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Abstrakt

Ptispévek je rozdélen do dvou stézejnich Casti. V prvni Casti jsou popsany piedevsSim
teoretické zaklady firemni znacky, image a rebrandingu. Jsou zde zdlraznény divody, pro¢ se
musi identita znacky vyvijet a také ndklady na rebranding. Druha ¢ast je vénovana aktualnim
zménam znalek, predeviim znalce Pepsi. Na zavér je zde zminén rebranding v Ceské
republice, konkrétné znacek KruSovice a Birell.
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Abstract

The paper is divided into two basic parts. A theoretic basis of corporate brand, image and
rebranding are described in the first part. Reasons why brands are developed and rebranding
costs as well are emphasised there. The second part deals with the present rebranding, mainly
brand Pepsi. In the end rebranding in the Czech Republic is mentioned, namely the brands
Krusovice and Birell.
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UvoD

Rebranding je zména firemni znacky na novou. Rebranding je mozné provést u produkti
i firem. V soucasné dobé provadi zasadni rebranding znacka Pepsi. Zakaznici i vefejnost proto
napjaté ocekavaji, jak se tato zména odrazi v prodejich spolecnosti. A to zvlast’ v této dob¢,
kdy spolecnosti bojuji s ekonomickou krizi a rebranding produkti neni levna zalezitost.
Naopak, pokud bude tato zména dobte provedena, miiZze to znamenat vyrazny vzestup znacky.
V Ceské republice se méni loga také u piva Krugovice a Birell.

1 FIREMNI IMAGE A ZNACKA

Kazda firma, obchodni spolecnost nebo spoleCenska organizace se snazi odliSit od své
konkurence a vytvofit si mezi lidmi povédomi o atraktivni, divéryhodné a perspektivni
pozici. Firmy maji individudlni charakter, kulturni a spolecenské vazby, vlastni filozofii. Pro
vetejnost vSak Casto predstavuji neosobni subjekty bez viditelnych znakl Zivotni vitality.
Nejviditeln€jsi soucast korporatni identity — znacka (logo) a jméno firmy — firmam pomahaji
ptekonat ,,chladnéjsi vnimani* jejich obrazu.

Korporatni identita je dynamickym a peclivé zkoordinovanym systémem, ktery vyjadiuje, jak
kazda firma vypadd, co chce o sob¢ fict a jak se chce smérem ke svym spotiebitelim
i vlastnim zaméstnanciim chovat. Zahrnuje ti'i zakladni oblasti:

e Jednotny vizualni styl (Corporate Design) — z hlediska své kreativni a vytvarné
podstaty nejviditelngj$i Casti firemniho stylu, kterému doddva pfislusny vizualni
charakter. Prostfednictvim Corporate Designu se v lidech vytvati emoce, které jsou
dilezitym prvkem pro vnimani piislusné korporatni identity.

e Korporatni marketingovou komunikaci (Corporate Communications).

e Jednotnou firemni kulturu (Corporate Culture).

Vytvofit silnou a nad¢asovou identitu spolecnosti je dlouhodoby proces, ktery musi sledovat
presné promyslené a také realisticky proveditelné etapy a jejich dislednou realizaci v praxi.
Zasadnimi poZadavky na jednotny vizudlni styl a jeho charakter jsou:

e Srozumitelnost a Citelnost.

e Otevienost vii¢i potencialnimu rozsifeni podnikatelskych nebo organiza¢nich aktivit.

e Atraktivita a esteticka kvalita.

e Soulad funkce s formami firemni komunikace a postavenim spolecnosti na trhu.

Vznik znacky by nemél byt nikdy samovolnym, ndhodnym procesem. Z hlediska funkce
by znatka méla byt jednoduSe zapamatovatelnym a Ccitelnym symbolem. Z estetického
a vytvarného hlediska by méla byt nadCasovd jak rozsahem své uzitné trvanlivosti, tak
kvalitou své typografické formy, barevnym ladénim a mirou tvarové stylizace ve vytvarném
identitu podati ispeSn¢ odstartovat, nastava okamzik, kdy mnoho spole¢nosti selze a promarni
vse, co dosud udélaly — prestanou identitu udrzovat. Vedeni spole¢nosti nabude dojmu, Ze to
podstatné se jiz stalo. Opak je vSak pravdou. Identita nevzniké pfes noc. Je to proces, jehoz
vysledek stoji a padé se striktnim respektovanim pfijatych zasad a pravidel.



2 REBRANDING

Jednoduse feceno, rebranding je zména obchodni znacky. Jde vlastné€ o to, ze firma najednou
nabizi své vyrobky nebo sluzby pod zcela jinym oznacenim. Jsou to stale tytéz sluzby a tytéz
vyrobky, ale na prvni pohled ,,vypadaji“ jinak. Doslo totiz k radikélni zmén¢ loga, jména
znaCky nebo i celkového vzhledu. Zkratka zména celé marketingové strategie, kdy se objevuji
napt. i zcela nové reklamni naméty.

Rebranding by mél pro firmu znamenat vSak i hlubsi proces zmény. Nem¢l by byt pouze
pfeménou ,,navenek®. Spolecnost by se méla zaméfit i na svou vnitini zménu a v souvislosti
s rebrandingem zvysit piedevSim kvalitu svych vyrobkid a sluzeb, zlepSit pfistup
k zakaznikim, potazmo zménit celou firemni kulturu. Cilem by pak mél byt obrat k lepSimu
Vv tom, jak firmu zakaznici vnimaji. Plati totiz, ze ¢im spokojenéjsi zakaznik, tim vétSich
obratt muze spole¢nost dosahovat.

Diivody, proc se musi identita znacky vyvijet

Obména éi modernizace identity znaéky muze b}'/t zradna. Startovnim bodem by mélo b}’/t
zménu v obchodni strategii spole¢nosti. Tato reflexe zménu ospravedliiuje a zaroven
odpovidd na otazku ,,Pro¢ pravé nyni?“, kterou nevyhnutelné kladou akcionafi, investofi,
spotiebitel¢ a dokonce i konkurencni spolecnosti. Bez dobrého diivodu akcionaii podpofti
zménu jen velmi neochotné. Spotiebitelé mohou ztratit kontakt se znackou a konkurence pak
mize jenom tézit ze Spatné reakce a nespokojenosti zakaznikd.

Jelikoz se vSak spole¢nosti vyvijeji, neexistuje nic jako ,,nadasova‘* identita znacky. Urcité je
mozné pouzit urcité prvky, které odpovidaji aktudlni dob¢, jako naptiklad barvy ¢i ikony, ale
identita znacek Casto upadne do pasti designovych vystielkti v podobé nejmodernéjSich stylti
pisma ¢i momentalné trendovych barev. Spole¢nost mize téZit z nejnovéjsiho trendu skvéle
treba jeden rok, mozna i dva roky, bude-li uplatiovat vhodny marketing a implementaci, ale
nova identita celkové firemni znacky musi ztélesiiovat idedly spole¢nosti pro nasledujicich 20
let. Zasadni je zvolit takovou identitu, ktera zajisti pozornost dnes a udrzi firmu v povédomi
zékazniki 1 ve dnech zittejSich.

Diivody ke zméné mohou byt odlisné stejné, jako jsou riizné jednotlivé spolecnosti.

1. Spolecnost provadi celkovy rebranding.

2. Management hodld vydat signdl o zméné firemniho sméfovani, kultury ¢i
marketingové strategie.

3. Spolecnost pozméiuje jméno znacky a identita znacky musi reflektovat tuto zmenu.

4. Stavajici symbol se stal z né¢jakého diivodu kontroverznim.

5. Stavajici symbol se stal zastaralym co do vyznamu nebo obsahu.

6. Design znacky zastaral nebo vysel z mody.

7. Stavajici symbol plsobi technické problémy, napt. je pfili§ jemny pro kvalitni
reprodukovani.

8. Byl vznesen zakonny poZadavek na zménu stavajiciho symbolu.

9. Znacka nadale existuje i po akvizici ptivodni spolecnosti.

10. Znacka fizuje a proménuje se.

Naklady na rebranding

Néklady na rebranding se pohybuji pfedevsim v zavislosti:



Na velikosti spole¢nosti.

e Na mnozstvi finan¢nich prostfedki, které je spolecnost ochotna do zmény znacky
a vsech souvisejicich nalezitosti investovat.

e Na rychlosti, s jakou ke zméné dochazi.

Celkové naklady se pak odvijeji od vypracovani ndvrhu nové znacky ptes vyménu veskerych
propagacnich materialti, hlavickovych papirti, informacénich tabuli, internetovych stranek,
informovani partnerd a zadkaznikli az napiiklad po vyménu uniforem pro personal
a prelakovani sluzebnich vozidel.

3 REBRANDING ZNACKY PEPSI

Pepsi hasi Zizen spotiebitelll jiz po vice nez sto let. BEhem tohoto stoleti se Pepsi vzdy stavéla
po bok mladé generace a ménila svlij marketing tak, aby odrézel nejnovéjsi popularni hvézdy
a trendy. Pepsi také udrzovala mladistvy vzhled znacky a provedla na své ikonické znacce
nékolikery facelifting. Prvni oficidlni znacka (jednobarevna, ¢ervend) vznikla jiz v roce 1898
a k jejim zménam doslo v letech 1906, 1950, 1973, 1991 a 1998.

Obr. 1. Predeslé podoby znacky Pepsi-Cola

Spolecnosti obvykle modernizuji identitu firemni znacky asi tak jednou za dvacet let. To dané
identit¢ umoziluje ziskat maximdalni névratnost z investic, aniZ by pulsobila dojmem
kratkodechosti. Po dvou dekddach mulze zacinat byt vyCpéla a ztracet kontakt se stavajici
spotiebitelskou zakladnou. Zajmy a potieby spotiebiteli se mohou za toto obdobi vyrazné
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strategiemi a potiebami klientt.
Navrh identity v asketickych dobach

V dobach stfidmosti se mize zdat zména podoby identity znacky ponékud lehkovdznym
utracenim penéz podilnikl. Akcionéfi a investoii musi byt ujisténi, ze budou jejich investice
dobie vyuzity. Ma-li byt osvézeni znacky Gsp€$né, musi Pepsi ujistit své akcionare, ze je rok
2009 vhodnou dobou pro zahajeni projektu dikladného rebrandingu.



Vzhledem k tomu, Ze Pepsi klesaji objemy prodeje témét dvakrat rychleji nez jejimu
hlavnimu rivalovi, tedy Coca-Cole, urcité nastal ¢as, aby se Pepsi otfepala a vyvolala trochu
rozruchu. Pokud se ukolu zhosti spravnym zptisobem, mize nové logo apelovat na novou
generaci spottebitelti, zuzitkovat atmosféru nového tisicileti a redln¢ nastartovat novy zlaty
vek své znacky.

Predeslé logo vytvofili specialisté firmy Landor Associates z New Yorku. Ponechali od roku
1950 typickou trojbarevnost (Cervend, modra, bild). Posilili vSak podil modré barvy. Podle
nich byla moderni, vzrusujici a dynamicka. Z hlediska grafického pojeti se stard znacka
vyznacovala naznakem trojrozmérného modro-bilo-Cerveného objektu, jimz je podle
firemniho vyjadfeni Zem¢, ale zrovna tak dobfe to miize byt tenisovy micek ¢i cokoli jiného,
co ma sféricky tvar, a modrym pozadim s tmavomodrou mfizkou.

Navrhati z Arnell Group neddvno v novinovém c¢lanku specifikovali jejich pojeti nové
identity znacky Pepsi. Pro piivodni limonadu Pepsi bylo jemné obménéno stavajici cerveno-
modro-bilé logo. Bily pruh byl upraven tak, aby ptipominal ismév. Tedy minimalné takovy
byl zamér. Logo dietni Pepsi bude obsahovat pouze "pousmani", neboli tenc¢i bily pruh,
zatimco z Pepsi Max na néas bude hledét Siroky "tismév" v podobé Sirokého pruhu. To
okamzité ptindsi na mysl dvoji vyznéni. Prvnim je usmivajici se logo Pepsi, ktera je rada, ze
muze uhasit zizent konzumenta. Druhy smysl souvisi se starym sloganem Coca-Coly: "Dej si
Colu a usm¢j se," ktery byl zaveden v roce 1979. A to je jen stézi vyznam, ktery by si Pepsi
mohla prat vyvolavat u svych spottebiteli.
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Obr. 2. Nova podoba znacky Pepsi

Obr. 3. Nova podoba lahvi a plechovek Pepsi



Piekazky pro nové logo

Modely navrhi modernizovaného loga Pepsi zazehly Sirokou diskusi prostfednictvim
internetovych blogi a diskuzi. Pfipominky se tykaji barev, fontli, vyobrazeni, stylli a designu
nadob. Internet je tak dnes zaplaven reakcemi spotiebitell, z nichz vSechny zdaleka nejsou
kladné, ale ty, jak se zda, ziistavaji ze strany Pepsi bez odpovédi. Pepsi by méla vSechny tyto
zpétné informace vzit v potaz dfive, nez vytvoii marketingové a zavadéci strategie pro svou
novou identitu znacky. V opa¢ném piipadé muze pusobit jako spole¢nost, ktera je netecna
k zajmim spotiebitele, coz by pro ni mohlo mit naprosto nicivy dopad.

Je tedy naprosto nezbytné, aby Pepsi zajistila pfijeti nové identity nejprve v ramci své
spolecnosti, ziskala pomocnou ruku obhdjcii znacky uvnitt spole¢nosti a aby svym pobockam
jasné a opakované vysvétlovala, co nova loga predstavuji, pro¢ byla zvolena a jak kazda
Znovych identit znacky nejlépe ztélesnuje to, za ¢im Pepsi-Cola Company stoji. Pokud
nebude Pepsi postupovat timto zptisobem, vystavi se posméchu konkurence a spotiebitelé
budou zmateni.

4 REBRANDING V CESKE REPUBLICE

Pokud se zaméfime na Ceskou republiku a vyrobce ndpoji, mizeme si vSimnout, Ze
Vv posledni dobé& dochazi k rebrandingu predevs§im u vyrobci piva. Nejaktualnéjsi zalezitosti je
zména znacky piva Krusovice a Birell.

KruSovice

Kralovsky pivovar KruSovice méni loga, etikety, pfepravky, kartony i lahve piva uréenych
na export. V ,,novém* se Krusovice Cerné a Imperial objevily nejprve v Némecku, na druhém
nejveétsim exportnim trhu pro KruSovice po Rusku, od ledna 2010 se pak objevi na ostatnich
trzich. Dosavadni design pouzivaji KruSovice od roku 1999. Rebranding v zahrani¢i
KruSovice podpofil inzerci a propaga¢nimi materialy. Na jafe letosniho roku proslo
rebrandingem 1 pivo urcené pro domdci trh, od toho pro zahrani¢ni trhy se lisi - KruSovice
jsou totiz v zahrani¢i vnimany vyluéné jako znacka prémiového piva. VSechny etikety lahvi
piva s novym logem uz byly zménény béhem jara tohoto roku a prepravky se zacaly ménit na
zaCatku 1éta tohoto roku. Kompletni rebranding vSech produkti pivovaru KruSovice by mél
byt ukoncen na jate 2010.

,2Kompletnim rebrandingem chceme podporovat nasi znacku, oZivit jeji pozitivni vnimani
spolecné s jeji superprémiovou pozici na vyvoznich trzich,” fikd Martina Pastorova,
marketingovd manazerka pro vyvoz Kralovského pivovaru KruSovice a. s., Vv ¢lanku pro
marketingové noviny dne 14. zafi 2009. Aktualni rebranding je zdkladem pro podporu znacky
a posileni jeji pozice. Prvni varka piva KruSovice s novou tvaii byla vysldna do Némecka
V poloviné zafi.
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Birell

zménilo. Ptichystalo si nové baleni, slogan a také nové logo, kterému dominuje jméno Birell.
Nov¢ také byla uvedena na trh i pullitrova plechovka. Nové obaly jsou dilem italské
designérské firmy Lumen, kterd v domovské Itdlii ptipravila a navrhla naptiklad novou
korporatni identitu pro fotbalovy klub AC Milan.

,Postupné osamostatiiovani znacky Birell od matefského Radegastu byl dlouho zvazovany
krok. Radegast Birell zaZival v posledni dob&é dynamicky riist a stal se synonymem pro
nejlepsi nealkoholické pivo v Ceské republice. 2 ze 3 prodanych nealkoholickych piv nesou
logo této znacky. Birell ma nyni jinou cilovou skupinu a komunikaci nez Radegast, navic
V soucasnosti Birell svou pusobnosti jiz presahuje domaci region Moravy, kde ma znacka
Radegast své kofeny. To vSe vedlo knasemu rozhodnuti, Ze jsme Birell postupné
osamostatnili a vyvofili z néj silnou znacku," fika dne 28. dubna 2009 Vladimir Vangk,
manazer znacky Radegast Birell, na oficialnich strankach piva Radegast Birell www.birell.cz.

Nové baleni je ladéno do barevné kombinace modré a stiibrné. Kromé napisu Birell mu
dominuje dynamické logo ,,okfidleného* pismene B. Na nové etiket¢ ale stale najdete
i znacku Radegast, ktera zde bude figurovat jako garant kvality produktu. Na vSech obalech je
umistén také novy slogan ,,Zustan ve hie".

,,1 ze sloganu vyplyva novy smér znacky. Birell je pro lidi, ktefi chtéji byt aktivni. Birell svym
spotfebitelim umoziuje zlstat ve hie a podavat dobry vykon - at’ uz jsou na sluzebni cestg,
V praci nebo na cyklistickém maratonu - bez toho, aniz by se museli vzdavat své oblibené
chuti piva," dodava dne 28. dubna 2009 Vladimir Van¢k na oficidlnich strankach piva
Radegast Birell www.birell.cz. Na balenich je prezentovan i fakt, ze je Birell nejoblibengjsi
nealkoholické pivo v Ceské republice a také nejlepsi nealkoholické pivo na svété (podle
ocenéni, které ziskal na prestizni mezinarodni soutézi World Beer Cup 2008).

BIRELL

Obr. 5. Stard a nova podoba loga piva Birell




ZAVER

Rebranding mtze byt pro firmy vyraznou vyzvou a ozivenim, ale také neptekonatelnou
piekazkou, kterd celou firmu potopi. V soucasné dobé probiha rebranding u vyznamné
spole¢nosti na trhu, tedy Pepsi company. Pepsi investovala do nové grafiky nejen loga, ale
také lahvi a plechovek asi jeden milion dolart. Jak ale ukazuji rizna diskusni fora po celém
svete, spotiebitelé nereaguji na tuto zménu pfili§ pozitivne. Misto tsmévu jim nové logo Pepsi
piipominad spiSe usklebek. Proto spolecnost Pepsi musi jeSté¢ dikladné promyslet své
marketingové kroky a zvolit vhodnou marketingovou komunikaci tak, aby tyto spotiebitele
piesvédcila, ze zména loga a obalii ma smysl a proc¢ se k tomuto kroku rozhodla pravé nyni.

V Ceské republice také v soucasné dobé probiha rebranding u vyrobct napojd, tedy
predevsim piva KruSovice a Birell. Tyto zmény také podnécuji diskuzi, ovSem v mensim
méftitku, protoZe se nejedna, o tak vyznamné znacky jako je vySe zminovana Pepsi. KruSovice
se rozhodly pro zménu znacky z divodu oziveni jejiho vnimani mezi spotiebiteli. Birell
rebranduje ze zcela odlisného diivodu, kterym je postupné osamostatiiovani od pivovaru
Radegast a potieba odlisné marketingové komunikace a zacileni tohoto nealkoholického piva.
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