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Abstrakt

Tématem bakalaiské prace je rebranding a restrukturalizace Ceské firmy Kastar.
Bakalaiska prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni je Cast teoretickd a navazuje na ni st
prakticka. Teoretickd ¢ast se vénuje restrukturalizaci, brandingu a rebrandingu v SirS§im
pojeti. Prakticka cast popisuje pozadi neddvné restrukturalizace a rebranding vcetné
zhodnoceni efektivity celého procesu na piikladu vybrané firmy.

Kvalitativni vyzkum byl realizovan prostiednictvim rozhovori se zaméstnanci
a analyzami pfedem danych hypotéz. Déle byla vyuzita metoda dotazovani, pii kterém byl
zkouman vliv nového loga na zdkaznika.

Vyzkum prokazal, Ze celkovy rebranding a restrukturalizace byly ku prospéchu firmy
a jeji prodeje se diky tomuto kroku zvySily o nékolik procent. Nejvice firmé urcité
dopomohla restrukturalizace, diky které se misto prodeje a servisu jiné francouzské znacky
firma zaméfila na prodej vlastnich zapletenych kol. Potvrdila se také hypotéza, Ze znacka
ma zapracovat na svém marketingu, ktery neni dostacujici. V zavéru préace jsou piedloZeny

dalsi navrhy, které by mohly vést k dalSimu zlepSeni firmy do budoucna.
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Abstract

The topic of bachelor’s thesis is the rebranding and restructuring of the Czech
company Kastar. The theoretical part deals with restructuring, branding and rebranding.
The practical part depcits background of recent restructuring and rebranding including
evaluation of the efficiency of the whole process.

The mixed research is carried out via interviews with employees and analyses of
predetermined hypotheses and surveys in which the influence of the new logo on the
customer was examined.

The research has proven the fact that overall rebranding and restructuring have
benefited the company and its sales have increased by several percent through this step.
The most benefitial was restructuring, due to which instead of selling and servicing another
French brand, the company focused on selling its own wheels. The hypothesis proves that
the brand should work on its marketing. In the conclusion other suggestions that could lead

to further improvement of the company are also mentioned.

Keywords

restructuring, crisis, brand, branding, rebranding, logo



Obsah

L6570 OO 7
1. ReStrukturalizace V POUNTKU .........cciiiiiiieire st bbbttt st 9
1.1, RESIFUKEUFAIIZACE .......cueeiteiteii ettt bbbt bbbttt 9
1.1.1. DGvody podnikové restrukturalizace .............ovvrieiiiiiiiici s 10

1.2, KFIZE V POUNMIKU . c..cveeiiiieiieiet sttt bttt bttt sttt ne b e s 10
1.2.1. Strategie restrukturalizace POANIKU..........ccuririeiiiininiieice e 13
1.2.2. Revitalizace a repoSItIONING .......ccovieieiieieseise sttt ere e s 15

B o (=T o] - T3 o [T oo ST SSOPRPRP 17
P 2 T T o [T o PRSPPI 17
2.1.1. KONZISLENCE @ ZIMENA.....0eeiuveritiieitieesereesieeesteeestaeessteesnsessnteeesseeessseesntessnsesessesessseessessnenans 20
2.1.1.1. Ochrana obchodni znacky a dusevni vIastnictvi ........cccccvvvviieiiiiiiicisce 22
2.1.1.2. Kli€ové vyhody @ POSItIONING .......cccviveriiiiiieii i 23
2.1.1.3. Podstata @ 0SObNOSt ZNACKY ......eeviiriiriiieiiii e 24

0 R SO 33T Vo TS S TR 25

2.1.2. Branding, reklama, public relations a marketing ...........cococoverieinninninieeceenes 26

2.2, REDIANAING ..ottt sttt st e s e st e st st e e st e sbesbeeseenbeabeabeeneenbenne s 26
2.2.1. Kroky K reDrandingU ..ot 27
2.2.2. DGvody na vzKiSeni ZNACKY .......civiiiiiiiiiiiiiiie it 28
2.2.3. Koncepce rebrandingul SPOIECNOSHE ....evviivriieririiiiiiiiiiiniiesiiesiie st 30

K R 1V =1 oo (o] oo 1= PSPPSR 33
4. PraKtiCKA CAST....viiueeeiiriiti et 34
4.1. Pozadi a proces restrukturalizace a rebrandingu ............ccooeveiiiiiiiiniiiniinienese e 34

i O TR & ] o) G ] o) (T3 1 Lo 11 o USRS 34

4.1.2. Proces restruktUraliZaCE .........coovevriririiriiircene s 34

413 KASLAN ID ... e 36

4. 1.4, Kastar AKAJEIMIE........cooiiiiriirreiree et 38

4.1.5. ProCes rebran0ingU........ccccueieeeieeniesesieeeesesieseeseestesessseeseessesseessessessessessssssessesseessessens 38

4.2. Pohled ZAmESTNANCT ........eiveeeeriiiresieeee et nr e r et enenrear e e e nenrenneas 40
4.2.1 Rozhovor s majitelem Karlem StArkem ...........ccoovvveiiiiiiine e 40
4.2.2. Rozhovor se ZamEStNAnCT fIIMY .......cuviuiiiiiiiiiiiii i 43

4.3. Pohled ZAKAZNTKTL .......ccvviiiiieieii e nrenne s 44
4.4. Zhodnoceni restrukturalizace a rebrandingU ..........ceeveeiieriieniieiie e 48
X< PP PSP PP PRPRO 50
SEZNAM TIEEIALIUNY .....eeie ettt e te et e st e s te e st e besteetaeseestesteeneeneenrenreas 51
NS4 1T 811 I e) o) ;74 L PSPPSR 54

PIILORY ..t E bR R e R R e Rt e bR e e nenreens 55



Uvod

Znacky vstoupily do lidskych zivotd uz pfed mnoha stoletimi. AvSak tak, jak se
vyvijelo lidstvo, vyvijel se 1 pohled na znacky a jejich vyznam. Z pocatku mély znacky za
ukol pouze zajistit zakaznikovi prislib kvality. V dne$nim svété maji znacky mnohem vétsi
vyznam, neZ pouhy pfislib kvality. Znacka dnes musi o sobé davat jasné informace, musi
odrazet své hodnoty a postaveni. Je dulezité, aby znacka souznéla s zivotnim stylem
a hodnotami svého spotiebitele. Toto vSe musi mit majitelé znacek pii budovani brandu na
asociace. Toto vSe neni vilbec jednoduché splnit, protoze trh je pfesycen zbozim
a zakaznici se musi rozhodnout z nepteberného mnozstvi znac¢ek nabizejicich stejné zbozi.

Obcas musi znacka projit promeénou, aby si dokazala udrzet své misto na trhu. Muze
se jednat o malé¢ kosmetické upravy, ¢i o celkovou zménu znacky. K radikéIngjSim
zméndm dochdzi zejména v souvislosti se zménami firemni strategie. Pokud znacka
prochézi restrukturalizaci a méni predmét podnikani, je dalezité si uvédomit, ze znacka,
ktera doposud fungovala, uz fungovat nebude. V tu chvili je dilezité ptejit k vétSimu kroku
- rebrandingu. Cely proces by mél byt provadén tak, aby o ném védeli i zaméstnanci firmy,
protoze ti tvoii jednu z nejdilezitéjSich slozek znacky. Radikalni zména firemni kultury
muze mit na znaCku negativni dopad. Je-li rebranding proveden spravné, muize se pro
firmu stat velkou piilezitosti, v opa¢ném piipadé ji muze velice uskodit.

Cilem bakalafské prace je zhodnoceni efektivity rebrandingu a restrukturalizace
pomoci vyuziti metod strategického planovani a marketingové analyzy. Po dohodé
svedouci prace jsme doSly k zavéru, ze bude lepsi firmu hodnotit na zakladé
polostrukturovanych rozhovorti se zaméstnanci firmy a dotaznikového Setieni ze strany
zakazniki. Po vzajemné dohodé jsme dospély i1 k nazoru, ze z praktického hlediska bude
srozumiteln€j$i nejdiive v teoretické ¢asti objasnit pojem restrukturalizace a poté teprve
ptedejit k pojmu rebranding. Tyto zmény vzhledem k ptivodnimu zadani prace si vyzadala
logika analyzy a fakticka situace pii ziskadvani podkladi.

Bakalarskd prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje teoretickému
shrnuti restrukturalizace a rebrandingu. Ve druhé ¢asti je pfedstavena Ceska firma Kastar,
kterd je na zaklad€ analyzy, rozhovorti a dotaznikového Setfeni zhodnocena. Na konci
druhé c¢asti se nachazi 1 zhodnoceni UspéSnosti restrukturalizace a rebranding firmy
a navrhy moznych doporuceni. Prace ma za tkol zhodnotit stanovené hypotézy. Prvni

Znich je hypotéza, zda firm¢ v krizi miZe vyrazn€¢ pomoci v€asnd restrukturalizace
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a rebranding. Déle se zabyva otazkou, je-1i neustala inovace a sledovani trendl je nezbytna
pro uspésné ptisobeni na trhu. Tteti hypotézou je overeni, zda otevienost a komunikace se
zamestnanci vyrazné snizuje pravdépodobnost negativniho piijeti restrukturalizace

a rebranding.



1. Restrukturalizace v podniku

Tato ¢ast prace se bude zabyvat restrukturalizaci a krizemi v podniku. Zaméti se na
divody restrukturalizace, strategic a celkovy proces restrukturalizace. Je dulezité
nezapomenout na proces repositioningu na trhu, ktery nasleduje po kazdé revitalizaci

v podniku.

1.1. Restrukturalizace

Restrukturalizaci podniku v této praci chapeme jako proces celkovych zmén
vV podniku, zaloZenych na realizaci restrukturalizacnich opatfeni, které maji wucelné
zvysovat vykonnost podniku &i piedejit, nebo zvratit nezadouci vyvoj podniku.*

Profesor Jaromir Veber definuje restrukturalizaci takto:? ,,Zména zékladni struktury,
v piipadé organizaci se dotykda zmény vyrobni naplné, zdroji organizace, jejich
provazanosti, a vyuZiti miZe byt doprovdzena zménami organizacni architektury.” (Veber
2005)

Restrukturalizace je jednim ze zpisobl, ktery mizeme vyuzit, kdyz nds podnik
u kterych mtizeme restrukturalizaci vyuzit. Pokud c¢asti podniku nedosahuji Zzadouci
efektivitu, ¢asti podniku jsou rentabilni, ale vybocuji z nové formulované vize podniku,
nebo se akvizice (prevzeti fungujiciho podniku) ukaze byt $patnym feenim.?

Restrukturalizace podniku se pouziva ve dvou vyznamech. Jednim z téchto vyznami
je neustalé ptizplisobovani vnitini struktury podniku ménicimu se okoli - jednd se o dil¢i
podnikové zmény, toto pojeti je pojmenovano jako obranna restrukturalizace. Druhym
vyznamem je systémov€ ucelena, komplexni az radikalni zména struktury urcité

organizaéni jednotky - v tomto piipads to oznadujeme jako strategickou restrukturalizaci.*

! Kraftova, . Rezervy na restrukruzalizaci v ceském ucetnictvi. Utetnictvi v praxi, 2002, ro¢. VI, ¢. 7, s. 8.

% Veber, J. a kol. Management — zdklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press, 2005, s. 533.
*Matik, M. Koupé podniku jako soucast podnikové strategie. Praha: Vysoka Skola ekonomicka. 1995, s. 154,
4 74k, M. a kol. Velkd ekonomicka encyklopedie. Praha: Linde, 2002, s. 659.



Restrukturalizaci mtizeme rozd¢lit na:

e restrukturalizaci majetkovou - sjednocovani nebo rozdélovani, zvySovani nebo
snizovani podilu, hodnoty majetku a akcii, ¢i vlivu ve spravnich radach nebo ve
vedeni podniku atd.,

e restrukturalizaci finan¢ni - investovani do podniku ¢i jeho rozvoje, feSeni uvéru,

e kombinace restrukturalizace majetkové - finanéni.

1.1.1. Divody podnikové restrukturalizace

Restrukturalizace podniku je vétSinou spojovana pouze s krizi podniku, ale procesy
restrukturalizace jsou realizovany 1 v podnicich, které nemaji Zadné problémy, jen reaguji
na podminky, které se neustile méni a tim padem se snazi neustile zvySovat svoji
konkurenceschopnost. Restrukturalizace mohou byt v podniku realizovany z nasledujicich
divodu.:

e Krize - Pokud se podnik nachazi v krizi, ktera mize ohrozit jeho existenci,
prosperitu a stabilitu je nutné situaci fesit.

e Problémy - Kazdy podnik se setka béhem své existence s n¢kolika problémovymi
situacemi. Je ovSem dulezité tyto problémy nepiehlizet, protoze by pii podcenéni
mohly vést ke krizi.

e Prevence - Podnik se rozhodne pro preventivni opatieni a snazi se predejit
nezadoucim situacim.

e Sance - Firma se snazi vyuZit §ance a miiZe tim ziskat naskok pied konkurenci,

Cr s " . , 6
¢imz upeviuje své postaveni na trhu.

1.2. Krize v podniku

Pro teoretickou ¢ast jsem se rozhodla z divodu restrukturalizace v podniku rozebrat
pouze Krizi v podniku, protoze navazuje na ¢ast praktickou. Dale se mohou na
restrukturalizace podniku podilet problémy, prevence ¢i objevena Sance. Pojem krize je

vétSinou vnimany jako néco negativniho, velmi Casto je spojovan s tézkou aZ svizelnou

> Tomanek, J. Reengineering a management zmén. In.: Sbornik managementu zmén a reengineeringu,
Praha:Computer Press, 2001, s. 60.

® Tettevova, L. Vychozi pojeti restrukturalizace podniku. In: Sci. Pap. Univ. Pardubice, Ser. D, 6. 2001, s.
121.
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situaci a potizemi. Tento pojem si mizeme vysvétlit ale i jako vhodnou dobu pro velkou
zménu a rozhodny obrat.”

Umlaufova a Pfeifer popisuji podnikatelskou krizi nasledujici definici:®
,Podnikatelska krize je situace, v niZ je vyznamnym zplisobem narusena rovnovaha mezi
podnikatelskymi charakteristikami firmy (poslanim, filozofii, hodnotami, cili, stylem) na
jedné strané a postojem podnikatelského prostfedi k firmé (naroky, moznostmi) na strané
druhé. Dalsi prosperita firmy tak vyzaduje zdsadni akci k znovunabyti rovnovahy*.
(Umlaufova 1995)

Podnik v krizi 1ze definovat podle Tetievové L., ktera ji definuje nasledujicimi tfemi
zpﬁsobyg:

e nerentabilni a platebné neschopny podnik,
e velmi uspéSny a zdravy podnik, ktery vSak nestoji na pevnych zakladech a roste
ptilis rychle, tudiz ma chronicky nedostatek kapitalu,
e podnik, ktery vykazuje nerovnovahu v nékteré z nasledujicich oblasti:
o vyroba - pokles objemu
o socidlni oblast - ztrata motivace u zaméstnancti
o financ¢ni oblast - zhorSeni likvidity. 10

Krizi v podniku nejlépe popisuje Tetfevova ve své Finanéni restrukturalizaci firmy™?,
ze které jsem v nasledujici podkapitole vychazela. Krize nastdva tehdy, kdyz po delSim
c¢asovém useku dochazi k nepfiznivému vyvoji podnikového vykonnostniho potencialu,
k poklesu rentability, ke zhorSeni kapitalové struktury ¢i ke snizeni likvidity podniku.
Bude-li vyvoj pokrafovat stejnym smérem, dal$i existence podniku je bezprostiedné
ohroZena.

Podle mého nézoru by se m¢l management takovych podnikii oprostit od nafikani
a musi se zacit aktivné podilet na pfekonani krize, coz v téch uspésnéjsich ptipadech mize
vést nejen k zazehnani krize, ale posune to podnik na vyrazné vyssi tiroven, nez na které
byl pted ptichodem krize. I v téchto pfipadech je nutné si pamatovat, ze nez 1écba, je vzdy

lep$i v€asna prevence.

7Umlaufové, M.; Preifer, L. Prevence a Fizeni podnikatelské krize v aktudlnim ceském hospodarském
prostiedi. Praha: Victoria Publishing, 1995, s. 13.

8 Umlaufova, M.; Preifer, L. Prevence a Fizeni podnikatelské krize v aktudlnim ceském hospodarském
prostiedi. Praha: Victoria Publishing, 1995, s. 14.

° Tetievova, L. Financni restrukturalizace firmy. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005, s. 21-28.

1% Daigne, J. F., Ozdravna opatieni v podniku. Praha: HZ, 1996. s. 25.

Y Tettevova, L. Financni restrukturalizace firmy. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005, s. 21-28.
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Jako casté priznaky krize mizeme brat nedostatek surovin, materidlu a energie
potfebnych pro vyrobu, stoupajici Cislo zmetkovitosti, pokles objednavek, snizovani
kvality zbozi, stiznosti ze stran zdkaznikli a mnoho dal$iho. Krize se mize samoziejmeé
objevit i disledkem néjaké katastrofy (havarie, zivelné katastrofy ¢i politického
rozhodnuti). Krize v podniku tedy nastava po vyrazném naruSeni mezi jednotlivymi zajmy
firmy a jejiho okoli. Témto krizim je dobré se vyhnout, ale plati pravidlo, ze bez krize
nedochazi k vyvoji. Proto je dilezité umét se na podnikatelské krize piipravit a nasledn¢ je
efektivné fidit a fesit.

Krizi v podniku miize mit na svédomi bezpochyby n€kolik pti¢in. Vzdy zéalezi na
konkrétnim podniku a na situaci, ve které se nachdzi. Tyto pfiCiny neustale prochazeji
riznymi fdzemi a maji rozdilné uc¢inky a rychlost. Krize v podniku z hlediska ptic¢in délime
na tyto typy.:

o Krize, které vznikly v disledku ndhodného zasahu z vnéjSku - pfirodni pohromy,
zhrouceni finan¢niho trhu ¢i trhu odbytového, teroristické utoky, valecné konflikty,

e krize, které vznikly v disledku chyb v podnikatelské aktivité - krize, kterd vznikla
z vlastni podnikatelské ¢innosti v podniku.

o Strategické krize - vznikaji jako diisledek chybnych rozhodnuti v zacatcich

podniku,

o krize vyvolané hospodarskymi vysledky - vytvati se jako dasledek nizké
konkurenceschopnosti,

o krize likvidity - jsou nasledkem dlouhodobého porusovani pravidel

finan¢niho fizeni v podniku,

o krize vzniklé v dasledku dalSich vnitinich pochybeni - jsou zptsobené
nedostateCnou obsluhou, udrzbou ¢i nepozornosti - pozér, vybuchy ¢i
ekologické havérie.

Krize nehodnotime pouze podle pficin, ale také podle faze, ve které se nachazi, nebo
dle rychlosti vyvoje, a z hlediska sily dopadu, ktery krize ma na dany podnik.

e 7 hlediska faze dé€lime krize na krize latentni (symptomy krize jesté¢ nezacaly
pusobit navenek podniku, zjistit jdou nepfimo a casto pouze ndhodné), krize
propukajici (krize se postupné za¢ina projevovat s jednotlivymi ptiznaky krizovych
jevi) a krize akutni (objevuji se destruktivni G¢inky, které maji dopad na celkovou

¢innost v podniku v disledku nefeseni latentni krize).
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e 7 hlediska rychlosti mizeme rozliSovat: nahlé krize (objevuji se zcela necekané
abez predeslého varovani) ¢i na krize pomalé (Casto se oznacuji jako tzv.
doutnajici krize, které jiz existuji po delsi dobu).

e 7 hlediska sily dopadu krize na podnik lze rozliSovat krize s negativnim u¢inkem,
krize ohrozujici existenci podniku a krize likvidujici existenci podniku.

Chyby, které vyvolavaji strukturalni krizi, mizeme shrnout do nékolika nasledujicich
oblasti: chyby strategické; nespravné investice; problémy ridstu; nejisté hospodareni
s financemi; likvidita, ktera se postupné vymyka kontrole a problémy tizeni v disledku

. TR : o 12
nespravného uspotradani organizace v podniku.

1.2.1. Strategie restrukturalizace podniku

Krize vpodniku se da feSit pomoci strategii restrukturalizace podniku.
Restrukturalizacni procesy mohou byt realizovany v jakékoliv fazi Zivotniho cyklu
podniku. Pfi restrukturalizaci rozliSujeme tii druhy strategii. 13
Strategie prosperity

Strategie prosperity predstavuje nejprogresivnejsi cestu zmény dosavadniho vyvoje
firmy. Jde o strategii restrukturalizace, kdy k obratu v podniku dochazi ve fazi rozkvétu
a stabilizace podniku, tedy ptedeviim je§té pred dosazenim vrcholu vyvoje podniku.**

Rozhodnuti zménit anebo dokonce opustit dosavadni pozitivni vyvoj, a tim riskovat
nedosazeni ocekavané vyssi prosperity, je velice rizikové. Po nastoupeni nové cesty navic
témet vzdy dochazi, alespoii na kratkou dobu, k poklesu vykonnosti firmy. Toto
rozhodnuti bude tedy pfijato pouze tehdy, ma-li podnik dobie ptipraveny a vyssi prosperitu
slibujici podnikatelsky zamér, ktery je naplnény konkurenceschopnym a komercné
uspéSnym vyrobnim programem. s
Strategie revitalizace

Jedné se o strategii restrukturalizace podniku, pfi kterém k obratu dochédzi ve fazi
upadku ¢i stupku, to znamena v dob¢, kdy je nejvyssi nutnost zmény. Cilem strategie je
tedy radikalni a celkové ozdraveni podniku, ktery uz n&jakou dobu neprosperuje.*°

Strategie resuscitace

YLTetievova, L. Financni restrukturalizace firmy. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005, s. 21-28.

13 Kraftova, |. Rezervy na restrukruzalizaci v ceském ucetnictvi. Utetnictvi v praxi, 2002, ro¢. VI, ¢. 7,. 8
14 Kraftova, |. Rezervy na restrukruzalizaci v Ceském ucetnictvi. Utetnictvi v praxi, 2002, ro¢. VI, ¢. 7, s. 8.
15 Tetievova, L. Financni restrukturalizace firmy. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005, s. 32.

16 Tetievova, L. Financni restrukturalizace firmy. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005, s. 33.
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Jde o strategii restrukturalizace podniku, kdy dochazi k obratu az ve fazi zaniku
podniku. Novy podnik musi byt alespon v néfem (persondlng, trzn¢ ¢i vyrobng)
pokracovatelem predchoziho zanikajiciho podniku.’

Proces restrukturalizace

Restrukturalizace méa svou procesudlni stranku, kterou lze rozdélit do nasledujicich
kroki:

1. iniciace rozhodovani,
shromazd’ovani a analyza podkladi,

vlastni rozhodovani,

w0

. ’ 1
realizace rozhodnuti a kontrola.*®

14 4

V nasledujici ¢asti se nachazi rozd€leni procesu restrukturalizace do 4 fazi podle
Tettevové. '

Ve fazi jedna - iniciace rozhodovani, je nutné zhodnotit soucasnou situaci podniku,
je tfeba si uvédomit pfipadné problémy a stanovit si cile, kterych by mélo byt postupné
dosazeno. Tyto cile by mély pomoci k uvédoméni si, ¢eho chceme restrukturalizaci
dosahnout a zda to vyfesi sou¢asné problémy.

Ve druhé fazi je nutno shromazdit podklady, které jsou nutné pro rozhodovani. Je
dalezité ziskat vSechny dostupné a zéarovein relevantni informace pro rozhodovani. Tyto
informace je mozné Cerpat, jak z internich, tak z externich zdroji. Ziskané informace se
musi dale zpracovat a nasledné¢ vyhodnotit. Je dobré projit tyto informace nékolikrat
anechat je posoudit vice lidmi, aby doSlo k co nejsnadnéjSimu a nejpiesnéjSimu
rozhodovani.

Nasledujici faze rozhodovéani pti restrukturalizaci zahrnuje hned nékolik kroki.
Nejprve je nutno stanovit varianty a urcit kritéria pro hodnoceni jednotlivych variant, tedy
tzv. omezujici podminky. Podle zvolenych kritérii jsou pak vSechny varianty
zhodnocovany. Posledni krok v této fizi rozhodovani pak spociva ve vybéru optimalni
varianty. Tedy té, ktera nejlépe spliiuje pozadavky, nejen z hlediska cilt, ale i z hlediska
omezujicich podminek.

Posledni faze nastava po vybéru optimalni varianty a tou je jeji realizace. U realizace
ovSem proces nekondi a i realizaci je tieba neustale sledovat, kontrolovat a vyhodnocovat,

zda se dodrzuje stanoveny plan. DuleZité je neopomenout zpétnou vazbu, diky které se

1 Tetievova, L. Financni restrukturalizace firmy. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005, s. 33.
18 Kraftova, |. Rezervy na restrukruzalizaci v ceském ucetnictvi. Utetnictvi v praxi, 2002, ro¢. VL, ¢. 7, s. 8.
19 Tettevové, L. Financni restrukiuralizace firmy. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005, s. 77-78.
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mohou zajistit jakékoliv problémy ¢i odchylky, u kterych je tfeba plan ptizplsobit.
Nakonec je i dilezité se z celého procesu realizace poucit pro priste.

Z vyse uvedeného plyne, Ze restrukturalizace je zdmerny a strategicky orientovany
proces v podniku, u kterého je dopiedu stanoveny a planovany jeji obsah a rozsah. Plan
musi byt podrobny a dobfe zhodnoceny jeSté predtim, nezli zacne samotna

restrukturalizace.

1.2.2. Revitalizace a repositioning

Mezi strategie Vv podniku, ktery prochazi krizi, se muze fadit revitalizace
a repositioning. I velké firmy musi obcas revitalizovat ¢i zménit positioning svoji znacky,
jelikoz musi reagovat na zmény na trhu. Velky pocet marketingovych specialistii se poté
domniva, ze informace, které jsou potiebné pro revitalizaci, jsou diametraln¢ odliSné od
informaci nutnych pro repositioning. Pro revitalizaci jsou diilezité analyzy prodeje a dale
se vice zabyvaji otazkami chyb ve spolecnosti. Repositioning vyzaduje vice proaktivni
informace a odpovédi na otazky typu - Jak maximalizovat svou pozici na trhu?. V obou
piipadech se tyto informace ziskavaji ze spotiebitelskych panelii, diskusnich skupin nebo
ze studii nakupniho chovani zékaznika.?

Revitalizace nemusi byt vZdy nezbytné¢ ozdravnou ¢i obrannou strategii. Na trhu je
spousta znacek, které se diky revitalizaci dostaly z domdciho trhu na trh globalni.
méfitku.”

Repositioning znac¢ky byva ¢asto spojovan se zménami na trhu, ale ¢asto je za tim
pouhd snaha najit ziskovéjsi segment, na kterém by se firma mohla uplatnit. Timto
procesem pak znacka Casto ztrati sviij plivab a akceptaci ze strany spotiebniho chovani.
V takovych situacich je nutné zjistit, jak je vniména v myslich spotfebitell, jinak ztrati
svoji trzni atraktivitu a konkurenceschopnost, ¢imZ se z ni stane mén&cenna znacka.?

Repositioning se déli v zdsadé¢ na dvé€ varianty. Prvni je rozhodnuti o presunuti
znacky do nového trzniho segmentu, coZ s sebou nese vysoké, v nékterych piipadech

dokonce zménu celkové trzni strategie. Néakladnost této varianty zavisi na vzdalenosti

20 ptibové, Marie a George TESAR. Strategické iizeni znacky: pripadové studie. Praha: Professional
Publishing, s. 73.
2L Pibové, Marie a George TESAR. Strategické Fizeni znacky: pripadové studie. Praha: Professional
Publishing, s. 74.
22 Pibovéa, Marie a George TESAR. Strategické Fizeni znacky: pFipadové studie. Praha: Professional
Publishing, s. 74.
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jednotlivych trht, tzn. je pomérné obtizné posunout znacku ze segmentu s nizkou hodnotou
do segmentu s vyssi cenou. Druhou variantou jsou fyzické zmény jednotlivych atributli
znaCky. I tato varianta muze byt nakladna, ale velmi Casto se jevi jako lepsi investice do
budoucna. **Prostiednictvim nového hodnotového Fetézce se mize na trh dostat i tradiéni

y . .. . o s e 24
znacka, kterd si pouze zménila obal, a jeji akceptace na trhu se tim muze rapidné zvysit.

2 What is repositioning? In: Market Segmentation Study Guide [online]. Market Segmentation Study Guide,
2020 [cit. 2020-05-13]. Dostupné z:

24 Pribova, Marie a George TESAR. Strategické Fizeni znacky: pripadové studie. Praha: Professional
Publishing, s. 75.
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2. Rebranding

Druha polovina teoretické Casti prace se bude vénovat brandingu a naslednému
rebrandingu znacky. Kapitola o brandingu se zabyvéa vznikem znacky, jeji konzistenci,
zméng, ale 1 jejimu propojeni s marketingovymi aktivitami. Nasledujici kapitola se vénuje
divodiim rebrandingu a jeho uspésného provedeni. Rebranding bereme jako podmnozinu
restrukturalizace. Jednd se o marketingovy nastroj, kdeZzto restrukturalizace spada pod

celkové fizeni podniku. Rebranding jsem si vyclenila s ohledem na konkrétni firmu Kastar.

2.1. Branding

Slovo “brand” pochazi z norského ¢i germanského vyrazu “palit”. Doslovné se tento
vyznam slova pouziva pti znackovani zvifat, aby ostatni védé¢li, kdo je jeho majitelem.
Obecné slovo branding pouzivame, pokud mame na mysli veskeré atributy produktu, diky
kterym si udéla zdkaznik jasnou ptfedstavu o znacce. RozliSujeme tfi entity, kterymi znacka
muze b}'/tzs.:

e Pojmenovany vyrobek ¢i sluzba - znacka souvisi piimo s véci samotnou
(BBC),

e obchodni znacka - znacka se vztahuje k abstraktnimu ndzvu nebo symbolu
(Starbucks),

e zikaznikova pfedstava o vyrobku nebo sluzbé ztélesnéna obecné rozsitenymi
vyrobky typu (“Kwviili koupi Apple jesté nikoho nevyhodili”), tato piedstava
vyplyva z tzv. brand equity neboli hodnoty znaéky.26

V marketingu, designu ale i v brandingu samotném plati, Zze “vSechno svym
zpusobem komunikuje”. Znacka je jakymsi ptislibem uspokojeni, ktery zdkaznik ocekéava
a diky nému si vytvari vlastni pocity a nazor. Kupujici jsou ovlivnéni znackami mnohem
vice, nez si pfiznaji, a to predev§im diky reklamég, PR, ale také diky atmosféfe prodejny ¢i
zaméstnancll samotnych. Branding je v podstaté pomyslnym zapasem mezi firmami
a spottebiteli. Zde sedi parafrdze od Karla Marxe, Ze 1lid¢ sice €ini sva vlastni rozhodnuti
0 sob& samych a svych vlastnich nakupnich zvyklostech, ale vSe je za pomoci reklamy,
marketingu a publicity znacek. Nakupni chovani spottebitelli a jejich postupné vytvareni

pouta ke znacce ovliviluje predevsim piibéh znacky a emoce, které je znacka schopna

% Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 6.
%6 Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 6.
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nabidnout. Spotiebitel pak oceni, pokud se jeho emoce a ptibeh dokéaze ztotoznit s tim, co
mu znacka nabizi.

Je dokazano, ze veskeré uspésné znacky vznikaji v dobach ekonomického blahobytu,
proto se moderni pojeti brandingu datuje k pocatku primyslové revoluce. V této dobé
vznikla prvni velkd nadprodukce zbozi a schopnost toto zbozi dale distribuovat dal nez na
lokalni trovni. Jednim z prvnich vyrobku, které byly takto distribuovany a exportovany
byly alkoholické vyrobky. Mezi prukopniky brandingu fadime Jamese Gambla (vyrobce
mydla) a Williama Proctera (vyrobce svici), ktefi své firmy spojili a béhem americké
obcanské valky se stali zasobovaci silou severni armady. Vale¢ni veterani se pozdéji
vraceli domi a v mysli se jim znacka mydla usadila uz navéky. V roce 1882 se mydla
Ivory dokonce dockala své prvni celostatni reklamni kampané.27
Branding v dnesni podobé¢ spojuje pét prvki:

1. positioning,
2. pribéh,
3. design,
4. cenu,
5. vztah se zakaznikem.?

Positioning byl poprvé rozpracovan v roce 1980 v knize Positioning. Jedna se
0 pojem, ktery urcuje pozici znacky a odlisi se diky tomu od konkurence na trhu.
Positioning dava spotiebiteli jasné divody, pro¢ si dany produkt ¢i sluzbu ma koupit. Je
tedy velmi podstatné, aby firmy kladly duraz na ptedstavy zakaznika a také na né¢ dokazaly
reagovat. Piibéh nebo vypravéni je néco, co lidstvo doprovazi jiz nékolik tisicileti. Kazdy
¢lovék ma rad dobry ptibeh plny emoci a ty nejlepsi si klidné poslechne 1 znovu. Koupi
znacky spotiebitelé sami vstupuji do vypraveéni a ty vetsi z nich se neustdle ujistuji, ze
Vv jejich pribéhu hraji velikou roli i zdkaznici sami. Design neni pouhou vizualni strankou
produktu, ale zahrnuje vSechny jeho aspekty. Design musi byt jak obsahem, tak etiketou,
zdkladem 1 jménem, podstatou véci 1 jejim povrchem. Design musi odpovidat vSem
pozadavkiim. Je dulezité, aby splioval veskeré technické a technologické aspekty a navic
stale plnil svlj prvotni G¢el. Pokud ovSem firmy mluvi o zménach designu, vétSinou

opravdu hovoii pouze o zméné vzhledu, protoZze pokud chce firma provést skute¢ny

2" Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 8..
28 Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 6-8.
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rebranding, musi zménit celkovou zakladni koncepci znatky.”® Cena je velmi &asto
opomijenym aspektem znacky, i kdyz je velmi vyznamna a ma dost Casto vztah
K pozitktim, které znacka nabizi a poskytuje. Cenova politika je v konkurenénim prostredi
velmi dilezitym bodem. Cena jako soucast identity znacky muze symbolizovat, 0 jakou
cenovou tfidu se jedna. Mnoho firem se piesvédcilo na vlastni kiizi, ze kratkodobé snizeni
cen miZe mit pro image znalky dlouhodobé zniGujici nasledky.® Rizeni vztahu se
zakaznikem je obc¢as velmi nestastny pocin, kterym spolecnosti chtéji spotiebiteli ukazat,
7ze mu na ném velmi zalezi. Dodavatel energii ma v databazi nékolik tisic zdkaznikd, ale
Je to sice velice obtizné, ale musi se o to alespon pokusit.

Kazda z brandingovych aktivit musi byt zalozend na zrnku pravdy. Usp&sny
branding poté z tohoto zrnka identifikuje to nejlepsi a zaCleni to do pfibéhu tak, aby
vypadal co nejlépe a posléze wupevnil emociondlni pouto mezi spoleCnosti
a spotfebitelem.31

Jednou z véci, kterou spotiebitelé vnimaji kladné je dopad firmy na Zivotni prosttedi.
Pokud se firma snazi byt vice Setrnd k ptirodé, je to pro zdkaznika piijemnéjsi a Iépe si
buduje se znackou vztah. V ptipadé¢, ze se znacka rozhodne mit ekologii 1 ve svych
firemnich hodnotach, daji se na tom budovat hodnoty znacky. Je podstatné mit na paméti,
ze se diky tomu mohou zvysit pocatecni investice.*?

Branding ma za kol ovlivnit nékolik véci, kterymi pak pomahd zajistit znacce
uspéch. Muze posilit dobrou povést znacky; zvysit loajalitu zakaznika; zajistit kvalitu;
podpofit vnimani vétsi hodnoty znacky, tak aby se zvySovaly prodeje nejen pii soucasné
cené, ale 1 po jejim zvySeni Ci ujistit zakaznika, Ze koupi dané znacky se stavd soucasti
komunity (svéta), ktery vyznava stejné hodnoty.*

Je dobfe zndmo, Zze znacka je pfesn¢ tim, co si o ni mysli jeji zakaznici, a to
predevsim proto, Ze figuruje ve védomi spotiebitell a jeji hodnota je shodna s jeji povésti.
Brand manager mé za ukol vytvofit spravny obraz v myslich spotiebitelli. Pokud je zbozi

lepsi, nez jak je vyobrazovano v myslich zdkaznik{i, miiZze branding jeho povést zvysit.

29 produktovy design. Cotu.cz [online]. Praha: cotu, 2020 [cit. 2020-02-17]. Dostupné z:
https://www.cotu.cz/blog/29/produktovy-design

30 Aaker, David A. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji uspesné zavedeni na trh.
Brno: Computer Press, 2003. s 88.

31 Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 9.

32 paker, David A. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji uspesné zavedeni na trh.
Brno: Computer Press, 2003. s 103.

% Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 10.
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Casto tento piipad vidime v predvolebnich kampanich, kdy si propagétofi stézuji, Ze
lidé jejich politika neznaji, a proto ho nevoli. V takovém piipad€ je nutné zlepsSit jeho
osobni branding.

Dobie to také ilustruje ptipad Starbucks. Ve vsech velkych méstech je nespocet
kavaren a podniki, které mohou lidé navstivit, ale i pfesto vétSina turisti zamifi do této
kavarny, protoze ji znaji a védi, co od ni mohou ocekéavat nehled¢ na jeji polohu. Tato
loajalita je posilovana diky jednotné a snadno rozpoznatelné¢ image, kterou zéakaznik
nemuze piehlédnout. Spotiebitelé jiz nekolik let veéri, ze i kdyz mtze byt zbozi podobné, to
znackové je pro né lepsi neZli neznackové. Je to zaloZeno na myslence, ,,Ze pokud znacka
investuje spousty finan¢nich prostiedkl a ¢asu k vytvotreni zndmé znacky, tak jeji zbozi
pfeci musi byt kvalitni.” UZ pouhd mySlenka vlastnictvi uznadvané znacky mize sama
0 sobé zvysit vnimanou kvalitu zboZi. Znackové zboZi si vzdy spotiebitelé kupuji
z davodu, ktery jasné ptesahuje veskeré racionalni mysleni. Je to pro nas vSechny jakysi
akt souhlasu s tim, Ze nase hodnoty souzni s hodnotami znacky. Casto proto spotiebitelé
védomé ignoruji niz8i cenu u podobného zbozi a kupuji drazsi zvuénéjsi znacky. Tento
proces je to, co musi kazdy marketér pochopit a to presné “donutit zakazniky koupit si
totozny produkt za vysSsi cenu diky znacce, obalu ¢i sloganu”. Hlavnim tukolem brand
managera je tedy vytvofit image znacky, kterd bude posilovat jeji povést, loajalitu
zékaznikti a bude komunikovat spravné hodnoty. Je ovSem dilezité si uvédomit, ze
branding jako takovy nedokaze vzktisit mizernou sluzbu ¢i zkazeny vyrobek. Branding

vvvvv

obtizné jim tvrdit opak.**

2.1.1. Konzistence a zména

Jak u malych, tak u velkych firem je velice dulezitym faktorem, jak rychle dokazi
zna¢ky reagovat na zménu. Jadro znacek se nikdy neméni - vyznam, hodnota i jeji ptislib
by mély zlstat neménné, aby tomu mohli zdkaznici dlouhodobé véfit. AvSak vnéjsi faktory
znacky, jakymi jsou napiiklad design, obal ¢i reklama a webové stranky, musi prochazet
neustalymi proménami a reagovat tak na okolni vyvoj na trhu. Silnd znacka, ktera je
v zdkaznikové mysli hluboce zakofenénd, si mize dovolit i radikalni zménu, kterou je

naptiklad zména loga.®

3% Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 10-11.
% Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 18.
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Vzhledem k neustdlému vyvoji nejen na trhu, ale i v oblasti technologii, je pfirozené,
ze znaCka nemulze vypadat a komunikovat stejné jako pfed 5 lety a neméla by byt ani
stejnd napfi¢ kontinenty, protoze ani zdejSi spotifebitelé nejsou stejni. Konzultantskou
spole¢nosti Interbrand je doporucovano tzv. pravidlo 70:30. Celych 70 procent znacky by
mélo napfi¢ trhem zistat neménnych a 30 procent by se mélo adaptovat sohledem na
pozadavky a specifika jednotlivych trhi. Znacka by tedy méla jednu tietinu prvka - logo,
nazev, design, ptichut, barvu, typografii, fotograficky ¢i ilustracni styl, webové stranky,
reklamu atd. - prizpusobit lokalnimu trhu. Avsak zmény jsou dilezité i v ramci jednoho
trhu, a znacky si s ménicimi se trendy udrzuji svoji hodnotu a ziistavaji tak na vrcholu
pomysiného zebtiCku v mysli zdkaznikd. Je vSak podstatné, aby zakladni hodnoty ziistaly
stalé a neménné a zmodernizovaly se pouze materialni aspekty znacky, protoze zakaznik je
nestaly a potfebuje mit ve ,,sv€” znacce urCity zachytny bod, kterému véti. Dosahnout
spravné rovnovahy u modernizace znacky je obtizné, i velké firmy jako napt. Coca Cola
udélaly v minulosti chyby, kdy je budto trh nepfijal, ¢i nestihly zareagovat v€as a na
n&jakou dobu ztratily svoji pozici.*®

Pro spotiebitele je také dilezité, zda je znacka konzistentni ve svych marketingovych
aktivitach. Pokud se znacka né€kolik let snazi angazovat v oblasti lidskych prav, ekologie Ci
piispivaji na ruzné druhy charit, je vzdy dulezité, aby se znacka nenechala ,,strhnout
trendy”, ale davala zékaznikiim najevo, Ze jeji vnitini pfesvédCeni trva. Firma Reebok se
n¢kolik let snazi angazovat v podpofe lidskych prav, znacka zmrzlin Ben&lJerry's
podporuje zivotni prostiedi a lidi bez domova a i fastfoodovy fetézec McDonald's se snazi
pomahat budovat domovy pro rodiny s vazn& nemocnymi détmi.*’

Pojem rebranding je casto velmi mylné spojovan s dil¢imi zménami v identité
znacky €i pfi zmeénach designu obalu. V takovychto piipadech, kdy se zmény nedotykaji
podstaty znacky - vnimani, hodnot a ideji - ale pouze vizualni prezentace, se 0 rebranding
nejednd. Znacka se vyviji i sama o sob¢€. Jsou zmény, které jsou sice méné zjevné, ale
ovlivituji znacku v jinych aspektech, kterymi jsou napi. zdkaznickd podpora, funkce
vyrobkll ¢i sluzby, strategie uspokojeni spotiebitele, vztahy k zaméstnanciim atd. I tyto

aspekty jsou pro znacku stejné neodmyslitelné jako logo ¢i obal a je pfitom vyrazné

% Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 19.
37 paker, David A. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji uspesné zavedeni na trh.
Brno: Computer Press, 2003. s 104.

21



obtizn¢jsi je zmenit ze dne na den. Provedeni takovychto zmén, které mohou byt zasadni,
mé na znacku hluboky dopad.®

Jsou znacky, u kterych si za desitky let nikdo nevSimne zadnych vyraznych zmén,
protoze se vyviji kontinudln¢ a jejich zmény byvaji mensi v kratSich casovych intervalech.
Na druhou stranu jsou firmy, které maji za svoji ptisobnost par revolu¢nich “erupci”, kdy

se firma rozhodla pro radikélni zménu. Pokud znacka zédkaznikovi nemtize nabidnout vic

nez svij aktualni stav, jsou jeji dny na trhu secteny.

2.1.1.1. Ochrana obchodni znacky a duSevni vlastnictvi

Utad pramyslového vlastnictvi v Ceské republice definuje pomoci Zakona
0 ochrannych znamkach ochranu znacek takto®: »Ochrannou znamkou muze byt za
podminek stanovenych timto zdkonem jakékoliv oznaceni, zejména slova, v¢etné osobnich
jmen, barvy, kresby, pismena, Cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal nebo zvuky, pokud je
toto oznaceni zplsobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkli nebo sluzeb
jiné osoby a byt vyjadieno v rejstiiku ochrannych znamek. (Zakon ¢. 441/2003 Sb. Zakon
o ochrannych znamkach)

Znacka je tvotfena predevsim predstavou nebo ideou, kterou ma spotiebitel v mysli.
Tato idea je spojend se znakem, tedy se symbolem a nazvem, ktery znacce slouzi jako
zkratka. Potize vznikaji tehdy, jestlize symbol ¢i nazev sdileji dvé ¢i vice znacek. Toto
nepiedstavuje problém pouze tehdy, jestlize tyto spolecnosti podnikaji v rozdilnych
odvétvich, ¢i nemaji stejné geografické uzemi. V tomto pfipadé nedochdzi k mateni
zékaznika. V opacném piipad¢ dochazi k soudnim sportim, a pti téch se vzdy projevi sila
znacky, protoze v tomto piipadé vétSinou plati “siln€js$i vyhrava”. I piesto, ze si vétSina
firem nechd svoje napady patentovat, tak i1 tyto patenty n€kdy vyprsi a silnd znacka ma
jednoznaéné vétsi nad€ji na preziti. Nastavaji 1 situace, kdy se jméno, které bylo dlouho
spojované s jednim vyrobkem spole€nosti, za¢ne uplatiiovat jako obecny ndzev pro celou
kategorii zbozi 1 odliSnych znacek. VétSinou se tomu déje v anglickych vyrazech, které
diky tomu, Ze jsou piebirany do jinych jazykl, dévaji nazev celym kategoriim zboZi.
Aviak i v Eesting se s timto zobectiovanim setkavame. Vétsina Cechii oznaduje sviij holici
strojek jako Ziletku, po vzoru holicich strojkl znacky Gillette, 1 kdyZ se jednd o odliSnou

zna¢ku téchto strojk. Pokud dochazi k tomuto zobectiovdni a jméno se dostane do

38 Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 20.
% 7akon o ochrannych znamkach. In: Zdkony pro lidi [online]. Ceské republika, 2003 [cit. 2020-04-18].

Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2003-441
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bézného slovniku lidi, firma pfichdzi o ochrannou znadmku, jelikoz jazyk je spolecnym
majetkem v3ech, a nikdo si nemtize vytvaiet narok na konkrétni slovo. Uspé$ny branding
se s touto ironii setkava dost casto. Snem kazdého brand managera je, aby zakaznik mél pti
koupi zbozi na jazyku pravé jméno jeho znacky, ale nechce, aby se stalo uzce spojeno
s kategorii véci samotnych. Jsou vSak i ochranné znamky, které jsou stale jesté¢ uznavany
jako vlastnictvi spolecnosti, i piesto ze jsou jejich jména vyuzivana ve velkém métitku.
V takovychto ptipadech se pod ndzvem znacky na vyrobku nachazi mens$im pismem slovo
“brand”, aby doSlo k rozeznani. VSechny znacky, jejichz jméno je zobecnéno, zaujaly
prvni misto, ale musi se také v mysli zdkazniki dokazat udrzet, a tim dosahnout vyssiho
uzndni, které presahne produkt ¢i sluzbu samotné. Tyto firmy musi umét nabidnout néco

, v ... o , Ly 4
vic, nez bylo jejich pivodnim zamérem. 0

2.1.1.2. Klic¢ové vyhody a positioning

Positioning znacce davéa konkurencni vyhodu. Je tedy diilezité, aby si znacka urcila
zékladni hodnoty a mantry, které z ni budou vyzarovat. Kazdy zakaznik oc¢ekava, ze pokud
si koupi znacku, tak v jadru jejiho vyrobku najde to, co dand znacka slibuje. Proto je nutné
si pti tvorbé nové znacky vzdy uvédomit, co déla praveé tento vyrobek vyjimecny, a na této
vyjimecnosti postavit cely positioning znacky. U dobrého produktu by tento piijem mél
byt ziejmy hned na prvni pohled. Obcas se vSak stane, ze je nutno vyuzit urcité vize
a predstavivosti k spravnému a srozumitelnému vyjadieni. **

Pokud se znacka vyviji, dost casto dochazi k tomu, ze se vyviji se 1 jeji ptinos. Tim
se znacka posouva na vyssi uroven tzv. povysSovani (laddering). Poté, co se spotiebitelé
seznami se zakladnimi pfednostmi vyrobku, znacka obvykle stoupa nahoru po pomysiném
zebtiku (odtud slovo laddering), a tim se dotyka Zivotniho stylu zédkaznika a stava se pro
néj intuitivn¢j$i a také emociondlné pritazlivéjsi. Takovd znacka je pak také
konkurenceschopngj$i na svém trhu. Mnoho znacek si zvolilo pozici na spodnim okraji
trhu, aby zacililo na lidi, ktefi se vyhybaji draze vypadajicim obchodnim znackdm.
Vétsinou svym designem a obalem spotiebiteli napovidaji, Ze si ho mohou dovolit,
a dokonce usetfi. Je naopak spousta znacek, ktera voli vrchol trhu. Pomoci distribuce miii
na bohatsi zakazniky a slibuji jim, Ze za vice penéz dostanou piesné to, co chtéji. Na trhu
se vyskytuje mnoho znacek, o kterych nema stfedni a niz$i vrstva zadné tuseni, protoze

v

pravé tyto znacky byvaji nejzdrzenlivéjsi. VétsSina znacek ale stale zlstava dostupna pro

0 Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 54-55.
* Keller, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada, 2007. s. 178-179.
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pramérné zakazniky, i kdyz se snazi vypadat luxusné. Vyuzivaji kombinaci vSech 4P, aby
na zékaznika ud&laly co nejlepsi dojem za prijatelnou cenu.*?

Cilem marketéra je najit soulad mezi tim, co od znacky ocekdvaji spotiebitelé a tim,
co jim firma realn¢ mize nabidnout. Na trhu muZeme najit mista, kterd se oznacuji za
“idealni pozici” a mista, kterym se ptrezdiva “realna pozice”. Idedlni pozice je takova, ktera
se shoduje s pfanim zdkaznikli, naopak redlnad pozice je takova, kde se produkt/znacka
opravdu nachazi. Kazdy marketingovy specialista se pfi positioningu snazi minimalizovat

’ v . v . . 4
rozdily mezi témito dvéma pozicemi.®?

2.1.1.3. Podstata a osobnost znacky

U znacky je vzdy nutné rozliSovat jeji ideu a jeji podstatu. Podstatou by mély byt
zakladni pravdy dané znacky a jejich spravné vnimani a pochopeni, které dokaZou znacku
oddélit od jeji konkurence. Idea by poté méla tuto podstatu napliovat tak, aby ji dokazal
pochopit kdokoli jiny. Spousta firem se snazi vymyslet diileZitou podstatu znacky, kterou
by na trhu vynikaly. Dost Casto se tomu déje pomoci zmény positioningu. V takovych
piipadech se firma snazi ukazat novy pohled, kterym by Iépe pochopili podstatu
a prednosti znacky.*

Koncem 20. stoleti bylo mdédni zéalezitosti ménit podstatu znacky rebrandingem.
Bohuzel tyto ptipady se ve vétSiné ukézaly spiSe jako hloupé nez prospésné. Podstata
znacky musi byt jednoduchd, pravdiva a soustiedénd. Pak teprve ideje, které ze znacky
vychazeji, zacnou se zadkazniky vytvaiet a postupné posilovat diveéru a emociondlni
pouto.®

Podstata znacky je dualezita hlavné v propagaci. Nemizeme komunikovat pouze logo
¢1 znacku, ale musime propagovat to, co se za tim logem schovava. Podstata neboli pravda,
kterou znacka vyznava, je hlavnim motivem, ktery zdkaznika ptiméje ke koupi, protoze
malokdo si koupi produkt, ktery ma nadherné logo, ale absolutné nespliuje pozadavky,
které na danou véc spotiebitel ma.

Osobnost kazdé znacky byva Casto spojovana s lidskymi vlastnostmi, diky kterym si

ke znacce zakaznik utvoti rychleji vztah. Je vSak dulezité, aby znacka byla ve vSech svych

2 Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 72-73..

*3positioning. Marketing mind [online]. Ceské Bud&jovice: Petryl, 2018 [cit. 2020-02-17]. Dostupné z:
https://mww.marketingmind.cz/positioning/

** Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 74.

> Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 75.
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aktivitach konzistentni a prezentovala tak i svoje vlastnosti. Casto znacky komunikuiji
naprosto odlisn¢ v nadlinkovych a podlinkovych aktivitach, coz mize zakaznika spise
odradit nezZ motivovat k opakovanému nakupu. Na kazdém trhu se nachazi nékolik znacek,
které se snazi lidem vtisknout do mysli svoje vlastnosti prostiednictvim jedné celebrity,
kterou si zvoli jako tvar své kampané ¢i znacky. Pro firmu to mize znamenat obrovsky
narust prodeji, ale pouze do té doby, nez ptijde jakdkoliv negativni kauza spojend se
jménem osobnosti, kterd je tvari dané znacky. Stejné¢ jako u lidi je pro znacku nejleps$i
charakterovou vlastnosti sebeduveéra. Pokud si znacka vé€fi natolik, ze si mize dovolit
mensi modifikace, déla ji to mnohem vice atraktivni a hodnotnou. Skvélym piikladem
osobnosti a sebediivéry u znacek je firma Google. Google je natolik sebevédomy, Ze si
muze dovolit svoje logo pfi riznych vyznamnych udalostech (Olympijské hry, Vanoce ¢i
vyznamné historické dny) modifikovat a ukdzat, Ze 1 sluzba, za kterou jeji uZzivatelé

J . o v , Ve vro w7 4
nezaplatili ani korunu, mize byt uzivatelsky privétiva. 6

2.1.1.4. Jméno

Znacka by jako prvni méla vymyslet svoje jméno, ze kterého se pak mize logo, obal
¢i propagace odvijet. Diky jménu si znaCku spotiebitelé zapamatuji a maji moznost
0 znacce dale mluvit a umoznit znacce tzv. word of mouth propagaci. Dobré jméno
znamena hlavné dobrou povést znacky. Pfi rebrandingu je pomérné snadné zménit logo,
obal ¢i jiné atributy znacky, ale jméno se méni obtizn¢ a nikdy neni zaruCend uspesnost
takového rebrandingu. U jména znacky je diilezité dat si pozor na jeho zvucnost, protoze
to co zni skvéle ve francouzsting, tak pro cCeského spotiebitele miize byt zasadnim
problémem. Je tedy dokézéano, Ze kratsi, jednoducha a zvucna jména maji ve svété lepsi
uspéch neZ dlouhd jména, kterd umi vyslovit pouze majitel. Obecné jsou uvedeny
4 kategorie, do kterych se jména znacek tadi. V praxi se mizeme setkat jesté s patou
kategorii jmen a tim jsou referencni jména, ktera odkazuji na zakladatele nebo na misto
odkud znacka pochazi - Ford, Adidas, Bata.*’

e Funkéni ¢i také popisna jména, doslova vyjadiuji, co dand spolenost nabizi
Prazska energetickd, Knihy Dobrovsky.
e Vymyslena jména jsou bud’to pfevzata z feckého ¢i latinského zakladu nebo jsou

zaloZena na rytmice a zvucnosti - Jeep, Google,

“® Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 82 - 83.
*" Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 86 - 87.
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e Empirickd jména jsou dost podobna jméniim popisnym, ale jsou zaméfeny na
zkuSenosti ne na funkénosti znacky - Hungry Man (mrazena jidla).
e Evokativni jména jsou takovd, aby ve spotfebiteli vzbudila diveéru nebo silu -

Jaguar.

2.1.2. Branding, reklama, public relations a marketing

Branding v sobé skryva nékolik dil¢ich disciplin, které se poprvé zacaly objevovat
koncem 19. a pocatkem 20. stoleti: marketing, propagace, PR, graficky design a corporate
identity. Tyto aktivity jsou vzajemné propletené a vSechny se zabyvaji prodejem,
povédomim a povésti znacky, veérnosti zakaznika a také vizualni estetikou. VSechny tyto
oblasti maji stejny cil, kterym je vytvotfeni a podpora znacky, z ¢ehoz vyplyva, Ze branding
je jakymsi destilatem téchto disciplin. Je dulezité védét, ze branding a tyto discipliny maji
mnoho spole¢ného. Marketing mé na starosti zndmé 4 P - “product” (vyrobek ¢i sluzbu),
“promotion” (propagaci), “place” (distribuci) a “price” (cenu). V dne$ni dobé se piidava
jesté jedno P a tim jsou “people” (lidé). Toto posledni paté P se pridava hlavné z divodu,
ze nejen zakaznici, ale 1 zaméstnanci museji své znacce vetit, jinak ji nemtizou presvedCive
prezentovat zékaznikim.

V historii byla za hlavni nastroj znacky povazovana reklama. V dnesni dobé¢, kdy je
reklama doslova na kazdém kroku, zacina jeji vliv klesat. Naopak public relations (PR ¢i
styk s vetejnosti) je dnes hojné vyuzivanym ndstrojem. Agentury a PRisti vyuzivaji rizné
metody, kterymi zvefejnuji informace, realizuji events ¢i vypravéji pribéhy o aktivitach
znacky médiim. Tato sd€leni byvaji vnimana pozitivné, protoze spotiebitelé radéji o znacce
uslysi z nezéavislého zdroje nez piimo od firmy samotné. PR ma za ukol nejen budovat
dobrou povést firmy, ale i feSit nepiiznivé situace, které by mohly znacku ovlivnit.
Hlavnimi ndstroji pro public relations je tisk, lobbing, poradenstvi, ale i firemni

komunikace.*®

2.2. Rebranding
Rebranding je v marketingové literatufe nejcastéji spojovan s pojmy repositioning,
zména firemniho ¢i vizudlniho stylu, pfejmenovani, obnova, oZiveni a osvéZeni znacky.

Rebranding je jazykovym novotvarem sloZzenym ze dvou slov: re a brand. Predlozka

8 Healey, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 26-27. ;KOTLER, Philip. Moderni marketing.
Praha: Grada, 2007. s. 889.
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“re” je povazovana za termin, ktery znamena néco udélat znovu ¢i néco obnovit. Tento jev
musi probihat miniméaln& podruhé & pon&kolikaté. *°

U rebrandingu, jakozto marketingového nastroje, jde predevsim o vytvoteni nového
vzhledu a celkového pojeti jiz zavedené znaCky ¢i produktu. Nejcastéji jde o navozeni
modernéjsiho pocitu u zédkaznika, ktery diky rebrandingu ziskava pocit, Ze se znacka snazi
byt relevantngjsi. Casto je hlavnim cilem upoutat zdkaznikovu pozornost pomoci nového
loga, které musi vyzafovat modernéj$i a atraktivnéj$i vzhled, nez tomu bylo u loga
predesého.”

Je nékolik dvodh, které mohou vést firmy k tomu, aby zacaly uvazovat
0 rebrandingu. Jednim z téchto divodi miize byt touha po budovani siln€j$iho pouta se
zakazniky. 1 v takovém pfipadé musi mit firma na paméti, ze se po rebrandingu najde
skupina zakazniki, které se nebude néco libit. Primarné se rozliSuji dva typy rebrandingu
proaktivni a reaktivni. Proaktivni rebranding firmy vyuzivaji v moment¢, kdy vyciti novou
prilezitost na trhu, chtéji inovovat ¢i chtéji zaujmout potencidlni zdkazniky. Reaktivni
rebranding je vyuZivany ve chvili, kdy firma vi, Ze pokud se néco nezméni, je velika
pravdépodobnost jejiho zaniku. Takovymi diivody mutze byt krize, negativni publicita,
akvizice ¢i fuze, ale mize se i jednat o pouhou chut konkurovat jinym firmadm ¢i tvorba

niche marketu.**

2.2.1. Kroky k rebrandingu

Kazdy rebranding by mél zacit sepsanim divodi, které znacku k tomuto kroku
vedly. Je dualezité, aby si vedeni firmy dokazalo vSechny vypsané body, které vedly
k rebrandingu, zdavodnit a odpovédét si na né tak, aby bylo jasné, Zze rebranding firmé
neublizi, ale naopak ji posune n€kam dal. DalSim krokem rebrandingu by mél byt priizkum
trhu. Pokud se firma chysta na Gplné novy trh, je podstatné udélat si prizkum nové cilové
skupiny. Kazdy trh ma své specifické cilové skupiny, a je tedy dilezité, aby na né firma
byla dostatecné ptipravena. Po prizkumu je firma pfipravena vyuzit k rebrandingu i svij

positioning. Majitel by si mél zodpoveédét otazku, zda se po transformaci stane leaderem na

9 Merrilees, Bill; MILLER, Dale. Principles of corporate rebranding. European Journal of Marketing
[online]. 2008, Vol. 42, No. 5/6, [cit. 2011-03-22]. Dostupny

z WWW: <http://mww.deepdyve.com/Ip/emerald-publishing/principles-of- corporate-rebranding-
RIvok6ZMz4>. ISSN 0309-0566.

* What is rebranding? In: MARKET BUSINESS NEWS [online]. USA: market business news, 2020 [cit.
2020-04-29]. Dostupné z: https://marketbusinessnews.com/financial-glossary/rebranding/

>! Definition of 'Rebranding'. In: TheEconomicTimes [online]. New Delhi: Bennett, Coleman & Co., 2020
[cit. 2020-02-23]. Dostupné z: https://economictimes.indiatimes.com/definition/rebranding
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trhu, inovatorem nebo zda bude nizkondkladovym prodejcem. Kazdé tato pozice ma na
firmu Gplné jiny vliv a jeji vliv se odrazi i v cilové skupiné. Spotiebitelé budou nahlizet
jinak na znacku, ktera se snazi prodat velké mnozstvi za malo penéz, a jinak budou
pohlizet na znacku, kterd se snazi udrzet s trendy a ptindSet porad néjaké novinky. V této
chvili je pravy ¢as na budovani nové identity. Zakaznici jsou jiz ptipraveni pievzit nové
vizualni aspekty znacky, kterymi je logo, nové barvy ¢i novy vzhled vizitek. Dale je dobré
vytvofit novy web a ozivit socidlni sit¢ (pokud jimi znacka disponuje). Znacka po
rebrandingu ¢asto zaznamena nartist navstév na svych webovych strankach, a to zejména
thned po zméné vizudlni stranky. Spotiebitelé jsou zpravidla zvédavi a oCekavaji, Ze se na
webu dozvi divody, které znacku k tomuto kroku vedly. V tomto okamziku je dobré mit
pfipraveny veskery propagacni material v nové verzi. Zajemci budou chtit vidét, co jim
znacka piinasi nového a nebudou chtit ¢ekat. V neposledni fad¢ je diilezité vymyslet si, jak
bude znacka promovat a utuZzovat novou identitu. Jednim z hlavnich faktorti v této casti

. v . . 01 neigos vr 01 wv v 2
jsou zaméstnanci, proto je dilezité je se viim priabé&zné seznamovat.”

2.2.2. Divody na vzkriSeni zna¢ky

V nasledujici ¢asti vychazim z tohoto internetového zdroje Rebranding: 14 tipt, jak
(ne)vzkiisit usp&ch znacky.> Spousta lidi si mysli, Ze znacka se jako silna rodi, ale na trhu
je spousta znacek, které si prosly rebrandingem a az diky nému se staly siln€jSimi.
Napriklad firma Pepsi si od svého zaloZeni v roce 1898 prosla desitkou Uprav, az se
postupné dopracovala do formy, ve které ji vidime dnes. VétSinou spotiebitelé vidi tyto
upravy jako zménu loga, obalu, designu ¢i drobné upravy ndzvu, které vSak nejsou
nejjednodussi. Za kazdou takovou zménou je cela strategie rebrandingu, ktera se v téchto
aspektech objevi, ale bez prvotniho hybatele - strategie je v podstaté nemozné néco ménit.
Pokud néco ur¢uje smér pro budouci marketing, komunikaci, positioning a design znacky
je jim jednoznaéné strategie rebrandingu. Divody pro oZiveni znacky, u kterych je dobré
zacit uvazovat o rebrandingu:

e pieneseni se pres negativni udalosti,

e zmeéna trendd ve firme,

°2 Rebranding Strategies: A Step-By-Step Approach for Professional Services. In: Hinge [online]. Reston:
Hinge, 2019 [cit. 2020-02-24]. Dostupné z:
https://hingemarketing.com/blog/story/rebranding_strategies_a_step_by step_approach_for_professional_ser
vices

>3 Rebranding: 14 tipt, jak (ne)vzkiisit uspéch znacky. Flumpy.cz [online]. Olomouc: Flumpy, [2018] [cit.
2020-02-15]. Dostupné z: https://flumpy.cz/blog/rebranding-14-tipu-jak-nevzkrisit-uspech-znacky
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e posileni komunikace znacky,

e obnoveni vyznamu na trhu,

e nova technologie, vyndlez, ktery by mohl zménit poslani ¢i vizi znacky,
e ziskani uznavané ¢i vyznamné akvizice.

Duivodii je samoziejmé mnohem vice a at’ uz jsou jakékoliv, kli¢em k uspéchu je
kvalitni rebranding, ktery méa za ukol nejen znacku ozivit, ale posunout ji vpied.
U rebrandingu je jedno, zda se jedna o firmu, ktera vyrabi psi zradlo, restauraci ¢i
obchodni centrum, jediné co je potieba, je spravna rebrandingova strategie. Ke spravné
orientaci v rebrandingu je nutné se zamétit na kritické otazky strategie.

Je dulezité si zasadni krok, kterym je rebranding obhdjit. Rebranding nedokaze
zachranit v§e. Prozkoumani strategie a ur¢eni vyhod a nevyhod nasledujiciho rozhodnuti je
klicovym krokem. Existuji totiz i jiné moznosti nez se pustit bezhlavé do rebrandingu,
ktery by mohl stat velky obnos penéz a jeho vysledek by nemusel byt jednoznacny. Vse je
nutné analyzovat a prokonzultovat s nékym, kdo ma s rebrandingem zkusenosti.

Rebranding nerovna se pouze zména designu. Brand neni pouze design a zménit
barvy v logu neni rebranding. Ano design se pii rebrandingu zménit muize, ale i to musi byt
dasledkem strategického zaméru. Pfi oziveni znacky dochéazi hlavné k zasadni zméné
V podnikani a ne jen v designu.

Zakladem tuspé$ného rebrandignu je analyza. Posouzeni, co v aktualni znacce je
Spatné a co je nutné vylepSit ¢i zménit. VSechno nemusi byt hned $patné a je dilezité si
uvédomit, ze nckteré véci funguji. Kontrola soucasného stavu, proniknuti do hloubky
podnikani a analyza znacky usnadni dalsi praci pii rebrandingu, kdy se miize zjistit, Ze je
tfeba zménit pouze nekteré véci. Byla by Skoda ménit to, co je funkéni a osvédcené.

Dalsim krokem je uvédoméni, ze konkurence nemusi byt vzorem. To co funguje
konkurence, nemusi nutné fungovat u kazdé znacky. Kazda znacka ma své zakazniky
a méla by védet, co pro ni funguje a naopak. Nejlépe vynikne znacka, kterd je vérnd svoji
filozofii, kultufe a vizi.

Pokud znacka vstupuje na novy trh, ¢i si jen neni jist4 trendy ve svém oboru, je dobré
si udélat mensi prizkum, pii kterém se zjisti - Jaké jsou trendy? Co vyzaduji zakaznici?
atd. Je dobré si tento pruzkum udélat pfed zacatkem tvofeni strategie rebrandingu.
Soucasné je dobré védét, Ze pokud je zrovna trendem rebranding, tak to nutné neznamena,
ze ho pottebuje kazda znacka. K oziveni podniku by mélo dochazet ze zavaznych divodi
a s kvalitni analyzou a strategii. V opa¢ném piipad€ by misto k oZiveni doslo k totalnimu

krachu spole¢nosti.
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Rebranding ovlivni vSechny zaméstnance ve firmé a je dobré informovat vSechny
jesté predtim, nez k rebrandingu dojde. Pokud zaméstnanci budou veédét, co je béhem
| kdyZ se to nemusi zdat, spokojenost zaméstnancti se odrazi i na zékaznicich. Udrzet si
stavajici zékazniky je mnohem t&z8i, nez si po rebrandingu vytvofit zdkazniky nové.
Zapojeni zakaznikt do strategie o rebrandingu zajisti, Ze pln€ pochopi rozhodnuti, které se
znacka snazi udélat a budou ji tak i nadale vérni. Budou se zaroven citit zapojeni do celého
procesu, coz miize jejich vztah ke znalce jesté posilit. I piesto, Ze ndzor stavajicich
zékaznikli znate, je dualezité jejich pfani a potfeby neustdle kontrolovat a dodrzovat to, co
jim bylo slibeno. Vérny zédkaznik je jadrem uspéchu kazdé znacky.

Kvalitni strategie je dilezitd, ale ani taktika se nesmi opomijet. Pokud bude
piipravena sebelepsi strategie a zapomene Se na taktické kroky (zvefejnéni loga, zapojeni
socidlnich médii...), mize to mit Spatny dopad na rozjeti rebrandingu samotného.
Zakaznici mohou byt zmateni a jejich vztah mizZe byt v ohroZeni. Po rebrandingu je nutné
se odpoutat od vSeho minulého. Hlavickové papiry, brozury ¢i staré vizitky se nesmi
k zakaznikovi dostat. K rebrandingu musi dojit v okamziku, kdy se zmény objevi. Neni
dobré se snazit o pomaly piechod, protoze to zakazniky akorat mate. Stim souvisi
i vlastnicka prava na nova loga, slogany atd.. Pfi rebrandingu dochazi k nepiebernému
mnozstvi vystupt (od grafiky, vizitky az po copywriting a analyzy) a je nezbytné se ujistit,
7e jsou zajiSténa veskera vlastnicka prava, protoze Ucelem rebrandingu je byt exkluzivni
a neobjevovat se n¢kde jinde. Je nutné si zjistit, zda jsou jména dostupna a je UpIn¢ jedno,
jestli se méni nazev, ptidava se jiny produkt ¢i se vybird nové logo. Vzdy se najde na trhu
n¢kdo, kdo vyuzije nepozornosti znacky, ktera si ochranné znamky nezaregistrovala

a okopiruje jeji napady.

2.2.3. Koncepce rebrandingu spole¢nosti
Naésledujici kapitola vychazi ze zahrani¢éniho dokumentu, ktery popisuje koncepce
rebrandingu, které mohou spole¢nosti vyuzivat.>*
1. koncepce - “Nové zistava stale tim starym”
Vhodné znackova vize pfi rebrandingu by méla udrzet balanc mezi zékladni ideologii

firemni znacky a pokrokem, ktery musi znacka postoupit, aby byla konkurenceschopna pii

> MerrileeS, Bill; MILLER, Dale. Principles of corporate rebranding. European Journal of Marketing
[online]. 2008, Vol. 42, No. 5/6, [cit. 2011-03-22]. Dostupny

z WWW: <http://mww.deepdyve.com/Ip/emerald-publishing/principles-of- corporate-rebranding-
RIvok6ZMz4>. ISSN 0309-0566.
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dnesni situaci na trhu. Koncepce 1 se snazi, aby obchodni znacka ziistala v podstaté stale
stejnd, ale pfitom §la kupiedu a sledovala situaci na trhu.

V tomto piipadé je dobré kombinovat silny branding (prostfednictvim ptvodnich
hodnot znacky) a inovaci (prostfednictvim investovani do zmén). Tyto dvé aktivity
napomahaji ke zdravému vztahu mezi znackami a inovacemi. V praxi dochazi k tomu, ze
firmy investuji minimalné ¢i vilbec do inovaci a tim nevédomé vybizeji konkurenci, aby
S nimi na trhu soupefila. Je dobré, aby management vénoval inovacim alespont minimalni
pozornost. Tento koncept rebrandingu je soucasti vétSiny uspéSnych znacek.

2. koncepce - “Nase osvédéené hodnoty odolavaji ¢asu”

Pti ispeSném rebrandingu je pravdépodobné, Ze bude nutné zachovat néjaké zakladni
koncepce znacky, ktera bude spojovat stavajici firemni znacku s tou revidovanou. V tomto
pfipadé dochdzi k tzv. osvéZeni znaCky, ale s tim, Ze je stile bran zfetel na relevanci
souCasn¢ho brandu. Pfi této koncepci vznika urcitd spojitost a stopy mezi existujici
a rebrandovanou znackou, které by se nemély opoustét, i kdyz dochazi k rebrandingu.
Ziskané stopy dokazi ptispét k lepSi orientaci pii osvéZeni znacky. Skvélym ptikladem je
znacka Adidas, ktera se prostfednictvim fady Adidas Originals vratila ke kofeniim a zacala
znovu vyuzivat tradicni trojlistek v logu znacky.

3. koncepce - “Obsluhovani vice segmentu a trhti vytvari mensi rizika”

Rebranding miize znacce pomoci pii vstupu na novy trh tim, Ze vyuzije podpory
stavajicich segmentl. Pfi rebrandingu muaze dojit k pfidani novych atributi, které mohou
uspokojit spotfebitele na novém trhu. Vstupem na nové trhy muze poodkryvat nové
potieby znacky, které reaguji na souc¢asné déni na trhu.

4. koncepce - “Rebranding pii akvizici a fuzi”

Pti fuzich a akvizicich je znacka aktivem, ktery spojuje spolecnost se zdkazniky.
Pokud je znacka spravné komunikovéna, mize pii rebrandingu vzbudit u zdkaznikl nejen
vzruSeni, ale 1 diivéru. V takovém ptipadé spotiebitelé znacku vnimaji jako jakysi symbol
ocekavané budoucnosti, kterd ma zajistit pokracujici vynosy.

Pti rebrandingu u fizi a akvizici dochazi ke ctyfem zékladnim alternativam, kterymi
jsou: adopce (ptivlastnéni) jedné znacky tou druhou, slouceni a kombinace znacek, tvorba
nové znacky ¢i nedojde ke zmén€ Zadné. VSechny tyto alternativy jsou pouze zékladni
a ani jedna nefesi strategicky problém na Grovni produktii a sluZeb.

5. koncepce - “Rebranding jako dusledek zmény povésti spolec¢nosti”

Na kazdém trhu se nachazi nespocet spolecnosti, které si mysli, Ze jim rebranding

pomuze zménit jejich povest. Takové firmy byvaji nepochopeny spotiebiteli, ale samy
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0 sob¢ si mysli, Ze chyba neni na jejich stran¢. Rebrandingem se tedy snazi vytvofit
atraktivnéjsi logo ¢i nazev, které by jim mély vynést pozitivni vinimani okoli. VétSina firem
ale zapomina, ze i minimalni zmény identity s sebou nesou vysoké naklady.

Pokud i pfes znacné naklady firma zkous$i povést firmy ozivit pomoci rebrandingu,
meéla by na trh pfijit opravdu s né¢im novym. Rebranding v takovych piipadech vysila
signaly, ze se znacka zlepsila v lepsi, coz vede zakazniky k zna¢nému ocekavani.

6. koncepce - “Rebranding pii vstupu na zahranicni trhy”
jednom trhu, nemusi na jiném trhu fungovat vitbec. A to obzvlasté v ptipadech, ze se jedna
o kulturné rozli§né trhy. V takovych piipadech dochazi k rebrandingu nejcastéji z divodu
politickych, pravnich ¢i historickych. V nékterych ptipadech jsou nazvy ¢i loga znacek

nevhodné a musi dojit ke zméné.
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3. Metodologie

Jako nastroj k provedeni této piipadové studie jsem se rozhodla zvolit elektronické
dotazovani (tzv. CAWI.) za pomoci dotazniku vytvofeného na webovych strankach
my.survio.com. Respondenty jsem oslovovala pomoci socialni siti Facebook. Oslovovala
jsem fanousky firemni stranky, protoze jsem chtéla znat vnimani potencialnich zédkaznika
a soucCasnych uzivateli produktii znacky Kastar. Pomoci tohoto dotazniku jsem zjistovala,
jaké je vnimani zdkaznikl firmy Kastar na rebranding firmy. Mezi dotazovanymi bylo 86
muzd a 14 zen, nejvétsi zastoupeni bylo ve vékové skuping 40-49 let.

K vyzkumu ve firmé jsem se rozhodla zvolit hloubkové rozhovory s majitelem firmy
a s jejimi zaméstnanci. Rozhovory by mély vést ke zhodnoceni restrukturalizace
a rebrandingu firmy a komunikace ve firmé v takovychto ptipadech. S majitelem jsem
provedla rozhovor o vzniku a divodech pfemény znacky. Také jsem se dotazovala na jeho
komunikaci se zaméstnanci. Déle jsem provedla rozhovor se zbylymi 3 pracovniky firmy,
ktefi jsou v Kastaru momentalné¢ zaméstnani. Otazky byly sméfovany na jejich osobni
nazor a zkuSenosti, které béhem restrukturalizace a rebrandingu nabrali. Zaméstnanci se
rozpovidali o jejich ptisobeni ve firmé a jejich ulohach pti zménach. VSechny tyto otazky
slouzi jako kritéria pro zhodnoceni restrukturalizace a rebranding. Déle tato kritéria slouzi
K potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz, které byly stanoveny na zacatku prace. Kritéria maji
zhodnotit, zda firmé v krizi miize pomoci v€asna restrukturalizace a rebranding. Dale zda
neustald inovace a sledovani trendll ovliviiuje Gspésné plisobeni na trhu. Posledni hypotéza
se zabyva otevienosti a komunikaci se zaméstnanci, a zda tato skuteCnost snizuje

pravdépodobnost negativniho pfijeti zmény jako je restrukturalizace ¢i rebranding.
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4. Prakticka cast

4.1. Pozadi a proces restrukturalizace a rebrandingu

V prvni podkapitole praktické ¢asti jsem se vénovala historii a celkovému procesu
restrukturalizace a rebrandingu firmy Kastar, oba tyto procesy prob&hly na podzim roku
2017.

4.1.1. Historie spole¢nosti

Firma Kastar byla zalozena po Sametové revoluci a zaregistrovana na zacatku roku
1990. Za nazvem Kastar nestoji Zadné dlouhé uvaZovani o jméné firmy. Majitel firmy
Karel Starek byl presvédceny, Zze kdyz mize mit Adi Dassler firmu Adidas, tak neni
nemozné, aby si on zalozil firmu a pojmenoval ji Kastar. Jest¢ nez zaCalo veSkeré
podnikani ve firm& Kastar, pfedchazelo tomu zhruba tfileté opravovani kol pro znamé
a kamarady ve sklepé. Prvni logo navrhnul majiteliiv kamarad, ktery byl grafik a nadSenec
do cyklistiky.

Uz v roce 1990 se firma Kastar dohodla na spolupraci s francouzskou firmou Dan
Bike, kterd umoznila Karlu Stiarkovi dovazet do Ceskoslovenska svétové znacky
cyklistiky. Jiz v roce 1991 se stal vyhradnim dodavatelem a servisem znacky Mavic pro

Cesko a Slovensko.

4.1.2. Proces restrukturalizace

V roce 2017 uz byl ve francouzské firmé Mavic delsi dobu problém s platbami pro
své obchodni zastupce a navic se zménilo vedeni firmy. Kastar se v danou chvili nachazel
Vv krizi, proto piesli krozhodnuti o restrukturalizaci. DoSlo tedy ke strategické
restrukturalizaci, u které bylo potifeba nadefinovat si novy pfedmét podnikédni a zménit
celkovou strategii firmy. V radmci nové strategie firmy doSlo i k restrukturalizaci finanéni,
protoze firma musela vynaloZit nemalé finan¢ni prosttedky ke zméné pfedmétu podnikani.
Kastar stale ¢ekal na zaplaceni odstupného od francouzskych dodavateld, aby mohl zacit
penize investovat. Novy pfedmét podnikani se 1 nadale veénuje cyklistice a jejim
komponentiim, proto se nemusel ménit prostor, ve kterém se provozovna nachazi, ale
stacilo vyménit vybaveni, které muselo odpovidat novym pozadavkiim na vyrobu ru¢né

zaplétanych kol.
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Hlavnim divodem k restrukturalizaci byla krize ve francouzské firmé Mavic, do
které zaroven nastoupilo nové vedeni. Tato firma byla hlavnim dodavatelem pro Kastar,
ktery mél na starosti distribuci a servis vyrobkii Mavic pro ¢esky a slovensky trh. Novy
majitel se rozhodl, ze dojde ke globalizaci firmy a nebude uz vyuzivat maloobchodl
Kk prodeji svého zbozi, ale bude si ho prodavat z velkoskladu pfimo na prodejny. Kastar se
tedy stal pouhym servisem pro Ceskou republiku a Slovensko. Zajistovat servis znadce
Mavic se Kastaru finanéné nevyplatilo, protoze vlastnikd téchto kol je na nasem uzemi
velmi omezené mnozstvi. Bylo tedy nutné rozhodnout, zda tato krize ovlivni podnik
natolik, aby skoncil, ¢i firma zkusi podnikani nékde jinde.

Vzhledem k tomu, Ze firma byla v ohrozeni a v Upadku, muselo dojit ke strategii
revitalizace. Pro Kastar bylo jednou z poslednich moZnosti nabrat novy dech a zadit téméft
znova. Majitel se rozhodl, ze zkusi to, co si vzdy pral a tim bylo zaplétat sva vlastni kola,
kterd by byla Cisté ru¢n¢ déland, a vSe by se vyrabélo u néj ve firme¢. Druhou fazi procesu
by méla byt analyza a shromaZzd’'ovani podkladl, bohuzel k této asti Gplné nedoslo. Kastar
se nachazi na tzce specifickém trhu, tudiz zna svoji konkurenci. Majitel zna vSechny své
konkurenty pievazné osobn¢ a vi, co mize ¢ekat, mozna proto na analyzu moc nesazel. Ve
treti fAzi doslo k vlastnimu rozhodovani, které bylo taky zkracené, protoze v rodinné firmé
je rozhodujicim ¢lankem pravé majitel firmy. Od tieti faze k té posledni, tedy ctvrté,
ub¢hly pouhé dva mésice.

V srpnu roku 2017 se rozhodlo o procesu restrukturalizace a v fijnu dochazelo
K testovani prvnich prototypt. Za tyto dva mésice bylo nutné zajistit dodavatele, nakoupit
zbozi a nastroje, které jsou ke kompletaci kol zapotiebi, a v neposledni fadé vyskolit
personal tak, aby bylo mozné prototypy viibec uvést na trat’. Ve se ale za téchto 60 dni
stihlo a prvni prototypy mohly byt testovany profesiondlnimi jezdci, které diiv pan Starek
sponzoroval jesté s koly znacky Mavic. Prodeje se pohybuji ve stovkach kusd roéné.
V dobé, kdy firma zastupovala Mavic, méla obrat ro¢né kolem 12-15 miliont korun. Nyni
je obrat firmy zhruba na tieting, ale vzhledem k tomu, Ze maji vysokou marzi, jSou na tom
celkové pfijmy firmy jen o néco hii nez pifed restrukturalizaci. Aktualné¢ Kastar ziskal
partnera, kterého vyvoj Kastarwheels nadchl. Soucasné se jedna o expanzi prodeje kol do
Polska a dalsich evropskych stati. VSe bude nadale pokracovat ve filozofii Kastar ID,
u kterého si zakaznici sami zvoli, jak chtéji, aby jejich Kastarwheels vypadala.

S restrukturalizaci podniku je tUzce spojen i repositioning a revitalizace. Kastar se
rozhodl, ze bude prodéavat kvalitni, ruéné zapletend kola, kterd se budou specializovat

pfedevS§im na profesiondlni a amatérské zavodniky. Tento positioning se firm¢ povedl,
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protoze dnes na kolech znacky Kastar jezdi z vice jak 90 % zavodnici na nejvyssi a profi
urovni. Zbylych necelych 10 % tvofi takzvani “hobbici”. Tedy cyklisté, kteti zavodi
v amatérskych zavodech ¢i jezdi pouze pro radost. Mezi zdkazniky se vSak najde i pan,
ktery se ve svych 70 letech rozhodl investovat do novych kol. Ro¢né najezdi na kole vice
nez 500 kilometrt, a proto si vybral kvalitni karbonova kola, ktera mu zaruci, Ze tuto zatéz
vydrzi nékolik let. I pfesto, ze se znacka specializuje na zdvodnicka kola, jsou tato kola
oproti konkurenci 0 30 - 50 % levngjsi. Kastar si zaklada na tom, Ze kvalita se da vyrabét
I za niz8i cenu a navic dodava 3 roky zaruku ke kazdému paru kol. Jednou z mnoha

prednosti kol znacky Kastar je urcité jejich vaha. Par kol se pohybuje kolem 1200 - 1500g.

4.1.3. Kastar ID
Kastar 1D neboli KASTAR INDIVIDUALIZED DESIGN je jedineénym dopliikem,

ktery odliSuje znacku od konkurence. Hlavni vizi Kastaru je vyrobit zapletena kola tak, aby
vyhovovala predev§im parametrim a pozadavkiim zakaznika. V této fazi je dulezite si fict,
jakou disciplinu jezdec jezdi, ale 1 kolik vazi, protoze v tu chvili se teprve mohou zvolit
vhodné komponenty. Vedle nezbytnych vlastnosti, kterymi jsou funkcnost, spolehlivost,
kvalita a bezpe¢nost zapletenych kol, nabizi Kastar i INDIVIDUALIZED DESIGN
u vSech nabizenych modelti. Dle piani zdkaznika, technickych pozadavka a ramu kola
firma nabizi rtzné druhy paprskti, naboji a rafkti. VSe se zkompletuje podle
zékaznikovych pozadavkl piimo ve firmé. Soucasti Kastar ID je i moznost volby typu
a barevného provedeni samolepek, které se navrhuji pfesné¢ podle designu zdkaznikova
ramu, tymového obleceni ¢i pouze podle jezdcovych preferenci. Dale Kastar vyuziva laser,
kterym do naboji zakomponuje podpis majitele. Na naboje miize byt vylaserovano
cokoliv, co si zdkaznik pfeje. Po laserovani se nanese barva a po jejim zaschnuti se opatrné
oSkrébe z mist, kde neni logo nebo napis. Barva jednoduse zlstane jenom v laserovanych
dréazkach. Na tomto konceptu si znacka velice zaklada a ze strany zédkaznik( se setkava

s velikym uspéchem.
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Zdroj: Kastar

Obrazek 2: Majiteliv podpis vytvoieny pomoci laseru

Zdroj: Kastar

Obrazek 3 a 4: Z druhé strany naboje muZe byt vylaserovano cokoliv si zakaznik

preje.

Zdroj: Kastar
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4.1.4. Kastar Akademie

V roce 2005 Karel Starek zalozil Bike Akademii, ve které sam piednasi a vyucuje.
Se zménami pfisla i zména nazvu pro tyto workshopy a v bieznu roku 2017 se z Bike
Akademie stala Kastar Akademie. Kastar Akademii proslo jiz vice jako 1 100 ucastnikt.
Akademie se zamétuje na profesni vzdélavani v oboru prodeje a servisu jizdnich kol
Cilem téchto workshopt je pozvednout konkurenceschopnost prodejcti jizdnich kol
a zkvalitnéni irovné poskytovanych servisi a odbornych sluzeb. V dnes$ni dob¢ stale na
tizemi Ceska a Slovenska neexistuje kompletni profesni kvalifikace formou denniho studia
na stfednich Skolach ¢i ucilistich. Je vSak nabizena moznost ziskani profesni kvalifikace
pomoci sloZeni profesni zkousky. Kastar Akademie nabizi vzdélavaci témata a workshopy,
které jsou zaméfené na standardy a kompetence nutné pro sloZeni profesni kvalifikace.
Mezi nabizenymi jsou napiiklad: mechanik jizdnich kol ¢i elektrokol, mechanik pro
vyrobu jizdnich kol, cyklomechanik sportovniho tymu a dal$i. VSechny profesni
kvalifikace jsou schvalené narodni kvalifikaci a po slozeni zkousky uchaze¢ ziskava
kvalifikaci na trovni vyuéniho listu v uvedeném oboru, ktery je platny v celé Evropské

unii a je podlozeny Osvéd¢enim Ministerstva prumyslu.

4.1.5. Proces rebrandingu

Ve firm¢ Kastar probihal pfevazné reaktivni rebranding, pfi kterém se firma snazila
zménit svoje podnikani jesté pfed moznym zanikem firmy. Soucasné by se dalo hovofit
0 rebrandingu proaktivnim, jelikoz firma vyuzila inovaci a trendl a pfinesla na Cesky trh
néco, co tu ve stejné formé nikdo ned¢lal. Kroky, které vedly k rebrandingu, jsou velice
podobné tém u restrukturalizace. VSe zacalo sepsanim diivodl, pokracovalo to pies
analyzu az po pruzkum trhu. Po vytvotfeni nového positioningu byli spotiebitelé ptipraveni
na pfijimani zmén. Tehdy tedy nastala vhodnd doba na zménu identity znacky. S tim se
poji zaloZeni socidlnich siti a oziveni webovych stranek.

Znacka Kastar vyuzila koncepci “Nase osvédcené hodnoty odolavaji ¢asu”. Firma se
pohybuje ve stejném odvétvi, stale vyuziva stejny ndzev, jsou v ni stejni zaméstnanci, kteti
zarucuji jeji kvalitu.

Kastar se zacal specializovat na zdvodniky, a to jak profesiondlni, tak ty amatérské.
Svoji 30 letou tradici si zarucila, Ze si zdkaznici spoji jméno Kastar s ovéfenou kvalitou.
| ptes svou cilovou skupinu je znacka 0 30-50 % levnéjsi nez jeji hlavni konkurence a to

I v tom pfipadé, ze v ramci designu nabizi unikatni filozofii Kastar ID. Veskery kontakt se
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zakaznikem probiha bud'to osobné ¢i po telefonu, a to zejména proto, ze se firma snazi vse
ptizpusobit zdkaznikovi pfimo na miru. Majitel si na této komunikaci zaklada a nestalo se,
ze by si s n¢jakym zdkaznikem nepromluvil alespon po telefonu, i kdyz uptednostiiuje
osobni setkani. Osobni setkani se ukazalo jako pozitivni krok a posililo to vnimani znacky
v oc¢ich potencialnich zakaznika.

Majitel se rozhodl, Ze pti vSech téch zménach jméno znacky zlstane konzistentni a to
zejména z toho divodu, ze se na trhu pohyboval pies 25 let a jméno znacky je piimym
odkazem na jeho osobu. Véd¢l, Ze ale né¢jakou zménu musi provést, a proto se v roce 2017
rozhodl pro zménu loga a celkové corporate identity firmy Kastar. Do té doby firma
vyuzivala Zluto-Cernou kombinaci, a to zejména diky tomu, ze firma zastupovala
francouzskou znacku Mavic, ktera disponuje touto barevnou variaci. Prvni logo firmy se
postupné pouze upravovalo, ale od roku 1991 se nijak vyrazn¢ nezménilo. S pfichodem
restrukturalizace doslo ke kompletni pfeméné loga a 1 firemnich barev. Do ted’ pouZivanou
zluto-Cernou kombinaci vysttidala oranzovo-bila variace, kterou dopliuje Cerny nazev

Kastar.

Vyvoj loga
Obrazek 4: logo z roku 1990

Zdroj: Kastar

Obrazek 5: logo z roku 2010

Zdroj: Kastar

39



Obrazek 6 a 7: Logo z roku 2017 (logo po rebrandingu)

4
Kastar ‘=4 HQSth

handmade wheels since 1990 hQnC]mCldE' U.Jheels Since 1990

Zdroj: Kastar

Soucasti oziveni marketingu bylo obnoveni webovych stranek, které dostaly novy
modernéjSi nadech. Soucésti webovych stranek je 1 e-shop, workshop formulafe ¢i
informace o jednotlivych komponentech. Zasadnim rozdilem bylo 1 nové vzniklé
uzivatelsky pratelské rozhrani. Firma si zaklada na tom, aby si kazdy potencialni zdkaznik
na webovych strankach nasel to, co hled4, v co nejkrat§im case.

Jelikoz se zmény ve firm¢ dély v roce 2017, majitel dosel k ndzoru, ze je dalezité
zalozit socidlni sité, které jsou dnes jiz béznou soucasti marketingovych aktivit. Kastar je
tedy mozné naleznout jak na Facebooku, tak i na Instagramu. Kvili socidlnim sitim
vznikla 1 potieba fotit promo fotky a nechat si posilat fotky i od ambasadort. Hlavné
ambasadorské fotky jsou velice dulezité, protoze podle zpétnych vazeb, které firma
dostala, dodavaji znacce na divéryhodnosti a dokazuji jeji kvalitu. Pred restrukturalizaci
firma nikdy neinvestovala do zadné reklamy. Dnes si plati kazdy mésic jeden
sponzorovany piispévek na Facebooku i na Instagramu. Jinak prostoji pritbézné a to vse

vzhledem k sezdné.

4.2. Pohled zaméstnancu

Ve druhé podkapitole praktické ¢asti jsem udélala rozhovor s majitelem firmy a se

v§emi zaméstnanci, ktefi ve firm¢ momentaln€ pracuji.
4.2.1 Rozhovor s majitelem Karlem Starkem

Rozhovor s majitelem firmy Karlem Starkem jsem se rozhodla udélat proto, Ze je

nejvysSim c¢lankem v hierarchii firmy. Neopomnéla jsem ani rozhovory s ostatnimi
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zaméstnanci, protoze i oni jsou dulezitym ¢lankem a je dilezity i jejich pohled na tispéch
restrukturalizace.

Firma byla zalozena hned po Sametové revoluci v roce 1990. Uz v tomto roce
navazal Kastar spolupréci s francouzskou znackou Dan Bike, kterd umoznila dovazet do
Ceskoslovenska znackovd kola na svétové trovni. V roce 1991 se stal vyhradnim
dodavatelem a servisem pro francouzskou znat¢ku Mavic pro celé Ceskoslovensko.

Po 27 letech na trhu se Kastar dostal do krize, a to z divodu, Ze Mavic zménil
majitele a ten téméf okamzit¢ zmeénil strategii firmy. ZruSil vSechny zastupce
Vv jednotlivych zemich a proddva nyni pfimo ze svého centrdlniho skladu na prodejny.
Klasicka globalizace firem, kde vyrobce vyradi z fetézce meziclanek regionalnich zastupci
a velkoobchodt. Pan Starek uvedl: ,,Mavic Sel celkové v poslednich 5 letech s kvalitou
produkti hodné dolti a tak mi ani nevadilo, ze jsme spolupréaci ukoncili. Jejich kvalita se
totiZ odrdzela 1 na vnimani moji znacky, protoZe moje zdkazniky nezajimalo, Ze ja jakoZzto
dodavatel nikoli vyrobce kvalitu produkt neovlivnim.”

Na zéklad¢é globalizace a ruSeni zéastupcti v okolnich zemich ukonceni spoluprace
majitel ¢ekal. A vzhledem k poctu zaméstnanct ve firmé a firemni kultufe to Cekali
i zamé&stnanci. OdeSel v té dobé jeden zaméstnance, avSak z vlastniho rozhodnuti. Jinak
zustal tym beze zmén.

Proces ukonéeni spoluprace Mavicem byl podle pana Starka rychly. B€hem prvniho
jednani s novym ,CistiCem® managerem Mavicu byl majitel pfipraveny na ukonéeni
dlouholeté spoluprace a souhlasil s nim za podminky vyplaceni celkového odstupného.
Jednalo se o velice riskantni tah, ktery ale naStésti pro Kastar vySel. Pan Starek se
rozpovidal 1 o podminkach odkoupeni a nasledné spoluprace. ,,Do podminky jsem si dal
i odkoupeni veskerého marketingového materialu a to se také setkalo s pozitivnim ohlasem
ze strany Mavicu. Pro znacku dale provadime reklamace a jsme za to i nadale placeni.
Dodnes jsme ziistali Mavic Servis Centrem a provadime specializované opravy pro Ceskou
republiku a Slovensko.”

Po ukonceni spoluprace byla firma stale ve vétsi krizi. Bylo tedy nutné konat, a proto
se témét okamzit€ pan Starek podle svych slov rozhodl ke zméné€ podnikani. Chtél si splnit
velky sen, na ktery se diky propadu s Mavicem konecné dostalo. Tvorba vlastnoru¢né
zaplétanych kol byla majitelovym dlouholetym ptfédnim, a proto se rozhodl do n&j vsadit
uplné vSe. Od momentu napadu ubéhly dva mésice a uz byly s jezdci (které diive

sponzorovali produkty Mavic) testovany prvni nové prototypy vlastni znacky Kastar.
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Ve vizi ma pan Starek jasno. Jak uvedl: ,,Vyrabét unikatni vlastni ru¢né¢ vyrabéna
zapletend kola nejvyssi kvality na zakazku podle filosofie a pozadavkid naSich zdkaznikid”.
VSsichni zaméstnanci o vizi védi a idi se ji. VSe je vyrabéno na 100 % a ptesné podle toho,
jak si zékaznik pieje, respektive podle toho, na ¢em se zakaznikem shodnou. Castokrat se
totiz stane, ze od zdkaznikovy pfedstavy se musi kvili zavodnim parametrim trosicku
upravit komponenty. Co se ty¢e designu, je vSe pouze na kupujicim. Do toho nikdo jiny
nemluvi. Ve je vyrabéno na prani.

I na takovémto tzce profilovaném trhu se najde konkurence. Jako konkurenci vnima
pan Starek viechny renomované znacky zapletenych kol, které se k nam do Ceské
republiky dovazi. Takovych firem je na ¢eském a slovenském trhu asi 5 nejsilné;jsich, které
Kastar opravdu vnima jako svoji hlavni konkurenci. Projekt Kastar ID se ale odlisuje.
Konkurence nabizi hotové globalizované produkty, kterym se musi zdkaznik pfi svém
vybéru prizptisobit. Znacka Kastar jako jedind nabizi unikatni originaly na zakazku
aprodava je piimo koncovym =zakaznikim. Neprodava v zadnych prodejnach ani
U zadnych distributortt a to pravé z divodu, Ze je vSe délané na miru a je tedy velmi
dalezita veskerd komunikace s kupujicim. Dal$im odliSujicim parametrem je urcité cena.
O té pan Starek uvedl nasledujici: “DalSim odliSujicim parametrem je urcité¢ cena. Ve
stejné kvalité jsme o 30-50% levnéjsi. Z vypoctu ceny odpadd 30-40% marze, kterou je
potteba obchodnikiim nabidnout. Vé&tsina z nich to ale neeticky zneuziva na e-shopech a to
snizuje konkurenceschopnost nasich konkurenti. Snizuje to divéru zakaznikl, coz ndm
hraje dost do karet.”

Mezi zakazniky jsou z 90% zavodnici na nejvyssi a profi Grovni a hobbici, kteti také
zavodi. Za dva roky se prodalo 300 paru kol znac¢ky Kastar. Tedy minimaln¢ 200 z nich
bylo vyrobeno pro skute¢né zavodniky.

Partnersky Kastar spolupracuje aktualné asi s 50 jezdci a ambasadory. Zde je také
dobré zduraznit, ze na rozdil od konkurence, ktera jezdce sponzoruje, si kola Kastar
v8ichni ambasadofi koupili. VSech téchto 50 jezdcti a ambasadort zakoupilo kola Kastar za
specialni cenu, kterd se ale nedostala pod cenu pofizovaci. Diky efektivnosti, kterou toto
partnerstvi pfinasi a zvySuje vykon a spolehlivost, Si t0 znacka mize dovolit. Znacka
s nikym smlouvu nemd, vSe se feSi pouze ustni dohodou. Vybird si vzdy jen solidni
partnery, proto se Cislo ambasadori pohybuje kolem 50 jezdch. Mezi podminkami pro
ambasadorstvi je jezdit na kolech celou sezonu, posilat je na vyzadani na kontrolu a servis
(tim také ziska Kastar zpétnou vazbu a vychytava konstrukéni chyby, kterym se obcas

clovek prosté nevyhne). A v neposledni fadé pozaduje zasilani informaci a fotek a aktivitu
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na jejich vlastnich socidlnich sitich. Tyto fotky a recenze se pak sdili na firemnich
socialnich sitich, kde mohou potencionalni zakaznici vidét, ze jsou s koly zavodnici
spokojeni. Kastar se py$ni tim, Ze kola Kastar jsou vidét na vSech moznych zavodech po

celém svéte. Obzvlast pokud se jedna o vysledky takzvané na bedné¢.

4.2.2. Rozhovor se zaméstnanci firmy

Ve firm¢ pracuje majitel, ktery se stara jak o chod firmy, tak je hlavnim ¢lankem ve
vyrobé. Dale jsou v kancelati zaméstnany dvé damy. Jednou z nich je manzelka majitele,
kterd se stard o podklady k tucetnictvi a administrativni chod firmy. Druhd se stara
0 veskeré objednavky, reklamace a planovani oprav. V diln¢ pracuje na stilo jeden
mechanik, ktery zajiSt'uje jak vyrobu novych vyrobkt, tak veskeré opravy a servisy. Druhy
mechanik pted par mésici firmu opustil. Dale si pan Starek najima externi pracovniky na
kompletni Gcetnictvi, web a dal$i. Se vSemi stalymi zaméstnanci jsem provedla rozhovor,
z néhoz jsem poté vytvofila souhrnnou analyzu.

Ve firmé se nachazi 3 stali zaméstnanci a majitel. Pani Iva, kterd pracuje v kancelafi
a ma na starosti veSkeré objednavky a reklamace, pracuje ve firm¢ od samého zacatku,
tedy celych 30 let. ManZelka pana majitele, Radka, od zacatku manzela podporovala
a snazila se ve firm¢ pomahat, ale jako zaméstnaneC ve firm¢ ptsobi 12 let. Nejkratsi dobu
je ve firmé mechanik Vlasta, ktery do Kastaru nastoupil v dobé&, kdy se provadély veskeré
firemni zmény.

Ze vsech provedenych rozhovori vyslo najevo, Ze vizi firmy ,,Vyrabét unikatni
vlastni ruéné¢ vyrabéna zapletend kola nejvysSi kvality na zakazku podle filosofie
a pozadavkl naSich zakaznik” se fidi vSichni zaméstnanci. Obzvlasté mechanik dba na to,
aby kazdy vyrobek znacky Kastar byl vytvoteny podle této vize.

Jak bylo jiz n€kolikrat v této praci zminéno, komunikace se zaméstnanci je v ptipadé
provadéni restrukturalizace kliCovym aspektem. PfestoZze se majitel o zménach rozhodl
zcela impulzivné a sam, hned o svém rozhodnuti informoval v§echny zaméstnance. Jeden
zaméstnanec se pfed n€kolika mésici rozhodl, Ze firmu opusti, ale k tomuto zavéru dosel
sam. VSichni zaméstnanci zménu uvitali a dnes se na celou véc koukaji zcela pozitivné.
Zaméstnanci se shodli, Ze o divodech zmén védéli. Vzhledem Kk situaci, kdy majitel
0 vSem rozhodl téméf ihned, byly vSechny informace o nadchéazejicich zménach sdéleny
zaméstnancim najednou. Zaméstnanci byli obeznameni se situaci a vSe jim bylo

dopodrobna vysvétleno. Majitel zaméstnancim sdélil, jaké zmény nastaly ve vedeni
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francouzské firmy Mavic a seznamil je se svym ndpadem - vyrabét vlastni ru¢né zapletena
kola. Tento napad se zacal témét ihned realizovat a po dvou mésicich byly na svété prvni
prototypy. Bez jejich védomi a pomoci by k tak rychlému procesu nedoslo. V oblasti
administrativy nedoslo k vyraznym zménam. Zmeéna se dotkla hlavné vyrobni ¢asti, kde se
majitel s obéma mechaniky museli zacit orientovat nejen v Servisu, ale i ve vyrobe.

Odpovédi pracovnikii na otdzku zhodnoceni procesu zmén se viceméné shodovali.
VSsichni pozitivné hodnoti vzestup firmy, kterd se po krizi dokazala vzpamatovat a dostala
upln€ novy smér. Obchodu se dafi a v kanceldfi se témétf nezastavi. To samé plati
dvojnasob i ve vyrobé. Mechanik je milovnikem cyklistiky a je nadSeny, Ze misto servist
je jeho hlavni néplni prace vyroba a to pomoci nejriznéjSich modernich technologii.
Uvedl, Ze kvituje pozitivni postaveni majitele k jeho pfipominkdm na zlepSeni techniky
a procesti. Dnes maji zakazek tolik, ze majitel je vice ve vyrobé nez v kancelaii, kde se
vénuje predevsim zlepSovani techniky a zdokonaleni designu. Na otazku ohledné¢ zlepSeni
jsem dostala odpovéd’ ,,vSe se da vzdy zlepSovat, ale momentaln¢ délame vSe, co je
Vv nasich silach, aby se firm¢ datilo”.

Vsichni uvedli, ze se jim libi nova filozofie firmy a jeji inovativni pojeti, které je
vidét predevs§im na Kastar ID, diky némuz mize mit kazdy zakaznik sviij vlastni original.
Mechanik v rozhovoru uvedl: ,,Do prace se t&Sim vic nez kdy diiv. Nikdy nevim, jaky
original budu vytvaret, a to m¢ drzi ve stfehu. Libi se mi, Ze nedélam nic stereotypniho,
i kdyz pofad vyrabim ta sama kola, nikdy to nejsou ta totozna kola. A jsem si stoprocentné
jisty, ze tuto filozofii ocenuji prave nasi zakaznici.”

U této otazky ohledné preferenci loga doslo k jednoznacné odpovédi. Nové logo
zvitézilo a to predevsim diky modernéjSimu pojeti. Staré logo si dnes zaméstnanci spojuji

s krizi, ve které se firma nachazela pied restrukturalizaci.

4.3. Pohled zakazniku

Tteti podkapitola mé praktické Casti se vénuje zpracovani dotaznikového Setfeni, ze

kterého jsem si vzala 100 respondentii jako reprezentativni vzorek.

Dotaznikové Setieni
Pro ziskani informaci z pohledu zékaznikli jsem se rozhodla pro dotaznikové Setieni,
které probéhlo pomoci polostrukturovaného dotazniku, ktery byl distribuovan na socialni

siti Facebook. Rozhodla jsem se ho sdilet pouze na facebookové strance firmy Kastar, kde
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jsem zacilila na stavajici ¢i potencidlni zédkazniky, ktefi vSak firmu znaji a maji k ni uz
vybudovany néjaky vztah.

Mezi dotdzanymi bylo 86 % muzi a 14 % zen. Tato skute¢nost odpovida i celkovym
prodejim firmy. Napii¢ cyklistickymi disciplinami je velka pfevaha muzskych zavodnikt.
33 % respondentt bylo ve vékové skupiné 40-49 let. Na druhém misté se umistily hned
dveé veékové skupiny a to 20-29 let a 30-39 let, které kazdé zastupovali 25 % respondentd.
Predposledni misto zaujala skupina mezi 15-19 lety s 11 % a na poslednim mist¢ je v€kova
skupina 50 + se 6 %.

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze mezi respondenty nebyl zadny z Libereckého
a z Jihomoravského kraje. Nejvétsi zastoupeni mezi respondenty mél kraj Vysocina celymi
23 %, v tomto kraji se nachdzi i samotna firma Kastar a celkové je zde spousta nadSenct
do cyklistiky. Zbytek ceskych kraju je zastoupen méné nez 12 % respondentt (viz grafické

zobrazeni). A mezi respondenty byly i 2 % z kraje Trnava na Slovensku.

Trnf/va SK Stredocesky kraj
2,0% 9.0

Karlovarsky kraj %
4,0% L o
Zlinsky kraj thocesks; Ig;]
11,0% 0%
Pardubicky kraj

9,0%

Olomoucky kraj kraj Vysocina

4,0% 23,0%
Praha
10,0% Ustecky kraj

4,0%
Kralovéhradecky kraj
5,0%

Plzensky kraj

3,0%

Moravskoslezsky kraj
9,0%

Zdroj: Vlastni

Pied rokem 2000 objevilo znacku Kastar 15 % respondentd. Po roce 2017 byl Kastar
objeveny 28 % respondentl. Nejvétsi nardst byl mezi roky 2000-2017 a to o celych 57 %
dotazovanych.

V dotaznikovém Setieni nasledovala oteviena otazka odkud respondenti firmu Kastar

znaji. Dostala jsem tedy velké mnozstvi rozdilné formulovanych odpovédi. Nejvice lidi na
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tuto otdzku odpovédelo, ze znaji majitele Karla Starka osobné. Druhou nejcetnéjsi
odpovédi bylo, Ze se o znacce dozveédéli na Ceskych zavodech Enduroserie, ktera se jezdi
po celé republice a Kastar ma na véts$in€ svij stanek, kde provadi servis svym zavodniktim.
Lidé se o znacce dozveédeli i skrz ambasadory, ktefi na zapletenych kolech Kastar jezdi.
francouzskou znacku Mavic, nebo z cyklistického ¢asopisu Velo.

Z dotazanych 59 % uvedlo, Ze si od firmy Kastar nikdy nic nepofidili. Zbylych 41 %
uvedlo 1 typ vyrobku. Mezi nakoupenymi produkty byly zapletend kola jak od znacky
Kastar, tak od znacky Mavic. Dale lidé nakoupili riizné cyklistické dopliiky znacky Mavic.
Na otazku ohledné ndkupu zbozi firmy Kastar musela navazovat otazka cetnosti nakupt.
V této otazce 59 % lidi odpovédélo, Ze u firmy nakoupili 0x, coz jasné vyplyva z predchozi
otazky, kde lidé uvedli, Ze u firmy nikdy nic nenakoupili. Zbylych 41 % bylo rozdéleno na
1-2 nakupy a to 20 %. 8 % respondentii nakoupilo sortiment 3-4X a zbylych 13 %
nakoupilo u Kastaru vice jak 5x.

Pfestoze firma prosla rebrandingem, sviij ptivodni ndzev si ponechala, a to pfedev§im
proto, Ze souvisi pfimo s majitelem firmy. Vysledky této otazky mne tedy velice
ptekvapily, protoZze pouhé 3 % respondentii nevédéla, co nazev znamena. Celych 97 %
respondentit odpovédélo, Ze vi, co nazev znamena a i spravné napsali, ze se jednd
0 akronym jména a piijmeni majitele Karla Starka. Se jménem firmy se poji i urcita
symbolika. Jak jiz bylo zniméno, ndzev Kastar vznikl jako akronym jména a piijmeni
Karla Starka. Z otazky vySe vyplyva, Ze na tuto otazku dokazalo kladné¢ odpovedét
maximaln€ 97 % respondenti, ktefi védi, co ndzev znamenda. VSichni odpovédéli kladné.
Velky pocet dotazanych zminil, ze je v oblasti cyklistiky pojem Kastar néco, od ¢eho lidé
ocekavaji kvalitu a vi, Ze ji 1 dostanou. Libi se jim propojeni s majitelem, ktery tvrdé
pracuje, dodava ceskou kvalitu a spolehlivost, tim si také vybudoval silné jméno na trhu
a vSichni ho v oblasti cyklistiky znaji. Jeden z respondentii odpovédél, Ze se mu jméno libi
a symbolizuje pro néj, to co od znacky ocekava, ale pro lidi mimo obor nemusi byt nazev
dostatecné vypovidajici.

S rebrandingem ptislo i obnoveni loga. Firemni logo se za 27 let ménilo spise
Vv detailech, ale jeho ptivodni obrysy a barevnost ziistavaly stale stejné. Diky zméndm doslo
k modernizaci loga a zvoleni novych firemnich barev, které uz nemaji pfimé napojeni na
francouzskou znacku Mavic. Respondenti se 97 % shodli, ze se jim libi nové logo, které na
né pusobi rozhodné modernéji nez to staré, které pro nékteré bylo v pofadku pred 25 lety,

ale dnes je nevyrazné. Zlutd barva vétsing dotazanych piipomina doby, kdy Kastar
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zastupoval Mavic. Dale v dotazanych nové logo evokuje svéZest, profesionalitu,
jednoduchy styl a jistotu. Zbyla 3 % odpovédéla, ze se jim nové logo vibec nelibi a Ze

firma méla zlstat u starého, které zakaznici dokazali rozpoznat.

- (3 Hastar

handmade wheels since 1990

Zdroj: Vlastni

V dotazniku jsem se také ptala, jakymi slovy by znacku popsali. U této otdzky jsem
ocekavala, Ze zjistim, jak na zdkazniky Kastar piisobi a co se jim vybavi, kdyz se viibec
nazev této znacky fekne. Hodné Casto se opakovala slova jako: kvalita, jistota, tradice,
rodinna firma, individualita, spolehlivost, odolnost, designovost, profesionalita,
pokrokovost, inovace, zkusenost, divéra, dostupnost, skvély pristup. Mezi odpovéd’'mi se
nachazelo 1 “zlaté ceské rucicky” ¢i “nejkvalitng;si Cesky vyrobce zapletenych kol

Pro m¢ dulezitou otazkou byla i1 spokojenost zakazniki se znackou. V této otazce
byly odpovédi stejné jako u otazky ohledn& ndkupu. 59 % dotdzanych odpovédélo, Ze od
znacky nic nevlasti a zbylych 41 % respondentil sdé€lilo, Ze jsou s Kastarem spokojeni.
V dalsi otazce respondenti mé¢li za ukol zaskrtnout pocet hvézdicek, ktery vypovida, jak je
pravdépodobné, Ze by znacku doporucili svym zndmym. Obrazek vypovida o tom, ze

Kastar ziskal hodnoceni 9,3 z 10 moznych hvézdicek.

Hvézdickové hodnoceni: 9.3

Zdroj: Vlastni

V ptedposledni otdzce jsem se respondenti zeptala, zda si mysli, Ze znacka reaguje
na trendy na trhu. Z dotadzanych 98 % respondentii sdélilo, Ze Kastar na trendy reaguje.
Podotazkou bylo, ¢im podle nich znacka reaguje. Zde se nejcastéji objevovala
personalizace vyrobktl, vyvoj produktl, nové technologie a $ife produktového portfolia.
Podle vétSiny dotazanych je znacka Kastar Spickou ve svém oboru, a to hlavné diky kvalité
a moznosti ptizpisobeni nejen designu, ale i parametrii jednotlivych produktt. Posledni
otazka se tykala personalizace vyrobki neboli Kastar ID. Tato otazka se setkala se
stoprocentni shodou. VSichni respondenti odpoveédéli, Ze se jim libi moZnost

personalizovani veskerych produktti Kastar k obrazu svému.
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Celkove bych vnimani rebrandingu z pozice zdkaznikli vid€la jako velice pozitivni.
Lidé, kteti od znacky nékdy néco zakoupili, jsou spokojeni a neboji se nakoupit znovu i
znacku doporucit svym zndmym. Ani ti, co u znacky doposud nenakoupili, nemaji problém

znacku doporudit, protoze ji sami veéfi.

4.4. Zhodnoceni restrukturalizace a rebrandingu

Zavérem praktické casti je mé osobni zhodnoceni procesu restrukturalizace
a rebrandingu ve firmé Kastar. Tato syntéza vyplyva z rozhovort a dotaznikového Setieni.
Probéhlé¢ zmény hodnotim na zaklad¢é vSech svych podkladt pfevazné pozitivné. Firma
prochazela krizi a jednou z moZnosti byla restrukturalizace, které se majitel zhostil velice
dobfe. U malé firmy jako je Kastar doslo k zisadnim rozhodnutim pouze dle uvéazeni
majitele, ktery zaméstnance o vSem informoval a snaZzil se jim nastinit a vysvétlit celou
situaci. Da se predpokladat, ze u vétsich firem by k né¢emu takovému muselo dochazet po
hlubsi analyze a delSim asovém useku, nez tomu bylo v pripadé Kastaru.

Prodeje jsou momentalné na takové urovni, aby je rodinna firma stihla vyrabét
a zaplatit veskeré naklady, v€etné svych zaméstnanct, a presto si udrzet svoji exkluzivitu
na trhu. Znacka je zaméfena predevSim na zavodniky, je tedy jasné, ze nedosahuje
kvantitativnich prodeji, ale zamétuje se naopak na ty kvalitativni. Produkuje origindlni
personalizovana zaplétana kola, ktera jsou vyrabéna ru¢né¢ v malé vesnici na Vysocing.
Majitel si vSechno navrhuje sam a snazi se inovovat. S tim také ptichazi jista uskali,
kterymi je napiiklad Casova a vyrobni naroc¢nost nékterych produkti. Dale se s tim poji
majitelova vytizenost, jez prameni z jeho pfitomnosti nejen v kancelafi, ale predevsim
Vv diln€, kde realizuje veskeré své napady. Nejvétsim nedostatkem Kastaru je urcité jista
absence marketingu. Firma se snazi pusobit na socialnich sitich (Facebook a Instagram)
aposledni 3 roky se ucastnila veletrhu TEST&EXPO, ktery jsme s panem Starkem
potadali. Dale se ucastni nejvétsiho cyklo veletrhu v Praze “FOR BIKES”, ktery se kona
kazdoro¢né koncem biezna v prazskych Letnanech. Stanek Kastaru objizdi také rtzné
zavody po Ceské republice, kde poskytuje piedevsim servis svym ambasadoriim, ale je
mozné si zde s majitelem projit néjaké produkty, ¢i se domluvit na osobni schizce.
O znacce Kastar védi tedy spiSe cyklisticti nadSenci a zdvodnici neZ Siroké vetejnost. Tato
skute¢nost se ovSem poji s positioningem znacky. Znacka je uzce profilovand, a tudiz
nema zapotiebi platit si reklamu v riznych periodikach. Pokud se Kastar objevi v néjakém

Casopisu, je to vzdy PR ¢lanek ¢i rozhovor, nikdy se nejedna o placenou reklamu. Placena
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reklama probihd pouze na socialnich sitich znacky a to vétSinou jednou za mésic. Z tohoto
tedy vyplyva, ze hlavnim zdrojem novych zakaznikl je tzv. WOM (word of mouth) a vliv
ambasadorti, ktefi lakaji nové zakazniky pomoci svych uspécht, které na zapletenych

kolech znacky Kastar sbiraji.
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Zaveér

Cilem této bakalafské prace bylo na zdkladé¢ vniméani zaméstnancti a zékaznika
analyzovat cely proces restrukturalizace a rebrandingu firmy Kastar. Tyto poznatky byly
demonstrovany na zakladé pfedem popsané teorie a analyza byla doplnéna piipadnymi
doporucenimi.

Proces je teoreticky popsan v prvni ¢asti, ve které jsou vysvétleny zakladni pojmy
pro danou problematiku. Teoreticka Cast také poukazuje na mozna rizika, ktera by mohla
pii neuspé$ném procesu nastat, a jak se jim vyvarovat

V praktické c¢asti je zahrnuto piredstaveni spolecnosti Kastar vcetné popisu
restrukturalizace a rebrandingu, kterym tato firma prosla. Nasledné se v praktické Casti
objevuje analyza interview se zaméstnanci a rozbor dotaznikové Setfeni, které probéhlo
mezi zédkazniky. Posledni ¢asti je analyza s vyuzitim vysledkii z provedené¢ho vyzkumu,
ktera zahrnuje 1 navrZzena doporuceni.

Z analyzy vyplynulo, Ze se spolecnosti Kastar podafilo Usp&Sné rebrandovat
a zachranit tim celou znacku, kterd v ¢eské cyklistice ma jiz zavedené jméno. Cely proces
byl uspésny hlavné diky prozietelnosti majitele spolecnosti, ktery v restrukturalizaci
a rebrandingu Kastaru spatfoval vysoky potencidl, ktery se mu dokazalo Gspésné vyuzit.

Béhem vyzkumu k mé bakaléiské praci jsem také dospéla ke zjisténi, Zze se nazory
zaméstnancit shoduji s ndzory zékaznikd. VSichni hodnoti zmény v Kastaru velice
pozitivné a mysli si, ze tyto zmény ptispély k ozZiveni podniku a jejimu ndslednému
rozkvétu. Firma je zaméfena na kvalitativni vyrobu pro zavodni jezdce. Po zmonitorovani
veskerych procesi mohu uvést, ze firma Kastar sméfuje spravnym smérem
a restrukturalizace a rebranding zvysil potencial znacky. Firmé bych doporucila zaméfit se
na marketing a propagaci na socidlnich sitich. I pfes malou produkci je dobré budovat
povédomi o znacce za pomoci socidlnich siti.

Zaroven se mi podatilo potvrdit na vybrané firm¢ vSechny tii dané hypotézy. Firme
v krizi miize zména jako rebranding ¢i restrukturalizace vyrazné pomoci. Kastar se rozhodl
pro ob¢ tyto zmény a znaCka diky nim mohla byt zachovédna. S prob&hlymi zménami
muselo dojit i ke sledovani trendl na svétovém trhu, které Kastar jako jediny implementuje
na ¢eském trhu. Tteti hypotéza se zabyvala otevienosti a komunikaci se zaméstnanci, které
snizuji negativni dopad na vnimani rebranding a restrukturalizace. Pan Starek se svymi
zaméstnanci  probral veSkery postup jeSt¢ pied zacitkem zmén. To @ se

setkalo ze strany zaméstnanct S velkym tspéchem.
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Piiloha €. 1 - Rozhovor s majitelem Karlem Starkem
Kdy vznikla firma Kastar?

Firmu jsem zalozil hned po Sametové revoluci v roce 1990. Uz v tomto roce jsem
navazal spolupraci s francouzskou znackou Dan Bike, kterd mi umoznila dovazet do
Ceskoslovenska znatkovéa kola na svétové trovni. V roce 1991 jsem se stal vyhradnim

dodavatelem a servisem pro francouzskou znacku Mavic pro celé Ceskoslovensko.

Co té vedlo k tomu, abys po tolika letech spoluprace ,,skoncil“ s Mavicem a zacal jsi
vyrabét vlastni zapletena kola?

Mavic zménil majitele a ten téméf okamzité¢ zménil strategii firmy. ZrusSil tedy
vSechny zéstupce v jednotlivych zemich a prodava nyni piimo ze svého centralniho skladu
na prodejny. Klasicka globalizace firem, kde vyrobce vyradi z fetézce meziclanek
regionalnich zastupct a velkoobchod.

Celkov¢ Sel ale Mavic v poslednich 5 letech s kvalitou produkt hodné doli a tak mi
ani nevadilo, Ze jsme spolupréci ukoncili. Jejich kvalita se totiz odrazela i na vnimani moji
znacky, protoze moje zakazniky nezajimalo, ze ja jakozto dodavatel, nikoli vyrobce,

kvalitu produkti neovlivnim.

Informoval jsi 0 zménach své zaméstnance? Konzultoval jsi s nimi cely proces, nebo
jsi je postavil pired hotovou véc?

Na zaklad¢ globalizace a rusSeni zastupcl v okolnich zemich jsem ukonceni
spoluprace cekal. A vzhledem k poctu zaméstnanc ve firmé a nasi firemni kultufe to
¢ekali 1 moji zaméstnanci. OdeSel ndm v té dobé jeden zaméstnance, avSak z vlastniho

rozhodnuti. Jinak zGstal tym beze zmén.

Jak probihal proces jednani se zastupci Mavicu?

Pfi prvnim jednani s novym ,,CistiCem™ managerem Mavicu jsem byl pfipraveny
a souhlasil jsem s ukoncenim spoluprace za podminky vyplaceni celkového odstupného.
Jednalo se o velice riskantni tah, ktery ale nastésti pro Kastar vySel. Do podminky jsem si
dal 1 odkoupeni veSkerého marketingového materidlu a to se také setkalo s pozitivnim
ohlasem ze strany Mavicu. Pro znacku dale provadime reklamace a jsme za to i nadale
placeni. Dodnes jsme ztlistali Mavic Servis Centrem a provadime specializované opravy

pro Ceskou republiku a Slovensko.



Jak dlouho trvalo, nez jsi od pouhé myslenky zmény v podnikani doSel k akci?
Rozhodl jsem se v podstaté okamzité. Chtél jsem si splnit velky sen a ve vS§em tom
zlém, co se s Mavicem pojilo, jsem nasSel néco pozitivniho a dospél jsem k zavéru, ze bud’
ted’, nebo nikdy. Od momentu napadu ubéhly dva mésice a uz jsme s jezdci (které jsme
diive sponzorovali produkty Mavic) testovali nase prvni nové prototypy vlastni znacky

Kastar.

Mai Kastar néjakou vizi? Pokud ano, vi o ni zaméstnanci?

Vize je v na$i firm¢ jasna “Vyrdb&t unikatni vlastni ruéné vyrdbéna zapletena kola
nejvyssi kvality na zakdzku podle filosofie a pozadavkli naSich zakaznik”. VSichni nasi
zaméstnanci o vizi vi a fidi se ji. VSe vyrabime na 100 % a piesné podle toho, jak si
zakaznik preje, respektive podle toho, na ¢em se zakaznikem shodneme. Castokrat se totiz
stane, ze od zakaznikovy pfedstavy se musi kviili z&vodnim parametrim troSi¢ku upravit
komponenty. Co se tyce designu, je vSe pouze na kupujicim. Do toho mi nemluvime.

Vyrabime vSe na piani.

Koho vnimas na ¢eském trhu jako svoji konkurenci?

Jako svoji konkurenci vnimam samoziejmée vSechny renomované znacky zapletenych
kol, které se k nam dovazi. Takovych firem je na Ceském a slovenském trhu asi 5
nejsilngjSich, které opravdu vnimam jako svoji hlavni konkurenci. Na§ projekt se ale
odlisuje. Konkurence nabizi hotové globalizované produkty, kterym se musi zdkaznik pii
svém vybéru prizpusobit. My jako jedini nabizime unikatni origindly na zakazku
a prodavame je piimo koncovym zakaznikiim. Neprodavame v zadnych prodejnach ani
U zaddnych distributorti, a to pravé z divodu, Ze vSe délame na miru a je pro nds tedy
dilezita veskera komunikace s kupujicim. Dal§im odliSujicim parametrem je urcité cena.
Ve stejné kvalité jsme o 30-50% levnéjsi. Z vypoctu ceny odpada 30-40% marze, kterou je
potieba obchodnikiim nabidnout. Vétsina z nich to ale neeticky zneuziva na e-shopech a to
snizuje konkurenceschopnost nasich konkurent. Snizuje to dvéru zékaznikl, coz ndm

hraje dost do karet.



Kdo jsou tedy zakaznici firmy Kastar? Kolik zavodniki jezdi dnes na tvych kolech?

Nasimi zékazniky jsou z 90% zéavodnici na nejvyssi a profi tirovni a hobbici, kteti
také zavodi. Za dva roky jsme prodali 300 parti kol znacky Kastar. Tedy minimalné 200
Z nich jsou vyrabéné pro skutecné zavodniky.

Partnersky spolupracujeme aktualn¢ asi s 50 jezdci a ambasadory. Zde je také dobré
zdaraznit, ze na rozdil od nasi konkurence, kterd jezdce sponzoruje, si nase kola vSichni
koupili. VSech téchto 50 jezdcti a ambasadorii dostalo kola Kastar za specidlni cenu, ktera
se ale nedostala pod cenu potizovaci. Diky efektivnosti, kterou nam toto partnerstvi piinasi

a zvySuje vykon a spolehlivosti si to mizeme dovolit.

Mas s ambasadory néjakou smlouvu o spolupraci, nebo si tva kola kupuji sami?

Jak uz jsem ftekl, vSichni si kupuji kola za vlastni penize, tudiz s nikym smlouvu
nemame, vse se fesi pouze ustni dohodou. Vybirame si vzdy jen solidni partnery, proto se
¢islo ambasadori pohybuje kolem 50 jezdci. Mezi podminkami pro ambasadorstvi je
jezdit na kolech celou sezdnu, posilat nam je na vyzadani na kontrolu a servis (tim také
ziskdvame zpétnou vazbu a vychytdvame konstrukéni chyby, kterym se obcas clovek
prosté nevyhne). A v neposledni fad¢ pozadujeme zasilani informaci a fotek a aktivitu na
jejich vlastnich soc. sitich. Tyto fotky a recenze si pak sdilime na naSich socidlnich sitich,
kde mohou potenciondlni zakaznici vidét, Zze jsou s naSimi koly zdvodnici spokojeni. Je
nam cti vidét kola Kastar jezdit na vSech moznych zavodech po celém svété. ObzvIast

pokud se jedna o vysledky takzvané na bedné¢.



Piiloha ¢. 2 - Rozhovory se zaméstnanci
Jak dlouho ve firmé pracujete?

Pani Iva, kterd pracuje v kancelaii a ma na starosti veskeré objednavky a reklamace
pracuje ve firmé od samého zacatku, tedy celych 30 let. Manzelka pana majitele Radka od
zacatku manzela podporovala a snazila se ve firmé pomahat, ale jako zaméstnanec ve firmé
pusobi 12 let. Nejkrats$i dobu je ve firmé mechanik Vlasta, ktery do Kastaru nastoupil

Vv dobg, kdy se zmény provadély.

Znite vize firmy?

Ze vsech provedenych rozhovori vyslo najevo, ze vizi firmy “Vyrabét unikatni
vlastni ruéné¢ vyrabéna zapletend kola nejvyssi kvality na zakdzku podle filosofie
a pozadavkl naSich zakaznik” se fidi v§ichni zaméstnanci. Obzvlasté mechanik dba na to,

aby kazdy vyrobek znacky Kastar byl vytvoteny podle této vize.

Védéli jste, Ze se ve firmé budou dit zmény? (zména loga, zména predmétu
podnikani)

Pfestoze se majitel o zménach rozhodl zcela impulzivné a sdm, hned po svém
rozhodnuti informoval vSechny zaméstnance. Jeden zaméstnanec se pred nc¢kolika mésici
rozhodl, ze firmu opusti, ale k tomuto zavéru dosel sam. VSichni zaméstnanci zménu

uvitali a dnes se na celou véc koukaji zcela pozitivng.

Védéli jste, z jakého diivodu budou ve firmé nastavat zmény?

VSichni zaméstnanci potvrdili, Ze o diivodech zmén védeli. Majitel zaméstnanctim
sdélil, jaké zmény nastaly ve vedeni francouzské firmy Mavic a seznamil je se svym
napadem - vyrabét vlastni ruéné zapletend kola. Tento ndpad se zacal témef ihned

realizovat a po dvou mésicich byly na svété prvni prototypy.

Jak s vami byly pribéziné komunikoviny a jaka byla vaSe tloha v provadénych
zménach?

Vzhledem k situaci, kdy majitel o vSem rozhodl témét ihned, byly vSechny
informace o0 nadchazejicich zménach sdéleny zaméstnancim najednou. Zaméstnanci byli

obeznameni se situaci a vSe jim bylo dopodrobna vysvétleno. V oblasti administrativy



nedoslo k vyraznym zméndm. Zmeéna se dotkla hlavné vyrobni ¢asti, kde se majitel

S obéma mechaniky museli zacit orientovat nejen v servisu, ale i ve vyrob¢.

Jak byste ty zmény zhodnotili z pozice zaméstnance (co bylo piinosné, co byste jesté
zmeénili...)

Odpovédi pracovnikii se viceméné shodovaly. VSichni pozitivné hodnoti vzestup
firmy, kterd se po krizi dokdzala vzpamatovat a dostala tipIn¢ novy smér. Obchodu se daii
a Vv kancelafi se téméf nezastavi. To samé plati dvojnasob i ve vyrobé. Mechanik je
milovnikem cyklistiky a je nadSeny, ze misto servist je jeho hlavni naplni prace vyroba
a to pomoci nejriznéjSich modernich technologii. Uvedl, Ze kvituje pozitivni postaveni
majitele k jeho pfipominkam na zlepSeni techniky a procesti. Dnes maji zakazek tolik, ze
majitel je vice ve vyrobé nez v kancelafi, kde se vénuje predevSim zlepSovani techniky
a zdokonaleni designu. Na otazku ohledn¢ zlepSeni jsem dostala odpoveéd’ “vSe se da vzdy

zlepSovat, ale momentalné délame vse, co je v nasich silach, aby se firmé datilo™.

Libi se Vam nova filozofie firmy?

VSsichni dotazovani uvedli, Ze se jim libi inovativni pojeti, které je vidét predevSim
na Kastar ID, diky némuz mize mit kazdy zakaznik sviij vlastni original. Mechanik
v rozhovoru uvedl: “Do prace se t&Sim vic nez kdy diiv. Nikdy nevim, jaky original budu
vytvaiet, a to m¢ drzi ve stichu. Libi se mi, Ze nedéldm nic stereotypniho, i kdyz poiad
vyrabim ta sama kola, nikdy to nejsou ta sama kola. A jsem si stoprocentné jisty, ze tuto

filozofii ocenuji praveé nasi zdkaznici.”

Které logo se Vam libi vice?
U této otazky dosli vSichni k jednotnému ndzoru. Nové logo zvitézilo a to pfedev§im
diky moderngjSimu pojeti. Staré logo si dnes zaméstnanci spojuji s krizi, ve

které se firma nachazela pied restrukturalizaci.



Priloha €. 3 - Dotaznik pro verejnost
Jaké je Vase pohlavi?

- Muz

- Zena

- Jiné

Jaky je Vs vék?
- 15-19
- 20-29
- 30-39
- 40-49
- 50+

.....

Jak dlouho firmu Kastar znate?
- Pfed rokem 2000
- 2000-2017
- Od roku 2017

Odkud jste se o znacce Kastar dozvedéli?

Koupil/a jste si nékdy néco od firmy Kastar?
- Ne
- Ano (o jaky vyrobek se jednalo?)

Kolikrat jste nakoupil/a sortiment znacky Kastar?
- 0
- 12
- 34
- 5+



Vite co znamena nazev “Kastar?
- Ne

- Ano znamena to...

Symbolizuje tento nazev podle vas znacku?

Které logo se Vam libi vice?
- Staré logo

- Nove¢ logo

Jak na Vas nové logo ptisobi?

Jak byste firmu Kastar popsali 5 slovy?

Jste s touto znackou a spokojeni?
- Ano
- Ne

- Nic od této znacky nevlastnim

Doporucili byste tuto znacku svym znadmym?

Ptijde vam, Ze znacka Kastar reaguje na trendy na trhu?
- Ne

- Ano (¢im?)

Libi se Vam moZnost personalizace Vami vybraného produktu od znacky Kastar?
- Ano
- Ne

- Jma..



