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Rebranding malé firmy z pohledu projektového rizeni

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva rebrandingem malé firmy za pomoci znalosti
z projektového fizeni. Cilem prace bylo popsani procesu rebrandingu a pfiblizeni moznosti
rebrandingu malym lokdlnim firmam. V teoretick¢é casti jsou obsazeny definice a
zakladnich pojmy této problematiky, pfedstaven obecny postup rebrandingové kampané
spolu s jejimi atributy a popsany metody z projektového ftizeni. V praktické ¢asti jsou
aplikovany poznatky z teoretické ¢asti a vytvoren plan rebrandingu na piikladu konkrétni
firmy. V posledni ¢asti prace je vypracovan pichled, ktery slouzi jako voditko pro malé
znaCky, které se rozhoduji, zda pfistoupit k rebrandingu, coz je také jejim hlavnim

vystupem.

Klicova slova: Projektové fizeni, Rebranding, Work Breakdown Structure, Branding,

Reklama, Marketing, Ganttiv diagram



Rebranding of small company from the perspective of

project management

Abstract

The diploma thesis settled on the rebranding of a small company with the help of
knowledge from project management. The aim of the work was to describe the process of
rebranding and to bring the possibility of rebranding to small local companies. The
theoretical part contains definitions of basic concepts of this issue, introduces the general
procedure of the rebranding campaign together with its attributes and describes the
methods of project management. In the practical part, the knowledge from the theoretical
part and the creation of a rebranding plan are applied to the examples of specific company.
In the last part of the work, an overview is prepared, which serves as a guide for small
brands that decide whether to proceed with rebranding, which is such its main output.

Keywords: Project Management, Rebranding, Work Breakdown Structure, Branding,
Advertising, Marketing, Gantt diagram
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1 Uvod

Obchodni znacky jsou v soucasné dob¢ kazdodenni soucasti naSich zivoti. Nékteré
znaCky se staly az tak ikonickymi, Ze se nam vybavuji i pii pohledu na bézné véci, které s
reprezentovanou firmou prvoplanové nemaji nic spole¢ného, at’ uz se jedna o barvu nebo
urc¢ity font pisma. Znacka muze piedstavovat vyrobce zbozi, sluzbu nebo korporaci, ale
vétsinou je néco vic neZ jen obyCejné oznaceni. Spravné vybudovana znacka — brand,
vytvaii v zékaznikovi ur€ity pocit €i reprezentuje urcitou hodnotu. Brand vytvaii moznost
komunikace, vytvoreni image i prostiedek k vytvoreni citového pouta se zakaznikem. Také
muze byt ukazatelem kvality, udavatelem trendu ¢i ur¢eni cilové skupiny.

Znacky je mozné najit v lidskych Zivotech jiz po staleti, avSak za tu dobu se zménil
jejich vyznam i naSe vnimani. Pivodné znacky slouzili k identifikaci zbozi, vyrobka ¢i
zvitat. UrCovali hlavné pavod a kvalitu nebo kdo dany vyrobek zhotovil.

V soucasné dobé¢, kdy na trhu vladne konkurenéni boj a najit jedine¢ny produkt je
stale narocnéjsi, dochazi k nabidce stale vétSiho mnozstvi moznych variant poptavaného
zbozi. Nabidka mnohdy ptevySuje poptavku, proto je pro znacku dilezita odlisnost, ktera
pomuze zakaznikim s identifikaci a vybérem produktu. Firmy proto musi vynalozit ¢im
dal tim vice Gsili pfi prezentaci znacky, vyzdvihovani svych kladii a zvétSovani zédkaznické
zaklady.

Nejlepsim krokem v konkurenénim boji je pravé branding. Protoze to, jak znacka na
kupujiciho plsobi, jaké v ném vyvolava asociace a zda se Sni dokaze ztotoznit, ma
rozhodujici vliv pfi koupi produktu ¢i sluzby. A nejen na koupi, ale také na doporuceni
znacky svym znamym a pratelim, nebo na pouzivani znacky v rodiné po nékolik generaci.
Pokud znacka neni Gispé$na, inovuje nebo se rozhodla zménit ptistup, je tfeba, aby doslo ke
zménam. MuzZe se jednat o drobné tpravy v podobé vizualu anebo k celkové zméné
konceptu znacky v podobé rebrandingu.

Pokud znacka dojde do bodu, kdy se rozhodne pro rebranding, je tieba zvazit, jestli
se jedna opravdu 0 vhodny krok. Dulezité je uréit, pro¢ by firma méla rebranding
podstoupit. Pokud se jedna Cisté jen o zvednuti prodeje, neni rebranding nejlepSim a
nejefektivnéjsim krokem, v tomto piipadé je lepsi zaméfit se na jiné oblasti marketingu,
které by mohly pomoci k zvyseni zisku.

Rebrandingu je nutné vnimat jako komplexni zménu, ne pouze zménu jména znacky

nebo vizualu. V ramci rebrandingu by mélo dojit k zméné podnikovych procesi,
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podnikové kultury, filozofie znacky, cilové skupiny, ktera je velice kli¢ova. Rebranding
muze byt pro spolecnost velkou prilezitosti, pokud je proveden spravné, v opacném

piipadé ji vSak miize znacné poskodit.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrzeni vhodného rebrandingu malé firmy v jednotlivych
krocich z pohledu projektového fizeni. Dil¢im cilem bude vytvofeni rebrandigového planu
pro konkrétni firmu. Bézné publikace zabyvajici se rebrandingem znacek se zamétuji
pfedev§im na teoretickou stranku ¢i jsou uzpusobeny pro velké firmy s moznosti
vyrazného zapojeni zdrojti, financovani i ¢asovymi moznostmi. Dal§im cilem této prace je
piibliZzeni rebrandingu malym a lokalnim znackam, které maji omezené zdroje, ale i pfesto
je pro né nutny ¢i zadouci rebranding. Prace se rovnéz snazi popsat termin rebranding,

¢asto zaménovany za redesign, a vsechny jeho aspekty.

2.2 Metodika

Diplomova préce je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické. K naplnéni cile prace
je nejprve potieba popsat teoretické zaklady studiem odborné literatury o brandingu,
rebrandingu a projektovém fizeni. Teoreticka ¢ast je dale doplnéna informacemi
z védeckych ¢lankli a online zdroji. Téma rebrandingu a marketingovych nastrojt, které
jsou pro uspé&snou realizaci nutné, se neustale vyviji, a proto bylo nutné kvili aktualnosti
Cerpat z €O nejnovejsich zdroju.

V teoretické Casti jsou obsazeny definice zakladnich pojmy této problematiky, pfedstaven
obecny postup rebrandingové kampané spolu s jejimi atributy apopsany metody
z projektového fizeni, které budou vyuzity v praktické ¢asti. Struéné jsou popsany priklady
uspésného a netspeésného rebrandingu.

V praktické casti jsou aplikovany poznatky z teoretické ¢asti a vytvoren plan rebrandingu
na ptikladu konkrétni firmy. Pro plan uspésného rebrandingu byla vyuzita metodika PMI,
konkrétné vypracovani: Business Case, Logicky ramec, WBS, Ganttiv diagram, CPM a po
ukoncCeni projektu také Lessons Learned. Pti realizaci projektu byly vyuzity software a
plattformy: Microsoft Excel, Gantter, Figma, Wordpress, Assana, Google Analytics a
Adobe Creative Cloud.

V dalsi ¢asti prace budou prezentovany a popsany vystupy projektu — rebranding konkrétni

znacky. V této Casti jsou prehledné prezentovany mozné podoby vystupi.
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V posledni ¢asti prace je vypracovan piehled, ktery slouzi jako voditko pro malé znacky,
které se rozhoduji, zda pfistoupit k rebrandingu. Tato Cast je rozdélena na Ctyfi sekce.
V prvni sekci jsou popsany divody rebrandingu a kdy je pro zna¢ku vhodny. Dale je v této
¢asti popsano planovani rebrandingu, nejCastéji ménéné oblasti a naklady spojené

s rebrandingem.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice brandingu a popis zakladnich pojmu

Obchodni znacka — neboli Brand, je termin, ktery zastieSuje nékolik klicovych aspektt
znacky: logo/ logotyp, produkty nebo sluzby, hodnoty a zasady firmy, ale také samotné
vnimani znacky. Dfive byla znacka pouzivana na odliSeni produkti, v soucasnosti ma vSak
hlubsi vyznam a tvoii muistek mezi firmou a zékaznikem.

Definice Brandu podle Keller (2003): ,,Podle americké marketingové asociace je znacka:
jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii slouzici k
identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ci vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci
trhu.

Spole¢nosti, které disponuji kvalitné¢ vybudovanymi znackami maji v dobach Kkrize
vyraznou pifevahu. Veérnost znaéce vytvari vyhodu pii odhadovani vyse poptavky
v budoucnu, rovnéz také zaruCuje vysSi poptavku po zbozi. Tim také vytvaii pro
potencionalni konkurenty jisté bariéry ke vstupu na trh. Konkurence sice dokaze u vétSiny
produktd snadno napodobit vyrobni procesy i design, ale nedokaze zménit zkuSenosti,
nazory a dojmy z vyrobku a s nim spjatou zna¢ku. (PELSMACKER, 2013, str. 33)

3.1.1 Branding

Se znackou je také tésné spojen pojem branding. Pod oznacenim branding se neskryva
pouze tvorba loga a pojmenovani spolecnosti, ale naprosta diferenciace znacky, pii které
dochazi ke komplexnimu budovani a fizenim znacky. Branding je slozity proces, ktery
vyzaduje patfi¢nou vzdé€lanost v oboru, dlouholetou snahu a vysokou turoven zdroja.
Znacky jsou findlnim a pfimym dusledkem strategie trzni segmentace a diferenciace

produktu, sluzby nebo jejich kombinace.

Branding ma obecné tfi hlavni cile:
e posilovat znamost znac¢ky — znacka musi byt ¢asto viditelna a diskutovana
e budovat sympatie ke znacce — je tieba vytvaret vztahy s potencionalnimi zakazniky
a prohlubovat zakaznicky zazitek téch stalych
e zduraznit odlisnost zna¢ky — musi byt jasné, v ¢em je unikatnost firmy (nabizenych

produktd ¢i sluzeb) od konkurence
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., Pozadavky a potreby populace se stdivaji stile specifictéjsimi, a proto jsou vyrobci
produktii a poskytovatelé sluzeb nuceni hledat cesty, jak lépe naplnit ocekdavani svych
zdakazniki. “ (PELSMACKER, str.60) Moderni organizace se koncentruji na monitoring
nejnovéjSich marketingovych trendd a ty po urcité dobé zavadi do idealni kombinace
atributii produktu nebo sluzby — hmotnych, nehmotnych, viditelnych, neviditelnych atd. —

za urcitych ekonomickych podminek.

3.1.2 Prvky Brandingu

Podstata znacky je klicovy nehmatatelny atribut, ktery odliSuje znacku od znacek
konkurenc¢nich, které jsou vnimany publikem. Branding, podle HAIGHA spojuje pét

prvku:

1. Positioning — ,, Positioning ve zkratce znamend presvedcit zakazniky o vyhoddch
znacky oproti konkurenci a zaroven zmensit jejich zajem 0 potencidlni nevyhody.
(HAIGH.D, str.8) Spravné zvoleny positioning pomaha k jednoznacnému
vysvétleni postoje znacky. Spravné vytvofeny positioning by mél odpovidat na
otazku, pro¢ by si méli zékaznici kupovat pravé produkt od této znacky.

2. Ptibéh — Kazda znacka by mél mit vybudovany poutavy piibch, ktery se zapise do
mysli spotiebiteld. ,, Spravné zvoleny pribéh zanecha u zakazniku zdzitek, zapoji
vSechny jejich smysly, uchvacuje je a navodi u nich dojem jako by pribéh prozivali
oni sami.“ (HAIGH.D, str.15) Velké znacky se neustale snazi ujistovat své kupujici
0 tom, jak nezastupitelnou a kli¢ovou roli v jejich ptibéhu hraji. Nebot' ve svém
nakupnim chovani zakaznici daleko vice uplatiiuji své emoce nez racionalni Givahu.

3. Desing — V ramci brandingu prostupuje design napfi¢ celou spole¢nosti — od
designu produktu, pies tiskoviny, logo aZ po interni prezentace. ,,Spickovy design
dokaze prilakat pozornost, zlepsit vykonnostni charakteristiky produktu, sniZit
vyrobni ndklady a zjistit produktu na cilovém trhu vyznamnou konkurencni
vyhodu. “ (HAIGH.D, str.17)

4. Cenu — Cena produktu je také jednim z dulezitych aspektd formujici znacku. Na
zakladé cenové politiky si spotiebitelé pfifazuji znacku do konkrétni kategorie.
Proto se volba cenové strategie, jakou spolecnost bude prosazovat pro svoji znacku,

odrazi i v definici cilové skupiny.
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5. Vztah se zakaznikem — Novodoby vztahovy marketing vychazi z ptedpokladu, ze
udrZeni stavajicich zakazniki je dulezitou soucasti dlouhodobého uspéchu znacky.
Ztrata stalych zakazniki znamend pro spolecnost vydaje na ziskani novych
WZiskani novych zdkazniki miZe stat pétkrat vice, nez cini ndklady spojené S

uspokojenim a udrzenim soucasnych spotrebitelu. “ (HAIGH.D, str.23)

3.2 Popis jednotlivych procesta brandingu

Pfi procesu tvorby znacky je nejdilezitéjsi zakaznik a jeho ptani, ale je také nutné
neopomijet cilovou skupinu, pro kterou je produkt ¢i sluzba tvofena. I piesto, ze je brand
ve své podstaté pocit, ktery znacka v ¢lovéku vyvola, je nutné splnit ur¢ité procesy a kroky

k jeho vzniku od logotypu az po komplexni corporate identitu. (NEUMERIEIR, 2005)

3.2.1 Vizualni identita a Corporate identity

Vizualni identita je filozofie organizace organizace nebo subjektu naplanovana na
dlouhodoby horizont. Pii tvorbé vizualni identity dochazi k formovani dlouhodobéjsi vize
s v&tsi jistotou v danych proménlivych podminkach. Funkéni vizualni identitu lze vytvofit
promyS$lenym, G€innym a jednotnym vystupovanim a chovdnim organizace pii kontaktu
s vefejnosti. ,,Corporate identity dokdze pozadavky dlouhodobé politiky organizace
respektovat a nabizi ndstroje k jejich reseni* (SVOBODA, 2002, s. 16).

Corporate identity lze prezentovat jako moznost zosobnéni nebo tvaf firmy. Pii vyuzivani
corporate identity se firma vymezuje vuci dalsim, nejen konkuren¢nim, spole¢nostem.
Obecna piedstava o0 firmé vznika na zaklad¢ jejich produkta ¢i sluzeb, chovani, vefejnych
nazord, povésti, firemni kultury, zaméstnanct, uniforem atd. Velmi dileZitym prvkem je
corporate design neboli jednotny vizualni styl firmy, ktery svym zajimavym vizualnim
prvkem mize pozitivné zaujmout a tim povznést celkovy dojem na firmu. Firemni identita
je pokladana za nejvys$i firemni normu. Tim, Ze je promyslend, ucelena, pouzitelna a

nadéasova, dokaze ziskavat nové zakazniky, zaméstnance i partnery. (KAFKA, 2015)
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Dle Vaclava Svobody (2002, upraveno) mtizeme Corporate identity rozdélit na 4 ¢asti:

Corporate design — jednotny vizualni styl — styl, obsah, uroven i jednotlivé prvky vizualni
komunikace jsou rozhodujici pii tvorbé corporate identity. Prezentace firmy vizualné
jednotnym a promyslenym zptsobem, je hlavnim ptedpokladem pro tvorbu jedine¢né a
snadno zapamatovalné firmy. VSechna pravidla a pouziti vizualniho stylu byla méla byt
zpracovana v dokumentu: manual vizualniho stylu neboli brand manual. Manual by mél
obsahovat vSechny formy loga, fav iconu, znacky, barvy, typografii i jednotlivé pouziti
vizualnich prvkl. Lze doplnit i dals$imi prvky jako firemni slogan, heslo, styl videa apod.
(SVOBODA, 2002)

Corporate culture — jednotna firemni kultura — nékdy oznacovana také za vnitini atmosféru
firmy. Usp&sna firma vi, co chce, kam sméfuje a jak toho dosahnout. Ma k tomu vytvofena
pravidla, dodrzuje je a vSichni spolupracovnici (zaméstnanci) se s nimi ztotoznuji. Patii
sem také pravidla jednani s Kklienty, reklamacéni ¥ad, dress code nebo firemni benefity.
Klicovym prvkem pro firemni kulturu jsou hodnoty, které firma uznava, praktikuje a
prezentuje vetejnosti. (SVOBODA, 2002)

Corporate communication — marketingova (obchodni) komunikace — cilem obchodni
komunikace je tvorba pozitivniho postoje k organizaci nebo firmé. Ma také vytvaret
jednotny styl vSech internich i externich komunikacnich aktivit. Zakladnim jednoticim
prvkem corporate communication je firemni filozofie. Pod obchodni komunikaci patii PR,
osobni prodej, reklama, emailing, nebo direct marketing. S riznymi skupinami vefejnosti
dochazi ke komunikaci odliSnym zptsobem, ale sjasné danymi pravidly. (SVOBODA,
2002)

Product — produkt — nabidkové portfolio, produkty a sluzby jsou zakladnim prvkem, ktery
spole¢nost definuje. Uroven zpracovani, jeho vlastnosti, prodejni a servisni sit, globalni
odpovédnost, podpora, ndvody k pouziti, Skoleni a v neposledni fad¢ také cena patii do této
casti corporate identity. Produkt je z hlediska marketingu zakladni prvek marketingové
strategie. Chce-li firma zaujmout jako dodavatel levného kvalitniho zbozi pro bézné
spotiebitele, nemize byt produkt dostupny v luxusni distribuéni siti za luxusni ceny.

(SVOBODA, 2002)
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Corporate identity jde nejlépe prezentovat v praxi. Kazdy projekt je individualni. Jako
jedno z dileZitych kritérii je velikost podniku. Cim je podnik mensi, tim jednodudsi a

ucinnéjsi je zavadéni corporate identity. (SVOBODA, 2002)

3.2.2 Moderni marketing

V ramci digitalniho véku se hlavni marketingova prezentace piesouva na socialni sit¢ na
Google, primarné do PPC reklam. Tyto dvé pole se tak stavaji zdkladnimi komunika¢nimi

kanaly pro prezentaci znacky. (BOYD, 2007)

Socialni sité

Termin socialni se zafal pouzivat jiz pfed vznikem internetu. Jednalo se o termin
sociologicky — 0 vztahy vytvofené mezi jednotlivci a druhymi osobami, skupinami nebo
institucim Vv jeho socialnim okoli. Socialni sit’" je vtomto slova smyslu zalozena na
vzajemné komunikaci a interakcemi slidmi, vytvafeni a udrzovani vztahl Vramci
kazdodenniho zivota. Socialni sité ve spojeni s online aplikacemi umoznuji uzivateli zGstat
v kontaktu s prateli, rodinou, spoluzaky, spolupracovniky a znamymi, zarovein umoziuji
uzivateli i navazovat kontakty nové. Podstatou socialnich siti je snadné, rychlé a efektivni

sdileni informaci o sobé a svém okoli. Dnes pouziva 69 % internetové populace tfi a vice

socialnich siti. (BOYD, 2007)

Instagram

Socialni sit’ Instagram funguje na principu volné dostupné aplikace pro riizné mobilni
operacni systémy. Pivodné aplikace vznikla za ucelem sdileni fotografii, ale postupem
Casu byly ptidavany dalsi funkce a nyni je pies aplikaci mozné nejen sdileni fotografii, ale
také nahravani videi, zivy pfenos, komunikace ptes zpravy (Instagram direct), apod.
Instagram se stale vyviji a rozsifuje své funkce v navaznosti na soucasné trendy.
(SYSTROM, 2010) Aplikace je také skv€lym marketingovym nastrojem. Firma vSak mutze
vyuzit Instagram jako levny marketingovy nastroj pouze pokud dokaze byt vizualné
zajimava a bude umét na Instagramu pouzivat pribéhy. Vytvofit si pouto s uzivateli a
podavat zajimavé informace. Profily zaloZzené pouze na prezentaci produkti jiz

vV soucasnosti nemivaji tispéch. (DOCEKAL, 2019)
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Facebook

Facebook je Siroky spole¢ensky webovy systém slouzici piedevsim k tvorbé online
kontakti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni dat, ale také zabavé a ziskavani informaci. Od
svého zalozeni prosel Facebook, stejné jako Instagram, fadou zmén. V kvétnu roku 2018
probéhla komplexni restrukturalizace. Ve stejném roce si Facebook také nechal patentovat
technologii Offline Trajectories, ktera umoznuje odhadnout, chovani uzivatele a jeho
nasledujici kroky. Facebook je také mozné, stejné¢ jako jiné socialni  sité,
vyuzit marketingové, a to zejména pro viralni marketing. Facebook nabizi vytvoreni
reklamy nejen pfimo na Facebooku, ale také na Instagramu a ve své partnerské siti, ktera
se oznacuje za Audience Network.

Pro vytvoteni usp&€$nych kampani a atraktivniho obsahu na Facebooku je dilezité pracovat
v souladu s Facebook Relevance Score — vytvofeni vhodného obsahu pro skupinu
uZzivateld, na kterou chceme své produkty &i sluzby zacilit. Cim lepsi obsah a presnéjsi
sami sdili a vytvaii aktivitu v podobé komentait a lajkt, coz algoritmu, kterym se
Facebook fidi, udava, Ze se jedna o zajimavy piispévek a ukaze ho vice uzivatelim.

(MARSHAL,2014)

Google

v

Google je v soucasné dobé svétoveé nejpouzivangjsi internetovy vyhledavaé. Kazdy den je
vyuzivan k vice jak dvéma miliarddm dotazi a slouzi k 47,7 % vSech vyhledavani na
internetu. Krom¢ webovych stranek umi vyhledavat také pies obrazky, usenetové diskusni
skupiny, zpravodajské servery, nabidky on-line prodeje. Google vytvofil také svij vlastni
internetovy prohlize¢ Google Chrome, na kterém je mozné vyuzivat i dalsi aplikace, které
firma vytvofila — kalendat, email, ulozisté v podobé¢ disku, ale také nastroje na analyzu

navstévnosti webu ¢i rizné dalsi zamétené aplikace. (SHARMA,2021)

PPC

Reklamy provozované na Google se nazyvaji Google Ads. Diky témto reklamam je mozné
nakoupit vhodné cilenou reklamu placenou za pomoci PPC (Pay-Per-Click). PPC reklama
znamena, ze zadavatel reklamy plati pouze za prokéazanou aktivitu na reklamnim banneru

v podob¢ kliknuti. Reklamy ptes platformu Google se zobrazuji podél vysledkt hledani v
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Google a také na vyhledavacich a obsahovych strankach jeho partnert. V Ceské republice
pouziva vétsina inzerenti PPC ve vyhledavani i v obsahu za pomoci zacileni na slova
(Adword) ¢i publikum, které vas zajima. PPC kampané je mozné spustit okamzité po
zadani. (SHARMA,2021)

SEO

Pojem SEO Optimalizace (Search Engine Optimization — Optimalizace pro vyhledavace)
oznacuje proces, jehoz cilem je neustalé zvySovani objemu a kvality navstévnikd webové
stranky, pochazejicich z ptirozenych vysledktl vyhledavani ve vyhledavacich. Nejedna se
o0 reklamu, ale nasmérovani a zachyceni navstévniku, ktefi maji o produkt ¢i sluzbu, na

kterou je webova stranka zaméfena zajem a sami ji hledaji. (GRAPPONE, 2007)

Dle Grappona SEO optimalizace probiha v n¢kolika na sebe navazujicich krocich, které je
mozné shrnout nasledujicim zptisobem:

e SEO analyza webovych stranek z hlediska optimalizace pro vyhledavace

e analyza statistik navstévnosti webovych stranek a jejich kategorii

e analyza statistik nav§tévnosti webovych stranek a jejich kategorii

e analyza a doporuceni vhodnych klicovych slov pro konkrétni webové stranky

e navrh SEO optimalizace webovych stranek pro vyhledavace

e optimalizace obsahu (textu ve strance, titulkt, doménovych texti, HTML tagt)

e vzajemné provazani (prolinkovani) struktury webové stranky

Pokud webova stranka nabizi napiiklad barevné bavinéné leginy s vysokym pasem jsou
identifikovana kli¢ova slova: bavinéné leginy, barevné leginy, leginy s vysokym pasem.
Tyto slova jsou umisténa na webovou stranku, ¢i jsou vytvofeny odkazy na jinych
strankdch (napf. blogy), které odkazuji na konkrétni webovou stranku. Cim Iépe je
vytvofena optimalizace pro vyhledavace tim lepsi pozici webova stranka ziska. Pokud se
tedy uzivatel rozhodne zakoupit si leginy Svysokym pasem a zada toto slovo do
internetového vyhledavace, dojde k vyhodnoceni webové stranky jako vhodné k nabidnuti
a uzivatel stranku navstivi. (GRAPPONE, 2007)

22


https://www.vyrobawebu.cz/seo-optimalizace-2/seo-analyza-webu/

Pokud je webova stranka spravné nastavena a pravidelné pracuje na své optimalizaci pro
vyhledavace mize generovat navstévnost a nasledovné prodeje bez vynalozeni jakéhokoli
kapitalu na reklamu. Uzivatelé navstivi stranku ,,organicky‘ pouze za vyuziti internetového

vyhledavace. (MORAN, 2014)

3.3 Rebranding

,»olovo ,rebrand je neologismus, ktery se sklada ze dvou jasné definovanych vyrazu: re a
brand.“ (TAYLOR,2017) Re je anglicka ptedpona vyuzivana u sloves, ktera maji vyznam
provést néco znovu, nove ¢i jinak. Je tedy zfejmé, Ze se predpona re pouziva u ¢innosti,
které byli jiz jednou realizovany. Pojem Brandign je jiz popsan Vv piedchozi kapitole.
»Rebranding lze charakterizovat jako vytvoreni nového jména, terminu, designu nebo

Jejich kombinace pro zavedené znacky s umyslem rozvijet odlisny, novy posto] Vv myslich

stakeholderii a konkurentii. “ (TAYLOR, 2017)

Pojem rebrading je ¢asto $patné uchopovan, vykladan ¢i povazovan za synonymum slova
redesign. Lumir Kajnar uvadi ve svém ¢lanku Se znac¢kou se musi splynout ,,Rebranding je
zejména strategické rozhodnuti, jakysi revolucni skok pro znacku, ktery je treba zejména
diikladné a podrobne promyslet. ,, (KAINAR, 2015)

Pti rebrandingu muze dochazet nejen ke zméné jména znacky, ale ke kompletni zméné
prezentace, ktera miize obsahovat novou grafickou identitu, logo, slogan, novou cilovou
skupinu ¢i filozofii, se kterou pfistupuje znacka k trhu, ke svym zakaznikim a také
zaméstnancim. (KAINAR, 2015)

3.3.1 Rebranding a redesign

Redesign je, na rozdil od rebrandingu, pouze vizualni posun jiz fungujici znacky. Nazev
vétSinou zdstava stejny, pripadné dochazi k mensi apravé dopliikovych informaci (¢im se
firma zabyva, napt. Climax — stinidla pro Vas domov). Redesign tedy méni hlavné logo,
barevnost ¢i pouzitou typografii. Redesign znacky mize byt provadén i pro nové ¢i
startupové projekty, které nepouzivaji zastaralé prvky a novy vizual pro neni nutnosti.
Provést redesign u propracované znacky, pokud v jeji identité¢ piebyva, chybi nebo je

Spatné pouzit graficky prvek, muze zasadné proménit jeji prezentaci a piiblizit vice
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zakaznikam ¢i uzivatelim. Redesign loga nemusi byt pouze ladéni drobnych detaild, muze

se jednat o nové Vvizualni pojeti a zanechani pouze nazvu znacky. (KAINAR, 2015)
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Obrazek 1 Vyvoj loga Skaut
Zleva staré logo, nové logo Skaut Ceska republika, vlastni zpracovani, zdroj loga skauting.cz

Skvélym prikladem redesignu je tprava vizualni identity Skaut, kde dochazi k osvézeni
loga, vytvoteni nového znaku, pouziti nové typografie, avSak myslenka, zacileni a filozofie
znaCky zlstava stejna. Zména loga nastala kvuli nepiehlednosti pouziti starého loga a
nutnosti osvézeni a zmodernizovani pro vice moznosti uziti. K novému logu byl vytvoten i
logo manual spravidly pro pouzivani a stranky, kde je vizualni identita pichledné
prezentovana a aktualizovana. (SKAUTING, 2020)

Obriazek 2 Rebranding RC cola,
Zdroj: vlastni zpracovani, Zdroj loga: rccola.com
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Ptiklad rebrandingu znacky muzeme najit napiiklad u RC coly, ktera naprosto zmeénila
nejen vizual, ale také pfistup ke znacce, cilovou skupinu a styl komunikace. Z levné
napodobeniny Coca-Coly zacilené na nizsi, stfedni tfidu vzniklo po rebrandingu cola
gentlemanu, ktera musi byt podavana vychlazena na piesnou teplotu ve specialni sklenici.
Vizualni identita ziskala nadech nostalgie a retro designu. Nova identita je postavena na
realném historickém zakladu a vyuziva podobiznu vynalezce (Iékarnika Claud A.
Hatchera) RC coly. ,,Po uvedeni Royal Crown Coly, nové prémiové remesiné coly se
znackou, ktera tezi z témer 115leté historie a dédictvi znacky RC Cola. Pouze v Ceské
republice od uvedeni produktu na konci roku 2017 vzrostl prodej Royal Crown o 200 % a
ve slovenském regionu 0 290 %. “ (ROYAL CROWN WEB, 2020)

JAK SERVIROVAT?

EXCITING
DISTRIBUTION

HISTORIE ROYAL CROWN COLY

Obrazek 3 Manual pro podavani RC coly
Zdroj: rccolainternaciona.com

3.3.2 Revolu¢ni a evolué¢ni rebranding

Muzellec a Lambkin, vytvofili rozdéleni rebrandingu na zaklad¢ dvou hlavnich indikatora

— zmén Ve vizudlnich estetickych prvcich a zmén positioningu znacky. Dochazi tak
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k rozliseni dvou typu rebrandingu, a to rebranding evolu¢ni (evolutionary rebranding) a
rebranding evoluéni (revolutionary rebranding). (MUZELLEC, LAMBKIN, 2006)

Vsechny tyto dimenze zachycuje nasledujici popisny graf, na kterém je znazornén rozdil
mezi revoluénim a evolu¢nim rebrandingem v navaznosti na velikost zmény, umisténi a

marketingové estetiky. (MUZELLEC, LAMBKIN, 2006)

Velké zmény

Revolugni
rebranding
Zména
v umisténi
Evoluéni
rebranding
Malé zmény Velké zmény

»

Zména marketingové estetiky

Obrazek 4 Rebranding jako kontinuum dle Muzellec a Lambkin,
Zdroj: Vlastni zpracovani, Original: Muzellec a Lambkin, 2006 str.805

Popisny model, ktery je zaznamenan na obrazku Cislo je zaloZzen na dvou rozmérech.
V tomto modelu je variace rebrandingu znazorné€na V zavislosti na mife obou zmén:
marketingova estetika a pozice znacky. V tomto modelu jsou také zobrazeny typy
rebrandingu — evolu¢ni a revolu¢ni. Evolu¢ni rebranding je popsan jako mensi a fazovity
zasah do stavajiciho umisténi znacky a marketingové estetiky. Tato zména je velice
plynula a postupna. Nékdy je tézké tuto zménu vibec zpozorovat. Jedna se o kumulativni
upravy a inovace. Zmeéna se tyka predevs§im drobnych prvki, jako jsou slogany ¢i loga.
Revolu¢ni rebranding, na rozdil od evolu¢niho rebrandingu, piedstavuje vyznamnou
zménu znacky. Dochdzi k zasadni promén€ umisténi a marketingové estetiky, ktera
zasadné redefinuje znacku. Tato zména je obvykle symbolizovana zménou jména, a proto
se tato proménna pouziva jako identifikator pfipadi revolu¢niho rebrandingu.
(MUZELLEC, LAMBKIN, 2006)
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3.3.3 Poutziti revolu¢niho rebrandingu

V roce 2006 byla Laurentem Muzellecem a Mary Lambkin provedena studie, ktera
zkoumala, v jakych odvétvich pramyslu nejcastéji dochazi k vyznamnym zménam, tedy k
revoluénimu rebrandingu. Studie trvala déle nez 2 roky, pfic¢emz jejim primarnim zdrojem
byl vyhleddva¢ Power Search na internetovych strankach anglického mezinarodniho
deniku Financial Times.

Vysledny vzorek tvoiilo celkem 166 spolecnosti, které se pohybovaly ve vice nez 40
riznorodych odvétvich primyslu. Téméf polovina (45 %) spolec¢nosti byla zastoupena
organizacemi pochazejicimi z Velké Britanie a Irska, 31 % dale ze Spojenych statl
americkych, 15 % bylo zastoupeno firmami z kontinentalni Evropy a zbylych 9 % byly
firmy z Kanady, Australie a Jizni Afriky. Silna pfevaha podnikti z Velké Britanie a Irska
prameni z volby stranek Financial Times jako hlavniho zdroje studie. Zkoumanych 166
spolecnosti bylo pro lepsi orientaci uspoiadano do 12 obecnych typt, které byly odvozeny
ze Severoamerického primyslového klasifikaéniho systému (NAICS — North American
Industry Classification System). Ten rozd€luje veSkerou vyrobu do dvaceti hlavnich
priamyslovych sektort a kazdy sektor pak dale ¢leni do Sesticiferné hierarchické struktury.
(KOTLER A KELLER, 2014, str 121)

V zavéru studie bylo stanoveno, ze na zakladé této klasifikace zadné odvétvi primyslu
nenese dobfe nasledky spojené se zménou jména znacky, pfiCemz sluzby jsou
pfejmenovanim zasaZzeny jeSté ve vétsi mife. Co se ty¢e jednotlivych prumyslovych
odvétvi, studie ukazala, ze nejcastéji dochazi ke zméné jména a povésti podniku ¢i fazi ve
firmach, které obsahuji technickou strukturu, energii a stavebnictvi. Naopak nizky vyskyt
revoluéniho rebrandingu je dle provedené studie u firem zabyvajicich se vyrobou
spotiebitelskych produkti. To je zpusobeno tim, Ze pro takové spolecnosti jsou
charakteristické slozité a dlouhé produktové fady, které Casto pasobi na riznorodych
trzich. V ptipad¢, Ze v tomto typu firmy dojde ke konsolidaci, nerealizuje se zména jména
jednotlivych produktovych tad, jelikoz by mohla vést k poskozeni hodnoty znacky a jejich
jednotlivych prvki u produktovych tfad. Studie dale uvadi, ze rebranding je Casty ve
firmach a organizacich puisobicich v sektoru informacénich a telekomunikaénich sluzeb,
pojistovnictvi, bankovnictvi a také ve firmach poskytujicich vzdélavaci a technické sluzby.
Rebranding je v téchto piipadech nasledkem velké viny konsolidace, kterou v uplynulych
letech prochazelo mnoho firem. (MUZELLEC, LAMBKIN, 2006).
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Jako nejcastéjsi duvody, pro¢ spole¢nosti realizuji zménu jména, studie uvadi nasledujici:

e fluze a akvizice ve 30 % piipada,

e nové zaméfeni, oblast zajmu nebo vedlejsi produkt ve 20 % piipadu,

e problémy s celkovou prezentaci firmy v 17,5 % ptipada.
Z vyse uvedenych tii nejvyznamnéjSich faktora je tedy patrné, ze ke zméné jména
pravdépodobné nedochazi, pokud nedojde ke zménam v organizaci. Hlavnimi hnacimi
mechanismy pro rebranding jsou proto rozhodnuti, udalosti a procesy, které zptsobuji
velké zmény ve struktufe, strategiich a vykonnosti podniku a naznacéuji potiebu znovu
definovat identitu. Na zakladé téchto zjisténi Muzellec, Laurent a Lambkin, Mary
uspoiadali hnaci mechanismy do ¢tyt kategorii:

e zmeény ve vlastnické strukture;

e zmény firemni strategie;

e zmény v konkuren¢ni pozici;

e zZmény ve vnéjsim prostiedi.
Z vyzkumu také vyplyva, ze jednotlivé spole¢nosti, u kterych doslo k realizaci rebrandingu
ptistupuji k popisu a nasledné komunikaci, pro¢ piistoupily k rebrandingu velmi rozdilnég.
., Vysvétleni ziskané prostiednictvim tiskovych zprav, na webovych strankdach ¢i prohlaseni
zastupcii spolecnosti v tisku, lze rozdeélit do dvou kategorii.” V prvni kategorii jsou
subjekty, které zduvodiuji zménu firemni znacky zménami organizace a struktury
podniku. ,.Jinymi slovy rebranding je prezentovan jako administrativni nutnost vyplyvajici
ze strategického rozhodnuti, které neni marketingového charakteru. Druha kategorie
prezentuje rebranding jako strategické rozhodnuti na podporu nové image spole¢nosti nebo
racionalizaci portfolia zna¢ek. (MUZELLEC, LAMBKIN, 2006 str 135).

3.3.4 Principy rebrandingu

Sest zakladnich principt firemniho rebrandingu definovali Merrilees, Bill a Miller, Dale ve
svém c¢lanku Principles of corporate rebranding. Tyto principy usnadiuji proces
rozhodovani a eliminuji nejasnosti a rozporuplnosti. ,,Principy jedna, dva a ti se vztahuji
Kk procesu premény vize, princip cislo ctyri se tyka ziskani vnitrni podpory pro novou Vizi.
Posledni dva principy se zabyvaji implementaci nové firemni strategie znacky."
(MERRYLEES a MILLER, 2008, s. 540)
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Prvni princip

Zakladni ideologie firemni znac¢ky nesmi byt devalvovana navrzenim nové vize znacky pro
rebranding podniku. Rozvoj znacky by mél korespondovat se souc¢asnymi podminkami na
trhu. Paradoxem prvniho principu je, Ze spole¢nosti, které provadéji rebranding by se mély
snazit, aby se jejich znacky vyvijely, ale pfitom zlstaly v podstaté stejné. ,, Toto zjisténi
potvrzuje vyhody z kombinace silného brandingu (proStrednictvim zakladnich hodnot
znacky) a inovaci (prostiednictvim investic a zmeény), které vytvareji Synergicky vztah mezi
silnymi znackami a inovacemi. “ (MERRYLEES a MILLER, 2008, s. 540)

Rizenim zna¢ky rozumime proces, kterym se zajistuje kontinuita a konzistence inovaci s
vizi v spole¢nosti. Pokud nékteré spolecnosti se silnou znackou si uréity ¢as vedou na trhu
vyborng, ale nechtéji investovat do inovaci, oteviou prostor ostatnim konkurenttim, ktefi je
mohou piedstihnout. Spole¢nosti nemohou tspésné fungovat jen ze setrvaénosti, je Zadouci

jednou za uréitou dobu zahgjit inovaci, nebot' rebranding je dulezity pro udrzeni

konkurenceschopnosti spole¢nosti.

Druhy princip

,, Uspésny podnikovy rebranding miize vyzZadovat zachovdni alespoit néjaké zdkladni nebo
okrajové koncepce znacky, kterd by vybudovala most vedouci 0d existujici firemni znacky k
revidované znacce. “ (MERRYLEES a MILLER, 2008, s. 540) Existuje permanentni tenze
mezi snahou 0 oziveni znaCky a udrZenim jeji soucCasné relevance. Je nutné zachovat
spojitost mezi stavajicimi a upravenymi znaCkami tak, aby se zakaznici dokazali
v zménach orientovat a pozitivné pfijimali ozivené znacky. Tento princip uvadi, ze
rebranding je postupny proces vyzadujici management zmén pii navrhu a formulaci nové

vize.

Treti princip

Proces zmény vize muze rebranding nasmérovat na ziskani novych segmentti trhu nebo i
na proniknuti na nové trhy. Do vize lze ptidat i dalsi atributy, oslovujici nové zakazniky z
jinych segmentd nebo trhti. Napiiklad zména pristupu ke spolecenské odpovédnosti firem.
Na zaklad¢ toho dochazi po tspé$ném podnikovém rebrandingu k potiebé uspokojit nové.

trzni segmenty, ale nadale podporovat i segmenty pivodni. Prinikem rostouci znacky na

noveé utvaiené trhy se projevi rozdilné potieby zakazniki, liici se od stavajici zakladny.
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., Vznik novych segmentii trhu odrdzi v sobé prirozeny vyvoj trhii v ¢ase a spolu s tim
vyvstava potreba zachovat znacky moderni a se svezim zamérenim.” (MERRYLEES a

MILLER, 2008, s. 541)

Ctvrty princip

»Spole¢nosti, které maji vysokou uroven orientace na znacku, dosahuji mnohem vétsi
miry pravdépodobnosti, ze provedeny rebranding bude uspésny.“ (MERRYLEES a
MILLER, 2008, s. 541) Cela spole¢nost musi byt prostoupena orientaci na znacku.
Nedilnou soucasti strategie musi byt diraz na to, aby vSechny zainteresované osoby,
zejména zaméstnanCi méli ke znacce Gzky vztah a kazdy den vykonavali své ¢innosti v
souladu se znackou. Ctvrty princip zdiraziiuje dileZitost role vnitiniho brandingu pro

uspéch vykonavaného rebrandingu.
Paty princip

Pti zavadéni rebrandingové strategie by mély spole¢nosti postupovat metodicky, musi byt
integrovany vSechny Ccasti strategie véetné produktu, desingu, zakaznického servisu,
distribuce, ceny nebo vztahového managementu. Usp&sna spole¢nost, kterd ma vysokou
uroven integrace a koordinace vSech prvkd marketingového mixu s kazdou soucasti
znacky, jez je napojena na celopodnikovy brand koncept, bude snadné&ji implementovat
rebrandigovou strategii. (MERRYLEES a MILLER, 2008)

Sesty princip

Po provedeném rebrandingu je potfebné o nové znacce vSechny zainteresované strany
informovat tak, aby se revidovana znacka dostala do jejich povédomi. Velké spole¢nosti
voli nejcastéji reklamni kampan, ale jsou i dal§i propaga¢ni metody. Naptiklad public
relations, ktery je mozné vyuzit i v piipadé, kdy chceme pozménit postoje k upravené
znacce. Zvysuje se také pocet spolecnosti, které zapojuji ptimo své zdkazniky do budovani
znacky, napf. ptes zazitky zakaznikd. Dulezitym se stava také vliv interniho brandingu a
aktivni zapojeni zaméstnancii, zejména v oblasti sluzeb. Efektivni se jevi i interakce mezi

zakazniky a zaméstnanci, jejich vzajemny dialog o zna¢ce. (MERRYLEES a MILLER,
2008)
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3.3.5 Neuspésny rebranding

Zna¢né mnozstvi velkych mezinarodnich korporaci opakuje stejnou chybu, kterou je pfilis
velka sebejistota a sebevédomi. Firmy piestavaji vnimat realitu a nerespektuji emoc¢ni
vztah spotiebiteld k lokalnim znackam. V takovych piipadech mize dojit k situaci, ze
rebranding zni¢i hodnotu znacky a nasledné¢ také hodnotu trzniho podilu. K tomuto
problému doslo v ramci rebrandingu americké modni znacky GAP.

Spole¢nost GAP piedstavila 6. fijna 2010 své nové logo. Jednalo se o prvni redesign za 24
let pisobeni na trhu. Reakce na nové vytvotené logo ze Strany zakaznikl byla rychla,
jednoznacna a také velmi negativni. Redesign loga sice upoutal pozornost hlavni cilové
skupiny, ale také piinesl pouze negativni reakci, ktera obchodnimu fetézci snizila i prodeje.
V tomto ptipadé se pravdépodobné jednalo 0 neplanovany rebranding spole¢nosti s
uplnym piehlizenim zakladnich pravidel znacky, identity znacky, zavadéni znacky a
komunikacénich programui.

Vedeni znacky se k rebrandingu, ktery skoncil hned v pocéatcich, vyjadiilo tak, Ze se
domnivalo, ze takto velka zavedena znacka si muze zménu dovolit bez ohledu na
ptedchozi prazkum. Doslo k podcenéni sily vefejného minéni i nutnosti provedeni a
hloubkového planovani rebrandingu s ohledem na jeho potfebnost ¢i zamér. Dopady

neuspé$ného rebrandingu byly pro firmu znatelné i nékolik let po realizaci.

Gap"

Obrazek 5 Vyvoj loga GAP
Zdroj: gapinc.com
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3.4 Popis zakladnich pojmi projektového Fizeni

Jako projektové tizeni nebo management projektd je oznaovan podobor managementu,
ktery se zabyva fizenim realizace projektt. Jde 0 proces, ktery koordinuje jednotlivé slozky
¢innosti pii této realizaci. Existuje mnoho riiznych ptistupil, které poméhaji efektivné tesit
ptislusné ukoly a potieby pii fizeni projekt. K fizeni projektt také vzniklo vice metodik,
které pouzivaji mnohdy i stejné techniky, ale kladou diraz na riizné aspekty projektového

fizeni a preferuji rizné ptistupy. (ROSENAU, M D. - BRUMOVSKA, E., 2007)

Standardy projektového fizeni jsou zalozeny na zkuSenostech vyznamnych projektovych
manazerd. Nejcastéji pouzivané a jmenované svétové standardy jsou IPMA, PRINCE 2 a
PMI. Certifikace IPMA je primarné¢ zaméfena na osobnost kandidata uchazejiciho se o
certifikaci. PMI a PRINCE2 funguji na formé testu, ve kterém kandidati prokazuji znalost
uréitého standardu. (DOLEZAL a spol, 2016)

34.1 Metodika PMI

PMI je zkratka pro Project Management Institute. Jedna se 0 neziskovou organizaci,
zalozenou Vv roce 1969 v USA. Hlavni aktivitou PMI je sprava certifikace projektovych
manazerd. Druhym stéZejnim pilifem jsou komplexn¢ sepsané metody projektového fizeni,
které jsou publikované pod nazvem PMBOK (Project Management Body of Knowledge).
PMI je procesné orientovand metodika, jejiz cili je dosahovdno za pomoci ptesné
definovanych procest. Kazdy proces ma uréené vstupy i vystupy, techniky a navody, jak
by mél byt provadén. Jedna se o maticovou metodiku.

Metodiku tvoii 5 skupin procesti a 9 znalostnich oblasti, které tvoii ramec pro celkem 42
dil¢ich procestt uzivanych pro fFizeni projektu. Skupiny procest jsou rozdéleny na
Inicia¢ni, Planovaci, Realiza¢ni, Monitorovaci a Ovladaci a Ukon¢ovaci. Znalostni oblasti
jsou zaméteny na: Integration (integrace), Scope (rozsah), Time (Cas), Cost (naklady),
Quality (kvalita), Human Resource (lidské zdroje), Communications (komunikace), Risk
(risk) a Procurement (obstaravani). (DOLEZAL a spol, 2016)

PMI vymezuje 47 procesu projektového fizeni, které jsou rozdéleny do deseti znalostnich

skupin. Témito skupinami podle Dolezala jsou
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e Project Integration Management (Rizeni integrace projektu);

e Project Scope Management (Rizeni rozsahu projektu);

e Project Time Management (Rizeni ¢asu v projektu);

e Project Cost Management (Rizeni nakladd projektu);

e Project Quality Management (Rizeni kvality projektu);

e Project Human Recource Management (Rizeni lidskych zdroji projektu);
e Project Communication Management (Rizeni komunikace projektu);

e Project Risk Management (Rizeni rizika projektu);

e Project Procurement Management (Rizeni dodavek);

e Project Stakeholder Management (Rizeni zajmovych stran projektu).

(Project Management Institute, 2013)

Projektové Fizeni dle PMI

Projekt, na zdkladé své charakteristiky, mize byt také nazvan procesem. Po dobu svého
trvani prochazi riznymi fazemi, ve kterych se vyviji, proto je také mozné popsat jeho
zivotni cyklus. Zivotni cyklus projektu slouzi jako prostiedek pro definovani podatku a
konce projektu. Forma zivotniho cyklu neni pfedepsana a nikdy neni stejna. Muize byt
rozdilna i pro podniky ve stejném odvétvi. (KORECKY, a dalsi, 2011) S riznorodosti je
mozné Se setkat i v ptipad¢ definice samotného pojmu zivotni cyklus. V knize PMBOK®
je cyklus popsan jako soubor fazi, které na sebe navzajem navazuji.

Pro potiebu kontroly organizace, ktera se projektem zaobira, jsou uréeny také jednotlivé
faze, jejich nazev i pocet. Zivotni cyklus je tedy sestaven tak, aby byl podiizen typu a
rozsahu projektu a uréen pro potieby fizeni tohoto projektu. (SVOZILOVA, 2016)
Jednotlivé realizované aktivity je mozné rozdélit do Casového sledu, ktery je mozné
definovat na logickém zakladu. Cilem rozdé€leni je zlepseni podminek pro kontrolu procest
v ramci projektu. Diky témto aktivitam je zjednoduSena a zlepSena orientace vSech
ucastnikd napfi¢ vyvojovym stadiem a projekt ma vétsi pravdépodobnost na celkové
isp&né dokonéeni a realizaci viech dil¢ich kroki. (SVOZILOVA, 2016)

Faze tizeni projektu v obecnéjsim kontextu 1ze rozdélit:

e Piedprojektovou fazi (vznik samotné myslenky projektu, piiprava projektu);
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e Projektova faze (zahajeni, planovani, realizace a ukonceni);
e Poprojektovou fazi (vyhodnoceni)

vvvvvv

v projektové fazi dochazi k samotné realizaci projektu. (DOLEZAL a spol, 2016)

3.4.2 Zivotni cyklus a faze projektu

Projekty, které jsou realizovany nékterymi organizacemi, probihaji v nékolika fazich, které
se oznacuji pojmem zivotni cyklus projektu. Kazda faze je ukoncena jednim nebo vice
vystupy. Vystupem nazyvame konkrétni prokazatelny produkt (studie proveditelnosti nebo
prototyp produktu). Ze zavéru projektové faze, na zakladé revizi vystupl a ur€eni vyplyva,
zda muze projekt postoupit do dalsi faze.
Zivotni cykly projektii se zpravidla vyznaduji nasledujicimi charakteristikami:

e pocet pracovnikii a naklady projektu jsou v zacatcich malé a postupné se zvysuji

e na zacatku projektu je pravdépodobnost jeho dokonceni nejmensi a narusta

S piiblizovanim se k zavéru
e na zacatku projektu jsou zainteresované strany schopné nejvyssi mirou ovlivnit

kone¢nou podobu vystupu (PMBOK Guide, 2013)

Existuje nékolik typt ¢lenéni projekti do jednotlivych fazi, ackoliv se tyto typy od sebe
ptilis nelisi. Svozilova (2006) uvadi nasledujici faze: zahajeni, realizace a ukonceni.

Podle Fotra a Soucka a Némce (2002) se faze projektu ¢leni na fazi predinvestiéni,
investi¢ni a fazi provozu a vyhodnoceni.

Piedinvesti¢ni faze je nejdilezitéjsi casti celého projektu a odpovédnost za ni nese
vrcholovy management firmy — zadavatel, ktery stanovuje cile a definuje strategii projektu
vedouci Kk dosazeni cilt.

Investi¢ni faze patii k nejvice nakladné a nejpracnéjsi ¢asti projetu, jsou za ni odpovédni
¢lenové vrcholového managementu firmy — dozor projektu a manazer projektu.
Ve fazi provozu a vyhodnoceni je vysledek projektu pfedavan do uzivani, porovnavaji se

dosazené vysledky s planovanymi a ziskana data se analyzuji a zaznamenavaji (NEMEC,
2002).

34



Dolezal, Machal a Lacko (2009) nabizi jiné ¢lenéni fazi projektu; faze piedprojektova,

projektova a poprojektova. Nasledujici kapitoly se budou vénovat praveé tomuto ¢lenéni.

Piedprojektova faze

Predprojektova faze prozkoumava moznosti projektu a jejim cilem je posouzeni
proveditelnosti daného zaméru. Utelem této faze je najit odpovédi na strategické otazky
projektu ,,odkud jdeme, kam chceme dojit, jakou cestu zvolime* a posoudit, zda ma viibec
smysl projekt realizovat (DOLEZAL, MACHAL A LACKO, 2009).

V predprojektové fazi je nutné zpracovat dva stézejni dokumenty:

Studie ptilezitosti zkouma, zda je spravna doba navrhnout a realizovat zamysleny projekt.
Musi vzit v Gvahu situaci v organizaci a na trhu, s pfihlédnutim na ptedpokladany vyvoj.
Vysledkem této faze je matrial, ktery podrobné charakterizuje projekt a doporucuje nebo
nedoporuguje jeho realizaci. (DOLEZAL, MACHAL A LACKO, 2009)

Studie proveditelnosti hleda nejvhodnéjsi cestu k realizaci projektu, upiesiiuje obsah
projektu, planovany termin zahajeni a ukonceni projektu, odhadované celkové naklady a
odhadované zdroje. (DOLEZAL, MACHAL A LACKO, 2009).

U jednodussich projekti se zpracovava pouze tzv. predprojektova tuvaha, ktera je

kombinaci dvou vyse zminénych dokumentu.

Projektova faze

wevr

kon¢i odevzdanim planovaného vystupu. Uspdsnost této faze se odviji predeviim od
kvality planu a schopnosti ¢lend projektového tymu ho plnit. Cilem je dodrzeni
stanoveného planu a dodéni pozadovanych vystupti (STEFANEK, 2011). Projektovou fazi
l1ze dale ¢lenit na nékolik dil¢ich etap: Zahgjeni (start-up) ovétuje a uptesiiuje cil a ucel
projektu, personalni obsazeni, kompetence apod. V této fazi se sestavuje zakladni
projektovy dokument — zakladaci (identifikacni) listina projektu. Planovani je etapa, v niz
se vytvati projektovy tym, ktery posléze vytvoii zakladni plan projektu, nazyvany baseline.
Vlastni realizace je fazi, ve které zacina fyzicka realizace projektu. V jejim pribéhu je

nutné porovnavat samotnou realizaci s planem projektu, proto je vhodné ji posilit o tzv.
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kick-off meeting (setkani zainteresovanych stran). Pokud dojde k néjakym odchylkam, je
nutné provést korekéni opatieni, popt. vytvorit novy zakladni plan projektu. Pfedani
vystupti projektu a ukonceni projektu (close-out) zahrnuje fyzické a protokolarni predani

vystupti (DOLEZAL, MACHAL a LACKO, 2009).

Poprojektova faze

Smyslem poprojektové faze je analyza slabych mist projektu a vyuziti zjisténych informaci
pro efektivné;si realizaci budoucich projekt. Analyza cili napf. na kvalitu subdodavatelt a
mize vést ke zvazeni spoluprace s nékterymi subjekty pfi realizaci dalSich projektu. Délka
trvani této faze je rozdilna, protoze piinosy a slabé stranky projektu se mnohdy dostavuji
az po delsi dobé. (DOLEZAL, MACHAL A LACKO, 2009).

3.4.3 Business Case

Projektovy zamér (Business Case) je komplexni dokument, slouzici k piedstaveni projektu
nadiizenym nebo investorim. Zahrnuje vynosy, naklady, zdroje, rizika a vSechny dalsi
aspekty. Je prvni fazi projektu (nebo nultd fdze z Zivotnich cykli projektu). Projektovy
zamér je vychozim bodem celého projektu a zaroven kli€ovym vstupem pro zpracovani
planu projektu. (McKEEVER, 2007)

Vsechny podstatné informace, které projekt ovliviiuji, musi byt shromazdény jiz pred
spusténim kazdého projektu. Projektovym zdmérem mald firma projekt predstavuje
investorovi, ve vEtsi firme je projektovy zamér béZnou soucésti schvalovacich procest
nadiizenymi (drziteli rozpoctu). Projektovy zamér je tedy jakymsi pfedstupném projektu a
predchézi schvéleni projektu. (KORAB, 2007)

Projektovy zamér musi odpovidat na otazky, které souvisi s cili, technologiemi, lidskymi

zdroji, materialy, kalkulaci i moznymi riziky:

e Cile projektu, davody pro jeho realizaci

e Rozpocet a finan¢ni vyhodnoceni projektu

e Organizacni zajisténi projektu

e Vycet zdroji (lidé, technologie, informace, infrastruktura atd.)
e Pfinosy a pozitivni i negativni dopady

e Casovy harmonogram
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e Hlavni rizika nebo omezeni

Analyza dopadu, rizik a omezeni je dulezitou soucasti projektového zaméru a pro jejich
kvalitni zpracovani se pouzivaji specialni metody (analyzy senzitivity, VRIO analyzy).

(McKEEVER, 2007)

K presvédcéeni vlastnika rozpocétu (nadfizeného nebo investora) k realizaci projektu se
mohou vyuzivat tii scénafe projektovych zaméru: optimisticky, realisticky a konzervativni.

(KORAB, 2007)

3.4.4 Logicky ramec

Logicky ramec (logramec) projektu je dokument (velikosti papiru A4/A3) obsahujici vse
podstatné tykajici se konkrétniho projektu, slouzi ke koordinaci lidi a fizeni zmén. V ramci
logického ramce se v maximalni mife aplikuje SMART pfistup, to znamena, Ze napf. cile

jsou terminované, méfitelné, akceptovatelné a realné. (KOMZAK, 2013)

Projektové fizeni, jako mezinarodné uznavana metoda popisuje zakladni ¢asti projektu,
cile, klicové vystupy, jednotlivé ¢innosti, zdroje, rizika. Tato metoda umoziuje piehledné a
efektivné sestavit plan projektu, ve kterém se sjednocuje hledisko vSech zainteresovanych
stran na rozsah a pribéh projektu véetné upfesnéni vyznamu jednotlivych ¢asti projektu.

(KOMZAK, 2013, s. 105)

Klic¢ové Cinnosti projektu, oznacovany jako vstupy projektu, pfedstavuji nejnizsi uroven
logického ramce. Vyssi trovni logického ramce tvofi konkrétni vystupy projektu, pomoci
kterych se napliiuje hlavni cil. Dalsi urovni logického ramce je tedy cil, ktery popisuje
kyzeny cilovy stav v dobé& uspésného ukonceni projektu. Zamér projektu je z tohoto
hlediska potom nejvyssi trovni logického ramce a popisuje dlouhodoby piinos projektu.
(DOLEZAL, 2012)
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Obrazek 6 Logicky ramec,
Zdroj: Dolezal, 2012, str.69

Ukazatele a jejich ovéfeni

Sloupec objektivné ovétitelnych ukazatelt definuje méfitelné ukazatele, pomoci kterych se
v planu projektu ovétuje splnéni ¢i nesplnéni zaméru, cile a vystupt projektu. V druhém
sloupci pftislusnych tadki klicovych cinnosti se uvadéji zdroje potiebné k realizaci
stanovenych c¢innosti projektu (pocty lidi, finan¢ni naklady atd.). Sloupec zpisobu ovéteni
v fadcich nalezicim k zaméru, cili a vystupim projektu uvadi zpusob, kterym jsou
zjistovany a kontrolovany definované ukazatele. Zptsob ovéfeni v daném sloupci na
ptisluSnych tadcich klicovych c¢innosti je nahrazen pojmem c¢asovy ramec, kam se
zaznamenava hruby odhad ¢asové naroénosti jednotlivych ¢innosti. (DOLEZAL 2012, s.
70-72)

Vazby a predpoklady

Pti sestavovani logického ramce je dilezité dodrzovat potadi jednotlivych fadki logického
ramce, protoze je mezi nimi definovana logickd vazba. Mezi hodnotami uvedenymi v
jednotlivych fadcich logického ramce se musi zachovat princip vertikalni logiky. To
znamena, Ze kdyz zrealizujeme klicové ¢innosti, potom je mozné vyprodukovat 1 patficné
vystupy, nasledné dosahnout cil projektu a tim naplnit zamér projektu. Jednoduché
hypotézy je potiebné v logickém ramci doplnit o stanovené predpoklady a rizika, pomoci
kterych do formulovanych hypotéz lze zakomponovat uréity stupeii nejistoty. (DOLEZAL,
2012)
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3.45 Work breakdown structure WBS

Metoda WBS (Work Breakdown Structure) definuje celkovy rozsah projektu pomoci
strukturované¢ho seskupeni projektovych praci. Polozky na nejnizs$i Grovni Struktury se
oznacuji pojmem pracovni balik. Kazdé polozce WBS se pfid€luje jednoznacny
identifikator, ktery se vyuziva k oznaceni dané ¢innosti v navazujicich planech projektu

(napft. v Ganttové diagramu). (REHACEK, 2013, s. 43)
Pristupy k vytvoreni hierarchické struktury praci

Ke zpracovani struktury praci v projektové praxi existuje nékolik pfistupti. Mezi ty
dialezité patii postupy shora doli a zdola nahoru. Prvni zminovany postup definuje
postupné polozky od nejvéEtsi na nejvyssi irovni. Tato Groven se postupné dekomponuje do
dil¢ich podtizenych ¢asti a tim dochéazi k procesu neustdlého zptesiiovani projektovych

praci. (REHACEK, 2013, s. 46)

Pii uziti postupu zdola nahoru se naopak zacina identifikaci nejvétsiho mnozstvi ukolt
nebo praci souvisejicich s projektem na nejnizsi trovni. Tyto dil¢i prace na projektu se
postupné seskupuji do souhrnnych &innosti ve vy$§i urovné WBS. (REHACEK, 2013, s.
198) Dalsi pouzivané piistupy k vytvoreni hierarchické struktury praci jsou aplikace zésad,

postup dle analogie & aplikace myslenkové mapy. (REHACEK, 2013, s. 196)

3.4.6 Ganttav diagram

Ganttiv diagram je horizontalnim useckovym diagramem, ktery mapuje vztahy mezi
jednotlivymi kroky v projektu. Kazda usecka, ktera je v prislusném ftadku grafu, je
opatiena nazvem ¢innosti, kterou piedstavuje. Casova osa, na které jsou vyznaleny
pfislusné casové intervaly, je umisténa ve spodni ¢asti diagramu. Kompletné vyplnény
Ganttov diagram obsahuje tdaje o celkovém case, potfebném na realizaci projektu, o

struktufe projektu a vazbach mezi jeho procesy (VEBER, 2004).

Seznam aktivit a seznam milniki v Ganttové diagramu musi odpovidat c¢innostem
uvedenym ve WBS. Milniky zduraziuji vyznamné udalosti nebo dokonéeni dil¢ich cilt

projektti a mély by splnovat kritéria SMART. (VEBER, 2004).
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Vyhodou Ganttova diagramu je, ze poskytuje v standardnim formatu zobrazeni informae o
planovaném a skutetném prub&hu projektovych praci. Nevyhoda spociva v tom, ze
nezobrazuje vztahy ¢i zavislosti mezi tkoly. Pokud se vSak pro vytvofeni Ganttova
diagramu pouzije vhodny software, jednotlivé ukoly se propoji a zavislosti mezi tkoly se

znazorni Sipkami. (SCHWALBE, 2010, s. 234)

3.4.7 Metoda kritické cesty

Metodou Kritické cesty (CPM — critical path method) nazyvame techniku sitového grafu,
ktera slouzi k odhadu celkové doby trvani projektu. Pfedstavuje potradi Cinnosti s nejkratsi
moznou dobou, za kterou je mozné projekt dokoncit a nepocita s zadnymi ¢asovymi
rezervami. V ramci realizace projektu vSak k jistym ¢asovym posunim muze dojit, proto
se zavadi pojem casova tolerance (rezerva) tj. €as, o ktery se dana ¢innost mize zpomalit
tak, aby nebyl ohrozeny zadatek nasledujici ¢innosti nebo cas dokonéeni projektu.
(SCHWALBE, 2010, s. 234)

Zakladem pro nalezeni kritické cesty projektu je tedy vytvoreni kvalitniho sitového grafu a
stanoveni doby trvani kazdé ¢innosti. Vypocet kritické cesty se nazyva proces stanoveni
odhadu doby trvani vSech aktivit na kazdé z cest sitovym grafem. Kriticka cesta
predstavuje nejkratsi moznou dobu, za kterou lze projekt dokoncit, pfestoze je nejdelsi

cestou v sitovém grafu. (SCHWALBE, 2010, s. 234)

Pii sestavovani kritické cesty se podle DOLEZALA setkdvame s fadou specifickych

pojmu:

Nejdiive mozny zacatek (ZM) je Casovy okamzik, kdy mize pfislusna Cinnost nejdiive
zaCit. Nejdiive mozny konec (KM) piedstavuje Casovy okamzik, kdy mulze ptislusna
¢innost nejdiive skoncit. Nejpozdé&ji ptipustny zacatek (ZP) urcuje Casovy okamzik, kdy
nejpozdeji musi ¢innost zacit. Nejpozdéji ptipustny konec (KP) je ¢asovy okamzik, kdy
nejpozdéji musi €innost skoncit. Trvani ¢innosti je pocet asovych jednotek piifazenych
prislusné ¢innosti. Celkova rezerva (RC) predstavuje pocet ¢asovych jednotek, o které se
nejvyse miize prodlouzit trvani ¢innosti. Cinnost s nulovou RC je kritickd. Volné rezerva
(RV) je pocet casovych jednotek, o ktery lze nejvySe prodlouzit trvani Cinnosti, aniz se

zméni nejdiive mozny zacatek vSech bezprostiedné nasledujicich ¢innosti. Subkriticka
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cesta je cesta, kde jsou celkové rezervy vzhledem k celkovému trvani projektu malé a
mohou byt snadno vy&erpany, ¢imz se tato cesta miize stat kritickou. (DOLEZAL 2012, s.
184)

3.4.8 Lessons Learned

Lessons Learned, v pickladu ponauceni z projektu, jsou strukturované¢ zaznamenané
zkuSenosti. Tyto zkuSenosti byli nabyty projektovym tymem V prabéhu celého zivotniho
cyklu realizovaného projektu. Hlavnim cilem tvorby ponauceni z projektu je vytvoreni
strukturovanych podkladt o chybach, problémech a udalostech, které poznamenaly
pozitivné ¢i negativné pribéh projektu. Tyto zaznamenané zkuSenosti jsou zdrojem
informaci pro realizace podobnych projekti &i aktivit v budoucnu. (DOLEZAL, a spol
2013) V dokumentu Lessons Learned jsou popsany soubory problému a udalosti,
doporuceni, zodpovédna osoba a konkrétni ponauceni pro budouci realizaci. Toto poucéeni
mize byt doporucenim co dé¢lat, aby se udalost s negativnim dopadem neopakovala, a

naopak udalost s pozitivnim dopadem zopakovat. (ATESMEN, 2017)

Pokud neni dokument vypracovan mize dojit k tomu, Zze cenné zkuSenosti 0Sob v
projektovém tymu nebudou dale sdileny, pifedavany a ¢asem znovu opakovany. Pied
vyplnénim dotazniku je dilezité se zamyslet nad celkovym prubéhem projektu ve vsech
zivotnich fazich. Z tohoto zamysleni poté vyplynou zajimava pouceni, ktera mohou byt
vyhodou do budoucna. (DOLEZAL a spol, 2013)

K vypracovani dokumentu dochazi v poprojektové fazi a na jeho vypracovani by se méli
podilet vSichni ¢lenové projektového tymu. Podklady z vypracovaného ponauceni
z projektu mohou byt pouzity pii planovani nasledujicich projektd, napiiklad pro
identifikaci rizik, odhadovani harmonogramu projetu, postupti nebo nakladd. Postup pfi
zpracovani zacind tim, Ze se projdou vSechny seznamy pouceni, poté se sestavi pouceni z
projektu a v poslednim kroku je ovéfeno, ze pouceni z projektu jsou srozumitelna i pro
osoby, které nebyly soucasti projektového tymu pro projekt, na ktery jsou pouceni

vytvotena. (PROJEKT PM 250+, 2016)
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4 Vlastni prace

Prakticka ¢ast je zamétena na rebranding vybrané malé firmy Bella Night care. Vyzkumna
Cast je rozd€lena do vice ¢asti, v prvni Casti je popsana vybrana firma, véetné historie,
portfolia a prezentace znacky do roku 2020. Druha ¢ast obsahuje vypracovany projektovy
zamér, vcetné¢ casové a nakladové analyzy a popisu jednotlivych cCinnosti nutnych
k uspésné realizaci projektu. Praktickd cast byla vypracovana za vyuziti znalosti

projektového fizeni a zkuSenosti autorky prace.

4.1 Popis vybrané firmy

Soucasna znacka Bella Night care byla zalozena v roce 2012 pod spolecnosti D-Med s.r.o.
PharmDr. Ludvikem Drnkem. Prvni ¢innost firmy byla zaméfena na dovoz hydrogelovych
masek a pozd&ji i mikro-jehlickovych polstaikti naplnénych sitovanou kyselinou
Hyaluronovou. | v soudasnosti je tato znacka jedinym distributorem v Ceské republice.
Zakladni kapital firmy byl 200 000 K¢. Celych 100 % firmy vlastni PharmDr. Ludvik
Drnek.

4.1.1 Vyvoj znacky

Spole¢nost D-Med po péti letech Cinnosti dovozu a distribuce hydrogelovych masek
a mikro-jehlickovych polstarku rozsitila svij sortiment o vlastni vyrobu. Prvni fadou, ktera
byla uvedena na trh pod jménem Bella Night care, byla tmavé modra sada zamétena péci o
pokozku dekoltu, obsahujici 3 hlavni produkty — Gel-Cream, Dekoltovo sadu a Sky cream.

Prodej znacek béznym zakaznikiim Bella Night care a Belathena byl zprostiedkovan
pres sit’ 1ékaren Dr. Max a za pomoci uzavirani partnerskych dohod s kosmetickymi studii
a klinikami estetické mediciny. Vyroba byla dale v roce 2019 rozsifena o dalsi fadu, pod
znackou Bella Night care, zamétenou na suchou pokozku. Nosnym produktem této fady
bylo olejové mydlo. V roce 2020 byla dale naplanovéno rozsifeni vyroby o dopliiky stravy
pod jménem Elastys. Spole¢nost D-Med s.r.0. tak zastfeSovala 5 raznych fad produktt —
Hydrogelové masky Belathena, Mikro-jehlickové polstarky Belathena, Modrou fadu Bella
Night care, Rizovou tfadu Bella Night care a doplnky stravy Elastys bez vlastniho

prodejniho kanalu v podobé e-shopu ¢i kamenného obchodu.
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4.1.2 Portfolio

ZnaCka Bella Night care vyrabi a distribuuje kosmetiku ptedevsim pro zralou
zenskou plet. Nosnym a nejvice rozsifenym produktem jsou mikrojehlickové polstarky
s kyselinou hyaluronovou, které jsou vhodné pro star$i zeny ve véku 35+, které maji
mimické vrasky zejména Vv okoli o¢i. Dale také vytvaii vlastni dekoltovou kosmetiku a
kosmetiku na pokozku rukou, jejiz pfednostmi jsou piedevs§im kvalitni suroviny, vznik za
spoluprace s piednimi farmaceuty a také to, ze se jedna o Cesky produkt. V roce 2020
zacala firma Bella Night care také vyvoj a realizaci produktové fady zaméfené na doplnky
stravy. Stézejnim produktem této fady se stal ELASTYS C-C — dopln¢k stravy s moiskym
kolagenem. Produkt diky svému slozeni zvySuje elasticitu pokozky, vyhlazuje vrasky

zevniti a pomaha také pii suchosti pokozky.

2| DEKOLT

Obrazek 7 Produkty Bella Night care
z leva: Bella Night Olejové mydlo na ruce, Belathena Fill-us patch, Bella Night care
Elastys C-C, Bella Night care dekoltovy set, Zroj: bellanightcare.cz

4.2 Prezentace znac¢ky do roku 2020

4.2.1 Vizualni identita

Soucasna znacka Bella Night care neméla do roku 2020 vytvoienou komplexni vizudlni
identitu. Portfolio firmy bylo rozdéleno do jednotlivych znacek a fad a nemélo
sjednocenou ani vizualni ani obsahovou prezentaci. Prezentace znacky tak byla velice

obtizna a pro zékaznika neptehledna.

Logo znacky

Znacka neméla do roku 2020 sjednoceny ani nazev ani 10go Vv primarni, sekundarni ¢i

tercialni formé. V ramci prezentace nebyla vytvorena ani favicona. Komunikace znacky
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byla rozlozena do fragmenti podle zacileni produktt na jednotlivé fady. Loga jednotlivych
produktd vzdy dominovala podle umistény na strankach podle zaméteni. Nebylo vsak ani
vytvoieno pravidlo pro vyuzivani podle cile stranky. Tento stav také zna¢n¢ komplikoval
prezentaci na socialnich sitich nebo pii komunikaci na dalsich marketingovych a

medialnich kanalech.

Bella
NIGHT

Care

Obrazek 8 Puvodni sada log Bella Night care
Loga z leva: Belathena Hydrogelové masky, Belathena Fillus patch, Bella Nigh care blue,
Bella Night care pink, Zdroj: bezmakeupu.cz

Webové stranky

Webové stranky ani logo nemély vytvorenou sjednocenou vizualni identitu. Pro prezentaci
byly vytvoteny 2 webové stranky, které mezi sebou byly prolinkovany. Prvni stranka, ktera
vznikla pro prezentaci znacky Belathena, byla provozovana na doméné night-care.eu. Tato
stranka prezentovala ptedev§im produkty Belathena, ale také jednu fadu Bella Night care.
Tato stranka pouzivala piedevs§im prezentaci pies zname osobnosti a média. Dale byla také
vytvoiena stranka bezmakeupu.cz, kde byly prezentovany vsechny produktové fady a

stranka byla opét napojena na sesterskou stranku night-care.eu.

Vzhled a obsah jednotlivych stranek je prehledné prezentovan v nasledujicich obrazcich:
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Obriazek 9 Webova stranka night-care.eu

Z leva landing page, podstranka hydrogelové masky, zdroj: night-care.eu

Na strance night-care.eu chybi zakladni designové prvky, obsah stranky také neodpovida
nazvu domény. Hlavni stranka a podstranky také postradaji zakladni jednotici prvky. Na
strance také chybi vyuziti UX principt. Dal$im tskalim stranek je nevyraznost aktivnich
prvki, které jsou na strankach spise skryty, stejné tak je i zvlastni rozmisténi jednotlivych
informaci, které je pro uzivatele zmatecné.

Pokud se uzivatel rozhodne, ze se zajima o fadu Bella Night je pfesmérovan na jinou
doménu — bezmakeupu.cz. Na strankach také chybi nadpisy a podnadpisy, alternativni
popisky i meta tagy. SEO stranky je pouze zakladni. Na webové strance night-care.eu, také
chybi zabezpeceni v podobé https klice. Pozitivnim prvkem jsou reference od treti osoby

v podob¢ youtube videa s ¢eskou influenecerkou.
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Obrazek 10 Webova stranka bezmakeupu.cz

z leva landing page, podstranka dekoltova maska

Na strance bezmakeupu.cz mizeme najit podobné designové i UX chyby jako na strance
night-care.eu. Je mozné vSak vyzdvihnout i nékterd pozitiva: webova stranka je
zabezpeéena pomoci https, je také vyuzita ¢eska doména, Ktera vzbuzuje v cilové skuping

vétsi daveéru a je snaze dohledatelna.

Volba raznych domén, designd i provedeni tvoii u rozrustajici se firmy i cilové skupiny
problém. Obsah stranek je $patné zorganizovan, uzivatel ma problém s orientaci, dohledani
klicovych informaci a komunikace hlavniho sdéleni se tak stava naro¢nou. ProtoZze nema
znacka ucelenou identitu, neni mozné vyuzivat alespon jednotici grafické prvky —

centralizace loga, sjednocena tlacitka, rozlozeni informaci ¢i sled informaci.

4.2.2 Styl komunikace

Styl komunikace znacky nebyl pfimo definovan. Na webovych strankach se objevovaly
nekdy az pfili§ odborné texty, které byly pro zdkaznika neptehledné a aZ moc podrobné.

Naproti tomu na socidlnich sitich byla pouzita hravad forma komunikace, kterd se vSak
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prolinala s osobnim zivotem autora socialnich siti, a tak zde byly zvefejiovany i naptiklad

vylety do pfirody a dalsi témata nesouvisejici se znackou a produkty.

Cilova skupina

Cilova skupina nebyla piimo definovana. Produkty byly vsak Klasifikovany jako
Iékarensky produkt a luxusni kosmetika. Zacileni informacnich sdéleni a reklam bylo

urcovano podle odezvy a prodeji piedchozich podporovanych piispévka.

4.2.3 Marketingova prezentace

Marketingova prezentace znacky do roku 2020 neméla pfedem stanovena pravidla a byla
planovana vzdy pied slevovou akci nebo udalosti. Marketingové prezentaci chybél

dlouhodobé;jsi plan i sjednocujici prvky.

Prezentace na socialnich sitich

Prezentace na socialnich sitich byla také nesjednocena. Hlavni komunikace probihala
pfedev§im na socialni siti Instagram, druhotna komunikace probihala na socialni siti
Facebook. Facebookovy i Instagramovy ucet byly propojeny, avsak na primarni siti
Instagram byl ucet registrovan pod nazvem night care a na Facebooku Belathena. Tato

nesjednocenost mize byt pro bézného uzivatele rovnéz nepiehledna.

Reklama

Pro reklamu byly opét vyuzivany vySe zminéné socialni sité a dale také partnerské prodejni
sité¢. Reklamni sdéleni bylo vytvafeno také bez sjednocujicich prvkd — s vyuzitim vizualu

podle piilezitosti, pro kterou byla akce vytvoiena.

4.3 Tvorba rebrandigového planu

V této Casti prace je zpracovan projektovy zamér, ve kterém jsou definovany zakladni
informace o projektu a stanovena hlavni kritéria projektu. Dale je v této Casti vypracovan
projektovy plan veetné Casové a nakladové analyzy. Na tvorbu rebrandingového planu byly

vyuzity znalosti projektového fizeni a zkuSenosti autorky prace.
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4.3.1 Ocekavané prinosy projektu

Od rebrandingu znacky ocekava firma Bella Night care vytvoreni nové identity znacky,
ktera pomuze vytvorit stabilni zakladnu zakaznic a ustaleni prodeje. Firma si je védoma
dosazeni zaméru projektu v del$im ¢asovém horizontu. Proto definovala konkrétni dil¢i
piinosy projektu, kterych by mélo byt realizaci projektu postupné dosazeno tak, aby v co

nejkratsi dob¢ prispély k dosazeni hlavniho zaméru projektu.

1. Zpracovani strategie znacky

Jednim z hlavnich o¢ekavanych piinost firmy Bella Night care je vytvofeni strategic
znacky vcéetné vhodného zacileni. Spravné vypracovana strategie znacky urci, jaka znacka
je, jak vypada, kdo je potencialnim zakaznikem a jak ma znacka pasobit na lidi. Strategie
znacky pomuze také definovat cilové segmenty a argumenty na piesvédceni spotiebitele ¢i

odbératele. Dale jsou v ramci strategie urceny jednotlivé kroky k dosazeni cile znac¢ky.

2. Vytvoteni nové vizualni identity

Vytvofeni nové vizualni identity Bella Night care piinese sjednoceni a zpiehlednéni
prezentace jednotlivych produkti. Diky nové vizualni identité¢ dojde k usnadnéni
komunikace se zakaznikem a promitnuti brandu do vSech komunika¢nich kanalt. Vizualni
identita také definuje vizualni prvky znacky, které vytvori zapamatovatelnou znacku.
V ramci tvorby vizualni identity dojde k vytvofeni: loga, merkantélii, doprovodnych

tiskovin a podkladu pro digitalni média.

3. Vytvoreni a spusténi nového webu

Tvorba novych webovych stranek ma hlavni cil — zjednoduseni a zpiehlednéni prezentace
jednotlivych produktti znacky. Do novych webovych stranek bude také protnuta nova
vizualni identita. Na novém webu bude vytvoteno i nékolik podstranek 0 znacce — veetné

blogu, ktery pomtize se SEO analyzou a zvy$enim organické navstévnosti webu.

4. NatiSténi tiskovych materiala
Tvorba a vyroba tiskovych materiald bude opét spojena s novou vizualni identitou. Na
jednotlivych materialech budou propsany klicové prvky vizualu. Diky tvorbé tiskovych

materialti dojte K sifeni znacky v off-line prostedi: kosmeticka centra, estetické kliniky,
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partnerské prodeje atd. V ramci tvorby tiskovych materiald dojde k vytvoieni: vizitek,

plakatq, letadkt a obali.

5. Naplanovani komunikace nové identity

Naplanovani komunikace nové identity znacky je nutny krok, ktery rozhodné neni mozné
opomijet. Novou identitu znacky je tfeba komunikovat postupné, piehledné a srozumitelné
a pripravit tak soucasného zakaznika na vyvoj firmy. V ramci rebrandigu by méla firma

roz§ifit pocet stalych zakaznikd.

6.Naplanovani marketingové kampané

Pii tvorbé rebrandigu znacky dochazi hned v prvnim kroku k uréeni nové cilové skupiny,
tato skute¢nost se musi protnou i do marketingovych kampani. Do jednotlivych bannert je
také nutné protnout novy vizudl, a tim podpofit vnimani nové znacky napfi¢ vSemi
komunika¢nimi kanaly. Diky nové naplanované marketingové kampani dojde také ke

zvétSeni dosahu na socialnich sitich 1 navs§tévnosti nového webu.

4.3.2 Business Case

Pred zaCatkem realizace projektu doslo k vypracovani ptehledného dokumentu Business
Case, ktery slouzi k piedstaveni projektu. V dokumentu byl definovan cil, rozpocet,
organizacni zajisténi, zdroje, hruby ¢asovy odhad a hlavni rizika a omezeni. Dale zde byly
definovany i predpoklady realizace a vstupy, které budou zajistény zadavatelem.

Business Case konkrétniho projektu je k nahlédnuti v nasledujici tabulce.
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Business Casze projektu Rebranding Bella Night care

Nizev projeldu Rebranding Bella Night care
Vyneofend novs idsntity znastly

Cil projeldu

150 000 KE
Sponzor projelin vizstnd kapital 150 000 KE

Plinované vystupy Planovane vsiupy

Rebranding mala rnafly Rebranding mals znal

Vystup 1 - Stratsgis znadly cpracovins Wetup 1 - Visstnd investics 150 000 K
Vystup 2 - Vimdlel identita hotova Vstup 2 - Progrator 52 zemétentm na wordpress
Vistup 3 - Wab spuitin Vatup 3 - Marketingovs agenturs

Vystup 4 - Matarisly natiftiny
Vystup 5 - Komonikass spoténg
Vystup § - Marketingova kampefi spusténa

Diostupnost prosramators, grafiks

- dostatek finanénich 2drojt

- na zafithn projekme budou pripraveny podklady o
Znaics a produktach

Omezend a limity

Vystupy  projekts musl odpovidat lagizlativiim podminkém
- mawimaled sozpodet 150 000 K<£
- projekt dolenéen do 2 mésich

Obarné hrozby

Stratzziz rnafly nebuds vhodnd zacilena
Nadestateiny rozpoist
Zpozdéni dodavatsli

Tabulka 1 Business case

Zdroj: Vlastni zpracovani

Déle byl vypracovan finan¢né orientovany Business case, ve kterém jsou rozvrzeny vynosy
a naklady projektu Rebranding znacky Bella Night care a dale vypracovan piehled na
nasledujici 2 roky viz. nasledujici tabulka. Z finanéniho planu vyplyvé, Ze navratnost
investice do rebrandingu je stanovena na jeden rok. V nasledujicim roku je pfipraven
brandové orientovana Strategie, ktera pomize ve stabilizaci znacky a rozsiteni vefejného
povédomi o znacce Bella Night care, pfevedsim za vyuziti tvorby textového a grafického
obsahu a brandové kampané s vyssim PNO. Treti rok po rebrandingu je zaméfen na

maximalizaci zisku za pomoci SEO optimalizace a Marketingové kampané s niz§im PNO
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Finanéné orientovany Business case

Tvorba obsahu webu 6 000,00 K¢
7 & Testovani identity 1 500,00 K&
§ 25 Oraficke prace 70 000,00 Ké
z ﬁ % Web design wordpress 20 000,00 K¢
> = Sprava soc. siti 7 000,00 Ké&
Marketingova kampan 20 000,00 K¢
Celkem 124 500,00 K¢
= Prodej z markt. Cinnosti (PNO 25%) 80 000,00 K¢
= };j "g Partnersky prode; 20 000,00 K¢
£ g & Organické prodeje 20 000,00 K¢
=4 £ Prodej ze soc. siti 25 000.00 K&
5 Celkovy nartst prodeje min o 5% 145 000,00 K¢
Naklady Vinosy
. @ Grafické prace 18 000,00 K¢ Soc. sité 30 000,00 K¢
s g Marketing 60 000,00 K& PNO35-40% 170 000,00 K¢
2 Tvorba obsahu 60 000,00 K¢ Org. prodej 50 000,00 Ké
Celkem 138 000,00 K¢ Celkem 250 000,00 K¢
k=) Naklady Vimosy
N 5 Grafické prace 18 000,00 K& Soc. sité 30 000,00 K¢
- & Marketing 60 000,00 K¢ PNO 10-15% 500 000,00 K¢
E, SEO optimalizace 70 000,00 K¢ Org. prodej 100 000,00 K¢
S Celkem 148 000,00 K¢ Celkem 630 000,00 Ké

Tabulka 2 Finan¢né orientovany Business case
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.3 Logicky ramec

Tvorba logického ramce byla vypracovana za ucelem Strukturovaného popisu zékladnich
krokt pti realizaci projektu. Logicky ramec také napomohl pifi prezentaci S$irSich
souvislosti a sjednoceni pohledu zainteresovanych stran na projekt. Sestaveny logicky
ramec byl prezentovan potencialnimu zakaznikovi v pedprojektové fazi, aby byly jasné
jednotlivé kroky, postupy a omezeni. Dale byl také stanoven cil projektu, ktery definoval

hlavni vystupy a o¢ekavany stav po realizaci projektu.

Na zaklad¢ konkrétniho cile byly definovany hlavni vystupy a ptinosy projektu, kterych
ma byt pti realizaci dosazeno. Podle hlavnich vystupi byly dale definovany jednotlivé
¢innosti potiebné k realizace urcenych vystupt projektu. Pti sestavovani logického ramce
bylo vyuzito pravidla vertikalni vazby mezi jednotlivymi trovnémi. Pfi tvorbé logického
ramce byl dale uréen zamér celého projektu (Usp&sna realizace rebrandingu znacky Bella

Night care), ktery bude pozdéji oveéren na zakladé seznamu piinost pro zadavatele. Pii
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dalsim sestavovani logického ramce byly definovany dalsi nezbytné prvky: cile, vystupy a
klicové ¢innosti, dale také objektivné oveéfitelné ukazatele, zplisoby ovéteni a predpoklady
a rizika realizace projektu.

Prvky muzeme odprezentovat na konkrétnim piikladu: Pro vystup: ,,Web spustén byly
uréeny ukazatele: ,,Tvorba obsahu, Design webu, Pfipominky a Schvaleni webu®.
K ovéteni realizace ukazatelti slouzi: vizualni kontrola, pfistupové udaje a dodaci list.

Zaroven byly identifikovany hlavni rizika, ktera by mohla ohrozit realizaci.

V poslednim kroku byl stanoven casovy rozsah, naklady jednotlivych ¢innosti a
definovany Klicové ¢innosti. Naklady byly postaveny na jednotce MD — ¢lovékoden (8
hodin prace).

Logicky riamec projektu Rebranding znacky Bella Night care

Zp Ovéfeni Pedpoklady a rizika

1. Uspéna realizace rebrandingu znacky Bella

e[S 1. Ustaleni prodefs a rozsifen znacky do povédom zakazric -

dosah 2000 uéni mésiéné

1. Finanéni denik projekm 1. Byla vytvofena vhodnd strategie znatky
2. Ganttiv diagram 2. Byla vybrana vhodnd vizudln identita
3. Zavérecné hodnoceni odvedené prace (na celém projeku) |3. Rebranding znacky byl spravné kemmumnikovin

1. Nebylo uiraceno pies 130 tis. K& 2. Nebyl pickroden
Zasovy plén 2 mésice 3. Rebranding bude tispén a spni
pozadavky zadavatele

Realizace rebrandingu znacky Bella Night care,
do 2 mésicii od zacatku projekru, do 150 tis. Ke.

Tabulka 3 Nahled logicky ramec
Zdroj: Vlastni zpracovani, cely logicky ramec v pfiloze ¢islo 3.

434 WBS

Na zaklad¢ logického ramce byla vytvofena také WBS — Work Breakdown Structure,
zachycujici jednotlivé prace, které je potieba vramci uspéSného projektu realizovat.
Nejdiive byly uréeny jednotlivé Cinnosti nutné k realizace daného projektu. Postupnym
rozkladem na mensi ¢asti byl sestaven seznam vsech ¢innosti projektu. Tyto Cinnosti je
mozné najit na nejnizsi Grovni hierarchické struktury WBS. Tyto ¢innosti byly rozdéleny
do pracovnich balikii podle zaméfeni jejich pracovni naplné. V ramci struktury WBS byly

také prezentovany vazby mezi jednotlivymi ¢innostmi.

Popis ¢innosti jednotlivych pracovnich balikit WBS

Jednotlivé ¢innosti byly rozdéleny do pracovnich balikt a stru¢né popsany. Kazda ¢innost

obsahuje predpoklady vzniku a definici vystupu.

Strategie znacky

V ramci vypracovani strategie znacky jsou definovany tyto ¢innosti:
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Urc¢eni cilové skupiny — Pfed vypracovanim jména, claimu nebo vizualni identity je
dilezité urcit cilovou skupinu, na kterou bude znacka zaméfena. Od spravného uréeni
cilové skupiny se odviji komunikace znacky, vizualni stranka, komunika¢ni kanaly — smér
celého rebrandingu. Urceni cilové skupiny vznikne na zakladé analyzy dat. Vystupem této
¢innosti bude definovani cilové skupiny véetné jednotlivych person.

Tvorba jména znacky — U tvotfeni nového jména znacky je nutné najit nazev vhodny pro
cilovou skupinu, ale musi také odrazet zacileni znacky a pouziti v souvislosti s produkty,
které nabizi. Tvorba jména vznikne na zaklad¢ brainstormingu. Vystupem této Cinnosti
bude novy nazev znacky.

Tvorby claimu znaé¢ky — Claim znacky vhodné dopliuje nazev znacky a pomaha dotvofit
image. Claim zvySuje povédomi o znafce neboli Brand Awareness u potencialnich
zakaznikt. Tvorba claimu vznikne na zaklad¢é brainstormingu. Vystupem této ¢innosti
bude funkéni slogan znacky.

Testovani — po vytvoreni jména znacky, claimu a celkové filozofie, dojde k ovéteni
spravnosti predpokladt k testovani na cilové skupiné, ktera uréi, jak na ni nové jméno a
claim puasobi. Diky testovani jsou zajistény spravné piedpoklady pro fungovani nové
identity. Testovani probéhne za pomoci dotaznikového Setieni. Vystupem této Cinnosti
bude schvalené jméno a claim.

Registraci — po vytvofeni jména, claimu a po schvaleni na zaklad¢ testovani je nutné
novou znaCku zaregistrovat. Registrace probéhne ,,Zapisem do rejstiiku“. Vystupem

¢innosti bude ziskani ochranné znamky a vylu¢né pravo na jeji uzivani.

Vizualni identita

V ramci vypracovani vizualni identity znacky jsou definovany tyto ¢innosti:

Vybér grafického designéra — Pii tvorbé vizualni identity je dulezité vybrat vhodného
grafického designéra, ktery se zaméfuje na tvorbu vizualnich identit dané oblasti. Vybér je
vhodné zalozit na nahlédnuti do portfolia tvlirce a recenzi. Vystupem c¢innosti bude
smlouva s grafickym designérem.

Navrh vizualni identity — U navrhu vizualni identity bude pfipraveno vice variant a
konceptt. Pied samotnou ptipravou je vhodné prezentovat moodboard vice variant vizuald.
Vystupem ¢innosti bude jedna propracovana vizualni identita obsahujici logo a jednotlivé

prvky prezentovana v programu Figma.
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Piipominkovani a iiprava — Po vytvofeni prvni varianty vizualni identity budou podklady
pfedany k okomentovani vedeni a dale budou jednotlivé poznamky zapracovany.
Vystupem ¢innosti bude list pfipominek.

Schvaleni vizualni identity — Po zapracovani pozadavkd bude vytvoien brand manual
zahrnujici vSechny varianty loga a grafickych prvki véetné aplikace. Vystupem c¢innosti

bude podepsany piedavaci protokol.

Web design

V ramci vypracovani web designu jsou definovany tyto ¢innosti:

Tvorba obsahu webu — Pred grafickou tvorbou webu a nasledném programovani je nutné
vytvorit a uspotradat obsah webu tak, aby byla vytvorena piehledna a uZivatelsky piivétiva
struktura. Dale je také nutné, aby na webu nechybé€ly podstatné informace. Vystupem
¢innosti bude wireframe a dokument Word s jednotlivymi texty.

Design webu — Design webu bude vytvofen v souladu s novou vizualni identitou a budou
v ném zahrnuty vSechny podklady z pfedchozi ¢innosti ,,tvorba obsahu webu®. Design
jednotlivych stranek bude vytvoten v programu Figma. Vystupem bude funk¢ni stranka na
platformé Wordpress nepfistupna vetejnosti.

Piipominkovani a uprava — Po vytvofeni prvni varianty webu budou podklady piedany
k okomentovani vedeni a dale budou jednotlivé poznamky zapracovany. Vystupem
¢innosti bude funkéni stranka na platformé Wordpress se zapracovanymi poznamkami

nepfistupna vetejnosti.

Schvaleni a spusténi webu — Webové stranky jsou z grafické, funkéni a obsahové stranky
zkontrolovany zadavatelem a je spusténa jejich vefejna verze, Vystupem cinnosti bude

funkeni stranka na platformé Wordpress ptistupna veiejnosti.

Tiskové podklady

V ramci vypracovani tiskovych podkladt znacky jsou definovany tyto ¢innosti:

Tvorba tiskovych podkladii obalovych materiali — Obalové materidly jednotlivych
produktd jsou sjednoceny na zakladé nové vizualni identity. Jednotlivé obaly obsahuji

vSechny informace v souladu s legislativou a podminek maloobchodniho prodeje.

54



Vystupem ¢innosti budou tiskova data ve formé pdf a souboru s informacemi o typu
papiru, tisku a dalsich tiskovych specifikaci.

Tvorba tiskovych podklada tiskovin — Tiskoviny jsou sjednoceny na zakladé nové
vizualni identity. Pfi tvorbé tiskoviny budou vytvoteny: vizitky, letaky, plakaty a brozury.
Vystupem ¢innosti budou tiskova data ve formé pdf a souboru sinformacemi o typu

papiru, tisku a dalsich tiskovych specifikaci.

Komunikace nové znacky

V ramci komunikace nové znacky jsou definovany tyto ¢innosti:

Naplanovani socialnich siti dle nového vizualu — Nova vizualni identita by méla byt
protnuta také do vzhledu socialnich siti, rovnéz by mé¢la byt komunikovana zména znacky
pro stavajici zakladnu fanouskd. Vystupem c¢innosti bude mésiéni plan piispévku
naplanovan v aplikaci Later.

Vytvoreni a rozeslani newsletteru — Prezentace nové identity by méla byt komunikovana
také pies e-mail marketing. VVzhled $ablony by mél rovnéz odpovidat novému vizualu.

Vystupem ¢innosti bude naplanovany informaéni newsletter s novym vizualem.

Marketingova kampaii

V ramci marketingové kampané jsou definovany tyto ¢innosti:

Podklady pro marketingovou kampai — Pro marketingovou kampar je nutné ptipravit
podkladové materialy v novém vizualnim stylu. Dojde tedy ke tvorbé: Bannert pro PPC
reklamy, bannerd pro socialni sité¢ a bannert pro tiskoviny. Vystupem ¢innosti je soubor
s bannery ve forme pdf a png.

Naplanovani marketingové kampané — Je nutné naplanovat marketingovou kampané
véetn¢ ¢asového a finanéniho rozvrzeni a zacileni. Vystupem ¢innosti bude naplanovana

marketingova kampan a podepsany predavaci protokol.

435 CPM

Pro jednotlivé ¢innosti byla stanovena, na zakladé zkusenosti a odbornych odhadd, doba
trvani, dale také ¢asovad hodnota nejdiive mozného ukonceni, ptipustného zacatku a konce

danych ¢innosti. Po urdeni t&chto hodnot byla vypoéitana ¢asova rezerva. Cinnosti
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s nulovou ¢asovou rezervou lezi na kritické cesté projektu rebranding znacky Bella Night
care.

V nasledujicim odstavci je mozné nalézt vypocet délky kritické cesty. Cislovani ¢innosti je
provedeno na zaklad¢é kddového oznaceni ¢innosti WBS.

Kriticka cesta: 2.1-2.2. - 2.3.-3.2.-3.3. - 3.4. - 6.1-6.2.

Délka trvani: 16 dni

) b i ]/ V N/ - ~—
p ——F ——— ~
/ T T e \\\
TN e e TN TN e T _; [ — )
S N G @& @ ——— ,

Obrazek 11 CPM Rebrandingu Bella Night care

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako kriticka cesta projektu byla v projektu vypoctem stanovena cesta, ktera vyjadiuje
nejkratsi moznost dobu, za kterou lze projekt dokoncit. V piipadé projektu Rebranding
znacky Bella Night care je doba trvani ¢innosti na kritické cesté uréena na 16 dni. Vechny
¢innosti na kritické cesté¢ maji rezervy rovné nula, z ¢ehoz plyne, ze jakékoliv zpozdéni
¢innosti, lezici na Kritické cesté, ma za nasledek zpozdéni projektu jako celku. Z tohoto
pohledu je nutné vénovat Cinnostem lezicim na kritické cesté patficnou pozornost.
Konkrétné se jednd o cCinnosti: Navrh vizudlni identity, Pfipominkovani a uprava,
Schvaleni vizualni identity, Design webu, Pfipominkovani a tGprava webu, Schvaleni a
spusténi webu, Vytvoteni podkladia pro marketingovou kampan a Spusténi Marketingové
kampané. Na vznikla zpozdéni jednotlivych ¢innosti musi projektovy manager véas
reagovat, navrhnout zménu c¢asového harmonogramu a projednat planované zmény v
projektu se vSemi zainteresovanymi stranami.

Je vsak dulezité mit na védomi, Ze i pies to, ze jsou projekty umistény na kritické cestg,
nemusi se jednat 0 naro¢né a rizikové Cinnost. Jejich kritiCnost je stanovena pouze na
zaklad¢ casového aspektu projektu nikoliv na zaklad¢ slozitosti realizace jednotlivych

¢innosti.
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4.3.6 Ganttiv diagram

Casova analyza CPM byla dale doplnéna o zobrazeni Ginnosti za pomoci Ganttova
diagramu vypracovaného pies software Gantter. Ganttiv diagram nabizi ptehledné&jsi
zpusob zobrazeni délky Cinnosti, pfesné ukotveni v ¢ase — zahajeni, ukonceni, pozdrZeni.
Dalsi vyhodou oproti sitovému grafu je moznost zobrazeni milniki, pfifazeni odpovédné
osobé a procentualni vyjadieni realizace ¢innosti ktery slouzi projektovému managerovi kK
lep$i orientaci v aktudlnim prubéhu projektu. Ganttiv diagram navic nabizi, za
predpokladu vhodného vyuziti software, moznost provedeni rychlych zmén Vv
harmonogramu, coz piedstavuje pro projektového managera potiebnou usporu v jeho

pracovnim ¢ase. Sestaveny Ganttuv diagram projektu je zobrazen v piiloze 5.

Shrnuti ¢asové analyzy projektu

Ve vypracované Casové analyze byly identifikovany jednotlivé ¢innosti nutné k Gspé$né
realizace projektu Rebranding Bella Night care. Pro vSechny ¢innosti byly na zakladé,
zkuSenosti z predchozich projektti a expertnich odhadlii definovany délky trvani. Pro
jednotlivé cCinnosti byla také definovana data zahajeni a predpokladané ukonceni
vV navaznosti na celkové ukonceni projektu. Pro kazdou ¢innost bylo také vytvoieno
ovéfeni, na zdkladé kterého je mozné povaZzovat ¢innost za splnénou. Pomoci metody
CPM byla uréena kriticka cesta projektu, ktera stanovuje nejkratsi moznou dobu pro
dokonceni projektu na 16 dni. Vypracovani kritické cesty urCuje, Ze pokud dojde
k vykonani nékolika ¢innosti paralelné, je mozné dokoncit projekt nejdiive za 16 dni. Dale
doslo k vypracovani Ganttova diagramu, ve kterém doslo k vyfeSeni pietizeni urcitych
zdroji a projekt byl pevné zakotven v Case. V Casovém planu byly stanoveny casové
rezervy na Uspé$né dokonceni nékterych Cinnosti, aby bylo mozné v ptipadé zpozdéni
nékterych praci, upravou ¢asového harmonogramu, splnit kone¢né datum ukonceni

projektu.

4.3.7 Rozpocet

Naklady projektu se u rebrandingu znaCky Bella Night care skladaji pfedevSim ze
mzdovych nakladt jednotlivych Zivnostniki. Pfi odhadu rozpoctu byly naklady vypocéitany
nejdiive podle prumérné hodinové sazby a poté stanoveny i ceny za konkrétni pracovni

balicky. Naklady byly rozdéleny na naklady na mzdy a naklady spojené s realizaci projektu
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v podobé¢ software a platforem. V ramci rozpoctu byla stanovena také dostate¢na finanéni

rezerva projektu. Pfi ur€ovani nakladt byla vyuzita metoda expertnich odhadt a zkusenosti

Z ptedchozich projektu.

KeMH KeMD Poéet MD -  Celkem

200,00 Ke 1 600,00 K¢ 4 6 400,00 K¢

135,00 Ke 1 080,00 Ke¢ 2 2 160,00 K¢

500,00 Ke¢ 4 000,00 Ke¢ 16 64 000,00 K¢

0 650,00 Ke¢ 5 200,00 K¢ 4 20 800,00 Ke¢

Soacial media creator 350,00 K& 2 800.00 K¢ 5 14 000,00 K¢
Marketingova agentura 650,00 K&  5200,00 K¢ 4 20 800,00 K¢
128 160,00 K¢

Tabulka 4 Cena podle hodinové sazby
Zdroj: Vlastni zpracovani

UKONY CENA
Copywriter Tvorba obsahu webu 6 000,00 K&
raci skupina Testovini identity 1 500,00 K¢
Graficky designer Vizuslni identita, web design, letdley, obalovy material 70 000,00 K&
Programator Web design wordpress 20 000,00 K¢
Soacial media creator Msiéni sprava soc siti a blogu 7 000,00 K¢
Marketingova agentura Tvorba marketingové ksmpané a newsletters, nastaveni zacileni 20 000,00 Ké
124 500.00 K¢é

Tabulka 5 Cena podle ukonu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Maximalni rozpocet projektu byl stanoven na 150 000 K¢. K jednotlivym ¢innostem Ve
WBS byly pfitazeny odpovédné osoby viz piiloha ¢. 2. Finanéni odména byla vsak
nakonec uréena na zaklade¢ jednotlivych balicka ¢innosti. Nejvyssi naklady z rozpoctu byly
vynalozeny na grafického designéra, ktery je zodpoveédny za vypracovani vizualni identity,
web designu, tiskovych dat a marketingovych podkladi. Celkova finan¢ni odména za tento
balicek byla dohodnuta na 70 tis. K¢&. Dalsi polozky v hodnoté 20 tis. K¢ byly pfidéleny
programatorovi, ktery vytvori webové stranky na platformé Wordpress a Marketingové
agentufe, kterd je odpovédna za naplanovani kampané. Pro copywritera byla za
vypracovani obsahu webu a socialnich siti vy¢lenéna finan¢ni odména 6,5 tis. K¢ a pro
social media creatora 7 tis za blogovy ¢lanek a spravu socialnich siti. Finanéni ohodnoceni
PM nebylo dle dohody do projektu zahrnuto. Celkové mzdové naklady tedy ve vysledku
¢inily 124500 K¢.  Dalsi néklady spojené s realizaci projektu byly nakup domény
v hodnot¢ 200 K¢ a prondjem platformy Wordpress v hodnoté 1 200 K¢.
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5 Vysledky

K realizaci projektu doslo v roce 2020. Realizace naplnila vSechny ocekavané ptinosy
projektu definované zadavatelem. Pti vypracovani diplomové prace jiz byly znatelné
pozitivni dopady na existenci znacky diky realizaci rebrandingu — jak v podobé zpétné
vazby od zéakaznic a ambasadorek, tak za pomoci statistik ze socialnich siti, analytickych
nastroji nebo v podobé prodeji na e-shopu. Konkrétni realizace rebrandingu vcetné

pouceni z projektu je popsan v nasledujicich kapitolach.

5.1 Realizace rebrandigu znacky

Po vytvoteni rebrandingového planu a schvaleni jednotlivych krokt doslo k realizaci na
zna¢ce Bella Night care. Pfi tvorbé nové vizualni identity a komunikace znacky bylo
vytvoteno vice navrhl. Tyto navrhy pomohly Iépe uchopit jaky styl preferuje dany klient

ale také jeho zakaznici.

5.1.1 Strategie znacky

Pied pocatkem rebrandigu bylo nutné zjistit, zda je zména pro znacku vhodna a do jaké
miry je nutné zmény prezentace a zacileni znacky provést, aby doslo k ofekavanému
vysledku. Pro znac¢ku Bella Night care bylo hlavni, aby doslo k sjednoceni prezentace a
komunikace znacky, jelikoz nejen vytvaii vlastni produkty, ale také distribuuje jiné
znacky. Firma se také na kazdém komunika¢nim kanalu prezentovala jinym jménem i
vizualem a pro zakazniky byla sdélovana informace nejednozna¢na a matouci. Diky
rozdilné komunikaci sdéleni bylo obtizné zavést i doprovodné marketingové aktivity jako
napt. Crossseling. Rebrandingem znacky mélo byt tedy dosazeno sjednoceni webu a
zpiehlednéni informacénich sdéleni. Dale také zlepSeni orientace mezi jednotlivymi
kosmetickymi fadami, vytvotreni nového vizualu zastiesujiciho vSechny produkty a také

identifikaci cilové skupiny.

Cilova skupina

Firma Bella Night care vyrabi a distribuuje kosmetiku piedevsim pro zralou zenskou plet.
Nosnym a nejvice rozsitenym produktem jsou mikro-jehlickové polstaiky s kyselinou

hyaluronovou, které jsou vhodné pro starsi zeny ve veku 35+, které maji mimické vrasky
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zejména Vv okoli o¢i. Hlavni cilova skupina jsou tedy zeny stiedniho véku (30-55 let). Z
divodu vyssi ceny a kvality produktu se jedna o stiedni téidu se zajmem o sviyj vzhled a
kosmetické produkty. Diky znac¢ce Belathena, ktera je zaméfena pfedevsim na hydrogelové
masky vhodné na problematickou nebo podrazdénou pokozku, patii do cilové skupiny také
zeny, které trapi problematicka pokozka ¢i zeny zajimajici se o estetické zakroky.
Druhotna cilova skupina jsou partneti a rodina téchto zen spadajici do stejné veékové i
tiidni skupiny. V ramci B2B marketingu je vhodné zacilit na kosmeticka centra, estetické

kliniky nebo lékarny.

Jméno a claim znacky

Jméno znacky bylo zvoleno na zakladé dominantni znacky, na kterou se firma zaméiuje.
Pro zékazniky, tak zlstane znatka znama i kdyz dojde k vyraznym zménam Vv jejim
vizualu a prezentaci. VSechny produkty, které znacka nabizi jsou vyvijeny ve spolupraci
s farmaceuty a maji 1ékarenskou kvalitu, a tak byl pro znacku vytvoifen claim ,,Health for

beauty“, ktery spojuje oba dominantni prvky prodavanych produkt.

Styl komunikace

Styl komunikace byl vytvofen na zaklad¢ specifikace cilové skupiny. Je pouzivan
pro sdélovani informaci — telefonickou komunikaci, e-maily, ptispévky na socialnich sitich
nebo blogové ¢lanky. Pro znacku Bella Night care byl zvolen profesionalni piistup
s odbornymi prvky, ktery si zaklada na ptehlednosti a fakti¢nosti. Stale se vSak jedna o
malou lokalni firmu, a tak je nutné do komunikace zafadit také neformalni prvky,

,Lopravdovost* a nechat zakazniky obc¢as nahlédnout do zakulisi.

5.1.2 Vizualni identita

Doslo ke vzniku jedné minimalistické varianty, ktera méla perfektni ¢Citelnost logotypu
a moderni pojeti, co je v dne$ni dobé standardni vlastnosti pro uspéch. OvSem tato varianta
byla posunuta od piedchoziho loga o velky kus a bylo problematické spojit tuto novou

identitu s jiz zazitou znac¢kou Bella Night.
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Obrazek 12 Tvorba loga pro Bella Night care
Zdroj: Vlastni zpracovani
Druha varianta byla na stejném minimalistickém zakladu jako varianta prvni, ale doslo
k vétsi dominanci typografie, ktera dodala logu vétsi charakter. Treti — vybrana varianta je
slozena z prvki z ptechozich navrhu a stava se komplexnim nastrojem pro vizualni identitu

a jeji riznorodé aplikace.

Logo

Finalni logo v sobé kombinuje prvky ptvodniho loga Bella Night care a nového
minimalistického pojeti znac¢ky. Ptvodni designy loga na prvni pohled odrazi pouze
ve faviconé. Nové logo je primarné zalozeno na typografickém zakladu, ve kterém jsou
pouzity stejné fezy pisma, ale jiny — modernéjsi font. Vice barevnych variant a moznosti

pouziti je mozné nalézt v ptiloze ¢.1 Logo manual Bella Night care.
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Obrazek 13 Varianty loga
z leva: favicon, primarni logo, sekundarni logo, tercialni logo (barevné varianty) zdroj
vlastni zpracovani

Webové stranky

Pro novou prezentaci znac¢ky byly vytvofeny nové stranky na nové doméné
bellanightcare.cz. Webové stranky se kompletné¢ zménily, jak po obsahové strance, tak i v
ramci UX a Ul Vice se pfiblizily soucasnému uzivateli digitalnich medii a docilily
srozumitelné;jsi ovladani a orientaci. Pro tyto stranky je vytvofena jemna paleta barev ve
spojitosti s vyraznou barevnou fotografii. Fotografie je také zakladnim prvkem stranek.
Webové stranky byly vytvoteny z jednotlivych moduli, které jsou mozné do budoucna

nastavit pro lepsi targetovani na zménu rozlozeni a zvétSeni engagementu.

Pro webové stranky byly také vytvofeny responzivni varianty podle zafizeni, které uzivatel

na prohlizeni vyuziva. V soucasné dob¢ je na zakladé podkladt z Google analytics uréena

vvvvvv

Diky vyuziti platformy Wordpress a piislusného pluginu je mozné web upravovat i
z hlediska SEO a zvysit tak organickou navstévnost. Obsah stranek je rozélenén do
ptislusnych sekci podle zaméfeni a je na nich vytvofen orientacni systém za pomaoci
barevnosti, ktera pomaha s ptehlednosti stranek. V ramci Stranek byl také vytvoren blog, za
pomoci, kterého dojde ke zlepseni SEO a v pifipadé¢ pravidelnych ptispévki také k zvyseni

pravidelnosti navstévnosti stranek.
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E-shop

Pti realizaci rebrandigu doSlo k rozsifeni stranek sekci e-shop. Pro teseni e-shopu bylo
vyuzito externiho poskytovatele sluzeb. Tento poskytovatel zajistil nejen zpravu e-shopu,
ale také zakaznickou podporu a distribuci zbozi. Externi poskytovatel vypracoval design

stranek dle logo manualu. Do budoucna je mozné realizovat vlastni provoz e-shopu.

Tiskoviny

Pfi tvorbé tiskovin doslo Kk vytvofeni vizitek, plakata, letakd a brozur, které budou
umistény predev§im do kosmetickych center, na estetické kliniky a Kk partnerskym
prodejim. Diky tvorbé tiskovych materialtt dojte do budoucna k vétsimu Sifeni znacky i
v off-line prostiedi. Na tiskové materialy byl opét promitnut novy vizual, ktery obsahuje
charakteristické rysy jako zaoblené tvary ¢i svétlé pastelové barvy.
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Obrazek 15 Tiskoviny
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obalovy material

V ramci rebrandingu doslo K tpravé dosavadnich obalovych materialu pouze v ramci loga.
Sjednoceni vSech vizuali obalovych materiald produktt je zvazovan az pro dalsi fazi
rebrandingu. Dale byl také navrzen obalovy material pro fadu vyzivovych dopliika Elastys
C-C. Na vsechny obaly je pouzivan tvrdy leskly papir ve spojeni s offsetovym tiskem pro

vytvoreni luxusniho dojmu z produkta.

5.1.3 Marketingova prezentace

Pro marketingovou prezentaci byla stanovena pravidla a vypracovan ¢asovy plan. Také
doslo k sjednoceni vizualniho stylu a stylu komunikace. Nova marketingova komunikace

byla také vhodn¢ zacilena podle definované primarni a sekundarni cilové skupiny.

Prezentace na socialnich sitich

Pti realizaci doslo k sjednoceni vizualu i nazvu na vSech socialnich sitich. Facebookovy i
Instagramovy tcet byly propojeny. Novy nazev obou profilu je v soucasné dobé Bella
Night care, sjednocen je i vizual profilového obrazku. Nova identita Se protnula také do

obsahu jednotlivych ptispévki a také pristupu komunikace.
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Obrazek 16 Socialni sité
Zdroj: Vlastni zpracovani

I na profilech socialnich sitich jsou vyuzivany vizualni prvky v podobé zaoblenych roht a

barevnému odliseni podle zaméfeni informace.

Reklama

Pro reklamu byly opét vyuzivany vySe zminéné socialni sité a dale také partnerské prodejni
sit€. Nové reklamni sdéleni jsou vytvofena za pomoci logomanualu. Nové byl k prezentaci
zafazen i kanal Google v podobé PPC reklam. Také dochazi k Cast€jsimu vyuzivani email

marketingu v podob¢ newsletteru.

5.1.4 Popis realizace a lessons learned

Pfi realizaci projektu nedoSlo k zddnym zavaznym nehodam ¢&i zdrZzeni projektu nebo
jednotlivych fazi, které by znemoznovali realizaci. Projekt byl realizovan v dobé pandemie

COVID 19, coz omezilo osobni meetingy v ramci realizace projektu a vétsina komunikace
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byla pfesunuta do online prostiedi. Vystupy projektu vsak touto skutecnosti nebyly

vyznamn¢ ovlivnény.

Problém / Vyhoda Popis / Pti¢ina Poznatek
Chyba ve web designu Grafik nedodal stylesheet | Pfidat do nutnych podkladt
s uzitim fontt kwebu pozadavek na
stylesheet

Chybné sklady na obalovém | Tiskarna ud¢lala chybu ve | Pfed hromadnym natiskem
materialu skladu je potieba otestovat maketu

Ztrata dat k socialnim sitim | Pfi  planovéani  socidlnich | Nutna zaloha pted nahranim
sitich  doslo  k vypadku | do systému
software Later

Tabulka 6 Lessons Learned
Zdroj: vlastni zpracovani
V pribéhu realizace nastaly 3 mensi problémy, které vSak byly ad hoc vyfeseny. Pficiny i

poznatky jsou zaznamenany v piedchozi tabulce.

5.2 Porovnani rebrandingu malé a velké znacky

Rebranding je velky zasah do fungovani, prezentace i znacky. Tyka se velkych i malych
firem vSech odvétvi i zemi. Pro kazdou znacku je vSak nutny jiny, individualni piistup,
ktery neni mozné pfimo okopirovat. K dosazeni uGspé$né¢ho rebrandingu je vsak nutné

spinéni ur¢itych krok, jejichz dosaZeni se vsak lisi piedevsim podle velikosti firmy.

5.2.1 Financovani a ¢asova naroénost

Hlavnim rozdilem u rebrandingu mezi malou a velkou znackou je vy¢lenény kapital, ktery
je mozny na realizaci vyuzit. Je vSak nutné brat na védomi, ze ani velké mnozstvi financi
nezaruci Gispésnost rebrandingu. Pro velkou znac¢ku neni oproti male firmé problém vyuziti
internich zdrojd, naplanovani rebrandingu na delsi ¢asové obdobi ani vySe zmifovana
investice jak do provedeni, tak do nasledovné marketingové kampang.

Mala firma krom rozpoctu mnohdy nedisponuje internimi zaméstnanci, ktefi by byli
schopni rebrandign naplanovat a vétSinou ani realizovat, pokud se ptimo nejedna o firmu
zabyvajici se marketingem. RovnéZ ma omezeni z ¢asového hlediska a je pro ni mnohem

vyhodné;jsi realizovat rebranding v ramci nékolika mésica.
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Pro prezentaci rozdilnych finan¢nich moznosti mize byt porovnan primérny budget na
rebranding pro malou a velkou znacku. Na zadklad¢ vyzkumu amerického média The
Financial Brand se pohybuje primérny rozpocet na rebrand pro velkou znac¢ku od 60-300
tisic dolart (1,3 az 6,5 miliont CZK) a pro malou znacku 5-30 tisic dolarti (100 az 650 tis.

CZK). Vynalozené finance jsou pro velkou znacku minimaln¢ desetkrat veétsi.

5.2.2 Piistup z pohledu projektového Fizeni

Pfi rebrandingu malé a velké znacky se neli$i pouze naklady a ¢asova realizace, ale také
ptistup, za kterého je projekt veden. Na zakladé zkusenosti autorky prace je pro rebranding
malé znacky vhodné&jsi vyuzit pii realizace rebrandingu metodiku projektového fizeni

zvanou ,,Waterfall“ a rebranding velkych firem fesit agilné.

Metoda Waterfall

Tato metodika je pro malé znacky vyhodna ptedevsim kvuli piesné specifikovanému
zadani, které nasleduje po diisledné analyze. Zadavatel je pln¢ informovan a vi, co pfesné
potiebuje. Také jsou piesné rozvrzeny vsechny kroky potiebné ke splnéni piesné
definovaného cile. V pribéhu realizace se postupuje podle piedem stanoveného
harmonogramu a je urfen pifesny termin piedani finalniho produktu, ceny i kvality.
Zadavatel tedy ziskava rebranding na kli¢, aniz by s ni zbyte¢né ztracel ¢as. Jednoduse

zada projekt, ktery s ¢asovym odstupem za domluvenou cenu dostane.

Agilni metoda

Hlavni vyhodou agilni metodiky je schopnost flexibilné reagovat na zmény. Pro rebranding
velké znacky je také vhodnéj$i vyuzit agenturu se zaméfenim a zkuSenostmi. Pfi
rebrandingu velkych znacek Casto dochazi k postupnému vyvoji jednotlivych krokt od
vizualni identity az po ptistup K samotné znacce. Jiz pti vypracovani planti a mood boardu
zmén dochazi k pfipominkovani od vice zicastnénych stran, stejné tak tomu je i pfi
samotné realizaci. Zmény a pfipominkovani se také protinaji do cetnosti meetingi a
finanéni narocnosti. Diky agilnimu vedeni projektu jsou c¢asté zmény ocekavany a

nasledné efektivné zpracovany.
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Je vsak nutné dodat, ze rebranding znacky je vzdy naprosto originalni a je vzdy na zvazeni

PM jaky ptistup nebo postup bude v konkrétnim p¥ipad¢ pouzit.

6 Piehled pro malé znacky pied rebrandingem

Cilem diplomové prace bylo vytvoreni ,,kuchaiky* pro malé firmy. Diky vypracovani
projektu na rebranding konkrétni znacky doslo k vytvoieni zékladnich bodi, postupt a
ponauceni pro malé znacky zvazujici rebranding. Poznatky z tohoto procesu budou

prezentovany V podobé ptirucky v této samostatné kapitole.

6.1 Nutnost rebrandingu

Nez se jakakoli firma rozhodne pustit se do rebrandingu znacky, je potieba zvazit, zda je
rebranding opravdu vhodnym krokem. Dulezité je uréit, pro¢ by firma méla rebranding
podstoupit. Pokud se jedna ¢isté jen o zvednuti prodeje, neni rebranding nejlep$im a
nejefektivnéjsim krokem. V tomto piipadé je lepsi zaméfit se na jiné oblasti marketingu,
které by mohli pomoci k zvyseni zisku.
Dalsim piipadem, kdy nepftistoupit Kk rebrandingu, je nesoulad vzhledu znacky se
soucasnou filozofii/cilovou skupinou, ale tento fakt nebrani prodejiim ani rozvoji znacky.
V takovémto piipadé postaci, a také bude v mnoha ohledech efektivngjsi, pristoupit pouze
k redesignu. Podrobny popis rozdilu mezi rebrandigem a redesignem je mozné najit
v kapitole 3.3.1.
K rebrandingu znacky je vhodné ptistoupit pokud:

1) Spolec¢nost inovuje nebo piichazi s né¢im novym

2) Spojeni s novymi zakazniky

3) Fuze ¢i akvizice

4) Pokud jsou ve firmé zastaralé hodnoty, vizualni prvky a majitel jiz s nimi nesouzni

5) Negativni publicita ¢i podvody

6) Odliseni se od konkurence
Je nutné brat na zfetel, Ze rebranding je velky zasah do fungovéni firmy a dotkne se témét

vSech oblasti podnikani. Realizaci je tfeba dikladné zvazit a naplanovat.
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6.2 Planovani

Pfed zapotetim rebrandingu je duleZité uréit si cile. Ceho chee firma timto zasahem
dosahnout a co vsechno je tieba zménit. Hned v prvni fazi planovani je tedy tfeba urcit, zda
se bude jednat o evolu¢ni ¢i revolu¢ni rebranding (viz kapitola 3.3.2.). Po urceni rozsahu je
ticba provést vyzkum se zaméfenim na nékolik hlavnich oblasti: zakaznici/klienti,
konkurence, cilova skupina, moznosti na trhu, firemni kultura a finanéni moznosti. Po
zjisténi rozsahu, v jakém bude rebranding probihat, je tieba urcit ¢as, kdy bude realizovan.
Urcité je nutné pocitat s delsim ¢asovym horizontem jak realizace, tak projeveni vysledkd.

Je tedy dobré zménu naplanovat mimo hlavni prodejni sezénu.

6.3 Oblasti zmény

Po naplanovani oblasti zmén je nutné urcit postup, V jakém poradi budou jednotlivé kroky
probihat. Rebranding kazdé znacky je unikatni, a proto mizou byt zahrnuty vSechny kroky

¢i pouze ¢ast z nich. Nejcastéjsi oblasti zmény jsou:

Cilova skupina

Prvni z oblasti je urceni cilové skupiny, od té¢ se odviji vSechny dalsi oblasti zmény, jak
volba vizualniho stylu, tak komunika¢nich kanalu nebo také marketingové strategie. Pfi
urcovani cilové skupiny je vhodné vypracovat ,persony* a urcit primarni 1 sekundarni

cilové skupiny.

Strategie znacky

Po zméné ¢i potvrzeni cilové skupiny, je nutné vypracovat Strategii znacky. V navaznosti
na cilovou skupinu, je potieba v souladu se zakonem sympatii vytvofit nové jméno,
prehled vyhod produktu ¢&i sluzeb, filozofii firmy, minimalné pal ro¢ni plan, styl

komunikace apod. V této oblasti je dulezita odlisnost.
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Vizualni identita

Ve vétsing piipadu rebrandigu je nutny i zasah do vzhledu znacky. Pfi upravé vizualni
identity muze dojit i redesignu ¢i uplné zméné loga, webovych stranek, tiskovin,
obalovych materialu a kompletniho vizualu. Jedna se o nejvice viditelnou oblast zmény a
je dulezité zvolit spravny pfistup a vhodného grafického designéra tak, aby zména byla

nejen vizudlné atraktivni, ale také funkéni.

Marketing

Pfi zmén¢ znacky je také vhodné zrevidovat ¢i pozménit pouzivané marketingové nastroje
a komunikacni kanaly. Pro kazdou znacku a cilovou skupinu je vhodna jina cesta ¢i
kombinace marketingovych nastroji. Dulezitou ¢asti je také promitnuti vizualu znac¢ky do

marketingovych vystupa.

Komunikace

Rebranding znacky je rovnéZ tfeba postupné, ptehledné a srozumitelné komunikovat
vefejnosti. Lidé obecné nemaji radi zmény, a tak je dilezité vSechny zmény popsat a
odtvodnit. Informace je vhodné podavat priubézné a transparentné — dojte tak ke zmenseni

rizika zmateni zakaznikt, naopak muze dojit k posileni loajality.

6.4 Naklady

| pfes to, ze jsou naklady na rebranding u malé firmy diametralné odlisné nez u velké nebo
nadnarodni firmy, jednad se stale o vétsi penézni obnos V fadech desetitisici. Za timto
ucelem je pro lokalni firmy, se zaméfenim na vyrobu, vhodné vyuzit dotaéni programy
napiiklad v podobé Prazského voucheru. Dalsim vhodnym feSenim finan¢ni naro¢nosti je
moznost rozdélit jednotlivé kroky rebrandingu na del$i ¢asovy horizont — dojde tak
k rozfazovani naklad a postupné, nedrastické zméné, ktera muze byt v mnohych

ptipadech vyhodou.
Mala firma neni ve vétSiné pripadi schopna vyfesit rebranding bez outsourcingu. V tomto

pfipadé si firma miiZe najmout agenturu ¢i studio, se zaméfenim na rebranding, které

provede kompletni zménu. V tomto ptipad¢ se cena pohybuje od 300 tis. az do 1 mil. K¢.

70



Pokud se firma rozhodne pro vyuziti freelanceri kompletni rebranding se mize pohybovat
od 70 do 200 tis. K¢. Vzdy je vsak tfeba pocitat s odchylkami v zavislosti na typu znacky,
rozsahu, zvoleni freelancerti apod. Pfi rebrandingu znacky je vSak urcité téeba klast dtiraz

na kvalitu.
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[ Zavér

Znacka Bella Night care provedla Gspé$ny rebranding na konci roku 2020. V soucasnosti
jiz funguje s vyuzitim vSech podklada ptipravenych v ramci rebrandingu a nadale rozsituje
svlj sortiment. Diky ohlastim, rozSifeni zakaznické zakladny i poctu sledujicich na

socialnich sitich lze povazovat rebranding za uspésny.

Cilem této prace bylo navrzeni vhodného rebrandingu malé firmy v jednotlivych krocich z
pohledu projektového fizeni. Dil¢im cilem bylo vytvofeni rebrandigového planu pro
konkrétni firmu. Oba tyto cile byly pfi realizace prace naplnény. Dalsim cilem prace bylo
ptiblizeni rebrandingu malym a lokalnim znackam, které maji omezené zdroje, ale i piesto

je pro n¢ nutny ¢i zadouci rebranding.

Teoreticka ¢ast se zabyva nejen popisem rebrandingu a jeho jednotlivych prvku, ale
zaméfuje se také na moderni marketing, pfedev§im v podobé socialnich siti a Google
nastrojii, ktery v soucasnosti jednim ze stézejnich nastrojii pro prezentaci znacky. V této
Casti byl také uveden piiklad uspésného a netspé$ného rebrandingu pro demonstraci

moznosti posunu firmy pfi realizaci tohoto kroku.

V praktické ¢asti jsou aplikovany poznatky z teoretické Casti a vytvoren plan rebrandingu
na prikladu konkrétni firmy. Pfi spojeni postupi projektového fizeni, teoretickych
podklada a zkusenosti, bylo mozné vypracovat pichledny plan rebrandingu pro konkrétni
firmu a na zakladé tohoto projektu vypracovat piehled pro dalSi malé firmy, které o
rebrandingu uvazuji. Za timto ucelem byla prace primarné vypracovana. VétSina publikaci
zaméfujicich se na rebranding se zabyva timto procesem pouze z teoretického hlediska ¢i
je pripravena piedevsim pro vétsi firmy, které maji na rebranding vyhrazeny vétsi financni,
personalni i1 Casové zdroje. Rebranding se vSak tyka 1 malych a lokalnich firem, které se

mnohdy potykaji s nedostatkem kapitalu ¢i znalosti a nemaji pfedstavu, co vSechno

rrrrr

Diky vypracovani diplomové prace doslo ke vzniku podkladi pro brozuru: Rebranding

lokalni firmy, ktery vyjde béhem roku v online podobg.
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9 Prilohy

9.1 Logo manual
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Bella night care

Manual jednotného vizualniho stylu

Sara Vrbova




Primarni logotyp
Pozitivni varianta

Primarni varianta loga je vhodna do
étvercovych &i kruhovych wvyfezl. Pozitivni logo
vyuZivejte na svétlé podklady, tak aby bylo
vzdy Citelné. VZdy dbat na zachovani linek

ohranigujici text.
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Primarni logotyp
Negativni varianta

Primarni varianta loga je vhodna do
&tvercovych &i kruhovych vyfez(. Negativni
logo vyuzivejte na tmavé podklady, tak aby
bylo vzdy citelné. Vidy dbat na zachovani linek
ohraniéujici text.
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Sekundarni logotyp
Pozitivni varianta

Sekundarni varianta loga je vhodna do
obdélnikovych vyfezl. Pozitivni logo vyuZivejte
na svétlé podklady, tak aby bylo vzdy &itelné.
Vzdy dbat na zachovani linek ohrani¢ujici text
a claim podtrhujici logo.
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Sekundarni logotyp
negativni varianta

Sekundarni varianta loga je vhodna do
obdélnikovych vyfezl. Negativni logo
vyuZivejte na tmavé podklady, tak aby bylo
vzdy Eitelné. Vzdy dbat na zachovani linek
ohranigujici text a claim podtrhujici logo.

04/16

81

BELLA NIGHT

Health for beauty




Tercialni logotyp
Pozitivni varianta

Tercialni varianta loga je vhodna rovnéz do
obdélnikovych vyfezl. Pozitivni logo vyuZivejte
na tmavé podklady, tak aby bylo vidy &itelné.
Vzdy dbat na zachovani linek ohrani¢ujici text
a claim podtrhujici logo. Tato varianta loga je
vhodna vyuZit pokud nebyly jiz jednotlivé prvky
loga na designu pouZity.
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Symbol

Symbol mésié¢ku s mraékem odkazuje na
plvodni logo znaéky. Pro zakaznika zlstava
znacka povédomou podobu. Je vhodné jej
vyuZivat jako faviconu &éi doplfikouvou ilustraci
na obaly nebo tiskoviny.

07/16

83




Ochrana zona
Primarni varianta

Pfi aplikaci je tfeba dbat také na ochranou
zénu loga. Do designu by nemélo byti nijak
zasahovano, linky by nemély byt zkracovany a
rovnéz by nemélo dochazet k umisténi loga
pfimo k okrajim stran. Logo nesmi byt
deformovano.
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Ochrana zona
Primarni varianta

Pfi aplikaci je tfeba dbat také na ochranou
zénu loga. Do designu by nemélo byti nijak
zasahovano, linky by nemély byt zkracovany a
rovnéz by nemélo dochazet k umisténi loga
pfimo k okrajim stran. Logo nesmi byt
deformovano.
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Ochrana zona
Primarni varianta

Pfi aplikaci je tfeba dbat také na ochranou
zénu loga. Do designu by nemélo byti nijak
zasahovano, linky by nemély byt zkracovany a
rovnéz by nemélo dochazet k umisténi loga
pfimo k okrajim stran. Logo nesmi byt
deformovano.
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Barevnost

Zakladni barvy vizualni identity vychazeji z
plvodnich fad znaéky Bella night care.
Identita tak odkazuje na plvodni znaéku.
Primarni barva mQzZe byt také vyuzita v
odstinech o intenzité 70,50 a 35%.

Koéd prvni barvy: AC4D7D

1/16
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Barevnost

Zakladni barvy vizualni identity vychazeji z
plvodnich fad znaéky Bella night care.
Identita tak odkazuje na plvodni znaéku.
Primarni barva mQzZe byt také vyuzita v
odstinech o intenzité 70,50 a 35%.

Koéd druhé barvy: 131C36

12/15
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Prvky

V ramci vizualni identity jsou vyuzivany
zaobléné rohy u doplfikovych prvkl (fotografii
a tladitek) - minimalné 30 bodd. Pro lep&i
orientaci v nabidce jsou jednotlivé produktové
fady rozdélévany podle barev. Ke kazdé radé je
vzdy pfifazena jedna syta a jedna méné
intenzivni dopliikova barva.

Olejové mydlo Péce o dekolt Belathena Elastys

F8F1F5 EDEDFO D3DFE1 ESEOE7

AC4D7D 0097AA 734E86
13/16
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Pouziti

PFi pouziti loga dbejte vzdy na Citelnost,
nezdeformovanost a pouziti vhodnych barev.
Dle formatu vyberte vhodnou variantu loga.
Pro ozvlasténi je mozné také aktivné vyuzivat
symbolu.
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Pouziti

Pfi pouziti loga dbejte vzdy na Citelnost,
nezdeformovanost a pouziti vhodnych barev.
Dle formatu vyberte vhodnou variantu loga.
Pro ozvlasténi je mozné také aktivné vyuzivat
symbolu.
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Pouziti

PFi pouziti loga dbejte vzdy na Citelnost,
nezdeformovanost a pouziti vhodnych barev.
Dle formatu vyberte vhodnou variantu loga.
Pro ozvlasténi je mozné také aktivné vyuzivat
symbolu.
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V pfipadé otazek mé kontaktujte:

P< vrbova.sara@gmail.com




9.2

WBS

Rebranding znacky do 5 mésicu a 150 tisic

Vystup 1

Strategie znacky

Zpracovana

1
Strategie znacky

1.1

Uréeni cilové
skupiny

12
Tvorba jména
znacky

1.3

Tvorba claimu
znacky

up 2

Vizualni identita
hotova

Vystup 3

Web s

pustén

Vystup 4

Materialy
natistény

Vystup 5

Komunikace

spusténa

5
Komunikace nove znacky

51

Naplanovani
socialnich siti

52

Vytvoreni a rozeslani
r

53

Blogovy dlanek

3.
Web design
14 1.5. 3.1 32 3.3 34
Testovani Registrace Tvorba obsahu Design webu Phipominkovani Schvaleni
webu a dprava a spusteni webu
H 4.
Vizudlni identia Tiskové podklady
21 22 23 2.4. 4.1 42
Vybér grafického Navrh vizualni PHipominkovani Schvaleni vizualni Tvorba tiskovych Tvorba tiskovych
designéra identity a uprava identity podkladi obalovych podkladil tiskovin

94

ystup 6

Marketingova
kampan spusténa

6

Marketingova kampaii

6.1

Podklady pro
marketingovou kampari

6.2

Naplanovani
marketingové kampané




9.3

1. Ustileni prodejd 2 rozéi:
zzkaznic - doszh 2000 BoD mé

Logicky ramec Rebrandingu znacky Bella Night care

FPredpoldady a ririla

1. Mebvlo wirzceno pies 1530 tis K21 Nebyl pielooden
Ezsovy plin 2 mé Rebeznding buds Gepéiny 2
splnd poZadavioy zadavatels

1. Finznéni denik paojektu
p) G tr"n dizgram
nocenl odvedans

1. Bylz vytvofena vhodna st
2 Bylz vybranz vhodna vizual
3. Rebranding znatky byl spravn

teEis mnatiy
identitz
Yommunikovan

pcra ek

tratagiz Znadky Zpracovina
Iz‘J-;l"'l identitz hotova

=

o Ln L b

1. Strategiz znathy
1.1 Cilova siupina

[P P P S Y )

4 Schwalend vizugind identita
Webdezizn
1. Tvorba obzzhu

L3 LA LA R R R R R b b e

4 Tizkove podklzdy
4 1 Iia.{mipa& d.\- ab;lm'i materizl

4;
5

= b

R

Marketi vm; tampan =
-;I;{',L Pro merk ﬂp-_.pd'lpf‘.i".‘-
ariatingova kempad nzplinovinz

O ER ER LnLnoLnLn
u._-f.lu b

r"ﬂ

1. Testovaci shupin

2 Vil 5. Nebus zvolen spravay koaus jznal
Jyime §. Markatingovs kamped bude fpatné zacilenz

5 Piadavart pm tokol

=0 v zplitaci Later

o ‘.[;" ==_-'r.=-"tpm_|=_1ru

& Marketingova iempan spuitinz

[E Ty

& Mlzrkstingova 2pentusz

4 Pfad.un tovs padnlcd.\-

5. Dztzbaza kontzkth
5. Graficks podklady

oL e L b e

Projektem nebuds rfzno zzjistén

1 programetors, merketingove 2gentury & 5-Al crestorz. ohodnocent

EAl

Wosdprass programetor, dojde ke schvilend stratepie znadioy 2 vizudlnd identity, ¥ piipedé nutnosti buds naviden sozpodat o 50 tis. KE

95




9.4 CPM

Cinnost Predchdzejici dinnost MD
Uréeni cilové skupiny X 1
Tvorba jména znatky 1.1. 2
Tvorba claimu znatky 1.2. 1
Testovéni 1.3 2
Registrace 1.2 1
Vybér grafického designéra X 1
Navrh vizualni identity 2.1 5
Pfipominkovani a Uprava 2.2. 1
Schvaleni vizudlni identity 2.3. 1
Tvorba obsahu webu X 4
Design webu 2.4.a3.1 3
Pfipominkovani a uprava 3.2 1
Schvéleni a spuiténi webu 3.3. 1
Tvorba tisk. Podkl. Obal. materialu 2.4, 4
Tvorba tisk. Podkl. Tiskovin 2.4, 1
Naplanovani soc. siti dle nového vizualu 2.4, 3
Vytvofeni a rozeslani newsletteru 3.4. 1
Blogovy lnek 3.4, 2 Kriticka cesta 21-22.-23-32.-33.-34.-6.1-6.2.
Podklady pro mark. kampari 3.4. 2 . -
Naplanovani makret kampané 6.1. 3 De"(a trvani 16
1441

12.02)

g
7
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9.5

{:, gantter”

Ganttiv diagram

@ Project Name  Bella Night care rebranding

oE of ok

oE WE

" Uréeni cilové skupiny

Tvorba jména znacky

Tvroba claimu znaéky

Testovani

Registrace

Vybér grafického designéra
Néveh vizudini identity
Plipominkovéni a uprava
Schvaleni vizudini identity
Tvorba obsahu webu

Design webu

Phipominkovéni a Gprava
Schvdieni a spudtéai webu
Tvorba tisk Podkl. Obal, materidlu
Tvorba tisk Podkl. Tiskovin
Napidnovani soc. siti

\Vytvofeni a rozesiani newsletteru
Blogovy Sanek

Podkiady pro mark kampan
Naplénovani makret kampané

ddays
3days
1day
1day
4days

2days
2days

.510
510
s10
s01
s10
s10
st825
$20
s10
s2713
5913
520
$10
s128
s228
5638
5100
520
5100

start
091012021
091022021
001062021
20772021
0900772021
091082021
00002021
oar162021
0972021
09012021
091202021
091232021
092472021
0912472021
10042021
0912012021
092772021
09272021
10052021
100722021
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09012021 |
09032021
091062021

09/08/2021
09/07/2021
09/08/2021

09152021 |

09/16/2021
0911722021
0910672021
007222021
097232021
0972412021
0972912021
1010472021
0972112021
0972772021
0912812021
10/06/2021

10112021 |

3

|2Fs+1day

® <

9.10
1"

Aug 22 - Aug 2821 Aug 29 - Sep 421 Sep5-Sep 1121

sm[T|wiT[F[s s/m[T]w[T[F[s s[M[T/ W T[F s s[m[T/wT[F[s s/mT[wT|[Fls|s/m[T[w/T/F[s|s/mT[w T[F(s[smT[w[T[F[s

| Sep12-Sep 18721 Sep 19-Sep 2521

Graphic designer
SEO.PM Graphic designer
$ 09/17/2021 SEQ.PM

Sep26-0ct2°21 |oct3-0ct921 | Oct 10- Oct 1621

LB Social media d

Feator, Copywriter
(il Marketing agenture
(—— il Social media creator
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gantter”

#® Project Name  Bella Night care rebranding

WES | (7] | MName Duration Cost Start Finish ‘ Predecessons | Resources
1 o Uréeni cilové skupiny 1day 510 00012021 091012021 SEQ,PM
7 P ' Torba jména znadky Jdays  §10 0022021 0O0V2021 4 SEO PM
3 b Twroba claimu znadky 1day 510 09062021 0Q062021 2 SEO PM
4 M4 Testovani 2days 501 000772021 02082021 3 Testing group
5 5 Registrace 1day 510 00072021 0QIOTI2021 | 2FS+1day SEQ
& B - Vibér grafickiho designéra 1day 510 0OORO21  0UOA2021 | SEO,PM
7 ' Navih izugini identity Sdays 51826 0Q2021 09M52021 6 Graphic designer
8 Plipominkovdni a Gpava 1day 520 09162021 0962021 7 SEQ,PM,Graphic
9 E Schydleni vizudin{ identity 1day 510 091772021 0972021 8 SEO.PM
10 0 = Tvorba obsahy webu 4days 5273 0GM1/2021 0SAGI2021 Copywriter
1 = Design webu Jdays 5913 09202021 09222021 910 Graphic designer.
12 12 Flipominkovéni a Gprava 1day 520 09232021 091232021 11 SEO,PM,Graphic
13 13 Schvdleni 3 spustini webu 1day 510 092472021 09242021 12 SEO,PM,Develop
14 4 s Tvorba tisk. Podkl. Obal. materialu 4days 5128 09242021 09292021 9 Graphic designer
15 115 s Tvorba tisk. Podkl. Tiskovin 1day 5228 10042021 100042021 9 Graphic designer
16 16 Napldnovini soc. sitl 15days  S638 09202021 09212021 9 Social media crea
T Vytvofeni a rozesiéni newsletiery 1day 5100 092772021 092772021 13 Marketing agentus
18 18 Blogovy dlanek 2days 520 0912772021 08722021 13 Social Meda crea
19 19 - Podklady pro mark kampan 2days  §100 10052021 100062021 13,15 Graphic designer
20 20 ' Naplanovini makrst kampané days  S850  AOOTR021 1012021 19 Marketing agenus
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Aug 22 - Aug 2821 |Aug29-Sep 421 ' Sep5-Sep 1121  |Sep12-Sep 1821 | Sep19-Sep25'21  |sep2s-oOct221 Oct3-0ct921 [o:t_w-omsm»
S|M|[T|W|T|F[(S|S8/M|T|W/ T|F|S S /M|T W T F|S|/S|MT wiTvF_S S|M T_]w}T_!F_s S|M|T|W/ T F|(s|sM TEW:T Fls|s|M|T|W T F|s

SEQ,PM
‘L- SEOPM
SEO,PM |
_..L- Testing group!

- SEO
SEO,PM

Graphic designer
SEQ PM Graphic designer
p 09/17/2021 SEO.PM

_Icowm
Graphic designer, Developer

oérzmom SEO,PM,Developer
Graphic designer

Graphic desig;

L Social media cfeator, Copywriler
-—;—-'. Marketing agenture
ﬂ Social media creator

l-_ Marieting agenture
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