny ukoly plnit takyabkon&ném disledku spatbitel
byl ten, kterého ,rychla“ zegma velmi gijemné a mile gekvapi. Je zde nutné za kazdou
cenu udrzet stavajici zakazniky a nove titakat. V kon€ném disledku je nutné
nezapomenout na &mou vazbu — anketu — kter4 musi podniku détegboté informace
hned na z&tku provozu pod jinou zikou tak, aby mohl podnik velmi dynamicky
reagovat na dalSii@ni zakaznik a eventualé jeS€ lépe gizptsobit a vylepSit provoz

k jejich naprosté spokojenosti.

38 \VETROVSKA, P.Rebranding MALL.cz se nekonfanline]. 2003 [cit. 2009-03-07]. Dostupné na
WWW: <http://blog.dobryweb.cz/rebranding-mall-czisekona/>
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ZAVER

Jednoduséeceno, rebranding je z¢na obchodni zriky. Jde vlasté o to, Ze
firma najednou nabizi své vyrobky nebo sluzby poedla jinym ozn&enim. Jsou to
stéle tytéZ sluzby a tytéZ vyrobky, ale na prvniilpd ,vypadaji“ jinak. DoSlo totiz k
radikalni zméné loga, jména znky i celkového vzhledu. Zkratka zma celé
marketingove strategie, kdy se objevujihagcela noveé reklamni naity.

Rebranding by rl pro firmu znamenat vSak i hlubSi procesémaymn Nengl by
byt pouze peménou ,navenek” (i kdyz &kdy k tomu dochazi). Spalrost by se réa
zan®fit i na svou vnitni zménu a v souvislosti s rebrandingem zvySigevsim kvalitu
svych vyrobk a sluzeb, zlepSitifstup k zakaznikm, potazmo zrnit celou firemni
kulturu. Cilem by pak & byt obrat k lepSimu v tom, jak firmu zakazniciimji. Plati
totiz, Zecim spokojenjsi zakaznik, tim &tSich obral miZe spolénost dosahovat.

Firmy se rozhodnou k rebrandingutzmnych divoda. VétSinou zélezi na tom, v
jaké situaci se konkrétni firma nachazi a jakynérem se chce ubirat.ibodem niize
byt nag. expanze firmy na nové trhy a s ni souvisejiciefUklebo nap rozsfeni
prodejni sk na stavajicim trhu prastdnictvim koup své konkurence atd.

Ales Miklik® ve svém, jiz zniiovanémélanku, uvadi, Ze i stabilni firma, ktera
pusobi na trhu jiz spoustu let,tfe GspsSre vyuZzit rebrandingu ip modernizaci svého
loga. Typickym pikladem je v sotasné dob nag. Ceska televize, ktera zmila loga
vSech ¢ty svych program po vzoru konkurefnich zahrarinich televizi. | pes
pocateini problémy s velikosti a umétim nového loga provedla rebranding o
aspesre, alespad ,navenek”.

DalSim moznym @vodem ntize byt nap. to, Ze se firma chceigd vlastnimi
zakazniky jen blysknout. Rebranding v pravém slaewgslu nebyva levnou zalezitosti
a firma gedpoklada, Ze si z&ny zakaznik vSimne a bude firmu povazovat za stahil
perspektivni spolaost.

Naklady na rebranding se pohybujiegevSim v zavislosti na velikosti
spol&nosti, na mnoZstvi finagnich prostedki, které je spoknost ochotna do zény
znaky a v8ech souvisejicich nalezitosti investovahaarychlosti, s jakou ke zng
dochéazi. Celkové naklady se pak odvijeji od vypvaod navrhu noveé ziRy pres

vyménu veskerych propagaich material, hlavickovych papit, informasnich tabuli,

%9 MIKLIK, A. Rebranding — cesta, jak vylepsit gew/firmy.[online]. 1998 [cit. 2009-01-15]. Dostupné
na WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/rebranding-zaeghny-penize/>
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internetovych stranek, informovani partihea zakaznik az napiklad po vynénu
uniforem pro personal aglakovani sluzebnich vozidel.

V ptipack tohoto projektu firma vyuzila postupnéepeny znaky a cely proces
rozvrhnula do &kolika ¢asti realizace tak aby alespairne snizila naklady a naroky na
zanestnance uz tohoidodu, Ze si firma bude organizovat a pradtacelou geménu
sama, aZz na externi grafické studio @igibmoc a podporu dodavatel

Pri dodrzeni vesSkerych kritérii a navrtv této praci popsanych by éncely
proces kompletniho repositioningu pébbout bez zasadnich probléna vysledny
efekt by n&l predevsim ke strategii, ktera se v inovaci skrykiagst kyZzeny vysledek a
celkovou spokojenost na vSech frontach.

Zawrem uz je wité¢ vhodné zminit se o nakladnosti takového projekusvem
rozsahu je tento kompletni repositioning podnik&&Ris, a.s. nakladéwsrovnatelny
se stavbou dvou aZitnovych provozoven. V tomtoiipact tedy hovdime o ¢éstce
blizici se zhrubagh milionam korun. Rinos této operace je ale v kéném disledku
daleko vysSi, nez naklady, které jsou na takovgektp bézrné¢ u usgSnych firem

investovany.
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ang. - anglicky

a.s. — akciova spataost

apod. — a podokn

atd. — a tak dale
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PRILOHA | — SWOT analyza®

Prilezitosti Ohrozeni

- nové standarty v kultufe cestovani a také i cenové palitiky. - nestabiini politicka situace,celosvélovd ekonomicka krize, leroristicke Utoky
Revitalizace nadraznich budov ma za nasledek likvidaci . ; o o s
drobnych Zivnostnik( konkurence. - zdraZeni jlzdného, zhor$eni cenové politiky a ekonomicke situace CD. a.5.

- optimalizace sortimentu, prace s nastrojem  Category management” - pokles koup&schopnosti zakaznikd, celkova ekonemicka situace v zemi

vznik siiné konkurence se stejnou orientacl na zakaznika
- navéazani dobré spolupréce s CD. a.s. pfi budovani dalsich stfedisek|

- wyuiiti nové provozovny ve Fakultni nemocnici Hradee Kralové
jako pilotniho stfediska pfi vstupu do podobnych lokalit

Maximalizovat Monitorovat
Realizovat Eliminovat

1. KNOW _ HOW

2. Trzni segmenty, zakaznici
3. Obchodni éinnost, sluzby
4. Finance

5. Prostredi stredisek Foretti
6. Konkurence

7. Marketing

Silné stranky Slabé stranky

- kvalitni nabidka rychloobratkového sortimentu denni potfeby ~ vysoke ceny nabizenych produkti
zaméfeného pfedevSim na impulsni nakup
- &patné bezpeénostni opatfeni proti kradeZi (vysoka manka)
- oteviraci doba prodejen denné 365 dni v roce, i
zpravidia od 6,00-22.00 hodin. - vysoka flukluace zamésinancu v regionech s nizkou mirou
nezaméstnanosti
- jednotnost vzhledu a image prodejen (jednotné logo firmy) o .
- chybéjici Skolici programy a kursy zaméstnancum
- wyuzivani modemi technologie
(elektronické pokladny se ¢tedkou darovych kodi)

4

bezhotovosini platebni systém

- kvalitni dodavatelska sit
- kvalifikovana pracovni sila

- prizpusobeni se poZadavkim a pfanim zakaznika

Maximalizovat Koncepcéné
RozSirovat | resit

“CHOLINKA, M. Databéaze interni marketingovéa studie, JPServis,Rraha: JPServis, 2008
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PRILOHA Il — struktura projektového tymu

Vedouci projektu

(marketingovy manazer)
Provozni manazer

Manazer IT

Asistentka
Vedouci prodejny 1 Vedouci prodejny 2 Vedouci prodejny 3
Vedouci prodejny 4 Vedouci prodejny 5 Vedouci prodejny 6
Vedouci prodejny 7 Vedouci prodejny 8 Vedouci prodejny 9
Vedouci prodejny 10 | Vedouci prodejny 11

“LHOLINKA, M. Material pFipravné faze projektu repositioningu, JPServis, Braha: JPServis, 2009
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PRILOHA Il — interni na ¥izenf?

@SO@M@WH@AFF@ -

INTERNI NARIZENI

Cislo : 05/H/2007 ze dne 21.11.2007

Urceno pro : vedouci filidlek, jejich zastupce a¢aové vedouci

Obsah : pouzivani systénmeiczovych zprav

Retézové zpravy

1.  Retzova zprava slouZi k rychlémiepani totozné informace na viechny prodejny formou
telefonického oznameni.

2. Retszovou zpravu a jeji 2ni vyhladuje pouze vedeni spolesti (Marek Cagasek,Jan Mraz,Marek
Holinka a Ota Kalenda).

3.  Retezova zprava se formou telefonického oznamesdgva v tomto nasledujicimijaali : Vedeni
spole’nosti — 511 Plzé— 221 Smichovské nadrazi — 211 Masarykovo naera2il Praha hlavni nadrazi
— 321 Pardubice — 31d@'eska Febova — 411 Olomouc — 42FéPov — 431 Brno — 441/Bclav — 331
Hradec Kralové FN — 341 Hradec Kralov® — 212 Karlovo namsti — 611 Tabor — 451 Pragov —

811 Lovosice - 461 Krofiz — 711 Ostrava — Svinov - vedeni spiodesti.

4. Kazdy vedouci filialky, jeho zastupce, nebénemy vedouci po telefonickém obdrz&ézoveé
zpravy tuto v pesném zii zapisSe ihned do"edem u#eného seSitu a neprodieprreda dalSimu
Ucastnikovi dle bodu 4.

5.  Retézové zprava bude mit nasledujici nalezitosti: Dapifijeti zpravy; jméno osoby z vedeni
spole’nosti, kterd zpravu vydala; text zpravy; jméno gsddbera zpravu fijala ; datum acas pedani
zpravy dalSimu dastnikovi.

6. Priklad :Dne 12.7.2004 v 12.00 hodin — Holinka xt fetezové zpravy

Prijal 12.7 v 12.05 Vosékova Fedano 12.7.2004 v 12.10 hodin Nevima

7. Posledni dastnik pedé zpravu pro kontrolu 2Zpbvedeni spolénosti, konkrétd osol#, ktera zpravu
vydala a jejiz jméno je uvedengef textem zpravy.

8. Sesit pro zaznamenaieiczovych zprav bude slouzit pouze k tomudtu) povinnosti kazdého
vedouciho je takovy sesit na své filidlce zavéatiepsat a evidovat.

9. Toto interni néizeni je zavazné a jeho pii bude podléhat kontrolam na jednotlivych filiatka

Mgr. Marek Holinka
manazer pro keting a rozvoj

“2 HOLINKA, M. Provozni dokumentetszové zpravy JPServis, aRraha: JPServis, 2007
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PRILOHA IV — komer &ni audit®®

Audit prodejny Fornetti Caffé I | Celkové hodnoceni prodejny
PONT: HS 811 Lovosice Datum: 06.01.2007 o
Den v tydnu: sobota Cas: 13.00 - 14.00 8 8 /o
Usek I Hadnacen( | | Usek Hodnoceni
1 Vstup prodejny 65% 5 Sklad, pfijem zbozi 85%
Cistota, hygicna 75% Cistota, hygiena 75%
15 ‘prcsmr kolem prodeiny, vstup | 75% 51 maripulacni prostor pifimu zboZi Meni
12 [nakupni kogiky [ Nerr 52 [akadovi nabytek 75%
Komunikace a merchandising 50% 53 skdad MNeni
13 |tabule. plakaty. letaky [ 50% Bezpeénost 100%
54 pfistupnost do skiadowych prostor [Heni
5 Prodejni plocha 95% 55 dvef'e prodejna / zazemi 100%
5.6 fiics Neni
Cistota, hygiena, ustrojenost 88% 57 uzamienost skladll, personéiniho vchodu Neni
21 prodejnl nabytek, podiaha 75%
obalowy material % .
2; perso\r?;l 133:‘: 6 Administrativa, bezpeénost, zazemi 97%
Merchandising 94% Administrativa
24 doplnénost zbozi 100% 85%
25 planogram Meni 6.1 inspekeni kniha, kniha trazil, kniha zévad 100%
28 prezentace zboZl 75% 6.2 kniha fetézové zpravy 100%
27 sortiment plnost 100% 63 kniiha piichodil a odchodi, rozvrh smén 50%
28 akce Mani Bezpecnost 100%
Kvalita, zaruky 100% 64 smemice 100%
29 ZAruEni Ihiity 100% 6.5 bezpecnost skiadovani 100%
210 |rotace zbo¥i (FiFo) 100% 6.6 trezor 100%
211 Serstvost zbodi 100% Zazemi 100%
Ceny, znaceni 100% 67 sociélni zafizen! 100%
212 ‘komrola cen l 100% 6.8 kancelafa MNeni
EEE \znaeenl (poZadované udaje, popisky) l 100% 6.9 zazeml, denni mistnost Neni
3 Chladiei pult 80% it Pokladny 89%
Cistota, hygiena 75% Cistota, hygiena, ustrojenost 91%
31 ‘ch\sd\'cw’ boxy, podiaha I 75% 71 pokladni boxy, podlaha T5%,
Merchandising 50% T2 stojany u pokladen, regal na noviny serv koutek Meni
32 ‘dop\nénost zbo# | 50% 73 personal 100%
33 }planogram ] Menl 74 abalowy material 100%
Kvalita, zdruky 95% Komunikace a merchandising 75%
34 zaruini Ihiity 100% 75 dopinénost zbol 5%
35 Cerstvost zboZi 100% 76 prezentace zboZi 5%
36 rotace zbodi (FiFo) 5% 77 sortiment Uplnost 5%
Ceny, znaceni 100% 7.8 akce Neni
37 [kenwola cen [ 100% Kvalita, zaruky 93%
79 [zénieni hity [ 100%
4 Hrazens S0% 710 |kva\|ta rotace zhoZi (FiFa) _ | 5%
Ceny, znaceni 100%
Cistota, hygiena, ustrojenost 50% T |kontro\a cen | 100%
449 ‘mrazici boxy | 50% 712 |znaéem’ | Neni
Merchandising 100%
42 doplnénost zboi MNeni
4.3 prezentace zbozl MNeni
44 sortiment Uplnost 100%
45 akce ani
Kvalita, zaruky 100%
46 [zanzni lhiry [ 1o0%
47 [wvalita, rotace zboz [FiFo) | o0%
Ceny, znaceni 100%
48 [konirola cen [ 100%

“3 HOLINKA, M. Databaze grafického materialu JPServis, agsaficky manuél Praha: JPServis, 2007,
s. 101
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ABSTRAKT

MRAZ, J. Marketingova strategie ve vztahu k rebrandingu dewé firmy :
bakala'ska praceCeské Budjovice : Vysoka Skola evropskych a regionalnicrdsiu
0.p.s., 2009. 63 s. Vedouci bakaké prace Ing. di DuSek, Ing. Ladislav Skepa,
Ph.D.

Kli éova slova: rebranding, zrna znaky, marketing, marketingové nastroje,

marketingova komunikace.

PracereSi potebu inovace, nebo zmy iz zavedené a provozované &ka
maloobchodni sitFornetti. Zejména pak tvorbu a budovani brandasgzovani se na
trhu a upevini své pozice mezi konkurenci. Analyzuje jednotloite rebrandingu,
jeho faze a zjsob provedeni tohotoutkzitého kroku. Sotésti prace je pak shrnuti
jednotlivych cifi, které si podnik ve vztahu k rebrandingu stangegjich plréni a mira
nebezpeénosti a jejich vliv na dalSi vyvoj firemni strategiPrace zarowezkouma vliv
dulezitého marketingového nastroje jako je rebrandirespektive jeho vyuZiti ve
vztahu k vedoucim pracovrikn podniku a k jeho kmenovym zastnaném, jakoZz i
jejich piistupu k nutnosti zem. Zarovés zkouma vliv zmdny ve vztahu k samotnym

spotebitetim a zejména pak dopady rebrandingu na tytorspitéle.
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ABSTRACT

MRAZ, J. Marketing strategy in relation to Rebranding of @stablished
company: bachelor thesi§.eské Budjovice : The College of European and Regional

Studies, 0. p. s., 2009. 63 p. Supervisor: Ing.Dsek, Ing. Ladislav Skepa, Ph.D.

Keywords: rebranding, marketing, marketing tools, marketngimunication.

The work addresses the need for innovation or admigalready establised and
operatér brand a retail network Fornetti. In paitic, the creation and brand building,
promotion of the market and consolidate its positonong competitors. The work
analyzes individual rebranding targets, the phemss the implementation of this
important step. The Part of this work is the sumnudrthe various objectives which the
firm in relation to the Rebranding determined, theErformance and degree of a danger
and their influence on the further development ofporate strategy. The work also
examines the influence of an important marketingl ®uch as rebranding, or more
precisely its use in relation to enterprise managed the ordinary employees, as well
as their access to necessary changes. It also easithie impact of changes in relation

to the actual consumers and in particular the imBabranding to these consumers.
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