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ABSTRAKT

Tato diplomova prace bude mit za cil vypracovat efektivni rebrandingovou strategii pro
areal Pahrbek, a to na =zikladé primarniho vyzkumu, sekundérniho prizkumu a
doprovodnych analyz. Teoretickd ¢ast bude vénovana obecnym principim budovani
znacky, zékladnim marketingovym strategiim a aktualnim trendim v oblasti ubytovacich
sluzeb. V praktické ¢asti budou pouzity primarni 1 sekundarni metody Setieni a analyzy,
které zacleni vybranou spole¢nost do aktualniho kontextu a poskytnou moznosti pro dalsi
postup. Mezi tyto metody bude patiit Porterova analyza konkurence, dotaznikové Setfent,
polostrukturované rozhovory a SWOT analyza. V zavéreéné projektové casti bude

formulovén konkrétni rebrandingovy plan vcéetn€ komunikacni strategie.

Kli¢ova slova: znacka, branding znacky, marketingové strategie, rebranding, ubytovaci

sluzby, dotaznikové Setfeni, areal Pahrbek

ABSTRACT

This masters thesis will aim to develop an effective rebranding strategy for the Pahrbek
site, based on primary research, secondary research and accompanying analyses. The
theoretical part will be devoted to the general principles of brand building, basic marketing
strategies and current trends in the field of accommodation services. In the practical part,
primary and secondary research and analysis methods will be used, which will integrate the
selected company into the current context and provide options for further progress. These
methods will include Porter's competitor analysis, questionnaire survey, semi-structured
interviews and SWOT analysis. In the final part of the project, a specific rebranding plan

will be formulated, including a communication strategy.

Keywords: brand, brand branding, marketing strategy, rebranding, accommodation

services, questionnaire survey, Pahrbek complex
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UVOD

Rebranding se stava nevyhnutelnym strategickym rozhodnutim pro firmy Vv piipadech, kdy se
vytvareji rozpory mezi aktudlnim vniménim znacky a zamyslenym strategickym sméfovanim
organizace. Tento proces je Casto iniciovan potfebou prizpisobit se ménicim se trznim podminkam,
technologickym inovacim nebo v disledku reakce na proménlivé chovani a preference spottebiteld.
V téchto situacich se rebranding stava strategickym nastrojem pro piekonani piekazek a dosazeni
nového paradigmatu v oblasti identity, které reflektuje aktualni a budouci podnikatelské cile

a hodnoty.

Aredl Pahrbek, s historickym oznacenim jako autokemp, kemp nebo rekrea¢ni aredl, ¢eli podobné
situaci. S cilem transformovat vefejné vnimani aredlu se vedeni rozhodlo piekonat historické
konotace a vytvofit novy obraz. Vedeni spolecnosti aktivné usiluje o proménu aredlu Pahrbek
z puvodniho konceptu tradi¢niho kempu na soucasny ptirodni odpocinkovy resort, ktery plné

odpovida modernim o¢ekévanim a potfebam klientely.

Cilem této diplomové prace je na zakladé¢ primarniho vyzkumu, sekunddrniho prizkumu a
doprovodnych analyz vypracovat efektivni rebrandingovou strategii pro areal Pahrbek. Tato
strategie bude zahrnovat i navrh komunikac¢ni strategie, ktera bude schopna podpofit zamyslené
zmény ve vnimani znacky a zajistit uspéSnou implementaci navrzenych rebrandingovych opatieni.
Vyzkumné otdzky v rdmci diplomové prace maji za cil provést srovndni piedstav o budoucim
vyvoji aredlu Pahrbek mezi soucasnym vedenim aredlu a vybranym vyzkumnym souborem,
konkrétné¢ ubytovanymi zdkazniky z let 2022 a 2023. Zamérem je zhodnotit, zda existuje
konvergence ¢i divergence v ocekavanich mezi obéma skupinami. Dale bude potfeba zhodnotit
moznd rizika v oblasti konkurenéniho prostiedi aredlu, a nakonec pfestavit silné stranky (vyhody)

arealu Pahrbek, které vytvaii jeho ptidanou hodnotu.

Diplomova prace je strukturovana do tfi kliCovych casti: teoretické, praktické a projektové.
Teoreticka cast predstavuje analyzu brand buildingu, coz zahrnuje proces budovani znacky
a souvisejici klicové aspekty. Déle se zaméfuje na marketingové strategie, pficemz vyraznou
soucasti je 1 rebranding. Konec teoretické Casti se vénuje aktudlnim trendim v oblasti ubytovaciho
sektoru. Prakticka cast prace se soustiedi na hodnoceni arealu Pahrbek v ramci konkuren¢niho
prostfedi a identifikaci jeho silnych a slabych stranek. Klicové ¢asti prace jsou primarni vyzkumné
metody, konkrétné analyza dotaznikového Setieni a polostrukturovany rozhovor se spolumajitelem

aredlu Pahrbek. Projektova cast prace dale navrhuje konkrétni kroky rebrandingové strategie,
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s dirazem na komunikac¢ni strategii. Tato ¢ast se podrobnéji zaméfuje na jednotlivé prvky a kroky,

které jsou nezbytné pro UspéSnou implementaci rebrandingovych opatieni.

Vysledky a projekty této diplomové prace budou poskytnuty vedeni arealu Pahrbek s moZznosti
jejich vyuziti k implementaci nezbytnych zmén v ramci firemnich plan a strategii. Timto
zpisobem mohou ziskat konkrétni a relevantni informace pro rozhodovani, které povedou

k efektivnimu provedeni navrzenych rebrandingovych opatieni.
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l. TEORETICKA CAST
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1 BRAND BUILDING NEBOLI BUDOVANI ZNACKY

Znacky predstavuji neodmyslitelnou soucast kazdodenniho Zivota, od produktd, jez jsou kupovany,
po organizace, které obklopuji. Nicméné otazka ohledné poctu existujicich znaCek nema
jednoznacnou odpovéd’, nebot’ jejich pocet je téméef nekonecny. Dynamika tohoto poctu se neustale
meéni a rozsifuje s pfichodem novych spolecnosti na trh a rozSifovanim produktového portfolia
stavajicich firem. To, co lze vSak sledovat, jsou zebiicky nejvyznamnéjsich a nejrozpoznatelnéjSich
znadek v raznych odvétvich. Uspéch téchto znadek spoliva v propracovanych strategiich, kvalitg,
spolehlivosti, trpélivosti a samoziejmé i vynikajicim marketingovém tymu, ktery je schopen

uspésné operovat na globalnim trhu.

1.1 Vnimani zna¢ky

Vnimani znacky je vysledek toho, jak konkrétni zdkaznik vnima znacku (a jestli viibec), tedy jak ji
hodnoti, jak na n¢j plsobi, jak si ji vybird mezi ostatnimi znackami, firmami nebo produkty

(Management Mania, 2018).

Abychom lépe pochopili vyznam znacek, musime se zminit o tom, jak funguje lidské vniméni. Lidé
vnimaji nové objekty tak, ze je v mysli nejprve srovnaji Se vzpominkami na pfedchozi setkani
s podobnymi objekty. Lidské vzpominky pfitom nebyvaji zcela totozné s piivodnimi podnéty. Jsou
jen jejich zjednoduSenou reprodukci. Hovoii se 0 tzv. schématech, pfip. o tzv. stereotypech, pokud
je voimanym objektem c¢lovék (Atkinsonova, 2003, s. 605). Podle Karlicka (2018, s. 130) je
schématické vniméni reality automatické a nevédomé. Zjednodusené feceno kazdy novy objekt
(resp. kazdou novou osobu) si lidé uréitym zptisobem zaskatulkuji. Pokud napt. uvedeme, ze ,,Klara
je skute€na dama,“, ,Helmut je typicky Némec* nebo ze ,FrantiSka se chova jako ucitelka®,
prifadili jsme vSem tfem lidem urCité schéma (resp. stereotyp). Tato schémata jsou spojena
S urcitymi asociacemi a lidé tak budou predpokladat, ze se Klara bude dobte oblékat, Helmut bude

puntickar a FrantiSka bude rada poucovat.

Karlicek (2018, s. 130) tedy poukazuje na skute¢nost, ze podobné jako Skatulkujeme lidi ve svém
okoli, tak Skatulkujeme rovnéz znacky, a to napi. podle kvality nebo podle toho, komu je dana
znacka urcena. Rossiter a Bellman (2005, s. 43) uvadéji, ze vyznamim jednotlivych znacek se lidé

uci jiz od ran¢ho détstvi. Béhem procesu socializace se déti nauci asociace tisicli nejriiznéjSich

znacek.
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Vnimani zékaznika méa zésadni vliv na jeho rozhodovaci procesy, zejména pak na nakupni
rozhodovéni. Pokud vnima firmu nebo jeji produkt pozitivné, pak jim d4 pfednost pfed jinou
srovnatelnou konkurenci, a to Casto bez ohledu nacenu. Vnimani zakaznika je vysledkem

celkového ptisobeni znacky na trhu, jeji image a dobrého jména (Management Mania, 2018).

Vnimani znacky ma tedy jednoznaény vliv na zplsob, jakym zdkaznici, spotiebitelé a vetejnost
celkové interaguji a reaguji na danou znacku. Aaker (2003, s. 19) potvrzuje, ze vnimana kvalita
znacky je obvykle zakladem toho, co zakaznici kupuji, a v tomto smyslu je zadkladnim méfitkem
vlivu (dosahu) identity znacky. A ikdyz je identita znacky definovana funkénimi vyhodami

vyrobku, vétSina studii ukazuje, Ze vnimani téchto vyhod je izce spojeno s vnimanou kvalitou.

1.2 O znacce

Znacky — anglicky ,,brands* — slouZzi po cela staleti k rozliSovani zboZi jednotlivych vyrobcii. Slovo
brand pochazi ze staronorského slova brandr, coz znamena ,,vypalit™, protoze znacka ¢i cejch se
pouzivaly a stale pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvitat ze stdda jednoho vlastnika (Wiley
1992 citovany Kellerem, 2007, s. 32). Kazdy si chce jednoduSe chrénit svij vlastni produkt ¢i
sluzbu, a tak vznikla znacka. Americka marketingova asociace znacku definuje dost Uzce jako na
nazev, termin, design, symbol nebo jakykoli jiny prvek, ktery identifikuje zbozi nebo sluzbu
jednoho prodejce jako odlisné od zboZi nebo sluzby jinych prodejct (Nelson, 2019). Dle Karlicka
(2018, s. 129) jsou uvedené prvky znacky jen vrcholem ledovce. Znacka podle Karlicka neni jen

obycejnou néalepkou, ale je predevsim nositelkou urcitého vyznamu.

Podle Kellera (2007, s. 33) kdykoli marketér vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol nového produktu,
vytvafi tak znacku. Lesenky (2024a) zase uvadi, ze znacka je nejen souhrnem funkci a hodnot, které
se poji k ur¢itému produktu, sluzbé ¢i firmé, ale také nositelem vyznamu a emoci. Lze ji popsat jako
unikatni asociace, jimiz se produkt ¢i firma v mysli zdkaznika odliSuji od konkurence. Karlicek
(2018, s. 129) dopliiuje, Zze diky znacce se produkty dané firmy mohou zakaznikim jevit
daveéryhodnéjsi a pritazlivéjsi nez produkty konkurencni. Znacka podle né&j tak brani tomu, aby
zakaznici vnimali jednotlivé produkty v dané kategorii jako totozné, jinak feCeno, aby se produkty

v dané kategorii staly komoditou. Znacka proto ptedstavuje kli¢ovou konkuren¢ni vyhodu.

MiulzZeme tedy napsat, 7e znacka miZe mit r0izné vyznamy v zdvislosti na kontextu.
V marketingovém smyslu je znacka klicovym prvkem pro budovani povédomi a vnimani
zakaznikl. Lesensky (2024a) dopliiuje, Ze aby byla znacka srozumitelnd, predvidatelnd, odlisitelna

a vzbuzovala sympatie, musi byt pfedev§im dobfe vytvofend a nastavena.
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Znacka je uzce propojena s vnimanim, nebot’ vnimani znacky vytvaii zadkaznicky dojem a ovliviiuje

jejich chovani, coz nasledné formuje celkovy uspéch znacky na trhu.

1.3 Zakladni prvky zna¢ky

Obraz znacky v mysli spotiebitele formuji zdkladni prvky znacky, jejichz vyznam spociva ve
vytvareni jedine¢né identity, komunikaci hodnot a zpracovani konzistentnich vizudlnich prvki, coz

nasledné posiluje vnimani znacky a buduje divéru a loajalitu zakaznik.

Mezi zakladni prvky znacky patii ndzev znacky, logo, slogan, design a vizualni identita, produkty

a sluzby, ptibeh znacky, hodnota znacky, kvalita, servis a marketing znacky.
e Nazev znacky a slogan

Obchodni nazev a slogan vystihuji podstatu znacky. Nazev by mél byt jednoduchy, aby se dal
jednoduse vyslovit a napsat, a zaroven odliSny, a tedy zapamatovatelny. Slogan je kratké slovni
spojeni nebo fraze, které doplituje ndzev. Popisuje napiiklad ¢innost, hodnoty, misi ¢i vizi firmy
(Lesensky, 2024a). Karlicek (2018, s. 130) dopliuje, Ze nazev by mél byt v idealnim piipadé
v souladu s vyznamem, ktery dana znacka nese (napf. u zna¢ky Teekanne je ziejmé, Ze se jedna
0 znacku c¢aje). Mél by byt v obecné roviné také snadno vyslovitelny a zapamatovatelny. Sloboda
(2020) pripousti, ze v ptipadé tvorby nazvu mizeme popustit uzdu fantazii, zaroven bychom ale
neméli zapominat na charakter zna¢ky, tedy nato, kym jsme — jaké jsou naSe hodnoty, vize

a poslani.

Pokud jsou vSechny informace shrnuty, odbornici doporucuji zachovat kreativitu, ale zaroven si

udrZet realisticky pohled.
e Logo a vizualni identita

Logo je charakteristické urcitym fontem pisma a obvykle také urcitym doprovodnym symbolem.
U silnych zna¢ek mize byt doprovodny symbol natolik zndmy, ze miize byt pouzivan i bez uvedeni
samotného nazvu znacky. Tomu je tak napf. u loga znacky Nike, jenZ vyuziva symbol kiidla

(Karlicek, 2018, s. 130).

Podle Kellera (2007, s. 221) hraji vizualni prvky casto zdsadni roli v budovani hodnoty znacky, a to
predevsim, co se tyCe povédomi o znacce. Sloboda (2020) v logu spatfuje abstraktni myslenku
uvedenou do vizualniho zivota. Podle né&j je logo ustiednim komunikacnim prvkem, ktery provazi
znacku celym jejim zivotem, vizualné ji odliSuje od konkurence a pomahé vytvaiet myslenkové

zkratky ¢i cenné asociace v myslich publika.
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e Pribéh a hodnota znacky

A co je to vlastné ten ptibéh znacky? Podle Maurerové (2023) jde o vice nez jen 0 pouhd slova,
videa nebo fotky na webovych strankach a socidlnich sitich. Diky ptib&hu zdkaznici pfesné védi,
0 co nam jde a jaké kroky jsme podnikli, abychom se dostali tam, kde jsme dnes. Jde o skutecné
vypravéni pifibéhu. Silny pifibéh uzivatelim umoziuje si znacku zapamatovat a S chuti u ni
nakoupit. Piibéh znacky je dulezity, protoZze zakaznici snadnéji se znackou navazou emocionalni
vztah a ztotozni se s ni. Namisto prodeje ,,pouhého* produktu nebo sluzby prodavame piibéh, ktery

je s nim spojen.

Hodnota znacky je podle Kotlera (2007, s. 645) definovana jako ochota zakazniku platit za produkt
dané znacky vice penéz, nez by zaplatili za produkty konkuren¢nich znacek, ptip. za produkty

neznackové (pokud tedy viibec neznackové produkty existuji).
Je tedy jasné, ze hodnota znaCky zasadné ovliviiuje ekonomicky chod firem. Pokud vlastnime
znacku, jejiz hodnota je pro naSe zdkazniky vysoka, pak napt. kratkodobym snizenim ceny

0 minimalni procento mlize dojit k okamzitému navysSeni prodejti.
Hodnotu znacky podle Karlicka (2018, s. 133) determinuje:

e povédomi o znacce,

e vnimana kvalita,

e loajalita ke znacce,

e ochota znacku doporucit,

e asociace znacky.

Co se povédomi o znaéce tyCe, jak uvadi Karli¢ek (2018, s. 133), zahrnuji je dva vzajemné
provéazané faktory. Jsou jimi Uroven rozpoznani znacky a uUroven vybaveni znacky. Rozpoznani
znaCky odrazi schopnost cilové skupiny identifikovat znacku a jeji produkty v misté prodeje
a vybaveni znacky znamend, Ze znacka vyvstane cilové skupin€ v mysli pfi pfemysleni o ptislusné

produktové kategorii.

Povédomi o znacce je tedy dilezité a je vice nez vhodné toto povédomi dale sifit. Docilit tohoto
kroku miZeme dle Kellera (2007, s. 100) zvySenim informovanosti, a to diky opakované publicité.
To znamena, ze ¢im vice ,,zkuSenosti“ ziska spotiebitel se zna¢kou diky tomu, Ze ji vidi, slysi o ni

v

a premysli o ni, tim pravdépodobnéjsi je, ze znacka se mu do paméti vryje silnéji.
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Se zakladnimi prvky znacky je pevné spojena identita znaCky. Tyto prvky spole¢né vytvareji

jedine¢nou vizudlni a hodnotovou identitu znacky.

14 Identita a positioning znacky

Identita znacky je peclivé budovéana a udrZzovana spolecnosti jako soucast jeji strategie brandingu.
Ma za cil vytvofit konzistentni a pozitivni obraz znacky, ktery zdkaznici a vefejnost vnimaji
a s nimz se ztotoziuji. Silna identita znacky mize ptispét k loajalité zakaznikii, konkurencéni vyhodé

a dlouhodobému tspéchu na trhu.

Aaker (2002, s. 68) uvadi, ze identita znaCky by meéla pomoci vytvorit vztah mezi znackou
a zékaznikem tim, ze vytvoii hodnotovou nabidku zahrnujici funk¢ni, emocionédlni nebo sebe
vyjadiujici ptinos.

Co se tyce positioningu znacky, tak podle Kotlera (2007, s. 502) jde o oznaceni ,,pozice*, kterou ma
znacka zaujmout v mysli cilové skupiny oproti znackdm konkuren¢nim. Karlicek (2018, s. 137)
dodava, ze dana pozice by méla byt pro cilovy zédkaznicky segment natolik atraktivni, aby danou
znacku preferoval pted pozicemi znacek konkuren¢nich. Web Managementmania (Management
Mania, 2016) zase definuje positioning obecné jako proces vytvareni vjemu, nazori a postoju

v myslich zakaznikl spojenych se znackou podniku (organizace) nebo jeho vyrobkii ¢i sluzeb.

Positioning znamend identifikovat optimalni umisténi znacky a jejich konkurenti v myslich
spotiebitell, aby se maximalizoval potencidlni piinos pro firmu. Dobry positioning zna¢ky pomaha
vést marketingovou strategii diky objasnéni, co znacka znamend, jak jedine¢nd je, nakolik se
podoba konkurenénim znackam a proC by Si spotiebitelé méli znacku koupit a uzivat ji (Keller,

2007, . 149).

Oba tyto koncepty jsou dilezité pro uspésné budovani znacky a mohou se vzajemné ovliviiovat.
Hlavni rozdil spo¢ivd v tom, Ze positioning je vice vnimanim znacky z pohledu zékaznika a je
zameifen na konkurenci a trh, zatimco identita znacky se zaméfuje na to, kym je znacka samotna
a co reprezentuje pro organizaci. Identita znacky slouzi k vytvofeni jasného a konzistentniho obrazu

znacky, ktery se odrazi ve vSech aspektech komunikace a chovani znacky.

1.5 Strategie znacky

Strategie znacky je jednim ze zdkladnich dokumentl firmy. Ve strategii znacky je sepsan ideélni
stav, ke kterému se chce znacka dostat. Najdete v ni podklady, na kterych znacka stoji, ale

I zpusoby, jak ji uvést v zivot (implementovat ji). Teprve po vytvofeni strategie znacky nasleduji
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dokumenty jako marketingova, komunikacni, obsahovd nebo napfi. facebookova strategie. Je totiz

potieba vychazet z jednoho zakladu, kterym je pravé znacka (Podnikatel, 2024).

Podle Pospisilové (2023) je strategie znacky material, ktery definuje DNA znacky. Odpovida na
otazky: Kdyby byla znacka osobnosti, jakym ¢lovékem by byla? Kdo jsou jeji zakaznici? Diky
jakym vlastnostem se dostane zakaznikovi pod kizi? Je to zakladni kamen, ktery je nutné polozit,

aby firma mohla vytvofit pevnou a stabilni znacku, které se bude dafit.

Strategie znacky je planovity pfistup k tomu, jak znacka definuje a prezentuje svou identitu na trhu,

vcetné cill, hodnot, diferenciace od konkurence a zptisobu komunikace s cilovym publikem.
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2  MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingové strategie urcuji zékladni sméry vedouci ke splnéni cilii. Prezentuji prostfedky
a metody, s jejichz pomoci bude stanovenych cili dosazeno. Marketingova strategie navazuje na
zakladni politiku a cile firmy, které soucasné pomaha utvafet a uréovat, a je vysledkem komplexni
analyzy konkurence, okoli, poptavajicich, ale i vlastnich slabych a silnych stranek (Jakubikova,

2013, s. 160).
Ke strategickym marketingovym rozhodnutim podle Jakubikové (2013, s. 160) patfi:
e volba trhtl a jejich Casti,
e volba zptisobt stimulace trhu,
e urceni pozice vii¢i konkurenci,
e rozhodnuti o eventualnich aliancich s konkurenty.

Zasadnim tspéchem marketingovych strategii je znalost cilovych trhi. Pokud dojde k identifikaci

cilového trhu, pak maji marketingové strategie vysokou ucinnost a efektivitu.

2.1  Cilové trhy a cileny marketing

Jakubikova (2013, s. 160) si pod pojmem trh v marketingovém prostiedi predstavuje soubor vSech
stavajicich a potencialnich kupujicich vyrobk, sluzeb, myslenek, mist — produktti. Kotler a Trias de
Bes (2005, s. 39) definuji trh jako soubor osob, které¢ aktudlné nebo potencidln€¢ uspokojuji

Vv urcitych situacich danym vyrobkem nebo sluzbou jednu nebo nékolik potieb.

Prizplisobovani produktu individudlnim potfebam kazdého jednotlivého zdkaznika byva
oznacovano jako individualizovany marketing (customized marketing). Naopak ignorovani rozdili
mezi zadkazniky a nabizeni jediného standardizovaného produktu pro vSechny se oznacuje jako
nediferencovany marketing (undifferentiated marketing), pfip. masovy marketing (mass marketing)

(Kotler, 2007, s. 458-461).

Podle Karlicka (2018, s. 111) je kompromisem mezi nadkladnym individualizovanym marketingem
a neefektivnim hromadnym marketingem marketing cileny. V tomto ptipadé€ firma rozdé€li vSechny
kupujici na daném trhu na zékladé urcitych kritérii do nékolika skupin. Vzniknou tak segmenty,

které zahrnuji kupujici s podobnymi pottebami, chovanim a dal§imi charakteristikami.
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Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 191) definuje strategii cilového marketingu v rozdéleni
cilového trhu na rozdilné ¢éasti definované s ohledem na vlastnosti zdkaznika, ve volbé jednoho
nebo vice trznich segmentii a ve vytvoreni produktu, ktery splituje potieby téchto konkrétnich

segmentdl.

Jakubikova (2013, s. 161) dopliuje, Ze jednou z forem cilového marketingu je event based

marketing, v ¢eském piekladu udalostmi fizeny marketing.

Tab. 1 Proces vybéru cilového trhu (Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 161)

VYBER TRZNICH .
SEGMENTACE . i i UMISTENI PRODUKTU
_ SEGMENTU — ZACILENI o
(segmentation) ) (positioning)
(targeting)

navrzeni produktu nebo sluzby,
jez splni potteby daného

S ‘ ohodnoceni segmentti trzniho segmentu,

identifikace a popis trznich ) _
a rozhodnuti, na které z nich se | a naplanovani marketingového
segmenttl _ _ ‘
zameftit mixu, ktery v rdmci vybraného
cilového trhu firmu zvyhodni

oproti konkurenci

Karlicek (2018, s. 112) ve své knize uvedl, Ze divodem uptednostiiovani cileného marketingu pied
marketingem individualizovanym je velké nidkladovost individualizovaného marketingu. Pravdivost
tohoto tvrzeni se ovSem v poslednich letech do jisté miry snizila. S rozvojem technologii se fada
firem dokazZe individualizovanému marketingu ve vétsi ¢1 mensi mife pfibliZit. V této souvislosti se
pouzivd pojem masova individualizace (mass customization). Ta oznacuje pfipady, kdy firmy
pfizptsobuji masovou vyrobu individudlnim narokiim svych zékaznikli, a to s relativné nizkymi

naklady.
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2.1.1 Segmentace trhu (segmentation)

Klicovou roli pfi tvorbé a implementaci UspéSné marketingové strategie piedstavuje proces

segmentace trhu.

Segmentace trhu je koncepcni rozdé€leni trhu na relativné homogenni skupiny spotiebitela
sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych vlastnosti s cilem 1épe vyhovét kazdé z nich.
Segmenty se mohou liSit svymi potfebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim. Je mozné na né

pusobit modifikovanym marketingovym mixem (Jakubikova, 2013, s. 162).

Podle Karlicka (2018, s. 113) by se marketér nemél nikdy divat na zékazniky jako na celek.

Zakaznici nejsou nikdy stejni a neschopnost jejich segmentace je velkou marketingovou hrubkou.

Jakubikova (2013, s. 162) rozliSuje obvykle dvé trovné segmentace trhi, a to makrosegmentaci

a mikrosegmentaci:

e makrosegmentace — segmentace mezi organizacemi; zakaznici jsou segmentovani podle

geografie a demografie,

e mikrosegmentace — segmentace uvnitf organizace. Jejim cilem je nalézt podobnost mezi
rozhodujicimi jednotkami podle okruht: pouzivani ndkupnich rozhodovacich procesi,
vlivli na ndkup, motivace nakupujicich a stylli rozhodovani. Mikrosegmentace je obtizna,
protoZe potfebné informace se neziskavaji snadno.
Karlicek (2018, s. 113) dopliuje dalsi Ctyfi skupiny kritérii. Jsou jimi kritéria demograficka,
geografickd, psychograficka a behavioralni.

wewvr

Vv pruméru, patii segmentace podle hledan¢ho pozitku, citlivost na cenu, vérnost znacce a pouZiti
vyrobku. Ukolem je zvazit, které segmenty jsou pro znacku nejpfitazlivéjSim cilem a zaroven jsou

nejvice relevantni pro vytvofeni identity znacky (Aaker, 2003, s. 167).

Nejnoveéjsimi metodami segmentace trhu jsou podle Kotlera a Triase de Bes (2005, s. 26)
segmentace podle:

e ziskovosti,
e hodnot, které zdkaznici vyznavaji,

e loajality zdkaznikd k firmé.
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Segmentaci zdkaznikd dle loajality k firmé rozliSuje Jakubikova (2013, s. 164) na Sest skupin

zakazniku, a to:

1. Zakaznici sabotéri jsou nebezpecni. Odvadéji zdkazniky od firmy. Konaji tak vétSinou

umyslne.
2. Neloajalni zakaznici pfijdou a odejdou. Nakupuji tam, kde je to pro né vyhodng;jsi.

3. Ztraceni zakaznici byvaji ¢asto opomijeni. Podnik se o n€¢ zajimé jen sporadicky. Pfitom
v byvalych zédkaznicich ma nevyuzity potencidl. Je nutné k nim pfistupovat vhodnym

zpusobem a ziskat zpét kazdého zakaznika, u kterého je to mozné.

4. Podminéné loajalni zakaznici jsou ti, ktefi nakupuji u vice dodavateli. Nemaji radi
zadného svého dodavatele, ale také nemaji k zddnému odpor. Ziistanou podniku vérni,
dokud se nenajde néco lepSiho. Jsou pro firmu nebezpecim v tom, Ze ji poskytuji

klamavou jistotu. Jsou totiZ ml¢enlivi.

5. Totalné loajalni zakaznici patii k nejoblibenéjsim. Nakupuji témét vzdy, nebo dokonce
vyhradné jen u stale stejné firmy. V odvétvich znackového zbozi jsou to kupujici prvni

volby (first choice buyers).

6. Zakaznici fandové funguji jako multiplikatory a doporucovatelé vyrobkl a sluzeb firmy,
jsou novou superhvézdou. Na né se zaméfuje marketing prosttednictvim socialnich médii.
Znacky a nové spotiebitelské trendy Se uz dnes netvoii a nepodporuji prosttednictvim
propagacnich kampani, nybrz prostfednictvim sebeorganizujicich se shluk zakazniku.
,»Poveést podniku uZ nebudou v blizké budoucnosti urovat tiskova oddéleni, nybrz zkuseni

zakaznici se silnou schopnosti ovliviiovat vefejné minéni.*

Kotler (2007, s. 476) poukazuje na dulezitost segmenta¢niho kritéria — postoj k produktu. Kupujici
mohou dany produkt doslova milovat, mohou k nému mit kladny ¢i indiferentni vztah, ale stejné tak
1 zaporny, ¢i dokonce neptatelsky vztah. Podle Karlicka (2018, s. 120) mé4 segmentace na zakladé¢

postojli opodstatnéni napt. v politickém marketingu.
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Karlicek (2018, s. 120) dale zduraziuje, Ze:

e klicovym piedpokladem efektivni segmentace je vnitini homogenita segmenti — to
znamena, ze by si méli byt vSichni zédkaznici v kazdém jednotlivém segmentu podobni,
pokud jde o potfeby, chovani, reakce na marketingové stimuly a dal$i charakteristiky.

e druhym klicovym ptedpokladem je pak vnéjsi heterogenita segmenti — tim se rozumi, Ze
by jednotlivé segmenty zakazniki mély byt navzajem odlisné, mély by tedy vykazovat

odlisné potieby, chovani, reakce na marketingové stimuly a dalsi charakteristiky.
Jakubikova (2013, s. 168) poukazuje na vyhody spravné segmentace:

e Uspokojeni potieb ziakaznika — a to tim, Ze je vyvinut a vytvofen produkt podle jeho

potieb a ptani, a tim jsou vytvotreny predpoklady, ze bude spokojen.

Konzistence s Parettovym pravidlem — které fika, ze relativné maly pocet zakaznikd

kupuje nepomérné vétsi cast produkti. Na rozhodujicim obratu firmy se obvykle podili

vvvvv

Piiblizné 30 % zékazniki je pro firmu ztratovych.

Umoziiuje lepsi zaméreni na marketingové komunikace a distribuce.

UmoZnuje vznik konkurenénich vyhod — vedouci firmé pomdha vytvofit bariéry pired

vstupem konkurence.

RozSifuje trzni potencial.

Jakubikova (2013, s. 168) zdiraziuje, ze je dilezité, aby se proces segmentace periodicky
opakoval, protoze trzni segmenty se Casem méni.

Segmentace je tedy kli¢ovym krokem v marketingové strategii, nebot’ umoznuje znackam nejen
identifikovat riznorodé potieby zakaznikd, ale i vytvofit personalizovany pfistup, ktery pretvaii
diverzitu v konkurenéni vyhodu.

Z vysledki segmentace vychazi zacileni, tedy vybér cilovych trhli. Proces zacileni umoziuje firmé

efektivnéji pfistupovat k vybranym segmentiim s cilem pln¢€ vyuzit jejich potencialu.
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212 Vybér cilovych trhii — zacileni (targeting)

Vybér cilovych trhtt je jako laserové zaméfeni v marketingu — precizni, G¢inné a zasadni

pro dosazeni spravnych zadkazniki ve spravny ¢as a na spravném miste.

Poté, co je trh vhodnym zptisobem segmentovan, nasleduje proces targetingu. V této fazi marketéfti
hodnoti atraktivitu jednotlivych segmentl. Nasledné voli jeden nebo vice Segmentil, na které se
zamé&fi. Toto rozhodnuti je zhlediska marketingu klicové (Karlicek, 2018, s. 124). Podle
Jakubikové (2013, s. 150) sifirma pii hodnoceni segmenti vsima dvou faktort: celkové
pritazlivosti segmentu a zdroju firmy. Firma se zajima o to, ktery segment je dostate¢né piitazlivy

z hlediska své velikosti, tempa rdstu, rentability, navratnosti investic a stupn¢ rizika.

Podobné smysli také Kotler (2007, s. 484), ze pti hodnoceni trznich segmenti musi firma
zohlediiovat dvé dimenze: atraktivitu daného segmentu a své moznosti. Firma musi nejprve
shromazdit a analyzovat data o stavajicich trzbach, jejich pldnovaném ristu a ocekavanych
ziskovych marzich jednotlivych segment. Zajimavé jsou segmenty se spravnou velikosti
a rustovymi charakteristikami. Ale ,,spravna velikost a rust® jsou relativni pojmy. Nekteré firmy se
budou chtit zaméfit na segmenty s vysokymi soucasnymi trzbami, rychlym rstem a vysokou
ziskovou marzi. Nejvétsi a nejrychleji rostouci segmenty vSak nejsou pro kazdého ty
nejatraktivnéj$i. Mensi firmy mohou zjistit, ze jim k obsluhovani vétSich segmentii chybi
schopnosti a prosttedky nebo Ze je v téchto segmentech pfili§ tvrda konkurence. Takové firmy si
mohou zvolit segmenty z absolutniho hlediska mensi a méné atraktivni, pro sebe vsak potencialné
vynosnéjsi.

Podle NKZ studia (2023) je zakladem uspé$ného targetingu porozuméni potfebam, zajmim
a chovani cilové skupiny. Misto toho, aby se marketingové aktivity zaméfovaly na Sirokou
a neidentifikovanou skupinu, targeting umoziluje zaméfit zdroje na ty, kdo jsou

pravdépodobnéjsimi zakazniky.

Jednou z moznosti targetingu, kterou si firma mize vybrat, je podle Karlicka (2018, s. 124)
produktova specializace. V tomto piipad¢ bude firma nabizet pouze jeden produkt vétSimu poctu
segmentd. Kazdému segmentu produkt vice ¢i méné ptizpiisobi. Nebo si mize firma zvolit trzni
specializaci, pfi které dochazi k zaméfeni na specificky segment, a tomu nabidne veskeré timto

segmentem poptavané produkty.

Dalsi alternativou je podle Karlicka (2018, s. 124) plné pokryti trhu, kde se firma zaméfuje na
vSechny segmenty daného trhu. Kazdy segment pak typicky oslovuje specifickym produktem. Plné

pokryti trhu je ovSem ndkladné, a tedy redlné spise v ptipadé velkych korporaci.
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Jakubikova (2013, s. 151) rozliSuje pét alternativnich marketingovych strategii v souvislosti

s identifikaci trzniho prostoru, a to:
e koncentraci na jeden produkt a jeden trzni segment,
e trzni specializaci,
e produktovou specializaci,
e vybérovou specializaci
e aplosné pokryti site.
Kotler (2007, s. 486) rozlisuje segmentové strategie na:
1. nediferencovany marketing,
2. diferencovany marketing,
3. akoncentrovany marketing.

Firma, ktera se rozhodne pouzivat nediferencovany marketing, ignoruje rozdily mezi trznimi
segmenty a snazi se oslovit cely trh jedinou nabidkou. Diferencovany marketing se zase zamétuje
na nékolik trznich segmentt a pro kazdy vytvoii samostatnou nabidku. Tieti strategie pokryti trhu,
tedy koncentrovany marketing, je pfitazliva zejména pro firmy s omezenymi prostiedky. Misto aby
se takova firma zameéfila na malou ¢ast velkého trhu, zaméfi se na velkou ¢ast jednoho ¢i vice

dil¢ich trhi (Kotler, 2007, s. 486-489).
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Marketingovy mix

N . — Trh
spolecnosti

A. Nediferencovany marketing
1. merketingovy mix

Y . —> Segment 1
spolecnosti
2. marketingovy mix
. . —> Segment 2
spolecnosti
3. marketingovy mix
govy > Segment 3

spolecnosti
B. Diferencovany marketing

Segment 1
Marketingovy mix
N . — > Segment 2
spolecnosti
Segment 3

C. Koncentrovany marketing

Obr. 1 Tii alternativni strategie pokryti trhu (Zdroj: Kotler et al., 2007)
Targeting je dulezity z nasledujicich davoda (NKZ, 2023):

e ZvySeni ucinnosti kampani: Efektivni cileni umoZiuje marketingovym kampanim
dosdhnout vys$Sich mér konverzi, protoze oslovuji lidi, ktefi maji zdjem o nabizené

produkty nebo sluzby.

e SniZeni nakladi: Targeting umoziuje optimalizovat naklady tim, Ze Se zaméfuje pouze na

relevantni publikum. Tim se snizuje plytvani zdroji na nezainteresované zékazniky.

o LepSi porozuméni zakaznikiim: Analyzovanim cilové skupiny a jejiho chovani Ize 1épe
pochopit potieby a preference zakaznikli, coZz umoznuje vytvofit nabidku, kterd Iépe
odpovida jejich ocekavanim.

e VylepSeni znackové hodnoty: Cileni na specifickou cilovou skupinu umoziuje 1épe

komunikovat hodnoty a pfinosy znacky, coz posiluje vztahy se zakazniky.

Po definovéani cilového trhu nasleduje faze, kterd se nazyva pozicovani. Tento proces je dilezity
ktomu, aby firma mohla jasné¢ definovat svou jedine¢nou hodnotu a postaveni ve srovnani

S konkurenci.
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2.1.3 Vymezeni pozice produktu (positioning)

Pozice produktu (positioning) znamena zpusob, jakym je produkt definovan zékazniky z hlediska
dalezitych atributi — misto, které produkt zaujima Vv myslich zakaznikti vici konkurencnim

produktim (Kotler, 2007, s. 502).

Podle Karlicka (2018, s. 137) proces positioningu znacky neni mechanicky proces. Naopak se jedna
o kreativni praci s asociacemi, kterd vyzaduje od marketérii schopnost strategického mysleni.
Positioning je urcita tvar, kterou chtéji marketéti znaCce vtisknout. Tato tvai by méla byt predevsim
jedinecna. Pokud by jiZ totiz urcita pozice v mysli cilové skupiny byla zaplnéna konkurenci, nebyva
souboj o tuto pozici efektivni. Marketéti by proto méli hledat pro svou znacku v mysli cilové

skupiny doposud nezaplnéné misto.

Positioning predstavuje zptusob (Jakubikova, 2013, s. 170):
1. jakym chce byt firma vniména v mysli spotiebitele,
2. jak se vymezuje vici konkurenci,

3. jak se vymezuje vici dalSim skupinam (dodavateltim, odbératelim, spolupracujicim firmam
apod.).
Positioning dle Pelsmackera a Geuensa (2003, s. 140-141) spoc¢iva ve vybéru prvkd, na jejichz

zaklad€ ma byt produkt rozeznan:

e na zaklad€ vlastnosti produktu a jeho pfinosu — je zaloZen na vyluéném prodejnim prvku
(unique selling proposition — USP), diky némuz se produkt nebo znacka stavaji pro

cilovou skupinu né€im zvlastnim,

na zaklad¢ ceny/kvality,

na zakladé tfidy produktu,

podle uzivateld — je spojen s produktem a specifickou skupinou uZzivateld,

podle konkurence — uplatiiuje se srovnavaci reklama,

podle kulturnich aspektii a symbolii vztahujicich se k osobnosti znacky.

Karlicek (2018, s. 138) jasné prohlaSuje, Zze zvolend pozice musi rezonovat s potiebami cilového
segmentu. Jinak miZze vzniknout znacka s jedine¢nou image, kterou vSak nikdo nebude chtit.
Pfestoze je proces utvaieni positioningu u kazdé znacky jedinecny, lze popsat n€kolik obecnych

ptistupti k jeho tvorbé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Mezi tyto piistupy patii zejména nasledujici:

e positioning vyuzivajici dimenzi ,,kvalita-cena®,

e positioning zalozeny na funkénim uzitku,

e positioning zalozeny na emocionalnim uzitku,

e positioning umoziujici sebevyjadieni,

e positioning vyuzivajici misto ptivodu,

e positioning zalozeny na pitilezitosti uziti.
Podle Karlicka (2018, s. 138) je asi nejzékladnéjSim pfistupem k positioningu znacek vyuziti
dimenze ,kvalita-cena®. Né&které znacky usiluji o to, aby byly vnimany jako nejkvalitngjsi ve své
kategorii. Maji vysoké ceny a byvaji oznaCovany jako prémiové znacky (premium brands).
Napriklad Rolex jsou prémiovou znackou hodinek, Montblanc je prémiova znacka psacich potieb,
Illy je prémiovou znaCkou kavy atp. Jiné znacky vyuzivaji pfesné obraceny positioning. Tyto
znacky, oznaCované jako nizkonakladové (low-cost brands), slibuji piijatelnou kvalitu za nizkou
cenu. Pfikladem mohou byt nizkondkladové aerolinky (napft. easylJet), nizkondkladové banky (napf.

mBank), nizkondkladové fetézce (napf. francouzské hotely F1) ¢i levné znacky automobild (napf.

Dacie).

Dalsi pfistup k positioningu znacky je zaloZen primarné na jedine¢nych emocionalnich asociacich.
V této souvislosti se pouziva anglicky vyraz emotional selling proposition (ESP) (Karlicek, 2018,
S. 139). Prikladem positioningu zalozené¢ho na ESP je tzv. nostalgicky positioning. Ten mize byt
zdrojem uspéchu u znacek, které zakaznici znaji z détstvi ¢i mladi. Znacky s nostalgickym
positioningem zakaznikiim pfipominaji urcitou fazi Zivota, a tim jsou pro n¢ atraktivni (Kapferer,
2012, s. 437). V nasich podminkach lze v této souvislosti zminit napt. hracky znacky MERKUR

nebo Igracek. RovnéZ znacka Granko vyuZziva nostalgického positioningu (Karlicek, 2018, s. 139).

Asociace znacek vytvofené rozSifenim mohou rozostfit ostry obraz, ktery byl klicovym aktivem,
a zaroven snizit davéryhodnost znacky v jejim pivodnim nastaveni. Napt. spojeni cokolady
Cadbury s jemnou ¢okoladou a bonbony jisté zeslablo, kdyz se dostalo do béznych potravinatskych
produktd, jako jsou bramborova kase ¢i susené mléko. Kdyz jsou vyhody, které se daji vyjadfovat,
podporovany skutecnosti, Ze znacka neni pro kazdého nebo je naopak dostupna vSem, nadmérné

rozsifovani by mohlo znacku ucinit pfili§ béZnou (Aaker, 2004, s. 211).
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Jakubikova (2013, s. 171) upozoriiuje, Ze positioning je vlastné psychologickd zalezitost. Jedna se
0 manipulaci zékaznikova védomého i podprahového vniméni. Podle Karlicka (2018, s. 139)
znaCky s osobitou identitou vyvoldvaji predstavu svého typického uzivatele. Naptiklad typicky
uzivatel znaCky Mercedes by mohl byt vniman jako GspéSny manazer stiedniho ¢i vyssiho véku
vyznavajici konzervativni hodnoty. Naopak typicky uzivatel Porsche bude mit patrné spiSe

extravagantni osobnost.

Znacky nam jednoduse umoznuji, abychom ostatnim sd¢lili, kdo jsme, co Si myslime, jaké mame

hodnoty, a dokonce i jak jsme na tomto svété tspésni (Russel, 2018, s. 49).
Jakubikova (2013, s. 171) uvadi tfi chyby, ke kterym muze dojit pti tvorb& positioningu:

e positioning je nedostateény — nevyhovujicim zpasobem diferencuje vybrany prvek, na

kterém je zaloZen, od konkurence,
e positioning je pfehnany — extrémné zdlraziujici urcity ptinos,

e positioning je matouci — objevuje se zpravidla v dasledku nekonzistentni komunikace

a nepromysleného vybéru distribucnich cest.

Kotler (2007, s. 516) definuje jesté tzv. nepravdépodobny positioning. K tomu dochazi, kdyz
strategie positioningu az pfiliS napina pfedstavivost zdkaznikli. Toyota si to uvédomila, kdyz
vytvofila znaCku Lexus, misto aby své vysoce respektované jméno vnucovala na trhu s luxusnimi
vozy. Struéné tedy lze fict, Ze nepravdépodobny positioning znazoriuje tvrzeni, kterym zakaznik

dost dobfe nemuize uvérit.

V praxi dochazi také k repositioningu — pfemisténi vnimani produktu. Jedna se 0 strategii zmény
vnimani produktu trhem. Repositioning pouzivaji firmy, kdyz konkurenéni produkt ziskdva na trhu
dominantni pozici nebo kdyZ kiivka Zivotniho cyklu urcitého produktu firmy trvale klesa a neni
zajem, aby tento produkt zanikl. Nezanedbatelnou roli ma i depositioning. Jedna se o zménu
vnimani identity ostatnich konkurencnich produkti ¢i znacek u cilového trhu (Jakubikova, 2013,

5. 171).

2.2 Nejcastéjsi podnikové strategie
K zidkladnim a nejCastéjSim podnikovym strategiim patii bezesporu strategie nakladového
vidcovstvi a strategie diferenciace produktl ¢i sluzeb. V jisté mife o ni usiluje, at’ jiz uspésné, ¢i

nikoli, vétSina firem, Casto v kombinaci se strategii rozvoje produktu (Urban, 2019).
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e Strategie diferenciace produkti a sluZeb

Urban (2019) uvadi, ze zdkladem strategie diferenciace je snaha posilit finan¢ni vykonnost firmy
zvySenim cen jeji produkce. Cestou k tomuto cili je usili o odliSeni ¢i diferenciaci firemni produkce
od zbozi konkurence a vytvofeni zédkaznické loajality. Tedy ochoty, ¢i dokonce zajmu zékazniki
platit za zbozi dané firmy vice. Zakladem loajality zédkaznikii byva znacka, ktera se pro né stava
znamkou odliSnosti, kvality nebo prestize a ktera je pro konkurenty jen obtizné (legaln¢)
napodobitelna. Je-li snaha firmy o diferenciaci uspésna, stava se jeji hlavni konkuren¢ni vyhodou.
Nékdy i v té mife, ze jeji naklady jiz pro ni nejsou az tak dulezité.

Po provedeni segmentace trhu, cileni a pozicovani je kli¢ové diferencovat se od konkurentu.
Diferenciaci se mysli vytvofeni unikatniho a rozpoznatelného prvku v nabidce, ktery bude
zakazniky pftitahovat a odliSovat firmu od ostatnich hrac¢l na trhu. Tato strategie mize zahrnovat
inovace v produktech nebo sluzbach, vytvareni silnych znacek nebo zlepseni zakaznické zkusSenosti.
Diferenciaci 1ze dosdhnout také prostfednictvim kvality, designu, cenového modelu nebo vztah
se zakazniky. Je klicové neustdle sledovat a reagovat na zmény v potiebach a ocekdvanich

zakaznik(, aby doslo k udrzeni konkurenéni vyhody na trhu.

Aaker (2004) definuje tzv. diferenciatory. Ty musi byt pro zakazniky smysluplné, relevantni
a dostate¢né podstatné, aby zélezelo na tom, kdy zékaznici kupuji nebo pouZzivaji produkt ¢i sluzbu.
Podle Cahlika (2022a) jsou diferenciatory tzv. ,o0dliSovace* znacky. Jedna se 0 jedinec¢nou
vlastnost, aspekt nebo vyhodu produktu, sluzby ¢i znacky, ktera je odliSuje od konkurencnich
znacek. Jediny diferenciator nebo jejich sada tvoifi zaklad pro to, jak si vytvofit konkurenéni

vyhodu.

Diferenciace firmé pomaha ziskat konkurenceschopnost. Dava ji konkuren¢ni vyhodu. Pokud firma

nediferencuje, bude ,,stejnéd jako ostatni*“ a bude muset konkurovat cenami. V nékterych odvétvich

A%

je diferenciace t€z$i, ale jen méalokdy nedokéze schopny marketér né¢jakym zptisobem diferenciace

dosahnout (Kotler et al., 2007, s. 519).
Podle Kotlera (2017, s. 519) existuji ¢tyfi hlavni typy diferenciace:
e diferenciace produktova,
e diferenciace sluzeb,
e diferenciace zaméstnanct,
o diferenciace image.

Nejveétsi moznosti z nich nabizeji sluzby a image.
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Podle Moravce (2009, s. 131) je nutnou podminkou Gspésnosti, kdyz:
1. firma disponuje skutecné odliSnym vyrobkem, ktery mé pro zdkaznika vyssi hodnotu,
2. nebo kdyz produkty firmy jsou zakaznikem takto pouze vnimany.
e Strategie nakladového vidcovstvi

Strategie nakladového vidcovstvi predstavuje situaci, kdy se firma soustfedi na dosazeni nizkych

cvwr

konkurenti (Jakubikova, 2013, s. 175).

Podle Moravce (2009, s. 130) Ize strategie nakladového vidcovstvi aplikovat jen, jestlize pozice

firmy jako nakladového viidce je trvald a pevnd. Tato pozice obvykle vznika u:
e vyrobcl s nejvétsim podilem na trhu (mnozstevni efekt),
e vyrobcl integrovanych do nesnadno dostupnych zdrojt,
e vyrobcu té€Zicich z jiné nakladové vyhody (levna pracovni sila, statni pomoc aj.),

e vyrobcl s nejlépe a nejuspornéji organizovanymi procesy (Walmart).

2.3  Vyhodnocovani strategii

Marketingova strategie definuje zamér, kterého chce subjekt dosdhnout v ramci obchodu
a marketingu. Zaroven systematicky popisuje stavajici stav, nastavuje budouci cile a vymezuje

prostfedky k jejich naplnéni (Lesensky, 2024b).

Volba strategie je rozhodovaci faze. Strategie se vyhodnocuji podle dvou zakladnich charakteristik

(Jakubikova, 2013, s. 187):
a) efektivnosti — je-li strategie schopna dosahnout vytyc¢eného cile,

b) spolehlivosti — je-li strategie vzhledem Kk pasobeni vlivii prostiedi schopna dosahnout

vytyceného cile.
Jakubikova (2013, s. 187) dale u marketingovych strategii hodnoti jejich:
C) prospésnost — zadoucnost,
d) proveditelnost,

e) komerc¢ni Zivotaschopnost.
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Efektivni vyhodnoceni marketingovych strategii je kli¢ové pro dosazeni cili SMART, nebot
umoznuje organizaci systematicky mefit a optimalizovat své vysledky na zdkladé specifickych,
méfitelnych, dosaZitelnych, relevantnich a Gasové omezenych ukazateld. Podle Cerméka (2015)
definice SMART cilti znamena, Ze cile musi byt:

e Specifické — cile by mély byt specifické a srozumitelné,

o Mgritelné — cile musi byt mozno n¢jakym zptisobem meéfit,

e Akceptovatelné — cile musi byt akceptovany cili odsouhlaseny témi, ktefi jsou za jejich

splnéni odpovédni,
¢ Relevantni — cile musi byt relevantni a realné,
e Terminované — cile musi byt toho ¢asu dosazitelné.

Po stanoveni marketingovych cilti navrhuji marketéfi marketingovou strategii, s jejiz pomoci ma
byt marketingovych cili dosazeno. Zatimco marketingové cile piedstavuji planovany vysledek ¢ili

to, ¢eho ma byt dosazeno, marketingové strategie predstavuje cestu, jak ma byt cili dosazeno

(Karligek, 2018, s. 240).
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3 REBRANDING

Co si vlastné predstavit pod pojmem ,,rebranding*?

I mezi marketéry panuje mnoho nejasnosti a néktefi z nich si mohou myslet, Ze rebranding je
napiiklad zména jména ¢i loga znacky, piipadné je povazovan za synonymum slova redesign. Slovy
Lumira Kajnara je vSak rebranding zejména strategické rozhodnuti, jakysi revolu¢ni skok pro
znacku, ktery je tfeba zejména dukladné a podrobné promyslet (Vicarova, 2020). Kadetfabkova
(2021) zase spravnou definici pojmu rebranding shledava v pojmech omlazeni obchodni znacky ¢i
jeji znovuvytvoreni. Cilem pak je vytvofit jinou predstavu zdkaznikii o znacce nebo kvili jejimu
oziveni.

Rebranding neni pouhym kosmetickym zdsahem do firemniho vizualu; je to komplexni
transformace firemni identity. Mlze byt chépan jako strategicky proces, jenz zahrnuje nejen zménu
loga a designu, ale i proménu hodnot, pfistupu k zakaznikiim a celkové firemni kultury. Prestoze
existuji rtzné interpretace tohoto pojmu, jeho podstata spociva ve vytvareni nového vyrazu

a dojmu, které odrazeji aktualizované cile a hodnoty spolecnosti.

Podle Vicarové (2020) totiz dochdzi pii rebrandingu nejen ke zmén€ jména znacky,
ale ke kompletni zméng, ktera miize obsahovat novou grafickou vybavu, logo, slogan, ale také nové
zaméteni znacky nebo novou filozofii, se kterou pfistupuje znacka k trhu, ke svym zékaznikim

a také zaméstnancliim.
Patka (2016) udava, ze Cas na rebranding nastava z vice moznych pficin a zde jsou nékteré z nich:

¢ Riist firmy — at’ jde o postupny vyvoj od malé pies stfedni az k velké firm¢, nebo o rychlé
slouceni uz tak velkych spolecnosti, management takovych podnikd ma dobry davod

uvazovat o zménach.

e Inovace — kazdd firma se postupné meéni a vyviji. Spolecnosti nékdy pfistupuji

k rebrandingu, aby neptisobily zastarale, ale moderné a dynamicky.

e VylepSeni povésti — spravnd uprava obchodni znacky miize pomoci firmam, které své

zakazniky ztraci a o jejichz produkty uz neni takovy zajem.
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3.1 Rebranding vs. redesign vs. refresh znac¢ky

V oblasti marketingu se ¢asto objevuji terminy ,,rebranding®, ,,redesign a ,,refresh znacky*, avSak
je dulezité si uvédomit, Ze tyto pojmy maji odliSné konotace anejsou vzajemné zameénitelné.
Vzniké Casto zmateni v jejich spravném vyznamu, nebot’ kazdy z téchto terminti nese specificky

vyznam a implikace pro znacky.
Cahlik (2022b) tyto pojmy definuje nasledovné:

e Rebranding znacky je hluboka, komplexni zména korporatni image doprovazena zménou

vizualni identity.

e Redesign identity je vyznamovy posun, rozvinuti ¢i povySeni soucasného designu smérem

k novym, souc¢asnym trendiim.
o Refresh znacky (facelifting) je kvalitativni posun a vylepSeni souc¢asného designu.

Narozdil od rebrandingu je redesign pouhym vyznamovym posunem znacky, kdy nazev vétSinou
zustava, ale méni se napiiklad logo, barevnost nebo typografie. A ackoli v poslednich letech ob¢
slovicka velmi rezonuji firemnimi svéty, rozhodn€ neplati, Ze se redesignuji pouze véci zastaralé
nebo nevzhledné. Redesign totizZ mize pomoci i kvalitné propracované znacce, pokud v jejim logu
a vizudlnim stylu néjaky graficky prvek schazi, prebyva nebo je zdmérem zasadné proménit jeji
styl. Redesign neni o ladéni drobnych detailti loga, je to tvirci transformace znacky pti zachovani

jejich zakladnich identifika¢nich atributi. Mnohdy ziistane stejny jen nazev (Vicarova, 2020).

V zavéru lze konstatovat, Ze rebranding, redesign a repositioning jsou tfi odliSné strategie, které

mohou byt vyuzity ke zméné vnimani a postaveni znacky na trhu.

3.2 Spravny rebranding a postup

Na zacatku je dulezité, aby si vedeni firmy uvédomilo, pro¢ ke zménam dochéazi a ¢eho maji
dosahnout. O nadchazejicich zménach by méli byt informovani i zaméstnanci spolecnosti (Patka,

2016).

Zodpoveédny rebranding je velice narocny na organizaci a administrativu. Pferod z jedné znacky na
jinou mize klidné€ trvat tfeba rok i déle a béhem té doby musime neustéle sledovat, jestli zdkaznici

a jiné zainteresované strany spravné chapou, co se to vlastné s jejich znackou dgje.
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Zménou znacky chceme sice ziskat novou klientelu, ale zaroven nechceme ztratit tu dosavadni.
Vétsinou také plati, ze znaCka, kterou opoustime, ma stale urcitou hodnotu, takze piechod

Z jedné znacky na novou by mél byt pozvolny a plynuly (Bauer, 2023).

Struény postup vramci rebrandingu znacky by mohl byt znazornén nasledovné

(Cahlik, 2022b):
1. Analyzy o znalosti situace znacky na trhu
2. Priprava grafickych podob a elementi pro znacku
3. Aplikace nové podoby znacky
4. Vyhodnoceni Gspé$nosti implementace.

Cahlikiv struény postup rebrandingu je jasny a obsahuje nékolik klicovych kroku, avsak je dilezité
zdiraznit, ze mezi jednotlivymi body existuje moznost implementace dalSich dilezitych mezikrokd.
Tato flexibilita umozZiluje ptizpusobit postup konkrétnim potiebam a specifikaim daného

rebrandingového procesu.
Spole¢nost Galton brands (Galton, 2021) svtj postup prezentuje trochu vice konkrétnim zptisobem:

1. Definice diivodi k rebrandingu zna¢ky — pokud se rebranding realizuje z nespravnych
davodu, pak miize byt veskeré usili zbytecné.

2. Realizace prizkumu trhu — analyzy a prizkumy, interni i externi vnimani znacky, analyza
konkurence.

3. Definice filozofie dané zna¢ky — vize, mise, poslani a firemni hodnoty.

4. Vytvoreni nové identity — nazev znacky, logo, vizuélni identita aj.

5. Aktivace nové znacky v komunikaci — seznamit spole¢nost s novym piibéhem znacky,
spravny medidlni plan.

V pribéhu rebrandingu mize dojit k nedorozuménim u zdkaznikl, kdy jejich obliben4d znacka
prochdzi zménami, coZ muze vyvolat zmatecné pifedstavy, nebo dokonce pocit ztraty. Jednim
Z néstroju, které se v prechodovém obdobi uplatiiuji, je soubézné propagovani obou znacek

spolecné. Slouzi k tomu takzvané prechodové Stitky:

Na starém obalu se u staré znacky zacne objevovat i nova znacka. KdyZ se obal zméni, je vedle
nové znacky po jistou dobu propagovana i stara znacka. Spotiebitel diky tomu vnimé kontinuitu

a prechod svého oblibeného produktu nebo sluzby z jedné znacky pod druhou (Bauer, 2023).
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Podle Bauera (2023), kdyz se nam podaii pienést povést piivodni zna¢ky na znacku novou, nova
znaCka nezafina od marketingové nuly, ale navazuje na svého piedchtiidce. Pak jde o skutec¢ny

rebranding.

3.3  Chyby a rizika rebrandingu

Proces rebrandingu neni tak jednoduchy jako pouha aktualizace loga nebo vybér nové palety barev.
Kdyz velké spolecnosti investuji do rebrandingové kampané, utraceji miliony dolar za vytvoieni
zcela nové identity své organizace. Pokud K tomuto procesu nepiistupujeme opatrné, vysledky
mohou byt katastrofalni. Nejen, ze Spatné rebrandingy stoji obchodni lidry jméni, ale netuspeésny
branding muze mit ¢asem vazny dopad na hodnotu znacky. SpoleCnosti ztratily zakazniky,

akcionafe i investory (Hodgson, 2023).

Proces rebrandingu je ¢asto mylné vniman jako 1€k na vSechny problémy s komunikaci znacky.
Brand manazefi ¢asto zapominaji, ze rebranding je slozity, naro¢ny, drahy a riskantni (Wisniewski,

Dyrlaga, 2022).

Podle Hodgesona (2023) chyby délaji jak velké spole¢nosti, tak i ty mens$i s omezenymi

marketingovymi a designérskymi tymy. Mezi nej€astéjsi chyby patii:

e Nedostatecné povédomi o trhu — pochopeni odvétvi, vyklenku a konkurentt je zdsadni pro

vytvofeni UspéSné rebrandingové kampang.

o Nedostate¢ny prizkum publika — skvély rebranding by mél vzdy rezonovat s konkrétni

cilovou skupinou.

e Spatné stanovené diivody rebrandingu — nespravné kroky povedou k drahému, sloZitému

a Casove¢ narocnému procesu, ktery bude nakonec zbytecny.

e OQOdstranéni cennych prvkia znacky — odstranéni c¢asti znacky, které znacku cini

presvéd¢ivou, muze znamenat, Ze dojde ke ztraté kontaktu se zakazniky.

Wisniewski a Dyrlaga (2022) zase spatiuji mozna feSeni v oblasti zmirnéni rizika rebrandingu

V nasledujicich bodech:
e Spravné definovani problému, ktery je impulsem ke zmén¢.
e Stanoveni cile, ktery zlistane pii procesu rebrandingu na paméti.

e Vytvofeni ptesvédCivého komunikaéniho planu.
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Velmi dulezitou ¢asti rebrandingové strategie je udrzet ocekavani publika realistickd. Vyhnout se
nerealistickym slibim bé&hem rebrandingu je klicové pro minimalizaci rizika, ato jak interné,
K udrzeni motivace tymu, tak externé, k zachovani davéry klientd. Jasnd komunikace a zdiraznéni

realnych vyhod poméhaji udrzet pozitivni vnimani rebrandingového procesu.

Lischer (2022) upozoriuje, ze pokud se vnimani zakaznikii pfeorientuje na firmu, ktera neni
schopna dostat svym slibim, je to recept na katastrofu pfi rebrandingu. Kazdy by mél mit
na pameéti, ze mezi nejcennéj$i vyhody rebrandingu patii tii véci: konsensus, srozumitelnost

a duvéra.

Chybny rebranding tedy muze pro firmu znamenat ztratu divéry zakazniki, nepochopeni hodnot
a identifikace znacky a v kone¢ném dusledku ekonomické ztraty. Nespravné provedeny rebranding
muze zpUsobit zmateni stavajicich klientl, ktefi se mohou odvratit od znacky, povazujice zmény za
nekonzistentni nebo nesouladné se svym ocekavanim. Tim paddem firma riskuje ztratu loajality,
trzni pozice a negativni reputaci. Nepochopeni jemnych nuanci a historie znacky pii rebrandingu
muze také vést k rozporiim s identitou firmy, coz ma potencial ohrozit jeji celkovou image a trzni

uspéch.
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4  SOUCASNE TRENDY V UBYTOVACIM SEKTORU

Cestovni ruch je vyznamnym sektorem svétového hospodarstvi. Podminkou rozvoje cestovniho
ruchu v narodnim hospodafstvi jsou krom¢ jiného i dobfe fungujici sluzby. Rist poptavky po
dopravnich sluzbach zpuisobil zvySujici se zajem o ubytovaci a stravovaci sluzby a ptispél k rozvoji
hotelnictvi a gastronomie. Podnikdni v hotelnictvi a gastronomii mé sva specifika, predev§im je
naro¢né na kapital a jeho navratnost je delsi (Han et al., 2016. s. 15).

Podle Hana et al. (2016, s. 67) se hotely od sebe zase tolik fyzickym produktem nelisi. Kvalita
Klient ma na standard sluzeb a produktii hotelu vysoka ocekavani a sviij nazor na kvalitu hotelu si

vytvaii podle toho, zda a jak vyrazn¢ hotel splnil nebo piekonal jeho o¢ekavani.

Pohostinstvi je konkurenceschopné a podniky musi drzet krok s nejnovéj$imi trendy v pohostinstvi,
aby nezustaly pozadu. Drzet krok sodvétvim je navic skv€ly zpusob, jak zajistit, aby firma
poskytovala zdkaznickou zkusSenost, kterou lidé chtéji a ocekavaji. Neschopnost drzet krok
s nejnovéjsimi trendy v pohostinstvi mize mit vazné negativni dusledky, jako je poskytnuti jasné
konkurenéni vyhody konkuren¢nim spolecnostem. Jesté horsi je, Ze to mize vést k tomu, Ze firma

nedokaze poskytovat takové zkuSenosti, jaké zakaznici ocekavali (Barten, 2024).
Trendy v ubytovacim sektoru v ramci poslednim 10 let shledava Han et al. (2016, s. 265-282) jako:

e Znalosti vlastnosti trZznich segmenti — tyto skupiny/segmenty je mozné vymezovat

Vv procesu segmentace, kdy vznikaji homogenni skupiny hostl nebo potencialnich hosti.

Diferencované cileni — targeting, cileny marketing, skrze vhodné distribu¢ni a komunikac¢ni

kanaly, CRM systémy (sprava a optimalizace vztahtd se zakazniky).

Mobilni marketing — vyuziti mobilnich zafizeni, mobilni aplikace, mobilni platebni

transakce, lokalizacni SMS a chytré plakaty.

Socialni sité — vyuziti propagace ubytovacich sluzeb podrobnéji a mén¢ formalni prezentaci

svych sluzeb.

Struktura a obsah sdéleni — storytelling, pozitivni reference a kratké videosekvence.

Primy prodej — rozumi se piima rezervace hostd, tedy rezervace, které nejsou zprostiedkovany

dal$imi stranami. VétSinou jde o finan¢ni vyhodu pro rezervujiciho.
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e Prace s cenou — aby ubytovaci zafizeni GspéSné obstalo na trhu pfed konkurenci a zaroven
generovalo maximalni zisky, je nutné, aby Secena ubytovacich sluzeb pruzné
ptizptisobovala n¢kolika faktortim, jako jsou napf. obsazenost, sezonnost, akce a slavnosti

Vv okoli aj.

e Prace se zpétnou vazbou — hotel by mél néjakym zpiisobem reagovat na jakoukoli zpétnou

vazbu, ktera by mohla poskodit jeho dobrou povést.

Hotely museji zustat ostrazité, drzet krok s nejnovéjsSimi trendy a pfizpiisobovat se neustale se
ménicim potfebam svych zakaznikl.. To zajisti, ze zlstanou konkurenceschopni na trhu a budou

I nadale poskytovat svym hostim vynikajici sluzby (Prenohoq, 2024a).

Trendy v pohostinstvi mohou casto ovlivnit i SirSi globalni udalosti. Dobrym ptikladem miize byt
pandemie COVID-19, ktera donutila podniky v pohostinstvi zaméfit se vice na hygienu, ¢istotu,
bezpe¢nost a mistni trhy (Barten, 2024).

4.1 Postcovidové trendy

Pandemie COVID-19 v Ceské republice vyrazné ovlivnila také odvétvi hotelnictvi. Nastala ¢asta
uzavirdni a omezeni provozu ubytovacich =zafizeni, coz vedlo ke snizeni poptavky. Byla
implementovana bezpecnostni opatfeni, v€etné zvysené hygieny a socidlniho distancovani. Mnohé
firmy zaznamenaly pokles trzeb a n¢které byly nuceny doCasné zavfit. Flexibilita a adaptabilita se

staly klicovymi pro pfeziti v této nejisté dobé.

Po obdobi vyrazného vlivu pandemie COVID-19 na hotelnictvi zainaji vystupovat nové trendy,
které formuji budoucnost tohoto odvétvi. A to bezkontaktni servis, vétsi diiraz na hygienu, zaméteni

na zdravi a souvisejici nabidka wellness procedur ¢i sportovniho vyZiti.

Lidé zacinaji opét cestovat, ale jsou pfitom opatrni, ¢asto konzervativni a nechtéji zbyte¢né
riskovat. | proto si pro svoji dovolenou vybiraji ubytovani, kde budou mit co nejmensi osobni
kontakt s personalem. Hosté chtéji co nejvice zalezitosti vyfidit online, idealné jesté predtim, nez se

na dovolenou viibec vydaji (Vojtova, 2021).

Pouziti novych technologii, zejména téch komunika¢nich, umozni Gplnou automatizaci interakce
anonstop dostupnost. Moderni mobilni nastroje pfedstavuji kromé& piimého propojeni také
jedine¢nou mozZnost konkurenéniho odliSeni a budovani hotelové znacky. Mobilni aplikace zkratka
zptijemnuji hostim cely pobyt, diky nim ziskaji tfeba moznost naplanovat uklid pokoje nebo

rezervace wellness procedur (Newstream & Partner, 2022).
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Ekologie a ohleduplnost k zivotnimu prostiedi jsou dal§im trendem, ktery se vlivem pandemie
akcentoval. Vytvoite hostim koupelny v duchu lazni, zaméite se na kultivaci venkovniho prostoru

a nabidnéte jim stieSni bar ¢i bazén nebo bylinkovou zahradu na terase (Vojtova, 2021).

4.2  Trendy Vv hotelnictvi 2023/2024

Vznik novych trendii je casto pohdnén zménénymi navyky a preferencemi spotiebitell,
inovativnimi technologiemi a prikopnickymi obchodnimi modely. Mnoho prumyslovych odvétvi se
proto muselo pfizpusobit ,,novému normalu®, aby se udrzelo nad vodou. To plati zejména pro
hotelovy pramysl, ktery v dusledku pandemie COVID-19 prochazi znaénymi zménami (Prenohq,
2024a).

Diky vzajemné propojenym faktortim, vcetn€ technologického pokroku, vyvijejicich se preferenci
spottebitel a hlubsiho zaméfeni na udrzitelnost, mohou podniky v oblasti pohostinstvi vyuzit nové
vznikajicich prilezitosti ke zlepSeni zazitkli hostt a ptipravit se na dlouhodoby tspéch. Pohostinstvi

je v roce 2024 ptipraveno na vyznamnou transformaci (EHL Insights, 2024).

Mezi nejnovéjsi trendy v hotelnictvi v soucasnych letech patii:

e Uméla inteligence a technologie

Chytré hotely vyuzivaji umélou inteligenci k automatizaci raznych procesti, od objednédvani jidla
a napoju aZ po spravu rezervaci pokojii a sluzeb pro hosty. Naptiklad sluzby odbaveni a pokladny
vhodné pro mobilni zafizeni jsou stale popularngjsi. Ocekava se, Ze tento trend nadéle poroste
(Prenoh, 2024a). Bezkontaktni sluzby zjednodusuji cestu hostd tim, Ze zkracuji ¢ekaci doby
a zkracuji fyzické kontaktni body (EHL Insights, 2024).

DalSim trendem je bezpochyby hyperpersonalizace. Ve svété komoditizovanych praktik hosté stale
Castéji hledaji personalizované zazitky, které uspokoji individualni preference a aspirace.
V pohostinstvi hyperpersonalizace znamena spoléhani se na mikrosegmentaci zaloZenou na
technologiich, ktera pfizpasobi kazdou interakci s hosty potfebam a chovani v realném case (EHL

Insights, 2024).

Personalizace sluzeb je klicovym aspektem uspéchu v pohostinstvi. Zakaznici touzi po osobnim
piistupu a sluzbach na miru. Uméla inteligence dovoluje poskytovatelim sluzeb 1épe pochopit
potifeby a chovani jejich hosti. Uméla inteligence ma potencial prevratné zmenit celé spektrum

sluzeb v pohostinstvi (Chatify, 2024).
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Uméla inteligence ma obrovsky potencidl pozitivné ovlivnit odvétvi pohostinstvi v nejriznéjsich
oblastech. Od personalizace sluzeb pro jedinecné zazitky zékaznikii az po efektivitu operaci,
zvyseni bezpecnosti a soukromi a posileni udrzitelnosti. Vyuziti Al v pohostinstvi neni pouze
trendem, ale je zdkladnim kamenem budouciho rozvoje odvétvi, ktery umozni poskytovatelim
sluzeb setkat se se stale rostoucimi naroky zakaznika. Jak technologie postupuje, miizeme ocekavat,
ze Al bude hrat jest¢ zdsadnéjsi roli ve tvarovani zazitkl v restauracich a hotelech a v celkovém

rozvoji pohostinskych sluzeb (Chatify, 2024).
o Zazitkové cestovani a wellness

Wellness turistika je na vzestupu, protoze stale vice lidi hleda zpisoby, jak pecovat o své dusevni
a fyzické zdravi. Tento trend se s pandemii jeSté umocnil, protoze lidé nyni hledaji zptsoby, jak do
své dovolené zaclenit wellness prvky. Hotely si z toho berou piiklad tim, Ze poskytuji vice sluzeb
a vybaveni zalozenych na wellness, jako jsou lazenské procedury, meditacni kurzy a jogové pobyty.
Kromé¢ toho hotely také zavadéji udrzitelnéjsi postupy, které se zamétuji na zdravi svych hosti

a zaméstnancu (Prenohq, 2024a).

V oblasti wellness ubytovani lze pozorovat nékolik trendi. K nim patii zaméfeni na wellness
pokoje se specialnim vybavenim, nabidka rozsahlych wellness programda a aktivit, diraz na zdravou
stravu a gastronomii, vyuzivani pfirodnich pramenl a lazni, technologické inovace pro pohodu
a preferovani pfirodnich a ekologickych materidlli pfi zafizovani prostor. Tyto prvky podtrhuji

rostouci diiraz na celkovy zazitek spojeny se zdravim a pohodou béhem pobytu.

Zajimavosti v oblasti wellness pobytil jsou tzv. digitadlni detoxikace. Jde vlastné¢ o omezeni nebo
uplné odpojeni od elektronickych zafizeni a online aktivit za ucelem obnoveni fyzického
a dusevniho zdravi. Podle Dr. Suzanne Bartlett Hackenmillerové (Joyner a Stagg, 2023) se digitalni
detoxikace stava trendem zdravého Zivotniho stylu, protoZe stale vice lidi hleda ulevu od neustalého
piipojeni.

V ramci dalSich trendli v oblasti wellness sluZeb spojenych s ubytovacimi sluzbami stoji za zminku
zaméteni se na klidny spanek, kdy za pomoci nositelnych zafizeni pohanénych umeélou inteligenci
az po moderni adaptace tradicnich terapii, jako jsou akupresurni podlozky, dochazi ke zkvalitnéni
spankového procesu. Popularita prudce stoupa u tzv. uklidnujicich zvukovych koupeli, kdy zvuky
zaplavuji mysl s télem a prenaseji klienta do hlubsiho stavu védomi. A nakonec znamé a oblibené

multisenzorické saunové ritualy (Joyner a Stagg, 2023).
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e Interaktivni a inovativni vybaveni pokoje/hotelu

Hotely vyuzivaji umélou inteligenci k tomu, aby si hosté mohli pfizpisobit sviij pokoj podle svych
prani, at’ uz jde o nastaveni teploty, osvétleni nebo dokonce vybér polstait. Inteligentni asistenti
umoznuji hostim ovladat tyto prvky hlasem nebo prostfednictvim aplikace na smartphonu (Chatify,

2024).

Hotely jsou také kreativnéjsi, co se tyka vybaveni, napi. Ze poskytuji véci, jako jsou elektricka kola
k pronajmu, organizuji mistni vylety, kurzy vafeni a dalsi. Jedna se o jeden z nejlepSich zpusobu,
jak nabidnout svym hostim jedine¢né zazitky a diky tomu ziskat naskok pfed konkurenci (Prenohq,
20243).

e Digitalizace dat a vylepSené platebni systémy

Datové systémy jiz prechézeji do digitadlni podoby a informacni systémy jsou zb&hlé ve zpracovani
vSeho, od Ucth za hosty az po zaznamendvani konkrétnich preferenci hosti. Timto zplisobem se
provoz hotelti stava efektivnéjsim, méné Casové naroénym a piedchazi se tak lidskym chybam

(Prenohq, 2024a).

Digitalizace dat je v soucasné dobé klicovym trendem v odvétvi ubytovacich sluzeb. Online
rezervacni systémy, mobilni aplikace a digitalni platformy umoziuji hostim pohodIné a efektivni
zazitky. Zaroven umoznuji ubytovacim zatizenim sledovat a analyzovat data o preferencich hostt,
coz vede k lepSimu porozuméni jejich potfebam a moznosti poskytovat personalizované sluzby.
Digitalizace tak nejen zvySuje efektivitu provozu, ale také posiluje konkurenceschopnost

a schopnost ubytovacich zatizeni 1épe reagovat na ménici se potfeby a o¢ekavani hosti.
¢ Kombinace sluZebnich cest a cestovani za zabavou

V roce 2023 hotely zavedou vice coworkingovych prostor, aby svym hostiim, ktefi zlistanou déle,
poskytly lepsi a pohodIngjsi zazitek. Coworkingové prostory budou vybaveny vysokorychlostnimi
Wi-Fi sitémi a zvukotésnymi st€énami, aby hosté mohli v klidu pracovat. Prostfednictvim tohoto
pohostinného a uklidiiujiciho prostiedi si cestovatelé mohou odpocinout a citit se vitani bez ohledu
na to, kde se nachéazeji. V souladu s tématem pohodli bude také kladen vétsi dliiraz na poskytovani
pohodIného loZniho pradla a ergonomického nabytku, stejné jako na zdravéjsi moznosti stravovani,
které udrzi stres na uzdé. Trendy v pohostinstvi jSou pohanény potiebou vytvorit klidny zazitek pro

pracujici profesionaly (Prenohq, 2024a).
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Trend spojovani pracovnich cest s odpocinkem nabyva na popularité. Tento trend zdlraznuje
potiebu rovnovahy mezi pracovnim nasazenim a osobnim zivotem, ¢imz posiluje celkovy dojem

Z pracovnich cest a zvysSuje spokojenost zaméstnanctl.
e Pop-up hotely a abonentni sluzby

Pop-up hotely se jiz nyni prosazuji diky svému pohodli, cenové dostupnosti a mobilité. Nabizeji
jedine¢ny zazitek, protoze nastaveni a atmosféra kazdého pop-up hotelu je jina. Pop-up hotely jsou
skvélym zptsobem, jak nadchnout lidi pro cestovani a zaroveil nabidnout zazitky, které se 1isi od

toho, co by ziskali v béznych hotelech (Prenohq, 2024a).

A co to vlastné je? Pop-up hotel je pfesné to, co zni: Hotel, ktery se objevi nahle. Nekdy zdéanlive
Z ni¢eho nic poskytuji pop-up hotely hostim a zasvécenym cestovatelim exkluzivni pfilezitost

stravit Cas v hotelu, ktery v¢era neexistoval a zitra mozna nebude existovat (Campbell, 2021).

A proc je tento typ ubytovani tak oblibeny? Vyzkumy ukazuji, ze 78 % mileniald radéji utraci své
penize za zdzitky nez za materidlni véci. Navic jsou ochotni utratit vice penéz za jedinecné

prilezitosti nez za obecné zkusenosti (Campbell, 2021).

Vérnostni programy zalozené na predplatném jsou skvélym zpisobem, jak si udrzet zdkazniky
a poskytnout hodnotu za penize. Tyto nové programy umoziuji zdkaznikiim platit mesi¢ni poplatek
vyménou za slevy nebo specidlni sluzby. To mize zahrnovat pfistup k exkluzivnimu vybaveni,

slevy na jidlo a napoje, nebo dokonce bezplatné upgrady pokoju (Prenohq, 2024a).
o Udrzitelnost je stale dilezitym trendem

Hotely neustéle hledaji zplisoby, jak snizit sviij dopad na Zivotni prostiedi a udrZitelnost je jednim

vvvvvv

energie, obnovitelné zdroje energie a systémy na usporu vody (Prenohq, 2024a).

Dal8im vyznamnym trendem v oblasti udrzitelnosti se stava ptistup k chovu a péstovani vlastnich
zivocicht a rostlin. Lidé stale vice uzndvaji vyhody tohoto ptistupu k udrzitelnému zivotnimu stylu,
ktery jim umoziuje nejen sniZit svij ekologicky otisk, ale také ziskat lepSi kontrolu nad kvalitou
potravin a zivotniho prostiedi kolem sebe. Neni neobvyklé, ze se tento udrzitelny trend rozsiiuje
i do odvétvi hotelnictvi, kde jsou zaznamenany ptiklady ubytovacich zafizeni, ktera aktivné

nasleduji filozofii chovu a péstovani vlastnich Zivoc¢icht a rostlin.
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Piikladem je tieba The Europe Hotel v Irsku, ktery ma vlastni farmu s hospodaiskymi zvitaty,
rybami a produkty. Kromé toho se hosté stale Castéji vzdélavaji v oblasti udrzitelnych postupt,
napi. v kurzech vafeni o tom, jak pouzivat vSechny ingredience a vyhnout se tak plytvani
potravinami (EHL Insights, 2024).

Tento trend se vSak netykd jen provozni stranky podnikd. Stale vétsi diraz je také kladen
na vytvareni udrzitelnych zazitkli pro hosty. To zahrnuje strategie, jako je eliminace pokojové
sluzby, aby se snizilo plytvani potravinami, instalace sprchovych pultli na podporu ochrany vody

a vzdélavani hosti o dulezitosti udrzitelnosti (Prenohq, 2024b).
e Alternativni ubytovani a jeho vzestup

Alternativni moznosti ubytovéani, jako jsou kratkodobé prondjmy nemovitosti nebo Airbnb,
Vv poslednich letech ziskaly na popularité. Patii sem prazdninové prondjmy, sdileni domovi
a apartmany s obsluhou, které cestovatelé stale vice preferuji. V reakci na to mnoho hoteld rozsituje

svou nabidku o alternativni moznosti ubytovani nebo zaclefiuje do svych nemovitosti prvky sdileni

domova (Prenohqg, 2024b).

Existuje mnoho typt netradi¢niho ubytovani, které nabizeji hostim unikatni a neobvyklé zazitky.
Nekolik ptikladi zahrnuje sklenéné chatky, které umoziuji ponotfeni do okolni ptirody. Stromové
domky umisténé ve vétvich stroml poskytuji spojeni s ptirodou. Podvodni hotely umoZziuji luxusni
ubytovani pod hladinou mote nebo jezera. Skalni hnizda, vytesana do skaly nebo umisténd na
utesech, nabizeji panoramatické vyhledy. Plovouci domky umisténé na vodni hladiné¢ nebo
v pristavech poskytuji netradi¢ni zédzitek. Ledové hotely vytvofené ze snéhu a ledu jsou casto
postaveny v zimnich oblastech. Autentické a historické ubytovani zahrnuje pobyty v hradnich

pokojich, klasterech nebo starobylych domech, kde hosté zaziji atmosféru minulych dob.

Pokud jde o trendy v pohostinstvi souvisejici s marketingem, je tfeba si uvédomit n¢kolik obecnych
trenddi. Patfi mezi n€¢ zvySené zaméieni na mistni a hlasové vyhledavani, zvySené vyuzivani
prohlidek ve virtudlni realit¢ k prodeji produktii pohostinstvi, vét§i diiraz na personalizaci a rust

influencer marketingu (Barten, 2024).
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5 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

Metodika prace je systematicky a strukturovany pfistup k pldnovani a organizaci riznych pfistupt
a procesti. V ramci nasledujici diplomové prace poskytuje piehledny a stru¢ny popis pouzitych

postupti.

5.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je na zaklad¢ primdrnich vyzkumd, analyz sekundéarnich zdroji
a provedenych analyz navrhnout rebrandingovou strategii pro areal Pahrbek. Cilem je tedy vytvofit
navrh strategie, jejiz kroky by mély vést ke zméné pozice na trhu ve smyslu vnimédni znacky

vefejnosti a samotnymi zaméstnanci firmy.

Aredl Pahrbek je jiz od 60. let minulého stoleti vniman jako kempingové zatizeni. Ackoli doslo
k mnoha zménam a posuniim, piesto se souCasnym majitelim nedafi zménit pozici zna¢ky na

souc¢asném trhu.

5.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Existuje shoda 0 podob¢ arealu Pahrbek mezi pfedstavou respondentu (tj. zakaznika arealu

Pahrbek z minulych let) a sou¢asnym vedenim spole¢nosti?

Tato otdzka bude analyzovana na zdkladé¢ vysledkii dotaznikového Setfeni (respondenti)

a polostrukturovaného rozhovoru s vedenim firmy (spolumajitel aredlu) Pahrbek, s. r. 0.

VOZ2: Je vblizkém okoli arealu konkurence, kterd by pro areal Pahrbek predstavovala vyrazné
riziko?

Druha vyzkumna otazka bude zodpovézena na zakladé analyzy konkurence v okoli arealu Pahrbek.
VO3: Jaka je ptridana (konkuren¢ni) hodnota znacky arealu Pahrbek, tedy v ¢em spocivaji hlavni
vyhody arealu?

Na zéklad€¢ vysledkid dotaznikového Setfeni, polostrukturovaného rozhovoru s vedenim firmy
a Porterovy analyzy konkurence bude zapotiebi identifikovat pfidanou (konkuren¢ni) hodnotu

arealu Pahrbek a specifikovat atributy, na nichz by méla byt zaloZena strategie arealu Pahrbek.
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5.3  Vyzkumny soubor

e Porterova analyza konkurence

V ramci Porterovy analyzy konkurence, znamé téz jako Porteriiv model péti sil, jsou zkoumani
aktualni konkurenti v poskytovani ubytovacich sluzeb v blizkém okoli arealu Pahrbek, dale
dodavatelé a zakaznici samotného aredlu Pahrbek. Tento vyzkumny soubor zahrnuje také
potencialni nové subjekty a substituty, které by mohly ovlivnit konkuren¢ni prostfedi v daném

odvétvi.

¢ Polostrukturované rozhovory s vedenim firmy

V ramci provedeni primarniho Setfeni bude vyzkumnym souborem jedind osoba, ato pan

Ing. Radim Malota, spolumajitel firmy Pahrbek, s. r. o.
e Dotaznikové Seti‘eni

Vyzkumny soubor tvoii databaze klientd ubytovanych v aredlu v roce 2022 a 2023, coZ vytvaii
celek 300 respondentl. Jednd se o muze i Zeny, rodiny i skupiny ptatel v riznych vékovych
kategoriich (od 18 let vyse) a pochazejicich z riznych koutd Ceské republiky, na které firma

eviduje e-mailovy kontakt.

Jednotlivym respondentim bude zaslan e-mail s odkazem na online dotaznik, ktery je vytvofen pies
platformu Survio. Respondenti budou déle informovéani o moznosti vyhry ,,Pro 10 vylosovanych
respondentli — darkovy poukaz na ubytovani ve vysi 10 %. A pro 5 vylosovanych respondentti —
celodenni vyuZiti sportovné rekreaCnich aktivit zdarma®. Nabidka moZnosti vyhry darkového

poukazu by mohla vést ke zvyseni poétu pijatych odpovédi na dotaznikové Setfeni. (PRILOHA P I)
e SWOT analyza

Vyzkumnym souborem SWOT analyzy bude Cisté aredl Pahrbek, kde budou pfedstaveny jeho silné

stranky, slabé stranky, hrozby a pftileZitosti.

5.4  Vyzkumné metody

Zvolenymi vyzkumnymi metodami jsou polostrukturované rozhovory, dotaznikové Setieni,
Porterova analyza konkurence a SWOT analyza. Vyzkum této diplomové prace zahrnuje kombinaci
kvantitativniho a kvalitativniho pfistupu s cilem ziskat komplexni a hloubkové pochopeni

zkoumané problematiky.
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e Porterova analyza

Analyza konkurence, ktera pomaha zorientovat se na aktualnim trhu, bude skvélym nastrojem, ktery
pomuze firmé porozumét konkurenénimu prostiedi a identifikovat faktory ovliviiujici konkurenéni

silu v daném odvétvi.
e Polostrukturované rozhovory s vedenim firmy

Polostrukturovany rozhovor se spolumajitelem firmy je cennym prostiedkem, kterym lze ziskat

konkrétni piedstavu o planovanych aktivitdch firmy a o jejim zamysleném postaveni v budoucnu.
¢ Dotaznikové Setfeni

Diky databazi e-mailovych kontakti na zakazniky z ptedeslych let bude dotaznikové Setieni
rozeslano naptimo. Vysledkem muze byt jasna predstava o fungovani aredlu z pohledu vérné ¢i

nové (zacinajici) klientely.
e SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k identifikaci silnych/slabych stranek, dale ptilezitosti a hrozeb, poskytuje
strategicky piehled pro lep$i rozhodovani a planovani. V ramci této prace poskytne uceleny vhled
do interniho a externiho prostiedi spole¢nosti, coz umozni Iépe porozumét celkové strategické

pozici a moznostem firmy.

9.5 Casovy harmonogram sbéru dat

V obdobi listopad 2023-leden 2024 bude probihat e-mailova komunikace s zadosti o vyplnéni

dotazniku.

V obdobi unor 2024 probéhne analyza vysledki dotaznikového Setfeni, polostrukturovanych

rozhovoril s vedenim firmy a provedeni Porterovy a SWOT analyzy.

Veskeré vysledky budou analyzovany a zacatkem biezna 2024 budou integrovany do projektu ve

formé rebrandingové strategie pro firmu Pahrbek, s. r. 0.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 AREAL PAHRBEK

Pahrbek, s. r. 0., je firma, pod kterou spada vicero podnikatelskych ¢innosti. Jednou z nich je pravé
provozovani ubytovacich sluzeb v arealu Pahrbek v Napajedlech. Areal Pahrbek nabizi ubytovani
v samostatnych bungalovech s vlastnim socidlnim zafizenim, parkovacim mistem a soukromou
terasou. Areal déale disponuje restauraci s prostornym salem, ktery je velmi vyhledavany z hlediska

moznosti poradani soukromych oslav a firemnich akci (Vanourkova, 2022, s. 33).

Od roku 2023 areal Pahrbek nabizi pouze ubytovani v bungalovech. Restaurace byla uzaviena po
neuspesnych snahach dosdhnout efektivniho provozu. Momentalné je mimo provoz a neni zndmo,

zda a kdy dojde k jejimu opétovnému otevieni.

6.1 Historie arealu Pahrbek

Areal Pahrbek se zacal budovat v roce 1967 v ramci akei ,,Z. Akce ,,Z“ pochazi z dob socialismu,
kdy z divodu nedostateénych finan¢nich prostfedkii bylo mnoho staveb postaveno obcany
svépomoci. O dva roky pozdé&ji, tedy v roce 1969, prob&hlo zahédjeni prvni letni sezony a areél byl
vSem pristupny. Areal Pahrbek se stal velmi znamym a navstévovanym mistem, predevsim v letnich
meésicich. Patfil méstu Napajedla a stiidali se rizni spravci. To se zménilo v roce 1993, kdy mésto
vyhlasilo vybérové fizeni na prodej arealu Pahrbek do soukromého vlastnictvi. Toto vybérové fizeni
vyhral v roce 1994 Ing. Vitézslav Gazdos a 1. 3. 1994 zahgjila ¢innost firma Pahrbek, s. r. 0. V roce
1997 zaséhly velkou ¢ast Moravy znicujici povodné a arealu Pahrbek, ktery se nachazi par metr od
feky Moravy a hned vedle jejiho slepého ramene, se voda také nevyhnula. Areal byl povodni velmi
poskozen, veskeré plany po této piirodni katastrofé byly odsunuty. V roce 2010 koupili areal
Pahrbek dva podnikatelé — Ing. Radim Malota a Hana Vaiourkova. V letech 2010 az 2011 probéhla
celkova rekonstrukce aredlu. Staré a povodnémi ponicené chatky byly zbourany a byly vybudovany
nové, moderni bungalovy s vlastnim socialnim zafizenim. Rekonstrukci prosla také budova

restaurace a budova recepce.

Ve stejném roce, tedy 2010, bylo otevieno nové piistavisté pro lodé Napajedla — Pahrbek.
30. 4. 2011 probehl v aredlu Den otevienych dveti zrekonstruovaného Pahrbku. V soucasné dobé
vlastni aredl stejni podnikatelé, tedy Ing. Radim Malota a Hana Vanourkova. Areal Pahrbek je

Vv provozu kazdy rok cca od biezna do listopadu (Vanourkova, 2022, s. 33).
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6.2  Soucasny stav arealu Pahrbek

Veskeré informace v nasledujici kapitole pochézi z internich zdroja firmy Pahrbek, s. r. 0.

Soucasné obdobi piedstavuje pro areal Pahrbek vyzvu. Snazi se vymanit zklasickych
kempingovych zafizeni a pfizplsobit se aktudlnim trendiim V oblasti ubytovacich sluzeb. Jiz pted
nékolika lety se vedeni arealu rozhodlo ukonéit nabidku ubytovani ve vlastnich stanech ¢i obytnych
vozech a soustfedilo Se vyhradné na poskytovani ubytovani v bungalovech. Tento krok

piedstavoval zadsadni zménu a symbolizoval novy smér, kterym se vedeni firmy rozhodlo vydat.
e Ubytovani v bungalovech

Aredal Pahrbek disponuje 26 ubytovacimi jednotkami. Tyto bungalovy jsou uréeny pro maximalné

4 osoby, celkova ubytovaci kapacita arealu je tedy 104 lazek.

Bungalovy jsou umistény ve své bezprostiedni blizkosti. Areal nabizi 4 bungalovy s vifivkou,
6 bungalovil s klasickou vanou a 16 bungalovii se sprchovym koutem. Dva bungalovy se

sprchovym koutem nabizeji 1 bezbariérovy piistup.

Kazdy bungalov mé obyvaci pokoj, loznici, koupelnu, ¢asteéné vybaveny kuchyiisky kout, vlastni
terasu a parkovaci misto. Bungalovy se dale lisi usporadanim posteli (manzelskd postel sv.
samostatné postele), barevnym provedenim (nemad jiny hlubsi vyznam, jde pouze o estetickou
zalezitost) a Vv moznostech umisténi domacich mazlickt (bungalovy pro alergiky). Areal dale nabizi

pro své ubytované hosty bezplatné vyuziti ischovny kol.

Nejveétsi vyhody ubytovacich sluzeb v aredlu Pahrbek jsou jisté lokalita a soukromi. Aredl je
umistén na okraji mésta, v ptirodnim prostfedi hned vedle feky Moravy a pfimo u slepého ramene

feky Moravy, dale v bezprostfedni blizkosti cyklostezky, kterd je dlouhd vice jak 80 km a t&3i se

vvvvv

Co se soukromi tyce, tak kazdy bungalov je vlastné takovy samostatny domek. Ubytovani hosté
prichdzeji se zaméstnanci arealu do kontaktu pouze pfi pfijezdu a nasledné pii odjezdu. Recepce je
samoziejm¢ k dispozici a je v provozu dle pfedem stanovené pracovni doby. Hosté tedy mohou
personal aredlu vyhledat v ptipadé jakychkoli dotazl ¢i obtizi, ale pokud nic béhem svého pobytu

nepotiebuji, pak dalsi kontakt neni nutny.

Cenové se ubytovani pohybuje v rozmezi 2 600 K¢ az 4 800 K¢ za noc. Pfesna cena se odviji od

typu bungalovu, poctu ubytovanych osob a poctu stravenych noci.
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Ubytovaci sluzby arealu jsou zatim v provozu od bfezna do listopadu, béhem zimnich mésict

zustavaji ubytovaci jednotky odstavené.
e Restaurace

Od roku 2022 byla ¢innost restaurace a jeji dalsi vyuziti pozastavena. V soucasné dobé¢ je v arealu

k dispozici bistro u Moravy, které je v pronajmu soukromého subjektu.

Budova restaurace se sklada z velkého prostorného séalu, kuchyné, umyvarny, raznych ptipraven,
mistnosti rychlého obcerstveni, zazemi pro zaméstnance a dvou venkovnich teras. Ob¢ terasy maji
kapacitu cca 125 osob, vnitini prostor restauraéniho sélu cca 100 osob. V minulych letech byla
restaurace Casto vyuZzivana pro soukromé akce, v€etné svateb, oslav a firemnich udélosti. Od roku
2019 byla restaurace pronajata soukromému subjektu, ktery vSak ukoncil jeji provoz jiz v roce
2022. Existuje nékolik divodi, které vedly k ukonceni Cinnosti. Jednim z nejvyraznéjsich faktora
byl obtizny zacatek podnikani, zplisobeny necekanou pandemii COVID-19, kterd negativné

ovlivnila mnoho sluzeb a podnikii.

V soucasné dob¢ zlstava restaurace mimo provoz a vedeni spolecnosti aktivné zvazuje moznosti
dalsiho vyuziti v ramci strategie celého aredlu v nadchazejicim obdobi. Je jisté, Ze s restauracni
budovou se do budoucna pocitad, nicméné konkrétni népli a zaméfeni zatim nejsou znamy

a ziistavaji predmétem dalSiho rozhodovéani.
e Volnocasové aktivity

V roce 2023 nabizel aredl dvé volnocasové aktivity, a to minigolf a jizdu na vodnim Slapadle po
slepém rameni feky Moravy. Nicméné od roku 2024 bude areal poskytovat pouze moznost jizdy na
vodnim §lapadle. Minigolfové hiisté bylo zruSeno v souvislosti s nesouladem s dal$i vizi vedeni
spolecnosti tykajici se provozu aredlu a jeho strategické pozice. Projizd’ka na Slapadle po slepém
rameni feky Moravy je skvély a odpocinkovy zazitek. Dal§i moznosti vyuziti arealu jsou jeho
rozsahlé travnaté plochy nebo mista u vody. Od roku 2021 je bezprostiedné vedle arealu k dispozici
tietinova ledni plocha, ktera je v provozu od podzimu do jara. Tuto plochu lze vyuzivat jak
pro rekreacni brusleni, tak pro amatérské hokejové zapasy. Je dilezité poznamenat, ze hala s ledni

plochou neni majetkem firmy Pahrbek, s. r. 0.

Vedeni spole¢nosti mé v planu rozsifit nabidku odpocinkovych a relaxa¢nich aktivit v areélu, a to

ve form¢ napt. wellness, masazi, procedur ¢i fyzioterapii. Cilem arealu je tedy stat se vyhledavanou

oazou klidu a harmonie, ktera vytvaii nezapomenutelny prostor pro odpocinek a nacerpani Sil.
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6.3  Soucasna marketingova komunikace areilu Pahrbek

Marketingova komunikace arealu Pahrbek je realizovana prostiednictvim riiznych kanalt s cilem
oslovit Sirokou Skalu navstévnikt. Firma Pahrbek, s. r. 0., disponuje novymi webovymi strankami,
které slouzi jako centralni informacni bod pro klienty. Tyto stranky obsahuji aktudlni informace
0 aredlu, online rezervacni systém, fotogalerii ¢i jednoduse dostupné kontakty. Nechybi ani

formular pro ptipadné dotazy.

Vétsina potencidlnich nebo stalych zakaznikl provadi své rezervace bud’ pomoci pifimého online
rezerva¢niho systému, nebo upiednostiuje tradi¢ni formy komunikace prostfednictvim e-mailu ¢i
telefonu. Krom¢ toho je firma pfitomna na online platforméach zprostfedkovateli ubytovacich

sluzeb, jako jsou Booking, Hotely, Airbnb a dalsi.

K dispozici jsou také socidlni sité, jako jsou Facebook a Instagram, které nabizeji dalsi kanal pro
interakci s firmou. Je vSak tfeba poznamenat, ze aktivita na téchto socialnich sitich neni pfilis Casta,
coz znamena, ze potencial téchto kanalti nebyl dosud plné vyuzit. Zde je prostor pro dalsi rozvoj
a pravideln€j§i angazovanost, coz mulze posilit marketingovou pfitomnost aredlu Pahrbek

a prohloubit interakci s komunitou.

Aredl Pahrbek dale vyuziva vlastni propagacni mista, mezi né€z patii napiiklad billboard umistény
u ptijezdové cesty k arealu nebo poloviéni informacni tabule umisténa pii vjezdu do mésta. V rdmci
uzké spoluprace s méstem Napajedla je aredl aktivné doporu€ovan mistnim informacnim centrem,

coz piispiva k SirSimu povédomi o jeho nabidce a aktivitdich mezi mistnimi obyvateli a navstévniky.

V soucasné dobé by mohlo byt vhodné provést revizi a vypracovat jasn€jsi marketingovy plan
s cilem pravidelnéji a efektivnéji oslovovat cilovou skupinu a posilovat povédomi 0 nabidce arealu

Pahrbek.
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7  PORTEROVA ANALYZA KONKURENCE

V réamci této Casti prace bude aplikovana Porterova analyza neboli analyza péti sil, jejiz zpracovani
pomuze arealu 1épe porozumét svému okolnimu prostiedi. Dale je vhodna k vytvofeni strategie,

ktera dopomiize vytézit vyhody a minimalizovat hrozby v ramci konkurenéniho trhu.

7.1  Stavajici konkurence v odvétvi

Ve stejném mésté lze najit dals$i moznosti ubytovani, jako tieba zamek v Napajedlech, Hotel

a penzion Chmelnice a Hotel Baltaci Stary Zamek.

Hotel a penzion Chmelnice se nachazi v srdci mésta Napajedla a poskytuji Siroké spektrum
ubytovacich sluzeb, gastronomickych zazitki a moZznosti vyuziti pivnich lazni. Kapacita
ubytovaciho zafizeni ¢ita vice nez 21 lizek, pticemz kapacita penzionu neni zveiejnéna. Restaurace
Chmelnice, dostupna jak pro hosty ubytované, tak i pro verejnost, nabizi 80 mist uvnitf a dalSich 50
na venkovni zahradce. Kromé toho hotel disponuje vlastnim pivovarem a laznémi s pivni
tematikou. Hotel a pivovar Chmelnice je vyhleddvanym podnikem k domlouvani svatebnich hostin

¢i dalSich soukromych akeci.

Ceny za ubytovani v hotelu Chmelnice se pohybuji v rozmezi od 1 390 K¢ do 4 200 K¢ za noc,
pficemz konecna cCastka zavisi na typu pokoje a poctu ubytovanych osob (Hotel a Pension
Chmelnice, 2019).

Zamek v Napajedlech leZi nedaleko aredlu Pahrbek, blize ke stfedu mésta, obklopen impozantnim
parkem v anglickém stylu. Kromé svého historického pivabu nabizi zdmek také ubytovani v 15
hotelovych pokojich, kazdy s unikatni tematikou. Soucasti nabidky jsou také prostorné saly, z nichz
vynika velky sél, idedlni zejména pro pohddkové svatby. Dale zdmek nabizi kavarnu ¢i zameckou

vinotéku.

Cenové se zde ubytovani pohybuje v rozmezi 3 073 K¢ az 7 845 K¢ za noc (Zamek Napajedla,
2024).

Hotel Baltaci Stary Zamek zaujima centralni polohu pfimo na hlavnim ndmésti v srdci mésta
Napajedla. Nabizi ubytovani v 15 apartmanech s riznymi standardy. Soucasti hotelu je restaurace,
umisténd pfimo naproti nameésti, s dennim provozem a moZznosti prondjmu sdlu pro soukromé

oslavy. V tésné blizkosti restaurace se nachazi také tane¢ni klub.
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Pokud jde o cenovou nabidku, pronijem pokoje na jednu noc se pohybuje v rozmezi
od 880 K¢ do 2 500 K¢, pficemz konecnd Céastka zavisi na konkrétnim typu pokoje a poctu
ubytovanych osob. Hotel Baltaci Stary Zamek rovnéz poskytuje moznost dlouhodobéjsiho

pronajmu svych pokoji, naptiklad na mésic ¢i déle (Hotel Baltaci, 2024).

Celkové lze fici, ze mésto Napajedla nabizi riznorodé moznosti ubytovani. Hotel a penzion
Chmelnice predstavuji centralni a pohodlné¢ ubytovani s bohatym gastronomickym zazitkem
alaznémi. Zamek v Napajedlech s impozantnim parkem nabizi historicky bohaté prostiedi
a unikatni tematické pokoje. Hotel Baltaci Stary zamek na hlavnim namésti pak poskytuje pohodIné

ubytovani v apartmanech riznych standardi.

Kazda z t€chto moznosti ma své vlastni kouzlo a ptfinasi zajimavé zazitky pro navstévniky mésta.
Nezalezi na tom, zda preferujete historii, pohodli nebo jedineéné atmosféry, v Napajedlech najdete

ubytovani, které vyhovuje vaSim preferencim.

V okolnich méstech se jako konkurence pro Aredl Pahrbek jevi nckolik dal§ich ubytovacich
zatizeni. Hotel Rottal a Hotel Morava v Otrokovicich poskytuji alternativni moznosti pro hosty
hledajici ubytovani v této oblasti. Dale by mohl byt bran v tivahu penzion v obci Topolna nebo
rekreacni areal Skleniky ve Spytihnévi, které by mohly byt vhodné pro navstévniky hledajici
klidnéjsi prostredi.

Hotely Rottal a Morava jsou klasicka ubytovaci zafizeni s béZznym standardem hotelti v lokalité
mimo centralni ¢ast Otrokovic. Hotel Rottal nabizi nocleh v cenovém rozmezi od 1 428 K¢ do 3
014 K¢ za noc, zatimco Hotel Morava od 1 490 K¢ do 3 090 K¢ za noc. Oba tyto hotely poskytuji
tradi¢ni ubytovaci sluZzby s ohledem na standardy a pohodli hosti (Hotel Rottal, 2024; Ubytovaci
komplex Morava, 2022).

Penzion v obci Topolna, v t&sné blizkosti obce Napajedla, predstavuje zajimavou alternativu
v blizkém sousedstvi aredlu Pahrbek. Tento komplex zahrnuje restauraci, ubytovaci zafizeni
a vlastni pivovar, ¢imzZ nabizi hostlim Sirokou Skélu zazitkt. Kromé& toho poskytuje penzion privéatni
wellness a moznost potadani soukromych akci. S ubytovaci kapacitou pro 30 osob se stava idedlnim
mistem pro mensi skupiny nebo rodinné pobyty. Cenova nabidka za nocleh se pohybuje v rozmezi
od 1 400 K¢ do 2 900 K¢, coz poskytuje flexibilitu pro rizné typy hostl a jejich preferované typy
ubytovani (Topolsky pivovar, 2018).

Rekreacni areal Skleniky v obci Spytihnév pfedstavuje zajimavou konkurenci s bohatou nabidkou
sportovné rekreaCnich sluzeb. Tento aredl disponuje venkovnim bazénem, barem, grilovacim

domkem, saunou a vifivkou, tenisovou halou, bowlingem, viceucelovym hftist€ém, adventure
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minigolfem, volejbalovym hiistém, tanecnim viceucelovym salem a rybnikem s barem uprostied
a nabizi mnoho dalSich aktivit. V oblasti ubytovani nabizi Skleniky pokoje v hlavni budové,
apartmany, turistickou ubytovnu a nékolik bungalovii. Strategické umisténi aredlu piimo
u cyklostezky ptedstavuje jeho vyhodu pro cyklisty a milovniky aktivniho odpoc¢inku. Nicméné je
zaznamenano, ze nedokonalé okolni prostiedi a zastaralost hlavnich ¢i pfislusnych budov mohou

snizovat celkovy esteticky dojem a komfort hostti.

Cenova politika rekreacniho aredlu Skleniky je dostupna a variabilni, pohybujici se v rozmezi od
450 K¢ do 2 500 K¢ za noc. Finalni ¢astka zavisi na konkrétnim typu ubytovaci jednotky a poctu
osob, coz poskytuje hostim flexibilitu pfi vybéru a ptizptisobeni ubytovani jejich individudlnim

potiebam a preferencim (Rekreacni areal Skleniky, 2022).

Celkov¢ lze konstatovat, ze v okoli aredlu Pahrbek existuje Sirokd Skala ubytovacich mozZnosti,
ZnichZz kazd4d hostim nabizi své vlastni unikatni prvky a zazitky. Hotely Rottal a Morava
v Otrokovicich predstavuji klasické moznosti s tradiénimi ubytovacimi sluzbami a cenovou
flexibilitou. Penzion v Topolné se svym vlastnim pivovarem a privatnim wellness nabizi autenticky
a pohodlny zazitek. Rekreacni areal Skleniky ve Spytihnévi zase laka svou bohatou nabidkou
sportovn¢ rekreacnich aktivit a flexibilni cenovou politikou. Kazda z t€chto moznosti miize oslovit
rizné skupiny hostll s riznymi preferencemi a potiebami. Piestoze rekreacni aredl Skleniky muze
celit vyzvam spojenym s nedokonalym prostiedim a zastaralosti, mtze stale ptilakat hosty svym

Sirokym spektrem aktivit.

Tab. 2 Srovnani cen arealu Pahrbek s konkurenci (Zdroj: vlastni zpracovani)

Areal Pahrbek od 2 600 K¢ az 4 800 K¢ za noc

Hotel a penzion Chmelnice od 1 390 K¢ do 4 200 K¢ za noc

Zamek Napajedla od 3073 K¢ do 7 845 K¢ za noc
Hotel Baltaci Stary Zamek od 880 K¢ do 2 500 K¢ za noc

Hotel Rottal 0d 1 428 K¢ do 3 014 K¢ za noc

Hotel Morava od 1 490 K¢ do 3 090 K¢ za noc

Penzion Topolna od 1 400 K¢ do 2 900 K¢ za noc

Rekreaéni areal Skleniky od 450 K¢ do 2 500 K¢ za noc
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Z poskytnutych informaci lze vyvodit, zZe aredl Pahrbek patfi mezi ubytovaci zafizeni s vySSimi
cenami. V porovnani s ostatnimi ubytovacimi moznostmi v mésté¢ Napajedla se nachazi ptiblizné
uprostied cenové Skaly. Jedna z konkuren¢nich moznosti nabizi nizsi ceny s rozsifenym spektrem
poskytovanych sluzeb, zatimco druhy konkurent zajistuje podobné sluzby jako areal Pahrbek,

avSak za vyssi ceny.

Ve srovnani s okolnimi konkurenty 1ze pozorovat, ze aredl Pahrbek patii mezi ubytovaci moznosti
S vys$imi cenami. Ostatni konkurenti se vyznacuji rozSifenou nabidkou sluzeb, avSak jim chybi
piirodni bohatstvi, kterym disponuje areal Pahrbek. Pro dosazeni vétSiho tspéchu by mohl areal
Pahrbek zvazit rozSifeni své nabidky sluzeb, zejména v oblasti gastronomie a volnocasovych
aktivit. Zarovenl by mohl zdUraznit a posilit zazitek z ubytovani v krasném piirodnim prostiedi, coz

by mohlo pfitahovat vice klientt a zlepsit celkovou konkurenceschopnost.

7.2  Vyjednavaci sila dodavateld

Mezi poskytovatele aredlu Pahrbek lze zaradit dodavatele energie, vody a plynu. Dale pak
dodavatele sluzeb pradelen, IT sluzeb, napoji, cukrovinek a zmrzlin pro recepci, stejné jako

dodavatele kévy.

vvvvvv

aplynu. V piipadé, Ze firma nema k dispozici tyto klicové komodity, neni schopna poskytovat
ubytovaci sluzby. V oblasti dodavatelli cukrovinek, ndpoji a kavy lze pozorovat vyraznou
flexibilitu v portfoliu. Trh v téchto produktech neustile expanduje, coZ naznacuje rozsifujici se
nabidku dodavatelli. Tato flexibilita a dynamika na trhu mohou poskytovat aredlu Pahrbek Siroké
moznosti vybéru a prizpisobeni nabidky podle aktualnich trendii a preferenci zadkaznikd. Rostouci
konkurence mezi dodavateli v téchto oblastech mulzZe také piinaSet vyhody v podobé lepSich

podminek pro aredl Pahrbek pfi vyjednavani o cenach a sluzbach.

Lze tedy konstatovat, ze vyjednavaci sila dodavateli v arealu Pahrbek je vyvazena, a to diky
existenci rtiznorodého dodavatelského portfolia. Zadny z dodavatelti nemé dominantni postaveni
nebo monopol na poskytované sluzby, coz vytvari prostiedi, kde jsou vSichni dodavatelé v urcité
mife nahraditelni. Tato situace miize poskytovat aredlu Pahrbek vétsi flexibilitu pfi jednani
S dodavateli a moznost vyuzivani konkuren¢nich vyhod, které mtze trh nabidnout. Je vSak klicové
udrzovat transparentni a vzajemné prospéSné vztahy s dodavateli, sledovat zmény na trhu a neustale

optimalizovat dodavatelské portfolio pro dosaZeni optimalnich vysledkii v provozu areélu.
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7.3  Vyjednavaci sila kupujicich, tedy zakazniki

Areal Pahrbek poskytuje primarné ubytovaci sluzby a existuje dostatek konkurence v okoli. Zatim
se arealu nepodafilo vyrazné se odlisit od své konkurence, a to muze ovlivnit vyjednavaci silu

zakaznikl. V této situaci lze predpokladat, ze vyjednavaci sila zdkazniki mize byt relativné silna.

Zakaznici maji na vybér z dostateného mnozstvi konkuren¢nich nabidek ubytovacich sluzeb
v okoli, coz jim poskytuje moznost porovnani a vybrani si toho nejlepsiho z nabidky. Vzhledem
k tomu, Ze areal Pahrbek zatim nenabizi néco unikatniho nebo vyrazné odlisného od konkurence,
mohou mit zakaznici tendenci rozhodovat se pfedevsim na zéklad¢ cenové konkurenceschopnosti

a dalSich standardnich kritérii.

Je tedy dilezité, aby aredl Pahrbek zhodnotil svou konkurenceschopnost, identifikoval pfidanou
hodnotu, kterou mtize zdkaznikim nabidnout, a aktivné pracoval na diferenciaci a zlepSeni své
nabidky. Tim by mohl posilit svou vyjedndvaci pozici v oCich zakaznikii a ziskat konkurencni
vyhodu v tomto nasyceném trznim prostfedi. Celkové je dulezité neustale sledovat chovani

zakazniki, reagovat na jejich potieby a udrzovat pozitivni vztahy s klientelou.

7.4 Hrozba vstupu novych subjektii na trh

Vstup novych konkurentl predstavuje neustalou hrozbu, kterou je nezbytné brat v uvahu. Optimalni
konkurenéni prostfedi a aktivni angaZovanost mohou posunout firmu na vyss$i Groveil. Neustaly
vyvoj, sledovani trendl a dlraz na kvalitni interakce se zakazniky jsou klicovymi prvky pro uspéch

a vytvofeni pevné a loajalni klientely.

Pfestoze hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi ubytovacich sluzeb mize byt relativné
snadnd, zejména v disledku dynamické povahy tohoto trhu, v pfipad€ aredlu Pahrbek muaze lokalita
mésta Napajedel poskytovat urcitou ochranu pted pftilisSnou konkurenci. Ackoli se mistni region
pys$ni mnohymi turistickymi atrakcemi, pfesto mtze byt vstup novych konkurentd rizikem, kdy

mnozstvi dostupnych ubytovacich moznosti mize piesahnout aktudlni poptavku.

Nicméné, pokud se aredl Pahrbek bude pevné drzet spravného sméru a efektivné vyuzivat
nejnovéjSich trendil, mize zajistit, Ze poptavka po jeho sluzbach zlistane stabilni. Aktivni adaptace
na aktualni trendy, poskytovani kvalitnich sluzeb a vytvafeni unikéatniho zéazitku pro zékazniky
mohou pfispét k udrZeni silné pozice na trhu a zajiSténi trvalé poptdvky mezi kvalitnimi

a uspeSnymi hraci v odveétvi.
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7.5  Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb

V oblasti ubytovaciho sektoru existuji potencidlni substituty, které mohou ovlivnit poptavku
a konkurenci. Popularita Airbnb a prondjmt od soukromych osob umoznuje zédkaznikim piimy
pronajem bytu nebo domu. Dlouhodobé pobyty a prondjmy mohou byt alternativou pro ty, kteti

cestuji na delsi dobu. Boutique hotely, luxusni byty a netradi¢ni ubytovani nabizeji nové moznosti.

S rozvojem digitalnich technologii je zaznamenan nardst popularity virtualnich konferenci, coz
muze vést ke snizeni potieby fyzického ubytovani pro ucCastniky. Virtualni konference umoznuji
ucastnikiim zapojit se do akci a setkani ptes internet, eliminuji nutnost fyzické ptitomnosti na misté
konani a umoznuji ucast z pohodli domova nebo kancelare. Tato trendova zména muize ovlivnit
tradi¢ni formu ubytovani spojenou s ucasti na konferencich a ptinést vyzvy pro odvétvi ubytovacich
sluZeb v tomto konkrétnim segmentu. Déle je zde moznost ubytovani u pratel nebo rodiny a domaci
pobyty jsou dalsi substituty. I kdyz jsou tyto alternativy pritomné, je kliCové, aby areal Pahrbek
pruzné reagoval na ménici se preference zakaznik a efektivné se ptizptisobil novym trendim

V odvétvi.

V soucasném prostiedi stale velka ¢ast lidi upfednostiiuje hotelové ubytovani, a to predev§im diky
poskytovanym sluzbam. Zatimco moznost napi. vlastniho vafeni v apartmanech ¢i domacnostech
muze byt atraktivni pro nckteré cestovatele, mnoho jednotliveli a rodin stidle oceni pohodli
a vyhody, které nabizi hotelovy pobyt. Sluzby, jako je pokojové sluzba, uklid, restaurace a dalsi
vymozZzenosti, pfedstavuji pro mnohé klicovy faktor pii rozhodovéani o vybéru ubytovani. MoZnost
nechat si o vSe postarat a uzivat si profesionalniho servisu vytvaii pro hotelové ubytovani
specifickou hodnotu, kterou jsou hosté ochotni ocenit a zaplatit. A v nasi moderni éfe se jedna

pfedevsim o zazitky, tedy zaZitkové ubytovani, a to idealné€ spojené se zaZitkovou gastronomii.
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8 ROZHOVOR SE SPOLUMAJITELEM AREALU PAHRBEK

V nasledujici kapitole budou detailné¢ prozkoumany piedstavy a postoje spolumajitele firmy
Pahrbek, s. r. 0., pod jehoZz vedenim areal Pahrbek funguje. Jeho piedstava a nazory budou
reprezentovat aktualni postoje vedeni aredlu. Tato analyza pomiZze lépe porozumét strategickym

smériim a vizim, které ovliviiuji chod a rozvoj arealu.

8.1 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor probéhl dne 15. 2. 2024 se spolumajitelem firmy Pahrbek, s.r. 0.,
panem Ing. Radimem Malotou. Celkem bylo polozeno 11 otazek, ptic¢emz v prubéhu rozhovoru
byly rozebirany dal§i otazky na zakladé odpovédi. (PRILOHA P II)

Zvukova nahravka rozhovoru byla zaznamendna na mobilni zafizeni. Délka nahravky

je 15 minut a 59 vtefin. (PRILOHA P I11)

Rozhovor se zaméfil na nékolik pro aredl Pahrbek kli€ovych oblasti. Zaprvé byl kladen diraz na
subjektivni hodnoceni vedeni tykajici se soucasnych silnych a slabych stranek arealu. Dale byly
probirany plany na budoucnost, s diirazem na rozvoj potencialu areédlu, inovace a mozné rozsiteni
nabidky sluzeb. Konkurenci se vénovalo v otazkach tykajicich se vnimani konkurenéniho prostredi
a identifikace unikatnich hodnot arealu. Zavére¢na ¢ast rozhovoru se soustiedila na marketingovou
komunikaci, kde byly zkoumany soucasné strategie, pouzivané kanaly a efektivita marketingovych

aktivit v rdmci aredlu Pahrbek.

8.2 Rozhovor s panem Ing. Radimem Malotou

e Silné stranky arealu Pahrbek

Na zaklad¢ provedeného osobniho rozhovoru s panem Ing. Radimem Malotou, spolumajitelem
firmy Pahrbek, s. r. o., byly identifikovany kli¢ové piednosti arealu Pahrbek. Silna stranka tohoto
arealu spociva v jeho atraktivnim umisténi v lokalité, kterd se nachazi v blizkosti Batova kanalu,
cyklostezky a v krdsném prostiedi slepého ramene feky Moravy. Jedna se o ptirodni lokalitu, ktera
nabizi unikatni kombinaci pfirodniho pilivabu a rekreacnich moznosti. Atraktivni umisténi
Vv blizkosti Batova kanalu dale poskytuje navstévnikiim Sirokou $kalu moznosti pro vodni aktivity
a ptijemné prochazky podél vodnich cest. Pfitomnost cyklostezky zase piidava rozmér aktivniho

zivotniho stylu, coZ je pro potencidlni klientelu zajimavy aspekt.
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Krasné okoli slepého ramene feky Moravy pak vytvari klidné a relaxacni prostfedi pro vSechny
zajemce o odpocinek a rekreaci. Tato piirodni lokalita je klicovym prvkem, ktery poskytuje aredlu

Pahrbek unikatni charakter, a je lakadlem pro ty, kdo hledaji spojeni s ptirodou.
e Slabé stranky arealu Pahrbek

V ramci osobniho rozhovoru byly déle identifikovany slabiny arealu Pahrbek, které vyzaduji
pozornost a potiebuji dal$i rozvoj. Mezi kliCové patii nedostatek dokoncenych infrastruktur
v kontextu ubytovani, zejména pokud jde o gastronomické, volnocasové, relaxacni a sportovni
aktivity. Tento nedostatek mize omezovat celkovy zazitek navstévnikll a jejich schopnost plné

vyuZzit potencial arealu.

Dal$im vyznamnym aspektem, ktery vyplyvd z rozhovoru s panem Malotou, je slabd stranka
v oblasti marketingu. Pan majitel vSak zdiaraznil, ze veskeré marketingové aktivity jsou planovany
spustit ve chvili, kdy bude aredl komplexn¢ dokoncen a zajistény budou také potfebné investice
v okoli. To se tyka zejména planovaného lagunového pfistavisté a dalSich sportovnich aktivit, které

jsou piipravovany ve spolupraci s méstem Napajedla.
e Idealni podoba arealu Pahrbek

K idedlni podob¢ aredlu by mél byt proveden zasadni posun v kvalité ubytovani s cilem splnit

wewvr

kapacit s dirazem na komfort a estetiku, aby bylo zajisténo maximalni pohodli pro hosty.

Dale by mélo dojit k rozvoji volnocasovych aktivit, zejména s ohledem na vytvofeni relaxacni zony,
okrasné zahrady a rozmanitych drobnych sportovnich aktivit. Diraz bude v ramci budovani arealu
kladen na relaxaci a spojeni s ptfirodou. Ryze sportovni aktivity jsou v této koncepci upozadény
a preferuje se nabidka relaxa¢nich a ptirodnich prvki. Duraz je zde kladen predevsim na vodni
prvky, které zahrnuji nejen aktivni moznosti jako bazén, ale také individudlni relaxaci v saunach,
vifivkach, tepidariich a odpocivarnach s vyhledem na okolni vodni hladinu, pfipadné budouci

ptistav.

V ramci sportovnich aktivit je planovana spoluprace s méstem Napajedla s cilem poskytnout
hostlim ¢i vetejnosti viceucelovou sportovni halu, jeZ nabidne Siroké spektrum sportovniho vyZiti.

Dale je ve fazi ptipravy skate park, ktery poskytne dal§i moznosti pro sportovni nadsence.
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Tato opatfeni by napomohla k vytvoieni komplexniho prostoru, ktery nejenze poskytuje prvotiidni
ubytovani, ale 1 Siroké moznosti odpocCinku, rekreacnich ¢innosti a volnocasového sportovniho
vyziti pro hosty vSech z4jmi. Tim by byla podtrzena kvalita a atraktivita arealu Pahrbek pro
navstévniky.

e Modernizace bungalovi

Modernizace bungalovii je klicovym krokem k vytvofeni vysoce atraktivniho a moderniho prostiedi
v aredlu Pahrbek. Pan Malota expresivné podotkl potiebu této modernizace s cilem propojit
ubytovaci prostory s okolni pfirodou a maximalizovat zazitek hostd. V ramci této modernizace je
planovano otevtit bungalovy vice do pfirody a zdaraznit Siroké vyhledy na okolni krajinu. Toho
bude dosazeno implementaci prosklenych prvki, které umozni proudéni ptirozeného svétla a zvysi

propojeni s okolim.

Zasadni zmény se rovnéz dotknou interiéru bungalovi, kde bude klicovym prvkem modernizace
nabytku, aby poskytoval hostim maximalni komfort. Zaroven se ¢aste¢né zaméii i na vytvoreni
efektivniho mensiho kuchynského prostoru pro piipravu lehkych pokrmu ¢i venkovniho zazemi pro

grilovani, coz by odpovidalo aktualnim trendiim moderniho Zivotniho stylu.

V ramci planovanych uprav bungalovi by se terasy meély stat sttedobodem téchto ubytovacich
jednotek. Zamysli se vytvofit terasy, které budou Siroce vyuZzivany od jara do podzimu, poskytujici
pohodIné sezeni a umozZiujici hostim vyuZivat grilovaci ¢i ohtfivaci prvky pro piijemny pobyt
Vv ptirod€. V souvislosti s vyuZitim teras je vSak tfeba zohlednit sezonnost a zvaZzovat mozné vlivy
na energetické naklady a technologické upravy bungalovi, aby bylo dosazeno optimalni efektivity
a udrzitelnosti této nové koncepce v ramci aredlu Pahrbek. Nékteré z nejzajimavéjSich bungalovi
by mély byt navic vybaveny venkovni vifivkou, coz zvysi jejich atraktivitu pro hosty hledajici vyssi

komfort a relaxaci.
¢ Gastronomické sluzby

V rédmci gastronomické strategie vedenim arealu Pahrbek bylo zdiraznéno, Ze neplanuji provozovat
klasickou restauraci pro vetejnost ¢i ubytované hosty. Misto toho se zaméii na poskytovani gastro
sluzeb v podobé rannich rozmanitych snidafiovych rautii a vecefi, a to pro ubytované hosty. Béhem
vecera ¢i béhem dne maji tyto prostory fungovat jako v napt. barovém stylu, poskytujici napoje
a leh¢i pokrmy. Tento koncept odpovida snaze vytvofit relaxacni a neformdlni prostredi, kde hosté

mohou neformalné posedét a uzivat si odpoc¢inku bez naroku na naroc¢nou gastronomii.

V souladu s aktualnimi preferencemi jsou planované gastronomické sluzby koncipovany s ohledem

na odleheny piistup ke stravovani. Pan Malota vyjadfil zdmér nabidnout klientim S§irsi spektrum
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kuchyni, avS§ak v moderné€j$i a odlehcené verzi. Zaméfeni na Cerstva jidla, okamzitou pfipravu
a snizeni naro¢nosti technologickych postupti mé za cil poskytnout hostim pohodlny a moderni

zazitek z gastronomie.
e Typ klientely a el vyhledavani arealu Pahrbek

Podle pana Maloty arcéal Pahrbek oslovuje Sirokou paletu klientely s diirazem na pary a individualni
0soby ¢i skupiny. OvSem, neni primarné zaméfen na rodiny s malymi nebo stfednimi détmi, nebot’
v soucasné podobé nejsou poskytovany dostate¢né moznosti pro rodinné aktivity. V budoucnosti se

areal Pahrbek zifejm¢ nezaméfi specificky na rodiny s malymi détmi.

Hlavni cilovou skupinou jsou klienti, ktefi oceni kvalitni ubytovani spojené s klidem v ptirod¢. Tato
klientela bude moct nalézt uspokojeni v nabidce arealu, ktery disponuje lakadly, jako je
cyklostezka, vodni plocha ¢i ledni hala. Tyto aktivity nabizeji moznost odpocdinku a zaroven
aktivniho vyziti v harmonickém prostiedi. Celkovy koncept aredlu Pahrbek tak nejlépe slouzi
klientele, kterd hleda spojeni kvalitnitho ubytovani s klidem v pfirodnim prostiedi a Sirokym

spektrem rekrea¢nich moznosti.
e Konkurence arealu Pahrbek

Areal Pahrbek se v rdmci svého konkuren¢niho postaveni vyznacuje specifickym piistupem, ktery
se odliSuje od bézného hotelového stylu, ubytoven nebo méstskych ubytovacich moznosti. Podle
pana Maloty je pfima konkurence v okoli v podstaté minimalni. Areal Pahrbek nevyhledava
klientelu, kterd preferuje standardni hotelové prostfedi. Misto toho zaméfuje svou nabidku na

klientelu, ktera touzi po spojeni s pfirodou, klidu a unikatni atmosféte.

Ackoli jsou v okoli ubytovaci kapacity podél Bat'ova kandlu, are4l Pahrbek je vniman jako velmi
zajimava a rozsahla lokalita. V porovnani s dal§imi moznostmi v regionu v blizkosti, jako jsou areal
Skleniky ¢i penzion v Topolné, se areal Pahrbek vyznacuje piijemnym prostiedim v blizkosti
cyklostezky a zarovenn je umistén v klidné¢ lokalit¢ bez vlivu primyslové zény nebo teZby

Stérkopisku, coz mize byt potencidlni nevyhoda konkurence.

Dalsi moznou konkurenci je Hotel Chmelnice v Napajedlech. VVzhledem k jeho lokalité v centru
mésta Napajedla a blizkosti cyklostezky mutize byt hotel povazovan za zajimavou alternativu, avsak

pan Malota zdiraznil, Ze tento hotel nenabizi podobné ptirodni atributy, jako areal Pahrbek.
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Zajimavym aspektem z rozhovoru je také nazor pana Maloty ohledné cilové skupiny. Areal Pahrbek
se dle jeho slov nesnazi o piesné vymezeni cilové skupiny, coz znamena, Ze je otevien pro Siroké
spektrum hostl bez ohledu na urcité specifické kategorie. Tento pfistup muze byt vniman jako
vyhoda, umoznujici flexibilitu v pfijimani rGznorodych hostd, ktefi hledaji spojeni s ptirodou

a klidny pobyt.

V ramci budoucich marketingovych strategii a kampani bude pravdépodobné nezbytné vymezit
a definovat cilové skupiny. I pfes soucasny piistup nesnazit se o piesné vymezeni urcit€ho
segmentu klientely, pochopeni a identifikace konkrétnich cilovych skupin miize posilit i¢innost
marketingovych aktivit. To umozni pfizpisobit obsah, komunikaci a nabidku tak, aby Iépe

odpovidaly potfebam a preferencim konkrétnich segmenti hosti.
e Marketingova propagace arealu Pahrbek

V ramci propagacni strategie pro areal Pahrbek by se podle pana Maloty mél klast diraz
na efektivni oslovovani ruznorodé klientely. Nejvice vyhledavanou platformou pro propagaci je
podle n¢j internet, a to predevSsim socialni sité, konkrétné Facebook, Instagram ¢i YouTube.
V oblasti direkt marketingu je v jednani mozny vérnostni program, ktery by mél za cil budovat
silnou loajalitu klientd. Program by mohl oslovit Sirokou klientelu, zahrnujici cykloturisty, rybaie
a milovniky pfirody. Pan Malota zduraznil, Ze S rozvojem areélu a piipadnymi Upravami mize dojit

k dalsimu formovani klientely, coZ otevira prostor pro budouci cileni na specifické segmenty.

Co se tyCe Out-of-Home (OOH) reklamy, v rozhovoru se objevila jista skepse. Komplikovana
dostupnost, nevhodné umisténi a pfitomnost reklamniho smogu vedly k zavéru, ze tato forma

reklamy pro aredl Pahrbek neni pfili§ vhodna.

Celkova strategie propagace je postavena na smiSeném piistupu, kde se kombinuji rizné
marketingové kanaly, aby byla oslovovana rozmanitd klientela, odpovidajici Siroké Skale potieb

a preferenci navstévniki arealu Pahrbek.
e Aktualni plany provozu arealu Pahrbek

Aktualni plany s aredlem Pahrbek zahrnuji rozsdhlou modernizaci ubytovacich kapacit
a vypracovani nového konceptu gastronomickych sluzeb. Soucéasti planit je také vytvoreni

relaxacnich a odpocinkovych zon, peclivé propojenych s celkovym rozvojem uzemi.
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V soucasné dobé je cilem udrzovani kvalitnich ubytovacich sluzeb v piijemné lokalité a postupné
roz§ifovani nabidky, vcéetné planované restaurace. Plany do budoucna zahrnuji i vystavbu
lagunového pfistavisté, jeZz je momentalné ve fazi tzemniho fizeni, dale dokonceni méstskych

aktivit, jako jsou multifunk¢ni hala a skate park.

Tyto investice mohou poskytnout podminky i k pfipadnému vybudovani vlastni flotily, kterou by
mohli vyuzivat ubytovani hosté. VSechny uvedené kroky a investice jsou strategickymi opatfenimi

sméiujicimi k udrzeni konkurenceschopnosti arealu Pahrbek na trhu.

8.3 Vyhodnoceni osobniho rozhovoru

V soucasné dobé¢ celi vedeni aredlu Pahrbek rozhodujicimu okamziku tykajicimu se jeho budouciho
sméfovani. S ohledem na piivodni historicky charakter aredlu ma vedeni v imyslu oteviit novou
kapitolu v souladu s aktudlnimi trendy. Pahrbek by mél zlstat zachovén jako pfirodni oblast, avSak

s jinym zaméfenim, zejména ne jako kempingovy areal.

Areal Pahrbek ma nékolik silnych stranek, z nichz klicovymi jsou atraktivni umisténi v blizkosti
Bat'ova kandlu a cyklostezky, spolu s krasnym prostiedim slepého ramene feky Moravy. Tato
kombinace pfirodniho plivabu a rekreacnich moznosti vytvaii unikdtni prostfedi pro navstévniky
hledajici spojeni s pfirodou. Nicméné béhem osobniho rozhovoru byly identifikovany i slabiny,
piedev§im v oblasti nedostatecné¢ dokoncenych infrastruktur v ubytovani a marketingu. Vedeni si
vSak uvédomuje tyto aspekty a planuje je fesit v pribéhu dal§iho rozvoje arealu. Idedlni podoba
aredlu Pahrbek tedy sméfuje k zdsadnimu posunu v kvalité ubytovani a rozvoji volnocasovych
aktivit, s dirazem na relaxaci a spojeni s piirodou. Modernizace bungalovii a rozvoj

gastronomickych sluzeb jsou klicovymi kroky v tomto sméru.

Ocekava se, Ze v budoucich marketingovych strategiich bude nutné vice definovat cilové skupiny,
aby bylo mozné lépe oslovit riiznorodé segmenty klientely. Propagacni strategie bude nadale stavét
na kombinaci riznych marketingovych kanald s diirazem na internet a socialni sité. Aktualni plany
s areadlem zahrnuji rozsahlou modernizaci, véetné vystavby lagunového ptistavisté a méstskych

aktivit.

Celkove lze fici, ze chténd budoucnost arealu Pahrbek spociva v poskytovani piirodniho
odpocinkového prostoru, kde hosté mohou obnovit svou energii a vychutnat si harmonii klidu spolu

s nabidkou riznorodych a zajimavych sluzeb.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Nasledujici ¢ast bude zaméiena na dotaznikové Setieni, jehoz ucelem je ziskat pohledy a ndzory od
zékaznikli aredlu Pahrbek z roku 2022 a 2023. Tato zpétnd vazba poskytne dilezité informace pro

budouci rozvoj arealu, aby mohl 1épe odpovédet na ocekavani a potieby potencidlni klientely.

9.1 Z.akladni informace k dotaznikovému Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo, ve formé online dotazniku, spusténo dne 6. 11. 2023 a ukonceno
23. 1. 2024. Celkova doba piijimani responzi tedy trvala 78 dnii. Béhem tohoto obdobi dotaznikové
Setfeni piijimalo jednotlivé responze. (PRILOHA P IV)

Dotaznik obsahuje celkem 21 otazek, ztoho 5 uzavienych, 4 oteviené, 8 polouzavienych
a 4 specifické (sefazeni polozek, matice otazek, hvézdiCkové hodnoceni a dichotomicka otazka).

Identifikacni otdzky jsou umistény na konci dotazniku a jsou nepovinné.

K vytvoteni dotaznikového Setfeni byla vyuzita bezplatna platforma Survio. Tato platforma
prokazuje svou vyznamnost diky své uziteCnosti, a to zejména ve vytvareni dobie strukturovanych
a snadno dostupnych vysledkti. Platforma poskytuje dalsi vyhody, vetné Sablon pro dotaznikova
Setfeni, uzite¢nych rad a tipl. Zaroven nabizi mnozstvi zpoplatnénych sluzeb, které¢ vSak piinaseji

vyznamnou hodnotu.

Odkaz na dotaznik byl odeslan v ramci personalizovanych e-maild jednotlivym zastupciim rodin ¢i
skupin, kteti byli v aredlu Pahrbek ubytovani vroce 2022 a 2023 a na které firma evidovala
e-mailovy kontakt. Aby doSlo k podpotfeni poctu piijatych responzi, byl kazdy respondent osloven
ptimo jeho pfijmenim, dale bylo v e-mailu zminéno, ze dotaznikové Setieni zabere cca 5—10 minut
Casu, a nakonec byla pfidana i informace o mozné vyhie, pokud dojde k vyplnéni dotazniku. Vyhra
,Pro 10 vylosovanych respondenti — darkovy poukaz na ubytovani ve vysi 10 % a pro 5

vylosovanych respondentii — celodenni vyuziti sportovné rekreacnich aktivit zdarma®.

Celkem bylo obeslano ptesné 300 respondentti, z toho 167 respondentti (83 muzi a 84 Zen) z roku

2022 a 133 respondentt (63 muzii a 70 Zen) z roku 2023.

Celkovy pocet navstév online dotazniku byl 145. Ztoho 116 respondenti dotaznik uspésné
vyplnilo, 29 respondentd dotaznik nedokoncilo. Z celkového poctu 300 obeslanych osob tedy 155

potencialnich respondentd odkaz na online dotaznikové Setieni neotevielo a ani nevyplnilo.
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Uspésnost dotaznikového Setfeni, N = 300
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Dotaznik Uspésné vyplnén m Dotaznik navétiven, ale nevyplnén m Dotaznik nenavstiven ani nevyplnén

Obr. 2 Graf uspésnosti dotaznikového Setieni (Zdroj: vlastni zpracovani)
Celkova tspéSnost otevireni a vyplnéni dotaznikového Seti‘eni je 38,7 %, tj. pravé onéch 116

respondentt Z celkového poctu 300 respondentt.

Uspesnost vyplnéni dotaznikového Setfeni je tedy 80 %, tj. 116 responzi z celkovych

145 navstév dotazniku.

Z vysledku dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze mensi ¢ast dotazovanych jednotlived (145 osob)
projevila dal$i zajem ¢i aktivni ucast ve sledovani Setfeni. Naopak vétsi ¢ast respondentt (155 osob)
neprojevila zadny zajem. Je vSak zajimavé poznamenat, Ze cca poloviéni zajem predstavuje
relativné solidni vysledek prizkumu. Tento vysledek ukazuje na urcitou miru angazovanosti a je
dilezité v ném vidét prilezitost k podniceni zdjmu a zapojeni vétsiho mnoZstvi respondentit do
budoucich aktivit.

Déle je zdsadnim faktorem cas, ktery jednotlivi respondenti stravili nad online dotaznikovym
Setfenim.

Dotaznik vyplnilo celkem 116 respondentd, z toho 17 ucastnikli vénovalo dotaznikovému Setfeni

1-2 minuty, 56 respondentll potfebovalo 2—5 minut, 29 respondenttl si vzalo 5-10 minut a 14

respondentt stravilo vyplinovanim dotazniku 10-30 minut.
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Cas straveny nad dotaznikem, N = 116
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Obr. 3 Graf znazornéni ¢asu straveného nad dotaznikem (Zdroj: vlastni zpracovani)
Shromazdéné odpovédi od respondentit ukazuji riznorodost v Case, ktery ucastnici vénovali
vypliovani dotazniku. VétSina z nich, reprezentovana 56 respondenty, zvladla dokoncit dotaznik
béhem 2-5 minut, coz poukazuje na rychlost a efektivitu vypliovani. Na druhé strané vidime, Ze
ruzni ucastnici pristoupili k Setfeni s odliSnym tempem, kdy nékteti zvladli rychle odpovédét
(1-2 minuty), zatimco jini si vzali vice ¢asu (5-10 minut a 10-30 minut). Tato variabilita v ¢ase

reflektuje rozmanitost respondentt a jejich individualnich preferenci pfi vypliiovani dotazniku.

Dotaznik se dale zamétoval na sbér informaci prostfednictvim tzv. identifikacnich otazek. Tyto
otazky mély za cil ziskat podrobné¢js$i idaje o respondentech, konkrétné o jejich pohlavi, véku
aregionu, odkud pochazeji. S pomoci téchto identifikacnich otazek bylo sledovano
a shromazd’ovano demografické rozlozeni tcastnikli dotaznikového Seteni, coz mlze poskytnout

uzitecné informace pro analyzu a interpretaci vysledki.

Co se pohlavi tyCe, tak nejCastéji dotaznikové Setfeni vypliovaly Zeny, a to v poctu

71 responzi. Celkem 44 responzi vyplnili muZi a pouze jeden respondent své pohlavi nechtél uvést.

Pokud jde o pohlavi, dotaznikové Setfeni pfevazné vypliovaly zeny, a to v 71 (61,2 %) ptipadech.
Muzi odpovidali celkem ve 44 (37,9 %) pripadech, zatimco pouze 1 (0,9 %) respondent nechtél své

pohlavi uvést.

V ramci vékového rozlozZeni bylo zjisténo, Ze nejvice respondentil dotaznikového Setfeni spada do
veékové kategorie 40 az 49 let, a to celkem 38 jednotlivcl. Tésné za touto skupinou nasleduje

segment ve véku 30 az 39 let se 30 respondenty. V dalSich vékovych kategoriich bylo zaznamenéno
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25 ucastnikl ve véku 50 az 59 let, zatimco jak vékova skupina 19 az 29 let, tak i ta nad 65 let, mély

shodny pocet respondentti, a to 11 osob.

Naopak, nejméné pocetnou skupinou byli jednotlivci mladsi 18 let, a to s pouze jednim
respondentem. Tato diferenciace vékovych skupin poskytuje uceleny obraz o demografickém

sloZeni ucastnika dotaznikového Setfeni.

DalSim dulezitym ukazatelem, ktery vyplynul z dotaznikového Setient, je misto pobytu respondentl,
konkrétné jejich region. Informace o tomto geografickém hledisku miize poskytnout cenny kontext

a umoznit 1épe porozumét specifikam a preferencim cilové skupiny.

Z vysledki dotaznikového Setieni vyplyva, ze nejvice respondenti pochazelo z Moravskoslezského
kraje, coz predstavuje 25 responzi (21,6 % ze vSech odpovédi). Na druhém misté¢ se umistil
Olomoucky kraj s 19 responzemi (16,4% zastoupeni), nasledovany Jihomoravskym krajem, ktery

obsadil tfeti pficku se 17 odpovéd'mi (14,7 %). Dalsi postaveni jednotlivych kraji na uvedeném

grafu.
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Obr. 4 Graf znazornujici kraje pobytu respondentt (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z vysledkt dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze nejvice respondentll pochdzi z okolnich kraja,
zejména z Moravskoslezského, Olomouckého a Jihomoravského kraje. Je dulezité zaméfit
pozornost na tyto blizké sousedy, kteti vykazuji zvySeny zajem o aktivity aredlu Pahrbek. Soucasné
vSak neni tfeba opomenout dal$i kraje, a to véetné naSich sousedd na Slovensku, aby byla

marketingova kampan co nejefektivné;si.

9.2 Vysledky dotaznikového Setieni

V nasledujici kapitole bude podrobné rozebrano dotaznikové Setieni tykajici se arealu Pahrbek.
Budou pfedstaveny vysledky, které poskytly informace o vnimani tohoto mista respondenty,

a zkoumany nazory, jez by mohly ovlivnit budouci plany a potencialni zlepSeni v daném areélu.

9.2.1 Zdroj, seskupeni a icel pobytu respondentu

Dotaznikové Setfeni bylo zahdjeno otdzkou zaméfenou na zjisténi, odkud respondenti cerpali
informace o arealu Pahrbek, pfiCemz se zaméfovala na identifikaci zdroje poznani. Nejvétsi
zastoupeni ve zpuisobu ziskdvani informaci dosahlo online prostiedi, coz oznamilo
57 respondenttit z celkovych 116, tj. 49,1 %. Na druhém misté se ocitly osobni vazby ve smyslu

ptatel, rodiny ¢i zndmych, a to v celkovém poctu 27 responzi, coz piedstavuje 23,3 %.

Celkem 16 respondentt (13,8 %) uvedlo jinou moznost. Tfi z nich pfijeli kvuli Healing festivalu,
ktery se konal v okoli arealu v roce 2023. Stejny pocet respondentti navstivil areal kvtili kazdoro¢ni
akci Barum Rally Zlin. Sest respondentii se dostalo do arealu z ditvodu nostalgie, jeden respondent
objevil misto diky karté benefiti od zaméstnavatele, pro dva respondenty byla pfilehla cyklostezka
klicovym faktorem a jeden respondent se s aredlem seznamil prostiednictvim osobniho poznani.
Néhodné osobni seznameni s aredlem zaznamenalo 12 respondenti (10,3 %), zatimco pouze 4

respondenti (3,4 %) se s arealem seznamili v ramci firemni akce ¢i Skoleni.

Vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji, ze online prostiedi je hlavnim zdrojem informaci
0 aredlu Pahrbek pro vétsinu respondentli, coz zdiraziuje silu digitalniho §ifeni informaci. Osobni
vazby pies pratele a rodinu se umistily na druhém misté, coz ukazuje na vyznam osobnich
doporuceni. Rliznorodost motivaci k navstévé arealu, od kulturnich akci po nostalgii, podtrhuje

unikatnost mista a jeho schopnost oslovit Sirokou $kalu zdjemci.

Dalsim klicovym faktorem je ucel pobytu, coz pfedstavuje primarni ukazatel ocekavani

ubytovanych osob v rdmci pobytu Vv areélu.
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Nejvice respondentt, konkrétné¢ 64 (55,2 %), uvedlo, Ze navstévuje areal Pahrbek ptredevsim
Z divodu odpocinku a relaxace. O néco méné, celkem 57 respondentt (49,1 %), ptijelo za vylety po

okoli. Ttetim nejcastéj$Sim divodem navstévy je cyklistika, kterou uvadi 43 respondentt (37,1 %).

Dalsich 23 dotazovanych (19,8 %) uvedlo, Ze areal Pahrbek navstivili z divodu festivalu nebo jiné
kulturni akce v okoli, zatimco 15 respondentt (12,9 %) pfijelo za rybafenim. Sedm respondentl

(6 %) se ubytovalo z diivodu pracovni akce a tfi respondenti (2,6 %) v arealu pouze prenocovali.

Vyzkumna data odhaluji zajimavé trendy v chovani hostl v zavislosti na véku. Respondenti ve véku
19 az 29 let preferuji areal pro odpocinek, vylety a sportovni aktivity nez za praci nebo rybafenim.
Vékova skupina 30 az 39 let projevuje podobné chovéani s obasnym piijezdem za praci nebo
rybafenim. Respondenti ve véku 50 az 59 let zdaji se preferovat pobyt bez pouhého pienocovani,
S omezenym zamétenim na pracovni povinnosti. Osoby starsi 60 let nevyuzivaji areal pro pracovni
vyjizdky, festivaly nebo pouhé prenocovani, uptednostiuji jiné formy odpocinku. Celkové ukazuji,
ze motivace a preference hostl se 1i8i v zavislosti na vékové skuping, pfinasejice nuance a odliSnosti
Vv jejich zdjmech.

Vysledky tedy jasné definuji, ze areal Pahrbek je piedev§im vniman jako misto pro odpocinek
arelaxaci vétSinou respondentl. Vylety po okoli a cyklistika se také jevi jako Casté duvody
navstévy. Kulturni akce v okoli, rybafeni a pracovni akce pfedstavuji dal§i motivace, které ptitahu;ji
specifické navstévniky do tohoto prostoru. Smeérovat aredl do podoby o0dzy harmonie a klidu ma

tedy opodstatnéni a velky potencial.

Vzhledem k potieb& presného zamétfeni na potencidlni klientelu je klicové znat sloZeni skupiny
navstévniki, kteti aredl navstévuji pfevazné.

Vysledky dotaznikového Setfeni ohledné seskupeni navstévnika ukazuji velmi vyrovnané hodnoty.
Nejvetsi ¢ast, tedy 43 respondentil (37,1 %), areal navstivila v ramci rodinného seskupeni. Tésné za
nimi nasleduje 40 respondentl (34,5 %), kteti dorazili v paru, a 30 respondentt (25,9 %), ktefi

ptijeli s prateli ¢i znamymi. Pouze 3 respondenti (2,6 %) se do arealu vypravili jako jednotlivci.
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Osoby ve véku 19 az 29 let Casto prijizdély v parech, stejné¢ jako respondenti ve veku
30 az 39 let, kteti se také objevuji jak v parech, tak ve skupinach, avSak bez jednotlivct. Vékova
kategorie 40 az 49 let preferovala nejcastéji rodinné seskupeni, nasledné pratelské skupiny a az poté
jednotlivet. V ostatnich veékovych kategoriich byla seskupeni navstévnikii pomérné podobné

rozloZena.

Vyvazené seskupeni ukazuje na multifunkénost arealu, ktery zatim oslovuje riiznorodé skupiny
nav$tévnikd s riznymi preferencemi a Vv ruznych sestavach. V budoucnosti by se mélo toto
rozlozeni zlepsit prostfednictvim cilené marketingové strategie podlozené spravnymi analyzami,

coz umozni precizni zaméfeni na konkrétni segmenty.

Pro poznani soucasné¢ho postaveni klientely je pro vedeni aredlu klicova odpovéd’ na otazku, zda
maji respondenti sklony k priorit¢ ,,Pomér, cena, vykon®, nebo zdali kladou ddraz na kvalitu
poskytovanych sluzeb. Vysledky tohoto jevu jsou velmi vyrovnané. Celkem 60 respondentl
(51,7 %) dalo piednost kvalité sluzeb. Na druhé stran¢ 56 respondentt (48,3 %) zvolilo stanovisko

tzv. cenové efektivity.

U osob ve véku 19 az 39 let pievazovala kvalita nad kvantitou. U osob ve véku 40 az 59 let zase
stanovisko ,,pomér, cena, vykon“ nad kvalitou ubytovani. U osob nad 60 let, kterych bylo celkem
11 respondenti, tak zde byl vysledek velmi tésny a to 6 ku 5, s vitézstvim efektivity v poméru

k cené.

Z vysledki 1ze vyvodit, ze mezi respondenty existuje vyvazeny pohled na dileZitost faktort ,,pomér
cena vykon* a kvality sluZeb. Zatimco jedna ¢ast preferuje investovat do kvality a komfortu, druha
cast klade daraz na efektivitu v poméru k cené. Pro vedeni aredlu Pahrbek je tedy klicové nalézt
optimalni rovnovahu mezi obéma pfistupy, aby dokazalo uspokojit rliznorodé preference své
klientely a poskytnout tak co nejlepsi zazitek v souladu s omezenymi finanénimi moZnostmi. Dalsi
z moznosti je jednoduSe zaméfit poskytované sluzby na vybranou cilovou skupinu podle vékového

rozpéti.

9.2.2 Silné a slabé stranky arealu Pahrbek

Z vyjadieni respondentd vyplyva né€kolik klicovych prvki a tematickych oblasti,
které jsou povazovany za silné stranky arealu Pahrbek. Zdiraznuji se zejména piirodni prostredi,
lokalita a umisténi, kvalitni ubytovani, pfijemny personal a mimotfadné klidné prostfedi. Hosté
opakovan¢ vyjadiuji pozitivni dojmy z krasného a ptijemného ptirodniho prostfedi v aredlu. Dalsi

vyznamny aspekt tvoii hodnoceni pozitivniho vlivu lokality a umisténi aredlu, zejména v blizkosti
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cyklostezek, vody (slepého ramene feky Moravy) aV klidném okoli. Kvalita ubytovani je rovnéz
vyrazné pozitivné hodnocena, s dirazem na pckné, utulné a dobie vybavené bungalovy.
Respondenti téz vyzdvihuji pfijemny a vstiicny pfistup personalu aredlu. Jednou z hlavnich
atraktivit je mimotradné klidné prostiedi, které hosté povazuji za klicovy prvek piijemného pobytu

Vv arealu Pahrbek.

Silné stranky arealu Pahrbek

Silné stranky
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Klid a ticho Umisténi a lokalita B Piirodni prostiedi

Obr. 5 Graf znazornujici silné stranky arealu Pahrbek (Zdroj: vlastni zpracovani)
Mezi méné frekventované, avSak stale pozitivné hodnocené aspekty aredlu Pahrbek patii moZnost
rybafeni v slepém rameni, dostupnost sluzeb ptilehlého cyklo bistra, €istota ubytovacich prostor,
ruznorodé volnocasové aktivity, jako je minigolf a §lapadla, velké parkovisté a bohatstvi pamatek
a zajimavosti v okoli. Tyto prvky, 1 kdyz nebyly v komentéafich tak casto zminény, piesto

predstavuji dulezité piinosy, které ptispivaji k celkovému pozitivnimu dojmu hostii o tomto misté.

Pokud jde o slabé stranky aredlu Pahrbek, mezi nejCastéji vznesené pozadavky patfil nedostatek
provozu restaurace a omezena nabidka dalSich gastronomickych sluzeb, véetné snidani ¢i vecerniho
posezeni na terase. Zminén byl také pozadavek na vychlazené cepované pivo. Dale se opakované

uvadéla potieba rekonstrukce bungalovl s naslednym vybavenim a celkovou modernizaci.
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Tietim nejCastéjsim pozadavkem byla lepsi udrzba okoli a budov v aredlu, a to véetné rozsiteni
nabidky sluzeb. Hosté vyjadiovali potfebu novych prvki, jako jsou wellness sluzby, rozsiteni
gastronomickych moznosti a nabidky volnocasovych aktivit. Tyto zmiflované oblasti piedstavuji

hlavni oblasti, ve kterych by hosté vid¢€li potencial pro zlepseni a inovace.

Mezi méné casto respondenty zminované slabé stranky arealu patii nedostatecné vybaveni
kuchyniského koutku, absence klimatizace a televize v bungalovech, nedostatecné zazemi pro

koupani ve slepém rameni, absence bazénu a také zadost o rozsifeni nabidky kulturnich aktivit

Vv arealu.
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Obr. 6 Graf znazornujici slabé stranky arealu Pahrbek (Zdroj: vlastni zpracovani)

9.2.3 Predstavy respondentii o arealu Pahrbek

V ramci provedeného dotaznikového Setfeni byla respondentiim polozZena oteviend otazka, v niz
méli popsat, co si aktualné predstavi pod pojmem ,,Pahrbek®. Na zakladé odpovédi respondentt 1ze
vyvodit raznorodé piedstavy a vnimani tohoto mista. Respondenti zdlraziiuji razné aspekty, které

spojuji s aredlem Pahrbek, a tyto asociace zahrnuji:
e Prirodni areal a misto k relaxaci

Mnoho respondenti spojuje Pahrbek s piirodou, klidem a pohodou. Casto jsou zddraziiovany
ptirodni prvky, vodni plochy, cyklostezky a klidné prostfedi vhodné k odpocinku. Ptirodni lokalita,

zaroven idylické utocisté, vyborné reflektuje plany vedeni tykajici se arealu.
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e Historické misto a nostalgie

Nekteti respondenti vnimaji Pahrbek jako historické misto s nostalgickym vyznamem. Zminuji také
ucast na kazdoro¢ni akci Barum Rally a vzpominky na minulé navstévy. Zminky 0 détstvi ¢i obdobi

komunismu také zaznivaly.
e Rekreacni areal a kemp (autokemp)

Mnoho odpovédi spojuje Pahrbek s rekreaénim aredlem, kempem a ubytovanim v bungalovech.
Casté responze popisujici areal s ubytovanim u cyklostezky ¢ vody. Téma rybafeni a aktivit

V ptirod¢€ se rovne€z objevuje.
Vedeni arealu Pahrbek se aktivné snazi vymanit se Z oznaceni typu autokemp ¢i kemp.
e Sportovni aktivity a cyklostezka

Pahrbek je spojovan s cyklistickymi trasami, Batovym kandlem a sportovnimi moznostmi. V rdmci

vysledkl se casto objevovalo slovni spojeni ,,pfirodni areal hned vedle cyklostezky*.

Zaznélo n¢kolik pojmi, které byly bud’ nekonkrétni a nespecifikované, nebo neodhalovaly jasny
vyznam. N¢ktefi respondenti také vyjadiili, ze si pod pojmem ,Pahrbek® neptedstavuji nic
konkrétniho. V priubéhu diskuse se téZ objevila zajimava otazka ohledné spojitosti s horami,
pficemZ nekteti predpokladali spojeni s kopci nebo horami, ackoliv samotny aredl neni situovan
Vv horach, ale spiSe v doliné. Tato nezafazena témata ukazuji na rozmanitost a subjektivitu vnimani,

coz je bézny jev v ramci raznych piedstav a zkuSenosti jednotlivych respondenti.

Béhem dotaznikového Setfeni byla respondentiim polozena otazka ohledné jejich idedlni predstavy
o budoucnosti aredlu Pahrbek. Tato otdzka slouZila k ziskani ndzorl a pfani respondentt tykajicich

se ocekavani a aspiraci ohledné dal§iho vyvoje tohoto mista.

Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenti byli nejvice naklonéni predstavé
,prirodniho odpocinkového arealu, kde muzete relaxovat a nacerpat energii®, kterou zvolilo 40
respondentt (34,5 %) z celkového poctu 116 respondentli. Na druhém misté se umistila predstava
,,pekného ubytovaciho komplexu pro nenaro¢né hosty, Cisté ubytovani bez mnozstvi sluzeb*, kterou
preferovalo 31 respondentii (26,7 %). Na tfetim misté se nachazi piedstava ,,pfirodniho arealu, kde
naleznete mnoZstvi sportovné rekreaCnich aktivit®, kterou si vybralo 17,2 % respondentli, coz
predstavuje 20 jednotlived. ,,Wellness ubytovaci komplex* by si pfedstavovalo 15 respondentt

(12,9 %) a ,,ptirodni areal pro ubytovani s rodinou* zvolilo 8 respondentti (6,9 %).
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Pouze 2 respondenti zvolili jinou moznost. Jeden z nich vymyslel , pfijemné ubytovani v péknych
chatkach v tésné blizkosti Batova kandlu a cyklostezky, nedaleko vlakového a autobusového

nadrazi““ a druhy si zase z nabidky nevybral a ani nic neuvedl.

Rozdéleni podle véku ukézalo, ze vétSina respondentli ve vékové skupiné 19 az 29 let a nad 60 let
sdili predstavu o arealu jako ,,pfirodnim odpocinkovém miste, kde lze relaxovat a Cerpat energii
zZ ptirody*. Ve skupiné 30 az 39 let pfevladla myslenka ,,wellness ubytovaciho komplexu*, zatimco
respondenti ve véku 50 az 59 let vidi optimalni budoucnost arealu jako ,,pékny ubytovaci komplex
pro nenaro¢né hosty s ¢istym ubytovanim bez nadmérného mnozstvi sluzeb*. Ve vékové skupiné 40
az 49 let se ukazalo, ze tfi rizné predstavy o aredlu ziskaly stejny pocet odpovédi (11 respondentti
kazda). Tyto pfedstavy zahrnuji zminénou piedstavu pifirodniho odpocinkového aredlu, pekného
ubytovaciho komplexu pro nendro¢né hosty a nové také ,,ptirodniho areédlu, kde Ize najit mnoho

sportovné rekrea¢nich aktivit. (PRILOHA P V OBRAZEK 9)

Respondenti vyjadtili riznorodé piedstavy o budoucnosti arealu Pahrbek, které 1ze shrnout do tfi
klicovych kategorii. Prvni skupina zastava nazor, ze idealni podoba arealu by méla byt ,,pFirodnim
odpocinkovym areilem, kde je moZné relaxovat a cerpat energii z prirody*“. Tato predstava
zdaraziuje klidny a relaxaéni charakter mista, v némz je pfirodni prostredi kliCovym prvkem pro
regeneraci. Druhd skupina preferuje koncepci ,,pékného ubytovaciho komplexu pro nenaroc¢né
hosty, Cisté ubytovani bez mnoZstvi sluzeb“. Tato piedstava pojednava zase o jednoduchosti
a Cistoté ubytovani, pfi¢emz nenarocni hosté hledaji zejména kvalitni a prosté ubytovani bez
nadmérnych servisnich prvki. Tteti skupina respondentii preferuje pfedstavu ,,pFirodniho areilu,
kde je moZné nalézt mnoZstvi sportovné rekreacnich aktivit“. Tato koncepce klade diiraz na

aktivni odpocCinek a nabizi hostiim Siroké spektrum sportovnich a rekrea¢nich moznosti.

Celkové lze konstatovat, Ze respondenti maji rozdilné priority a ocekavani, ale spoleCnym
jmenovatelem je védomi potieby spojit pobyt s ptirodou, odpocinkem a aktivitami, a to v souladu

S jejich individualnimi preferencemi a predstavami o idedlnim odpocinkovém misté.

Dalsi otazka v ramci dotaznikového Setfeni smétfovala ke zjisténi, které konkrétni moznosti nebo
sluzby zahrnuté v daném vybéru by prispély k vyssi spokojenosti zdkaznikii. Nabizené moznosti
jsou bazén, restaurace/bar, vice odpoc¢inkovych zén (lavicky, kvétiny, dekorace), vice sportovnich

atrakci, prodlouZena doba recepce nebo vlastni mozné navrhy respondentd.

~rowr

Nejveétsi ¢ast respondentli, konkrétné 91 osob (78,4 %), vyjadrila poptavku po gastronomickych
zafizenich, jako je restaurace €i bar. Tento trend naznacuje, Ze vétSin€ klientd chybi moZnosti

stravovani v aredlu. Na druhém mist€¢ se umistil bazén, ktery ziskal podporu 54 respondentii
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(46,6 %). I ptes pritomnost slepého ramene feky Moravy, jez slouzi jako pfirodni koupaliste, si
respondenti pieji bazén z diivodu jeho stabilni dostupnosti a kontroly hygienickou stanici. Tietim
pozadavkem bylo zvySeni nabidky sportovnich atrakci nebo sportovist, coz by mohlo zvysit
spokojenost aktivnéjSich navstévnikl. Pro vice sportovist’ hlasovalo 35 respondentt (30,2 %). Vice
odpocinkovych zén by uvitalo 27 respondentd (23,3 %), zatimco pouze 3 respondenti (2,6 %)
projevili zdjem o prodlouzenou dobu recepce. DalSich 20 respondentti (17,2 %) pfislo s rliznymi
navrhy, vCetné¢ wellness sluzeb, instalace klimatizace, pravideln€jsi udrzby travniku, rozsifeni
nabidky sluzeb, vymény nébytku na terasdch bungalovii a vybudovani détského hfisté. Dva
respondenti byli velmi radikalni. Jeden z nich by chtél zménit vSe, zatimco pro druhého byla

soucCasna podoba arealu naprosto dostacujici.

Co se ty€e zajimavych zjisténi ve vékové segmentaci v ramci dané otdzky, neni piekvapujici, Ze
skupina osob nad 60 let projevila nizsi z4jem o vystavbu novych sportovist. Nicméné z analyzy
vyplynulo piekvapivé zjisténi, ze respondenti ve ve€ku 19 az 29 let vyjadiili pfani vétsiho mnozstvi
relaxaCnich zon, laviéek a kvétin v ramci arealu. Tato skute¢nost mize naznacCovat, Ze mlada
generace klade diraz na prostfedi, které podporuje odpocinek a pohodu. Mize to reflektovat

rostouci zajem o zivotni prostiedi, estetiku a pohodli v kontextu relaxace a odpocinku.

Vysledky jsou jednozna¢né. Tyto preference naznacuji predevSim potiebu posileni
gastronomickych sluzeb, dale vybudovani bazénu a rozsifeni nabidky sportovnich aktivit v aredlu
Pahrbek. Rozsifeni relaxacnich zon, dekoraci a kvétin by mohlo byt vhodnym krokem, zejména
pokud aredl zamysli oslovit i mladsi generaci. Nicméné tato opatieni by mohla byt prospésna i bez
konkrétniho cileni, protoZe vytvoteni prostiedi s dirazem na relaxaci predstavuje vynikajici zptsob,
jak prezentovat aredl jako misto s péci o pohodu a estetiku. Takova atmosféra mize ptitahovat Sirsi

spektrum navstévnikl a vytvaret piijemné prostiedi pro odpocinek a rekreaci.

Aredl Pahrbek aktivné usiluje o implementaci zmén, posun vpied a inovaci své nabidky. OvSem
stejné jako mnohé jiné podniky i on celi omezenym finanénim moZnostem. Tato skutecnost
vyZzaduje strategicky a postupny piistup k provedeni zmén. V ramci téchto krokl je nezbytné
peclivé posoudit, co by mélo byt mezi prvnimi kroky v procesu rekonstrukce a modernizace
bungalovi. V ramci dotaznikového Setfeni byla polozena otazka ohledné prioritnich kroku

v rekonstrukci ¢i modernizaci bungalovi.

Respondenti byli vyzvani k sefazeni priorit rekonstrukce ¢i modernizace nasledujicich prostor nebo
zafizeni: nové pohodIné postele v loznici, kompletni vybaveni kuchyiiského koutu, rekonstrukce
koupelny, renovace venkovni terasy a novy design obyvaciho pokoje. Nejcastéji respondenti na

nejvyssi Uroven priorit zatfadili nové pohodlné postele do loZznice (dulezitost stupen 4 z 5),
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nasledovala potieba rekonstrukce terasy (3,5 z 5) a kompletniho dovybaveni kuchynského koutu
(3z 5). Na ¢tvrtou pozici respondenti umistili rekonstrukci koupelny (2,7 z 5), zatimco nejnizsi

duraz kladli na novy design obyvaciho pokoje (1,8 z 5).

Areal Pahrbek by se tedy mél primarné zaméfit na loznice, terasy a kuchynsky kout. Pokud ovSem
Znovu otevie gastronomicky provoz Vv arealu, je na zvazeni, zda dovybaveni kuchynského koutu

bude namiste.

Je jisté, ze s budovou restaurace vedeni arealu do budoucna pocitd. Nicméné konkrétni napln
a zaméteni zatim nejsou znamy a zUstavaji predméetem dalSiho rozhodovani. Nasledujici vysledky

jsou odpovéd’'mi na otazku, jaky typ kuchyné by respondenti v aredlu uvitali.

Celych 78 respondenti (67,2 %) uvedlo, Ze preferuji klasickou c¢eskou ¢i slovenskou kuchyni.
Druhou volbou se stala oblibend italskd kuchynég, kterou si zvolilo 50 respondentt (43,1 %). Na
tretim mist€ skoncil fast food styl kuchyné s 26 hlasy (22,4 %) a ryby a rizné speciality z nich byly
vybrany 25 respondenty (21,6 %). Mén¢ nez 10 respondentii upfednostnilo indickou ¢i nepalskou

kuchyni, japonskou kuchyni, mexickou kuchyni a také francouzskou a americkou kuchyni.

Pokud se podivame na vysledky v zavislosti na vékové segmentaci, 1ze pozorovat zietelny trend
V oblasti preferenci. Zatimco mladsi generace v letech 19 az 39 vykazuje oblibenost italské
kuchyné, a to pfedevSim diky univerzalnimu a Siroce piijimanému apelu této kuchyné, tak
respondenti ve véku 50 a vice let upfednostnili jednozna¢né klasickou ceskou ¢i slovenskou

kuchyni.

Jejich rozhodnuti mohlo byt podminéno kulturni nostalgii, vlivem rodinnych tradic, zndmych chuti
a surovin, lasky k domécimu vafeni ¢i omezené¢ho zdjmu o mezinarodni kuchyné. Zajimavosti je, ze
prostiedni (nejpocetnéjsi) skupina ve véku 40 az 49 let, zlstala na pomezi mezi zminénou italskou

a ¢eskou kuchyni.

Vékova skupina 30 az 39 let vykazuje nesouhlas s americkou kuchyni, coz by mohlo byt spojeno
s aktudlnim diirazem na zdravy Zivotni styl v této konkrétni vékové kategorii. Respondenti ve veéku
40 az 49 let nevyjadiili podporu pro mexickou ¢i francouzskou kuchyni, zatimco respondenti ve
veku 50 az 59 let nesouhlasili s japonskou, indickou ¢i francouzskou kuchyni. Nejvice rezolutni
v tomto ohledu byla vékova skupina nad 60 let, ktera byla jednoznacné pro klasickou ceskou

kuchyni.
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Shrnutim v oblasti preferovaného typu kuchyné miizeme konstatovat, Ze respondenti projevili zajem
o tradi¢ni Ceskou ¢i slovenskou kuchyni. Zaroven vyjadfili pfiznivy postoj k oblibené italské
kuchyni. V dne$ni dobé neni ani fast food styl povazovan za nevhodny, a ziejmé by mél svij

potencial i v oblasti ryb a rybich specialit.

9.24 Komunikace arealu Pahrbek

Pokud jde o marketingovou komunikaci, areal Pahrbek je momentalné primémé postaven.
Komunikace se zdkazniky probihd vétSinou az ve chvili, kdy se ozvou jako prvni. Piesto je tfeba
zdlraznit, ze doslo k ur¢itému pokroku snovymi webovymi strankami a online rezervacnim
systémem, coz mize prispét k efektivnéj§imu propojeni s klientelou a zlepseni celkového

marketingového pfistupu.

A pravé na dal$i postup vramci marketingové komunikace se zaméfily ndsledujici otazky
Vv dotaznikovém Setieni. Jednou z nich je, zdali si viibec respondenti pieji, aby s nimi areal Pahrbek

komunikoval, a pokud ano, tak skrze jaka média.

Nejvyssi pocet respondentli, konkrétné 75 osob (64,7 %), vyjadtil ndzor, Ze nepocituji potiebu
intenzivngjsi komunikace. Toto zjisténi neni ptili§ piekvapivé, vzhledem k souasnému trendu
cileného marketingu, ktery zahlcuje uzivatele riznymi oznamenimi a newslettery v jejich
e-mailovych schrankach. V soucasné dob¢ vykazuje preference lidi smérem k jemnéj$Sim formam
marketingové komunikace, coz svéd¢i o jejich citlivosti na nadmérnou zatéz v podobé

marketingovych nabidek.

Pokud jde o konkrétni formy komunikace, 34 respondenti (29,3 %) vyjadfilo pfani vidét vice
pfispévkll na webovych strankach a 33 respondentid (28,4 %) preferovalo castéjS$i obsah na
socidlnich sitich. V obou piipadech je prostor pro zlepSeni v rdmci marketingové komunikace
v oblasti Pahrbek. Pravidelné informacni e-maily by ocenilo 18 respondentt (15,5 %), stejny pocet
respondentit (11, tj. 9,5 %) se rozhodl pro formu anket a soutézi nebo viditelngjsi reklamni
propagaci. Pouze 3 respondenti (2,6 %) vyjadfili preferenci pro piima telefonni volani
S konkrétnimi nabidkami. Jeden respondent neuvedl Zzadné specifické preference (0,9 %o).

(PRILOHA P V OBRAZEK 8)

Zavérem lze konstatovat, Ze vétSina respondentll nevykazuje zdjem o intenzivnéjsi formy
komunikace, coz miZze byt odivodnéno pfesycenim trhu riznymi marketingovymi zpravami.
Pravidelné informacni e-maily, ankety a soutéze a viditelngj$i reklamni propagace jsou rovnéz
vyznamné aspekty, jeZ by mohly posilit efektivitu marketingové strategie. VéEtSina respondenti se

vyhybéa preferenci pfimych telefonnich nabidek, coZ naznacuje, Ze osobni kontakt vyZzaduje
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opatrnost a respekt k individudlnim preferencim. Celkové je klicové vyvijet komunikaci v souladu

s aktualnimi trendy a ocekdvanimi, aby byla G€innd a dobfe piijimana.

Marketingova aktivita arealu Pahrbek na socialnich sitich nespliiuje o¢ekavani a existuje K tomu
nékolik potencidlnich davodid. Pro zkouméni efektivity prace na socialnich sitich byla
respondentim polozena otazka tykajici se jejich aktivit na vybranych platformach. Kazdy
respondent mé¢l za kol vybrat socialni sit€, které nejcastéji vyuziva. Jednou z moznosti bylo také
vyjadfeni, Ze socialni sité viibec nevyuziva.

Respondenty nejéastéji pouzivané socialni sité jsou Facebook (86 responzi, 74,1 %), WhatsApp
(51 responzi, 44 %), Instagram (42 responzi, 36,2 %), Facebook Messenger (40 responzi, 34,5 %)
a YouTube (34 responzi, 29,3 %).

Mezi dalS$i méné pouzivané socidlni sit€¢ patii Pinterest (21 responzi, 18,1 %), Twitter
(14 responzi, 12,1 %), TikTok (8 respondentt, 6,9 %) a Snapchat (1 respondent, 0,9 %). WeChat ¢i
jinou socialni sit nezvolil Zadny respondent a absenci socidlnich siti uvedlo

8 respondentt, coz je 6,9 %.

Z vysledkli vyplyva, ze nejvice respondenti preferuje platformy jako Facebook, WhatsApp,
Instagram, Facebook Messenger a YouTube. Tato data poskytuji cenné informace
pro marketingovou strategii arealu Pahrbek. Je zjevné, Ze Facebook zaujima vedouci pozici, coz

naznacuje, Ze tato platforma je pro komunikaci s cilovou skupinou kli¢ova.

Vedeni arealu Pahrbek chtélo zjistit, zdali respondenti zaznamenali nové webové stranky a zdali se
jim libi, ¢i nikoli. Vysledky naznacuji pozitivni hodnoceni novych webovych stranek, které si
ziskaly pfizen 83 respondentli, coz piedstavuje 71,6 % z celkového poctu. Zbyvajicich 33

respondentli (28,4 %) vSak nové webové stranky nezaznamenalo.

V ramci dotaznikového Setfeni si vedeni aredlu Pahrbek ptalo zjistit, jaké je piijeti online
rezerva¢niho systému, ktery byl spustén v roce 2022. Chtéli ovéftit, kolik respondentt tento systém
bezproblémoveé vyuzilo, kolik z nich narazilo na n&jaké problémy a kolik zlistava stale vérnych

tradi¢nim zplisoblim rezervaci.

Po dvou sezonnich obdobich, kdy se objevily rtizné komplikace ¢i nedokonalosti s rezerva¢nim
systémem, hodnoti 54 respondenti (46,6 %) systém jako bezproblémovy. Tito respondenti si
rezervaci vytvorili a nepozorovali zaddné komplikace. Ov§em mala skupina 14 respondentt (12,1 %)
uvedla, zZe proces rezervace nebyl bezproblémovy a béhem procesu narazili na komplikace. Pocetna
skupina 48 respondentii (41,4 %) stale upfednostituje tradi¢ni zpisoby rezervace, a to telefonicky,

e-mailem nebo osobné.
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Pokud jde o rezervace v jednotlivych vékovych segmentech, piekvapivé nejlepsi adaptaci na online
rezervacni systém prokazaly osoby star§i 50 let a vice. Naopak nejvétsi komplikace byly
zaznamenany u vékové skupiny 30 az 39 let, zatimco skupiny 19 az 29 let a 40 az 49 let m¢ly

cvwvr

postuptim rezervace, jako je klasicky e-mail nebo telefonicky kontakt.

Zhruba polovina respondentti hodnoti systém jako bezproblémovy, coz ukazuje na urcitou miru
uspéchu a akceptace. Nicméné, mala skupina uzivateli reportovala komplikace pii procesu
rezervace, coz naznacuje potiebu dalSich vylepSeni nebo podplurnych opatieni. Nicméné stale
v ramci klientely aredlu Pahrbek existuje vyrazna ¢ast respondentd, ktera preferuje tradi¢ni metody
rezervace. Tato skupina muze piedstavovat potencidlni oblast pro dalsi komunikaci a vzdélavani

0 vyhodach a spolehlivosti online rezervaci.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Nasledujici kapitola bude vénovana zodpovézeni vyzkumnych otazek, které byly stanoveny na

zacatku této diplomové prace, a to v Casti Metodika diplomové prace.
Celkem byly stanoveny tfi vyzkumné otazky:

VOL1: Existuje shoda o podobé arealu Pahrbek mezi ptedstavou respondentt (tj. zdkaznika arealu

Pahrbek z minulych let) a soucasnym vedenim spolecnosti?

VOZ2: Je v blizkém okoli arealu konkurence, ktera by pro aredl Pahrbek ptfedstavovala vyrazné

riziko?

VO3: Jaka je pridana (konkurenéni) hodnota znacky arealu Pahrbek, tedy v ¢em spocivaji hlavni

vyhody arealu?

10.1 Shoda o podobé arealu mezi respondenty a souc¢asnym vedenim

spole¢nosti

Respondenti vyjadrili své predstavy o budoucim fungovani aredlu Pahrbek prostiednictvim
vysledkli dotaznikového Setfeni, zatimco vedeni aredlu prezentovalo svou piedstavu formou
polostrukturovaného rozhovoru s Ing. Radimem Malotou, spolumajitelem arealu Pahrbek. Tyto dvé
perspektivy poskytuji komplexni pohled na ocekdvani a plany tykajici se dal§iho vyvoje tohoto

odpocinkového mista.

V otadzce ucelu navstévy arealu Pahrbek je zfejma shoda mezi respondenty a vedenim aredlu. Obé
strany vnimaji jako klicové faktory pro navstévu tohoto mista jeho atraktivni lokalitu a pfirodni
umisténi. Krom¢ toho se shoduji v tom, Ze cyklistika a vylety po okoli, zejména vzhledem
k blizkosti cyklostezky a Batova kanalu, ptfedstavuji hlavni motivaci pro navstévniky arealu

Pahrbek.

V oblasti potencidlni klientely 1ze identifikovat zajimavou dynamiku mezi informacemi ziskanymi
Z osobniho rozhovoru s Ing. Radimem Malotou a vysledky dotaznikového Setfeni. Z rozhovoru
vyplynulo, Ze aredl Pahrbek nebude zaméfen na rodic¢e s malymi ¢i sttednimi détmi, nybrz se bude
snazit ptilakat pary, skupiny a individualni osoby, kter¢ hledaji klid, odpocinek a spojeni s ptirodou.
Na druhé stran€ vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji, Ze nejvétsi mnoZzstevni skupinu tvofily

prave rodiny.
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I kdyz se v rozhovoru zdaraznilo, Ze aredl nebude primarné cilit na rodi¢e s détmi, je dilezité
podotknout, Ze termin ,,rodina“ muze zahrnovat rizné slozeni, véetné rodin s détmi ve vys$sim véku.
Celkové lze konstatovat, ze existuje urcitd shoda mezi vedenim arealu a respondenty ohledné€ cilové
2
klientely, ackoli vysledky naznacuji, Ze zajem o ubytovani v arealu Pahrbek neni omezen pouze na
b 9

pary, skupiny nebo individualni osoby, ale zahrnuje také rodiny v rtiznych slozenich.

V hodnoceni silnych a slabych stranek aredlu Pahrbek dochézi k zajimavé shodé mezi respondenty
a vedenim. Oba subjekty vyzdvihuji jako nejvétsi silu tohoto mista jeho strategické umisténi
v ptirod¢, konkrétné v klidné Casti mésta. Tato shoda naznacuje, ze ob¢ strany piikladaji vyznam
ptirodnimu prostfedi a jeho klidu jako klicovym faktoriim pro atraktivitu arealu. Naopak v oblasti
slabych stranek je zaznamenana podobna perspektiva. Respondenti i vedeni souhlasi, ze nejslabsim
¢lankem aredlu je nefunkéni restaurace, kterd v rdmci poskytovanych sluzeb nejvice chybi. Tato
shoda poukazuje na to, Ze obé€ strany si jsou védomy vyznamu gastronomickych sluzeb pro celkovy
dojem navstévniki. Vedeni arealu Pahrbek neshledava za nejslabsi stranku pouze absenci
restaurace, nybrz se diva na dany problém v SirSim kontextu. Shledava za nejslabsi ¢lanek celkoveé
absenci uceleného konceptu areédlu a s tim spojenych sluzeb. Tato perspektiva ukazuje, Ze vedeni
aredlu vnima nedokoncenost a nejednotnost nabizenych sluzeb jako kli€ovy faktor ovliviujici

celkovy dojem navstévniki a konkurenceschopnost aredlu na trhu.

Zietelna shoda mezi skupinou respondenti a vedenim arealu Pahrbek se objevuje v uznani
dilezitosti modernizace bungalovl, které vyzaduji rekonstrukci. Respondenti kladou diraz na
pohodli loZnice a vybaveni kuchynského koutu. Na druhou stranu, vedeni se na tuto problematiku
diva opét z Sirsi perspektivy. PovaZzuje rekonstrukci bungalovl za kli€ovou, s cilem otevfit je vice,
vyménit nadbytek za novy a pohodlny a upravit terasy tak, aby slouzily riznym funkcim pies cely
rok. Zaroven vedeni planuje upravy kuchyiiského koutu pro ptipravu lehkych pokrmi. Tato

vzéjemna shoda naznacuje dulezity konsensus ohledné potfeby modernizace bungalovli v aredlu

Pahrbek.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze jednou z klicovych otazek byla pfedstava idedlni podoby aredlu Pahrbek.
Zatimco vedeni arealu vyjadiilo svij zamér stat se vyhledavanou oazou klidu a harmonie,
poskytujici nezapomenutelny prostor pro odpocinek a obnovu sily, respondenti se nejcastéji
vyjadfovali ve prospéch piedstavy ,pfirodniho odpocinkového aredlu, kde mlzete relaxovat
anacerpat energii“. Tato shoda v obou pfistupech naznacCuje jednotny pohled na potencialni

budoucnost arealu, ktery je chapan jako misto pro odpocinek a relaxaci.
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V ramci diskuse o budouci predstavé aredlu Pahrbek se respondenti vyjadfili k moznym atrakcim
a sluzbam, které by na aredlu vitali. Nejcastéji zminovanymi prvky byly restaurace, bazén
a sportovisté. V souladu s uvedenymi prvky bylo v rozhovoru s vedenim arealu potvrzeno, ze
V budoucnosti je planovano rozsifeni gastronomickych sluzeb a implementace vodnich prvki, jako
napi. bazénu, saun a vifivek. Také se pocitd s rozvojem volnoCasovych sportovnich aktivit. Tato
shoda mezi nazory respondentli a plany vedeni naznacuje snahu o zhodnoceni potieb a preferenci

navstévniki pii formovani budoucnosti aredlu.

Prvni castecnad neshoda, kterd se objevila v rdmci dané¢ho vyzkumu, souvisi s pohledem na napli
gastronomie. Zatimco vétSina respondentli vyjadiila preferenci pro klasickou ¢eskou ¢i slovenskou
kuchyni, vedeni arealu se rozhodlo nevyuzivat bézny provoz restaurace pro vetejnost. Misto toho
planuje poskytovat gastronomické sluzby v odleh¢ené a nenarocné podob€ pouze pro ubytované
hosty, nabizejici riznorodou kuchyni. Je dilezité vzit v ivahu, ze otdzky sméfované na ob¢ skupiny
nebyly identické, coz muze ovlivnit vysledky. Respondenti preferovali tradi¢ni ¢eskou kuchyni,
kterda se mize odliSovat od odleh¢enych variant, jez ma v imyslu vedeni aredlu nabidnout. Tato
castena neshoda v oblasti gastronomickych sluzeb mize byt interpretovdna jako odliSny pohled

vedeni arealu a navstévnika na styl a nabidku stravovacich sluzeb.

V oblasti propagace a marketingové komunikace Ize konstatovat shodu mezi vysledky vyzkumu
apostojem vedeni aredlu. Valna vétSina respondentd vyjadiila, Ze si nepfeje vyraznéjsi
marketingovou komunikaci. Tato preference mize byt ovlivnéna soucasnou digitalni dobou, kdy
jsou lidé vystaveni kaZzdodennimu pteplnéni reklamnimi sdélenimi a cilenym marketingem. Na
druhé strané vedeni aredlu uvadi omezenou marketingovou komunikaci jako svou slabou stranku,
na které je tteba do budoucna pracovat.

Pti detailngjSim zkoumani odpovédi respondentti, ktefi vyjadiili zidjem o vice prispévki
na socialnich sitich a webové strance, dochazi ke shodé s pfistupem vedeni arealu. Oba subjekty,
tedy respondenti i vedeni, zdiraziuji dileZitost marketingovych strategii v online prostiedi,
zejména prostiednictvim socialnich siti, coz naznacuje potencial pro zlepSeni a rozvoj v oblasti

digitalni marketingové komunikace.

VOL1: Existuje shoda o podobé arealu Pahrbek mezi predstavou respondenti (tj. zakazniki

arealu Pahrbek z minulych let) a sou¢asnym vedenim spolec¢nosti?

Ano, na zakladé¢ poskytnutych informaci lze konstatovat, Ze existuje shoda mezi piedstavou
respondentli (zdkaznikli aredlu Pahrbek z minulych let) a souasnym vedenim spolecnosti, které

zastupuji Ing. Radim Malota a Hana Vanourkova. Tato shoda se projevuje v nékolika klicovych
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oblastech, véetn¢ ucelu navstévy aredlu, hodnoceni silnych a slabych stranek, potieby modernizace
bungalovi, idedlni podoby aredlu a planovanych budoucich atrakci a sluzeb. Navzdory ¢éastecné
neshod¢ v oblasti gastronomickych preferenci se obé strany shoduji v celkovém vniméni

a planovani budouciho rozvoje arealu Pahrbek.

10.2 Konkurence arealu Pahrbek

Podle Porterovy analyzy konkurence bylo zjisténo, ze areal Pahrbek Celi v okoli konkurentiim, ktefi
poskytuji bézné ubytovaci sluzby a vynikaji zakladnimi pohostinskymi a hotelovymi sluzbami.
Vétsina z nich se navic pohybuje v nizs§ich cenovych hladinach. Areal Pahrbek se naopak vyznacuje
strategickou polohou na konci mésta, s pfimym piistupem na cyklostezku, klidnym prostiedim

u slepého ramene feky Moravy a vyjimecnym spojenim s piirodou.

Nejblizsi konkurenti, jako je Hotel a penzion Chmelnice a Hotel Baltaci Stary Zamek, jsou skvélym
ptikladem tradi¢nich hotelovych zatizeni, kterd nabizeji bézné hotelové sluzby za piijatelné ceny.
Vedle nich se konkurent Zamek Napajedla vyznacuje poskytovanim piidané hodnoty
prostfednictvim architektonického stylu historické budovy a nadherného prostiedi zdmeckého parku
v anglickém stylu. Zamek Napajedla vSak poskytuje ubytovaci sluzby ve srovndni s aredlem

Pahrbek ¢i Hotelem a penzionem Chmelnice ve vyssich cenovych relacich.

Pokud jde o typ ubytovacich a volnocasovych sluzeb, nejblizSim konkurentem aredlu Pahrbek je
rekreacni aredl Skleniky v nedaleké obci Spytihnév. Jak jiz bylo zminéno, jedna se o ubytovani
Vv pfirod¢ s mnozstvim volno€asovych sportovnich aktivit, bazénem a sezonnim rychlym
obcerstvenim v blizkosti. Rekreacni areal Skleniky nabizi volné plochy 1 pro stany ¢i obytné vozy.
Aredl Pahrbek povazoval tento areal za konkurenci, alespoii do nedavné doby. AvSak vzhledem
k planim, které ma vedeni spole¢nosti s aredlem Pahrbek, uz nebude tento konkurent povazovan za
zvlast’ vyznamného. Navic prostiedi, ve kterém se nachazi rekreacni areal Skleniky, neposkytuje

ptili§ prostoru pro vyznamné zlepSeni kvality sluZeb.

VO2: Je v blizkém okoli arealu konkurence, ktera by pro areal Pahrbek predstavovala

vyrazné riziko?

Na zéklad¢ dostupnych zjisténych informaci neni v soucasné dobé v okoli aredlu Pahrbek Zadny
konkurent, ktery by pfedstavoval vyznamné riziko pro tuto lokalitu. V oblasti pouze ubytovacich
sluZeb je v okoli dostatecné mnoZstvi konkurencnich zatizeni, kterd sice nabizeji Sir$i Skalu sluzeb

za piiznivéj$i ceny, avSak nedisponuji tak rozsdhlym piirodnim prosttedim ani nedokéazou

poskytnout stejnou uroven soukromi a klidu. Dale se ani v jednom piipadé nejedna o piirodni resort
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¢i prostiedi, jez by kladlo diraz na odpocinek a relaxaci. Konkurence je tedy primarné v oblasti
ubytovacich sluzeb. Aredl Pahrbek mé& vyznamny potencidl a ambiciézni plany, jak se stat

vyhledavanym luxusnim ptirodnim ttocistém pro milovniky ptirody a wellness sluzeb.

10.3 Pridana (konkuren¢ni) hodnota znacky arealu Pahrbek

V rédmci dotaznikového Setfeni respondenti nejcastéji identifikovali jako vyznamné silné stranky
arealu Pahrbek jeho pfirodni prostiedi, strategické umisténi (vCetné piitomnosti cyklostezky,
slepého ramene feky Moravy atd.) a klidné a tiché prostfedi. V porovnani s konkuren¢nimi podniky
v okoli se areal Pahrbek jisté mize prezentovat pravé t€émito silnymi strankami, které by mély byt
nadale rozvijeny. Spolumajitel aredlu Pahrbek, pan Ing. Radim Malota, osobné oznacil za hlavni
atributy aredlu Pahrbek strategické umisténi v blizkosti Batova kanalu, cyklostezky a v krasném
prostfedi slepého ramene fteky Moravy. Déle zminil rostouci oblibu pfirodniho prostiedi
u vefejnosti. A nakonec také pfipravované lagunové piistaviste, které by v nasledujicich letech mélo
zdobit bieh slepého ramene feky Moravy a diky kterému dojde k propojeni slepého ramene s fekou

Moravou.

VO3: Jaka je pridana (konkuren¢ni) hodnota znacky areialu Pahrbek, tedy v ¢em spocivaji

hlavni vyhody arealu?

Pfidanou hodnotu znacky arealu Pahrbek piedstavuje jeho strategické umisténi, které zahrnuje
zasazeni do pfirodniho prostfedi u slepého ramene feky Moravy, pfimé napojeni na popularni
cyklostezku ¢i pfistavi§té na fece Moravé, kde pravidelné zastavuje vyletni lod. Zasadnim faktorem
je samo o sob¢ piirodni prosttedi, které nabizi pestrou floru a faunu. Udrzované travnaté plochy,
okrasna zahrada s riznymi kefi a stromy vytvaieji piijemné prosttedi. To vSe jesté umocnuji vodni
prvky, které by mély v aredlu v nasledujicich letech vzniknout, coz celkové vytvafi dojem odzy
klidu a harmonie. Stejné€ jako uvadéli respondenti i pan spolumajitel, ticho a klid, které areél nabizi,

jsou ¢asto nedocenitelnymi aspekty v poskytovanych ubytovacich sluzbach.

Hlavnimi vyhodami arealu Pahrbek jsou jeho strategicka poloha, které zaroven otevira dalsi
moznosti pro rozsifeni sluzeb a dalsi rust, dale umisténi v pfirodnim prostiedi, které je stale vice
vyhledavano jak milovniky pfirody, tak 1 pfepracovanymi manazery hledajicimi odpocinek.

A nakonec je tu neocenitelny klid a soukromi, které aredl poskytuje.
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11 SWOT ANALYZA

Nasledujici ¢ast bude vénovana SWOT analyze arealu Pahrbek, jejimz cilem je systematicky
zkoumat silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby tohoto zatizeni. Tato analyza poskytne
hlubsi vhled do wvnitinich a vnéjSich faktorti ovliviujicich aredl a umozni Iépe porozumét jeho

soucasné pozici na trhu.

11.1 Jednotlivé ¢asti matice

Aredl Pahrbek v Napajedlech vynikéd pestrou paletou silnych stranek a nabizi zaroven vzrusujici
ptilezitosti. Jedna se o klicovy prvek mistni identity, jehoz potencidl 1ze dale rozvinout pomoci

kvalitniho rebrandingu a udrZeni finan¢ni stability.
e Silné stranky

Aredl Pahrbek nabizi unikédtni kombinaci ptirodniho a klidného prostfedi u vody, coz z néj déla
idedlni misto pro odpocinek a relaxaci. Ubytovani v soukromi umoziuje hostim uzivat si klidnou
atmosféru, intimni prostedi, ticho a klid. Velké travnaté plochy poskytuji dostatek prostoru pro

volnoc€asové aktivity a pohodu v ptirodé.

Vedeni arealu disponuje mirovymi vztahy s vedenim mésta, coz zajist'uje podporu a spolupraci, a to
také ptispiva k celkové kvalité arealu. Loajalni personal pak ptfiddva do atmosféry mista pratelsky
a profesionalni prvek. Aredl ma vyhodu v moznosti tvorby rtiznorodych sluzeb, coz znamena, ze
hosté mohou vybirat z bohaté Skaly aktivit a zaZitki. Doposud volny prostor pro velké moZnosti ma

tento areal.

Diky strategické poloze u Batova kanalu a cyklostezky se areal stava atraktivni destinaci pro
protoze pritahuje Siroké spektrum navsSt€vnikil. Spolené tyto silné stranky vytvéareji z arealu

Pahrbek jedinecné a ldkavé misto pro odpocinek a rekreacni aktivity.
e Slabé stranky

Areal momentalné Celi vyzvam spojenym s absenci nékterych kli¢ovych sluzeb, zejména v oblasti
gastronomie a volnoCasovych aktivit. Tyto nedostatky mohou omezovat celkovy komfort
a atraktivitu pro navstévniky. Velké prostory k udrzbé mohou byt narocné na sprdvu a mohou

pfedstavovat dodatecné néklady.
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Dale je evidentni neefektivni marketing, jenz miiZze snizit povédomi o aredlu a omezit jeho dosah.
Soucasné zastaralé ubytovaci moznosti mohou piedstavovat bariéru pro prilakani a udrzeni hosta.
Sezonni provozni podminky mohou zpiisobovat kolisani v piijmech a variabilitu navstévnosti

béhem jednotlivych obdobi v prubéhu roku.

Omezené financni schopnosti brzdi investice do modernizace a rozsifeni nabidky sluzeb. Je vSak
dilezité tyto vyzvy vnimat jako pfrilezitosti ke zlepSeni a restrukturalizaci, které mohou vést ke
zvyseni konkurenceschopnosti a dlouhodobé udrzitelnosti arealu.
o Prilezitosti

Rozvoj cestovniho ruchu v regionu pro areal Pahrbek pfinasi pozitivni perspektivy. Oblibena
cyklostezka laka kazdorotné nové i stalé milovniky cykloturistiky. Potencialni nové projekty
v blizkém okoli aredlu mohou ptinést dodate¢né atrakce a synergii, coz zvysuje celkovou atraktivitu
oblasti. Nizka konkurence poskytujici ubytovani v pfirodé dava vyhodu pro piilakani navstévnika,
coz muze podpofit trvaly zdjem o dané misto. Spoluprace s mistnimi podnikateli a firmami
predstavuje strategii pro podporu mistni ekonomiky a vytvafeni vzajemnych vyhod. Zapojeni se do
potencialnich akci a projektli v ramci komunity posiluje vztahy s mistnimi obyvateli a piispiva

k pozitivnimu vnimani arealu.

Piimo Vv aredlu Pahrbek se jiz n&jakou dobu pfipravuje vystavba nového, vétsiho pfistavu nez na
Petrové. Ptipravy postupuji GspéSné a brzy by mél byt piistav dokoncen. Ocekava se, Ze novy
piistav ptfildka mnoho navstévnikli diky své moderni infrastruktute, coz pfinese novy impuls pro
regiondlni turismus a zvysi jeho oblibenost. Zasadni pfinos by ptistav mél 1 pro samotny aredl, a to

pfedev§im zvySenou popularitou a novou atrakci.
e Hrozby

Aredl Celi n€kolika vliviim, které mohou ovlivnit jeho stabilitu a prosperitu. Potencialni konkurence
v okoli pfedstavuje vyzvu pro prilakani a udrZeni navstévnikti v konkurenénim prostedi. Dale jsou
zde i ekonomické vlivy, které mohou ve velké mife ovliviiovat finanéni stabilitu arealu, a to
zejména v obdobich hospodarské nejistoty. Zastaveni okolnich projektii, jako je naptiklad ptistav
Pahrbek, miize mit zdsadni disledky pro regiondlni turistiku a celkovou atraktivitu mista. Nizka
nezameéstnanost sice muze signalizovat vysokou kvalitu pracovni sily, ale také mulzZe ovlivnit
dostupnost pracovnikli pro provoz arealu. Nizkd poptavka po regionalnich ubytovacich sluzbach

znamena potiebu inovativnich ptistupi k zaujeti a udrzeni zdjmu navstévnika.
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Dalsi hrozbou mohou byt klimatické podminky, vetné zaplav a bouiek, které vyzaduji opatieni pro
zajisténi bezpecnosti a stability provozu. Svétové epidemie, které se projevily v minulosti,
piipominaji nutnost adaptace na neCekané udalosti a strategie odolnosti v turistickém prumyslu.
Vsechny tyto faktory vyzaduji peclivé planovani, pruznost a schopnost piizpusobit se dynamice

vngjsiho prostiedi pro udrzeni trvale uspésného provozu aredlu Pahrbek.
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11.2  Vyhodnoceni ve formé tabulky

Tab. 3 SWOT analyza arealu Pahrbek (Zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY
- strategicka lokalita (Battiiv kanal,
cyklostezka)
- ptirodni a klidné prosttedi u vody
- ubytovani v soukromi (Klid a ticho)
- velké travnaté plochy
- dobré vztahy s vedenim mésta
- loajalni personal
- moznost tvorby mnozstvi sluzeb —

moznost dalSiho rastu a rozmanitosti

PRILEZITOSTI
- rozvoj cestovniho ruchu v daném regionu

- nizka konkurence podobného charakteru v okoli

(ubytovani v pfirod¢)

- potencialni zajimavé projekty v okoli are4dlu, mozné

zapojeni se do raznych akci

- spoluprace s mistnimi podnikateli ¢i podniky

SLABE STRANKY
- absence n¢kterych sluzeb
(gastronomické, volnocasove)
- velké prostory k udrzbé
- neefektivni marketing
- nemodernizované ubytovani
- sezonni provozni podminky

- omezené finan¢ni moznosti

HROZBY
- potencialni konkurence v okoli
- ekonomické vlivy

- zastaveni okolnich projektl (napft.

pfistav

Pahrbek)

- nizka nezaméstnanost

- nizka poptavka po regionalnich
ubytovacich sluzbach

- klimatické podminky (zaplavy aj.)

- hrozba svétové epidemie
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH REBRANDINGOVE STRATEGIE AREALU PAHRBEK

Rebrandingovy navrh predstavuje systematicky plan, jehoz cilem je proménit existujici znacku tak,

aby lépe odpovidala stanovenym strategickym cilim.

Na zéklad¢ praktické casti, kterd se zamétuje na vyzkum, Ize konstatovat, ze areal Pahrbek je stale
Casto vniméan vefejnosti predev§im jako autokemp nebo rekreacni areal. Tyto pojmy zahrnuji
historické aspekty, véetné ubytovani v chatkéach, stanovani a mista pro obytna auta, stejn¢ jako
stravovani v jidelnach, moznosti sportovné rekreaCnich aktivit a pfirodni koupani. Avsak
v souCasné¢ dobé se situace v arealu Pahrbek vyviji. Vedeni aredlu dlouhodobé usiluje
0 transformaci a odstranéni kempového charakteru. Sméfuje k vytvoreni moderniho odpoc¢inkového
mista s kvalitnim ubytovdnim a sluzbami, jez budou mit meditacni a 1écebny charakter. Déle
vybudovani wellness centra ¢i jeho okrajové ¢asti (bazén, sauny aj.). Zarovei se planuje piechod od
klasické restaurace k novému konceptu stravovani. Novy pfistup bude charakterizovan riznorodosti
a zajimavosti, pfi¢emz jidla budou odleh¢ena, avsak zachovaji Si svou chutnost. Nabidka stravovani
zahrnuje formy snidané, vecete a leh¢i formy bistra, ptizpiisobené potfebam a ptanim hostl v rdmei

moderniho a pfijemného prosttedi.

12.1 Stanoveni cilii a Gicelu rebrandingové strategie

Priméarnim cilem arealu Pahrbek je vytvofit na daném zemi prostiedi harmonie a klidu v podobé&
ubytovaciho komplexu s nabidkou gastronomickych a 1écebné relaxacnich sluzeb. Paralelné zde
probihd snaha zménit vefejné vnimani tohoto mista z tradicniho kempu, autokempu ¢i rekreacniho

arealu na moderni podobu ptirodniho resortu.

V idealnim stavu by tato rebrandingova strategie probihala v pribéhu dvou let, s prvnim rokem

vénovanym budovani resortu a druhym rokem zaméfenym na marketingovou propagaci. Avsak

vvvvv

vvvvvv

S ptihlédnutim K pétiletému horizontu je v soucasné dob¢ uvazovano o rozsahlejsi rekonstrukci
bungalovii a dokonceni arealu Pahrbek v souladu s pfedstavami jeho majiteld. Tato iniciativa
predstavuje predbéznou fazi pred nasledujicimi konkrétnimi projekty, které jsou aktudlné
pfipravovany a budou peclivé doladény v pribéhu dal§ich mésict. Pfed planovanym dokoncenim
rekonstrukce aredlu a jeho uvedenim do provozu bude iniciovan konkrétni projekt rebrandingové

strategie.
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Cilem rebrandingové strategie pro areil Pahrbek bude v pribéhu nasledujicich
12 mésici provést transformaci vnimani daného mista, prevedeni z tradicniho kempu na
moderni Kkoncept prirodniho resortu. Cilem je tedy vytvofit atmosféru soucasného
odpocinkového ubytovaciho zafizeni, reflektujici aktualni potfeby a ocekavani hostd. Vedle
fyzickych zmén bude klicovym prvkem této strategie i navrh komunikaéni strategie, ktera bude

ucinn¢ propagovat novou podobu areélu.

Méritelnymi ukazateli uspéchu budou zvysené hodnoty spokojenosti hostii, narist rezervaci
020 % a zlepSena vnimana hodnota znacky o 15 %, a to na zakladé systematického sbéru
zpétné vazby a pec€livé analyzy rezervacnich trendi. Spolecnost Pahrbek, s. r. o., pravidelné
shromazd’'uje data a analyzuje statistiky tykajici se nové ptichozich rezervaci. Kazdoro¢né rovnéz

hodnoti miru spokojenosti klientl a jejich vniméni znacky Pahrbek.

Areal Pahrbek ma v planu vylepsit své marketingové ndstroje a implementovat systematickou

[ 24

databazi klientd s cilem dosahnout efektivnéjsiho zacileni.

12.2  Definice cilovych skupin

Na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni, osobniho rozhovoru s vedenim firmy a Porterovy
analyzy konkurence bylo moZzné identifikovat klicové informace tykajici se zamysleného charakteru
poskytovanych sluzeb a strategii rozvoje arealu. SWOT analyza byla rovnéz provedena
k identifikaci silnych a slabych stranek arealu v kontextu piilezitosti a hrozeb. Na zakladé¢ téchto
informaci 1ze vytvofit konkrétni persony pro cileni specifickych zékaznickych segmenti. Tyto
persony budou slouzit k lepSimu porozuméni potfebam a preferencim zakazniki, coz je klicové pro

efektivni oslovovani a ptizptisobeni nabidky arealu.

Vychazejic z praktické Casti studie 1ze konstatovat, Ze cilové segmenty arealu Pahrbek zahrnuji

jednotlivce, pary, finanéné stabilni seniory a okrajové rodiny s vétSimi détmi.

Primérnim cilovym segmentem, na ktery se vedeni aredlu zaméfuje, jsou pary nebo jednotlivcei,
kteti si vazi svého psychického i fyzického zdravi. Tito lidé maji sympatie k ptirod¢, ale zaroven
preferuji urcity standard. Misto kempovani upfednostiiuji pfirodni resort zasazeny do prostiedi
pfirody. S danym tvrzenim souvisi stabilni finan¢ni pfijem a ochota investovat penize do vlastniho

odpocinku.

Naopak nejméné atraktivni klientelu pro vedeni aredlu tvoifi rodiny s détmi, zejména s malymi
détmi. Tato klientela vyZaduje pro své nejmensi Cleny specifické zazemi a vhodné zabavni

moznosti. Navic neni vZdy mozné dostate¢né kontrolovat chovani malych déti tak, aby nebylo
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rusivé pro ostatni hosty, ktefi hledaji relaxaci. Proto se na rodiny s malymi détmi nebude cilit.
U rodin se starSimi détmi lze ocekavat, Zze jejich chovani bude sndze regulovatelné, nicméné

zamgéieni na tuto skupinu nebude nijak zasadni.
Zde ctyti charakteristiky person pro kazdy segment:
A. Persona 1 - Jana (jednotlivec ¢i skupina) - PRIORITIZOVANA PERSONA

Jana Novakova, Ctyficetiletd workoholicka a vedouci v advokatni firm¢, je Zenou, kterd zije v centru
meésta. Jeji soucasny plat a finan¢ni situace jsou stabilni, coZ ji umoznuje investovat do svého zdravi

a volnoc¢asovych aktivit. Jana je v sou¢asné dobé bez partnera, ale je oteviena novym vztahtim.

Jana je racionalni a pragmatickd, coz se odrazi v jejim hektickém pracovnim zivoté a snaze najit
rovnovahu mezi profesnim a osobnim zivotem. Je bezdétnd, avSsak ma nékolik blizkych kamaradek,
se kterymi si uziva odpocinkové vylety, coz slouzi jako jeji forma relaxace a socialniho propojeni.
Sviij volny €as vénuje péci o své zdravi. Pravidelné cvici jogu a pilates, av§ak kvili naroénému
pracovnimu harmonogramu nema vzdy dostatek Casu na tyto aktivity. Jejim cilem je najit misto,
kde bude moci relaxovat, obnovit své sily a podporovat sviij zdravy Zivotni styl. Areal Pahrbek se
pro Janu stdva idedlnim mistem, protoZe spojuje pfirodni krasy s klidem a nabizi procedury, které
jsou v souladu s jejimi zajmy a cili. Pro ni pfedstavuje docasny unik a revitalizaci, kde si miZze na

chvili odpo€inout od pracovniho stresu a vénovat se svému fyzickému a duSevnimu zdravi.
B. Persona 2 — Tomas a KateFina (mlady par)

Tomas Malek, tficetilety dobrodruh a redaktor outdoorového Casopisu, Zijici ve sttedné velkém
mésté, a jeho podobné smyslejici ptitelkyné Katetina, pracujici také v outdoorovém odvétvi jako
instruktorka horolezectvi, spole¢né prozivaji zivot bez rodinnych zavazki, coz jim umoziuje plné
se vénovat svym vasnim. Jejich zivotni styl je charakterizovan dobrodruzstvim a aktivitami na
cerstvém vzduchu, pfiCemz oba se snazi vyuZzivat kazdou pfilezitost k objevovani novych mist
a zapojeni do riiznorodych outdoorovych aktivit. Jejich odvaha a touha po vyzvach jim dodéavaji

nejlepsi pocity, kdyZ mohou fyzicky aktivné prozivat ptirodu kolem sebe.

Z hlediska ubytovacich preferenci upfednostiiuji Tom a Katefina kvalitni resort pied tradi¢nim
kempem. Hledaji misto, kde po naro¢nych dobrodruzstvich najdou pohodlné ubytovani a klidné

prostiedi pro odpocinek.
C. Persona 3 — Vlastimil (seniorsky par)

Vlastimil Pekaf, Sedesatpétilety financné stabilni senior, v sob& spojuje bohaty pracovni Zivot

S vasni pro aktivni a zdravy zivotni styl. Jako jedinec, ktery stravil cely sviij profesni zivot praci,
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nyni hledd zaslouzeny klid a radost ze zivota. Jeho odhodlani uzivat si dichodového obdobi
zahrnuje nejen klidné odpocinkové chvile, ale také pokracovani v aktivitdch, které mu ptinasSeji
radost. Vlastimil Zije se svou manzelkou v rodinném domé na okraji mésta. Oba jsou vasnivi
cyklisté a milovnici dobrého jidla. Spolecné vychovali dvé dcery, které nyni ziji se svymi rodinami
jinde.

Vlastimil, ktery béhem svého zivota prokdzal finan¢ni stabilitu, nyni upfednostituje misto, kde
muze naplno zazit klid a pohodu. Areal Pahrbek se stava pro n¢j idealnim mistem, kde muze spojit
piijemné odpocCinkové prostfedi s bohatou nabidkou wellness procedur. Jeho odhodlani uzivat si
dichodového obdobi je podtrzeno jeho laskou ke sportovnim aktivitdim. V tomto kontextu se areal

Pahrbek stava nejen mistem pro relaxaci, ale také prosttedim, kde Vlastimil i jeho manzelka mohou

nadale naplno prozivat svou vasein pro aktivni zivotni styl.
D. Persona 4 - Emma (rodina)

V prostorném meéstském byté bydli Emma, pétactyficetiletd umélkyné, kterd se specializuje na
olejovou malbu. Spolu s manzelem a dvéma détmi tvofi pestry rodinny zivot. Emma vénuje své dny
ateliéru, kde vytvaii platna plna barev, emoci a kreativity. Vedle své umélecké ¢innosti se vénuje
i wellness aktivitam, jako jsou cviéeni pilates a meditace. Jeji manzel, manazer se zdvazkem vuci
své profesi, zaroven sdili vasen pro cyklistiku. V ¢asech odpocinku si uziva dlouh¢ jizdy na kole

a prochazky v piirodé. Spole¢né vychovavaji dvé starsi déti, Davida (16 let) a Noriku (13 let).

Rodina si uzivd spole¢né straveny c¢as pii rodinnych vyletech na kole, sdilenych vecetich
a obCasnych navstévach uméleckych muzei ¢i cyklistickych akei. Jejich domov je naplnény laskou,

respektem a vzéjemnou podporou, vytvarejici tak pfijemnou rodinnou atmosféru.

12.3 Znackova identita, poslani znacky a jeji vize

Historicka znackova identita pro aredl Pahrbek reflektovala kempovy styl ubytovani,
coz zahrnovalo jednoduché, avSak praktické chatky, travnaté plochy urcené pro karavany a stany.
K tomu patfila také stravovaci zatizeni a spole€enské mistnosti. Nicméné€ nejvetsim lakadlem bylo

slepé rameno feky Moravy, jez poskytovalo navstévniklim aredlu moznost sezonniho koupéni.

V ramci nové podoby aredlu, s dirazem na jeho vizualni a interni transformaci, je planovan piechod
k charakteru pfirodniho resortu. Cilem je vytvofit prostiedi, které bude vnimano vetejnosti jako
misto klidu, soukromi a odpocinku, s explicitnim odchylenim od konceptu stanového méstecka ¢i
pfitomnosti velkého poctu lidi. Navrhovany design ma za cil reflektovat touhu po harmonii

S ptirodou a poskytnout navstévnikim klidny a soukromy prostor pro jejich pobyt a relaxaci.
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Areal Pahrbek by tedy rad v myslich predstavoval pfirozeny Unik do harmonického prostiedi
spojeného s pfirodou. M¢l by byt vniman jako utocisté klidu, soukromi a odpocinku, kde hosté

mohou prozivat kvalitni chvile v souladu s okolni krajinou. Idealni podobou je venkovni wellness.
Esence znacky pro prirodni resort Pahrbek:

,0dza klidu a harmonie v srdci pfirody: U nas hosté naleznou utoc€isté¢ pred hektickym svétem
a prostor pro fyzickou relaxaci i obnovu dusevni energie. Kazda navstéva u nas je zazitkem, ktery

hosté budou s radosti opakované prozivat, aby na chvili zapomnéli na vSedni realitu.
Poslani prirodniho resortu Pahrbek:

Poslanim znacky Pahrbek, tedy pfirodniho resortu Pahrbek, je poskytovat hostiim kvalitni ubytovaci
sluzby v ptirodnim prostiedi. Areal Pahrbek je venkovnim wellness resortem, ktery nabizi kvalitni
chvile v souladu s okolni krajinou, a kde kazdy host najde misto pro odpoc€inek, rekreacni aktivity a
dilezité prozitky s partnery, prateli ¢i jako jednotlivec. Poslanim tohoto aredlu je také potésit

chut'ové buiky hostil prostiednictvim chutnych a zajimavych pokrmu.
Vize prirodniho resortu Pahrbek:

Byt pfednim utocistém pro wellness a ubytovani v ptfirodé€, kde hosté naleznou obnovu téla a mysli
a proziji vyjimecné zazitky spojené s okolim. Misto, kde kazdy host miiZze nalézt svou vlastni
harmonii a obnovit svou energii. Pfirodni resort, ktery je vyjime¢ny svou atmosférou, ale pfitom si

zachovava svou pokoru a respekt k ptirode¢.
Mise prirodniho resortu Pahrbek:

Poskytovat prostfedi, které umoziuje hostim uniknout od kazdodenniho shonu a spojit se s
pfirodou, aby si mohli vychutnat klid, odpocinek a rekreaéni aktivity. Poskytovat prvotiidni sluzby,
udrzovat pevné vazby s klientelou a nadale rozvijet aredl s ohledem na jeho jedinecnost a

atmosféru.

124 Harmonogram rebrandingové strategie

V priabehu pfistich péti let je planovana postupna rekonstrukce jednotlivych ubytovacich jednotek
v arealu. Modernizace a designerskd prace bungalovli budou probihat s cilem doséhnout urovné,
kterou majitelé ubytovacich sluzeb preferuji a jez odpovida jejich vizi pro areal. V téze dob¢ bude

dokoncena koncepce planovanych dodate¢nych a gastronomickych sluzeb v ramci areélu.

V roce 2024 byla zahdjena rekonstrukce ubytovacich jednotek v aredlu Pahrbek a také doslo

k vyraznému posunu, co se tyce praci na uzemnich plochach. S odhadem péti let by méla byt finalni
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podoba aredlu dokoncena v roce 2028. Je dualezité¢ zduraznit, Ze tento odhad je skute¢né pouze
orienta¢ni a vychazi z aktualnich piedpokladii a moznosti vedeni. Casovy ramec miize byt podroben
zmeénam v zavislosti na konkrétnich okolnostech, prubéhu jednotlivych fazi a dalSich necekanych

faktorech. V ramci této diplomové prace bude pracovano s ¢asovou lhutou péti let.

Tésné pred dokoncenim a spusténim nové podoby aredlu do provozu bude kliCové zahgjit
marketingovou kampain. Ta by dle ¢asového harmonogramu mohla byt spuSténa na zacatku roku
2028. Cilem marketingové kampan¢é bude posileni povédomi o nové podobé arealu, osloveni

novych potencialnich zédkazniki a soucasné podpora zvySeni poctu rezervaci a objednavek.

Na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni, kde respondenti jednoznacné vyjadrili nutnost
poskytovani gastronomickych sluzeb, a vzhledem k obecnému dojmu z aredlu je nezbytné zahdjit
provoz restaurace. Vedeni arealu jiz pro aktualni rok 2024 vyjednavalo o riznych formach
gastronomické nabidky. I kdyz kone¢né rozhodnuti jesté neni definitivni, je jisté, Ze idedlni forma
restauracni nabidky podle vizi aredlu v aktuadlnim roce nejspiSe nenastane. V souladu
s harmonogramem daného projektu by optimalni provoz restaurace mohl zacit az v sezonnim
obdobi 2025. Vzhledem k potencialnimu zac¢atku provozu restaurace v sezoén¢ 2025 by melo vedeni
arealu Pahrbek jiz v této soucasné sezoné piistoupit k pfipravam budovy restaurace pro koncept

stravovani ubytovanych host a pro poskytovani dalSich gastronomickych sluzeb.

V soucasné dobé¢ se stale ceka na definitivni rozhodnuti ohledné rozmisténi a modelace okrasné
zahrady, lavi¢ek, vodnich prvkl ¢i volnocasovych sportovist. Tato situace vznikla v souvislosti
s o¢ekavanou vystavbou lagunového piistavisté na Pahrbku. Po pfijeti kone¢nych rozhodnuti bude
vedeni aredlu schopno strategicky rozmistit a umistit poZadované atrakce a prvky na svém tzemi.
V této aktualni fazi situace jsou pro vedeni arealu klicovym krokem sledovani soucasnych trendu
a uvahy o moznych typech atrakci a prvkl. Vzhledem k nejistoté¢ ohledné rozmisténi a modelace
uréitych ¢asti arealu, vedeni momentalné¢ zameétuje svou pozornost na udrzbu zelenych ploch,
rostlin a stromt, které se jiz v aredlu nachéazeji. Timto zplisobem pfipravuje pidu pro budouci
upravy a ptizpusobeni, kterda budou provedena po definitivnim rozhodnuti ohledné lagunového
pristavisté. Pokud by vSe probihalo bez probléma, teoreticky by modelace tzemi s okrasnymi

a volnocasovymi prvky mohla probéhnout v obdobi mezi lety 2026 a 2027.

Nakonec zistavaji dodateéné relaxacni a ozdravné sluzby (wellness, sauny, bazén aj.), které by
mely navazovat na celkovy koncept aredlu tésné pred jeho dokoncenim. Toto obdobi by mohlo
nastat na zacatku roku 2027. Odhadovana doba realizace jeden rok. Termin byl stanoven tak, aby
v dané dobé¢ aredl jiz poskytoval z vétsi Casti zrekonstruované ubytovani a gastronomické sluzby

Vv estetickém a peclivé udrzovaném prostiedi.
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Spusténi komunikacni kampané na zacatku roku 2028 by mélo zdaraznit dostupnost téchto
kvalitnich sluzeb. Tyto sluzby budou dulezitym lakadlem v ramci kampané, pficemz se kampan

zam¢ii na jejich atraktivitu a pridanou hodnotu pro zéazitek navstévnikt aredlu.

Harmonogram rebrandingové strategie pro areal Pahrbek ve formé excelovské tabulky je k dispozici

pfes online odkaz v piiloze diplomové prace. (PRILOHA P VI)

12,5 [Externi a interni implementace

Pokud jde o provedeni internich zmén, vedeni arealu Pahrbek nenarazilo na zadné komplikace,
protoze zaméstnanci jiz delsi dobu pfijimaji a podporuji navrhované upravy. Pravé naopak, v rdmci
organizace panuje nadSeni ohledné nadchazejicich zmén smétujicich k resortnimu stylu provozu.
Lze tedy konstatovat, Ze zaméstnanci a vedeni aredlu jsou pln¢€ pfipraveni na novy a vylepSeny

charakter areélu, a postupna implementace téchto zmén jiz zacala.
V externim prostiedi se najdou, feknéme, obecné tfi skupiny lidi:

e Skupina jedna bude zménu v aredlu Pahrbek vitat a bude velmi spokojena. Tato skupina
bude nadéle aktivné vyhledavat a doporucovat sluzby arealu Pahrbek. Je vSak dulezité si
uvédomit, ze zmeénu v chovani této skupiny mohou ovlivnit rizné¢ proménné, jako jsou
ekonomické problémy, snizeni kvality poskytovanych sluZzeb ze strany aredlu a dalsi
faktory. Je klicové udrzovat pozitivni vnimani a kvalitu sluzeb, aby tato skupina zistala

spokojena a aktivné podporovala areal i v budoucnosti.

e Druha skupina lidi je naopak v opozici. Maji silné emocionalni spojeni s areadlem Pahrbek,
které¢ vychézi z historie a nostalgie spojené s klasickym kempem. Podle dosavadnich
zkuSenosti zaméstnancli aredlu se casto setkdvaji s klientelou, kterd s nevoli pfijima
postupné zmény vedeni a postupné se od aredlu distancuje. Zahotkly postoj vii¢i zménam

v nich v8ak pretrvava.

e Treti skupina osob v podstaté nezaujima vyrazné stanovisko k dané situaci. Pfijima zmény
jako pfirozeny priibéh a své postaveni viici nim zaujima bud’ pozitivné, nebo negativné.
Jejich nazor zavisi na individudlnich potifebach a také na tom, zda nova podoba arealu

pfedstavuje smysluplnou a dobfe strukturovanou verzi.

Celkové je klicové nejen piivitat pozitivni reakce prvni skupiny na zmény v aredlu Pahrbek, ale také
aktivné pracovat na udrzeni kvality poskytovanych sluzeb a pozitivniho vniméni. Pro druhou
skupinu, ktera ma silné emocionalni spojeni s historii, je dilezité postarat se 0 komunikaci

a zapojeni, aby se piekonaly zahotklé postoje vii€i zménam. A pro tfeti skupinu, ktera ma neutralni
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postoj, je klicové zajistit, aby nova podoba aredlu byla smysluplna a strukturovana, aby mohli

reagovat pozitivné.

Externi zmény zacCaly pfiblizné pted tfemi lety, kdy aredl Pahrbek zastavil nabizeni ubytovani ve
vlastnich stanech ¢i karavanech. Nasledn¢ doslo k postupnému omezeni dalSich poskytovanych
sluzeb, coz mohlo mit i kontraproduktivni dopad. Nicmén¢ timto smérem ma areal moznost rychle
obratit stranku, zacit znovu a oslovit novou klientelu. Dalsi faze strategie bude zaméfena na
komunikaci s aktualnimi i potencialnimi zakazniky, ktefi budou informovani o nové podobé aredlu.
Tyto informace budou pravdépodobné Sifeny prostiednictvim webovych stranek a socialnich siti.
Pro nékteré stalé zakazniky je mozné, ze budou posilany i informacni e-maily. Zasadnimi postupy
bude tedy cileny marketing a marketingova propagace nové podoby arealu. To vSe velmi pozvolna,

ale efektivné.

12.6  Rizika realizace projektu

Prvnim vyznamnym faktorem jsou finan¢ni omezeni, kterd mohou brzdit, nebo dokonce zastavit
proces rebrandingu v piipad€ nedostatku investic. Druhym kli¢ovym prvkem hrozby je lidsky
faktor, jenz zahrnuje jak vnitini, tak vné&j$i prostiedi pracovnikt. Interni konflikty, nizka
angazovanost nebo neefektivni spoluprace s externimi partnery mohou véazné narusit harmonii

a efektivitu rebrandingového procesu.

Nepftiznivé vnéjsi podminky predstavuji dalsi riziko. Pfirodni katastrofy, ekonomické krize nebo
pandemie mohou zpiisobit necekané komplikace a znemozZnit pldnovany postup rebrandingu. Déle
je dulezité sledovat zajem cilové skupiny, protoZe nedostatecna pozornost vici nim nebo nesoulad
S jejich potiebami mize zpusobit netispéch nového konceptu. Problematika technickych obtizi pti
nasazovani novych systému a technologii mize zpomalit proces transformace a negativné ovlivnit
kvalitu vysledného produktu ¢i sluZzby. Nedostatecna harmonizace marketingovych kampani mtize
rovnéz vyvolat nesourodé¢ vnimani znaCky a snizit efektivitu strategie. Nerealisticka oCekavani
mohou generovat tlak ohledné rychlosti a dosazeni pldnovaného uspéchu, coz mlze vyustit ve

frustraci a podkopat divéryhodnost celého projektu.

12.7 Rozpocet rebrandingové strategie

r

VSechny uvedené finan¢ni ¢astky v dané kapitole jsou pouze orienta¢ni a jsou odvozeny ze
souctu nakladi na material a lidsky faktor v aktualnim cenovém prostiedi ziskané z internich

zdroji spolecnosti Pahrbek s.r.o.
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Stanoveni konkrétniho rozpoctu pro rebrandingovou strategii v ubytovacim sektoru je slozity ukol,
nebot’ naklady jsou ovlivnény mnoha faktory. Velikost a typ ubytovaciho zafizeni hraji kli¢ovou
roli, pficemz malé boutique hotely a velké resorty budou mit odliSné financni naroky. Zména
kompletni vizualni identity, v¢etné loga a designu, muze byt nakladnéjsi nez jemna aktualizace
stavajici znaCky. DalSimi determinanty nakladti jsou aktualizace marketingovych materiald,

digitalni transformace, upravy fyzickych prostor a sluzby odbornikt ¢i marketingovych agentur.

Pokud jde o aredl Pahrbek, klicovym cilem je transformovat vnimani vefejnosti, stavajicich
I potencialnich zakaznikd, ktefi povazuji areal za kempové zafizeni. Zamérem je vytvotit z Pahrbku
ptirodni odpocinkovy resort, coz zahrnuje jak rekonstrukci aredlu, tak potfebné marketingové
aktivity. Pokud by rekonstrukce jednoho bungalovu vysla na cca 400 000 K¢, pak by celkova
rekonstrukce vSech ubytovacich jednotek dosahla vyse 10 400 000 K&.

Gastronomické sluzby budou klicovym prvkem aredlu, ktery se muize pochlubit velkym a
prostornym salem, vybavenou profesionalni kuchyni a pfijemnym prostfedim pro hosty. Aby novy
koncept restaurace mohl zazit GspéSny start a uspokojit ubytované hosty, je nezbytné provést urcité
zmény v prostfedi a nabidce. To zahrnuje cCastecnou rekonstrukci nebo redesign prostorti ¢i
aktualizaci vybaveni. Investice do téchto uprav se odhaduje na zhruba 400 000 K¢&. Tato castka

umozni vytvofit prostfedi, které bude nejen esteticky pfitazlivé, ale také funkéni.

Dale je potieba se dikladné zaméfit na zahradni design a celkové uspotadani okolniho prostredi.
Tato faze zahrnuje vytvofeni harmonického designu a efektivniho rozlozeni prostoru, aby bylo
dosazeno optimalniho vizudlniho dojmu. Orienta¢ni cena 30 000 K¢ za navrh zahradniho designéra
pro rozsahly aredl Pahrbek je uZitecnym voditkem pro zacatek planovéani. Tato ¢astka zahrnuje
odborné znalosti designéra, konzultace, vypracovani navrhii a doporuceni pro optimalni vyuZiti
prostoru a esteticky vzhled zahrady. Realizace navrzen¢ho zahradniho designu a nakup potfebného
materidlu mize Cinit odhadovanych 250 000 az 270 000 K¢&. Tato castka zahrnuje néklady spojené
s fyzickym provedenim projektu, véetné¢ zakoupeni materidlii, terénni prace a dalSi souvisejici
naklady. Na zaklad¢ uvedenych orientacnich ¢astek mizeme fict, ze dobudovani estetické zahradni

Casti arealu a celkové jeho ptirodni podoby by mohlo areal stat 280 000 az 300 000 K¢.

V ramci komplexniho konceptu odpocinkového resortu byly v aredlu predstavovany relaxacni
volnocasové aktivity, jako jsou wellness, bazén, sauny a doplitkové sluzby v podobé cviceni,
fyzioterapie, masazi a dal$i. V tomto odstavci je ndro¢né piesné urcit ¢astky pro vybaveni, zatizeni
a poskytované sluzby, nebot’ aktudlné neni zcela jasné, které prvky budou skute¢n€¢ vybudovany
v aredlu a které ne. Pokud by se vSak vedeni aredlu rozhodlo, Ze wellness zafizeni 1 se vSemi

doplnkovymi aktivitami vybuduji, pak by se orienta¢ni ¢astka jist¢ pohybovala nad 25 000 000 K¢.
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Z dostupnych informaci tedy vyplyva, ze pro transformaci arealu Pahrbek do podoby ptirodniho

resortu bude nezbytné investovat do jeho rekonstrukce vice nez 36 250 000 K¢.

Zm¢éna identity znacky predstavuje dalsi klicovou fazi v procesu, zejména pii transformaci vnimani
arealu Pahrbek z kempového zafizeni na odpocinkovy resort. Vedeni aredlu se jiz ptred néjakou

dobou rozhodlo aktualizovat piivodni logo, pficemz samotny objekt ztstal nezménén.

V novém provedeni loga spolecnosti se barvy stidle nesou v duchu piirody. Modra barva
symbolizuje nebe a klid, zatimco tmavé modra evokuje vodu a stabilitu. Oranzova pak pfipomina
teplé slunecni paprsky a energii. V ptivodnim logu byla misto tmavé modré pouzita zelena, coz
symbolizovalo pfirodu a zivot. Nova podoba loga se tak stale inspirovala pfirodnimi prvky, avSak s
diirazem na jasngj$i a soucasnéji ladéné barevné kombinace. Tim se vytvaii dojem moderniho a
V logu se rovnéz nachédzi mistni historicky racek, coz dodava prvku autenticity a spojeni s mistni
krajinou a kulturou. Modernizace se tedy zaméfila na Gpravu barev, které ptinesly logu vétsi
pestrost a celkoveé vytvorily dojem moderniho designu. Slogem ¢i grafickym designem aredlu

se dal§i zmény jiz neplanuji.

_ ~— |
pahrbek Ppahrbek

puvodni logo loga

Obr. 7 Modernizace loga arealu Pahrbek (Zdroj: vlastni zpracovani)
Samotnou zménu v sob& ponese také komunikace aredlu Pahrbek. Aktualni a dynamické webové
stranky, Cast¢jSi prispeévky na socialnich sitich a efektivni cileny marketing. Pravidelnd reklamni

propagace, vérnostni systém a dobra reputace.

Areal nyni disponuje aktualizovanymi webovymi strankami, pfi¢emz transformace probéchla

vletech 2021 a 2022. Cilem bylo vytvofit dynamické, piehledné stranky, harmonizované
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S ptirodnimi barvami. Webové stranky byly navrzeny s dirazem na jednoduchost a zahrnuji
intuitivni online rezervac¢ni formuladf pro rychlé a pohodIné rezervace. V aktualnim roce 2024
probiha dalsi komunikace s vyvojati webovych stranek, béhem které dochéazi k dalsim upravam
a zdokonalenim nékterych stranek a funkci v systému. V souvislosti s probihajici rekonstrukei
ubytovacich jednotek a celkovymi plany pro aredl je predpokladan dalsi vyvoj webovych stranek.
Zakladnimi funkcemi jiz webové stranky disponuji, takze zmény by byly pfevazné vizudlniho

charakteru.

Zvlast klicovym prvkem bude aktivita na socialnich sitich, kde reklamni spoty a pravidelné
ptispévky budou slouzit k zaujeti a ptilakéni potencialnich zakaznikd. Vizualizace reklamnich spott
jsou k dispozici v piiloze této prace (PRILOHA P VII). Pii tvorbé reklamnich spotii byly pfevazné
vyuzity ilustraéni fotografie, aby bylo mozné poskytnout konkrétnéjsi predstavu o budoucim
vzhledu arealu a jeho komunikaci. Piedstavené navrhy reklamnich spoti ¢i ptispévki by mély
apelovat predev§im na jednoduchost a pfirodni aspekt aredlu. Duraz se klade na jednotny ci

podobny styl pisma, pfirodni barvy a atmosféru v podobé¢ ilustra¢ni fotografie a popisku.

Zasadnim stavebnim kamenem bude v daném ptipadé efektivni komunikacni strategie, kterd bude

vice pfedstavena v nasledujici kapitole.
12.8 Navrh komunikacni strategie

128.1 Zamér a cile komunikacéni strategie

Hlavnim zdmérem této komunikacni strategie je vytvofit pozitivni dojem z arealu Pahrbek a jeho
nabidky, aby se dobra povést zacala Sifit a zanechala trvaly pozitivni dojem u potencidlnich
navstévnikti. Aredl Pahrbek se transformuje z plGvodniho kempového zafizeni na odpocinkovy
resort a cilem je tuto zménu co nejlépe prezentovat. To zahrnuje informovani vefejnosti o novych
a vylepSenych sluzbach, atmosfére klidu a relaxace a dalSich pfidanych hodnotach, které novy
resort nabizi. Dlraz bude kladen na vytvofeni dojmu, Ze aredl Pahrbek je idedlnim mistem pro
odpocinek a relaxaci, coz bude podporovat jeho vnimani jako mista, kam se lidé radi vraceji

a doporucuji ho svym blizkym.

Cilem této komunikacni strategie je zvysit povédomi o novém odpocinkovém resortu Pahrbek
a jeho nabidce tak, aby do konce roku 2028 dosahl alespoii 20 % narustu navStévnosti a

rezervaci oproti predchozimu roku.
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12.8.2 Nastroje komunikaéni strategie

Kampan bude zahrnovat reklamni propagaci jak v online, tak v offline prostfedi. Co se ty¢e online

prostriedi, tak komunikace bude puasobit skrze:
e webové¢ stranky — aktudlni informace o nové podob¢ areélu, pravidelné ¢lanky,
e socialni sité — piispévky, videa a soutéze,

e direct marketing — vytvofeni databaze klientli a nasledna prace s ni, zasilani pravidelnych

newslettert a specidlnich nabidek na miru,

e SEO (Search Engine Optimization) — nastaveni spravnych postupii pro co nejlepsi

viditelnost ve vysledcich vyhledavani na internetu,
e zpétnd vazba se zédkazniky a pravidelné monitorovani jejich spokojenosti.

V oblasti offline prostiedi bude areal méné aktivni nez v online prostiedi. Reklama by méla byt

viditelna skrze:
e billboardy —u velkych mést a v ramci nejbliz§iho okoli arealu (informacni cedule),
e reklama v radiu — kratké informac¢ni spoty ohledné aktualnich informaci,
e Clanek v tisku — specializovany ¢asopis nebo mistni magazin, noviny aj.,
e reklama v kin¢€ — vhodny zéasah na potencialni cilovou skupinu v blizkém méstg,
e informacni letdky — dostupné na recepci aredlu a v informacnich centrech v okoli.

Soucasti strategie bude také tvorba podpory prodeje, konkrétn€ prostfednictvim implementace
veérnostniho programu. Pokud jde o osobni kontakt se zakazniky, vedeni aredlu vzdy kladlo dtiraz na
nalezeni a zaclenéni co nejvhodnéjSiho persondlu. Profesiondlni pfistup, komunikace a vstiicnost

jsou stale neocenitelnymi vlastnostmi zaméstnanc.

Nejveétsi diraz bude kladen na socidlni média a internet. Weboveé stranky areélu jsou pievazné nové
a vyzaduji pouze minimalni upravy. Naopak vétSi pozornost bude vénovana revitalizaci profilti na
socialnich sitich a optimalizaci pro vyhledavace jako Google. Spravné a efektivni nastaveni téchto
kanalt je kli¢ové pro zvySeni viditelnosti aredlu a uspéSnost reklamnich kampani. Socidlni média
piinaseji Sirokou paletu moznosti pro oslovovani riznych cilovych skupin. Tyto moznosti zahrnuji
klasicke prispevky, kratkd i1 dlouhd videa, soutéZe, ankety a standardni reklamni spoty. Pro areal
Pahrbek socidlni média pfedstavuji snadnou a dostupnou formu, jak se prezentovat a pfilakat tak

potencialni zdkazniky.
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Jak jiz bylo zminéno, velmi dilezitym aspektem v oblasti marketingové komunikace je direct
marketing, tedy pfimy marketing. Diky pfimému marketingu mize areal Pahrbek oslovit své cilové
zékazniky napfimo a osobné. Tim je zajiSténa efektivni komunikace a moznost ziskat zpétnou
vazbu od potencidlnich hostli. Déle je zjevné, Ze areal Pahrbek by mél vénovat zvySenou pozornost
optimalizaci pro vyhledavace (SEO). Spravné nastaveni by aredlu mohlo prospét v plném vyuziti

jeho potencialu a konkurenceschopnosti na trhu

Co se tyce reklamy ve form¢ billboardi, 1 pfes urcitou skepti¢nost vedeni aredlu v této oblasti je
ziejmé, ze v okoli velkych mést, jako je Brno, Ostrava ¢i Olomouc, by takové informacni billboardy
m¢ély byt umistény. Tyto billboardy by mély byt strategicky planovany na jarni mésice, kdy dochézi
k nejvyssimu poctu nové pribyvajicich rezervaci. Podobné tomu je také u radiové reklamy, kdy
spoty jsou spustény pied nejfrekventovanéjsim obdobim a nasledné po daném obdobi. Skrze né

dochazi k informovanosti jak mistni klientely, tak té vzdaleng;si.

Pro klientelu, kterd preferuje tradi¢ni formu komunikace a kvalitni obsah, je vhodné pfipravit
¢lanek o novém resortu pro tematicky casopis. V optimalnim piipadé by mély byt zpracovany dva
¢lanky, jeden na jafe a druhy na podzim. Tyto ¢lanky by mély nabidnout inspiraci a podrobné

informace o novém resortu, aby oslovily ¢tenéfe v klidném obdobi.

Dals§i moznosti, ktera by stdla za vyzkouSeni, je reklama v kinech. S vhodnym vybérem cilové
skupiny, ¢asu a mista promitani by tato forma reklamy mohla byt velmi uspéSnéa. Kinoreklama
nabizi moznost efektivniho oslovovani divakt ve chvili, kdy maji jejich plnou pozornost, coz miize

vést k zvySenému povédomi o novém resortu a zajmu o n¢;j.

I v dnesni dobé mnoho resortii a ubytovacich komplexd vyuziva informaéni letacky k distribuci
informaci zakaznikiim v ti§téné podobé¢. Je nezbytné pravidelné aktualizovat a znovu tisknout tyto
propagacni materidly v béZnych poctech, aby reflektovaly aktudlni nabidku a informace o zatizeni.
Takové kroky pomahaji udrZet komunikaci s klientelou aktudlni a zajistit, Ze potencialni hosté maji

k dispozici relevantni a aktualni informace o nabidce resortu ¢i ubytovaciho komplexu.
Harmonogram komunikac¢ni strategie v¢. medialniho planu, pro areal Pahrbek ve formé excelovské
tabulky je k dispozici pies online odkaz v ptiloze diplomové prace. (PRILOHA P VIII)

12.8.3 Realizace, rozpocet a vyhodnoceni komunikaéni strategie

Tato komunikacni strategie je klicovou soucasti celkové rebrandingové strategie pro areal Pahrbek,
ktera ma za cil predstavit aredl vetfejnosti v novém svétle, tedy ve form¢ odpocinkového resortu

s mnozstvim doprovodnych sluzeb. Ptiprava a aktualizace komunikaéni strategie pro rok 2028
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budou probihat v druhé poloviné roku 2027. Nasledné¢ by komunika¢ni kampan méla probihat 12

meésictl, zacinajici na zac¢atku roku 2028 a koncici na konci téhoz roku.

V online prostiedi budou nastroje komunikacni strategie aktivni prakticky po cely rok. Naopak
nastroje V offline prostiedi budou strategicky zaméieny na potencialni zakazniky v obdobi jara
a podzimu, kdy dochézi k nejvysSimu nardstu rezervaci. Na jate si zdkaznici vybiraji destinace pro
letni dovolenou, zatimco na podzim vyuzivaji piijemného pocasi k navstévam kulturnich pamatek

nebo cyklistice.

Rozpocet této kampané byl stanoven na 152 000 K¢ na zadklad¢ orientacnich cen. Podrobné&;jsi

odhady cen jsou uvedeny v tabulce medialniho planu. (PRILOHA P VIII)

Uspésnost kampané bude vyhodnocena na zac¢atku roku 2029. Narast rezervaci bude zjitén na
zaklad¢ internich statistik firmy Pahrbek, s. r. 0. Vysledek komunikac¢ni strategie bude integrovan

do celkového hodnoceni rebrandingové strategie.

12.9  Vyhodnoceni uspésnosti rebrandingové strategie

Jak jiz bylo naznaceno, klicovymi metrikami pro hodnoceni uspéchu bude zvysSeni spokojenosti
hostl, narlst rezervaci o 20 % a zlepSeni vnimané hodnoty znacky o 15 % oproti posledni
zaznamenané hodnoté z predeslych let, kterd v rdmci dotaznikového Setfeni v analyticke ¢asti byla
4,1 z 5. Tato hodnoceni budou zalozena na systematickém sbéru zpétné vazby od zakazniki
a peclivé analyze rezervacnich trendii. Efektivnost marketingové kampané bude vyhodnocena po
skonceni sezony 2028, a to na zaklad¢é dostupnych finan¢nich statistik a vysledkii dotaznikovych
Setfeni, kterd budou zahrnovat nazory zékaznikd nejen za minula obdobi, ale také za nasledujici
roky. Narust rezervaci bude zjistén na zékladé internich statistik firmy Pahrbek, s. r. 0., stejn¢ tak

zlepSeni vnimané hodnoty znacky.

Kromé¢ klicovych metrik, které byly jiz stanoveny, je také diilezité zamé&fit se na dalsi faktory, které
mohou ovlivnit ispéch marketingové kampané a celkovy vykon spolecnosti Pahrbek, s. r. 0. Jednim
z téchto faktori mize byt napiiklad sledovani konkuren¢niho prostiedi a reakce na zmény v
odvétvi. Analyzovani chovani zakaznikd, trendd v cestovnim ruchu a zpétné vazby od hostii mtze

poskytnout cenné informace pro dal$i optimalizaci marketingovych strategii a sluzeb.

Diilezitou soucasti hodnoceni tispéchu marketingové kampané je také sledovani ndklada a efektivity
investovanych prostiedkii. Analyza navratnosti investic (ROI) a porovnani nédkladi s vynosy

umozni posoudit efektivitu marketingovych aktivit a identifikovat pfipadné oblasti pro optimalizaci

a uspory.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vypracovat efektivni rebrandingovou strategii spolu s konkrétni
komunikacni strategii. Tyto strategie jsou vysledkem primarnich vyzkumt, sekundarnich vyzkumi
a dalSich analyz. Uelem této rebrandingové strategie je pak proména vniméni arealu Pahrbek z
kempu na pfirodni resort, ktery bude vefejnosti povazovan za vyhleddvané relaxani misto, tedy
oazu klidu. V ramci této prace byly vyuzity nasledujici vyzkumné metody, konkrétné¢ dotaznikové

Setfeni, polostrukturovany osobni rozhovor, Porterova analyza konkurence a SWOT analyza.

Pro vypracovani rebrandingové strategie bylo nezbytné zodpovédet na tii hlavni vyzkumné otazky.
Prvni se tykala porovnani budouci predstavy aredlu mezi soucasnym vedenim spolecnosti a
ubytovanymi hosty z let 2022 a 2023. Druha otdzka se zabyvala identifikaci potencialnich rizik v
konkuren¢nim prostredi, zatimco tieti vyzkumna otdzka hledala onu ptidanou hodnotu areélu, ktera
by méla byt klicova pro definici toho, co aredl Pahrbek déld jedineCnym a atraktivnim pro své

cilové publikum.

Ve vyzkumu tykajicim se pfedstav o budouci podobé arealu Pahrbek bylo zjiSténo, Ze pfedstavy
respondentll a vedeni se prevazn¢ shoduji. Respondenti vyjadiili zdjem, aby zlstal areal Pahrbek
zachovan jako pfirodni misto s odpoCinkovym charakterem a nabizel mnozstvi doprovodnych
sluzeb. Stejné jako vedeni arealu, i respondenti vidi jako hlavni vyhody strategickou polohu (okraj
mésta, slepé rameno feky Moravy, cyklostezka), pfirodni prostfedi a dostatek klidu a soukromi.
Pokud jde o konkurenci v bezprostfednim okoli, z hlediska béznych ubytovacich sluzeb je
konkurence vysokd. Nicméng, pokud se podivame na konkurenci v oblasti pfirodniho ubytovani,
zde je konkurence nizkd. S ohledem na smér, kterym se areal chce ubirat, a tedy vice blizky
ptirodnimu charakteru, mizeme konstatovat, Ze v soucasné dobé¢ neni aredl Pahrbek vystaven
vyraznému riziku v oblasti konkurence. Zavérem lze konstatovat, Ze aredl Pahrbek se ubirad
spravnym smérem z pohledu jak vedeni spolecnosti, tak zdkaznikd. Dale byly identifikovany

vyhody aredlu a jeho pfidand hodnota oproti konkurenci, které byly stanoveny v oboustranné shodé.

V posledni casti prace, tedy projektové, byl vytvoren postup rebrandingové strategie a jednotlivé
kroky, které by mohl aredl Pahrbek nadale realizovat. Souc¢asti rebrandingové strategie je rovnéz
komunikacni strategie s medidlnim planem. Navrh rebrandingové strategie je koncipovan s
pfedpokladem postupné realizace v horizontu Ctyf let. Samotnd komunikaéni strategie by méla
prob&hnout v ramci jednoho roku. Rozpocet rebrandingové strategie, zahrnujici materialni naklady
na rekonstrukci ¢i dalSi rozvoj, a rozpocet komunikaéni strategie byly stanoveny odhadem na

zéklad¢€ orientacnich cen platnych v dobé vypracovani této diplomové prace, tj. 2024.
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Pro dosazeni uspéchu aredlu Pahrbek je dulezit¢ zaméfit se na postupné a strategické kroky v
oblasti jeho rozvoje. To znamend provadét zmény postupné a peclivé podle stanoveného planu
vypracované¢ho v rdmci dané prace. Je nezbytné sledovat aktudlni trendy v ubytovacim sektoru a
sluzbach a na né vhodné reagovat. V dnesni digitalni dob¢ je kli¢ova marketingova komunikace a
propagace V online prostiedi, a proto je nutné investovat do marketingu, coz je oblast, které se firma
doposud nevénovala dostate¢né. S ohledem na rozsah budovéni a rozvoje aredlu je také rozumné

konzultovat s odborniky z raznych obort.

Rebranding je kliCovym krokem pro rozvoj a modernizaci znacky, avSak jeho provadéni by nemélo
byt ptilis casté. M¢El by se realizovat pouze v ptipadé skute¢né nutnosti. Naopak, drobné zmény v
nabidce sluzeb a designu mohou byt provadény castéji. Tyto Upravy pomdhaji udrzet znacku
aktudlni a zajimavou, aniZ by zpisobovaly zmatek u zdkaznikii. Klicem je nalézt rovnovahu mezi
zachovanim identity znacky a adaptaci na nové trendy a pozadavky trhu. Na danou praci by se dalo
navazat pravé doplnénim nabidky sluzeb ¢i produkt, zménou designu ¢i rozvojem vyzkumu

Vv oblasti odezvy na uskutecnény rebranding.

Z osobniho hlediska povazuji aredl Pahrbek za velmi inspirativni misto s vlastni dusi a obrovskym
potencidlem. Je to klidné misto v pfirodé s vyhodnou polohou. Zijem vedeni spolecnosti o
rebranding aredlu povazuji za nezbytny a spravny krok. VEéfim, ze areal Pahrbek ma potencidl stat
se vyhledavanym pfirodnim reSortem, ktery bude poskytovat harmonii a odpocinek nejen
vefejnosti, ale také vedeni spole¢nosti, které se o aredl stard jiz po dobu 14 let a usiluje o obnoveni
jeho plivodni slavy, av§ak v nové podobé. Tato prace mi osobné pifinesla mnoho, protoZe jsem méla
moznost vyzkousSet navrh procesu rebrandingové strategie a sdilet tyto vysledky a navrhy s vedenim

spolecnosti pii své praci na arealu Pahrbek. I presto, Ze vedeni jiz zaCalo s procesem rebrandingu,

vefim, ze muj vlastni osobni ptinos formou této diplomové prace mlze byt stale cenny a ptinosny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 107

SEZNAM POUZITE LITERATURY

1.

10.

11.

12.

13.

AAKER, David A. 2002., Building strong brands. London: Simon & Schuster. ISBN
0743232135.

AAKER, David A., 2003. Brand building: budovaini znacky: vytvoreni silné znacky a jeji
uspesné zavedeni na trh. Brno: Computer Press. ISBN 80-7226-885-6.

AAKER, David A., 2004. Brand portfolio strategy: creating relevance, differentiation,
energy, leverage, and clarity. New York: Free Press. ISBN 0743249380. Dostupné také z:
http://www.loc.gov/catdir/enhancements/fy0631/2003063055-t.html

ATKINSON, Rita L., 2003. Psychologie. Praha: Portal. ISBN 80-7178-640-3.

HAN, Jan et al., 2016. Vybrané kapitoly z hotelnictvi a gastronomie. Praha: Wolters Kluwer,
2016. ISBN 978-80-7552-253-5.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd.
Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-4670-8.

KAPFERER, Jean-Noél, 2012. The new strategic brand management: advanced insights and
strategic thinking. 5th ed. London: Kogan Page. ISBN 9780749465162. Dostupné také z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&scope=site&db=nlebk&db=nlabk&AN=4
29882 &authtype=ip,shib&custid=s3936755.

KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pfeprac. a rozs. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-
80-247-1481-3.

KOTLER, Philip a Fernando TRIAS DE BES MINGOT, 2005. Inovativni marketing: jak
kreativnim myslenim vitézit u zakazniku. Praha: Grada Publishing. ISBN 80-247-0921-x.

KOTLER, Philip et al., 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

PELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a Maggie GEUENS, 2003. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing. ISBN 8024702541.

ROSSITER, R. John a Steven BELLMAN, 2005. Marketing Communications: theory and
applications. Melbourne: Pearson Education Australia. ISBN 1741032696.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 108

14. RUSSELL, Edward, 2018. The fundamentals of marketing. AVA academia series. Lausanne:
AVA Publishing, 2018. ISBN 9781472535832. Dostupné také z: https://proxy.k.uth.cz
/login?url=https://doi.org/10.5040/9781472535832?locatt=label:secondary_appliedVisual Arts

15. SOLOMON, R. Michael, Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART, 2006. Marketing

ocima svetovych marketing manazeri. Brno: Computer Press. ISBN 80-251-1273-x.

16. VANOURKOVA, Hana, 2022. Méfeni spokojenosti zdkaznikii  firmy  Pahrbek,
S. I. 0., s ubytovacimi sluzbami. Bakalaiska prace. Zlin. Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢,
Fakulta multimedialnich komunikaci, Ustav marketingovych komunikaci. Vedouci prace

Martina Jufikova.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 109

SEZNAM POUZITYCH INTERNETOVYCH ZDROJU

1. BARTEN, Martijn, 2024. Hospitality Trends: The Latest Trends in The Hospitality Industry
for 2024. In: Revfine.com [online]. 28. 1. 2024 [cit. 2024-01-30]. Dostupné z:
https://www.revfine.com/hospitality-trends/

2. BAUER, Zdené€k, 2023. Rebranding: Kdy ma zména smysl a na co si dat pozor. In:
Businessinfo.cz ~ [online]. 9. 10. 2023 [cit.  2024-01-23].  Dostupné  z:
https://www.businessinfo.cz/navody/rebranding-kdy-ma-zmena-smysl-a-na-co-si-dat-

pozor/#dobre-planovani-casovani-a-prechodove-stitky

3. CAHLIK, Pavel, 2022a. 5 teorii, které ostatni povazuji za nemoderni a vasi znadce stejnd
mohou pomoci. In: Cahlik.substack.com [online]. 27. 1. 2022 [cit. 2024-01-23]. Dostupné z:

https://cahlik.substack.com/p/5-teorii-ktere-ostatni-povazuji-za

4. CAHLIK, Pavel, 2022b. Rebranding znacky. In: Jsemnaznacky.cz [online]. 4. 11. 2022
[cit. 2024-01-23]. Dostupné z: https://www.jsemnaznacky.cz/rebranding/?utm_term=rebran
ding&utm_campaign=Branding&utm_source=adwords&utm_medium=ppc&hsa_acc=90971
33927&hsa_cam=17729329850&hsa_grp=138507551493&hsa_ad=635050330972&hsa_src
=g&hsa_tgt=kwd-
94016601&hsa_kw=rebranding&hsa_mt=p&hsa_net=adwords&hsa_ver=3&gad_source=1&
gclid=CjwKCAIA5L2tBhBTEIWAdSxJX0B4V75kkbAudérgHwzsAlopKCZDPhrvjONTzW
P70iltPR7ttUnhgxoC5CEQAVD_BwWE

5. CAMPBELL, Kim, 2021. What Is a Pop-Up Hotel? A Deep Dive Into the Trend. In:
Cvent.com [online]. 28. 10. 2021 [cit. 2024-01-28]. Dostupné z: https://www.cvent.com
/en/blog/hospitality/what-is-a-pop-up-hotel

6. CERMAK, Miroslav, 2015. Co jsou to SMART cile a jak je definovat. In: Cleverandsmart.cz
[online]. 16. 11. 2015 [cit. 2024-03-10]. Dostupné z: https://www.cleverandsmart.cz/co-jSou-
to-smart-cile-a-jak-je-definovat/.

7. EHL INSIGHTS, 2024. 10 hospitality trends for 2024: Crafting tomorrow's experiences

today! In: Hospitalityinsights.ehl.edu [online]. 10. 1. 2024 [cit. 2024-01-28]. Dostupné z:
https://hospitalityinsights.ehl.edu/hospitality-trends-2024-crafting-experiences

8. GALTON, 2021. 5 krokov, ako postupovat’ pri rebrandingu znacky. In: Galton.sk [online].
8. 7. 2021 [cit. 2024-01-23]. Dostupné z: https://galton.sk/branding/5-krokov-ako-postupovat-

pri-rebrandingu-znacky/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 110

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

HODGSON, Stewart, 2023. The biggest rebranding failures of all time: Major mistakes to
learn from and avoid. In: Fabrikbrands.com [online]. 31. 8. 2023 [cit. 2024-01-28]. Dostupné
z. https://fabrikbrands.com/biggest-rebranding-failures-of-all-time-major-mistakes-to-learn-

what-to-avoid/

Hotel a Pension Chmelnice — Ubytovani Napajedla, 2019 [online]. Hotel a Pension
Chmelnice — Ubytovani Napajedla, © 2019 [cit. 2024-03-02]. Dostupné z:

https://www.hotelchmelnice.cz/

Hotel Baltaci Stary Zdamek, 2024 [online]. Hotel Baltaci Stary Zamek, © 2024
[cit. 2024-03-02]. Dostupné z: https://napajedla.baltaci.cz/

Hotel Rottal Otrokovice, 2024 [online]. Hotel Rottal Otrokovice, © 2024 [cit. 2024-03-02].

Dostupné z: https://www.hotelrottal.cz/

CHATIFY, 2024. Uméla inteligence v pohostinstvi: Jak Al zméni servis a zazitky
v restauracich a hotelech? In: Chatify.cz [online]. 7. 1. 2024 [cit. 2024-01-28]. Dostupné z:
https://chatify.cz/blog/umela-inteligence-v-pohostinstvi-jak-ai-zmeni-servis-a-zazitky-v-

restauracich-a-hotelech

JANICEK, Jakub, 2021. Brand, brand building, branding — jedno a totéz? In: Optimalne.net
[online]. 30. 11. 2021 [cit. 2023-10-31]. Dostupné z: https://optimalne.net/clanek/brand-
brand-building-branding

JOYNER, Lisa a Rosie STAGG, 2023. 7 big wellbeing trends and predictions for 2024. In:
Countryliving.com [online]. 27. 11. 2023 [cit. 2024-01-30]. Dostupné z:
https://www.countryliving.com/uk/wellbeing/a38402390/wellbeing-trends/

KADERABKOVA, Markéta, 2021. Rebranding: Kdy ma smysl a na co si dat pozor? In:
Orangeacademy.cz  [online]. 24. 03. 2021 [cit. 2024-01-23]. Dostupné z:

https://orangeacademy.cz/clanky/rebranding/

LESENSKY, 2024a. Brand. Lesensky.cz [online]. © 2024 [cit. 2023-10-31]. Dostupné z:

https://www.lesensky.cz/brand#

LESENSKY, 2024b. Marketingova strategie. Lesensky.cz [online]. © 2024 [cit. 2024-03-10].

Dostupné z: https://www.lesensky.cz/marketingova-strategie#

LISCHER, Brian, 2022. 10 Rebranding Tips to Guarantee Success. In: Ignytebrands.com
[online]. 6. 6. 2022 [cit. 2024-01-28]. Dostupné z: https://www.ignytebrands.com/rebranding-

tips-to-guarantee-success/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 111

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

MANAGEMENT MANIA, 2016. Positioning. In: Managementmania.com [online].
2. 11. 2016 [cit. 2023-10-31]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/positioning

MANAGEMENT MANIA, 2018. Vnimani zdkaznika (Customer perception). In:
Managementmania.com [online]. 11. 12. 2018 [cit. 2023-10-31]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/vnimani-zakaznika-customer-perception

MAUREROVA, Veronika, 2023. Co je to brandstory aneb Kdyz znacky vypravi své piibéhy.
In: Unifer.cz [online]. 8. 9. 2023 [cit. 2023-10-31]. Dostupné z: https://unifer.cz/co-je-to-
brandstory-aneb-kdyz-znacky-vypravi-sve-pribehy/

MORAVEC, Zdengk, 2009. Strategie a strategickd analyza [online]. Praha: VSEM
[cit. 2024-01-23]. Dostupné z: https://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-

bc/st_man_ssa_moravec.pdf

NELSON, Jonathan, 2019. Definice marketing. In: Ama.org [online]. 22. 2. 2019
[cit. 2023-10-31]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-
marketing/

NEWSTREAM & PARTNER. 2022. Nov¢ trendy a zmény v hotelnictvi. In. Newstream.cz
[online]. 2022, 02.12.2022 [cit. 2024-03-30]. Dostupné z:

https://www.newstream.cz/money/nove-trendy-a-zmeny-v-hotelnictvi

NKZ, 2023. Targeting. Nkz.studio [online]. © 2023 [cit. 2023-11-14]. Dostupné z:
https://nkz.studio/marketing-slovnik-pojmu/targeting/

PATKA, Leos, 2016. Rebranding, kdyz chce znacka zménu. In: Pankrea.cz [online]. 1
4. 11. 2016 [cit. 2024-01-23]. Dostupné z: https://www.pankrea.cz/clanek/rebranding_254

PODNIKATEL, 2024. Strategie znacky (brand strategy). In. Podnikatel.cz [online]. © 2024
[cit. 2023-11-14]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/pruvodce/marketing/strategie-
znacky-brand-strategy/

POSPISILOVA, Monika, 2023. Zvyste hodnotu vasi znacky. In: Better.cz [onling]. © 2023
[cit. 2023-11-14]. Dostupné z: https://www.better.cz/sluzby/brand-znacky-kampane-

kreativa/strategie-znacky/

PRENOHQ, 2024. Hotel Industry Trends: The Future of Hospitality in 2023. Prenohg.com
[online]. © 2024 [cit. 2024-01-28]. Dostupné z: https://prenohg.com/blog/hotel-industry-
trends-the-future-of-hospitality-in-2023/


https://www/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.newstream.cz/money/nove-trendy-a-zmeny-v-hotelnictvi

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 112

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

PRENOHQ, 2024. The 4 Most Important Hotel Trends for 2024. Prenohg.com [online].
© 2024 [cit. 2024-01-30]. Dostupné z: https://prenohg.com/blog/top-hotel-trends/

Rekreacni aredl Skleniky, 2022 [online]. Rekrea¢ni areal Skleniky, © 2022 [cit. 2024-03-02].
Dostupné z: http://www.rs-skleniky.cz/index.php

SLOBODA, Pavol, 2020. Jak vymyslet dobry nazev a logo znac¢ky? In: Ecommercebridge.cz
[online]. 29. 9. 2020 [cit. 2023-10-31]. Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/jak-

vymyslet-dobry-nazev-a-logo-znacky/

Topolsky pivovar, 2018 [online]. Topolsky pivovar, © 2018 [cit. 2024-03-02]. Dostupné z:
https://www.topolskypivovar.cz/

Ubytovaci komplex MORAVA, 2022 [online]. Ubytovaci komplex MORAVA, © 2022
[cit. 2024-03-02]. Dostupné z: https://www.komplexmorava.cz/

URBAN, Jan, 2019. Strategie diferenciace: kdy ano a kdy ne? In: Ebschool.cz [online].
28. 10. 2019 [cit. 2024-01-23]. Dostupné z: https://www.ebschool.cz/strategie-diferenciace-
kdy-ano-a-kdy-ne

VICAROVA, Barbora, 2020. Rebranding a redesign: na co si dat pozor a jak to dé&lat spravng?
In: Focus-age.cz [online]. 25. 8. 2020 [cit. 2024-01-23]. Dostupné z: https://www.focus-
age.cz/m-journal/aktuality/rebranding-a-redesign--na-co-si-dat-pozor-a-jak-to-delat-spravne-
_5288x14859.html

VOJTOVA, Barbora, 2021. Hotelové postcovidové trendy, bez kterych se neobejdete! In:
Better-hotel.com [online]. 25. 10. 2021 [cit. 2024-01-28]. Dostupné z: https://better-

hotel.com/cs/blog/hotelove-postcovidove-trendy-bez-kterych-se-neobejdete/

WISNIEWSKI, Piotr a Szymon DYRLAGA, 2022. 5 examples of unsuccessful rebranding.
Learn from mistakes. In: Admindagency.com [online]. 19. 9. 2022 [cit. 2024-01-28].

Dostupné z: https://admindagency.com/blog/examples-of-unsuccessful-rebranding/

Zamek Napajedla, 2024 [online]. Zamek Napajedla, © 2024 [cit. 2024-03-02]. Dostupné z:
https://zameknapajedla.cz/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 113

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

% procento

Al uméla inteligence

aj. a jiné

atp. a tak podobné

b.r. bez roku

cca cirka — priblizné, zhruba

COVID-19 onemocnéni koronavirem

DNA molekula, ktera nese genetické informace, deoxyribonukleova kyselina
Dr. doktor

Ing. inZenyr

K¢ korun ¢eskych, ména

napf-. napiiklad

popr. popiipade

ptip. piipadné

resp. respektive

SEO proces optimalizace webovych stranek a obsahu
SMS textova zprava

S.r.0. spole¢nost s ru¢enim omezenym

tj. to jest

tzv. takzvané

Wi-Fi bezdratové pfipojeni k internetu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 114

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 Tii alternativni strategie pokryti trhu (Zdroj: Kotler et al., 2007) ........cccevvevveieiieiiee s, 26
Obr. 2 Graf uspésnosti dotaznikového Setfeni (Zdroj: vlastni zpracovani) ........cccocceevvverieeieniiieenene. 66
Obr. 3 Graf znazornéni Casu straveného nad dotaznikem (Zdroj: vlastni zpracovani)...........c.cee...... 67
Obr. 4 Graf znazoriujici kraje pobytu respondentti (Zdroj: vlastni zpracovani).........cccoceeevveriueennnn. 68
Obr. 5 Graf znazoriujici silné stranky aredlu Pahrbek (Zdroj: vlastni zpracovani) ..........ccceevvernnnen. 72
Obr. 6 Graf znazoriujici slabé stranky arealu Pahrbek (Zdroj: vlastni zpracovani)............ccceeeueennee. 73
Obr. 7 Modernizace loga arealu Pahrbek (Zdroj: vlastni zpracovani).........ccceeeeviveiiiieniiiesnnnennnn, 100
Obr. 8 Graf vyhodnoceni zajmu o piistupy marketingové komunikace ............ccccevvveriiiiiiiennennns 121

Obr. 9 Graf vyhodnoceni idedlni pfedstavy o podobé¢ aredlu dle stati respondentli .............ccc........ 121



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 115
SEZNAM TABULEK

Tab. 1 Proces vybéru cilového trhu (Zdroj: Jakubikova, 2013, 8. 161) ...ccvciiiiiiiiiiiiiieeiie e 20
Tab. 2 Srovnani cen arealu Pahrbek s konkurenci (Zdroj: vlastni zpracovani) ...........cccoceeevvivinnennn. 55
Tab. 3 SWOT analyza arealu Pahrbek (Zdroj: vlastni zpracovani) .........cccccevvveiiiieniineniiiie e 89



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 116

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Personalizovany e-mail s odkazem na dotaznikové Setieni
Ptiloha P II: Otazky k osobnimu rozhovoru s vedenim arealu Pahrbek
Ptiloha P III: Audionahravka osobniho rozhovoru

Ptiloha P IV: Online dotaznikové Setfeni

Ptiloha P V: Grafy

Ptiloha P VI: Harmonogram rebrandingové strategie

Ptiloha P VII: Vizualni navrhy reklamnich spott

Ptiloha P VIII: Medialni plan komunikacni strategie



PRILOHA P I: PERSONALIZOVANY E-MAIL S ODKAZEM NA
DOTAZNIKOVE SETRENI

Dobry den, pani/pane XY,

radi bychom, aby Vase pobytové zazitky byly co nejlepsi a abychom Vam mohli poskytovat
kvalitni a pfijemné sluzby. Proto vas srdec¢né Zadame o kratkou chvili Vaseho Casu, abyste
nam pomobhl/a tim, Ze vyplnite nas dotaznik o ubytovacich sluzbach.

Vase odpovédi nam umozni |épe porozumét Vasim potfebdm a pranim, a tim vylepsit
nase sluzby. Zajimame se o kazdy detail, abychom vytvofili co nejpfijemnéjsi prostredi.
Vase spokojenost je pro nds prioritou.

Dotaznik je rychly a snadno vyplnitelny. Obsahuje celkem 21 jednoduchych otazek a jeho
vyplnéni trva pfiblizné 5-10 minut.
Vase odpovédi z(stanou anonymni, takze mUZete byt naprosto uprimny/a.

Pro respondenty, ktefi dotaznikové Setfeni vyplni a nepreji si zistat v anonymité, je
pfipravena soutéz!

e 10% sleva na pobyt pro 3 vylosované

e celodenni vyuZiti sportovné rekreacnich zafizeni pro 5 vylosovanych
Na konci dotaznikového Setieni staci pouze vyplnit celé jméno + e-mail a budete
automaticky zarazeni do soutéze. Vyherce budeme kontaktovat na zac¢dtku roku 2024.

Dékujeme za Vas c¢as a zajem o nase sluzby.

Online dotaznik zde: https://www.survio.com/survey/d/R6C6T2Y4U2N1A4K2H

A nakonec Vam prejeme krasné svatky vanocni a stastny novy rok plny radosti, lasky
a pohody.

Vase podpora a spoluprace jsou pro nds neocenitelné a tésSime se na pripadné setkani
s Vami v pfistim roce 2024.

S pozdravem a pranim krasného dne

Vanourkova Hana

A— koordinatorka provozu

pahrbek T: +420 731 102 690
www.pahrbek.cz
Pahrbek 735 | 763 61 Napajedla



https://www.survio.com/survey/d/R6C6T2Y4U2N1A4K2H
mailto:recepce@pahrbek.cz

PRILOHA P II: OTAZKY OSOBNIHO ROZHOVORU S VEDENIM

AREALU PAHRBEK

1. Jaké si myslite, Ze jsou silné stranky/ptednosti arealu Pahrbek?

2. A jaké jsou podle Vas slabé stranky/nedokonalosti arealu Pahrbek?

3. Jak byste chtéli, aby areal Pahrbek vypadal v idealni podob¢&?

4. Jakeé sluzby by mél podle Vas nabizet? Odpocinkové, sportovni, gastronomické?

5. Na jaky typ klientely byste prostfednictvim sluzeb aredlu méli cilit? Rodiny,
jednotlivcei, pary?

6. Za jakym tcelem byste chtéli, aby Vas zvolena klientela vyhledavala?

7. Jaky typ gastronomie byste V arealu preferovali? Klasickou, nebo tfeba italskou
kuchyni?

8. Mc¢l by se modernizovat styl ubytovacich jednotek, tedy bungalovi? Co byste na
nich upravili?

9. Jak vnimate postaveni arealu Pahrbek vs. konkurence? Koho povazujete za piimou
konkurenci?

10. Délite se s Vasi konkurenci o cilovou skupinu? V ¢em byste chtéli byt jini?

11. Kde by podle Vas méla probihat cilena propagace? Skrze jaké kanaly ¢i média?

12.Na co v oblasti marketingu byste se chtéli nejvice zaméfit? Tvorba klientely,
propagace novych sluzeb, ...

13. Jaké jsou aktudlni plany s aredlem? Jak by mély vypadat nasledujici sezony?



PRILOHA P III: AUDIONAHRAVKA OSOBNIHO ROZHOVORU

Audionahravka osobniho rozhovoru se spolumajitelem firmy Pahrbek, s. r. 0., panem Ing.

Radimem Malotou je k dispozici na uvedeném odkazu:

https://drive.google.com/file/d/10gRbOSZ0OhwckVnn2HjuNJY0K9JQiyagje/view?usp=shar
ing



https://drive.google.com/file/d/1ogRbOSZOhwckVnn2HjuNJY0K9JQiyqje/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ogRbOSZOhwckVnn2HjuNJY0K9JQiyqje/view?usp=sharing

PRILOHA P 1V: ONLINE DOTAZNIKOVE SETRENI

Odkaz na online dotaznikové Setfeni je k dispozici zde:
https://www.survio.com/survey/d/R6C6T2Y4U2N1A4K2H
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PRILOHA P V: GRAFY
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Obr. 8 Graf vyhodnoceni zajmu o ptistupy marketingové komunikace
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Obr. 9 Graf vyhodnoceni idealni pfedstavy o podobé¢ aredlu dle stafi respondentti

Idedlni predstava arealu dle stari respondentd, N = 116
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PRILOHA P VI: HARMONOGRAM REBRANDINGOVE
STRATEGIE

Harmonogram rebrandingové strategie probihajici v letech 2024 az 2028 pro areal Pahrbek

ve formé excelovské tabulky ke zhlédnuti zde:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/14Esdfcrol YwaRhj87ZTd6FQPtw0OhSc6R/edit?usp
=drive link&ouid=111187532947164681548&rtpof=true&sd=true



https://docs.google.com/spreadsheets/d/14EsdfcroIYwaRhj87ZTd6FQPtw0hSc6R/edit?usp=drive_link&ouid=111187532947164681548&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/14EsdfcroIYwaRhj87ZTd6FQPtw0hSc6R/edit?usp=drive_link&ouid=111187532947164681548&rtpof=true&sd=true

PRILOHA P VII: VIZUALNI NAVRHY REKLAMNICH SPOTU

Vizualizace moznych reklamnich kampani a spott jsou k dispozici zde:

https://drive.google.com/drive/folders/AMQjBJFxyadNZc VuJHv3TjF6-
dvwRhTS?usp=drive link

Jedna se o kratké reklamni videa, ptispévky a informacni reklamy na webové stranky.

Pti tvorbé reklamnich spotii byly prevazné vyuzity ilustracni fotografie, aby bylo mozné

vewr


https://drive.google.com/drive/folders/1MQjBJFxyadNZc_VuJHv3TjF6-dvwRhTS?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1MQjBJFxyadNZc_VuJHv3TjF6-dvwRhTS?usp=drive_link

PRILOHA P VIII: MEDIALNI PLAN KOMUNIKACNI STRATEGIE

Medialni plan komunikacni strategie aredlu Pahrbek pro rok 2028 ve formé excelovskeé

tabulky ke zhlédnuti zde:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1X2iwXel7pc87GTQ1idjIBHiiLCGtluVv/edit?usp
=drive link&ouid=111187532947164681548& rtpof=true&sd=true



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1X2iwXe17pc87GTQ1idjlBHiiLCGtluVv/edit?usp=drive_link&ouid=111187532947164681548&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1X2iwXe17pc87GTQ1idjlBHiiLCGtluVv/edit?usp=drive_link&ouid=111187532947164681548&rtpof=true&sd=true

