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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zaméfuje na mapovani charakteristik cilového publika v oblasti
glampingového ubytovani, jeho preference v komunikaci a kli€ovych prvcich pro tvorbu
brand buildingu glampingové znacky. Teoreticky ramec objasnuje pojmy v oblasti znacky a
brand buildingu, digitdlni komunikace a samotny glamping. V praktické ¢asti je proveden
kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni, kvalitativni analyza vybrané znacky a
Porterova analyza. Na zaklad¢ vysledkl téchto dat jsou zodpovézeny vyzkumné otdzky.
Projektova cast obsahuje navrh brand manudlu pro vybranou glampingovou znacku,

zohlednujici preferencni potieby cilového trhu a vysledky vyzkumi.

Klicova slova: znacka, hodnota znacky, brand building, brand manual, brand identity,

glamping, cilova skupina

ABSTRACT

This thesis aims to map the characteristics of the target audience in the realm of glamping
accommodations, their communication preferences, and key elements for building the brand
of a glamping establishment. The theoretical framework clarifies concepts related to
branding, brand building, digital communication, and glamping itself. In the practical part,
quantitative research is conducted through a questionnaire survey, qualitative analysis of a
selected brand, and Porter's analysis. Based on the results of these data, the research
questions are addressed. The project section includes a proposal for a brand manual for a
selected glamping brand, taking into account the preferences of the target market and the

results of the research.

Keywords: brand, brand value, brand building, brand manual, brand identity, glamping,
target group
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UVOoD

Rozvoj znacky a jeji uspéSné brand buildingové strategie jsou klicovymi faktory pro
dosazeni konkurenéni vyhody a upevnéni pozice na trhu. Tato prace se zamétuje na analyzu
a implementaci konceptll znacky, brand buildingovych metod ve specifickém kontextu
glampingového odvétvi. Privodni teoretickd ¢ast poskytuje uceleny pirehled o konceptech
znacky, brand buildingu a digitalni komunikaci, zatimco prakticka ¢ast se soustfedi na
aplikaci téchto znalosti v konkrétnim podnikatelském prostfedi a na vyzkum zahrnujici
dotaznikové Setieni, kvalitativni analyzu a Porterovu analyzu. V projektové ¢asti bude
predstaven névrh feSeni brand manualu pro znacky U Lipového kvétu odpovidajici pottebam
cilového trhu, coz si klade za cil posileni povédomi o znacce. Soucasn¢ bude mit prace
akademicky pfinos jako pifipadovéd studie v oblasti brand buildingu v segmentu
glampingového ubytovani, poslouzi jako inspirace pro dalsi vyzkumy v oblasti cestovniho
ruchu a hospitality managementu. Cilem je tedy nejen teoretickd analyza, ale 1 praktické
vyuziti ziskanych poznatki pro redlné zlepSeni brand buildingu vybrané glampingové

znacky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Podle Hornaka (2010, s. 130) historie znacek saha do stiedovéku, kdy vyrobci zacali
pouzivat tzv. vyrobni/obchodni znacky pro oznaceni svych vyrobka. Tyto znacky slouzily
jako projev hrdosti vyrobct na kvalitu svych vyrobkl a zarovein mély za cil odlisit jejich
produkty od konkurence. Postupem cCasu zacali kupujici projevovat zajem o oznacené
vyrobky, pokud byli s nimi spokojeni. Zpocatku se jednalo o inicidly vyrobce, avSak dnes se
pouzivaji obrazkové-textové znaCky, logotypy nebo ochranné znamky s rlznymi

specifickymi funkcemi.

Samotny puvod slova "brand" (anglicky ekvivalent znacky) je spojen se staronorskym
vyrazem "brandr", coz doslova znamena "vypalit", a to v souvislosti se znackovanim a

identifikaci zvitat ve stadu jednoho vlastnika (Keller, 2007 s. 32-33).

V dnesni dobé vSak ma slovo znacka uz daleko vétsi kontext. Jak popisuje Miller, znacky
maji schopnost podporovat osobni rist a transformaci svych zédkazniki, coz je pozoruhodny
a cenény aspekt. Pomahaji lidem stat se lepSi verzi sebe sama, posiluji jejich moudrost,
dovednosti, fyzickou kondici, pfijatelnost a klid. Tato schopnost znacek ovliviiovat identitu
zakaznikl je klicovym faktorem pro budovani loajality a vasnivého zapojeni s publikem.
Takové znacky, které aktivné prispivaji k transformaci identity svych zékazniki, si ziskavaji

oddané piiznivce a buduji silné vztahy se svym publikem (Miller, 2017, s. 132).

Kli¢ovymi faktory tspéchu znacky podle Pelsmackera (2003, s. 59-78) jsou: Originalita
znacky, dopliikové sluzby, které znacka nabizi, kvalita nabizenych sluzeb, aktivni vyuziti
riznych néstrojti marketingové komunikace, dlouhodoba perspektiva znacky a odliSnost od

konkurence.

Znacka je vice nez jen samotny produkt. Zatimco produkt je primarné spojen s
znackou, tim vétsi prilezitost mate k vytvoreni silného brandu, ktery oslovuje zakazniky

nejen racionalné, ale predev§im emocionalné (Kashani a Jeannet, 2007, s. 98).

Podle Prikrylové (2019, s. 42—43) je budovani a péstovani znacky kli¢ové. Marketingova
komunikace hraje vyznamnou roli v definovani osobnosti znacky na trhu. Pomahé budovat
povédomi o znacce a ovlivituje postoje zakaznikl tim, ze vytvofi jedine¢né a pozitivni
asociace. Cilem je vytvofeni pozitivniho obrazu znacky a budovani dlouhodobych vztaht

mezi znackou a cilovou skupinou zakaznikd.
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Se znackou souvisi i pojem osobni znacka, ktera predstavuje peclivé vybudovany obraz a
identitu, kterd je vytvofena na zaklad¢€ vasi osobnosti, schopnosti a moznosti. Tato znacka je
charakterizovana jasné¢ vymezenym teritoriem, komunika¢nimi kandly a stylem
komunikace. Jeji konstrukce a troveil dosaZeni jsou zavislé na vasSem usili a strategii. Osobni
znacka neni pouze povésti, kterd se utvari okamzité, ale je to vysledek dlouhodobé a peclivé
prace. Klicovym prvkem znacky je to, co vas odliSuje od ostatnich — vase jedinecné
vlastnosti, hodnoty a piistup. Je to prostiedek, jak se prezentovat svétu a budovat si své misto

ve spolecnosti (Toholova a Vydrzel, 2022).

1.1 Diferenciace znac¢ky

Prikrylova (2019, s. 43) tvrdi, ze diferencovani, zejména prostiednictvim prace se znackou,
umoznuje flexibilitu v marketingové strategii, zvlasté pak v cenové politice. Diferencovat
zna¢ku, znamena vyvinout strategii, ktera ji odliSuje od konkurence. KdyZ je nabidka
produkti v dané kategorii homogenni, zédkaznici je ¢asto povazuji za identické bez ohledu

na vyrobce nebo znacku.

I Keller (2020, s. 71) uvadi, ze diferenciace je kli¢em k hodnoté znacky a je jadrem toho, co
déla znacku tspésnou. Navzdory jeji dulezitosti v riznych modelech budovani znacky je ale
diferenciace predmétem mnoha alternativnich interpretaci a perspektiv. Podle Piikrylové
(2019, s. 43) je pro dosazeni uspéchu nezbytna dlouhodoba a konzistentni komunika¢ni
strategie, kterd predstavuje zédkazniklim unikatni vlastnosti znacky, produktu nebo firmy.
Cilem této strategie je vytvorit v mysli zdkaznikli pozitivni asociace, které se spoji se

znackou v kazdé situaci.

Diferenciace je klicovym prvkem pro udrzeni konkurencni vyhody, jak zdiraznuje Kashani
a Jeannet (2007, s. 82 a 98). V dnesni dob¢ vysoké konkurence je nezbytné identifikovat
faktory, které odlisuji vas produkt nebo sluzbu od konkurence. Vytvoteni znacky hraje v této
strategii kli¢ovou roli, protoze inovace v produktech postupné ztraceji svtij vyznam, kvalita

se stava ocekavanym standardem a zaméieni na zakaznika je nutnosti.

1.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky se odviji od souboru asociaci a postojii smérem k znacce napiic¢ celym
hodnotovym fetézcem, coz zahrnuje nejen spotiebitele, ale i distributory a firmu samotnou.
Tento fakt umoznuje znac¢ce dosdhnout vyssich prodejii a zisku, nez by tomu bylo bez znacky

a piinasi tak silnou konkuren¢ni vyhodu. Projevuje se piedevsim v diferenciaci mezi
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jednotlivymi produkty, snizené citlivosti na cenu u spotiebiteld a jejich loajalité znacce

(Juraskova, 2011, s. 54).

Hodnota znacky vznikd predevsim z rozdili v reakcich spotiebitelti. Jestlize nedochazi k
Zadnym rozdilim, mtze byt produkt znacky vniman jako komodita a konkurence se pak
Casto soustedi pouze na cenu. Tyto rozdily v reakcich jsou pak odrazem znalosti znacky,
tedy toho, co spotiebitelé o znacce védi, co k ni citi a jaké zkuSenosti s ni ziskali. Ackoli
marketingové aktivity firmy silné ovliviiuji hodnotu znacky, kone¢ny vysledek zavisi na

tom, jak jsou tyto informace vnimany spotiebiteli (Keller, 2007, s. 91).

S hodnotou znacky souvisi i samotna image znacky, tedy celkovy dojem, ktery si lidé
utvareji o firmé&, organizaci nebo vyrobku na zdkladé¢ svych osobnich zkuSenosti,
marketingové komunikace a informaci od ostatnich. Toto vnimani korporatni identity je
ovlivnéno firemni komunikaci, designem a kulturou a odrézi také kvalitu produktu. Rizné
faktory, jako je kvalita produktu, zpiisob komunikace, prvky korporatni identity, publicita,
doporuceni opinion leaderi a ucast na spoleCensky prospéSnych projektech, ovliviiuji
vytvateni tohoto obrazu. Dulezitou roli v procesu budovani image hraji emoce, které se
vyuzivaji zejména v PR a marketingové komunikaci. Image znacky podporuje pocit
prislusnosti a loajalitu k znacce, ovliviiuje jeji hodnotu a ma vyznamny dopad na

spotiebitelské chovani, véetné rozhodovani o nakupu (Juraskova a Hornak, 2012, s. 91).

Image znacky je klicovym pojmem v oblasti marketingu, ackoli existuje rozdil v ndzorech
na jeho méteni. Obecné je chapéan jako vnimani spotiebitelem, které se odrazi v asociacich
spojenych s danou znackou v paméti. Tato asociativni sitovd pamét’ obsahuje informace a
vyznamy spojené s danou znackou, které ovlivituji spottebitelovo chovani. Asociace mohou
byt rtizného charakteru a mohou zahrnovat vlastnosti produktu nebo jiné aspekty, které jsou

s nim spojeny (Keller a Swaminathan, 2020, s. 71).

1.3 Branding a marketingova komunikace

V historii proSel systém brandingu mnoha vyvojovymi etapami, které ho formovaly,
doplnovaly a zkvalitnily. Dokonce i v sou¢asnosti neni vyvoj brandingti definitivné ukoncen,
pravé naopak, stile se vyviji. I pfes pokrok v oblasti marketingu a pouziti riznych
vyzkumnych metod zstdva mnoho otazek nezodpovézenych. To vede k vyznamnému
rozvoji brandmanagementu, ktery se stile dynamicky méni. Rizeni znadek se stalo

samostatnou disciplinou, ktera kombinuje poznatky z riznych védnich oborti a vyuziva nové
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technologie a postupy, jez jsou aktivné integrovany do marketingového prostredi (Banyar,

2017, s. 13).

Vytvareni jména, symboli, designu produktu a jejich synergické piisobeni na spotiebitele
jsou klicovymi prvky brandingové strategie. Tento proces identifikuje konkrétni produkt
(vyrobek nebo sluzbu) a odliSuje ho od ostatnich produktii na trhu. Branding je zdsadni
soucasti marketingové strategie, kterd vychazi z poznani potteb a o¢ekdvani cilové skupiny
spotfebitelt. Zahrnuje hledani racionalnich a emocionalnich benefiti produktu a jejich
prezentaci v ramci marketingové komunikace. Branding se zamé&fuje na vytvareni a sdileni
emoci spojenych se znackou a klicovym prvkem efektivniho budovéani znacky je
konzistentnost v komunikaci a vyuziti emociondlnich apeli v komunika¢nim sdéleni

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 38).

Jak pise Prikrylova (2019, s. 42-43), znacka je klicovym prvkem ve strategii marketingu
spotiebniho zbozi a funguje jako stfedobod a integrator vSech komunika¢nich kampani, bez
ohledu na to, zda jsou provadény online nebo offline. Jejim hlavnim tkolem je definovat
znacku v ramci dané kategorie na trhu, chranit ji pred novymi vstupy, ziskavat nové
zakazniky, umoziovat expanzi na nové trhy, ovliviiovat cenovou politiku, podporovat
dlouhodobou vykonnost, stimulovat prodeje a efektivné feSit rlizné situace, vcetné

krizovych, které mohou vzniknout ve firmé ¢i na trhu.

Zakladem pro strategii marketingové komunikace je slib znacky, Ze poskytne spottebiteli
pfijemny a emociondlné poutavy zazitek, ktery v ném vyvola touhu po opakovaném nakupu

(Juraskova, 2011, s. 54).
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2 BRAND BUILDING

Brand building je ve vSeobecnosti definovan jako proces, ktery zahrnuje navrh, vybér a
tvorbu prvkl znacky, a to na zékladé analyzy trzniho prostiedi, konkurence a cilové skupiny

spotiebitelt (Banyar, 2017, s. 41).

Marketéti po celém svété investuji obrovské financéni prostfedky do budovéni silnych
znacek. Rada studii ukazuje, Ze tyto silné znacky pfinaseji vétsi hodnotu pro akcionare tim,
ze podporuji riist trzeb a marzi a zaroven snizuji rizika spojend s pené¢znimi toky spolecnosti,

coz je efektivnéjsi nez u slabych znaéek (Walvis, 2008, s. 176).

Podle Pastiera (2023, s. 34) zijeme v éfe chaosu, kde konkurence dosahuje extrémnich
urovni a pozornost zdkaznikll je minimalni. V digitdlnim prostfedi maji spolecnosti pouhé 2
sekundy na pfitahnuti pozornosti zdkaznika. Na druhou stranu, nové znacky maji vyznamnou
piilezitost uspét. Oproti velkym firmam mohou byt osobnéjsi, odvaznéjsi a autentictéjsi. V
tomto chaosu je klicové byt okamzité rozpoznatelny a efektivni. Spravné provedeny brand

building je klicem k vytvoteni znacky, ktera odolava tomuto chaosu a nedostatku pozornosti.

2.1 Strategické zaklady znacky

Vytvéfteni silnych strategickych zakladl znacky zahrnuje vytvoteni jasné vize, poslani a cile,
které odpovidaji hodnotdm a strategii organizace. Tyto prvky by mély byt zahrnuty v
komunikaci znacky a reflektovany v grafickém designu, copywritingu, fotografiich,
ilustracich a dal$ich prvcich identity. V odborné literatuie se pouzivaji dva terminy, "mise"
a "poslani", které oznacuji stejny koncept. Pro jednodussi orientaci v textu prace je zvoleno
pouze slovo "poslani". Jak uvadi Jakubikova a Janecek (2023, s. 20 a 21) vize a poslani se
v odborné literatufe n¢kdy nazyvaji premise, protoZze stoji na samotném zacatku

strategického fizeni procesu.

2.1.1 Poslani

,»Poslani firmy je vysvétleni smyslu, ic¢elu podnikani, prohlaSeni o tom, ¢eho si firma pieje
dosahnout™ (Kotler a Armstrong, 2004).
Jakubikova a Janecek (2023, s. 22) vnimaji poslani firmy jako definujici smysl jeji existence

a vztah k ostatnim subjektiim na trhu. Zahrnuje normy chovani celé organizace a dlouhodobé

uznané hodnoty. Poslani se zaméfuje na zdkaznika a ptedstavuje hlavni diivod existence
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firmy. Jasné urcuje, co firma d¢la, pro¢ to déla a jaky ma smysl. S misi firmy byva také

spojovan koncept 3 C - (Customers, Company, Competiton).

)

Competition

Obrazek 01 Koncept 3 C (Zdroj: Vlastni zpracovani podle Jakubikové a Janacka)

,Poslani znacky je kratké, poutavé, akéni prohlaseni, které zahrnuje fadu kliovych prvk,
které definuji vasi znacku a délaji ji jedinecnou. (Rock content, 2021) Jejim hlavnim cilem
je vytvorit emocionalni spojeni s publikem. Nejlepsi postup pro vytvofeni mise znacky, jak
uvadi Rock Content, je nésledujici: Inspirujte se poslanim UspéSnych konkurentl, ale
vyvarujte se pifimého kopirovani jejich strategii. Udrzujte misi znacky stru¢nou a vyraznou,
aby byla snadno srozumitelna. Zapojeni zaméstnancu z riznych oddéleni pfinasi riiznorodé

perspektivy a posiluje interni shodu.

2.1.2 Vize

Vize firmy pfedstavuje idealni obraz Uspésné budoucnosti, odvozeny z jejich hodnot a
filozofie. Kazdy zaméstnanec by mél tuto vizi chépat, pfijmout svou roli pfi jejim
dosahovani a vyuzivat hodnot, které obsahuje, ve prospéch zakaznikl. Klicovym prvkem
vize je "vysledek", kterého ma byt dosazeno ve prospéch zakaznikii. Obsah vize je specificky
pro kazdou firmu a odvétvi, ve kterém plsobi. Dobife formulovana vize je motivujici,

inovativni a vyvolava pozitivni pocity u zaméestnancti. Musi byt jasn€ definovana, realisticka



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

a snadno komunikovatelnd. Jeji realistiCnost 1ze ovéfit porovndnim s vysledky situacni

analyzy a predpoklady o budoucim vyvoji prostedi (Jakubikova, 2023, s. 20-21).
Podle Pastiera (2023, s. 47), je tieba pii tvorbé vize klast (si) tyto otazky: ,,Co povazujete za
svij uspeéch? Co povazujete za Gspéch své znacky? Pii definici vize vasi znacky koukejte do
budoucnosti. Co se stane, kdyz vase znacka bude Gspésna za pét let? Jaky charakter a jaka
tonalita vasi znacky maji Sanci zaujmout zakazniky?*
Jakubikova (2023, s. 21) uvadi tyto 3 zakladni cile vize:

1) ,,Vyjasnit obecny smér: Sem se snazime dostat.

2) Motivovat lidi k vykroceni spravnym smérem: Snazime se sem dostat, protoze...

3) Rychle a t¢inn¢ koordinovat Gsili mnoha lidi: Takto nam v tom muze pomoci.*

2.1.3 Cile

Pro ucely fizeni je nutné pfevést obecné definované poslani s Sirokym zébérem do
konkrétnich strategickych cilii. Tyto cile nastoli zadouci stav, kterého ma byt dosazeno, a
li$i se od posléani tim, Ze jsou méfitelné. Strategické cile se ¢asto zamétuji na oblasti jako je
rentabilita, produktivita, trzni postaveni nebo socidlni vliv. Naptiklad mohou zahrnovat
ziskani novych zékazniki, zvySeni vydajl stavajicich zakaznik nebo udrzeni stavajicich
zakaznikl (Zamazalova, 2009, s. 108).

Cile znacky, by podle Jakubikové a Janacka (2023, s. 28) mély vykazovat urcité
charakteristiky, které 1ze shrnout pod tzv. pravidlo SMART, coz znamena, ze by mély byt:

e Specifické (specific) : Musi byt jasn¢ definovany v mnozstvi, kvalité a Case.

o Meéritelné (measurable) : Musi byt mozné je méfit, naptiklad podil na trhu nebo
dosazeny vynos, a stanovit konkrétni cile.

e Akceptovatelné (agreed) : Musi byt piijatelné pro vSechny zainteresované strany,
kteti se podileji na jejich dosazeni.

e Dosazitelné (realistic) : Musi byt realistické a dosazitelné s ohledem na zdroje a

schopnosti firmy.

e Sledovatelné (trackable) : Musi byt stanovena jasna méfitelna kritéria a ¢asové etapy

pro sledovani pokroku.
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2.2 Cileny marketing

Cileny marketing je strategie zamé&fend na identifikaci specifickych segmentii zakaznika
(segmentation), které jsou nasledné oslovovany ptizptisobenymi zpravami, produkty nebo
sluzbami (targeting), s cilem efektivnéji zaujmout a upoutat zakazniky na trhu (positioning).
Segmentace trhu je prvnim krokem, kde se trh rozdéluje na homogenni skupiny s odlisSnymi
potiebami (Cermak, 2019). Jak napiiklad popisuje Pelsmacker (2003, s. 128), tento proces
mize byt zalozen na geografickych, demografickych, psychografickych nebo
behavioralnich charakteristikach. Dalsi zptisob segmentace mlze byt postaven na zaklad¢

loajality zakaznikt, uzivatelského statusu, miry uziti, nebo na zaklad¢ piinosu.

Karlicek (2018, s. 111) definuje jednotlivé ¢asti modelu STP takto: ,,Proces rozdéleni trhu
na jednotlivé zdkaznické segmenty je oznaCovany jako segmentace. Proces vybéru
segmentu, na které se chce firma zaméfit je oznaCovan jako targeting. Posledni, tfeti faze
cileného marketingu je positioning. Jedna se o proces, pii némz se firma snazi ovliviiovat,

jak ma byt jeji znacka cilovym segmentem kupujicich vnimana.*

2.2.1 Segmentace

Trh ptedstavuje vSechny realné i potencialni kupujici, ktefi maji zajem, piijem a dostupnost
k produktu. Segmentace trhu rozd€luje trh do riznych skupin spotiebiteli s podobnymi
potiebami a chovanim, coz umoziuje pouziti podobnych marketingovych programii. Cim
detailnéji je trh segmentovan, tim 1épe mize firma cilit na potieby spotiebitelti v kazdém
segmentu. AvSak vySSi stupen segmentace muize vést ke zvySenym ndkladim na
pfizpusobeni, coz je dulezity aspekt, ktery je tieba zvazit (Keller a Swaminathan, 2020, s.
78).

Pii volbé cilovych segmentl je tfeba dodrzovat nékolik pravidel. Segment musi byt
dostatecné velky a homogenni, aby bylo mozné na n¢j efektivné pisobit vybranymi
marketingovymi metodami. Musi byt také dostupny, aby firma mohla oslovit dany segment
a vyvinout pro n¢j nabidku za ptiméfenych nakladi. Segmenty se musi navic dostate¢né
odliSovat svymi trznimi projevy a byt meéfitelné, coz umozni odhadnout efektivnost

podnikani v daném segmentu (Machkova a Machek, 2021 s. 92).

2.2.2 Targeting

Po segmentaci trhu nésleduje faze targetingu (vybér cilového trhu), béhem které se hodnoti

atraktivita jednotlivych segmentl. Poté firma vybird jeden nebo vice segmentii, na ktery se
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zam¢éti, pricemz bere v uvahu potieby, ziskovost a odhadovany budouci rast. Soucasné se
monitoruje intenzita konkurence v kazdém segmentu a zhodnocuji se silné a slabé stranky

vlastni zna¢ky ve srovnani s konkurenci (Karlicek, 2018, s. 126).

Pfi vybéru cilového segmentu firmy preferuji trhy dostatecné velké, aby bylo vyhodné
investovat do marketingovych aktivit. Atraktivnost segmentu je dlouhodobé ovliviiovana
urovni konkurence, hrozbou novych konkurentd, dostupnosti substitu¢nich vyrobka a
silnym postavenim jak kupujicich, tak dodavatelt. 1 kdyz se zda, ze cilovy segment je
atraktivni, je stale dilezité, aby firma zvazila, zda odpovidd jejim schopnostem,

kompetencim a obrazu na zahrani¢nim trhu (Machkova a Machek, 2021, s. 99).

S terminem targeting neodmyslitelné souvisi i tzv. persona. Jedna se o uzite¢ny nastroj pii
tvorbé komunikace produktu ¢i sluzby, jelikoZ umoznuji mit jasnou piedstavu o potiebach,
o¢ekavani a chovani konkrétnich segmentt uzivatelll. Takto ziskané poznatky pak umoziu;ji
komunikovat produkty/sluzby, ptizptisobené potiebam a preferencim cilové skupiny
uzivatell, coz muze vést k vyssi uzivatelské spokojenosti a uspé$nosti na trhu (Cooper et al.,

S. 62).

2.2.3 Positioning

Banyar (2017, s. 39) uvadi, ze positioning znacky se zamétuje na definovani identity a mista,
kter¢ mé& znacka zaujmout ve vnimani cilové skupiny spotiebitelli v porovnani s
konkuren¢nimi znackami na trhu. Na zaklad¢ analyzy trhu, konkurence a cilové skupiny
spotiebitelll se pomoci positioningu znacky vybiraji jedinecné vlastnosti, které maji vyvolat
pozadované reakce u zakaznikil. Cilem positioningu je vytvofit asociace spojené se znackou,
kter¢ ji uini natolik atraktivni, Ze ji budou spotiebitelé upiednostiiovat pied konkurencnimi

znackami.

Positioning — relativni vztah znacky k jejim konkurentim. Ziskani pozice v uz$im vybéru

vyzaduje sdéleni konkrétnich divodii (atributi), které jsou pro cilovou skupinu

vvvvv

velmi odlisna kritéria pro vybér. Hnaci sily vybéru se také v pribéhu casu méni, coz

znamena, ze se musi vyvijet i positioning (Lerman, 2013, s. 9).

Také podle Machkové a Machka (2021, s. 102) musi positioning byt zaloZzen na hlubokém

porozumeéni cilové skupiny zédkaznik a spliiovat urcité predpoklady:

e Musi byt realny a odpovidat kompetencim firmy a image znacky.
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e Musi byt snadno srozumitelny a jasné definovat hlavni uzitek a hodnotu znacky.

e Musi byt v souladu s ocekavanim spotiebitelii na trhu.

2.3 Brand identity

vvvvvv

doménou marketingového oddéleni. Je tieba si uvédomit, Ze loga a symboly samy o sob¢
nedokazou zajistit uplnou identitu znacky. Proto je nezbytny "soubor nastroji", ktery
umoziuje znacce vyjadiit se skrze vSechny aspekty komunikace. Ty nejlepsi brandingové
strategie maji konzistentni piistup ke vSem prvkiim komunikace, nejen k logu, ktery je pouze
jednim z mnoha stavebnich kament (Johnson, 2016, s. 180). Tato podkapitola se proto
zabyva nékterymi z klicovych prvka brand identity, které harmonicky vytvaii silnou a
jednotnou identitu znacky. Konkrétné se zameétuje na logo, samotny nazev znacky, tone of

voice, archetyp znacky, barevnou paletu a typografii.

2.3.1 Logo

Logo jsou podle Lermana (2013, s. 164) nepostradatelnou hvézdou firemni identity. Obsah,
barvy, obrazky, typografie, forma a dal$i prvky mohou mit hlubsi vliv na podvédomé
rozpoznani znacky, ale to, co se lidem skute¢né vryje do paméti, je prave logo. Logo muze
byt jakymkoli ndzvem, symbolem nebo jejich kombinaci, kterd byla graficky navrzena tak,
aby jednoznac¢né odlisila produkty nebo sluzby jednoho zdroje od ostatnich. Nékteré znacky
maji tak siln€ rozpoznatelné symboly, Ze je zacnou pouzivat samostatné, bez doprovodu

slovniho loga. Klasickym pfikladem je Nike s jejich legendarnim "fajtkovym" symbolem.

Plvod slova "logo" je v feckém slové "logos", coz znamena "slovo". V dnes$ni dobé vSak
logo neni omezeno pouze na slovni nebo textovou formu; jeho pouZiti je mnohem
variabilngjsi. Logo je obecné vizualnim symbolem nebo grafickym znakem, ktery pouzivaji
firmy, organizace, skupiny nebo jednotlivci k odliseni své identity, produktl nebo sluzeb od

konkurence (Banyar, 2017, s. 29 a 30).

»Zatazeni loga do systému marketingu a marketingové komunikace je jednodussi jak
v pripad¢ znacky. Logo je soucasti systému firemni identity — Corporate Identity, presnéji
jednoho z jejich subsystému, kterym je firemni design — Corporate Design* (Banyar, 2017,
s. 30).
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2.3.2 Nazev znacky

Vybér nazvu znacky je kli¢ovy, protoze ¢asto prenasi hlavni myslenku nebo kli¢ové asociace
s produktem velmi jasn¢ a efektivné. Jméno znacky je tzce spojeno s produktem v mysli
spotiebitele a je prvnim vjemem, ktery si ¢lovék v§imne. Zména jména znacky je sloZitd a
komplikovand, coz znaci, ze vybér ndzvu je dilezitym rozhodnutim, které ma dlouhodoby

vliv na vnimani znacky a jeji ispéch na trhu (Keller, 2007, s. 211).

Pastier (2023, s. 202) uvadi, ze dobré jméno ma klicovy vyznam pro podnikani. Je to zaklad,
na kterém muze znacka stavét, riist a budovat svou reputaci. Ale je dilezité si uvédomit, ze
jméno a znaCka nejsou totéz. Dobré jméno je platformou, kterda umoziluje znacce
komunikovat s klienty a budovat si povést. Nesmime podcenovat silu toho, co jméno evokuje
v mysli zékaznika, kdyZ se stane soucasti znacky. Pii pojmenovavani projektu nebo firmy je
dalezité vyhnout se Castym chybam, jako je nedostatecnd strategi¢nost, emociondlnost a

omezeni potencialu znacky.

2.3.3 Tone of voice

Tone of voice znacky by m¢l dopliiovat celkové hodnoty spolecnosti a rezonovat s cilovou
skupinou zplsobem, ktery odrazi osobnost znacky. Vytvofeni jedine¢ného a
rozpoznatelného tonu hlasu znacky muize vasi znacce pomoci proniknout do Sumu na trhu a

odlisit se od konkurence (Vige, 2024).

Pii definovani tone of voice znacky je potieba zvazit prvky, jako je postoj znacky k publiku,
zakladni hodnoty, poslani, architektura sdé€leni, slovni zasoba, kterou je tfeba pouzivat,

slovni zasoba, které je tfeba se vyhnout, a gramaticka pravidla (Verbina, 2022).

2.3.4 Archetyp znacky

S tone of voice souvisi i samotny archetyp znacky. Mark a Pearson (2001, s. 13 a 14) véfi,
ze existuje 12 archetypi, které jsou zakofenény v lidské psychologii a kultufe a maji
schopnost oslovit a zaujmout zakazniky na hlubsi urovni. Porozuméni archetypu umoziuje
znackam vytvaret koherentni a srozumitelné piib&hy, které rezonuji s emocemi a hodnotami
jejich cilového publika. Timto zpisobem mohou znacky vybudovat silné a trvalé vztahy se
zakazniky, které jdou nad ramec produkti nebo sluzeb a zapadaji do Sir§iho kontextu Zivota

a identity jednotlivc.
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Jak uvadi Banyar (2017, s. 111-116), archetypy znacek vychazi od Carla Gustava Junga,
Svycarského psychiatra a psychoanalytika, jehoz myslenky ovlivnily také oblast marketingu
a brandingu, kde jeho koncepty archetypti byly pouzivany k porozuméni lidského chovani a
preferenci, a také k budovani silnych znacek. Interpretace téchto archetypti znacek se miize
mirn¢ lisit dle autora, ale zakladnich 12 archetypt vyuzivanych v praxi vypada viz obrazek

06 — Archetypy znacek.

NE VI[Q A'TKO
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Obrazek 02 Archetypy znacek (Zdroj: Jakub Klein)

2.3.5 Barevna paleta

Vyuziti barev je dnes béZné nejen na pracoviStich ¢i pfi navrhovéani interiérd, ale 1 v
marketingu. Barvy hraji kli¢ovou roli v tom, jak lidé vnimaji znac¢ky a produkty. Barevna
paleta firmy je dilezitym prvkem v jeji vizualni identité. Mnoho firem voli barvy pro svou
prezentaci s ohledem na to, jaké emoce chtéji u svych zédkazniki vyvolat. Dobfe navrzené

barevné schéma miize posilit pouto zdkaznika ke znacce a zvysit jeho loajalitu. Z tohoto
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davodu je dilezité peclivé zvazit vybér barev pii vytvafeni firemni identity a

marketingovych materiald (Dannhoferova, 2012, s. 43).

Barvy maji schopnost pfitahovat pozornost a pfiblizit zobrazené véci k realnému vnimani.
Jsou uzite¢né k identifikaci produktli, firem nebo oblasti podnikdni a mohou také
symbolizovat hodnoty a charakter spole¢nosti. Kromé fyzického ti¢inku barev na smysly je
také dilezité zvazit jejich symbolické vyznamy a principy, které evokuji. Cerna a bila, jako
archetypalni barvy, jsou ¢asto spojovany s protikladnymi koncepty, jako je zacatek a konec,
zivot a smrt, ¢i dobro a zlo, coz je vyznamné napfti¢ kulturami. V reklame je kli¢ové peclivé
vybirat barevna schémata, aby byl propagovany vyrobek nebo sluzba efektivné odliSitelny

od konkurence (Vysekalova, 2023).

2.3.6 Typografie

Soucasti kompletni vizualni prezentace subjektu je jednotna typografie, kterd ma stejné silny
vliv na vnimani vefejnosti jako samotnd znacka nebo barevnost. Komunikace pismem miize
sdélit mnoho informaci o subjektu a ptispét k jeho nezaménitelnému vizualnimu projevu a
identifikaci. Jednotna typografie zajiStuje konzistentni a profesiondlni vzhled vSech
komunikacnich materialii a posiluje tak celkovy dojem, ktery subjekt vefejnosti predava. Jeji
spravny vybér a aplikace je proto kli¢ovy pro uspé$nou vizualni prezentaci subjektu (Kafka
a Kotyza, 2014, s. 59-60).

Dle Banyara (2017, s. 260), design manualy nejen stanovi font pro logotyp, ale také
specifikuji vhodna pisma pro riizné ucely, jako jsou firemni tiskoviny, propagacni materialy
a digitdlni média. Tim se zajisti konzistentni a profesiondlni vzhled pfi komunikaci s

vefejnosti napii¢ raiznymi kandly a prostfedimi.

V dnesni tvrdé a rychlé realit€ 21. stoleti neni dulezité jen pifesné obsazovani pismen, ale i
jejich praktické vyuziti. Naptiklad ndzev domény webovych stranek se stal klicovym
vchodem spolecnosti, ktery zaroven predstavuje verbalni a pisemny cil. Stejné tak je klicové,
aby logotyp slouzil jako vizualni hacek pro zdkazniky — jednoduché a silné sdé€leni, Casto

zacinajici jen né€kolika slovy nebo pismeny (Johnson, 2016, s. 183).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

3 DIGITALNI KOMUNIKACE

vvvvvv

produktu, ceny nebo distribuce, protoze tyto faktory jsou Casto snadno napodobitelné. S
rostoucim po¢tem novych produktii na trhu se stava prostiedi stale vice konkuren¢nim. Proto
je klicové zaméfit se na komunikaci a budovani vztaha s cilovymi skupinami. Dlraz na
komunikaci umoznuje produktiim lépe uspét na trhu tim, Ze se snazi vytvofit a udrzovat
pozitivni vnimani ve smyslu hodnoty a relevance u svych zdkazniki (Piikrylova, 2019, s. 53

ar2).

Stale vice lidi preferuje vyhledavéani informaci o produktech a sluzbach online, coz neni
prekvapivé, protoze je to snadné a pohodIné. Ale pro firmy to znamen4, Ze musi pfizptsobit
svij pristup k online prostiedi a zajistit kvalitni digitalni uzivatelskou zkuSenost (Diimalka,

2020, s. 15-20).

Podle Suchanové (2021) digitalni komunikace obnasi rozmanitou Skalu online kanala, které
slouzi k propojeni se stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky, zaméstnanci a dal$imi
zainteresovanymi stranami. Tyto kandly zahrnuji webové stranky, socidlni média, e-
mailingy, nastroje pro tymovou spolupraci nebo tieba e-commerce. Pro ucely této prace,

byly vybrany ptedevsim ty, které znacka aktivné vyuziva.

3.1 Webové stranky

Jak tvrdi Karlicek (2023, s. 55), ,,bez webovych stranek to nejde®. Jejich absence miize byt
fatalni, protoze mladsi generace se primarné€ obraci na internet pfi hledani informaci. Pokud
nenajdou vasi firmu online, pravdépodobné se obrati na konkuren¢ni moznosti. Webové
stranky plni n€kolik klicovych roli, jako je poskytovani informaci o vasi firmé&, posilovani
znaCky a podpora prodeje. Je tedy dulezité zajistit, aby byly webové stranky piipraveny k

efektivni komunikaci s potencialnimi zakazniky.

Pro vétSinu firem jsou vlastni webové stranky jiz standardem, ackoliv nemusi byt primarné
uréeny k samotnému prodeji. S naristem online nakupovani dochézi k rozvoji platebnich
metod a distribu¢nich kanalii. Na trhu se objevuji nové zpisoby online plateb, vCetné
ruznych elektronickych penézenek a platebnich bran. Digitalni prostfedi navic umoziuje
sledovat, odkud a za jakych okolnosti uzivatelé pfichazeji na webové stranky firmy, coz
umoziuje lépe porozumét jejich chovani a potiebam a ptizptsobit jim obsah ¢i nabidku tak,

aby byly co nejrelevantnéjsi (Ptikrylova, 2019, s. 191).
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Firma neni omezena pouze na vytvoreni vlastni webové stranky ¢i e-shopu k prezentaci
svych produktt. Existuji i dal§i moznosti, jako jsou napiiklad agregétory a tteti strany, které
umoziuji prodej na jejich platformach (tzv. third-party Marketplace, third-party seller).
Timto zpisobem mize firma vynechat starosti spojené se spravou vlastniho webu.
Poskytovatelé téchto sluzeb navic ¢asto nabizeji dals$i benefity, jako je komunikace se

zakazniky, podpora prodeje, FeSeni reklamaci a dalsi (Ptikrylova, 2019, s. 192).

3.2 Socialni média

Socialni média jsou v kontextu marketingovych komunikaci nenahraditelnym nastrojem pro
navazani kontaktu s publikem, zvySeni navstévnosti 1 prodeje. Kazda platforma ma své
jedine¢né vyhody — od rozsahlého obsahu Facebooku aZ po vizudlni plivab Instagramu.
Jejich strategickou kombinaci vytvofite pro svij e-shop robustni on-line prezentaci.
Nezapomente, ze klicem k uspéchu neni jen pfitomnost, ale aktivni komunikace s publikem,

ktera vam pomize vybudovat trvala spojeni a podpofit prodej (Socialni média, 2023).

Nastup socidlnich médii vyznamné ovlivnil tradiéni marketingové postupy. Digitalni
marketing ziskdva stale vétsi podil na marketingovych rozpoctech, coz méni praci
marketingovych profesionalid. Mnoho firem ma problémy s efektivnim vyuzitim socidlnich
médii kviili absenci jasného planu. Casto za¢inaji bez konkrétni strategie a cilii, coZ brani
dosazeni pozadovanych vysledkil. Uspéch v socialnich médiich vyzaduje pevny strategicky
plan, ktery definuje cile a zplsoby jejich dosaZeni. Socilni sité neustale rostou. Ocekava se,
ze do roku 2023 dosahne pocet uzivatelii socialnich siti po celém svété témer 3,43 miliardy,
coz predstavuje narlst z 3,08 miliardy v roce 2020. Tento rychly rist znamena vyzvu pro

marketéry, ktefi se snazi oslovit toto obrovské publikum (Zahay et al., 2021).

Podle Prikrylové (2019, s. 188) je budovani uzivatelskych komunit soucasti social media
marketingu, ktery si klade rizné cile a vyuziva Sirokou Skélu technik a néstroji. Nicméné
hlavnim cilem social media marketingu obvykle neni ptimy prodej ani $ifeni reklamnich

obsahtl, a proto je budovani uzivatelskych komunit ¢asto zafazovano mezi strategie online

PR.

3.2.1 Instagram

Pti pouziti platformy Instagram je kliCové vénovat pozornost vizualni strance, coz vyzaduje
peclivé planovani a dodrZzovani stanovenych strategii. Je dlileZité zaméfit se na to, co je pro

cilovou skupinu pfitazlivé, spiSe nez se fidit kratkodobymi trendy. Zasadni je také udrzovat
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obsah konzistentni, zajimavy a pokud mozno originalni, aby sledujici dlouhodob¢ dostavali
hodnotu, kterou ocekavaji. Koncepce "gridu" na Instagramu, kterd zdlraznuje vizualni
estetiku profilu, mize byt uzitecna, ale je dilezité mit na paméti, ze trendy v pouziti filtrti a
barev se mohou ménit, a ne vzdy jsou vhodné pro dané prostiedi. Proto je klicové mit pecliveé
promyslenou strategii obsahu na Instagramu, kterd bude relevantni a atraktivni pro cilovou

skupinu i dlouhodobé (Loosekot a Vyhnankova, 2019, s. 132-133).

I pfesto, ze mé Instagram celosvétoveé méné uzivatelii nez socialni sit’ Facebook, co se tyce
marketingové potencialu, tak nad Facebookem vynikd v mife zapojeni uZivatell
(engagementu). Vypliva to ze statistik spole¢nosti Socialbakers. Do roku 2024, je odhadovan
objem reklamnich investic na tomto médiu dokonce na desitky miliard americkych dolart

(Report: 2024 Social Media, 2024).

Interni udaje od Instagramu ukazuji, Ze 70 % nakupujicich se obraci na platformu Instagram
pro svij dal$i ndkup, coz naznacuje, ze lidé sem chodi hledat inspiraci a objevovat nové
produkty. K tomu vice nez polovina uzivateli Instagramu sleduje a zkouma znacky a
produkty. I kdyz je Instagram primarné zaméien na sdileni a konzumaci obsahu, mnoho

uzivatell se také angazuje s riiznymi znackami na této platformé (Zote, 2024).

V roce 2004 vznikl Facebook jako platforma spojujici studenty na Harvardu. Avsak brzy se
stal jednou z nejbohatsich a nejvlivnéjSich spolecnosti na svété. Pro mnohé se Facebook a
jeho doprovodné aplikace, jako jsou Instagram, Messenger a WhatsApp, staly klicovymi
nastroji komunikace s okolim. Tato socialni sit’ se pro ¢ast populace stala hlavnim zdrojem
informaci — a bohuzel i dezinformaci — 0 svété kolem nich. Pro mnoho jedincii je Facebook
nezbytnou soucasti podnikani 1 vefejného pusobeni. V mnoha ¢astech svéta je Facebook
prakticky synonymem internetu, a to diky snaze zajistit, aby byla tato platforma dostupna

pro kazdého na planeté (Struharik, 2022, s. 48).

Facebook ma vyznamnou vyhodu v Sirokém spektru uzivateld, zahrnujicim rizné vékové
skupiny, lidi z riznych lokalit, s riznymi zajmy, povolanimi a ndzory. Jeho reklamni systém
je bohaty a snadno dostupny. Na rozdil od jinych socialnich siti, které se snazi zaujmout
specifickou cilovou skupinu nebo uzivatelskou zakladnu, sila Facebooku spociva v jeho

univerzalnosti a rozmanitosti uzivatelti (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 128-131).

Dnes se velka cast firem snazi propojit svou ¢innost s Facebookem. Propojeni webové
stranky s odkazem na Facebook prezentaci je dobrym krokem, ktery pomaha ziskavat zpétné

odkazy a podporovat tak SEO. Je dulezité¢ zajistit spravné nastaveni SEO parametrl a
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Facebookovych atributtli, aby nedochazelo k penalizaci nebo snizeni pozice ve vysledcich
vyhledavani. Tyto nastaveni lze obvykle nalézt v ramci nastaveni webu nebo redakéniho

systému (Ktizak, 2017).

3.2.2 E-mailing

Vyuzivani e-mailu pro marketingové ucely se nazyva e-mailovy marketing a je formou
ptimého neboli direct marketingu. E-mailovy marketing spo¢ivd v navazovani pfimych
vztahll s peclivé vybranymi zakazniky. Vyhodou tohoto typu marketingu je moznost
okamzité reakce ze strany zakaznika a budovani dlouhodobych vztahii. Pfimy marketing
zahrnuje kontakty se stavajicimi a potencidlnimi zdkazniky s cilem vyvolat okamzitou a
meéfitelnou reakci. K oslovovani zdkaznikl se vyuZzivaji média umoznujici pfimy kontakt,
jako je napiiklad e-mail, posta, katalogy, telefonni hovory a brozurky. Pro uspésnou
implementaci pfimého marketingu je klicové mit a rozvijet databazi zakaznikli (BureSova et

al., s. 81, 2023).

Podle Karlicka (2016, s. 83) je e-mailing efektivni zeyména pii komunikaci se zdkazniky, se
kterymi firma udrzuje pravidelny kontakt, naptiklad prostfednictvim vérnostnich programt
nebo newsletteri. Tato efektivita spociva v situaci, kdy pfijemce e-mailu mé k odesilateli
pozitivni vztah a divéru. E-mailové kampané¢ mohou dosahovat vysokého uspéchu, kdyz

open-rate piesahuje 30 % a click-through-rate je na arovni 25 % vice.

3.2.3 Influencer marketing

V soucasné dobé& socidlnich siti se stale vice populdrnim marketingovym ndstrojem stava
influencer marketing. Influencer marketing je nékdy téZ nazyvan jakozto digitalni ekvivalent

word-of-mouth marketingu (Dragunova, 2019, s. 22).

Influencer marketing predstavuje strategickou metodu v marketingu, ktera vyuziva vlivnych
osobnosti k propagaci firemnich produktii nebo znacky mezi jejich fanousky. V roce 2017
Jiz 45 % cCeskych firem zaclenilo do svého marketingového rozpoctu prostiedky urcené pro
influencer marketing. Tento typ marketingového pfistupu je stdle oblibengjsi soucasti

marketingového mixu podnikii (Buresova et al., 2023).

Influencer komunikuje s $irS§im publikem prostiednictvim socialnich siti, a tak se stdva
vzorem, na jehoz tsudek ostatni spoléhaji. Klicem k uspéchu je autenticita, kterd urcuje,
pro¢ jsou n¢ktefi influencefi vlivnéjsi nez jini, i kdyZz maji podobné metriky. Tato autenticita

je zakladem pro efektivni prodej produktii. Usp&$ni influencefi sdileji své pribéhy tykajici
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se digitalniho podnikani a vytvareni obsahu na socialnich médiich, coz pomaha posilovat
davéru jejich sledujicich. Nicméng, dukladné budovani autenticity mize mit i své stinné
stranky. Zatimco né¢ktefi influencefi timto zptisobem ziskdvaji financni uspéch a osobni
uspokojeni, jini mohou sklouznout k rozvoji kultu osobnosti, Sifeni dezinformaci nebo
propagaci neupiimnych ideald zivotniho stylu, coz mize mit negativni dopad (Hund, 2023,

s. 12-13).
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4 GLAMPING

V dnesni dobé, kdy se spolecnost stale vice obraci k ptirodé jako k Uté¢ku ptfed modernimi
vyzvami a zaroven touzi po komfortu, vznikl novy a vzrusujici fenomén — glamping. Tento
novodoby trend, nabizi cestovateliim moznost spojit se s divo¢inou bez nutnosti vzdat se
pohodli a elegance. Tato kapitola se zaméfuje na glamping jako na fenomén soucasné
cestovni kultury. Je zde zaznamendn jeho vyvoj a rizné formy, které nabizi, zatimco

reflektujeme na jeho rostouci popularitu a disledky pro turisticky pramysl.

Termin "glamping" je zkratkou z anglického vyrazu "glamorous camping", coZ lze volné
prelozit jako "luxusni kempovani". Tento koncept spojuje pohodli a luxus typické pro
hotelové ubytovani s autenti¢nosti a pfirodnim kouzlem kempovani. Tato forma ubytovani
nabizi Sirokou Skalu luxusnich moznosti od treehousi, safari standi, romantického typi
uprostied lesa nebo wellness kempy s pétihvézdickovym servisem. V kazdém piipadé€ je u
glampingu kladen velky daraz na pohodli a komfort, ¢imz se odliSuje od tradi¢niho
kempovani (Shattauer, 2023, s. 10-11).

Glamping hostlim poskytuje ubytovani at’ uz ve stanech, chatkach, jurtaich nebo domcich na
stromech spolu s vybavenim, jako je elektfina, vytapéni, chlazeni, Wi-Fi a nékdy i all-
inclusive gurmanské pochoutky. Podle spotiebitelskych prizkumi zakaznici glampingu
uptednostiiuji pohodli, kontrolu klimatu, jedine¢ny design, izolované lokality a blizkost
zajimavych destinaci. Podnikatelé v oblasti glampingu by se méli zaméfit na vytvareni
vysoce kvalitnich fotografii a podrobnych popisi, aby oslovili svou cilovou skupinu

(Glamping as a trend, 2022).

Mezi roky 2015 a 2018 globalni zajem o glamping narostl o 143 %, coz svéd¢i o rychlé
expanzi konzumniho z4jmu o glamping. Glampingovy primysl se ocekava, Ze dosahne

hodnoty 5,94 miliard dolarti do roku 2030 (Grand View Research, 2022).

-O— Predpokladany vyvoj trhu glampingu

@© 2022-2,74 miliardy USD
@ 2030-5,94 miliardy USD

Zdroj: Grand View Research, 2022
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Obrazek 03 Vyvoj trhu glampingu (Zdroj: Ceska spofitelna, 2022)

Cilovy trh pro glampingové podniky zahrnuje rizné generace, podle reportu od Kamp
groups of America z roku 2019, 60 % trhu tvoii generace Z a mladsi milenialové (Kamp

groups of America, 2019).
e |

12% Leisure Traveler Participation in
GenZ (1997 - 2012) Glamping By Generataion

48%

Millennials (1981 - 1996

28%

Generation X (1965 - 1980)

12%

Mature (1964 and over)

Data from Kempgrounds of America, Inc

Obrazek 04 Glamping a generace (Zdroj: Glampitect, 2023)

Podobna studie vznikla i od Grand View Research z roku 2022, z které vychazi, ze hlavnimi
cilovymi skupinami pro evropsky trh glampingu jsou lidé ve v€ku od 18 do 32 let,

nasledovani tésn¢ skupinou ve véku 33 az 50 let (Grand View Research, 2022).

Europe Glamping Market
Share, by Age Group, 2022 (%)

$965.7M

Europe Market Size,
2022

® 18-32years 33-50years 51-65 years Above 65 years

Obrazek 05 Podil trhu v Evrop¢ (Zdroj: Grand View Research, 2022)
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Hlavnim hnacim faktorem rastu trhu glampingu jsou mladsi generace, zejména milenialové,
kteti preferuji luxusni a ekologické zazitky v ptirod¢, uvadi Glampitect (2023). Tento trend
se projevuje zvySenou poptavkou po ubytovani s vys$Simi standardy pohodli. Také pandemie
Covidu-19 pozmeénila trzni chovani zajemct o turistiku a vedla k rozmachu dovolenych na
lokélnich trzich. Podnikatelé v tomto sektoru by méli brat v Givahu tyto trendy a zaméfit se
na poskytovani kvalitnich a specializovanych sluzeb, které oslovi specifické segmenty trhu

a zvys$i atraktivitu jejich glampingovych lokalit (Glamping industry forecast, 2023).

Clanek z Ecobnb vnima glamping jako nové se rozvijejici fenomén, ktery hraje stale vétsi
roli v kontextu udrzitelného cestovniho ruchu a ochrany zivotniho prostiedi. Glampingové
lokality jsou charakterizovany pfevazné pouzitim ptirodnich a udrzitelnych materiali, jako
jsou solarni sprchy a sucha zachodova zatizeni, coz piispiva k jejich ekologické piivétivosti.
Dusledkem je nizka uhlikova stopa, coz naznacuje, ze luxus a ochrana zivotniho prostredi
mohou fungovat dohromady. Tento zptsob rekreace prispiva k vétsimu uvédoméni si krasy
a hodnoty pfirody, coz miize také vést k pozitivnim zménam v chovani jednotlivci a jejich

ochoté se angazovat v ochrané Zivotniho prostiedi (Sustainable glamping, 2022).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematicky proces shromazd’ovani, analyzovani a
vyhodnocovani informaci, ktery vede k pochopeni potieb trhu. Marketingovy vyzkum
zahrnuje metody a postupy pii hledani odpovédi na otdzky tykajici se nakupniho chovani
zakaznikli, kvality distribuce vyrobki, ucinnosti reklamy, cen a dalSich prvka

marketingového fizeni (Marketingovy vyzkum, [b. r.]).

Podle Kotlera (2007, s. 399) jsou informace nabyté z marketingového vyzkumu pro firmy
kli¢ove, aby mohly provadét marketingové analyzy, planovani, implementaci a kontrolu. Pro
efektivni jednani jsou informace nezbytné. Tyto informace nejsou pouze vstupem pro
rozhodovani, ale predstavuji také marketingovy kapital, ktery poskytuje strategickou
konkurenéni vyhodu. I kdyz konkurence mtze okopirovat produkty, sluzby a postupy jiné

firmy, neni schopna okopirovat jejich informace a intelektudlni kapital.

To ostatné potvrzuje Tahal (2022, s. 16), ktery vnima marketingovy vyzkum jako klicovy
proces, ktery umoziuje firmé ziskat objektivni a jedine¢né informace pro manazerské
rozhodovani. Marketingovy vyzkum je klicovym prvkem porozuméni potiebdm a
preferencim spotiebitell. Zdtraziuje dilezitost porozuméni zdsaddm, na nichz je zalozena
zakaznicky orientovand firma, a vyZaduje oddéleni vlastnich subjektivnich nazort od
objektivnich informaci ziskanych prostfednictvim vyzkumu. Interni tymy firem casto
riskuji, Ze se domnivaji, Ze jiz dobfe znaji svilj obor a zanedbavaji potiebu zjistovani potieb
zakazniki, coz mize vést k tzv. "marketingové slepoté". Dlkladné naslouchani zdkaznikiim
a systematicky sbér dat jsou nezbytné pro tspéSnou implementaci marketingovych strategii

a udrzeni konkurenc¢ni vyhody na trhu.

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 52 a s. 54) rozlisuji zdroje dat pro marketingovy
vyzkum na sekundarni a primarni data. Sekundarni data jsou ziskana pro jiny Gcel nez nas
konkrétni vyzkumny problém a jsou k dispozici nepfimo. Naopak, primarni data jsou
shromazd’ovana pifimo pro nas specificky vyzkumny ucel. Pfi sbéru dat preferujeme
sekundarni zdroje z divoda finan¢nich a ¢asovych, a teprve pokud nenajdeme vhodna

sekundarni data, pfistupujeme k primarnimu sbéru dat.

5.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum ma za cil ziskat méfitelna ¢iselna data o frekvenci vyskytu udalosti,

které¢ jiz prob&hly nebo se odehravaji v soucasnosti. Vzacné se zaméiuje na predikei
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budoucnosti, naptiklad mozného budouciho zajmu nebo spotiteby. Nejbéznéji se vyuziva

dotazovani, pozorovani anebo experiment (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 158).

Dle Foreta (2020, s. 21) kvantitativni vyzkumy pracuji s rozsahlej$im souborem
respondentli, ktery casto dosahuje stovek az tisici responzi, a to z divodu zajisténi
dostate¢né velkého a reprezentativniho vzorku. Tyto vysledky jsou nasledn¢ analyzovany

pomoci statistickych metod a generalizovany na celou populaci.

Tahal (2022, s. 56) uvadi, ze kvantitativni vyzkumné metody jsou rovné€z vyuzivany k
ovéfovani hypotéz. Analyzujici statistické tidaje miizeme urcit, zda je zastoupeni urcitého

jevu v riznych skupinach nebo segmentech statisticky vyznamné odlisné nebo nikoliv.

5.1.1 Dotaznikové Setreni

Pfi sestavovani dotazniku je klicové dbat na jeho spravnou formulaci a strukturu, aby
nezkresloval ziskané informace; dobfe navrzeny dotaznik musi spliiovat tfi hlavni
pozadavky: technické, aby otdzky byly formulovany jasné a srozumitelné, psychologické,
aby respondentovi kol pii vypliiovani byl snadny a motivujici, a srozumitelnost, aby
respondent véd¢l, co se od n¢j ocekava a jak ma postupovat, a dotaznik musi byt schopen
predavat instrukce a vysvétleni stejn€ jako by to délal zivy rozhovor s tazatelem (Foret, 2022,

S. 42).

5.2 Kbvalitativni vyzkum

,»Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivii, pfi¢in, postojii apod. prostiednictvim
prace s jednotlivei nebo malymi skupinami. Nazory a projevy se analyzuji Casto
psychologicky. Realizuji se nej€astéji prostiednictvim skupinovych diskusi a hloubkovych

rozhovori* (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 165).

Tahal (2022, s. 43) konstatoval, Ze kvalitativni vyzkum poskytuje odpovédi na otazky o
diavodech a zptisobech, pti¢emz data z tohoto typu vyzkumu ptredstavuji zdznamy vypoveédi

respondentu, které zachycuji i jejich emocionalni reakce a verbalni projevy béhem diskuse.

Metody kvalitativniho vyzkumu umoziuji také Sirokou Skalu moznych odpovédi, coz
poskytuje vyzkumnikiim i respondentim svobodu v jejich zkouméni a reagovani na situaci.
Kvalitativni vyzkum je Casto uzite¢nym prvnim krokem pfi odhalovani vnimani znacky, a

je zasadni se vyvarovat pfedpojatosti polozenych otazek (Kotler, 2013, s. 138-139).
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5.2.1 Expertni rozhovor

Soucasti kvalitativniho vyzkumu je i expertni rozhovor, v ném jsou osloveni odbornici
daném oboru, ktefi jsou pfedmétem zkoumani. Rozhovor je strukturovan podle piedem
pfipravené¢ho scénafe a typicky trva 20-40 minut. BéZné se pofizuje audio nebo video
zdznam, a to z divodu, aby byla zachovéana presnost a objektivita rozhovoru. Expertni
rozhovory se obvykle konaji individualng s kazdym respondentem, protoze tito odbornici
Casto preferuji jednotliva setkani kviili ochrané firemniho know-how a nepieji si diskutovat

ve skuping (Tahal, 2022, s. 46).

Tak jak popsal Pastier (2023, s. 42) na to, abyste realné uméli pomoci znacce nejprve
potiebujete pomoci pochopit vlastni motivace téch, ktefi za znaCkou stoji. KdyZ u nas ve
firmé zacinate s nékym spolupraci, snazime se mu nastavit ,,zrcadlo®. To lze udé¢lat formou
rozhovoru, workshopu nebo specialné ptipraveném dotazniku. Predstavi vam tak okruhy,

které maji nejvetsi vyznam pro budouci efektivni fungovani znacky.

5.3 Porterova analyza konkurenc¢niho prostredi

Porterova analyza je strategicky ramec, ktery poskytuje strukturovany pristup k analyze
konkurenceschopnosti trhu nebo primyslu a identifikaci potencidlnich zdroji ziskovosti
nebo atraktivity pro spole¢nost v tomto trhu. Zahrnuje pét sil: konkurenéni rivalitu, hrozbu
novych ucastnikli, hrozbu nahradnich produktii nebo sluzeb, zavislost na dodavatelich a
zavislost na zadkaznicich. Tato analyza pomaha spole¢nostem porozumét konkurencnimu
prostiedi, identifikovat hrozby a pfilezitosti, a vytvofit strategie, které¢ zlepSuji jejich

konkurenéni postaveni a zajist'uji udrzitelnou rentabilitu (Cenek, 2019).

Jde o klicovy prvek pro uspésné podnikani, umoziuje porozumét strategiim, silnym a
slabym strankdm konkurentil a identifikovat trZzni mezery. Diilezité otdzky, na které by mély
analyzy konkurence odpovédét, zahrnuji identifikaci konkurentl, jejich podil na trhu,
strategie, a také potieby a piani zakaznikl. Timto zplisobem lze 1épe pochopit trh a vytvofit

efektivni strategie pro uspéch a konkuren¢ni vyhodu (Vartnerova, 2023).
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6 METODIKA PRACE

Metodika této diplomové prace vychazi predev§im z primarnich dat, které byly ziskany
formou dotaznikového Setfeni se zdjemci o glampingové ubytovani (kvantitativni vyzkum)
a expertnim hloubkovym polostrukturovaném rozhovoru s majitelem znacky ,,U Lipového
kvétu“ (kvalitativni vyzkum). Soucasti prace je i charakteristika spole¢nosti a Porterova
analyza, které budou postaveny zakladé¢ kombinace sekundarnich dat, které jsou vetejné

dostupné a pak jiz ze zminéného rozhovoru s majitelem.

6.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je vytvofit komplexni brand manudl pro zna¢ku "U Lipového
kvétu", ktery bude kvalitni a zaroven dukladné pfizptisoben potiebam cilové skupiny.
Probéhne detailni analyza této cilové skupiny, abychom zajistili, Ze brand manual efektivné
oslovi jeji potieby, preference a hodnoty. Zaroven budeme zkoumat piani a potieby
samotného klienta/majitele znacky "U Lipového kvétu", véetné jeho osobnich nazord, vizi a
ptib¢hu, ktery stoji za vznikem této znacky. Bude prozkoumana jeho motivace a hodnoty,
které chce sdélit prostiednictvim své znacky, a jeho oCekavani jeji prezentace. Tato analyza
nam pomuze lépe porozumét vizi a Ucelu znacky "U Lipového kvétu" a integrovat je do
brand manudlu. Diraz bude kladen na vytvoteni srozumitelnych a praktickych smérnic pro
vSechny aspekty znacky, vcetné identity, komunikace a castecné i designu, tak aby
reflektovaly specifickou identitu "U Lipového kvétu". Timto zplisobem Se zajisti, ze vSechny

komunika¢ni a marketingové aktivity budou konzistentni a u¢inné.
6.2 Vyzkumné otazky
VO1: Jaké jsou charakteristika cilové skupiny glampingového ubytovani v CR?

VO2: Jaké jsou preference zajemct o glampingové ubytovani v komunikaci?

VO3: Jaké klicové prvky lze vyuzit pro navrh brand manualu pro glampignové ubytovani

,U Lipového kvétu® ?

6.3 Metodologie prace

Vyzkumna ¢ast prace je realizovana kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich metod,
vcetné posouzeni aktudlniho stavu znacky ,,U Lipového kvétu®. Pro diplomovou praci byly

zvoleny nasledujici metody vyzkumu:
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- Polostrukturovany expertni rozhovor
- Dotaznikové Setfeni

- Porterova analyza

6.4 Polostrukturovany expertni rozhovor

Na zacatku vyzkumu je nutné definovat osobni vize majitele znacky, tedy to, jakou podobu
a smétovani si pieji pro svoji firmu. Pfed zahdjenim projektové ¢asti diplomové prace je také
klicové, pochopit podstatu znacky, a jeji prvky. K tomu bude v této praci proveden expertni
rozhovor se zakladatelem znacky U Lipového kvétu. Soucasti tohoto polostrukturovaného
rozhovoru budou pravé dotazy mifené na aktualni situaci ale i historii znacky, vize do
budoucnosti, konkuren¢ni prostiedi, marketingovou komunikaci znacky etc. Informace z
tohoto rozhovoru nasledné poslouzi k vytvoteni SirSi predstavé o znacce, a k naslednému
vytvoteni dotaznikového Setfeni mezi potencialnimi i stalymi zakazniky glampingovych

sluzeb.

Vyhodou polostrukturovaného rozhovoru Vv této praci je schopnost pruzné reagovat na
odpovédi respondentti. Oproti nestrukturovanému rozhovoru, kde se tazatel spoléhd na
spontanni prabéh dialogu, mé polostrukturovany rozhovor pfedem vypracovanou zakladni
strukturu nebo kostru. Tato struktura poskytuje voditko, ale zarovent umoziuje adaptaci a
upravu otazek v pritbé¢hu rozhovoru podle konkrétnich reakci a odpovédi respondentti. Tim
je dosazeno vyvazené kombinace mezi fizenim rozhovoru a otevienosti pro nové informace

a témata.

6.5 Dotaznikové Setreni

Druhou metodou vyzkumu, vyuzitou v této diplomové praci, je online dotaznikové Setfeni
mezi zdjemci glampingového ubytovani. Tato metoda slouzi k sbéru sekunddrnich
kvantitativnich dat a bude realizovana prostfednictvim aplikace Google Forms. Cilem tohoto
Setfeni je ziskat dostatecny pocet odpovédi od skute¢nych zdjemcti o glampingové ubytovani
v Ceské republice, aby bylo mozné ziskat komplexni piedstavu o cilové skuping zajemct a
jejich preferencich, zejména v oblasti komunikace. Pro zajisténi ziskani dat pouze od
relevantnich respondentd, ktefi projevuji skuteCny zajem o glamping, bude soucasti
dotazniku filtra¢ni otazka, kterd umozni pouze t€ém respondentiim pokracovat, ktefi projevi

zajem o tento typ ubytovani.
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6.6 Porterova analyza

Na zaklad¢ dat ziskanych z polostrukturovaného expertniho rozhovoru s majitelem firmy a
vetejné dostupnych dat bude dale vypracovana Porterova analyza péti si, reflektujici aktualni
situaci a moznosti do budoucna. Tato analyza miize pomoci znafce porozumét
konkuren¢nimu prostiedi, identifikovat hrozby a ptilezitosti a vytvofit strategie, které zlepsi

jejich konkurenéni postaveni a zajisti udrzitelnou rentabilitu.

6.7 Timing

Vyzkumna Setfeni budou realizovana v bfeznu roku 2024. Na zékladé¢ vysledkl
individudlniho polostrukturovaného rozhovoru s majitelem firmy pak bude vytvofeno

dotaznikové Setfeni pro potencialni a stalé zakazniky glampingovych sluzeb.

Ptiprava na dotaznikové Setfeni probchla v unoru 2024, kdy byly pfipraveny otazky a
vytvoien samotny dotaznik. Nicmén¢ pro ucely diplomové prace bylo klicové nejprve
provést rozhovor s majitelem firmy. Tento rozhovor mél slouzit k hlub§imu pochopeni
identity znacky a specifickych moznosti, coz bylo nezbytné pro nasledné upraveni otazek ve
vysledném dotaznikovém Setfeni. Samotné dotaznikové Setfeni je pldnovano na zacatek

brfezna 2024.

Dotaznik vytvotfeny pies aplikaci Google Forms, bude nasledné publikovan na socialnich
sitich Instagram a Facebook, planovany termin jeho trvani se pohybuje od jednoho do dvou
tydnii. Nasledné vyhodnoceni a zpracovani dat, které budou ziskany od ucastnikd, jsou
naplanovany na polovinu bfezna 2024 a budou vyuzity v ramci projektové Casti této

diplomové préce.

6.8 Utastnici vyzkumi

Dotaznik bude publikovan na socialnich siti klienta, jakoz i v riznych z4jmovych skupinach
zamétenych na kempovani, cestovani, aktivni zivotni styl a samotny glamping. Timto
zpusobem se zajisti, Ze dotaznik bude dostupny pro potencialni zajemce o tento druh
ubytovani, je pravdépodobné, Ze tyto ptispévky budou sdileny i dal$imi uzivateli. Kromé¢
toho autorka publikuje dotaznik 1 na svych osobnich socidlnich sitich pro zajisténi
dostate¢ného poctu respondentu. Participant individualniho polostrukturovaného rozhovoru

je samotny majitel znacky ,, U Lipového kvétu* Jan Vlach.
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6.9 Limity vyzkumnych reSeni

Ur¢itym omezenim této prace je mira zaujeti v oblasti marketingu, nebot’ autorka prace
dlouhodobé¢ spolupracuje s danou znackou. Tato spoluprace miize vést k mirné subjektivnim
zavéram nebo k tendenci formulovat otazky v souladu s vlastnimi pfedsudky. Proto je

nezbytné mit na pameéti tuto moznost a snazit se minimalizovat tyto pfipadné chyby.

Z divodu povahy dotazniku nebude na vSechny otazky odpovézeno stejnym poctem
respondentt. Nékteré z otazek jsou dobrovolné, nékteré navazuji na odpoveéd’ predeslou, a
proto se miize stat, ze na nckteré z otdzek neodpovi dostatek respondentii pro dosazeni

reprezentativniho vzorku.

Limitem analyzy konkurence je ve velké mife jeji subjektivni pojeti. Autorka analyzy
konkurence znacek se zaméfila spiSe na celkové pojeti jednotlivych znacek, ton jejich
komunikace, a jak na zédkaznika pasobi, nez na méfitelna data jako jsou ceny sluzeb nebo
pocty sledujicich. Timto pfistupem zdaraziuje dulezitost vniméani znacky z pohledu
zdkaznika, komunikace a celkového dojmu, coz muze byt kliCové pro budovani silné a

uspesné znacky v ramci brand buildingu
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Charakteristika spole¢nosti U Lipového kvétu vznikla na zdklad€ kombinace sekundarnich
dat, ktera byla ziskdna z vetejné¢ dostupnych zdroji, jako jsou webové stranky spolecnosti,
socialni média a dal$i informacni zdroje, a dale z polostrukturovaného expertniho rozhovoru
s majitelem této znacky. Tato metoda sbéru dat umoznila ziskat §irSi obraz o spolecnosti a
jejich aktivitach, a to jak z vnéjsiho, tak i z interniho pohledu. Z vysledkl této analyzy
vyplynulo detailni pochopeni charakteristik a hodnotovych zasad spole¢nosti U Lipového

kvétu, coz poskytlo diilezité informace pro dalsi postup této prace.

7.1 Polostrukturovany expertni rozhovor

Polostrukturovany expertni rozhovor probéhl prostfednictvim videohovoru pies sluzbu
WhatsApp s majitelem znacky U Lipového kvétu. V pribéhu rozhovoru si participant i
moderatorka rozhovoru tykaji, vzhledem Kk jejich vzajemnému osobnimu vztahu.
Odhadovany ¢as prubehu rozhovoru byl 30 minut az 1 hodina, coz bylo témét naplnéno,

¢asovy limit byl pfekrocen jen o par minut.

Scénaf polostrukturovaného rozhovoru viz ptiloha P 1, byl rozdélen na Givod a tfi okruhy. V
uvodu byl participantovi predstaven prubéh rozhovoru, Gcel prace a byl také vyzvan

K rozsahlym popisnym odpoveédim.

Prvni okruh otazek mél za cil detailn€ji poznat projekt U Lipového kvétu: jeho historii,
soucasny stav, plany a cile do budoucna. Tato fidze zahrnovala také poznani majitele
samotného, jeho postoje a vnimani své znacky. Proces vedeni jedné ¢asti tohoto okruhu byl
inspirovan metodou Pastiera (2023, s. 55-56). Druhy okruh dotazti se vénoval konkurenci a
aktualnim zakazniktm, tfeti okruh pak samotné znac¢ce U Lipového kvétu, a s ni spojené

marketingové aktivity.

Majitel byl jiz z pocatku vyfeény a ptirozené rozvijel rozhovor. Jeho odpovédi Casto
predbihaly pfipravenou strukturu, nicméné to nebranilo ziskani uzite¢nych informaci,
naopak, majitel také nastinil n€kolik vyznamnych bodt, které nebyly soucésti ptivodni
struktury rozhovoru. Tento organicky pfistup pfinesl cenné informace, které jsou uZziteéné

pro projektovou ¢ast této prace.
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7.2 Predstaveni majitele a historie znacky

Jan Vlach pochézi z malé vesnice na Vysocin€ a ma vasen pro cestovani, objevovani novych
mist a traveni Casu s prateli U piva. Rad navazuje nové znamosti a ¢erpa inspiraci od lidi
kolem sebe. Absolvoval Mendelovu univerzitu v Brn¢€, kde ziskal titul v oboru dievostavby.
Tato oblast studia je uzce propojena s jeho dalsi pracovni drahou a s rozvojem znacky U
Lipového kvétu. Majitel v rozhovoru s ismévem dodava, ze jiz od mala mél v sobé

klukovskou tendenci stavét si domecky na stromé.

Pred ¢tyfmi lety, v obdobi pandemie COVID-19, mél majitel cerstvé po absolvovani Skoly
a zaCal pracovat pro firmu se stavebninami, kde se specializoval na navrhy stfeSnich
konstrukei. I pfes své ptivodni nadseni pro praci a piijemny kolektiv brzy zjistil, ze ho tato
¢innost dostate¢n¢ kariérné neuspokojuje a neposouva ho vpied. Praveé v tomto okamziku se
zrodil napad na jeho vlastni projekt, ackoliv jeho vznik byl spiSe postupny a organicky.
Situace v dob¢ pandemie mu poskytla dostatek Casu k tomu, aby mohl tento svlij sen

realizovat.

Uplné prvni myslenka na postaveni treehousu vznikla pied péti lety béhem Janovy stiZe na
Filipinach, kde navstivil bar postaveny na strom¢. Atmosféra a zazitek, ktery tento prostor
nabizel, ho uchvatili. Tato zkuSenost mu poskytla inspiraci k vytvoieni podobného zazitku
v Ceské republice, ackoliv piivodni myslenka na bar na stromé se nakonec neuskuteénila.
Inspirovan témito zazitky a okolnimi treehousy pobliz Brna, které béhem pandemie
navstivil, Jan zaznamenal jejich atraktivitu a popularitu i u navstévnikti. To ho motivovalo

k dal$imu rozvoji jeho vlastniho projektu.

Postupny vyvoj vedl k vytvofeni prvniho treehousu, ktery dal impulz k dal§i expanzi
projektu. Jan si uvédomil potencial glampingového zazitku a zdjem, ktery tento koncept

mezi navstévniky vzbuzuje, a tak se jeho projekt postupné rozristal.

7.3 Plany a moznosti do budoucna

Majitel pti rozhovoru konstatoval, Ze samotné stavéni tinyhoust ho naplituje o néco vic, nez
pak nasledny provoz a péce o navstévniky. Nicméné se obava, ze pokud by se rozhodl stavét
dalsi tinyhousy nebo rozsifit své podnikani, nebude schopen udrzet stejnou troven kvality,
kterou dosdhl u svych dosavadnich projekti. JelikoZ se vétSinu prace na tinyhousech ujima

sam, obava se delegovat praci na piipadné zaméstnance, z divodu poklesu kvality, ktery by
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mohl nastat, pokud by praci provadél nékdo jiny. Zaroven je presvédéen, ze bez delegovani

prace, neni schopen se starat v nalezité kvalité o Ctyfi projekty/tinyhousy najednou.

Majitel by ale i piesto velmi rad sviij podnik dal rozvijel. V takovém piipad¢ ale potiebuje
posilu, konstatoval. Jednim z jeho sni je postavit tinyhouse na vodé, tedy houseboat. Tento
koncept se mu zrodil v hlavé jiz diive a mél zapadat do trojice tinyhoust, které by
symbolizovali tfi zivly — zemi, vodu a vzduch. Zemi reprezentuje Sala§, vodu by m¢l

reprezentovat houseboat a vzduch symbolizuje treehouse Tilia.

Nicméné, po postaveni druhého tinyhousu objevil idealni misto pro dalsi treehouse a rozhodl
se realizovat tento plan. Jak sdm fikd, “Sel cestou mensiho odporu”, protoze najit vhodné
misto u vody a postavit houseboat je komplikovanéj$i nez postavit treechouse. Klicovou roli
zde sehralo misto, které nabizelo nadherny vyhled a bylo pfimo u velké lipy. Z tohoto

divodu se rozhodl nepokracovat v realizaci tretiho elementu — vody.

Presto si majitel stale pfeje tento sen splnit. Ma pocit, Ze ubytovani na vodni hladin€ by bylo
pro navstévniky velmi atraktivni. V budoucnu by rad tento plan realizoval, a ma vyhlédnutou
i vhodnou lokalitu pro tento projekt. V sou¢asnosti se na misté nachazi pouze bazinata louka,
takZe by prvnim krokem musela byt vystavba rybniku. I pfesto, Ze by rad postavil houseboat,
pravdépodobné by se jednalo o tinyhouse, ktery by byl pouze umistén vedle vodni hladiny,

a to z ditvodu riznych technickych komplikaci.

7.4 Aktualni zakaznici

Majitel své zakazniky vnima predevsim jako obyvatele vétSich mést, nejcastéji z Prahy, ze
sttedni tiidy, ktefi touzi po uniku z ru§ného pracovniho prostredi a hledaji kontakt s pfirodou.
Lidé, ktefi sem sméfuji, maji rizné motivace, miiZze to byt zdjem o design a ,,hezkou fotku
na ten Instagram®, tak i touha po odpocinku a utéku do piirody. Tato destinace je predevSim
oblibena u lidi ve véku 20-35 let, z nichz vétSinu tvofi pary. Idedlni zakaznici jsou dle
mayjitele lidé respektuji klidnou atmosféru tohoto mista. Objekty nejsou uplné vhodny pro
bujaré oslovy skupinek lidi, ktefi hledaji misto pro své radovanky. Tyto data ziskava
pfedevsim z instagramovych statistik svych sledujicich a osobni zkuSenosti s nav§tévniky.
Majitel zaroven odhaduje, ze 60 % objednavek jsou zakoupeny jako darek pro n€koho
blizkého, kamaréada, rodinu nebo pro svou druhou polovicku. 20 % lidi si pak koupi pobyt
samo pro sebe. V piipadé zajmu, majitel zasila poStou dievénou vygravirovanou poukazku

viz obrazek 08 — Dievéna poukazka.
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Obrazek 06 Dievéna poukazka (Zdroj: Instagram @u_lipoveho_kvetu)

7.5 Distribuce

Zpusob objednani je rGznorody, s nabidkou na vice nez deseti portalech, které
zprosttedkovavaji ubytovani. Majitel se snazi pfimét zakazniky k tomu, aby nejéastéji
nakupovali ptimo ptes jeho webové stranky, coz je pro n¢j nejvyhodnéjsi z hlediska poplatkti
tretim strandm. Zaroven diky tomu ma moZnost udrzet si jednotnou komunikaéni formu,
zakaznici uvidi na jeho webovych strankach celé jeho portfolio (coz vétSinou tieti strany
nenabizi) a celkove si diky tomu buduje jméno své znacky 1épe nezli ptes jednotlivé portaly.
,»Nejcastéji se o me zakaznici dozvi bohuzel prave z 3. stran, coz by se dalo zlepsit a bylo by
to fajn, kdyby se to nékam posunulo®, naznacil majitel. Dochazi tedy k synergickému efektu,
kdy se jednotlivé komunikacni kanaly navzajem podporuji, majitel si ale pieje, aby byla jeho

komunikace a jeho znacka to, co si zdkaznici zapamatuji, a to se bohuZzel ne vzdy dafi.

7.6 Marketingova komunikace

»2Momentaln¢ se tomu ale nevénuji tolik. Zde je urcité prostor pro zlepseni, zejména pokud
bych 1épe zaméril reklamu a vénoval se tomu trochu vice, tak bych na nékterych portalech

vubec nemusel vystavovat.“ Co se tyCe PR znacky, majitel uvadi, Zze sam tuto aktivitu formu
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neiniciuje, jednou za ¢as se mu pry n€kdo ozve, ale bohuzel vétSinou na tento druh

spoluprace nenachdzi v pracovnim vytizeni ¢as.

Zpétna vazba od zakaznikli se predev§im ziskava prostfednictvim navstévnich knih
umisténych na vSech tfech tinyhousech. VétSinou obsahuje pochvaly a vzpominky
navstévniki, pfipominky jsou zde spiSe vzacné. Majitel se zamérné nikdy nepokusil ziskat
zpétnou vazbu od zakazniki, av§ak obfas mu zédkaznici napiSou e-mailem nebo mu zavolaji.
Pokud se objevi kritika, je ochoten ji pfijmout a napravit nedostatky. Nicméné sam
poznamenava, Ze n¢které piipominky nejsou v souladu s jeho pfedstavou o tom, jak by mélo
jeho glampingové ubytovani vypadat, nebo tfeba maji navstévnici rozdilna piani, ktera se

navzajem protireci.
7.7 Produktové portfolio a sluzby

Pod znackou "U Lipového kvétu" se momentalné nachazi tiéi ubytovaci jednotky — tinyhousy,
situované v bezprostiedni blizkosti lesa na klidném mist¢, a to: Tilia, Salas a Triangl. Dva z
téchto tinyhousl jsou umistény pfimo na stromé, tedy konkrétné jako treehousy. Kazdy z
téchto domecku je jedineény, ma odlisné technické parametry a poskytuje navstévnikovi
unikatni zazitek. Soucasti kazdého z nich je forma nadstandardni sluzby, nékdy nazyvana
také jako lesni wellness. Navstévnici tedy kromé pohodIlného kempovani mohou vyuzit
solnou saunu nebo vyhtivany dievény koupaci sud. Ubytovani je koncipovano predev§im
jako kratkodoby pobyt pro jednu az dv€ osoby. Jako maly darek na navstévniky ceka
vychlazené vino, navic je zde moznost zajisténi kvalitnich lokéalnich uzenin pro upravu na
ohni nebo prkénko uzenin k vinu. Je zde 1 moZnost pobytu s domacim mazlickem za

priplatek.

V roce 2020 se zrodil prvni treehouse s ndzvem Tilia. Jeho vystavba byla vsak z divodu
pracovniho vytizeni majitele pomald. Piesto se Tilia téSila velkému z&jmu o ubytovani, coz
vedlo k tomu, ze jiz v roce 2021 byla k dispozici k pronajmu. Koncem toho samého roku se
majitel rozhodl rozsifit svou nabidku a postavit dalsi glamping, tentokrat s ndzvem Salas. O
rok pozdéji, v roce 2023, ptibyl do portfolia U Lipového kvétu treti glamping — Triangl.
Takto majitel kazdy rok dokoncil jeden z tinyhousl, ¢imz vytvofil jedinecny soubor
glampingového ubytovani.

Hlavni sezdna trva od 1. ¢ervna do 13. fijna. Cena za ubytovani je 4.700 K¢ za noc pro

ubytovani dvou osob. Vedlejsi sezdna je rozdélena na dvé casti: od 1. ledna do 1. ¢ervna a

od 13. fijna do 31. prosince. Cena za ubytovani v této sezoné Cini 4.200 K¢ za noc pro
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ubytovani dvou osob. Ubytovani Sala§ je vyjimkou v portfoliu, protoze je jedinym
ubytovanim, které mtize fungovat i v zimnich mésicich diky svym dispozicim (vytapéni,

izolace, elektrické ptipojeni). Jeho vedlejsi sezona je tak od 13. fijna do 1. Cervna.

Proces ptfedani tinyhoust je feSen pomoci mapy a kddovych zamki, coz umoZiluje hostlim
ptijet kdykoliv je jim to vhodné. Tato metoda déle zajist'uje, Ze navstévnici maji pln€ klidny
a intimni pobyt, protoZze neni potieba, aby se béhem svého pobytu setkavali s zadnym
recepénim nebo jinym personalem. Check-in je mozny od 15:00 a check-out do 11:00
druhého dne.

Majitel nicméné zdiraznil, Ze konkurence je v tomto odvétvi velmi silna. Proto je nezbytné
vénovat dal§imu projektu mnohem vétsi pozornost a pe€livéji ho promyslet a vypracovat nez
predchozi tinyhousy. Tato situace ho nuti k neustalému zdokonalovani a posouvani hranic.
"Mnoho z téchto projektli je pfece jen o krok napfed nez ten muj," dodava. Praveé proto
pfemysli o dal$im projektu, ktery by byl méné zavisly na konkrétni lokalité¢ nez tinyhouse u
rybnika. Jednou z moznosti je ,,domek na koleckach®. Majitel vnima takovy projekt jako
potencialni investici do budoucnosti. V pfipad¢, Ze by se rozhodl ukoncit své podnikani, by
bylo snazsi takovy domek prodat nezli tinyhousy, které jsou pevné svazany s konkrétni

lokalitou.

Pfesna poloha tinyhoust je zdmérné nezvetejnénd, aby se zabranilo nechténému ruSeni
ostatnich hosti. V minulosti se stavalo, Ze lidé, ktefi jeli okolo, se zastavovali, aby si
tinyhousy prohlédli, coz zpusobilo neptijemnosti hostim a rusilo to atmosféru samotného
glampingu. Tento koncept klidu a samoty v ptirod¢ byl tak naruSovan. Informace o piesné
lokalité je k dispozici pouze na vyzadani po telefonické domluvé nebo pfi rezervaci sluzby.
Konkrétni informace o poloze jsou poskytnuty az tyden pfed planovanym pobytem, aby se
zajistilo, ze Si hosté budou moci uzit klidny a neruSeny pobyt. Soucasti piijezdovych

informaci je mapa a zékladni navody, jak pracovat se spotiebici apod.

7.7.1 Tilia

Tilia, prvni projekt znacky U Lipového kvétu, vznikl v roce 2020. Jedna se o treehouse, ktery
se nachazi na stromé velké lipy, jak jiZ ndzev napovida (Tilia — ang. Lipa). S vyhlidkou z
korun stromt nabizi Tilia odpocinek od kazdodenniho shonu, zarucujici absolutni soukromi
a pohodli. Je urCena pro pobyt dvou hostii a disponuje prosklenou sténou, umoziujici

obdivovat okolni krajinu z pohodli postele nebo z malé terasy v koruné€ stromu.
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Interiér domku je vybaven kuchynskym koutem s varicem a veskerym potfebnym nadobim.
K dispozici je také vinotéka, malad knihovna nebo tfeba deskové hry. Vytapéni je zajisténo

elektrickym pfimotopem.

Venkovni posezeni je mozné na balkoné nebo u ohnisté. Relaxovat lze ve vyhtivaném
koupacim sudu s vnitinim kotlikem na dfevo nebo v houpaci siti. Socialni zafizeni zahrnuje
jedno suché WC a moznost oplachnuti ve studance nebo solarni sprse. Ptijezd k objektu je

mozny po polni cesté a parkovani je pfimo u domku. Poloha tohoto glampingu neni uvedena

vzhledem k preferencim majitele.

Obrazek 07 Tilia (Zdroj: https://www.u-lipoveho-kvetu.com/)

7.7.2 Sala§

Sala§ predstavuje druhy projekt, ktery si klade za cil smazat hranice mezi interiérem a
exteriérem. Diky jedine¢nému prosklenému §titu nabizi hostim pocit bezprosttedni blizkosti
a propojeni s ptirodou, kterou zazivaji z pohodli tinyhousu. Tento tinyhouse je situovan na
strani na okraji vesnice v srdci Vysoc€iny, poskytujici hostiim klid a soukromi pro autenticky

glampingovy zézitek.

Navzdory své velikosti Sala§ disponuje veskerym potfebnym vybavenim pro pohodlny
pobyt. Kuchyn je dostate¢né vybavena pro vareni jednoduchych pokrmi, soucasti je i vodni
baterie, induk¢ni deska ¢i mini chladnicka s mrazakem. Sprchovy kout je soucasti interiéru,
avSak toaleta je umisténa venku ve formé suchého zachodu. Velké terasa pfiléhajici k
domecku poskytuje idedlni prostor pro odpocinek, soucdsti je venkovni posezeni.
V bezprostiedni blizkosti se pak nachazi dievény vyhiivany koupaci sud a solné elektricka
sauna, pro zvyseni komfortu hosti. Poloha tohoto glampingu neni uvedena vzhledem k

preferencim majitele.
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Obrazek 08 Salas (Zdroj: https://www.u-lipoveho-kvetu.com/)

7.7.3 Triangl

Treehouse Triangl, posledni a zaroven nejnovéjsi z tinyhoust ,,U Lipového kvétu,
predstavuje jedine¢nou moznost ubytovani na jednom z nejvyse polozenych mist v okoli.
Figuruje zde trojihelnikovd dominantni prosklend Stitova sténa, kterd umoziuje hostim
pozorovat z koruny stromu okolni krajinu. Podobné jako u Tilie, se i zde nachdzi mala
venkovni terasa. NejvyraznéjSim prvkem Trianglu je urcité jeho ¢astené prosklena stiecha,
kdy navstévnici mohou pozorovat oblohu a korunu stromu piimo z postele.
Nezapomenutelnym zazitkem je tato dominanta predevSim v noci pii sledovani hvézd nebo
pii desti.

Ubytovani je vhodné pro dva hosty a je vybaveno manzelskym liZzkem, kuchynskym koutem
s plynovym vaficem a veskerym potfebnym nadobim, vnitini posezeni v kfesle i sedacim
vaku. Triangl je idedlni pro milovniky pfirody a klidného odpocinku. Venku se nachazi
venkovni posezeni a terasa, kde miiZete stravit pfijemné chvile. Pro relaxaci miiZzete vyuzit
také lesni wellness, které se nachazi vedle domecku a nabizi finskou saunu, vyhiivany

koupaci sud. Pfijezd k objektu je mozny po polni cesté a parkovani je mozné pfimo u domku.

Tento treehouse se nachdzi nejdale od civilizace ve srovnani s ostatnimi projekty. Tento
projekt je technicky nejkomplikovanégjsi, predev§im kvili zajisténi elektfiny a zdsobovani
pitnou a uzitkovou vodou. Soucasti domu jsou solarni panely, které pomahaji s energii. |
kdyz se nestava, aby navstévnikim elektfina dosla, existuji na tomto treehousu urcita
omezeni spojena s provozem elektrickych zafizeni, napiiklad zde neni mozny provoz

klimatizace a podobné.
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Jak sdm majitel uvadi, pii této stavbé naplno vyuzil svych piedeslych zkusenosti a poznatkii
z predchozich staveb a povazuje ji za velmi jedine¢nou. Na zaklad¢ reakci navstévniki je
patrné, ze tato konstrukce se jim libi a je navstévniky nejcastéji vyhledavana a nejvice

obsazend. Poloha tohoto glampingu neni Vv praci uvedena vzhledem k preferencim majitele.

Obrazek 09 Triangl (Zdroj: https://www.u-lipoveho-kvetu.com/)

7.8 Nazev znacky

Jak tvrdi Rozek (2014), jednou z nejcastéjSich chyb pii tvorbé nazvu znacky, je absence
mySleni nad znaCkou do budoucnosti. Takova situace milZze nastat v piipadé socio
politickych zmén, pfi podcenéni mozného rlstu firmy nebo rozsifeni jejiho
portfolia/pisobnosti. U znacky ,,U Lipového kvétu®, jak sam majitel potvrdil, tomu neni
jinak. Tento ndzev oznaCoval pivodni treehouse, dnes jiZ pojmenovany jako Tilia (ang. lipa).
Tento prvni projekt se pravé pfiznacné nachazi u stromu lipy, pfesnéji na ném, od néhoz byl

odvozen jeho nazev.

Problémy vznikaji v souvislosti s dal§imi tinyhousy a jejich potencidlni vystavbou. Podle
mayjitele je nejtézsi najit vhodnou a dostupnou lokalitu, ktera by spliiovala pozadavky na
komfort a zejména klidné prostiedi pro navstévniky, vzdalené od civilizace. Zaroven s tim
spojena dalsi komplikace v podob& umisténi dalsiho tinyhousu pobliz stromu lipy je témét
nemozna a siln¢ omezujici moznost rozvoje. Majitel musel zasadit lipu u druhého tinyhousu,
aby souvisela s celkovym konceptem jeho znacky. Avsak s plany na budouci projekty, jako
je napt. houseboat, je tato situace témét neudrzitelna. ,,Z dne$niho thlu pohledu toho nazvu
trosku lituji, asi se mé prestal trochu libit. Nepocital jsem s tim, Ze budu stavét dalsi

domecky, a prvni domecek byl na lip€, zaroven ale, je to néco, co vSechny tii Spojuje
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S touto skutecnosti souvisi i jeden z dalSich prohieski pfi tvorbé nazvu znacky podle Rozka
(2014), a tou je ,,nepochopitelnost nazvu* V tomto piipadé se nejedna o samotné jazykové
nepochopeni, ale nesoulad a nesourodost nazva tinyhousi, jelikoz nazev ,,U Lipového
kvétu® je velmi nezastfeSuje a navstévnici si pamatuji spisSe nazev konkrétniho tinyhousu, o
ktery maji zajem/ktery navstivili a neexistuje tu jasna spojitost S celkovou znackou a nazvy

konkrétnich tinyhoust.

Poslednim nedostatkem nazvu pak mize byt neprovéiend unikéatnost. Nazev se az moc
podobd s jiz existujici znackou ,,U Kvétu lipového kterd prodava darkové piredméty a
suvenyry. I kdyz v tomto piipad¢ pravdépodobné nehrozi soudni spory, mize probéhnout

zdmena v pripad¢ dohledavani si informaci zdkaznikem.

7.9 Logo

Logo znacky ma podobu viz obrazek 11, na kterém jsou vyobrazeny vSechny tfi tinyhousy
z pohledu jejich prosklenych $titd/stén. I pfesto, ze se zde opakuje stejny nedostatek jako u
nazvu znacky — tedy ze logo neumoznuje flexibilitu pro budouci rozvoj a rust firmy, aktualné
funguje jako grafické/vizualni propojeni mezi jednotlivymi domy. Nicméné neni jisté, zda
je tento prvek natolik vyrazny, aby si potencialni zakaznici tohoto spojeni Cisté na zakladé
loga v$imli. ,,Diky logu, zdkaznici poznaji, Ze jsou ty domecky vlastné tfi. Z ndzvu to patrné

neni®. tvrdi Vlach (2024).

7\

Obrazek 10 Logo (Zdroj: Podklad od majitele)

Logo zjevné trpi grafickymi nedostatky uz na prvni pohled. Bylo vytvofeno majitelem firmy,
ktery vSak nema odborné¢ grafické vzdélani. K logu neexistuje zadny logomanual. Z
rozhovoru s majitelem plyne, Ze je s logem spokojeny a ma k nému citovou vazbu, na druhou

stranu ale chape, Zze neni do budoucna vhodné a udrzitelné. ,,V logu je zaznamendna
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symetrie, coz vSechny domecky spojuje, je to néco, co se mi v architekture vzdycky moc

libilo* Vlach (2024).

Neposledné by se toto logo dalo ohodnotit jako komplikované s mnoha malymi detaily, které

mohou byt pfi uziti nereprodukovatelné a na mensich formatech tzv. ,,ztracené®.

7.10 Komunikace znacky

V ramci komunikace pfimo se zdkazniky majitel vzdy vyka. I pfes to se ale snazi, aby
komunikace probihala v pratelském a uvolnéném duchu, jak sam podotyka ,,Celkove si
myslim, ze cely zaZitek nemd byt formalni, zdkaznici se nemaji citit jak na hotelu, ma to
vyvolavat emoce pohody a uvolnéni.* Svoji komunikaci se zékazniky at’ uz pies telefon nebo
e-mail vnima jako jeden z prostredkid K navozeni pfijemného zazitku. Bohuzel, pfi nakupu
sluzby ptes nekteré 3. strany dochazi k tomu, ze kontakt se zdkaznikem je minimalni, kvili
GDPR, a proto majitel nema moZnost komunikaci se zakaznikem personalizovat a jak sam

tvrdi: ,,N&kdy se bohuzel takto stane, Ze se zakaznik citi jak na bézicim pase.*

S tim souvisi 1 samotna tvorba databdze navstévnikl. Vzhledem k omezenim z tfetich stran
muze majitel ziskat bohuZzel jen minimalni informace o svych zakaznicich. Naptiklad e-
mailové adresy navstévnikl jsou umele generovany. Toto opatieni je v souladu s GDPR a
zajist'uje, Ze treti strana neposkytuje citlivé informace o zdkaznicich. Co se ty¢e zakazniki,
ktetfi nakoupi piimo u majitele, je mozné si takovou databazi vytvofit, ale majitel uvedl, ze

nic takové nedéla.

Znacka U Lipového kvétu nenabizi zadny zdkaznicky program. Kvili jiz zminénym obtizim
se stava, ze ani majitel neni schopen zjistit, zdali jeho navstévnici jiz nékdy diive ubytovani
zakoupili. Snazi se ale maximélné o to, aby mu pravidelni zdkaznici, jak sam uvadi
»heproklouzli mezi prsty” a komunikuje s nimi pak individudlngé. V takovém piipadé je
ochoten nabidnout rizné vyhody, jako je pozdé&jsi check-out nebo slevu v ptipadé ¢astych
nakupil. VSe je vSak zavislé na dohod¢ mezi majitelem a klientem, nejedna se o sluzbu s

pevné stanovenymi kritérii.

7.10.1 Instagram

24 r W

Instagram @u_lipoveho_kvetu se k aktualnimu datu [bfezen, 2024] t&si témei 14. tisicim
odbératelti. Pii komunikaci na platformé¢ Instagram je dodrzovano formalni osloveni,
nicméné pievlada pratelsky ton a komunikace je obohacena o €asté pouzivani emotikond.

Prispévky nejsou pridavany pravidelng, jejich publikace je spiSe ndhodna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Vizualni prezentace na Instagramu u Lipového kvétu pasobi velmi kvalitn€, zejména diky
fotografiim pofizenym stejnym fotografem, ktery udrzuje konzistentni vizudlni styl a
barevnou paletu viz obrazek 12. Dominuje zde zvyraznéni dievénych povrchi, zelené a
ptirodniho prostfedi kolem tinyhoust, coz ptinési celkovy dojem spojeni s ptirodou. Timto

zpisobem je znacka vizualn¢ komunikovana i na v§ech ostatnich platformach.

Obrazek 11 Feed IG profilu (Zdroj: www.instagram.com/u_lipoveho_kvetu)
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Co se tyce placenych prispévkil, majitel uvedl, ze se zpravidla zamétuje na obdobi Vanoc a
svatku svatého Valentyna. Aktudlné jiz vyuziva pro placenou reklamu pouze platformu
Instagram. Pfi cileni vyuZziva statistiky z Instagramu podle aktuéalnich sledujicich. Sledujici

na Instagramu jsou vnimani jako potencialni budouci zakaznici.

Zaroven tuto platformu vyuziva k ozndmeni uvolnéného brzkému terminu, zpravidla za
zvyhodnénou cenu, pokud se nejedna o atraktivni termin (vikend, svatky apod.) Zakaznici
Lipového kvétu aktivné sdileji a oznacuji tinyhousy na svych osobnich socialnich médiich.
Majitel nasledné tyto piispévky ve formé stories sdili na svém Instagramu, coz tvoii zna¢nou

¢ast aktivity na tomto profilu.

V zagatcich bylo do propagace znacky zapojeno 1 n€kolik influencert, kteti byli vybirani
podle toho, zda souvisi s konceptem znacky. Nicméné majitel se postupné od této strategie
odchylil, nebot’ mu nesedéla do konceptu jeho podnikani. Vysledky této spoluprace vSak
velmi nevyhodnotil, nevyzadoval od influenceru statistiky u piispévku a sledoval jen nartst
sledujicich na Instagramu. Kvili tomu nedokazal dostate¢né posoudit, jaky mél tento druh

propagace vliv na prodeje, a také proto spoluprace s influencery ukon¢il.

7.10.2 Webové stranky

Webova stranka www.u-lipoveho-kvetu.com viz obrazek 13, byla vytvofena

prostiednictvim sluzby wix.com. Stranku vytvotil sam majitel, ale neni s vysledkem zcela
spokojen. Stranky u konkurence se mu libi vice, zminil jeho inspiraci napiiklad kebin.cz,
obdivuje jejich design webovych stranek, tak i samotnych staveb. Rezervaéni systém neni
dle majitele idealni, funguje jako widget z tieti strany (https://book.trevlix.com/), majitel
nenalezl zadnou alternativu, ktera by vyhovovala 1épe jeho pozadavkd. Vlastni tdaje o
aktivité navstévnikl na webu jsou k dispozici, jako je zdroj navstévnosti, doba stravend na
strance, nebo naptiklad poloha dle IP adresy, ale majitelem nejsou vyuzivany. SEO bylo
nastaveno pii tvorbé webu, ale od zacatku fungovani webové stranky jiz nebylo
aktualizovano. V nékterych piipadech majitele nasmérovalo samotné rozhrani sluzby
wix.com a vyuzil také rad od znamych se zkuSenostmi v tvorbé webovych stranek. Webové
stranky byly optimalizovany i pro mobilni zafizeni, nicméné napiiklad praveé s widget

rezervace nelze dobfe optimalizovat.


http://www.u-lipoveho-kvetu.com/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Q A @ O NAS TILIA SALAS TRIANGL

Jedinecne stavby na jedinecnych mistech

Spanek uprostied prirody to je sen

xazdeho dobrodruha. Prijedte vyzkouset

jeden z nasich tfi domecku v samem srdci

Vysociny,

Spanek v koruné stromu nebo radéji
zastat nohama na zemi?

Vérime

Ze u nas si prijde na sv

Jeden ze dvou treehousl Vam umozn

vratit se do détskych let a za stravit
cas se svoji milovanou polovickou tak

blizke priredy, jak jen tolze. Pro ty kdo

nemaji radi vysky je tu nas tinyhouse
Salas. Ten Vam umozni vyhled z postele

jaky jste jesté urcité nezazili

Protoze milujeme horké lazné. tak u
vsech domedkl hajdete vyhfivané
koupaci sudy ve kterych jsou kaminka v
urovni vody. Pri koupeli tak muzete
pozorovat plameny ohné na samotné

nladiné

Rezervace

Pobyt jako dar..

Obrazek 12 Webové stranky (Zdroj: https://www.u-lipoveho-kvetu.com/)

7.10.3 Facebook

Facebookovy profil U Lipového kvétu ma aktudlné k datu 02. 04. 2024 pies 1400
sledujicich. Posledni aktivita na profilu probéhla 29. listopadu roku 2022 v podobé¢
prispévku zobrazujici mimo jiné dva ze tfi tinyhoust, tou dobou tfeti objekt jesté nebyl

postaven. Majitel v rozhovoru facebookovy profil uvadi jako spici platformu, nerad ptes ni
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se zakazniky komunikuje, potencialni zakaznici na této platformé s nim komunikuji na jiné
urovni, nez je tomu zvykly u zbylych komunikacnich kandlu. Projevuje k této siti urcité
antipatie a zakazniky pies tuto sit’ nevyhledavd. Dodava, Ze si nemysli, ze uzivatelé

Facebooku patfili k tém, ktefi ve finale ubytovani zakoupili.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

8.1 Sbér dat a postup dotaznikového Setreni

V ramci diplomové prace byl proveden kvantitativni vyzkum, ktery probihal formou online
dotaznikového Setfeni. Toto Setfeni se uskutec¢nilo béhem jednoho tydne v bieznu roku 2024.
Struktura dotazniku je soucésti této prace (viz Ptiloha PI). Pro online dotaznikové Setieni
byla vyuzita aplikace Google Forms, coz umoznilo oslovit Siroké spektrum respondentt.

Celkem se na kvantitativnim vyzkumu podilelo 350 respondentt.

V prvni ¢asti dotazniku byla polozena otazka, zdali je respondent zajemcem o glampingové
ubytovani. Tato otazka slouzila jako filtrovaci krok, ktery zajistil, Ze nasledujici ¢asti
dotazniku budou vypliiovat pouze osoby s opravdovym zdjmem o glampingové ubytovani.
Proto redlnym vzorkem tohoto Setfeni je celkem 324 respondentii. Ziskana data byla
nasledn¢ zpracovana a zanesena do tabulek a grafti, kde jsou uvedeny odpovédi. Pro hlubsi

zpracovani odpovédi byly vyuzity kontingenéni funkce.

Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno do péti sekci. Nékteré otazky slouzily jako filtracni
kroky, na zaklad¢ odpovéedi byli respondenti pfesmerovani do specifickych sekei. Ne vSichni
Ucastnici se zucastnili vSech péti ¢asti. Zde je strucny piehled jednotlivych sekci:
Preference marketingové komunikace glampingl: Tato sekce zkoumala preference
respondentli v oblasti marketingové komunikace glampingovych zatizeni.

Nakupni chovani respondentti: Odpovidali pouze respondenti, kteti jiz navstivili glamping.
Cilem bylo zmapovat jejich nakupni chovani.

Zkusenosti s glampingem: “U Lipového kvétu”: Tato sekce byla uréena pouze pro
respondenty, ktefi piimo navstivili tento konkrétni glamping.

Postoje ke glampingu a jeho prezentace: Této Casti se zucastnili v§ichni respondenti. Cilem
bylo zjistit postoje k samotnému glampingu a zplisoby, jakymi by se mél prezentovat.

Identifikacni otazky: Opét se zcastnili vSichni respondenti. Tato sekce méla za cil zmapovat
cilovou skupinu zajemct o glamping, jejich sociodemografické charakteristiky, chovani na

dovolen¢ a osobnostni rysy.
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8.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Jak jiz bylo zminéno, redlnym vzorkem tohoto dotaznikového Setfeni je 326 respondentl. Z
toho 278 Zen (86,3 %) 43 muzt (13,4 %) a1 (0,3 %) respondent ktery se neidentifikuje jako
ani jedno z uvedenych. Tento vysledek neni Zadnym velkym piekvapenim, jelikoz data
ziskand naptiklad z IG statistik znacky “U Lipového kvétu” ukazuji, ze zna¢na cCast
sledujicich jsou pravé Zeny. Sdm majitel pak pii rozhovoru potvrdil, na zakladé své vlastni

zkuSenosti, ze vétSina jeho zédkazniki jsou prave Zeny.

Ve vékovém rozloZeni ucastniki dotaznikového Setfeni byly identifikovany dvé hlavni
vekové kategorie, které¢ predstavovaly nejveétsi C¢ast respondentl. Prvni z téchto kategorii
zahrnovala osoby ve véku od 26 do 35 let, coz odpovidalo 121 respondentiim (37,5 %) z
celkového poctu ucastnikii. Druhd nejvice zastoupena skupina byla tvotfena respondenty ve
veku od 18 do 25 let, ktefi predstavovali 120 osob (37,2 %). Dal$i vyznamné vékové
kategorie mély nasledujici zastoupeni: 36-45 let: 54 respondentd (16,7 %), 46-55 let: 19
respondenttl (5,9 %). Ostatni vékové skupiny dohromady: 9 respondenti (2,7 %).

N=323
@ Do 18 let
@ 18- 25 let
26 - 35 let
@ 36 - 45 let
@ 46 - 55 let
@® 56 - 65 let
@ 66 let a vice

Obrazek 13 VEkové rozlozeni respondentil (Zdroj: Google Forms)

Pro tcely diplomové prace budou nékteré udaje zpracovavany na zakladé dvou nejcastéji
zastoupenych vékovych skupin Vv dotaznikovém Setfeni: 18-25 let (N=120), 26-35 let
(N=121).Toto rozd¢leni je provedeno za ti¢elem nejlepsiho vhledu do jednotlivych cilovych

skupin a jejich preferenci.
1.sekce

Vétsina respondenti (82,2 %) z celkového vzorku, se shodla na tom, ze pro né ma

prezentace glampingovych ubytovani na socidlnich sitich vyznam. Velka ¢ast respondentt
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(70,9 %) také sleduje ucty na socialnich sitich, které sdileji tipy na vylety nebo piimo
informace o  glampingovych  ubytovanich  (napf. = Amazingplaces, Visitcz,
Placehunters czsk...). Na svém instagramovém uctu sleduje glampingova ubytovani 71,7
% dotazovanych. Dal§imi socialnimi sitémi, kde se glampingy tési zajmu, jsou Facebook
(18,6 %) a Pinterest (13,5 %). Naopak 19,8 % respondentl nesleduje Zadny glampingovy

ucet na svych socidlnich sitich.

V otazce tykajici se aspekti vybéru glampingového ubytovani byla nejcastéji zminéna cena,
lokalita a vhled ubytovani. Casté byly také zminky o typu ubytovani, nadstandardnich
sluzbach a zdzemi. U vékové skupiny 18-25 let byl dominantnim faktorem typ ubytovani a
jeho vzhled, zatimco u vé€kové skupiny 26-35 let byla dilezitost prikladana spiSe zdzemi a

nadstandardnim sluzbam. Cena hréla vyznamnou roli pro obé vékové skupiny.

Zajimavé poznatky vzesly z filtracni otazky, zda respondenti jiZ navstivili glamping. Zjistilo
se, ze 1 kdyz vékova skupina 18-25 let projevuje vétsi zajem o glampingové ubytovani na
socialnich sitich ve srovnani se skupinou 26-35 let, skute¢né navstévovani glampingt je
Castéj§i v druhé zminéné skupiné. Konkrétné, veékova skupina 18-25 let ma 74,2 %
respondentll, ktefi glamping nenavstivili, a 25,8 % téch, ktefi ho navstivili. Naopak u
skupiny 26-35 let je 43,8 % respondentt, ktefi glamping nenavstivili, a 56,2 % téch, ktefi

ano.
2. sekce — Nakupni chovani respondentii:

Ve druhé sekci se prostfednictvim filtracni otazky ucastnilo 130 respondentt. Prvni otdzka
méla za kol zjistit, zda lidé, ktefi navstivili glamping, jsou také ti, kteti provadéji samotny
nakup. Existuje nékolik roli spojenych s ndkupem, jak uvadi Kudlacek (2019): iniciator,
ktery ptichdzi s napadem na nakup, ovlivinovatel, ktery ma vliv na nakupni rozhodnuti svymi
nazory, rozhodovatel, ktery konkrétn€ rozhoduje o nakupu, kupujici, ktery provadi samotny

nakup, a uzivatel, ktery nasledné vyuziva zakoupeny vyrobek nebo sluzbu.

Z dat vypliva, ze 81,1 % respondenti zakoupilo glampingovy pobyt, 14,2 % dostalo pobyt
jako dar, 3,9 % pobyt nezakoupilo a 1 respondent dostal pobyt na spolupraci viz obrazek

14 - Nékup ubytovani.
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N=127
@® Ano
@ Ne
Dostalla jsem pobyt jako dar
@ Spoluprace Instagram

Obrazek 14 Néakup ubytovani (Zdroj: Google Forms)

Nasledujici otazka méla za kol zmapovat, zda respondenti preferuji opakované navstévy
svych oblibenych glampingovych mist nebo rad¢ji objevuji nové lokality. Cilem této otazky
bylo zjistit, zda mé pro respondenty vyznamnou roli sentiment k ur¢itému mistu v ramci
glampingu. Z dat vypliva, Ze vice nez 57 % respondentii rado objevuje nova mista, 17 % se

vraci na své oblibené misto/a, a 13 % vyuZivaji ob€ moznosti.
3. sekce

Sekce 3 byla doplitkova a méli do ni pristup pouze respondenti, ktefi odpoveédéli kladné na
otazku: "Navstivili jste jiz jeden z domeckd U Lipového kvétu? (Tilia, Salas, Triangl)."
Celkem se do sekce zapojilo 66 respondentil. Tato Cast je vénovana jediné otdzce, kterd se
zabyva zplisobem, jakym se respondenti dozvédéli o ubytovani U Lipového kvétu, konkrétné
témi, ktefi zde byli ubytovani. Informace z této sekce byla diskutovana i v rozhovoru s
majitelem, ovS§em majitel nebyl schopen poskytnout konkrétni data pro podrobnéjsi vhled

do problematiky.
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N=66
@ Na doporueni od blizkych/kamaradu

\ @ Vidél/a jsem pobyt u influencera

' ) Z Instagramu U Lipového kvétu
@ Z webovych stranek U Lipového kvétu

s /_ @ Z Facebooku U Lipového kvétu

@ Z portalu Amazing Places
® Ze Slevomatu
@ Na doporuéeni od blizkych/kamaradi

112V

Obrazek 15 Pivodni zdroj informaci (Zdroj: Google Forms)

Ve Ctvrté ¢asti dotazniku byly zaznamenéany odpovédi vSech respondentti. Tato Cast méla za
ukol zkoumat postoje cilové skupiny vici glampingu, zahrnujici preference a predstavy o
této form¢ ubytovani. Sekce obsahovala pouze odpovédi ve formé Skaly, kdy na obou
koncich byly (vétsinou) protichtidné odpovédi. Skala, na které respondenti odpovidali, byla
Vv rozpéti Cisla od jedné do péti. U nékterych otazek bohuzZel nebylo mozné ¢i vhodné dat
proti sob¢ Uplné protiklady. Vysledkem této ¢asti byl sémanticky diferencial, ktery poskytl
detailngj$i vhled do nuanci postojii jednotlivych respondentii. Pii tvorbé této ¢asti
dotaznikového Setfeni jsem se mimo jiné inspirovala i knihou: ZIta kniha budovania znagky

(Pastier, 2023).

Prvni otazka pfinesla zajimavé poznatky ohledné preference luxusu versus dostupnosti v
kontextu glampingu. Respondenti vyjadfili riznorodé nazory, mnoho odpovédi bylo na
opac¢ném konci spektra, nejvice odpovédi se ale nachazelo uprostied skaly. V dasledku toho
se prumérna odpovéd’ na sémanticky diferencidl ustalila na hodnoté 3.27. Tato diverzita
odpovédi ukazuje na rozmanitost jednotlivych postojli, v priméru se ale hodnota nachazi

takika uprostred.
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Jaky by podle Vas mél glampingovy pobyt byt? (1=Luxusni, 3=Neutralni, 5=Dostupny)
N=322

100
98 (30,4 %)

75 78 (24,2 %) 75 (23,3 %)

50 52 (16,1 %)

25

19 (5,9 %)

Obrazek 16 Skala sémantického diferencialu 1 (Zdroj: Google Forms)

Nasledujici otazka piinesla velmi jednoznacné odpovédi. Témér vSichni respondenti
vyjadfili nazor, ze glamping by mél ptisobit pratelsky, jen jeden respondent uvedl, ze by si

ptal aby glamping byl formalni. Primérna odpovéd’ je tedy hodnota 4.58.

Jaky by podle Vas mél glampingovy pobyt byt? (1=Formalni, 3=Neutrélni, 5=Pratelsky)
N=316

300

228 (72,2 %)

200

100

1(0,3 %) 6 (1,9 %) 52 (16,5 %)

29 (9,2 %)
1 2 3 4 5

Obrazek 17 Skala sémantického diferencialu 2 (Zdroj: Google Forms)

Otazka zabyvajici se stylovosti versus Utulnosti vySla s primérnou hodnotou 3,91, tedy
respondenti se vice naklanéji k tomu, aby byl glamping utulny nez stylovy. Nésledovala
otazka Dobrodruzny versus Klidny glamping, kde se odpovédi riznily. Celkova primérna
hodnota vysla 3,56, coz ukazuje na mirné ptiklonéni respondenti ke klidnéjSimu typu
glampingu. Priméra hodnota 3,84 vysla na $kéle: Industrialni versus Remeslny, nejvice
odpovédi se nachazelo ve stiedu stupnice a na Cisle 5, coz odpovida preferenci femesiného

stylu. Posledni otazka se tykala toho, jaky by mél byt glampingovy pobyt: "Netradi¢ni
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versus Romanticky?" Primérna hodnota odpovédi na skale se rovnala 3.90, tedy respondenti

byly vyraznéji priklonéni k tomu, aby byl glamping romanticky.

Pti analyze odpovédi 4. sekce bylo uzite¢né porovnavat odpovédi jednotlivych vékovych
skupin (3 nejvyznamnéjsi), vzhledem k jejich odlisnému pohledu na problematiku.

Nasledujici tabulka zobrazuje primérné rozlozeni odpovédi mezi tyto tii vékové skupiny:

1 2 3 4 5
Luxusni AN Dostupny

N

Formalni $ Pratelsky
Stylovy % Utulny
Dobrodruzny ( Klidny
Industrialni A\ } Remeslny
Netradicni \\ Romanticky

® 18-25let #26-35 let » 36-45 let

Obrazek 18 Skala sémantického diferencialu 3 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni, 5. sekci byly identifikacni otazky. Jak jiz bylo na zacCatku napsano, vétSina
respondentt byly zeny (83,6 %) a nejvice zastoupené vékové skupiny byly: 18-25 let (37,2
%), 26-35 let (37,5 %) a 36-45 let (16,7 %). Témetr 50 % respondentii uvedlo, Ze jsou
aktudlné¢ zaméstnani, velkou c¢ast tvori také skupina studentl. Demografickd situace
respondentl byla nasledujici: 30,7 % zilo ve méste, 30,3 % ve velkomeésté, 23,7 % na vesnici
a 15,3 % v malomésté. VétSina respondentll uvadéla mésiéni piijem v rozmezi od 20 do 50
tisic korun. Nejc¢astéjsi konicky u respondentti byly: cestovani, spolecenské aktivity, sport a
navstéva kulturni zazitky. Respondenti se nejcastéji identifikovali jako romantici, peCovatelé

a dobrodruhové.

V ramci této sekce byly zahrnuty i otdzky tykajici se dovolené a cestovani. Pievazujici Cast
respondentl (51,4 %) uvedla, Ze na dovolenou ¢i kratsi vylet jezdi 2 - 3krat do roka, 25 %
uvedlo 4krat a Castéji a 19,6 % respondentli jezdi na dovolenou 1krat za rok. Pi hledani

informaci a tipti na dovolenou 72,2 % respondentt uvedlo, Ze vyuZivaji socialni sit&, 55,6 %
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ziskéava tipy od rodiny a kamaradut, 44,1 % na portalech jako jsou naptiklad Tripadvisor,
Kudy z nudy, Na Vylet..., a 36,4 % hleda informace na webu. (Bylo mozné zvolit vice

moznosti)

N=313

Nehledam tipy na dovolenou 17 (5.4 %)

Na socidlnich sitich (Instagram... 226 (72,2 %)
Na portalech jako jsou napfikla... 138 (44,1 %)
Na webu 114 (36,4 %)
Od kamaradu, rodiny... 174 (55,6 %)
Pfes cestovni agenturu 29 (9,3 %)
Na portalech jako napfiklad Tri...}—2 (0,6 %)
1(0,3 %)

1 (0,3 %)

od influenceru (pokud je instagr...

0 50 100 150 200 250

Obrazek 19 Tipy na dovolenou (Zdroj: Google Forms)

Ptes 130 respondentli uvedlo, Ze ma rado aktivni dovolenou, pies 78 preferuje relaxacni
dovolenou a skoro 86 uvedlo, Zze ma rado ob¢ varianty. VétSina respondentt jezdi na kratsi
a stfedn€ dlouhé dovolené, a jezdi nejcastéji se svymi partnery, s rodinou a kamarady,

oblibenym spole¢nikem pfi cestovani jsou i domaci mazlicei.

N=298

Sam 38 (12,8 %)
S partnerkou/partnerem 192 (64,4 %)
S rodinou 141 (47,3 %)
S détmi 38 (12,8 %)
S kamarady 124 (41,6 %)
S domacim mazlitkem 43 (14,4 %)
0 50 100 150 200

Obrazek 20 Spolec¢nost pii cestovani (Zdroj: Google Forms)

U vybranych vékovych skupin, mizeme z dat vy¢ist, ze vékova skupina respondenti 18-25
let mé& v obecnosti nizsi piijem, naopak ale Castéji cestuji a ve vEtsi mife hledaji tipy na

dovolenou pres socialni sité. Oproti tomu veékova skupina 2635 let ma vyssi pfijem, na
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dovolenou jezdi vétsinou 2—-3krat do roka a tipy na vylet maji ve velké mite od svych pratel

arodiny, informace si hledaji na webovych strankach, ale socialni sité i u této skupiny vedou.
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9 PORTEROVA ANALYZA ZNACKY U LIPOVEHO KVETU

V nasledujici kapitole je popsana Porterova analyza péti sil, ktera umoznuje hodnotit rizné
aspekty konkuren¢niho prostfedi. Hodnoceni jednotlivych faktorti bylo provadéno na
Tento pfistup poskytuje uceleny a srovnatelny pohled na konkurenc¢ni faktory a pomaha
identifikovat klicové oblasti pro strategické rozhodovani. Tato analyza byla zhotovena na

zaklad¢ vetejné dostupnych dat a internich zdroji znacky U Lipového kvétu.

9.1 Konkurence a rivalita v odvétvi

Prvni ¢ast analyzy se zamcéfila na konkurenci a rivalitu v odvétvi glampingu. Hlavnim
kritériem byl pocet konkurentli a jejich konkurenceschopnost, které byly ohodnoceny
hodnotou 7. V soucasné dobé je na uzemi Ceské republiky velké mnozstvi glampingovych
pobyti, a to i na lokalni Grovni, a jejich pocet stale roste. Proto byla pro budouci predikci

pfifazena hodnota 8.

Druhy bod analyzy se tykal ristu odvétvi. Glamping je v soucasnosti velmi populédrni jak
mezi zajemci o pobyt, tak mezi provozovateli. Lze piredpokladat, Ze rostouci zéjem o tento

druh zazitkového ubytovani bude pokracovat a s nim 1 konkurence v odvétvi.

Diferenciace sluzby je v soucasnosti vysokd, s bodovym ohodnocenim 7. AvSak se
predpokladéa, ze konkurence se bude snazit napodobovat funkéni modely ostatnich
glampingovych domt, proto byla pro budoucnost pfifazena hodnota 3. Souvisi s tim 1
charakter konkurence, ktery je v soucasnosti velmi tvrdy, a proto byl ohodnocen ¢islem 8.

Do budoucna byla optimisticky pfifazena hodnota 6.

Posledni hledisko analyzy se tykalo nadklad na odchod z odvétvi, které bylo ohodnoceno
Cislem 4. Jde ptedevSim o malé podniky, které nemaji mnoho zameéstnancti. Néaklady
zahrnuji pfedevSim naklady na pozemek, stavbu glampingového domu a souvisejici opravy

a pritbéznou udrzbu.

Tabulka 1 Konkurence a rivalita v odvétvi ( Zdroj: Vlastni zpracovani)
2024 2030

Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost 7 8
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Rist odvétvi 7 9
Diferenciace vyrobku, sluzeb 7 3
Charakter konkurence, postoj k business etice 8 6
Naklady odchodu z odvétvi 4 5
Celkem (z max. 45 bodii) 33 31
Primérné skore (celkem/5) 6,6 6,2

9.2 Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi

Vstup do odvétvi glampingu je spojen s prumérnymi kapitadlovymi naklady, jelikoz se jedna

o mensi podniky, které¢ v§ak musi mit zdkladni kapital pro stavbu glampingového domu a

nékup pozemku. Uspory z rozsahu hraji kli¢ovou roli pii propagaci a celkovém konceptu

fungovani glampingovych domu.

Loajalita zdkaznikl byla vyhodnocena jako nizsi, coz souvisi s charakterem sluzby. VétSina

cilovych zakaznikli ma radda objevovani novych mist, a proto i pies pfijemny zazitek

neopakuji svou navstévu. Nicméné své zazitky sdileji se svymi blizkymi, na socialnich

médiich, nebo daruji poukaz na pobyt.

Vstup novych konkurenti do odvétvi glampingu je ztizen predev§im kviili naro¢nosti na

lokalitu a vybaveni. Omezeny pocet mist, kterd splituji kritéria pro umisténi glampingovych

domt s ohledem na dostupnost vody, energie a potiebu odlehlosti od bézné zastavby,

komplikuje vstup novym hrac¢iim do odvétvi.

Tabulka 2 Hrozba vstupu novych konkurentti do odvétvi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2023 2030
Economies of scale 5 6
Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi 5 4
Loajalita zdkazniki 3 4
Prostory a vybaveni 2 1
Celkem (z max. 36 bodii) 15 15

Pramérné skore (celkem/4) 3,75 3,75
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9.3 Vyjednavaci sila zakaznikt

Analyza vyjednavaci sily zdkaznikl ukazuje, Ze v soucasné dobé¢ je tato hrozba relativné
nizkd, ale v budoucnu se oc¢ekava, ze bude primérnd. Zlepseni sily znacky a jejiho obrazu
mize prispét k odolnosti vuci citlivosti zakaznikii na ceny a zvySeni jejich ziskovosti.
Soucasné se zvysuji ndklady spojené se zménou dodavatele, coz miize zakazniklim ztézovat
prechod k jinym poskytovatelim. Hodnota znacky a celkova nostalgie zakaznika ke sluzbé
roste, coz vede k tomu, Ze zdkaznici chtéji sdilet svlij zazitek s blizkymi prateli nebo ho
znovu zazit. Vyjednavaci sila zékazniki se zvySuje, coz by mohlo pfedstavovat vyzvu pro
firmu v oblasti udrzeni konkurenceschopnosti a loajality zdkaznik. AvSak v celkovém

kontextu jsou tyto hodnoty spiSe nizké.

Tabulka 3 Vyjednavaci sila zakaznikt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2023 2030

Sila znacky a image 7 9
Zakaznikovy ,,switching cost* 1 3
Ziskovost zakaznika 1 2
Cenova citlivost zdkaznik 2 3
Pocet vyznamnych zakaznikt 1 1
Celkem (z max. 45 bodii) 12 18

Primérné skore (celkem/5S) 2,4 3,6

9.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelti v odvétvi glampingu je obecné nizkd. Toto je vSak velmi Siroky
koncept, protoze nékteré glampingové domy mohou byt objednany na miru od
specializovanych firem. V takovém piipad¢ by se hodnoty mohly velmi li$it, mozna by byly
dokonce opacné. Na uzemi Ceské republiky je viak malo takovych piipadd, a vétsinou se

jedna o soukromé zakézky pro osobni rekreacni ucely.

Pokud jde o vybaveni nebo stavebni materialy, jednd se o standardni produkty, které¢ lze
snadno zaménit a kombinovat. To znamena, Ze vyjednavaci sila dodavateld je nizka, protoze

existuje mnoho alternativnich moznosti.

Tabulka 4 Vyjednavaci sila dodavatelt (Zdroj: Vlastni zpracovani)
2023 2030
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Pocet a vyznam dodavateli 1 1
Standardnost produktt 1 2
Odhadovany objem sluzeb 2 2
Celkem (z max. 21 bodii) 6 5

Primérné skore (celkem/3) 2 1,6

9.5 Hrozba substitutu

Hrozba substitutti v odvétvi glampingu je vysoka a v budoucnu se ocekava jeji dalsi rtst.
Existence substitutii a dynamika jejich cen mohou vyznamné ovlivnit toto odvétvi. Na
zaklad¢ predchozi analyzy je vSak zfejmé, ze citlivost zdkaznikli na cenu zazitkového
ubytovani neni tak vysoka, coz se vyrazné lisi od “klasického” ubytovani. Pfesto celkové
hodnoceni ukazuje na rostouci tlak v diisledku hrozeb substituti v prubehu ¢asu. Odvétvi by
mélo sledovat a reagovat na menici se podminky a hledat strategie, které mu pomohou ztistat

konkurenceschopnym a odolnym vic¢i rostouci hrozb¢ substitutti.

Tabulka 5 Hrozba substitutii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2023 2030
Existence substitut 8 9
Konkurence v odvétvi substituttl 6 6
Hrozba substituti v budoucnu 6 7
Vyvoj cen substitutil 5 6
Celkem (z max. 36 bodii) 25 28
Primérné skore (celkem/4) 6,25 7

9.6 Vyhodnoceni

Nejvétsi hrozbou pro spolecnost je konkurence a rivalita v odvétvi, spolu s hrozbou
substitutli, které smazavaji rozdil mezi zazitkovym ubytovanim a "klasickym" ubytovanim.
Tato situace vyzaduje, aby spole¢nost neustale hledala zptisoby, jak se odlisit a poskytnout

unikatni hodnotu zékazniklim. Stfedni hrozbou je hrozba vstupu novych konkurentd do
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odveétvi, které je aktualni a trendy, coz mize vést k nasyceni trhu a omezenym moznostem
rozsifovani. Tato situace vyzaduje opatrné planovani a strategické rozhodnuti ohledné
dalsiho rozvoje. Niz§i hrozbou je rostouci vyjednavaci sila zakaznikd, coz muze ohrozit
konkurenceschopnost a loajalitu zdkaznikli. Vyjednavaci sila dodavatelli mize byt naopak
predpokladana jako klesajici. Je dilezité, aby spolecnost strategicky reagovala na tyto

faktory a udrzela si konkurenéni pozici na trhu.

Tabulka 6 Vyhodnoceni Porterovy analyzy (zdroj: Vlastni zpracovani)

Soucasnost | Predikce
Konkurence a rivalita v odvétvi 6,6 6,2
Hrozba vstupu novych konkurentd do odvétvi 3,75 3,75
Vyjednavaci sila zékaznik 2,4 3,6
Vyjednavaci sila dodavateli 2 1,6
Hrozba substitutt 6,25 7

Z Porterovy analyzy lze vyvodit nékolik navrhii na zlepSeni konkurenceschopnosti
spole¢nosti. Prvnim krokem je posileni povédomi znacky, coz mliZze zahrnovat revizi nazvu,
propojeni jednotlivych domén a efektivni spravu dat zakaznik a jejich preferenci. Vytvoieni
nostalgické atmosféry, kteréd ptitahuje zakazniky zpét na jejich oblibena mista, mlize zvysit
jejich loajalitu k danému podniku. Komunikace s klienty by neméla koncit u ndkupu, ale
mela by pokracovat i po ném, aby se udrzela jejich loajalita. Spolecnost by rovnéz méla
pracovat na strategii konkurenceschopnosti a souCasné¢ se zaméfit na identifikaci a
zdiraznéni jedinecného prvku, ktery by ji vyrazné odlisil od konkurence. Takovy piistup

muze vést k dlouhodobému tspéchu a upevnéni pozice na trhu.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 VO1

VO1: Jaké jsou charakteristika cilové skupiny glampingového ubytovani v CR?

Z analyzy dotaznikového Setfeni a ¢astecné i z rozhovoru s majitelem firmy lze definovat,
jaka je cilova skupina glampingového ubytovani v CR, a to predev§im diky identifika¢nim
otazkam vyzkumu. Hlavnimi zdjemci o glamping jsou pfedevsim mladé zeny ve véku 18-35
let, pfevazné zaméstnané nebo studentky, nezanedbatelny podil tvoii i matky na matetské
dovolené. Vétsina respondentll pochéazi z méstského prostiedi a fadi se do stfedni piijmoveé
ttidy. Jsou spiSe aktivni a ve svém volném case preferuji cestovani, sport, kulturni udalosti
a spolecenské aktivity. V prabéhu roku podnikaji primémné tfi a vice vyletd nebo
dovolenych, obvykle se jedna o kratsi nebo stfedné dlouhy pobyt. Tyto aktivity si nejcastéji
uzivaji ve spole€nosti svého partnera, rodiny nebo ptatel. Obcasné berou na dovolenou i své
domaci mazlicky. Tipy na dovolenou a vylety hledaji pfedevsim prostiednictvim socialnich
siti, od kamaradii ¢i rodiny a na specializovanych internetovych portalech. Z vyzkumnych
dat 1ze identifikovat dvé vyznamné odlisné cilové skupiny, které budou nasledn¢ vyuzity v

projektové ¢asti této prace.

Je také dilezité poznamenat, Ze z dat vychazi, Ze cilova skupina nemusi byt samotnym
nakupc¢im glampingového pobytu, nybrz iniciatorem nakupu, jelikoz ubytovani tohoto druhu
byva casto zakoupeno jako dar. To mimo jiné potvrzuje i samotny majitel znacky, ktery
uvedl, ze jeho ubytovani si jako dar zakoupi okolo 60 % zdkaznik(, avSak v piipad¢é majitele
se jedna o ubytovani zamétené piimo pro pary, a proto byva poukaz zakoupen jako dar pro

partnera, ¢imz se zaroven i sam nakupci stava navstévnikem ubytovani.

10.2 VO2

VO2: Jaké jsou preference cilové skupiny glampingového ubytovani v komunikaci?

Vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji, Ze pro cilovou skupinu glampingového
ubytovani je klicové, jak se dany glamping prezentuje na socialnich sitich a webovych
strankach. Valna vétSina respondentd sleduje profily glampingovych pobyti, ale i na acty

tretich stran, které tyto glampingy propaguji ¢i prezentuji. NejCastéji sledované platformy
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jsou Instagram, s menSim zastoupenim pak Facebook a Pinterest. 14 % respondenti

glampingové Ucty nesleduje viibec.

Co se tyCe vnimani glampingu, cilova skupina se rozchazi v tom, zda by mél glamping
pusobit spiSe luxusn¢ nebo dostupné, pricemz odpovédi se lisi na zaklad¢ vékového
rozlozeni. Nicméné vSichni respondenti sdileji ndzor, ze glamping by mél ptsobit pratelsky
a romanticky. Dale respondentiim zalezi na tom, aby glamping byl piedevsim utulny, spiSe
nezli stylovy. V kontextu preference mezi klidnym a dobrodruznym pobytem bylo
zaznamenano mirné prevazeni klidného pobytu. VétSina respondenti vyjadiila zajem o

femeslny typ glampingu, spiSe nez industridlni.

10.3 VO3

VO3: Jaké klicové prvky lze vyuzit pro navrh brand manudlu pro glampignové ubytovani U

Lipového kvétu?

Na zékladé obou vyzkumi této diplomové prace 1ze usoudit prvky, které jsou pro tvorbu
brand manualu znacky ,,U Lipového kvétu klicové. Majitel sdélil, Ze pro n€¢j ma zasadni
vyznam strom lipy, ktery je charakteristicky pro vSechny tfi aktudlni tinyhousy. Bohuzel
vSak tento trend neni udrzitelny do budoucna, nebo minimaln¢ ne ve formé¢ vzrostlého
stromu. Proto je tfeba urcit jin4 asociacni voditka, kterd pomohou vybudovat brand manuél

odpovidajici potfebam majitele i cilového trhu.

Preference cilové skupiny byly jiz zaznamenany ve vyzkumné otazce Cislo 2. Majitel sdili,
7e vSechny aktudlni i budouci tinyhousy spojuje a bude spojovat do budoucna jedna
kompletné prosklena sténa s vyhledem do ptirody. Glamping by podle majitele mél byt co
nejvice spojen s ptirodou a diilezité je, aby byl co nejvice o samoté/mimo civilizaci — v tom
spociva unikatnost projekti U Lipového kvétu. Majitel si preje, aby znacka vyzatovala
pohodu, radost, nadSeni, klid a pratelskost, a méla by inspirativni a motivacni charakter.
Naopak by znacka neméla plsobit nadfazené, seridzn€¢ a majitel si nepieje, aby byla

Htrendova“.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH BRAND MANUALU

V projektové ¢asti diplomové prace je navrzen a detailné popsan brand manual pro znacku
“Tajny Housy”, dfive Vv praci popsanou jako “U Lipového kvétu”. Tento ndvrh je zalozen na
komplexni analyze dat ziskanych z provedenych vyzkumia. V ramci této analyzy bylo
zjisténo, ze je vhodné provést zménu obchodniho nazvu znacky z divodi, které jsou
podrobné popsany v této Casti prace. Toto rozhodnuti je v textu reflektovano pouzitim

oznaceni “Tajny Housy” misto pivodniho “U Lipového kvétu”.

Tento brand manual zahrnuje: Uvod, piib&h znacky, archetyp znagky, ton of voice, vymezeni
nazvu znacky, definované cilové skupiny spole¢n¢ s personami a brief pro celkovou vizualni

identitu.

11.1 Uvod

Tajny Housy piedstavuje unikatni znacku pohybujici se na trhu glampingu, ktera si klade za
cil pfinést svym zakaznikim nezapomenutelny zazitek spojeny s pfirodou a pohodlim v
ramci kratkodobych pobytl v romantickych tinyhousech. Zatimco mnoho jinych znacek se
soustiedi na luxusni designové nebo industrialni tinyhousy, které jsou v soucasné dobé velmi
popularni, Tajny Housy se zaméfuje na zdkazniky, ktefi uptednostiuji pfirodni a femeslne
zpracované tinyhousy. Timto zptisobem vytvari prostiedi, které je harmonicky zasazeno do
ptirody a nabizi svym hostim autenticky a intimni zazitek. Klicovym prvkem je také fakt,
ze Tajny Housy dava dlraz na utajenost a klid, pficemz mista pro ubytovani jsou vybirana s
ohledem na jejich odlehlost a vzdalenost od civilizace. Timto zptisobem si zakaznici mohou

uzit pocit vlastniho tajného utocisté — svého vlastniho tajného tinyhousu.

Poslani znacky:

Ptinést hostiim tinik od kazdodenniho shonu do mista, kde mohou znovuobjevit jednoduchou
radost ze zivota v souladu s pfirodou a poskytnout tak hostim piilezitost pro hluboky
odpocinek, objevovani tajemstvi okolni krajiny a inspiraci v srdei Vysoc€iny.

Vize znacky:

Stat se symbolem oblasti glampingu v Ceské republice, poskytovat nezapomenutelné zazitky
z blizkosti ptirody, které inspiruji k harmonickému Zivotu a podporuji lokélni komunitu a

zachovani pfirodniho bohatstvi.

Cile znacky:
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e Vybudovat sit’ udrzitelnych tinyhoust, které jsou v harmonii s ptirodnim prostiedim

a nabizeji nevSedni zazitek blizkosti ptirody.

e Rozsifit povédomi o znac¢ce Tajny Housy jako o destinaci pro odpocinek a oazu

klidu, kde kazdy muze najit své tajné misto v pfirod¢.

e Rozsifit portfolio ubikaci bez ztraty autentiCnosti a personalizovaného pftistupu

k zdkaznikam.

11.2 Pribéh znacky

Tajné Housy jsou mista, kde se tajemstvi pfirody odkryva tém, kdo jsou ochotni ho
naslouchat. Pfijd’te a objevte tajemstvi, ktera skryva ptiroda. Zalozeno s laskou a vasni k
prirod¢, Tajny Housy nabizi Unik z kazdodenniho ruchu do svéta, kde cas zpomaluje sviij
béh. TéSime se na Vasi navstévu v naSem tajemném utocisti. VEtime, ze zde najdete klid a

pohodu Vv propojeni s ptirodou. Vitejte v Tajnych Housech.

11.3 Nazev znacky

Vzhledem k vyznamnym nedostatktim ptivodniho ndzvu znacky "U Lipového kvétu" a prani
majitele byla provedena zména ndzvu znacky. Bylo nezbytné, aby novy nazev jiz sim o sob&
naznacoval, Ze se nejedna pouze o jedno konkrétni misto/jeden tinyhouse, ale Ze se jedna o

znacku, kterd poskytuje glampingové zazitky na riznych ubikacich.

Zaroven bylo dulezité, aby novy ndzev neobsahoval slovo "Lipa", jelikoz by pro budouci
rust firmy bylo neudrzitelné, aby se kazdé ubytovani nachazelo u stromu lipy. Nazev mél
také reflektovat predstavy cilové skupiny o glampingu a pocity, které by mély tyto zazitky
vyvolavat. V neposledni fadé mél novy nazev také propojit predstavy majitele s klicovymi

prvky znacky.

Z téchto divodd byl vytvofen nazev znacky: ,,Tajny Housy*“. Symbolizuje tajemstvi,
lakavost, dobrodruZstvi a jedine¢nost, které jsou spojeny s glampingovymi zazitky. Taktéz
nedrzi silné omezeni ohledn€é umisténi ubytovani, ¢i variantu tinyhousu (treehoust, jurta,
maringotka...) coz umoznuje rust a rozvoj znacky do budoucna. Nazev "Tajny Housy" je
tak pfesnym a evokativnim popisem toho, co znacka ptedstavuje a co ma nabidnout svym
zakaznikiim. Zakladem nazvu je myslenka spocivajici v pfesmycce z anglického slova

"tinyhouses" na "Tajny Housy". Také je v nazvu zdiraznéna unikatnost téchto glampingt —
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fakt, Ze presna lokalita je zakaznikiim tajemstvim skoro az do posledni chvile a ze se jedna

o lokalitu daleko od civilizace.

Tento nazev je momentalné dostupny pro pouziti, nebyl registrovan jako ochranna znamka
a neni pouzivan na Zadné webové doméné ¢i socidlnich sitich Instagram a Facebook. Tato

skute¢nost dava volnou ruku pfi plném vyuziti jeho potencidlu pro rozvoj znacky.
Nazvy tinyhoust

S cilem zlepsit porozumeéni a sjednoceni nazvu jednotlivych tinyhousti a soucasné zdiraznit
jejich vzajemnou koexistenci, bylo nezbytné upravit jejich nazvy tak, aby spolu vytvarely
soudrzny celek. Nazvy jednotlivych tinyhoust jsou tedy navrzeny tak, aby se v jejich
nazvech opakovala inicidla "T", byly latinského ptivodu a sou¢asné odrazely charakteristiku
a atmosféru daného tinyhousu, aby se vytvofila konzistentni identita znacky Tajny Housy.
V dusledku toho byl nazev jednoho z tinyhoust, ptivodné oznacovaného jako Salas, v navrhu
zménén na Terra (Zemé), aby ctil tato pravidla a zdroven se zachovala jeho identita,
vyjadiujici jeho blizkost s pfirodou a propojeni s pudou. Tento koncept je tieba zachovat 1

pii nasledujicim rastu planovaného portfolia tinyhoust.
Portfolio tinyhoust je tedy nésledujici:

e Tilia (lipa) — Tento nazev odkazuje na umisténi ubytovani na strom¢, konkrétné na

treehouse postaveny na velkém stromé lipy.

e Triangl (trojuhelnik) — Nazev je inspirovan vyraznym designem trechousu ve tvaru

trojuhelniku.

e Terra (zemé&) - Stejné jako v puvodnim nazvu (salas) i zde je zachovano spojeni s
prirodou a ptidou. Jedna se o aktudlné jediny tinyhouse v portfoliu, ktery se fyzicky

nachazi na zemi.

Dalsi mozné nazvy, které mohou byt pouzity pro rozsifeni portfolia, mohou napiiklad

zahrnovat:
e Tugurium (chalupa) - Pro tinyhouse, ktery ma rustikalni, venkovsky charakter.
e Talpa (krtek) - Pro maly, atulny tinyhouse, mozna zabudovany do kopce.

e Téthys (moiska bohyn¢, voda vSech svétil) — Houseboat ¢i tinyhouse postaveny na

rybniku nebo fece.

e Tego (skryt, zakryt) — Podobné jako u Talpa, schovany, skryty tinyhouse v lese.
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11.4 Cilova skupina

Budovani zna€ky se primarné zamétuje na zvySovani povédomi o ni a na vytvareni pevnych
vazeb s cilovym publikem, nikoli na bezprostiedni prodej. Tento proces zahrnuje
komunikaci s potencialnimi zdkazniky, kteti by mohli v budoucnu vyuZit nabizené sluzby
nebo produkty, a také udrzovani a posilovani vztahli se souasnymi zakazniky za ucelem
podpory opakovanych nakupt a posileni jejich vérnosti znacce. Silna vazba se znackou pak

hraje klicovou roli pfi rozhodovani spotiebiteld o tom, kterou znacku preferovat pii ndkupu.

V rdmci brand manudlu znacky byly definovany dvé klicové persony, které reprezentuji
primarni a sekundarni cilovou skupinu znacky. Tyto persony byly vytvoieny na zakladé
analyzy dat z vyzkumi a slouzi jako konkrétni zobrazeni potencidlnich zékaznikt. Cilem je
1épe porozumét jejich potiebam, preferencim a chovani, aby znacka 1épe zacilila reklamni a

komunikacni aktivity a oslovila cilové publikum.

Primarni cilova skupina — persona Jana

cey

Jana, 31 let, Zena Zijici v Praze, je zaméstnand v niz§im managementu a aktivné se snazi
dosdhnout kariérniho postupu. Ve svém kazdodennim zivoté celi vysokému stresu z
pracovniho prostfedi, avSak i1 pfesto se snazi najit ¢as na relaxaci a odpocCinek se svym

partnerem.

Své volné chvile by rada travila nékde daleko od mésta, kde by mohla uniknout do ptirody
a zazit romantické chvile s partnerem. Jana ma rdda cestovani a objevovani novych mist, ale
zaroven si ceni pohodli a komfortu. Proto, ji nepfilis 1dka spanek pod stanem ¢i naro¢né
outdoorové dobrodruzstvi. Misto toho by uvitala zazitek, jako je romanticky pobyt v
krasném glampingu, ktery klade daraz na spojeni s ptirodou, romantické chvile a cas
straveny o samoté. Chtéla by si uzit lesni wellness a nechat se hyckat luxusnimi sluzbami,
které by ji umoznily odpocinout si a nacerpat novou energii. Jana hledd kombinaci
romantiky, pohodli a ptirodni krasy, kterou by mohla sdilet se svym partnerem a vytvofit tak
nezapomenutelné spole¢né zazitky. Partner Jany naslouchd jejimu pfani a daruje ji pobyt

v jednom z Tajnych Housl ve formé poukazky.
Sekundarni cilova skupina — persona Vendy

Vendy je studentka vysoké Skoly, je ji 23 let, Zije v Brn¢, rada cestuje a ma rada osobni

rozvoj. Jeji Zivotni styl je spojen s aktivitami na socidlnich sitich a je dobfe zaclenéna do
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Skolniho prostiedi. Rada prozkouméva nova mista a zaziva dobrodruzstvi, je spolecenska a

rada svoje zazitky zaznamendva na socialni site.

Jeji cestovatelsky duch ji vede k tomu, aby vyhledavala nekonvencni zazitky, jako je pobyt
VvV glampingovém ubytovani, ktery kombinuje pohodli a luxus s pfirodnim prostfedim. Jeji
zajem o socialni sité ji vede k tomu, Ze si ceni U estetiky a kvality, a proto upfednostiiuje

znacky a produkty, které ji nabizeji nejen praktické vyuziti, ale také esteticky zazitek.

Jako studentka, ktera si zaroven aktivné ptivydélava pii Skole, si vazi svého volného ¢asu a
rada ho travi smysluplnymi zazitky, které ji pfinaseji radost. Ma odpovédny pfistup k
nakupovani a preferuje kvalitu pred kvantitou. Svého ¢asu si vazi natolik, ze se aktivné snazi

najit rovnovahu mezi praci a osobnim zivotem.

Vendy ma cCerstvy vztah, a proto je pro ni dilezité, aby s nim sdilela romantické a
nezapomenutelné zazitky. Pobyt v glampingovém tinyhousu je idealni volbou, kterd jim
umozni uZzit si spole¢né chvile v pfijemném a romantickém prostiedi. Jeji podnikavy duch ji

pomaha ptipravit se na tyto zazitky a aktivné se podilet na jejich planovani a organizaci.

11.5 Archetyp znacky

Archetyp Objevitele a PecCovatele se skvéle dopliuji v kontextu znacky Tajny Housy.
Zatimco Objevitel predstavuje touhu po dobrodruzstvi a objevovani novych mist, Peovatel
zdiraziuje péci, pohodu a bezpeci. Kombinace téchto archetypli vytvaii unikatni prostredi,

kde hosté mohou zazit dobrodruzstvi a zaroven si uzit pocit péce a ttulna.

Glampingové zazitky ptedstavuji nova dobrodruzstvi ¢ekajici na objeveni v divocing, coz
oslovuje predevs§im klienty touzici po uniku ze stereotypu a prozkoumdni nepoznaného.
Zaroven je vSak dillezité zajistit, aby se hosté citili pohodIné a bezpe¢né. Proto je prostiedi
Tajnych Housl navrZeno s diirazem na péci a komfort, s nabidkou lesniho wellness v podobé

sauny a vyhfivanych sudu.

Timto zplsobem se archetypy Objevitel a PecCovatel prolinaji, poskytuji hostim nejen

dobrodruzny zazitek, ale i pocit pohodli, péce a relaxu.

11.6 Tone of voice

Vitejte v Tajny Housech, misté, kde vase dobrodruzstvi zac¢ina. Tohle je vas privodce do
svéta zazitkd a tajemstvi, v obklopeni nekonecnou krasou ptirody. Slova jsou vybrana s péci

a tonem, ktery vam pfipomene, ze jste soucasti néceho vétsiho nez jen turistické destinace.
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Dievéné Tajny Housy jsou vasim utoc¢istém v divoc¢ing, a prileZitosti pro ptijemny relax, s
kapkou nezapomenutelného dobrodruzstvi.

Charakteristika tone of voice:

Pratelsky a klidny: Sluzby jsou pratelské a osobni, ale zaroven respektuji vasi potiebu

soukromi a klidu.

Srozumiteln¢ utajeny: Sdéleni jsou srozumitelna a jasna, ale s lehkou vrstvou tajemstvi, ktera
podnécuje zvédavost. I kdyz jsou obklopena tajemstvim, sdéleni jsou piivétiva, aby vam
usnadnila cestu do svéta Tajnych Houst. Uzivaji se slova, ktera evokuji obrazy tajemného a

skrytého, aby posilila atmosféru ,.,tajnych mist.

V osobni komunikaci s klienty klade majitel znacky diraz na osobni pfistup. Pfima
komunikace s nim piinasi Groven osobitosti a autenti¢nosti, ktera se projevuje i v jeho
podpisu. I kdyZz je komunikace pratelskd a neformalni, vzdy se zachovava respekt ke
klientim. Vyuziva se spisovna ¢estina s lehkym neformalnim nadechem, a aby komunikace
vSech komunikacnich kanali Tajnych Houstl.

Ptiklady:

¢ Odkryjte utajené kouzlo naSich Tajnych Housil.

e Vase tajné utocisté ve vzdalenych koutech ptirody, kde liSky ddvaji dobrou noc a

lesni stromy Septaji sva tajemstvi.

Tento piiklad tone of voice reflektuje osobnost a hodnoty znacky Tajny Housy. Zachovani
konzistentni autenticnosti je klicové 1 pii adaptaci podle situace, nebot’ to posiluje identitu

znacky.

11.7 Komunikaé¢ni kanaly zna¢ky

Tajny Housy intenzivné vyuzivaji digitdlni nastroje pro svou komunikaci, pfi¢emzZ se
zamétuji predevSim na socidlni sit¢ jako Instagram a Facebook, své webové stranky a
emailovy marketing. Jejich propagace zahrnuje také spolupraci s agregatory jako je
napiiklad Amazingplaces.cz. Na socidlnich sitich sdili okamziky klidu a krasy ptirody
prostiednictvim fotografii a videi, které¢ podtrhuji tajemnou atmosféru mista. Diilezitou roli
hraje interakce s publikem prostfednictvim komentafti, stories a prvkil jako jsou ankety a

otazky. Pouzivaji emoji a hashtags jako #TajnyHousy a #NatureRetreat.
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Na svych webovych strankach poskytuji veskeré informace o nabidce, cenach, rezervacich
a moznostech zapojeni se do newsletteru. Dale vitaji hosty brozurou, ktera predstavuje
znacku a nabizené tinyhousy, a nabizeji moznost registrace do vérnostniho programu.
Offline komunikace zahrnuje vygravirované dievéné poukazky na pobyt, které se posilaji

postou.

Timto komplexnim pfistupem lakaji nové hosty a posiluji vztahy se stavajicimi, zatimco
zduraziuji hlavni hodnoty znacky — ptatelskost, pfirodni prostfedi a tajemstvi. Obsah, ktery

produkuyji, je autenticky a ukazuje na krasu a klid, které¢ Tajny Housy nabizeji.

11.8 Vizualni identita

Tato cast prace slouzi jako navrh briefu pro grafické zpracovani. Jeho soucasti bude 1
samotné znéni brand manudlu, diky kterému ziska grafik dostatek informaci ohledné
samotné znacky, jejiho pfib&hu, cilovych skupin, tone of voice apod. Je dillezité podotknout,
ze u takto velkych zadanich jako je celkova vizualni identita plus logo a logomanual je

v praxi prakticky nutna predchazejici osobni schlizka a konzultace, ¢asto opakovana.
Zadani briefu pro vizualni identitu:

Klient: Tajné Housy

Kontaktni osoba: Lucie Vlachova

Zadani: Logo + celkova vizualni identita znacka ,,Tajny Housy* prosla rebrandingem
Z ptivodniho nazvu ,,U Lipového kvétu™ a v ramci budoucich aktivit znacky je tfeba nova

vizualni identita znacky.

Aplikace vizualni identity: Znacka plsobi pfedev§im v online prostiedi, a to pfedev§im na
webovych strankach a socidlnich sitich Instagram a Facebook. V offline prostiedi by rada
do budoucna vydavala tiskoviny typu brozura, vizitky a poukazky. Je nutné, aby vizualni
identita a logo bylo proto aplikovatelné na vSechny tyto nosice. Dale je pak varianta pro

vyuziti pfi tisku na laserovém gravirovacim stroji do dieva (pteklizky).

Konkurence: T#i Stromky, NaZivili, Chatk A, UTULNOFF nebo napiiklad Kebin.
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Moodboard vizualni identity:

Obrazek 21 Moodboard (Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Magic Studio)

Barevna paleta: Pro glamping Tajny Housy by bylo idealni pouzit barevnou paletu, ktera
evokuje pfirodni prvky a zarovei podporuje pocit tajemstvi. Tmaveé zelend barva
symbolizuje jehli¢naty les a pfirodni prostiedi. Tato barva pfinasi dojem klidu a harmonie s
okolni pfirodou. Tmavé hnéda evokuje dievo a pfirodni materidly v bezprostfedni blizkosti

Tajnych Housu. Svétle hnéda ptipomina dievo, ze kterého jsou ubikace postaveny.
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Tato barevna paleta zachovava piirodni a autenticky vzhled, ktery je vhodny pro prostiedi
glampingu. Celkov¢ tato paleta symbolizuje spojeni s pfirodou a zaroven podporuje pocit

tajemstvi, kterym je znacka Tajny Housy inspirovana.

Obrazek 22 Barevna paleta (Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Magic Studio)

Typografie: Hleddme moderni, jednoduché a Citelné pismo bez patek, které bude klicovym
prvkem nasi vizudlni identity. Pismo by mélo byt nad¢asové, vhodné ptedevsim pro digitalni
pouziti ale 1 pro tiskové materialy. Je tfeba, aby pismo podporovalo vSechny znaky ¢eského

jazyka a bylo kompatibilni se sluzbou Wix.com. Jako inspiraci slouzi pismo Lato Light,
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které je dobie Citelné na riznych zafizenich a ve vSech velikostech, coz zajisti konzistentni

a profesionalni vzhled nasich online i offline materiala.

Lorem ipsum dolor

Utinam habemus assueverit et est. Elit pe
Ex eam nusquam commune. Vis eu perpe
Lorem ipsum dolor sit amet, te quaestioc

Utinam habemus assueverit et est. Elit pertinacia mea no. At eleife
Ex eam nusquam commune. Vis eu perpetua interesset. Utroque |
Lorem ipsum dolor sit amet, te quaestio dignissim repudiandae ec
Sed ut perspiciatis unde omnis iste natus error sit voluptatem acc

Obrazek 23 Lato light (Zdroj: Fontsgeek.com)

Logo: Navrhnéte logo, které bude reprezentovat nasi znacku. Logo by mélo byt jednoduché,
snadno zapamatovatelné a flexibilni pro pouZiti na riiznych platforméch. Zvazte pouziti

symbolu, ktery bude reprezentovat nase hodnoty nebo oblast naseho podnikani.
Rozpocet: 45 000 K¢

Odkaz na webové stranky: https://www.u-lipoveho-kvetu.com/

Odkaz na Instagram: https://www.instagram.com/u_lipoveho_kvetu/

Odkaz na Facebook: https://1url.cz/WuUAL7

Casovy ramec: Nespecifikovano

Kontaktni udaj: Lucie Vlachova, tel: 774 546 344, e-mail: l.vlachova@gmail.com

11.9 Limity prace

Jedno z hlavnich omezeni této prace spociva v oblasti vizualni komunikace v ramci brand
manudlu. Autorka této prace neni specializovand na design a tvorbu vizualnich prvkl pro
znacky, jako jsou napftiklad logo, typografie nebo celkova firemni vizualni identita. Prave
proto tato ¢ast prace slouzi spiSe jako navod ¢i briefing pro grafického designéra, ktery ma
zkuSenosti a dovednosti v oblasti vizudlniho designu. Cilem této Casti neni vytvotreni

finalnich vizuélnich prvkd, ale poskytnuti smérnic a konceptd, které by mély byt brany v
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uvahu pfi tvorbé vizualniho stylu znacky. Jak samotné navrhy autorky, tak vysledky obou
vyzkumnych metod pouzitych v praci mohou poslouzit jako cenné podklady pro grafického

designéra pii vytvareni vizualnich prvkl pro brand manual.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala brand buildingem v oblasti glampingového ubytovani. Cilem
prace bylo detailn¢ charakterizovat cilovou skupinu této formy zézitkového ubytovani,
analyzovat a reagovat na jeji preference v oblasti komunikace a na zékladé€ ziskanych dat
vytvorit kvalitni a konkurenceschopny brand manudl pro konkrétni znacku. Tento manual
zohlednuje specifika dané znacky a aktudlni situaci na trhu, aby mohla byt znacka uspésné

rozvijena a zustavala konkurenceschopna.

V teoretické Casti se prace soustiedila na vymezeni zakladnich pojmu v oblasti znacky,
brand buildingu, digitalni komunikace a glampingu samotného. Prakticka ¢ast, zahrnovala
kvalitativni i kvantitativni metody vyzkumu. Jednalo se 0 dotaznikové Setfeni mezi cilovou
skupinou zajemci o glampignové ubytovani, expertni rozhovor s majitelem znacky a
Porterova analyza, coZ umoZnilo identifikovat klicové prvky pro navrh brand manualu pro
znacku "U Lipového kvétu". Projektova cast pak tato data reflektuje a jsou vyuzita pro

tvorbu navrhu brand manuélu pro tuto znacku.

Tato diplomova prace piedstavuje nejen prakticky navod pro posileni brand buildingu
znacky "U Lipového kvétu", ale také slouzi jako akademicka piipadova studie v oblasti
brand buildingu v segmentu glampingového ubytovani. Jeji vysledky mohou byt vyuzity pro

dalsi vyzkum v oblasti cestovniho ruchu a hospitality managementu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Glamping - zazitkové kempovani

Krasny den,

a rada bych Vés touto formou poprosila o vypInéni kratkého anonymniho dotazniku k mé
diplomové préci. Prace se zabyva glampingem - zazitkovym kempovanim. Mezi
glampingové ubytovani patii napf. treehousy, tinyhousy, teepee nebo treba igloo. O vyplnéni
dotazniku prosim pouze dobrovolniky, ktefi maji zdjem o tento typ rekreace.

Predem moc dékuji za Vas ¢as a ochotu.
Lucie Vlachova

Zajima Vas glampingové ubytovani?
(zazitkové ubytovani v treehousech, houseboatech, tinyhousech, maringotkach,
jurtach apod.)




Navstivil/a jste jiZ néjaky glamping? *

O Ano
(O Ne

ZaleZi Vam na tom, jak je konkrétni glampingovy pobyt prezentovan na socialnich
sitich/webu?

O ano
() Ne
(O Nevim

Sledujete na socialnich sitich uéty, které sdruzuji rizné tipy na vylety, popfipadé
glampingové pobyty?
(napr. Amazingplaces, Visitcz, Placehunters_czsk...)

O Ano
(O Ne
(O Nevim

Sledujete néjaké konkrétni glampingové profily na socialnich sitich? Na jakych?
(miazZete vybrat vice variant)

Mesleduji
Instagram
Facebook
Tiktok
Pinterest
Youtube
Twitter

Linkedin

toooooooao

Jiné:

Jaké jsou pro Was nejdalezitéjsi aspekty pfi vybéru glampingového ubytovani?
(midZete vybrat vice variant)

[ cena

Lokalita (okolni krajina, pamatky pobliz.__)

Typ ubytovani (Treehouse vs. Teepee apod.)
Wzhled ubytovani

Madstandardni sluzby (vifivka, sauna, piné penze_.)
Dojezdova vzdélenost od mista bydlisté

Zazemi (elektfina, toaleta...)

Udrzitelnost

Bezbariérovost

tboooooooao

Jiné:

Zpét Dalsi Vymazat formular




Zakoupil/a jste si nékdy glampingovy pobyt?
() &na

i) He

() Dostal/a jsem pobyt jako dar

() Jing

Kolikrat jste jiz glampingove ubytovani navativil la?
() Menavitivil/a

(O 1=

() 2-4x

() 5xavice

Vracite se na své oblibené misto/a nebo objevujete nova glampingova ubytovani?
(O Byl/ajsem jen jednou

() Wracim se na své oblibens misto/a

() Objevuji nova glampingové ubytowani

() Opoji

() Jing:

Navitivil/a jste jiZ jeden z domedkis U Lipového kvétu? (Tilis, Sals3, Tringl) *
() &na

() Me

) Mam koupenou poukizku/rezervovany termin

() Zakoupil/z jsem pobyt jako direk

Jak jste se o glampingu U Lipového kvétu dozvédeél/a?

() Madoporugeni od blizkjch/kamarad(
() Vidél/a jsem pobyt u influencera

() ZInstagramu U Lipovéno kvétu

() Z webovyjch strének U Lipového kvétu

() ZFacebooku U Lipového kvétu

() Z portalu Amazing Places

() ZeSlevomatu

() Jing




Glamping - zazitkové kempovani

Prinlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Dalsi informace

Jaky by podle Vas mél glampingovy pobyt byt?
(1=Luxusni, 3=Neutralni, 5=Dostupny)

Luxusni O O O O O Dostupny

Jaky by podle Vas mél glampingovy pobyt byt?
(1=Formalni, 3=Neutralni, 5=Pratelsky)

1 2 3 - 5

Formalni O O O O O Pratelsky

Jaky by podle Vas mél glampingovy pobyt byt?
(1=Stylovy 3=Neutralni, 5=Utulny)

Stylovy O O O O O Utulny

Jaky by podle Vas mél glampingovy pobyt byt?
(1=Dobrodruzny, 3=Neutralni, 5=Klidny)

Dobrodruzny O O O O O Klidny

Jaky by podle Vas mél glampingovy pobyt byt?
(1=Industridini, 3=Neutralni, 5=Remesiny)

1 2 3 4 3

Industriaini O QO QO QO QO Remesiny

Jaky by podle Vas mél glampingovy pobyt byt?
(1=Netradi¢ni, 3=Neutrdlni 5=Romanticky)

1 2 3 4 5

Netradicni O O O O O Romanticky

Zpét Dalsi Vymazat formulaf




Kolik Vam je let?

1. Do18let

18-25 let

. 26-35let

- 36-45 et

. 46-55 let

. 56-65 let

. 66 letavice

Jste:

1. Student/ka

2. Zaméstnany/a

3. Nezaméstnany/a

4. Na'volné noze"/ freelancer/ka
5. Podnikatel/ka

6. Namatefské

7. V dlchodu




Kde Zijete ...
1. navesnici (do 2 000 obyvatel)
2.y malomésté (do 10 000 obyvatel)
3. ve mésté (do 100 000 obyvatel)

4. ve velkomésté (nad 100 000 obyvatel)

Jaky je Vas mésicni pfijem?
1. Mechci uvést
2. Méné nei 20 000 KE

. 20 000- 35000 K&

. 35000 - 50 000 KE

. 50000- 65000 KE

. 65000- 80 000 K&

. 80000- 100000 K&

. 100 000 KE a vice

Jaké mate koniéky?
(mizZete vyhrat vice variant)

] sport
[] cestovani

[ Hudba

["] Tvorba (malovani, foceni, 8iti,..)

[] Getba

D Kulturni zaZitky (divadla, koncerty, muzea...)

D Spolecenské aktivity (posezeni s prateli, spolecenské hry, vecirky...)
[7] Potitagové hry, socidini sité apod.

] Jina..

Jak éasto jezdite na dovolenou?
(Popripadé i vikendovou dovolenou, delsi vylet)

() Nikdy

O Vjimeéné

O Tx za rok

() 2-3xdoroka

() 4xdo roka a Castéji

) Jind..




Kde hledate tipy na dovolenou/vylet?
(miZete vybrat vice variant)

Mehledam tipy na dovolenou

Na socialnich sitich (Instagram, Pinterest apod.)
Ma portdlech jako jsou napfiklad Tripadvisor, Kudy z nudy, Na Vylet. .
Ma webu

0d kamaradu, rediny...
Pfes cestovni agenturu

Jind...

Jaky preferujete typ dovolené?
(miZete vybrat vice variant)

Aktivni
Relaxadni

Jind...

Na jaky typ dovolené jezdite?
(mizete vybrat vice variant)

Jednodenni vylety

Kratéi dovolena (napf. prodlouzeny vikend)
Stfedné dlouhd dovolend (tyden a vice)
Dlouhd dovolend (mésic a vice)

Jina._.



S kym nejéastéji cestujete?

(mizete vybrat vice variant)
[] sam

|| 5 partnerkou/partnerem
[ ] 5rodinou

[] 5détmi

[ ] 5kamarady

[ ] 5 domacim mazlickem

[[] Jina..

Sam sebe vnimate jako...?
(mizZete vybrat vice variant)

[] pobrodruha

] umélce/tvirce
Idealistu

Bavite
Mentora/UCitele
Rebela
Inovatora
Romantika

Petovatele

O 0OO0Oo00O0Oo0oaoD

Lidra
[] Autoritu
[] Nicz moZnosti

[] Jina..




PRILOHA P I1: STRUKTURA POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU S MAJITELEM ZNACKY

Struktura polostrukturovaného rozhovoru s majitelem znacky

Uvod
- Pozdrav a uvitani participanta, podékovani za Gfast ve vyzkumu
- Pfedstaveni vztahu mezi moderatorem rozhovoru a participantem
- Kontext a ufel rozhovoru + informovat, Ze rozhovor budeme zaznamenavat!

- Pfedstaveni pmibéhu rozhovoru. jeho okruhy, a pfedpokladany éasovy ramec

Okruh 1. — Predstaveni zna¢ky U Lipového kvétu

- Navod se prosim pfedstav, fekni mi néco o sobé. (Tak by ses popsal tiemu slovyT)

- Popi mui prosim. jak to celé zaéalo. jak vznikl projekt U Lipového kvé. (Kde vznikl
ten napad, inspiroval js1 se nékde?)

- MnZes mi tedy popsat cely projekt U Lipového kvétu, co to vie obnaii, jak to funguje,
co viechno je jeho souéasti?

- MuZze: mi popsat jednothivé kazdy twily tinyhouse? Nejlépe 1 v Easové ose, jak vznikly
po sobé.

- Kdybys mi mohl jednou vétou fict, z ¢eho js1 na tomto projekiu nejvice nadseny. Co 1
dava nejvétsi smysl?

- Jaké plany ma3 do budoucna? Mas né&jaky vvsnény cilivizi?

Asociaéni hra:

Piechazime ted’ k malé asociaéni hie, kterou jsem si pro ucely této price piipravila. Prosim
té, abys mi odpovidal na jednotliva slova pouze ano nebo ne. Vétsina téchto asociaci je spie
pozitivniho razu, proto miiZze nastat, ze budes odpovidat na kazdou otazku kladné. Nicméné,
poprosim t&_ abys odpovidal kladné pouze v piipadé. ze v tobé dané slovo opravdu rezonuje

(). smérem k tvé znaéce). Mohu zagit?



Co si prejes, aby zakaznici z tvé naéky citili? Odpovédi prosim uved' jen v podobé
ANO/NE.

Pohoduo, Radost, Sebejistotu, Humer, WadSeni, Energr, Pokop/Rlid, Tajemno, Cynismus,
Skromnost, Pfimost, Nadfazenost, Autorita, Pratelskost, Hravost, Seridznost, Pracovitost,
Mezdvislost, Trendovost, Férovost, Sofistikovanost, éa.rmﬂ.ﬂtﬂmr._ Twrdost, Plistupnost,
Jednoduchost.

Tvoje znacka chee zakazniky ...7 Odpovédi prosim uved' jen v podobé ANO/NE.
Jednoducha, Zabavit, Motivovat, Poucit, Inspirovat, Motivovat, Uspekojovat,
Informowvat, Aktivizovat, Povzbudit.

Podékovani za odpovédi a pledstaveni dalsiho olouhn.

Okruh 2. — Konkurence, Cilova skupina a desavadni zakaznici

- Mohl bys mi prosim popsat. na zikladé tvych zkmienosti nebo dostopoych dat. kdo jsou
tvoji navitévnici zaé? Napfiklad, co maji radi, jakeé maji konitky, kolik jim je let, jakou
praci vykonavaji, zda jde o jednotlivee nebo pary atd.?

- Dckazal bys mi dle sebe popsat, jaky by byl pro tebe idealni zakaznik?

- Maé péjakou zpétnou vazbu od zdkaznikm, jakou? Naslouchd$ jim a feii# jejich
piipominky?

- Jak probiha cesta tvého zakaznika k nikupu. odkud se od tebe dozvi, pies co nakoupi?

- Umél bys mi fict. proé si tviyj zakaznik vybere tebe nezli tvor konkurenci?

- Mas néjakon inspiraci, nékoho, ke komu v tomto obom vzhlizif nebo se inspirujes?

Podékovani za odpovédi a pfedstaveni dalSiho oloubn.

Okruh 3. — Marketingova komunikace

- Jak se o tobé tvoji zakaznici mohow dozvédst?

- Reknei minécoo svich webovych strankach? — Jak byl vytvefen? Jsi s nim spokojeny?
Cim navitévnilka zaujme? Pracujes s daty jako napi. odkwed tvoji navitévnici plichazi,
jak dlouho na strance json, kolik lidi nakoupi. kolik lidi vie& prodult . do kosilm™ ale
nenakoupi aped.? Mas vyfeSenou optimalizaci webu? Funguje ti dobfe 1 na mobilnich



telefonech? Funguyi ti dobfe viechny odkazy na webu? Tvofis si databdzi zakaznilk,
tieba v podobé e-mailove adresy?

- Jak to mas s Instagramem? - Jsi s nim spokojen? Piidavas pfispéviy na IG pravidelng?
Vnimas Instagram jako sviyj hlavni propagacni/prezentacni kanal? Vis, kdo jsou tvoji
sledujici?

- Wyuiil js1 nékdy spelupraci s influencery? Jak takova spoluprace probihala? Prineslo ti
to dobra éisla/data/nakupy? Jak probihalo financovani mezi vami, Slo Eisté jen o barter?
Uréoval jst si podminky v podobé pottu postivreels které maji influencefi postovat? Jak
j51 5 nund byl spokojen?

- Jak wynzivai Facebock U Lipového kvém? Upfednostiimjes Instagram pfed
Facebookem? Proé? Myslis, Ze se tvi zakaznici pohybuji take na Faceboolu?

- Je jeité néco, co bys rad zminil a ji se na to béhem celého rozhovorn nezeptala?

Podékovani za acast ve vyzkunmn a piani hezkého zbyiku dne. Rozloufeni.



PRILOHA P I111: ODKAZY NA ZAZNAMY Z VYZKUMU

Zaznam rozhovoru s majitelem znacky U Lipového kvétu, dostupny z:

https://drive.google.com/file/d/11eJH2RAD51jZHMXNMdA78IR_XXATUqyLi/view?usp=d

rive_link
Jednotlivé odpovédi ucastnikti dotaznikového Setfeni, dostupné z:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/13SANNL5Ssn5Y8Qb9xLtdLJ12VcG1lis6/edit?us
p=sharing&ouid=117622763568319287819&rtpof=true&sd=true

Také v podobé¢ pdf, dostupné z:

https://drive.google.com/file/d/1UUVagOQCS_fy6StQJIv3P6JtO6b00OWBWI/view?usp=sh
aring


https://drive.google.com/file/d/1UUVagOQCS_fy6StQJv3P6JtO6b0OWBwl/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1UUVagOQCS_fy6StQJv3P6JtO6b0OWBwl/view?usp=sharing

