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Abstrakt

Tato bakalarska prace se vénuje tématu rebrandingu ¢eské znacky ,,Karlovarské mineralni
vody“, jejim cilem je ukazat Gspé$ny rebranding na ptikladé zvolené znacky, s vysledky
zmén v prubéhu jeji existence az do dnesni doby. Prace je zaméfena na proces rebrandingu,
kde jsou rozebrany teoretické pojmy od obchodni znacky do jeji kone¢né promény, které
byly také dulezité pro pochopeni image znacky, a jenz poté navazuji na praktickou ¢ast pro
analyzu daného procesu. Metody jsou zalozené na sekundarnich datech, shromazdénych
behem marketingového zkoumani, v nichZ se jednalo o internetové, tiSténé a také i jiné
medialni kandly. Strategie rebrandingu zahrnuje procesy zmény loga, ndzvu, cilove skupiny,
strategickych cill a roz$ifeni sortimentti znacky na lokalnim trhu. Vysledky odhaluji, ze

rebranding ve vSech obdobich stanoveni znacky byl Gspésny.

Kli¢ova slova: znacka, branding, rebranding, strategie rebrandingu, medialni kandl, cilova

skupina



Abstract

The bachelor thesis devotes rebranding of the Czech brand "Karlovarské mineralni vody",
where the aim of this thesis is to show successful rebranding on the example of a specific
brand, with results of changes from the existence to nowadays. The work is focused on the
process of rebranding, where theoretical concepts from the brand to its final transformation
are analyzed, which were also important for understanding the brand image, and then are
used in the practical part for the analysis of that process. Methods are based on secondary
data collected during the marketing research, which included Internet, print, and other media
channels. The rebranding strategy involves processes of the logo, name, target group,
strategic goals changes, and expanding the brand's range in the local market. The results are
being revealed that rebranding in all the different branding periods was successful.

Keywords: brand, branding, rebranding, rebranding strategy, media channel, target group
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1 Uvod

V dne$ni dobé se spotiebitelim nabizi stale vice rozli¢nych variant jakychkoli produkti,
sluzeb a obCas se stava, Ze nabidka je mnohem vétsi nez poptavka. VSude vidime ruzné
obaly, nazvy, slogany, jez vétSinou popisuji jeden druh zbozi. Nicméné pro kazdy vyrobek
je velmi podstatné lisit se od konkurence atake byt rozpoznatelnym pro stavajici nebo
budouci spotiebitele. Firmy se dnes hojné a velmi intenzivné zabyvaji marketingovou
strategii, aby se jejich znacka byla schopna udrzet mezi prvnimi na trhu a aby toto pusobeni

bylo pokud mozno co nejdelsi a nejefektivnéjsi.

Ukolem této bakalafské prace je prozkoumat kroky provedené firmou v prib&hu
rebrandingu. Pro analyzu daného procesu jsem zvolila velice dobie znamou ¢eskou znac¢ku
Karlovarské minerélni vody. Budeme ji rozebirat jakozto pfedmét rebrandingu, ato od
pocatku jeji existence do dnesni doby. KMV je znackou, kterd prosla riznymi etapami
rebrandingu, aby se stala zndmou pro kazdého soudobého spotiebitele. Je uspésna,
prosperujici a mezi ostatnimi dodavateli nealkoholickych napoji ma na mistnim trhu vad¢i

pozici.

Tato préce zacina teoretickou ¢asti, kde jsou popsany zékladni definice tykajici se znacky,
jako jsou jeji prvky, identita, druhy potiebné pro zkouméni image KMV, pak
nasleduje kapitola zabyvajici se brandingem a jeho atributy. Nasledné se piesouvame
do casti, ktera pojednava o rebrandingu, obsahuje definici procesu, divody jeho provedeni
a konecné vysledky. Pravé zde je také uvedeno nékolik piikladi, které mély odlisné ucinky.
Zé&kladni pojmy jsou dale vyuzity v asti praktické, kde jsou aplikovany pro analyzu.
Pfedmétem naseho zajmu zde budou vlastnosti znacky KMV, jeji hodnoty a strategicke cile.
Ptedstavim tady vizualizaci, na které uvidime znacku v riznych obdobich, jeji zmény od

zacCatku existence, a tak 1 postup zpracovani tématu.

Jako vyzkumnou metodu jsem zvolila desk research, neboli vyzkum od stolu, tzv. veskera
sekundarni data z riznych zdroju. K vyhledavani a zkoumani informaci poslouzi zdroje
internetové i tisténé. Také budou pouzita data z medialnich kanalu, jako jsou videa, reklamni

spoty a rozli¢né online konference.



2 Teoreticka cast

2.1 Znacka a jeji charakteristika

,,A brand for a company is like a reputation for a person.
You earn reputation by trying to do hard things well.

Seth Godin

Rozebirat definici obchodni znacky rozhodné neni cilem této prace. Nicméné aby bylo
mozné |épe porozumét hlavnimu tématu, je dulezité popsat, ¢im znacka prosla — historii,
dale jeji atributy, ucel, vlastnosti a vybrané pojmy. Myslim, ze pro pochopeni problematiky

jsou to klicové body.

Dnes existuje obrovské mnozstvi znacek, lisicich se podle svého zaméfeni (Gcelu). VéEtsinou
se jednd o znacky turistické, osobni, dopravni atd. Konkrétné v této praci ptjde o obchodni

znacku.
2.1.1 Definice pojmu znacka

V dnesni dobé¢ je nase predstava 0 tom, co je znacka, mnohem slozit&jsi a komplikovangjsi
nez diive. Nabizi se otazka pro¢ tomu tak je? Pro¢ se definovani znac¢ky jevi jako

nedefinovatelné? Existuje nékolik nazora vyjadiujicich, Ze definovani znacky je obtizné?

[1].
o Znacka znamena rizné véci pro rizné lidi v riznych ¢asovych obdobich.

Jedna znacka mize znamenat pro kazdého ¢loveéka néco jedine¢ného — at’ uz je to soucasny
spottebitel nebo potencidlni, zaméstnanec atd. Znacky jsou dynamické. Mohou hrét jinou

roli, znamenat iplné jiné véci v zavislosti na tom, s kym a s jakou dobou se poji.

o Znacky jsou 0 pocitech a pocity jsou komplikovane.

! Emotive Brand [online]. Defining What a Brand Is: Why Is It So Hard? [cit. 18.06.2019].
Dostupné z: < https://www.emotivebrand.com/defining-brand/>
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Kdyz se zeptate lidi, pro¢ maji radi urCité znaCky, zabere né€kolik minut, nez ziskate
odpovéd’. Lidé mohou zminit seznam racionalnich a logickych duvodu, ale ¢asto se vraci

Kk pocitim.

o K definovani toho, co je znacka, se ¢asto pouZivaji vysoce rozpoznatelné znamé

znacky.

Otazka, co je to znaCka je zodpovézena seznamem popularnich, znaimych zavedenych
znacek, napiiklad Nike, Apple, Google atd. Ackoli tyto piiklady dokazi prozradit hodné

0 tom, co je znacka, k pochopeni rozhodné nestaci.
o Definovani vlivu, ktery miZe znacka mit, je obcas snazsi nezZ jeji definovani.

Kdyz mluvime o definovani znac¢ky, Casto se jedna 0 to, co piesné déla znacku piinosnou

pro firmu: vétsi navratnost investic, dobré vedeni firmy, pracovisté atd.
2.1.2 Druhy znadek

Znadky se daji rozdélit na rizné druhy, a to z riznych hledisek? [4, str. 60]. Napiiklad mezi
typy znaek patfi jednotlivé produkty, produktové fady, sluzby, organizace, jednotlive
osoby, skupiny, udalosti, geograficka mista atd. [2, str. 9].

1. Vyrobni (jednotliva) znacka

Nejbéznéjsim typem znacky je hmotny, individualni produkt, jako je auto nebo néjaky napoj.
Charakteristickd a zaroven odlisna od konkurence je svym jménem, designem, sloganem,

povédomim u zakaznikd. Vyjadtuje individualitu a unikatnost.
2. Private label brands

Private label brands, nebo také privatni znacky ¢i znacky obchodt, existuji mezi
maloobchodniky, ktefi maji obzvlasté silnou identitu (napiiklad Save-A-Lot, Globus).
Privatni znacky mohou znamenat vys$i kvalitu, ,,vybér® nebo niz§i cenu kvalitniho

produktu? [2, str. 10].

3. Vlastni znac¢ka

2 Barta V., Patik L., Postler M. 2009, str. 60.

3 Marketing91 [online]. What are Brand Elements? 10 Different Types of Brand Elements. [cit. 17.12.2019].
Dostupné z: <https://www.marketing91.com/brand-elements/>

4 PELSMACKER, P. 2003, str. 10.
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Osoba mize byt povazovana za zna¢ku. Muze ji tvofit jednotlivec nebo jednotlivca nékolik.

Znacka je pak spojovana s riiznymi osobnostmi.

Dalsi typy mohou byt kombinované (vétSinou nazvy aut — Audi q3), slovni, tvofené slovy

vzniklymi zkracovanim atd.
2.1.3 Prvky znacky

Znacka je reprezentovana riznymi konkrétnimi prvky, jez vytvareji a formuluji jeji vizualni,
autorské a jiné identity. Tak vznikaji vrozené a pfirozené prvky znacky. Naptiklad logo
znaCky, paleta barev, veskeré marketingové a propagacni materialy — to vSechno jsou
skute¢né reprezentanty znacky, které tvoii jeji smyslovou identitu na trhu a v myslich

zékaznika® [3].
a. Jméno

Nazev znacky oznaCuje slovo, fraze nebo slova pouzitd K identifikaci spole¢nosti,
produktu/sluzby nebo konceptu a dalSich zékladnich hodnot znacky. Muze se zdat, Ze
vymysleni nazvu je docela jednoduchy proces, ale ve skute¢nosti tomu tak neni. Piijit dnes

na trh s né¢im inovativnim je velmi obtizné. Jména nejpopularnéjSich znacek, jako jsou

Coca-Cola, Haagen-Dazs, jsou jiz soucasti naseho kazdodenniho jazyka.

b. Logo

Logo je vizualni ochranna znamka, jez identifikuje znacku S jejimi konstrukénimi prvky.
Kdyz se divame na pocita¢, na jehoz obrazovce je rozsvicené jablko, nepotfebujeme znat

zadné jméno, protoze vime, 0 jakou znacku se jednd.

Obrézek 1 Ptiklady log

IIIIIII’E(

Zdroj: UNIE GRAFICKEHO DESIGNU; Dostupné z: https://unie-grafickeho-designu.cz/

SMarketing91 [online]. What are Brand Elements? 10 Different Types of Brand Elements. [cit. 17.12.2019].
Dostupné z: <https://www.marketing91.com/brand-elements/>
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Slogan

Slogan je vétsinou kratka véta ¢i fraze, jez popisuje znacku a jeji charakter. Mél by byt lehce
zapamatovatelny a zdstat v myslich zakaznikd. VSichni, ktefi se vénuji budovani znacky, by
se méli yjistit, Zze obchodni slogany dopliiuji stavajici logo, nazev spole¢nosti a image. Je
dilezité pochopit, ¢im je vase prodejni nabidka jedine¢na, a praveé toho vyuzit: ,,Just Do It.*
(Nike), ,,'m Lovin’ It (McDonald’s), ,,Pfekona Vase ptedstavy* (Citroén), ,,Stoji za to jist
Iépe.« (Albert)® [32].

Obrézek 2 Ptiklady slogant

aﬁl‘daé

Impossible Is Nothing

Canon NOTINO
Delighting You Always

TODAY IS YOURS

Zdroj: looka.; Dostupné z: https://looka.com/blog/dos-and-donts-of-using-a-logo-slogan/

c. Piedstavitel

Predstavitel je n¢jaky symbol, vyrazny tvar, ktery ma fyzickou ¢i redlnou podobu. V tomto
ptipadé se jedna o piedstavitele povazovaného za identitu znacky, naptiklad 0 znamou
osobnost, majitele firmy ¢i animovaného maskota. Pokud znacka takovy symbol ma, patrné
bude lehké si ji zapamatovat, bude mit tzv. vétsi ,,connection® se spotiebiteli. Ukazkami
mohou byt: Steve Jobs a Apple, zeleny animovany mimozemst'an z Alzy, Ronald McDonald
z McDonald's, Old Spice Man ze znacky Old Spice atd.” [3].

d. Popévek

Zvuk, ton nebo jedinecna sada tontt muze také pomoci pii vytvareni identity znacky jako
jeden z jejich klicovych prvku. Kdyz je néjaka znacka zminéna Vv reklamé, v radiu nebo v
televizi pomoci ,,jingle*, z&kaznikdm se ihned muize zacit vybavovat dany produkt. Pisobi
vétSinou na lidské pocity, emoce ¢i ndladu. Mezi slavné ptiklady patii ,,Um um good* pro
znaCku Campbells, ,,Mr. Proper Cisti Cisté, Ze se sami vidite.” pro Mr. Proper, ,,Diky za to,

7e jsi.““ v pripadé ¢okolady Merci.

8 Cilichili [online]. 60 reklamnich sloganii, které by lépe fungovaly u jinych znacek. [cit. 06.03.15].
Dostupné z: <https://cilichili.cz/blog/60-reklamnich-sloganu-ktere-lepe-fungovaly-u-jinych-znacek/>

7 Marketing91 [online]. What are Brand Elements? 10 Different Types of Brand Elements. [cit. 17.12.2019].
Dostupné z: <https://www.marketing91.com/brand-elements/>
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e. Grafika

Grafika je rovnéz prvkem znacky, ktery mtize velmi rychle upozornit zakazniky na konkrétni
znac¢ku. Neni to logo, ale grafika je vizualnim atributem slouzicim Kk rychlé identifikaci
znacky bez potieby slov. ,, Stylizovany kvétinovy vzor Louise Vuittona déla jejich zavazadla
Jedinecné identifikovatelnymi mezi ostatnimi produkty na trhu. Cervend a hnéda kostkovana
podsivka pomdha hned rozeznat znacku Burberry adéla ji oblibenou mezi milovniky

médy. “8 [3]
2.1.4 Obchodni znaéka. Definice

Abychom vV této praci mohli mluvit 0 pojmu rebranding, musime hned na zac¢atku rozebrat
a definovat v8echny faze, jimiz mize prochazet firma ¢i spole¢nost, je nutné pochopit rozdil

mezi pojmy, o kterych se postupné budeme zminovat.

a) Obchodni znacka
b) Brand = branding
c) Rebranding

Spousta lidi, dokonce i ti, kteii maji Své znacky, hleda pfesnou odpovéd’ na otazku: Cim
vlastné znacka je? Termin ,,znacka“ se poprvé objevil pted vice nez pulstoletim, ato
v souvislosti se zptisobem, jakym mohli farmati identifikovat sva zvifata. Pozdéji, na konci
80. let 20. stoleti, kdyz zacal prodej balené Coca-Coly, byl pouzit stejny princip. Znacky
hraly hlavni roli v procesu jejich odliseni od obecné konkurence nebo od nepatentovaného
zbozi® [5, str. 13-25].

Mnozi odbornici z marketingu se snazili a dosud se snazi vyuzivat zna¢ky ve svych
odbornych pracich, ¢lancich atd. Naptiklad vS§em znamy otec reklamy, David Ogilvy, fekl,
7e ,,je to nehmotny soucet atributii produktu. “*° [1]. Slovnik znacky*! [6] definuje znacku
jako ,,vnimani nekym produktu, sluzby, zkusSenosti nebo organizace.” Marty Neumeier,

mluv¢i a autor textd o riznych brandech, definuje znacku nejprve vysvétlenim toho, ¢im

8 Marketing91 [online]. What are Brand Elements? 10 Different Types of Brand Elements. [cit. 17.12.2019].
Dostupné z: <https://www.marketing91.com/brand-elements/>

9 Olins, W. 20009, str. 13-25.

10 Marketing91 [online]. What are Brand Elements? 10 Different Types of Brand Elements. [cit. 17.12.2019].
Dostupné z: <https://www.marketing91.com/brand-elements/>

1 Management mania [online]. Znacka (Brand) [cit. 16.07.2017]

Dostupné z: <https://managementmania.com/cs/znacka>
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znacka neni: ,,Znacka neni logo. Znacka neni identita. Znacka neni produkt.« *? [1].
Neumeier déle ¥ika: ,, Znacka je pocit clovéka 0 produktu, sluzbé nebo organizaci.” = [1].
Jifi Mikes ji definoval jednoduchym vyrokem: ,, Kdyz vam sho¥i tovarna, znacka je to, co

ziistane. " [9].

Nicméné za nejvice vyuzivanou formulaci obchodni znacky ¢i brandu je povazovana
definice Americké marketingové asociace®® [7]: ,, Znacka je jméno, termin, oznaceni, symbol
¢i design nebo kombinace téchto faktorii slouzici k identifikaci vyrobkii nebo sluzeb jednoho

3

¢i vice prodejcu a k jejich odliseni viici konkurenci na trhu.
2.1.5 Atributy uspéSnosti obchodni znacky

Diky tomu, ze znacka ma silné a klicové atributy, odlisuje se od zbytku konkurence na trhu.
Pokud ma znacka dobie vyrovnané a definované atributy, je mnohem snazsi rozhodnout
0 jejim umisténi a zpusobu, jakym ji Ize uvést na trh. Kdyz jsou jeji atributy zavedeng, je
jednoduché pochopit, které marketingove techniky a nastroje by se mély zvolit pro

propagaci produktii a sluzeb spole¢nosti'® [8].
e Relevance

Je velmi dulezité, aby znacka tvofila emociondlni spojeni se stdvajicimi 1 potencidlnimi

zakazniky, aby splnila o¢ekavani, jez pozaduji spotiebitelé.

e Konzistence

Je nutné, aby znacka byla v souladu s nabidkou svych produkti a sluzeb, které pravidelné

uspokojuji potieby a pozadavky zakazniki. Pravé to je zakladem potiebného faktoru divéry.

e Spravné umisténi ¢i positioning

2Emotive Brand [online]. Defining What a Brand Is: Why Is It So Hard? [cit. 18.06.2019].

Dostupné z: < https://www.emotivebrand.com/defining-brand/>

13 Emotive Brand [online]. Defining What a Brand Is: Why Is It So Hard? [cit. 18.06.2019].
Dostupné z: < https://www.emotivebrand.com/defining-brand/>

“Hospodaiské noviny [online]. [cit. 27.11.2007]

Dostupné z: <https://archiv.ihned.cz/c1-22499400-kdyz-vam-shori-tovarna->

5 Marketing Dictionary [online]. In: American Marketing Association

Dostupné z: <http://www.marketingpower.com/_layouts/dictionary.aspx>

16 Marketing91 [online]. What are Brand Attributes and its Importance in Branding. [cit. 17.12.2019]
Dostupné z: <https://www.marketing91.com/brand-attributes/>
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Oddé¢leni marketingu spole¢nosti musi velmi pec¢livé pracovat na positioningu znacky, aby
byl spotiebitel presvédéen ke koupi produktu konkrétni znacky a uptednostnil ji pied

konkurenci na trhu (vice v bod¢ 2.1.6).

e Vytrvalost

Vytrvalost je dalsim zasadnim atributem, ktery by m¢la mit silna znacka, aby mohla piezit
a prosperovat ve svém odvétvi. To znamend, ze znacka by méla byt konkurenceschopna.

Musi také piichazet s inovativnimi napady tykajicimi se nabidky produkti a sluzeb.

e Diivéryhodnost

Znacka by méla byt povazovana za divéryhodné jméno tim, Ze nabizi produkty a sluzby,

které odpovidaji ocekavanim zakaznikt.. Ve z nabidky musi byt také splnitelné a redlné.

e Inspirace

Pozice znacky, inovativni technologie, marketingové a propagacni aktivity spolu s dalsimi
obchodnimi aspekty spole¢nosti by mély fungovat jako zdroj inspirace pro zaméstnance,

zucCastnéné strany, zdkazniky.

e Jedinecnost

Znacky, které neustale ptichazeji s jedine¢nymi a novymi nabidkami, jsou povazovany zaty
nejlepsi. Diky tomu, Ze maji odliSnou identitu, ptsobi originalné na trhu iv myslich

zékaznik.
2.1.6 Positioning. Targeting

Obchodnici jsou zodpovédni za to, aby mezi spotiebiteli vzniklo povédomi 0 produktech.
Dulezité je rovnéz identifikovat hodnotny typ zakazniki, poté vyvijet produkt a hlavni
,message“ pro spotiebitele, ktera jim nejlépe vyhovuje. To pomize S maximalnim
zapojenim do riznych skupin a s prodejem produktu/sluzby v nejvyssi mozné miie!’ [11].
Organizace si nemuze dovolit praktikovat podobné strategie propagace produktt mezi v§emi
jednotlivci, protoze kazdy ma viceméné odlisné poZzadavky. Z toho diivodu existuji takové

pojmy, jako jsou positioning a targeting.

"Mala Marketingova[online]. Segmentace, targeting, positioning. [cit. 25.04.2014]
Dostupné z: <https://www.malamarketingova.cz/segmentacetrhu-targeting-positioning/>;
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» Targeting — obchodnik vytvaii na trhu rizné segmenty, vymysli rizné marketingové
strategie a propagac¢ni schémata podle vkusu jednotlived v daném segmentu. Jinymi
slovy je potieba zvolit segmenty, jez budou pro znacku piinosem a na které bude dale
zaméfeno Gsili*® [12]. Vzdy se doporucuje zaméiit se maximalng na 3-4 segmenty, aby
bylo mozné se kazdému z nich peclivé vénovat. Je nutné védét, kdo jsou nasi zakaznici,
znat jejich charakteristiku, také priority a jakym smérem chtéji mifit. Tedy jak bude

urcita cilova skupina nad danou znackou ¢i produktem uvazovat.

» Positioning nebo umistovani. Jedna se 0 nazor, pocit, emoce vV myslich zakazniku,
tykajici se urcité znacky. Jde 0 zpilsob, jenz se da vyuzivat vaci konkurenci a mize
produkovat vlastni image, kvalitu, povédomi u spotiebiteli atd.!® [10, str. 502]. Otazky
by mély znit napf.: ,,V ¢em se li§i?“, ,,V ¢em je nabidka jedine¢na?“. Hlavnim aspektem,
Ktery fesi positioning, je pozice znacky v myslich kupujicich ajeji odlisnost od
konkurence? [10, str. 504].

2.2 Branding

,,Branding is endowing products and services with the power of a brand.

(Kotler & Keller, 2015)

Dalsi ¢asti, k niz ted ptejdeme, je brand nebo branding: ,, Unikatni zpiisob fungovani znacky.
Znackou miize byt cokoli, ale brandem se znacka stiva az po jisté dobé svého
fungovani. “?! [13].
Obrazek 3 Brand _

€ -

CREATIVE

Our
Brand T

RESPONSIBLE

COMPASSIONATE

Zdroj: Marketing91; Dostupné z: https://www.marketing91.com/brand-attributes/

18 MindTools[online]. STP Model. [ cit. 15.11.2015].

Dostupné z: <https://www.mindtools.com/pages/article/stp-model.htm>;

19 Kotler P 2007, s 502.

20 Tamtéz, str. 504.

21 Jana Kneschke. Marketingové noviny [online]. Brand neni znacka. [cit. 7.05.2007].
Dostupné z: <http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_5161/>
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2.2.1 Branding jako predmét

Piedmétem pojmu Branding muze byt cokoli, co dava znacce konkrétni identitu neboli
,,Branding is what people say about you when you are not in the room. “?? [14]. Je to proces,
ktery identifikuje a dava ,,jméno* organizaci, spole¢nosti, produktu, znacce. VétSinou se
jednd o strategii, jez miZze v myslich spotiebitelt vybudovat kvalitni znacku a pomoci ji dat
zakaznikim diivod, pro¢ by ji méli upfednostnit pied znackami ostatnimi. A to je jeden
z benefita brandingu, spocivajici v tom, ze stavajici nebo budouci klient si vas brand rychleji
zapamatuje. Silna znacka totiz pomaha spole¢nosti ¢i firmé udrzet si vysokou pozici na trhu.
Nejcastéji to funguje tak, ze pokud ukazete spotiebiteli dva rizné vyrobky, kde jeden z nich
je oznackovany, ale druhy neni, zakaznik bude ovlivnén piedstavou, ze prvni produkt je
kvalitn¢j$i. Vétsina lidi je totiz presvédcena o tom, Ze znacka je soucasti produktu, sluzby,

vyrobku, jenz s sebou nese kvalitu a hodnotu.

2.2.2 Prvky brandu

Déle budeme hovofit o prvcich, dulezitych pro vytvareni znacky. Je nutné presné rozumeét

tomu, na ¢em brand byva vybudovan a jaké jsou jeho nejpouzivanéjsi a nejefektivnéjsi typy.

,,Branding is a symphony. When all the instruments are well played together they create

the greatest melody which people would love listening to. “ (M. Healey)

Podle Matthewa Healeyho, autora knihy ,,Co je branding?”, existuje v procesu brandingu
pét zakladnich prvka? [16, str. 6-9]. Jedna se 0 umisténi (positioning), pibéh, design, cenu

a vztah se zakaznikem.
a. Brand positioning

Kotler definuje?* [24] dany prvek jako ,, ... akt navrZeni nabidky a image spolecnosti, aby
zaujaly vyznamné misto v myslich cilového trhu. ”?® [25]. Jinymi slovy, je zde fe¢eno, ¢im se

znacka lisi od svych konkurenti a jaké povédomi ma u zdkaznik.2® [17, str. 408].

22 Soloquotes [online]. [cit. 2018].

Dostupné z: <https://sologuotes.com/motivational/work/inspirational-quotes-about-work-branding-is-what-
people-say-about-you-when-you-are-not-in-the-room-jeff-b/>

2 Healey, M. 2008, str. 6-9.

24 Marion. The branding journal [online]. A Simple Definition of Brand Positioning. [cit. 7.05.2007].
Dostupné z: <http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_5161/>

% Fuchs, C. Diamantopoulos, A 2010, pp. 1763-1786.

% Keller, K. 2007, str. 408.
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b. P#ibéh

Dalsim prvkem, 0 némz mluvi Healey, je piibéh. D& se popsat jako uméni, jeZ spojuje srdce
amysl zakaznika ohledné produktu/sluzby. Nejlep$im zpusobem, jak oslovit zakaznika,
ktery se rozhoduje o tom, co a kdy bude kupovat, je ptestat tvrdé protlacovat produkty a vice
se soustiedit na to, pro¢ vase firma vibec existuje. Kdyz vypravite svlij piibéh a vysvétlite
vlastni hodnoty, oslovite zakazniky, ktefi vagim hodnotam rozuméji a podporuji je.?” [18,
str. 48-49].

c. Design

,,Design zahrnuje vsechny aspekty produktu. Design je obsah i etiketa, zdklad i jméno,
podstata véci i jeji povrch. “ (M. Healey)? [16, str. 9].

Jaka je zékladni role designu v procesu budovani znacky? Jak by mél designér fesit problém
designu, pokud jde o vytvoieni vizualni identity znacky? Na tyto otdzky odpovida vyse
jmenovany autor knihy. Design je jednim z nejdulezitéjsich prvka v procesu brandingu, uz
jenom z duvodu vzniku a ukotveni asociace u zakaznika. Vsichni vime, Ze obal a vizualni
stranku znacky ¢i vyrobku spottebitel vidi jako prvni, zrak ma vétsi dopad nez jakékoli jiné
smysly. Design v brandingu presentuje a vysvétluje hodnoty, ducha znacky skrze rozvijeni
jeji vizualni identity. Design neni jen vizudlni, je také taktilni, hmatovy. Produktem znacky
je to, ¢eho se mizeme dotknout, vlastnit a byt na to hrdi. Kdyz si naptiklad obleceme tricko
fotbalového tymu s jeho logem, citime, Zze jsme fanousci. Pii vytvafeni loga by designéti
rozhodné méli premyslet 0 své cilové skuping, 0 typu produktu/sluzby, ale i o tom, na jaky

trh budou chtit danou zna¢ku uvést.

d. Cena

Cenu i v marketingovém mixu chapeme jako tok penéz, ktery pozadujeme za nabizeny
produkt/sluzbu a jenz pro firmu piedstavuje penézni zdroj. Na prvni pohled se mize zdat,
Ze cena V procesu brandingu neni dilezitym prvkem. Ale jak bylo prokdzano, cena hraje
vyznamnou roli. A proto je nutné, aby se ji firma ¢i podnik pfi budovani znacky a pfi vyvoji
brandingové strategie rovnéz vénovala. Casto se tvrdi, Ze ,,vy3e ceny je piimo tmérn4 kvalité

produktu.“?® [20]. Zaprvé je nutné si uvédomit, ze hodnota produktu nemusi uréovat jeho

27 Kotler, P. 2007, str. 48-49.

28 Healey, M. 2008, str. 9.

29 Is.mendelu.cz [online] eknihovna. [cit 2014].

Dostupné z: <https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=62223>
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kvalitu. Zadruh¢ je dulezité védet, ze kvalita vyrobku mize byt zakazniky vnimana razné,
pii¢emz zalezi na mnoha faktorech. Kdyz spole¢nost urCuje cenu za produkt, vyuziva
moznosti strategie tvorby ceny na zakladé¢ hodnoty vyrobku, kterou produkt piinasi
spotiebiteli. Mize se stat, ze si zakaznik nevybere levnéjsi znacku, ale bude preferovat tu
draZzsi. Pro¢ je tomu tak? Odpovéd’ zni jednoduse, kupujici predpoklada, Ze draha znacka je
zarukou kvality. A proto je pro firmy mnohdy tézké nasadit tu spravnou cenovou relaci, aby
byla pro zakazniky piijemna. Nesmi byt piili§ nizka, ale ani moc vysoka.®* [19, str. 486-
490].

e. Vztah se zdkaznikem

Vétsina organizaci dnes Celi rostoucim konkurenénim vyzvam a piilezitostem. Aby se
organizace stavaly nebo zistavaly konkurenceschopnymi, musely se naudit, jak se
ptizpusobovat a jak zlepSovat svou pozici na trhu, ale také musely vyzkouset realizaci svych
ambici a napadi mnoha zpusoby. Kazda spole¢nost by se méla starat 0 své zakazniky a davat
jim pocit, ze kazdy je velice dtlezity pro firmu. Pozitivni vztah se spotiebiteli je jednim z
kli¢ovych momentd, protoze pravé on podstatnou mérou posiluje loajalitu zakaznika ke
znacce a také je to jeden z nejefektivnéjsich ndstroji media mixu — word of mouth3! (WOM).

Tento nastroj $ifeni reklamy mize mit na firmu jak pozitivni, tak i negativni vliv.
2.2.3 Pro¢ je branding dulezity?

KdyZz spolecnost zaujima své misto na regiondlnim trhu, patfi do kategorie malych
a stiednich podnikd, ale nesnazi se budovat silnou znacku, muze byt Gspé$na v jedné oblasti.
Existuje ovSem riziko, Ze Casem ji vytlaci z trhu spolecnosti, které pochopily, nakolik

dilezité a vyhodné je vytvofit a posilovat jedine¢nou znacku.

Odpovéd’ na otazku, pro€ je branding tak dalezity, spociva v tom, zZe vétSina spotiebitelti se
rozhodne pro znacky, které Kk nim pfitahuji silné asociace. V konkuren¢nim prostiedi je

zaruéeno, Ze spotfebitelé budou preferovat zboZi a sluzby od znamého vyrobee.* [23].

30 Kotler, P., Armstrong, G. 2004, str. 486—-490.

31 Word of mouth nebo slovo z ust je jednou z forem, ktera §ifi mezi zdkazniky povédomi o sluzbach ¢&i
produktech/znackéch. D4 se Tict, Ze to je osobni zkusenost, pomluva ¢i doporuceni, jinymi slovy
divéryhodny zdroj, kterému ostatni ¢asto aZ zbyte¢né slepé diveruji. Mize mit pozitivni ¢i negativni vliv.
[21]

32Fibre2Fashion.com [online]. Why Rebranding? [cit. 11.2008].

Dostupné z: < https://www.fibre2fashion.com/industry-article/3776/why-rebranding>
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Vytvofeni znadky p¥inasi spole¢nosti fadu vyhod, zde jsou nékteré z nich® [22]:
» snadné prilakani novych zakaznikd,

» snizeni rizika odmitnuti zbozi a sluzeb oproti konkurentiim,

»  vysoké marze na prodejni vyrobky a vyssi zisky,

» moznost licencovat své vyrobky, coz prinasi dalsi piijem,

» schopnost rychlého a aspésného rozvinuti novych oblasti vyroby, ¢ehoz je dosazeno

prostiednictvim divéry spotiebiteltl.

Branding je v podstaté zptisob manipulace s védomim spotiebitele. Vytvaii na néj dojem
mimoiadné hodnoty produktu, coz umoziuje prodavat jej za vysSS$i cenu nez vyrobky
konkurence. Uvedeni nového produktu na trh znamena pro znamou spole¢nost snadnéjsi

ukol nez pro firmy bez ,,jména‘“.

Branding je primarné zajimavy pro spole¢nosti, jez maji plany na dlouhodobou ptitomnost

na trhu a zaujimaji vedouci pozice, maji uréitou rozvojovou strategii a zdravé ambice.

2.3 Rebranding

V piedchozich ¢astech jsme hovotili 0 pojmech jako jsou znacka a branding, abychom
nasledné¢ mohli pfesunout pozornost k hlavni ¢asti zavére¢né prace. V této Casti prace se
budeme zabyvat rebrandingem obchodni znacky. Probereme definici, modelovy postup a na

konkretnich znackach si ukazeme ptiklady $patné/dobie provedeného rebrandigu.
2.3.1 Definice rebrandingu firemni znacky

Nejcasteji byva rebranding definovan jako zména v existujici znacce, jejimz ucelem je
vytvofit novou image spolecnosti a v disledku toho zvysit poptavku po jejich produktech.3*
[25].

33Zdengk.WebmiumBIlog [online]. 6 diivodii, proc je branding dillezity? [cit. 10.04.2019].
Dostupné z: < https://blog.webmium.cz/posts/6-duvodu-proc-je-branding-dulezity>
34podnikatel.cz[online]. Branding. [cit. 2007].

Dostupné z: <https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/branding/>
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L. Muzellec a M. Lambkin tvrdi: ,,Moznou charakteristikou rebrandingu je vytvoreni
noveho nazvu, terminu, symbolu, designu nebo jejich kombinace pro zavedenou znacku se

zamérenim rozvinout novou pozici v myslich ziicastnénych stran a konkurentii. “*® [26].

Rebranding Ize definovat jako ,, proces, ktery dava produktu nebo organizaci novou image,

aby byl atraktivnéjsi a uispésnéjsi. 3 [25].

Rebranding obecné neni Gplnou nahradou staré znacky, ale pouze jeji Gpravou Vv souladu
s modernimi pozadavky trhu. Se spravné provedenym rebrandingem dochéazi K nartstu
zajmu spotiebiteli 0 znacku, z ¢ehoZ pozdéji vyplynou finanéni vyhody. Spole¢nost, jez
potiebuje rebranding, musi vzit v uvahu, ze zmény Vv procesu jeji implementace mohou, ale

také nemuseji ovlivnit nasledujici aspekty:
— zékladni hodnoty a obchodni filozofie,
— strdnku komunikace s cilovou skupinou,
— zménu pozice na trhu.

Rebranding zahrnuje nejenom zménu stylu, loga nebo sloganu, ale primarn€ souvisi
s budovanim novych vztaht se zakazniky. Musime také védet, ze existuje i zvlastni termin
,,mikro-branding®. V' tomto pfipadé se zmény tykaji firemni identity spole¢nosti a loga, které
podporuje cilené zdokonalovani znacky " [27, str. 8]. Usp&ny rebranding zvysuje
konkurenceschopnost znacky, zvySuje loajalitu zdkaznikl, pfizplisobuje produkt nebo

zna¢ku novym trznim podminkam.
2.3.2 Divody a cile rebrandingu

Existuje n€kolik divodi, pro¢ by spole¢nost méla vyuzit rebranding. Jednim z vyznamnych
faktort je spojeni se zakazniky: bud’ se jedna o zvySeni zajmu u stalych zékaznikl, nebo
0 pfipoutani pozornosti novych spotiebitelti. Rebranding je pro podnikani pomérné dobry,
ale zaroven muze byt i riskantni. EXistuje také moznost, Ze se spotfebitelim nova znacka

nebude libit. Nicmén¢ kazda znacka si chce udrzet svou pozici na trhu, a proto vénuje

% Muzellec, L., Lambkin M. 2008 [online]. [ cit. 09.2008]. Dostupné z:
<https://www.researchgate.net/publication/247518611_Corporate_Rebranding_and_the_Implications_for_Br
and_Architecture_Management_The_Case_of Guinness_Diageo_Ireland >

36 podnikatel.cz [online]. Branding. [cit. 2007].

Dostupné z: <https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/branding/>

37 Scott, G., 2001, str. 8.
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maximum Usili a ¢asu otdzkadm rebrandingu kdy, jak, co ménit. Aby brand mohl co nejvice
naplnit potieby klienti, musi si jednoznaéné uréit, co by spotiebitelé chtéli ziskat. Pokud se
nékdo rozhodne zachovat staré tradice — je to také moznost. Ale hlavni otazkou je, pokud se
bavime o znacce s jiz vybojovanym postavenim na trhu, zda si znacka stale udrzuje svou
pozici. Problémem pravdépodobné neni zastaralost produktu, ale jednoduse potieba obnovit
brand. Mnozi spotiebitelé si kupuji véci, které jsou tzv. ,,v trendu‘. Trendy by mél sledovat
kazdy podnik, chece-li ziistat na trhu. Jak tikaji jedni ze znamych marketingovych specialistd,

Jack Trout a Al Ries: , The easy way to get into a person’s mind is to be first. 8 [28, str. 78]
Obecné se cile rebrandingu daji rozdé&lit na tii klicové:

e posileni a rozvoj loajality spotiebitelt ke znacce;
e diferenciace znacky — zvySovani jeji jedinecnosti;

e zvyseni cilové skupiny znacky — ptiladkéani novych zédkaznikd.

Rebranding vyzaduje pomérné velké finanéni investice, proto by se firmy, které maji zajem
0 provedeni zmén, na né mély peclivé piipravit. Casto se vyskytuji ptipady vysokych
proinvestovanych finan¢nich ¢astek, jez ale ve vysledku nepfinesou nic, pouze ztraty. Hlavni

duvody, pro¢ se firma rozhodne spustit proces rebrandingu, jsou:

— neaktudlnost/neatraktivnost stavajici znacky pro zakazniky,

— neuspeSnost predchoziho brandingu firemni znacky spolecnosti,
— zména cilové skupiny,

— zména trznich podminek,

— silna konkurence,

— vytvareni novych strategickych cilg,

— Spatny positioning,

— uvadéni nec¢eho revoluéniho na trh.

38Trout, J., Ries, A., 2001, str. 78.
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2.3.3 Druhy rebrandingu
Existuji tfi druhy rebrandingu®® [29]:

— Obnoveni znacky

Tento typ rebrandingu slouzi pro obnoveni souc¢asné znacky. Muze to byt upiesnéni specifik,
jez udrzuji znacku v aktualnim stavu. Obnova se pouziva, kdyz je logo a image spole¢nosti
zastaralé anebo doslo k mirnému posunu ve strategickych cilech. Evoluce loga znacky Apple

muze slouzit jako dobry ptiklad.

Obrézek 4 Logo znacky Apple

.- 8

Zdroj: InstantShift. Dostupneé z: http://www.instantshift.com/2009/01/29/20-corporate-brand-logo-evolution/

— Spojeni dvou znadek (flize)

Slou¢enim znacéek se spojuji dvé nebo vice zna¢kovych platforem do jedné. Pokud je flze
uspé$na a spojeni je dobrym piinosem pro vSechny (ob&) spolecnosti, rebranding je
efektivni.

Obrézek 5 Logo zna¢ky ExxonMobil
'EXXON| i
EXON' + Mobil
\ 4
Ex¢onMobil

Zdroj: PRNT.D. Dostupné z: https://prntd.tumblr.com/post/4409512212/mashups-mergers-other-bad-

decisions

— Celkovy rebranding

Tento druh rebrandingu ptedstavuje celkovou zménu. Zahrnuje novy piistup a strategicke

smétovani pro celou platformu znacky. A to se tyka jak vnéjSich zmén, tak i vnitinich.

39 Kimbodesign [online]. Does Your Brand Need a Makeover? 3 Types of Rebranding. [cit. 21.09.2011].
Dostupné z: <https://www.kimbodesign.ca/brand-makeover-rebranding/>
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2.3.4 Modelovy postup

,,Corporate rebranding began when we distinguished this business from public sector
operations/activities. “4° [30]. Mari Juntunen piesné a vystizné vysvétluje modelovy postup
rebrandingu. Obsahuje sedm etap, kterymi prochazi firma, pokud se pro rebranding
rozhodne: podnét, analyza arozhodovani, planovéni, pfiprava, provadéni (spusténi),

hodnoceni a udrzovani.
1. Podnét

Podnét je prvni fazi procesu. Sklada se z rozhodnuti, a procest zptisobujicich zménu, véetné

zmény struktury, firemni strategie, konkuren¢niho postaveni a vnéj$iho prostiedi, jez

rebranding zptsobily.
2. Analyza a rozhodovani

Zde se jednd o analyzu soucasné situace, tj. analyzu trhu, konkuren¢ni analyzu
a rozpoznavani piilezitosti ¢i moznosti. Krom¢ toho jsou vyhodnocovany vnitini aspekty,

véetné predchozi firemni znacky a konkurence.
3. Planovani

Planovani je faze vytvareni planu firemni znacky. Zahrnuje napiiklad kone¢né cile a vizi pro

rebrandovanou znacku na zéklad¢ klicovych hodnot.
4. Pfiprava

Spociva Vv piipravé plant a predbézného testovani ke spusténi. Casto byva vyuzivana
reklamni agentura, jez pomaha zejména s komunikaci, reklamou, ndkupem meédii anebo

s vyvojem nové vizualni identity.
5. Provadéni

Naplni této etapy je predstaveni nového konceptu. Interné lze znacCku piedstavit
prostfednictvim brozur, novin, vyroénich setkani, workshopt, meetingi, extern¢ pak
prostiednictvim tiskovych zprdv, véetné napiiklad vizitek a osobnich kontaktu, reklam

a marketingové komunikace.

40 Juntunten, M., Saraniemi, S., Jussila, R., 2009 [online]. [ cit.6.04.2009].
Dostupné z: <https://www.oulu.fi/cobra/papers/Artikkelit%20konferensseissa/Corporate%20re-
branding%20as%20a%20process.pdf>
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6. Hodnoceni

Hodnoceni zahrnuje méteni Gspéchu nebo selhani procesu. Méfeni je pomérné obtizné,

a proto se rebranding spole¢nosti hodnoti s ohledem na pocatecni cile.
7. Udrzovani

Udrzovani je posledni fazi procesu. Zde by mélo dojit piedevs§im k souhrnu a k naplanovani

slibt a zaruk, jez spolecnost dala svym zakaznikéim a akcionattm.*! [30].

2.3.5 Priklady Spatné a dobre provedeného rebrandingu

Na ptikladech, které jsou uvedeny nize, je vidét, ze rebranding mize piinést spole¢nosti
nejenom ocekavany uspéch, ale i zaporny vysledek. Na jednu stranu dava Sanci obnovit
znacku ¢i sluzby a ziskat relevanci. Na druhou stranu, pokud je $patné provedeny, muze mit

rebranding negativni dopad.

2.3.5.1 Dobré vysledky

Zde se zamétime na znacky, které situaci feSily spravné. Pokusime se zjistit, jak probéhl
proces rebrandingu, jenz znacku pfivedl na jinou uroven, a kde byly splnény vsechny

strategicke cile.

® Tupperware

Firma je po celém svéte velmi znama diky svému zaméfeni na moderni kuchynské vyrobky.
PtestoZe spolecnost stale soutézila v kategorii celosvétovych produktd, bylo nutné, aby se
znovu stala vyznamnou — nejen pro spotiebitele, ale také pro lidi, ktefi vyrobky prodavaji.
Rebranding byl uspésny, vzesel zné& dokonce novy vzhled aobnoveny slogan —

,.,Confidence becomes you*.*? [32].

41 Juntunten, M., Saraniemi, S., Jussila, R., 2009 [online]. [cit. 06.04.2009].

Dostupné z: <https://www.oulu.fi/cobra/papers/Artikkelit%20konferensseissa/Corporate%20re-
branding%20as%20a%20process.pdf>

42 Tupperware. Future Brand [online]. [cit. 10.2015].

Dostupné z: <https://www.futurebrand.com/our-work/tupperware>
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Obréazek 6 Rebranding zna¢ky Tupperware

Zdroj: https://www.bellmanagency.com.au. Dostupné z: https://www.bellmanagency.com.au/the-5-best-
rebrands-of-2018/

Rebranding v roce 2018 opravdu daleko odsunul ptivodni image této znacky z 90. let.
Pfedchozi znacka spole¢nosti Tupperware byla neuvéfiteln€ zahlcena fotografiemi zivotniho
stylu a explozi rtiznych barev. Obnovena znacka uspé$né udrzuje naladu zébavy Vv roding,
ale také se zaméfuje na cilovou skupinu, jako jsou moderni pracujici zeny, jez se staraji

0 domov.

® Dropbox

Redesign popisujici novou identitu znacky ma v umyslu ukazat Dropbox jako zivy pracovni
prostor, Ktery je spojen s tymy i napady. Hlavnim konceptem je spojeni rtiznych myslenek,
jez by mély vést k néCemu mimotaddnému. Dropbox to sdéluje pomoci kontrastnich barev,
typll a obrazkl, jez ukazuji, co se muze stat, kdyZ se nédpady spoji neocekdvanym

zpusobem™ [33].

Obrézek 7 Rebranding znacky Dropbox

&3 Dropbox &3 Dropbox

Zdroj:https://www.bellmanagency.com.au. Dostupné z: https://www.bellmanagency.com.au/the-5-best-
rebrands-of-2018/

43 Deepthi Raghunath. 9 best examples of successful rebranding. Sweans Technologies [online].

[cit.25.10.2018].Dostupné z: <https://www.futurebrand.com/our-work/tupperw>
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® Airbnb

Spolecnost Airbnb byla ,,spusténa v roce 2008 jako online trzisté, kde si lidé mohou bud’
pronajmout nemovitost, nebo vypsat seznam jimi vlastnénych nemovitosti. Nicméné
spole¢nost nebyla piili§ spokojena s vysledky a rozvinutim dané znacky. A proto bylo
rozhodnuto spustit proces rebrandingu pfidanim zna¢ky nové identity a pozice. Staré logo
bylo nahrazeno novym. Zménili pismo znacky a vytvofili zakdzkovou barvu s ndzvem
,,Rausch*. Tato barva byla pojmenovana podle ulice, kde zacal ptibéh Airbnb, coz je jednim
z atributii brandingu. Novy symbol ,,The Bélo* zduraziuje ¢tyti zasady — lidé, mista, laska
a Airbnb — spojené do jediného tvaru ,,A“. Pro spole¢nost Airbnb rebranding znamenal
definovani jasné znacky, ktera by byla srozumitelna, piistupna a pfitazliva pro zakazniky**

[34].
Obrézek 8 Rebranding zna¢ky Airbnb

o8B (D

airbnb

Zdroj:UnderconsiderationLLC.
Dostupné z: https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/new_logo_and_identity for airbnb_by

designstudio.php

2.3.5.2 Spatné vysledky

Branding jakékoli spolecnosti je obrovska vyzva. Rebranding velké mezinarodni spole¢nosti
je projekt, ktery by mnoho designérskych/reklamnich agentur chtélo dostat. Ruku v ruce
s objemnymi Ukoly a projekty bohuzel ptichazi obrovské riziko a odpovédnost, a uspéch
neni zaru¢en. Nyni se zaméfime na znacky, jejich vysledky pfedstavuji jedny z nejvétSich

fiasek® [31, str. 3-5].
® GAP

Puvodni logo Gap, které znacce slouzilo vice nez 20 let, zmizelo bez varovani a bylo
nahrazeno novym logem — slovo Gap s tuénym pismem a ¢tvercem V rohu nad slovem, jez

bylo protazeno od svétle modré do tmavé modré barvy. Lidé takove zmény vibec neuvitali,

44 8 Rebranding Examples Showing Superb Rebranding Strategy. In Ingbot design [online]. [cit. 26.07.2019].

Dostupné z: <https://inkbotdesign.com/rebranding-examples/>

4 Haig, M., 2011, str. 3-5.
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néktefti si dokonce mysleli, ze néjaky jiny brand firmu okopiroval, aby mohli ptisobit na trhu
podobné jako opravdova znatka GAP. Kvuli zménam, které provedli, neméli Zadny uspéch.
Kratce po té m¢l Gap mozna jeden z nejrychlejich znaGkovych obrati vSech dob, kdyz se
vratil ke svému puvodnimu designu (pouhych Sest dni po uvedeni nového loga na

vefejnost)*® [38]. Toto selhani rebrandingu stalo spoleénost zhruba 100 miliont dolari.*’

Obrézek 9 Rebranding znacky GAP

bAP Gap

Zdroj: Canny, C.; Dostupné z: https://www.canny-creative.com/10-rebranding-failures-how-much-they-cost/

® PEPSI

Pepsi je znacka, ktera bude vzdy bojovat se svoji identitou. | kdyz nékteti, podle mého
nazoru, preferuji pravé Pepsi nez Colu, pravdou je, Zze zna¢ka Coca-Cola je mnohem vétsi
a lepsi. Spolecnost PepsiCo ménila své logo vice nez 10krat, ale posledni zména je
pravdépodobné nejhorsi rebrandingova kampan, kterou spolecnost kdy provedla. Ptestoze
spole¢nost utratila kolem 1 milionu dolard jen za nové logo, tfi roky nato 1,2 bilionu,
skonéilo to docela smutng*® [38]. V roce 2008 vydala spolecnost Pepsi nejnovéjsi verzi
svého loga — otocila barevny kruh a do designu zahrnula ,,drzy Gsmév®. , Bilé pasmo na
novém logu se u produktit Pepsi lisi — bude vypadat sirsi nebo uzsi, zalezi pouze na typu
produktu. Tym designéru, ktery vedl kampan, vika, Ze to musi byt ,,usmév*, ale opravdu ho
nevidime. “4°

Obrézek 10 Rebranding znac¢ky PEPSI

s ¢

46 10 Rebranding Disasters Marketers Can Learn From. Cubicle Ninjas. [online]. [cit. 19.01.2018].
Dostupné z:<https://cubicleninjas.com/rebranding-disasters/>

47 Podle Information Resources Inc. se jednalo o ztratu 100 milionti americkych dolart.

48 10 Rebranding Disasters Marketers Can Learn From. Cubicle Ninjas. [online]. [cit. 19.01.2018].
Dostupné z:<https://cubicleninjas.com/rebranding-disasters/>

4 Tony Hardy. 10 Rebranding Failures and How Much They Cost. Cenny. [online]. [cit. 10.2013].
Dostupné z: <https://www.canny-creative.com/10-rebranding-failures-how-much-they-cost/>
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3 Prakticka ¢ast

Existuje obrovské mnozstvi spole¢nosti, které prosly procesem rebrandingu a jez by mohly
slouzit jako piiklad pro praktickou ¢ast této prace. Zvolila jsem vSak Ceskou znacku
Karlovarské mineralni vody, jez ma obrovskou historii, zazila ov§em i n¢kolik etap zmén

své identity a ty nam pravé pomohou jit do hloubky pii analyze rebrandingu.

Abych mohla ukazat zmény co nejlépe, rozhodla jsem se zpracovat srovnani, jakou image
meéla spolecnost na zacatku, jak ji vidime v dneSni dob€ a co se vSechno stalo v prib¢hu jeji

existence.

V nize uvedenych kapitolach nejprve obecné charakterizuji znacku, kratce historii, identitu
spole¢nosti, soucasné aktivity, analyzu rebrandingu. Rozebereme jak vné&jsi promény, tak

i vnitini, pokud byly v procesu vyvoje realizovane.

3.1 Karlovarské mineralni vody

Karlovarské mineralni vody, a. s., jsou nejvétsim producentem mineralni a pramenité vody
Mattoni, Aquila, Magnesia a dalsich v Ceské republice. Jedna se o &esko-italskou firmu,
zalozena byla v roce 1873 Heinrichem Mattonim, ktery se narodil v Karlovych Varech, v
Kyselce. Pravé tam se nachazeji hlavni zdroje mineralek, jako zavod Kyselka a Mnichov.
Spolec¢nosti patii 522 riznych druhti napoji od neperlivych vod po ovocné, zaméstnava 3200

zaméstnanci a prodava ve 20 zemich svéta.*

3.2 Produkty i historie znacky

., V kolébce hor lezi libezné idoli, jez obdivuji cetni hosté z ciziny. Zasnou nad jeho klidem,
jeho lesy a zivotaddarnym zridlem. Ten pramen uzdravuje nemocné a ve sklenicce krasne

perli. “*

Jak bylo fec¢eno, historie firmy zac¢ind roku 1873, kdy H. Matonni v Kyselce zalozil firmu
Mattoni. Svou vyjimec¢nou mineralni vodu dodaval na vidensky cisafsky dvir i do zamofi.

Od roku 1994 jsou KMV ¢asti italské podnikatelské rodiny Pasquale. Prvnim vlastnikem,

50 Mattoni 1873[online]
Dostupné z:<http://www.kmv.cz/cs/>;
51 Tamtéz
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ktery firmu zaroven i vybudoval, byl Antonio. Po ném toto dilo pfevzal jeho syn, Alessandro

Pasquale, ktery je generalnim feditelem spoleénosti i v sou¢asnosti® [39].
» 1522 — prvni zminka o Bukové kyselce

> 1693 — Ottavio Mattoni z Italie, obchodnik

» 1793 — pomalu zacina prodej kyselky i do zahranici

» 1873 — zalozZeni spole¢nosti Mattoni

» 1900 — ziskava ocenéni

> 1994 — novy italsky majitel

» 2004 — nova sklenéna lahev

» 2014 —slavi 140 let od vzniku

Dnes firma vlastni ¢eskou znac¢ku Podébradka, a.s., jeZ je vyrobcem mineralni vody
Podébradka, dale vlastni znacky Dobra voda, Aquila a Hanacka kyselka, a. s., mad’arské
Szentkiralyi Asvanyviz a Kékkuti Asvanyviz, rakouskou Waldquelle a $vycarskou St.
Moritz Mineralwasser. Také v CR distribuuje napoje, jako jsou Granini, Schweppes a Dr
Pepper (od roku 2012)° [40].

Dale spoleénost koupila urcita prava jen na tizemi konkrétniho statu: od roku 2019 k dalsim

produktiim patii i srbsky Knjaz Milo§.>* [39] V roce 2018 spole¢nost koupila firmu PepsiCo.

VSechny produktové fady:

— Mattoni — Fruttimo aquila — Schweppes — Dobra voda
— Magnesia — Granini — Dr. Pepper — Mlynsky

52 Tamtéz

S3CTK. Vyrobce vod Mattoni ovladl rakouskou firmu Waldquelle. Hospodéiské noviny [online]. [cit.
12.12.2008].

Dostupné z: <https://archiv.ihned.cz/c1-31569640-vyrobce-vod-mattoni-ovladl-rakouskou-firmu-
waldquelle>

54 Mattoni 1873 [online]. [cit. 05.06.19].
Dostupné z: <http://www.kmv.cz/cs/tiskove-zpravy/kmv-a-pepsico-zakladaji-spolecny-podnik-a-kupuji-
srbskeho-vyrobce-mineralni-vody-a-nealkoholickych-napoju-knjaz-milos>
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— Aquila -Yo — Pod¢bradka — Hanacka

Karlovarské mineralni vody se snazi budovat svétové znamé znacky s vyraznym obrazem,
které piisp€ji ke zvySeni kvality a kultury piti po celém svété. Spolecnost se podili na
kulturnim, sportovnim i spoletenském Zivoté Ceské republiky. Podporuje také projekty
tykajici se ochrany piirody a Zivotniho prostiedi®®. Mezi nejvétsi odbératele patii Slovensko,
Némecko nebo Rakousko, dal§i jsou Rusko, USA, Spojené arabské emiraty, Izrael

a Austréalie.

3.3 Poslani a mise znacky KMV

Jako kazda znacka, ktera se stara 0 svou identitu a chce dosahnout svych strategickych cilu,
maji i KMV své poslani a misi. Znacka se zamé&fuje hlavné na zvySeni kvality a kultury piti
ana to, aby produkty spolecnosti vyrdbéné mély i hodnotu na mezindrodnich trzich.
Vyrabéji ptirodni mineralni vodu a nealkoholické ndpoje, ¢imz se snazi podporovat zdravy
zivotni styl, o ktery se v dne$ni dobé zajima spousta lidi. Je to tedy aktualni zalezitost.
Vétsina produkti spole¢nosti KMV je mineralni, coz ukazuje na to, ze firma se 0 Své
spotiebitele stara. To dokazuje, Ze mineralni voda, piesnéji jeji sloZeni, ma dobry vliv na
lidské zdravi: hot¢ik (Mg) —tvorba ochrannych latek, draslik (K) —regulace krevniho tlaku,
vapnik (Ca) —stavebni material kosti a zubd, zinek (Zn) —regenerace organizmu, jod (1) —
funkce $titné Zlazy, télesny a dusevni vyvoj, sodik (Na)—udrZzovani rovnovahy télnich

tekutin.®® [41]

Obrazek 11 Klasifikace a sloZeni balenych mineralnich vod

" Obsah vybranych minerélnich
Balend K]a:)s;g:xeace latek (v mg/l)
d; " .
Yo | mineralizace |RPL|hortik| draslik [vipnik| jod |sodik

Prirodni mineralnivody v CR
Dobréa slabé

. : .| 104 86| 10,7 6 [<0,005| 11,3
voda mineralizovana
Hanacka | = silné | o0l 6o | 45| 270 |<0,005| 248
kyselka mineralizovana

1lSano stredné | go6l el 41 | 68,7 [<0,005| 25,6
mineralizovana

slabé
mineralizovana
stfedné
mineralizovana
stfedné
mineralizovana
stfedné

Ondrasovka| . STeM€ | 6ozl 031 | 1,4 | 195 |<0,005| 27,3
mineralizovana

Korunni 493| 24,3 | 17,5 | 68,4 |<0,005| 74,7

Magnesia 788 170 1,4 | 37,4 |<0,005| 6,17

Mattoni 525 25| 14,9 | 84,5 [<0,005| 69,9

Podébradka | . SI0€  lio30f 631 [ sg5 | 158 | 0,047| 464
mineralizovana

%5 Mattoni 1873 [online]. Dostupné z:<http://www.kmv.cz/cs/>
56 Redakce. ,,Rozhovor o mineralnich vodach®. POTRAVINARSKA REVUE, 7/2017, str. 8-9. [online].
Dostupné z: <https://svaz-mv.cz/wp-content/uploads/2018/07/RE7-jezkova-oprava-3.pdf>

32



Zdroj: Potravinatska revue; Dostupné z: https://svaz-mv.cz/wp-content/uploads/2018/07/RE7-jezkova-oprava-
3.pdf

Jedna se o rodinnou firmu s mnoholetymi tradicemi, a proto je pro ni dulezité podporovat
lok&lni trh a pe¢ovat o tradice a zvyklosti. Neustale pracuje na novych produktech, na jejich
kreativité a inovativnosti, neboji se vyzev ani zmén, usiluje o komunikaci se svymi
zakazniky a neustalou péci oné. ,, VZdy chceme byt nejlepsi ve vsem, co délame. Nasi

odménou je zisk. “’

Hodnoty znacky:

— tradice — stabilita — komunikace
— kvalita — vytrvalost — jistota

— divéra — vudce

3.4 Rebranding znacky Karlovarské mineralni vody

Svou vyrobu firma zahdjila pied 147 lety (1873-2020). V prubéhu téchto let spole¢nost
spustila né€kolik rebrandingovych kampani. Na vybranych ptikladech si dany proces
rozebereme. Zajimave je i to, ze tak velka a znama spole¢nost prosla zminénym procesem
mnohokrat. Zmény kazdopadné vzdy probihaly intervalové — naptiklad obdobi XY az YZ.
Jelikoz ma firma vytvofeny silny brand pro své jednotlivé produkty, které nabizi, nebylo
potieba provadét kompletni prechod marketingové strategie celé spolecnosti. Jednalo se
vétsinou 0 zménu loga, sloganu, obalu nebo celkové grafiky, zdroju reklamy nebo dokonce
i ndzvu. Nicméné pro uspésné firmy je rebranding cestou, jak se neztratit na obrovském
lok&lnim ¢i mezinarodnim trhu, kde se kazdodenné objevuji nové a nové produkty a rychle

roste konkurence.

Nize je uveden obrazek popisujici rizna obdobi znacky. Ukazuje, jaké zmény provedla
spole¢nost a které tim nebo onim zptisobem souvisi s rebrandingem. Casy se ménily, a

znacka se ménila také.

S’Karlovarské mineralni vody v 1. pololeti 2018 opét zvedly vykonnost a zvy$uji platy zaméstnanci. Mattoni
1873 [online]. [cit. 13. 08. 2018].

Dostupné z: <http://www.kmv.cz/cs/tiskove-zpravy/karlovarske-mineralni-vody-v-1-pololeti-2018-opet-
zvedly-vykonnost-a-zvysuji-platy-zamestnancu>
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Obréazek 12 Obdobi zmén KMV

1992-2800 B 2019
2001-2003 eel5-2018 ‘

2004-2008 SRR

Zdroj: vlastni zpracovani
3.4.1 Obdobi 1992-2000

Velkou zménou a novym zacatkem pro spolecnost bylo pievzeti firmy italskou rodinou
Pasquale, ktera v 90. letech hodné investovala. V roce 1994 byla spolec¢nost Mattoni
zprivatizovana. A tehdy Karlovarské mineralni vody ziskaly souc¢asnou podobu, znamou po

celém svéte jiz nékolik desitek let.

Dané obdobi pro KMV znamenalo zacatek komunikace mezi vyrobcem a spotiebitelem
prostfednictvim reklamy. Je to doba, kdy se produkty, jeZ znacce patii, zacaly objevovat
na ¢eském trhu. Malokdo véd¢l, jaké vyrobky tato spole¢nost nabizi, povédomi bylo velmi
slabé. Nejlepsim komunika¢nim nastrojem marketingového mixu bylo rozhodné vyuziti
televiznich spotti. Mattoni, Dobré voda a Aquila, které spadaji do KMV, piedstavily prvni

reklamu na TV.

<+ Dobra voda — 1992/2000
% Aquila— 1996

% Mattoni — 1996

Dobra voda (od 1995 je asti KMV)%® se staci v jihoeském Byiiové u Ceskych Budgjovic
uz od roku 1992°° [41]. Reklama Dobré vody je historicky prvni reklamou. Image, hlavni
mySlenka, identita, jez byly vytvofeny v této period¢, zustaly se zna¢kou az dodnes, coz se
tyka i dalSich znacek KMV. Hlavni myslenka se soustfedi na rodinné hodnoty, situace atd.,

ptesvédcuje o tom, Ze chrani vse dobré. Na konci reklamy je slogan a logo znacky: ,, Dobra

%8 CT 24 [online]. Expanze KMV. [cit. 1.11.2018].

Dostupné z: <https://ct24.ceskatelevize.cz/ekonomika/2639162-karlovarske-mineralni-vody-mohou-koupit-
ve-trech-zemich-pepsico>

%9 Dobra voda. Dobra voda [online]. [cit. 04.15.2017]. Dostupné z: <http://www.dobra-voda.cz/>
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voda je pro vas zdravy Zivot. * Toto poslani dobie fungovalo a budovalo image produktu do

dalsiho rebrandingu v roce 2000. Novy slogan znél: ,, Dobra voda — denné doma.

Obrazek 13 Etiketa + logo Dobré vody

R+ DOBRAYODA - oov

DOBRA VODA
N

Zdroj: Brands of the world; Dostupné z: https://www.brandsoftheworld.com/logo/dobra-voda

Zdroj: Divan; Dostupné z: https://divan.cz/projekty/dobra-voda/

Aquila

Neni mozné mluvit 0 zménach, pokud se nepodivame na pavodni obraz. Dnes mé logo
Aquila jiny vzhled. Na prvni verzi loga je labut’, symbol ¢istoty a piirody, protoze bila barva
je Cista asvézi. Cela reklama se koncentruje pouze na neuvéftitelnou Cistotu vody, jez
pochazi ptimo z Karlovych Varu. Pfednost maji tmavsi barvy, coz neni typické pro motiv
Cistoty. Celkem to mizZe pusobit chaoticky, kdyz navic vezmeme v potaz vyznam nazvu —

latinsky orel nebo orlice.

Obrazek 14 Lahev 0,51 + prvni logo

-
AQUIIZ
AQUIIZA

Dostupné z: https://vody.heureka.cz/aquila-aqualinea-mineralni-voda-jemne-perliva-12-x-0_51/#

V tomto obdobi existovaly lahve 0,51 a 1,51. Aquila se od poc¢atku snazila pfilakat zakazniky

Vv prvni fad€ svou hlavni myslenkou, Ze je né¢im, co jesté nikdo nevid¢l, ze je velmi jemna,

zivotem jiskfici voda, prizracna Cistota.
Mattoni

Mattoni se, na rozdil od dvou prvnich mineralnich vod, soustiedi na péci o lidské zdravi,
protoze je jedineéna na trhu svym slozenim a ucinky. Dodava energii, silu, rovnovahu i

harmonii do zivota. Obsahuje vyvazeny pomér minerald.
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Obrézek 15 Lahev Mattoni 0,33l

Z A “u
petre
\?

Zdroj: Frivie supply. Dostupné z: https://freebiesupply.com/logos/mattoni-logo/

Zajimavym faktem je, ze Mattoni po celou tu dobu neménila sviij symbol. Orel byl jiz
tradi¢ni souc¢asti znaku rodiny Heinricha Mattoniho, a proto se objevuje i dnes nejen na logu,
ale i na etiketéch.

3.4.2 Obdobi 2001-2003

V roce 2001 byl proveden ¢asteény rebranding, spojeny se zna¢kou Dobra voda (od roku
1995 je asti KMV).% [42]. Byla to prvni lahev, kterou poznamenal ptechod k plng
recyklovatelnym PET lahvim. Pfisla na trh s 1,51 a 0,51 lahvemi, jez mély zpevnény

ergonomicky tvar.

Obrézek 16 Lahev 1,51 Dobra voda

Zdroj: DIVAN. Dostupné z: https://divan.cz/projekty/dobra-voda/

Mattoni si nadale ponechala stejny design lahve, nicméné se soustfedila na TV spoty. Dvé
prvni reklamy, které spolecnost vysilala, ukazovaly vétsinou obrazky ptirody ve spojeni
s hudbou a popisem toho, ¢im je Mattoni odlisna. V roce 2002 ukézali novy typ reklamy pro
Mattoni a touto cestou pokracovali i dal. Skoro jako prvni vyuzili v reklamé svého produktu

hudbu (Barman, Sophisticated), coz v té dobé nebylo viibec typické. Slogan znél: ,, Mattoni

6 CT 24 [online]. Expanze KMV. [cit. 1.11.2018].
Dostupné z: <https://ct24.ceskatelevize.cz/ekonomika/2639162-karlovarske-mineralni-vody-mohou-koupit-
ve-trech-zemich-pepsico>
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uz neni.“ Tento slogan dokonce zlidovél a ob¢as ho mizeme slySet v feci, jako symbol

rychlého odbytu dobrého zbozi nebo néci pomalé reakce.
3.4.3 Obdobi 2004-2008

Léta 2004-2008 jsou obdobim spusténi prvnich TV reklam Magnesia. Podébradka se stala
novym produktem, dale nasledoval redesign sklenéné lahve Mattoni, Aquila a dal$i novinky,

jez znacku pozvedly na novou tGroven.

Cilovou skupinou je tzv. skupina lidi, kterou ma reklamni kampan oslovit a zasahnout. Kdyz
spole¢nost uvadi na trh novy produkt, ktery je odlisSny od ptedchozich, oslovi dalsi cilovou
skupinu atd. KMV jsou jednou ze znacek, jez se stdle rozvijeji, a proto je dnes nejvétsi
znaCkou mineralnich vod. V roce 2006 spole¢nost spolupracovala s designérem Janem

Capkem. Vytvofili novou lahev s ndzvem Mattoni Sport.

Obrazek 17 Lahev Mattoni Sport 1,51

Zdroj: EGO! Dostupné z: https://ego.ihned.cz/c1-56325210-lahev-ktera-padne-do-ruky

Da se fict, ze je to zcela novy design, ale na druhou stranu je to jenom redesign klasicke
lahve. Tento krok posunul spole¢nost skute¢né daleko od konkurence, protoze vedeni firmy
dobie Vi, ze design je dlilezitou soucasti budovani prosperujici znacky.%! Provedli retargeting,
¢imz se dostali do nové cilové skupiny — milovnici zdravého zplisobu Zivota. D4 se fict, Ze
se kreativnimu tymu povedlo vtélit se do své cilové skupiny a vystupovat jako jedni z nich.

Vysledkem byl zajem vétsiho poctu lidi a zvySeni celkového zajmu o produkty.

Redesign sklenéné lahve Mattoni probéehl diky spolupraci s italskou znackou Pininfarina
Vv roce 2004. M¢la by byt zaméfena na luxusné&jsi design. ,, Zména obalu a umisténi zatim do

luxusnich restauraci naznacuje, ze by mohlo jit i 0 zkousku trhu, jak novy tvar lahve

1 Tereza Volna, Michal Richtr, Dynamo design, Marcela Honsova. Ego! [online]. Lahev Mattoni [cit.
28.6.12].
Dostupné z: <https://ego.ihned.cz/c1-56325210-lahev-ktera-padne-do-ruky>
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prijme. “°< [43]. MySlenkou pro vytvoifeni designu sklenéné lahve o obsahu 0,33 I bylo spojit

tradi¢ni znaCku s minimalistickym obalem vystihujicim podstatu produktu.

Obrazek 18 Redesign 0,33l lahve Mattoni sklo
-

Zdroj: EGO! Dostupné z: https://ego.ihned.cz/c1-56325210-lahev-ktera-padne-do-ruky

Zaroven se zmé&nou lahve se proménilo i logo, pficemz symbolicky orel zlistal na svém misté.
Tentokrat se objevil jiz v ¢erveném provedeni. Pfes néj je umisténo logo - Mattoni. Zména

se vSak dotkla pouze sklenénych lahvi.

Obrazek 19 Redesign loga 0,331 Mattoni sklo

Zdroj: Britanie Connections. Dostupné zZ http://britanniaconnections.com/czech/obchodni-

distribuce/karlovarske-mineralni-vody/

Aquila

Ve stejnou dobu se J. Capek zabyval také sklenénymi ldhvemi Aquila. Tehdy piislo
rozhodnuti, ze Aquila bude vypadat podobné jako Mattoni, pouze s jinou barvou materialu

a etiketou.

Obrézek 20 Redesign 0,75l lahve Aquila sklo

52 MF DNES, ciz. ldnes.cz [online]. Mattoni [cit. 12.12.2004].
Dostupné z: <https://www.idnes.cz/ekonomika/podniky/mattoni-do-noveho-oblekl-navrhar-
ferrari.A040811 180201 ekoakcie_maf>
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Dostupné z: https://ego.ihned.cz/c1-56325210-lahev-ktera-padne-do-ruky

Barvy zustaly stejné — modra a stiibrna, coz je pro tuto znac¢ku naprosto vyhovujici. Font
pisma na etiket¢ se zmensil, l&hve tak ptisobi elegantnéji, navic je dobfe vidét, ze linie dole

jsou jako voda z ptirodnich pramend.

Obrazek 21 Redesign loga 0,751 Aquila sklo

Zdroj:  Kurzycz. Dostupné z:  https://oz.kurzy.cz/karlovarske-mineralni-vody-as/aquila-aqualinea-

pz83560160.htm

V prubehu ¢ty let se spolec¢nost intenzivné vénovala vizualni strance svych produktt. O rok
pozdéji se tak na Geském trhu objevil redesign PET lahvi — diky J. Capkovi, pro znacky
Mattoni, Magnesia, Aquila i AquaBeauty pro Zeny a jeji krasu: ,,tato neperliva pramenita
voda obsahuje pouze minimum kalorii a Zadné konzervanty, tedy nic, z ceho byste mohli mit
Jjakekoli vycitky.

Obrézek 22 Redesign 1,51 PET lahvi

Dostupné z: https://ego.ihned.cz/c1-56325210-lahev-ktera-padne-do-ruky

Tvar lahve je jednoduchy, myslenka je zaloZena na konceptu vody. ZuZena ¢ast pro uchopeni
lahve je pevnd, lahev se dobte drzi, lidé ji totiz vétSinou drzi nékde ve tfetiné. Nové dno je
dulezitym prvkem, jenz designu vyrazné odleh¢il vizualng, ale takeé i materialoveé. Jak fika
Capek: ,, Dokdzal jsem predélat dno, bylo ndrocné piesvédcit Mattoni i techniky. Pokud se

pro jakéhokoliv vyrobce vod navrhuje lahev, dostanete od vyrobce PET lahvi podklady pro
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vicko a dno. Ja jsem se rozhodl dno zmeénit tak, ze se zachovanim funkcnosti bude nyni

soucasti designu lahve. Lahev se stane jednim celkem. “¢3

Obrazek 23 Redesign loga Mattoni 1,5l

= MAITONI
el

Zdroj: Britanie ~ Connections. Dostupné  z: http://britanniaconnections.com/czech/obchodni-

distribuce/karlovarske-mineralni-vody/

Jakmile byl proveden redesign lahve, prvni verze loga se jesté jednou zménila (viz. 23).
Logo mélo podobu orla, jako symbolu — ve spojeni se jménem spole¢nosti. Nejcastéji se

vyuzivala bila, modra a ¢ervena barva v rozlicnych provedenich.

Podebradka

Kdyz hovoiime o rebrandingu, nesmime opominout, Zze se jedna nejen o vn&jsi zmény, ale
také 0 zmény, jez by se mohly tykat prevzeti/piekoupeni dalsich produktt od jiné firmy ¢i
uvedeni na trh né¢eho zcela inovativniho. Tyto procesy budou ve vétSi nebo mensi mife
ovliviiovat spole¢nost napiiklad v tom, jestli penize ztrati, nebo jak se ji bude dafit v jinych
trznich podminkéach. Piiklad muzeme nalézt v ptibéhu KMV, které vlastni znacku
Podébradka od roku 2006. Byl to druhy nejvétsi prodejce balené vody na ¢eském trhu.
V roce 2004 podnik vyrobil 1,86 milionu litrti a trzby vyrostly 0 32 miliont korun. Hlavnim
cilem Karlovarskych mineralnich vod bylo rozsiteni na lokalnim trhu prostiednictvim
nového sortimentu, coz by spole¢nosti pomohlo vlastnit 51 % celého trhu.®* Jako produkt je
Podébradka zajimava tim, Ze jiz v 50. letech zafala poprvé ochucovat, ¢imz se stala
prukopnikem mezi ochucenymi mineralnimi vodami. Podle dotazniku, ktery jsem vyuzila
pro sbér dat, je vidét, ze povédomi zakazniki je dostatecné vysoké a spotiebitelé ji znaji. Pro

KMV to mohlo znamenat to, ze Podébradka bude spise pfinosem nez naopak.

8Veronika Lousova. Czech Design [online]. Nova lahev [cit. 2.10.2007].

Dostupné z: <https://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/nova-15I-pet-lahev-mattoni>

84 Majitel Mattoni se miiZe spojit s Pod&bradkou [online]. Novinky.cz [cit. 30.05.2006].

Dostupné z: <https://www.novinky.cz/ekonomika/clanek/majitel-mattoni-se-muze-spojit-s-podebradkou-
40119050>
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Obrézek 24 Kvalita znagky Podébradka

Jak hodnotite kvalitu vyrobkd znadky Pod&bradka z hlediska chuti?
Oznamkuijte jako ve Skole znamkou 1 -5, pficemz 1 = vyborna, 5 =
nedostatecna, nechutna mi

Byybomy: 12 (14,46 %)
B chvalitebny: 23 (27,71 %)
B dobry: 27 (32,53 %)

B dostatecny: 16 (19.28 %)
Bnedostatecny: 5 (6.02 %)

zdroj hitps: limage-znacky-podebradka vypinto. ez

Zdroj: https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/image-znacky-podebradka/ , (opraveno autorem)

Nize se mizeme podivat na prvni obal lahve s pfichuti citronu. Jako kazda znacka,
I Podébradka chtéla mit vyrazny obal, ktery by ji odliSoval od konkuren¢nich vyrobkii.
Hlavni mySlenkou zna¢ky je mladi a svézest, spojend s piirodou. To je pfesné to, CO popisuje
svétle zelend barva lahve.®® [44]. Na rozdil od téméf viech ostatnich produktii znacky KMV
Podébradka od zac¢atku cilila na dvé€ rizné skupiny lidi: vSichni ve véku 15-49 let a zeny,
které se staraji o svou postavu, ale také si chtéji uzivat zivota. Pfedstavila tedy dalsi druh

vyrobku, jenz by se zaméfil na Zivot bez kalorii, ale chutnal by aplné stejné — ,, Sladky Zivot

¢

bez cukru. *

Obrazek 25 Léhve 1,51 + prvni logo Podébradka

TPODEBRADKA]

Dostupné z : http://www.kmv.cz/cs/produkty/podebradka

3.4.4 Obdobi 2009-2014

Jesté pred nékolika lety se Magnesia tolik nezabyvala aktivni propagaci. Méla klasicke

reklamy, kde vyuzivala motivii spojeni s ptirodou, zdravim atd. Také neméla zadné novinky

v sortimentu. Nicméné od roku 2010 Magnesia spustila novou kampa, tedy reklamni TV

spoty ,, Za oponou *“ s Janou Plodkovou a Hynkem Cermakem, kde znacka podporuje udileni

filmovych cen Cesky lev. Skladala se z deseti riiznych spottl, do nichz byly zapojeny znamé

®Vysekalova, J., 2012, str. 155
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osobnosti. Zalozena byla na uspéSném konceptu sviznych a vtipnych ptibéha s drziteli
Ceskych 1vi.%¢ Hlavnim cilem bylo zaméfeni na podporu dané ceny a zvyseni povédomi

spottebitelll 0 znacce.

Magnesia RED ochucena se stala novym vyrobkem, jejz spole¢nost uvedla v roce 2014. Nez
se vyrobek objevil na trhu, byly spustény rizné launch kampang¢, rozli¢né online a TV spoty.
Jako obal byla pouzita klasicka PET lahev, lisi se ale barvou a etiketou. Cervena barva je
spojena s hlavnim hrdinou reklamnich spotti — bykem.®” Zarove jde o lasku, vasen, energii.

Toto vSechno dodava nova RED.

Obrazek 26 Rebranding 1,51 lahve Magnesia

Zdroj: Marketingové noviny. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/nova-magnesia-vstoupila-na-

cesky-trh

Hlavni zménou pro KMV byl rebranding online kampané pro mineralni vodu Magnesia. Do
roku 2014 nem¢li zkuSenosti S internetovymi nastroji, naptiklad Google Adwords, Facebook,
Youtube nebo DSP-demand side platform.% [50] Rozhodli se pro online feseni, protoze
umoziovalo velmi dobtfe méfit vysledky, kontrolovat naptiklad v§echny aktivity, ale i dobie
pracovat s cilenim na konkrétni skupiny. Vime, Ze spoleCnost provadéla retargetingy
pomérné Casto, jelikoZ si kladla za cil zvysit vliv online kampani na prodej, pracovat se
zahrani¢nim trhem a chce mit jistotu, ze vSechno bude fungovat. Diky online propagaci
dlouhodobym vysledkem pro spole¢nost je schopnost planovat byznysové metriky, neustale
zvySovat povédomi a rozumét cilovym skupindm. Pro KMV online znamena vétsi zasah za
niz8i penize nez OOH nebo drahé magaziny. Online zabird zhruba 20-30 % celkovych

investic. K propagaci Magnesia RED vyuzili v§echny dostupné nastroje, jako jsou mobily,

8 Marketingové noviny [online]. Origindlni televizni kampaii [cit. 17.02.2015].

Dostupné z: <http://www.marketingovenoviny.cz/originalni-televizni-kampan-na-mineralni-vodu-magnesia-
jiz-jubilejne-podpori-ceskeho-Iva/>

57 Marketingové noviny [online]. Nova Magnesia Red vstoupila na cesky trh [cit. 26.09.2014].

Dostupné z: <http://www.marketingovenoviny.cz/nova-magnesia-vstoupila-na-cesky-trh/>

88 Jack Marshall. DIGY day [online]. What is a demand-side platform? [cit. 8.01.2014].

Dostupné z: <https://digiday.com/media/wtf-demand-side-platform/>
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Youtube, dokonce i praci s Googlem. Nicméné Vv riznych ¢astech a kampanich fungovaly

ruzné nastroje.
Dobra voda

Dobré voda v roce 2011, 2014 doznala zmén, které se tykaly obald.

Obrazek 27 Rebranding 1,51 l&hve Dobra voda

W i Dois

\VOD#
ODA _—

>

Zdroj: Bika. Dostupné z: )
https://www.bika.cz/obcerstveni/nealkoholicke-napoje/vody-neochucene/neperliva-voda-dobra-voda-pet-1-5-
I-6-ks-1357.html

Nova lahev ma totozny ergonomicky tvar jako i ostatni PET obaly jinych znacek KMV. Je
pevna, dobie drzi tvar pii nalévani. Je mnohem ekologictéjsi nez predtim, je mensi
a potiebuje méné plastu. Nova lahev je také odleh¢ena, 100% recyklovatelna a na jeji vyrobu
je potieba 0 25 % méné plastu.®® Koneéna verze lahve prosla redesignem v roce 2014. Tak

vypada obal, ktery je zndmy i v dnesni dobg.

Podebradka

Podébradka Vv roce 2009 spustila rebranding obalu lahve, provedl jej Ondiej Vaclavik.
Hlavnim cilem redesignu dané lahve bylo vytvofit specialni design pro znacku s
mnohaletymi tradicemi, ktery by zdtraznil jeji vyrazné charakteristiky. Podébradka méla na
rozdil od ostatnich zna¢ek vzdycky jednu jasnou odlisnost. Etiketa se nachézi v horni ¢asti
lahve, a proto ma docela dynamickou siluetu. Podle navrhu designéra je dokonce i dno lahve

originalné vyfeseno a napomaha k optickému prodlouzeni 1ahve.”

8 Marketingové noviny [online]. Dobréa voda v nové designové lahvi. [cit. 12.10.2011].
Dostupné z: <http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_10390/>

0'Vaclavik Design [online]. Produktovy design [ cit. 2010].

Dostupné z: <http://www.vaclavik-design.com/portfolio/produkty/podebradka/#>
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Obrézek 28 Rebranding 1,51 lahve Podébradka

Zdroj: Véaclavik Design. Dostupné z: http://www.vaclavik-design.com/portfolio/produkty/podebradka/#

,, Bud'te ekoefektivni a pijte Mattoni. “ — novy slogan pro inovativni vyrobek, ktery se uvadi
na lokalni trh pomoci ¢eského slavného herce a moderatora Jana Krause, s nimz byl jiz
v roce 2010 natocen spot TV reklam na minerdlni vodu Mattoni. V roce 2011 probé&hla
propagacni ekoefektivni kampari, a to diky spolupraci znamé celebrity a nové Mattoni, ktera
byla velmi Gspé$na pro znacku. ,, Mattoni je v roce 2011 o témer 100 % eko — efektivnéjsi
nez v roce 2001, a proto patii k jedném z nejekologictéjsich minerdlek v Evropé. ™ [45].
Takze dalsim cilem KMV bylo rozsifit eko-efektivitu na ostatni produkty znacky. Pro¢ se
KMV povazuje za vidce? Minimalné z jednoho divodu: vzdy piichazi na trh S nééim
inovativnim a snazi se vyrabét to, po ¢em citi poptavku nebo potfebu mezi spotiebiteli.
Reklama s celebritou neplsobi na vSechny zakazniky stejné, ale péce 0 ptirodu je v dnesni
dobé nezbytna, pravé proto bude mnoho spotiebiteli preferovat Mattoni pied jinym

produktem.

Mattoni Schorle

Mattoni je jednou ze znacek, jeZ ve svych kampanich nejednou dala pfednost znamym
celebritdm. V roce 2014 byla k propagaci nového vyrobku pozvana topmodelka, které je
popularni i v zahrani¢i — Linda Vojtova. V Cesku se stala slavnou a dostala se do povédomi
mnoha spotiebiteld, a to diky reklamni kampani od Mattoni v pfedchozich letech, kde ve

vodnich Satech okouzlila v§echny divaky.

" SOCR CR [online]. Informace ze SNIDANE s NOVINARI 10. kvétna 2011 [cit. 10.5.2011].
Dostupné z: <http://www.socr.cz/clanek/clanek-5638/>
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Obrazek 29 Redisgn 1,5l lahve Mattoni Schorle

Zdroj: Tesco. Dostupné z: https://nakup.itesco.cz/groceries/cs-CZ/products/2001120824922

Mattoni Schorle je novy vyrobek, prichazejici v roce 2014. Jablecné napoje nebyly na
lok&lnim trhu moc popularni, na rozdil od némeckych zemi. Prvni podobny napoj se tam
objevil v 18. stoleti a pied &étyfmi lety se dostal do Ceské republiky. Moderni Schorle se
sklada z kombinace ¢isté mineralni vody Mattini a §tavy ze Ctyi jablek. Ve shodé s tim ma
znacka za cil vytvofit Gplné novy segment produktt, jenz by odpovidal soucasné zdravé
tendenci a mél v sobé ingredience bez chemickych latek a pfidanych cukri. Znovu zacili,
podle nové prichuti, tentokrat jiz na jinou skupinu spotiebitelt, kteti se v trendech vyznaji.
Branding byl pomérné nevyrazny tim, Ze hudba v reklamnim spotu byla mnohem zietelng;si
nez vyrobek, ¢imz ho siln¢ omezovala. Na druhou stranu, pouze diky pisni, jez byla rychle
zapamatovatelnd, dokazala dokonce zahrat i na emocionalni notu divaki. Pisni¢ka se

jmenovala ,,La spada nel cuore* nebo ,,Me¢ v srdci* (od znamé italské zpévacky).’? [46].

3.4.5 Obdobi 2015-2018

Jiz roku 2010 Mattoni zahgjila svou eko-kampari, s niz pokracovala dal v roce 2015. Na
mistni trh uvedla novou eco-lahev s extra jemnou perlivosti. Na vyrobu lahve bylo vyuzito
méné plasti, ale tento rok pfisli s ndpadem vyrabét lahev Mattoni z cukrové titiny. Pristup
k ochrané Zivotniho prostiedi je v dnesni dobé mnohem dislednéjsi nez diive, a proto KMV
tuto tendenci také podporuje. Nova lahev se sklada z 30 % rostlinné slozky a tietiny cukrové
titiny. KMV investovaly v minulych letech desitky milionti korun do ekologickych investic
a inovaci, a proto je dana lahev 100% recyklovatelna: ,, Verime, Ze uvedenim eko-lahve

nastavime v CR novy standard celému trhu balenych vod a potvrdime trend zdravého

2 E15.¢z [online]. Lindino jablko h#ichu [cit. 23.05.2014].
Dostupné z: <https://www.e15.cz/byznys/ostatni/lindino-jablko-hrichu-mattoni-predstavuje-novou-mattoni-
schorle-1087408>
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Zivotniho stylu, ktery je nam viastni, * uvedl Pasquale.” Je to diikazem, ktery potvrzuje, Ze

znacka je viidcem a Ze neustale pfichazi s inovativnimi myslenkami.

Obrézek 30 Eco lahev Mattoni 11

Zdroj: Tyde.cz. Dostupné z: https://www.tyden.cz/rubriky/trhy/ekomarketing-uz-dorazil-i-mezi-napojare-

mattoni-ma-lahev-z-cukrove-trtiny 336665.html?showTab=nejctenejsi-7

Stejné jako ostatni lahve znaéek KMV byly realizované podle navrhu designera J. Capka.
D4 se postiehnout, Ze eko-Mattoni nema obvyklou perlivost jako vétSina produktd. Nova
perlivost se zaméfuje na pozadavky spotiebitelti a na rostouci oblibenost jemné perlivych
a neperlivych vod. Dalsi novinkou je objem lahve — litrova minerélni voda. Podle Pasquala

je novy objem dokonaly pro doméci spotiebu i pro jednotlivce.™
Aquilla

Jednou z nejlepsich reklamnich kampani, kterou Aquila (viz. 31) méla, byla spoluprace
znacky s hudebni kapelou Aquababes. Cilem této komunika¢ni platformy bylo hledani
a podpoteni mladych talentt, pfesnéji novych talentovanych zpévacéek. Prvni projekt (2015-
2016) spustény pod podporou Aquila se nazyval ,, Nejsem dalsi “. Kampan bézela v televizi,
printu a hlavné online. Cilem KMV bylo rozsifit cilovou skupinu o mladou generaci,
zabyvajici se hudbou, a vyzvednout jesté vice benefity vody Aquila pro dalsi zakazniky.
Spot na Youtube mél cca 11 miliond zhlédnuti. ,,Je pro nas diilezité, aby AquaBabes
odrazely hodnoty znacky, jimiz jsou cistota a prirozenost. Proto klademe velky diiraz na

autenticitu v pribehu celého tviirétho procesu i na osobnost a styl jednotlivych dévcat, *

fikala manaZerka znacky Aquila, Eva Straskrabova.”™

3 Novinky.cz [online]. Mattoni chysta revolucni ekoldhev. [cit. 13.03.2015].

Dostupné z: <https://www.novinky.cz/ekonomika/clanek/mattoni-chysta-revolucni-ekolahev-287194>

4 Marketingové noviny [online]. Extra jemné perliva Mattoni. [cit. 19.03.2015].

Dostupné z: <http://www.marketingovenoviny.cz/extra-jemne-perliva-mattoni-bude-nabizena-v-unikatni-
eco-lahvi/>

S MEDIAGURU [online]. Aquila v nové kampani. [cit. 30.08.2019].

Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/08/aquila-v-nove-kampani-predstavuje-letosni-
aquababes/>
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Obrazek 31 Nova lahev 1,51 Aquila
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Zdroj: Akcieny.cz. Dostupné z: https://www.akcniceny.cz/akce/aquila-prvni-voda-kojenecka-1-51/

Podebradka

Pro znacku Podébradka neni typické provadét casto zmény nebo rebrendovat jeji Casti.

Nicméné v roce 2016 pfisla na trh s novinkou v sortimentu, ktera doprovodi i redesign etiket.

Obrézek 32 Redisgn etiket 1,51 Podébradka

Zdroj:Jaso.Dostupnéz:https://www.jaso.cz/podebradka-jemne-perliva-lesni-plody-1-5I-ean41767-
skup4020904.php?18_let=ano

Specialné pro novou piichut’ zahradniho mixu byla zménéna barva lahve, coz dodava jesté
vétsi pocit svézesti a lesniho ovoce. Zluta etiketa byla piebarvena do modré, ktera podle
mého nazoru je pritazlivéjsi pro spotiebitele. Rebranding se také tykal puvodniho
reklamniho spotu z roku 2001. Navazuje na stejny oblibeny motiv divky na kole, podle
né¢hoz spousta lidi Podébradku zna, a ktery byl velmi aspésny. Reklamni spot byl trochu

zménén, a cely piibeh se soustiedi pouze na ochucenou vodu Podébradka.

Mattoni — ochucené

Od roku 1999 Mattoni dodava na trh ochucené mineralni vody. Mezi prvni pfichuté patiily
pomeran¢ a citron. Dnes se pod znatkou Mattoni prodava spousta vyrobku, nicméné
Podébradka je prvni ochucenou vodou, méla vétsi povédomi u spotiebiteld nez Mattoni.
Tato znacka se vétSinou soustiedila na jiné vlastnosti. Avsak v roce 2016 spustila rebranding,

o 24
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Obrézek 33 Redisan lahev 1,51 Mattoni

,I\HONAHOHI ATIONI

MATTom’-\TTO”'” 'O“'A”ON .

. —

https://www.mediaguru.cz/clanky/2016/05/mattoni-se-v-kampani-spojuje-s-vitezi-stardance/

Zdroj: MediaGuru. Dostupné  z:

Mattoni redesignovala svou fadu ochucenych vod, zménila jejich recepturu. Propagacni
kampan spojili s vitéznou dvojici soutéze StarDance — Marii Dolezalovou a Markem
Zelinkou. Cilem KMV byl rust celé kategorie a zvySeni atraktivity, hodnot a povédomi. Na
rozdil od pfedchozi nabidky se dvéma piichutémi piedvedla Mattoni ve své nové nabidce
rizné druhy — citron, pomerané, malinu, broskev, bilé hrozny, grapefruit, granatové jablko.
Vyrazné obaly se taky rozliSuji podle piichuti. ,, Vzhledem ke stdile rostoucimu zdjmu
0 zdravy Zivotni styl a nizsi spotiebu cukru v piti a jidle u vétsiny spotiebitelii je vylepsend

ochucend Mattoni vyrobena podle osvézujici receptury s vy§sim obsahem ovocné Stavy. “™®

Fruttimo Aquila

V roce 2015 se objevila PET lahev s nejlepsim designem podle World Beverage Innovation
Awards.”” Fruttimo Aquila je novy vyrobek, ktery patii znaéce Aquila KMV, vyrobeny je
dle navrhu designéra Marka Mikovce: ,, Tvar lahve symbolizuje Cerstvé okrajené ovoce.
Prihlednou cast lahve tvori vice nez 50 facet, ze kterych ani jedna neni stejna. Lesk facet
a také lom svétla dynamicky meéni tvar a dava lahvi unikdtni charakter. “’® Napoj je mixem
mezi pramenitou vodou Aquila a prémiovymi dzusy Granini. Navic k televiznim spotim
vymysleli také malou propagaci na Instagram, kde by se lidé mohli podé€lit 0 své nazory
ohledné tohoto vyrobku. AvsSak v roce 2018 se znacka rozhodla provest redesign etiket,
jednalo se totiz 0nové etikety pro specialni limitovanou edici Fruttimo. Zapojila se
spole¢nost, designéfti a influenceti. Provedli to ve formé soutéze, ktera fungovala dokonce i

jako propagacni kampan.

6 MediaGuru [online]. Mattoni. [cit. 12.05.2016].

Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2016/05/mattoni-se-v-kampani-spojuje-s-vitezi-stardance/>
" Oslava dokonalosti a inovaci ve vech kategoriich globalniho napojového primyslu od roku 2003.

78 Design portal [online]. Nejhezci PET lahev na svété. [cit. 10.12.2015].

Dostupné z: <https://www.designportal.cz/nejhezci-pet-lahev-na-svete-ma-ceska-fruttimo-aquila/>
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Obréazek 34 Redisgn etiket Fruttimo Aquila
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Zdroj:Designportal.Dostupnéz:

https://www.designportal.cz/nejhezci-pet-lahev-na-svete-ma-ceska-fruttimo-aquila/

Hlavnim cilem bylo zaujmout pozornost cilové skupiny, pravé proto byli do projektu
zapojeni mladi designéfi. Mélo to velmi pozitivni celkovy vliv na spotiebitele. Dal$im
zamérem znaCky bylo vylepSeni vizibility produktu Fruttimo oproti konkurenci a rovnéz
barevné rozliSeni riznych druhG napoji podle piichuti. V neposledni fadé¢ si znacka

stanovila za cil také podporu prodeje nového vyrobku a zvyseni povédomi u spotiebitelt.

Dobra voda

Dobra voda se také vénovala zménam Vv oblasti propagace i obnoveni sortimentu. V roce
2018 uvedli na lokalni trh nové vyrobky, jez byly spojené s redesignem etiket a nékterymi
zménami V reklamnich spotech. Jeden z divodi spusténi rebrandingu byl slaby branding
znaCky. Nejednalo se pouze o $patny design nebo logo, ale i 0 chybné provedenou reklamni
propagaci. V roce 2014 Dobra voda spustila TV spoty, které vibec neovlivnily prodej
vyrobku anijiné cile, které méla znacka pied sebou. Podle vyjadieni vedeni KMV
problémem se stal nevyrazny, $patné rozpoznatelny branding, jednalo se vétSinou 0 pozici
loga v reklamé. A proto se o ¢tyfi roky pozdéji pokusili o dalsi vinu TV spotu, jez spojili s

novym produktem s novymi etiketami.

Obrazek 35 Redisgn lahve Dobra voda
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Zdroj: ZapNovinky. Dostupné z: https://www.zapnovinky.cz/zap-product/dobra-voda-bylinkove-prichuti/

Na obrazku je predstavena novd fada neperlivych napoji s pfichutémi bylinek —

matefidousky, medunky a bezinky — zcela obnovené sloZeni vyrobkii s obsahem ptirodniho
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vytazku z bylinek a kvéta. Pro znacku bylo dileZité ponechat vS§em zndmou image, ktera by
odpovidala rodinnym hodnotam, kterych se drzela od samého zacatku, a ktera by vsak
zaroven jednozna¢né odpovidala potfebam jejich cilové skupiny. Znacka potiebovala
obnoveni, které ji zvedne na vy$$i uroven na mistnim trhu. Timto krokem chtéla posunout
brand nékam dale, Iépe bojovat proti konkurenci a take naplnit o¢ekavani, jez maji milovnici
této mineralni vody. ,, Cilem redesignu bylo znacku osvézit. Dobra voda pochazi z nedotéené
prirody Novohradskych hor ato se i nadéle v novém designu promitd. Prirodu jsme ovsem

nyni na lahev doslova namalovali,  fikala Miroslava Moravcova.” [48].

3.4.6 Obdobi 2019

V praktické ¢asti mé prace celou fadu velkych a malych zmén rebrandingu uzavie obdobi
roku 2019. Kdybychom si z celé prace vyvodili, kolika zménami si Mattoni prosla, dalo by
se rozhodné fict, Ze je to jedna z mnoha znacek, ktera se neustale zabyva vyvojem sortimentu

na trhu, ale také svou vizualni strankou.

Od roku 2010 se Mattoni velmi aktivné vénuje Zivotnimu prostiedi a recyklaci, kdyz spustila
reklamni spoty na Mattoni s eko-lahvi. To bylo divodem pro dal§i zmény. ,,Z lahve do
lahve® je princip, jimZ se znacka fidila a ktery by mél sniZit negativni vliv na prostredi.
Situaci vyfiesili tim, Ze sjednotili vSechny lahve do stejné barvy — svétle zelené. Aktualni

strategie spoc¢ivala v mnohonasobné recyklaci PET lahve.

Obrazek 36 Redisgn lahve Mattoni ochucena
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Zdroj: Médiar. Dostupné z: https://www.mediar.cz/mattoni-sjednoti-barvu-plastovych-lahvi-kvuli-snazsi-

recyklaci/

Karlovarské minerélni vody usilovaly o lokalni uzavieni kolobéhu PET materialu podle

princip cirkularni ekonomiky.® [47].

% MediaGuru [online] Dobra voda [cit. 20.08.18].

Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/08/dobra-voda-redesignuje-etikety-uvadi-bylinkovou-
radu/>

80ndiej Aust. Médiar [online]. Mattoni sjednoti barvu. [cit. 08.04.2019].
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Nejpodstatnéjsi zménou byl rebranding tykajici se riznych casti znacky. Jedna se 0 nazev,
logo aslogan. V srpnu 2019 znacka Karlovarskych mineralnich vod sjednotila skupinu
svych ¢lenskych spole¢nosti pod ndzvem Mattoni 1873. Nové jméno, pro néz se rozhodli, je
velmi pochopitelné a jasné. Od poc¢atku své existence se spole¢nost hodné vénovala svym
tradicim a kofentm, jeZ pro znacku byly a nadale zistavaji velice vyznamné. A proto byl
pro nazev zvolen rok, od néhoz se zacala psat historie znacky, ale také jméno zakladatele H.

Mattoniho.

Obrazek 37 Redisgn loga KMV
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Zdroj: Ceské noviny. Dostupné z: https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/mattoni-1873-tradice-rodinne-
hodnoty-a-udrzitelne-podnikani/1820425

Témei celé logo ma novy tvar i barvu, kromé nenahraditelného orla, ktery je symbolem
Mattoni a zrodil se v dob& poc¢atkt spole¢nosti. Nové logo je mnohem moderngjsi, ale stale
zachovava kotfeny. Nazev poukazuje na puvod a stiibrna barva v daném piipadé mize
symbolizovat vodu, ¢istotu a perfektnost. Na logu pod kiidly orla je i novy slogan znacky
,,Sources and tastes of Europe“ neboli ,, Prameny a chuté Evropy*“. Pro spole¢nost je to
smér, kterym chce pokracovat dal, ale na druhou stranu nechce zapomenout na své dédictvi
a kofeny. Slogan symbolizuje, na co se znacka zaméfuje nejvic — na puvod a chuté, jez z ni
délaji lidra nejen na lokalnim, ale i na stifedoevropském trhu. Zména nazvu spole¢nosti
probéhla k 1. inoru 2020, kdy byla zapsana do obchodniho rejstiiku.8! [49].

Dostupné z: <https://www.mediar.cz/mattoni-sjednoti-barvu-plastovych-lahvi-kvuli-snazsi-recyklaci/>
81Redakce. Médiar [online] KMV zavrsily piejmenovani [cit. 04.03.2020].
Dostupné z: <https://www.mediar.cz/karlovarske-mineralni-vody-zavrsily-prejmenovani-na-mattoni-1873/>
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4 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo prozkoumat kroky, jez byly provedené znackou
Karlovarské mineralni vody v pribéhu mnoha rebrandingd, a to v dobé od jejich pocatkt
az do dnesni doby. Je zajimavé vyhodnotit vysledky rebrandingu pro spole¢nost a jejich
piinos. Rebranding znacky probihal velice ¢asto. Nejedna se pokazdé o komplexni zmény,
ale vétSinou se spole¢nost soustfedila na obnoveni sortimentu ¢i na vizualni stranku
prezentace svych produkti. Neékolikrat spole¢nost bojovala s nevyraznym brandingem
nékterych produkti nebo vlastni identity, coz za urcitou dobu vedlo ke spusténi rebrandingu.
Nicmén¢ ani jedna proména, do které znacka §la, neméla vyrazné negativni vliv. Spole¢nost
mnohokrat dokédzala svym spotfebitelim a konkurentim, ze je lidrem a jejim cilem je
dosahnout dalsich vitézstvi. Velkou vyhodou je samotny piistup znacky k danému procesu.
Veskeré zmény, kterymi v riznych obdobich spole¢nost prosla, vedly k dilezitému kroku
z roku 2019, kdy se odhodlala ke zméné ndzvu — Mattoni 1873.

KMV je jednou ze znacek, jez vzdy uvadéla na trh néco inovativniho, ale na druhou stranu
si byla védoma svého ptivodu a svych kotent. Je to podle m¢ klicovy charakteristicky rys,
ktery déla danou velkou znacku tspé$nou. Spolec¢nost se podle vysledkt vyzkumu hojné
vénovala riznym zdrojim marketingového mixu, maximalné je vyuzivala, aby se mohla
zaméfit na vetsi pocet zakaznikl a zacilit pfimo na né€, ¢imz si rozsitila ¢i zménila cilovou
skupinu pomoci retargetingu. To bylo vidét na ptikladech Mattoni sport, Aquily AquaBeauty
a Podébradky s Prolinii.

Kazda komunika¢ni strategie byla velmi odlisna od ostatnich a nikdy na sebe nenavazovaly.
Takovy zptisob mohl zachovat pro jakykoli produkt vlastni identitu, image a piib&h, asociaci
U spotiebitell, pii¢emz jde pouze 0 jeden druh napoji — o mineralni vodu, na niz byla od
zacatku postavena cela znacka. Magnesia je lidské zdravi, Dobra voda odkazuje na rodinné
hodnoty, Mattoni je sila a tradice, Aquila je krystalicka Cistota atd. Dlouhou dobu spole¢nost
pouzivala téméf stejné zpiisoby propagace, jez zpo¢atku mély pozitivni dopad. Casem se
tento vliv bohuzel stal spiSe negativnim, protoze vyuzivani stale stejnych marketingovych
nastroju a komunikaénich kanalt nespliiovalo o¢ekavani spoleénosti. Nicméné se KMV poté
rozhodla pokusit se 0 komunikaci prostfednictvim internetu, kde spustila prvni spoty na
znaCku Magnesia. Mélo to tspéch a spole¢nost posunulo na dalsi, vyssi stupen. Thned po
uspéchu se ke zminénému medialnimu kanélu uchylovala mnohem ¢astéji — s Aquilou a jeji

hudebni platformou, coz rozhodné nebylo snadné ptebit pro konkurenéni vyrobky.
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Fascinujici je fakt, nakolik je spole¢nost schopna byt v kontaktu se svymi spotiebiteli, jak

neustale pracuje nad zvySenim jejich povédomi a napliiuje jejich ocekavani.

Na zavér této prace je tieba fict, ze Karlovarské mineralni vody / Mattoni 1873, to neni pouze

vyrobek s ¢eskou tradici, je to pevny vztah s vérnymi zakazniky, se zivotem ve vSech jeho

projevech a s celym svétem.
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5 Slovnik pojmu

Pojem ZKkratka Vyznam [zdroj]
je to strategie, jak vybudovat kvalitni znacku, strategie
Branding budovani a péce o brand. [24]
je definovana skupina lidi, kterou se komunika¢ni kampani
Cilovéa skupina snazime zasahnout.
MioWeb [online]. Slovnik. [cit. 2019].
<https://www.mioweb.cz/slovnicek/cilova-skupina/>
=analyza sekundarnich dat je pfistup, ktery je zalozen na
Desk research zpracovani jiz existujicich dat z riznych zdroja.
Laco Tousek.Vyzkum.Metodologie-desk research. [cit. 04.02.14].
<http://www.antropologie.org/cs/metodologie/desk-research>
Demand side DSP | je misto, kde probihaji aukce v realném Case a prodavaji se
platform zde kazdé jednotlivé imprese (zobrazeni) reklamy. [50]
je online reklamni program spole¢nosti Google,
Google Adwords | Google | prostiednictvim kterého lze inzerovat ve vyhledavani a v
ADS | obsahoVé siti.

The economic times. E-paper.Definition of Adwords

<https://economictimes.indiatimes.com/definition/adwords>

Hodnota znacky
(Brand Equity)

oznacuje ptidanou hodnotu, diky které konkrétni znacka
dokaze ovlivnit rozhodovani zakaznika a motivovat ho k
nakupu.

Management mania. Brand equity. [cit. 11.11.2016].

<https://managementmania.com/cs/brand-equity-hodnota-znacky>

Identita znacky

zakladni néstroj pro fizeni znacky, pfedstavuje soubor
znackovych asociaci, které chceme strategicky vybudovat
nebo udrzet, ma projektivni charakter.

Magdalena Cevelova. Slovniéek. Identita znacky. [cit. 29.06.2010].

<https://www.cevelova.cz/slovnicek/identita-znacky/>

Komunikaéni

strategie

popisuje zpusoby, jak ma podnik dosahnout stanovenych cili
s podminkou, Ze musi byt v souladu s marketingovou

strategii.
Pankrea. Komunikacni strategie. [Cit. 10.06.2015].

<https://www.pankrea.cz/clanek/komunikacni-strategie 113>
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Marketingova

pouziva se hlavn¢ ke stanoveni marketingovych cild, zvyseni

prodeje produktt ¢i sluzeb a k udrzeni konkurenénich vyhod

strategie na trhu.
Pankrea. Marketingova strategie. [cit. 10.06.2015].
<https://www.pankrea.cz/clanek/komunikacni-strategie_113>
oznacuje prostiedky, kterymi firma komunikuje se
Komunika¢ni stavajicimi nebo potenciadlnimi zékazniky a ostatni, Sirokou

mix=marketingova

vefejnosti.

komunikace Jana Berkova. Chci pracovat. Komunikaéni mix versus. [cit. 08.09.2014].
<https://chcipracovat.info/komunikacni-mix-versus-marketingovy-mix/>
=indikator. Je zpisob a nastroj méteni, vyjadiuje stav

Metrika urc¢itého systému, naptiklad jeho kvality, efektivnosti a

nabyva pfi tom riznych hodnot.
Management mania. Metrics. [cit. 06.09.2015].

<https://managementmania.com/cs/metriky>

Povédomi o

znacce

Je znalost znacky v cilové skuping.
Media Guru. Medialni slovnik
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/

povedomi-o-znacce/>

Retargeting z
hlediska PPC

umoziuje cilené zobrazovat reklamy pouze lidem, kteti v

minulosti navstivili web nebo konkrétni stranky na webu.
Marketing PPC. Slovnicek.

<https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-retargeting/>

Segmentation
Targeting

Positioning

STP

proces, pii kterém dochdzi k identifikaci jednotlivych trznich
segmentd, volbé segmentil, na které bude cileno a zpiisobu

jak to bude provedeno. [11]

Strategické cile

jsou nejvyssi cile organizace ¢i jednotlivce, pouzivane v
ramci strategického fizeni.
Management mania. Strategické cile . [cit. 28.04.2019].

<https://managementmania.com/cs/strategicke-cile>
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Ptiloha A — znacka
Ptiloha B — STP marketingovy model. Segmentation,targeting,positioning
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Priloha A

ZNACKA

rd

ztvarnéni znacky

- logo, nazev,
slogan, maskot, aj.

vyznam znacky

N\

funkéni emocné-symbolicky
vyznam vyznam
identifikace odligeni spoludcast na
na trhu a uchovani vytvareni identity

zkusenosti a Image spotrebitele
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Priloha B

Market Segmentation

s|dantify bases for segmeantation

*Determine important characteristics of each market
segment

Market Targeting

sEvaluate potential and commercial attractiveness of
each segments

=>elect one or more segments

Product Positioning

*Develop detailed product positioning for selected
segments

*Develop a marketing mix for each selected segment
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Priloha C

2, S ABRP A
MaTIONIA o Aean AoUILA  ROBRA

——_— granint

'%HAN

-

natura
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Priloha D

STINTRIRAY
KEKUT)

2006 2008 2015 2017 2018
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