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Abstrakt
Tato bakalédiskd prace se zaméfuje na zménu vizudlni identity jiz existujici spolecnosti
s nazvem Glamping Pyskocely. Cilem prace je vytvofit jednotnou firemni identitu a vizualni
komunikaci odpovidajici filozofii spole¢nosti. Zménou identity bych rada rozsitila slovo
glamping mezi vice lidi.

Teoreticka ¢ast se zabyva vizualni identitou, seznamenim se slovem glamping,
stru¢nym pfiblizenim jeho historie a analyzou konkurenc¢nich spole¢nosti.

Prakticka c¢ast se soustfedi na predstaveni spolec¢nosti, jeji souCasné vizualni
komunikace, anakonec na vytvofeni nové filozofie, komunika¢nich kanali anové

vytvofeny vizualni styl a komunikaci.
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Firemni identita, graficky design, glamping, Glamping Pyskocely, ubytovani, vizudlni

identita, vizualni komunikace, vizualni styl



Abstract
This bachelor thesis focuses on changing the visual identity of Glamping Pyskocely. The
work aims to united corporate identity and visual communicatuon. The communication is
corresponding with the company's philosophy. Also with a new design I would like to
express the right mood of this company. By redesigning their identity 1 would like to spread
the word 'glamping' to more people.

The theoretical part deals with the research about creating a new corporate identity.
It explains what is glamping, its brief history and analysis of competing companies.

The practical part is about introducing the company and its current visual
communication. Then | am introducing new philosophy, communication channels and the

final visual style.

Key words
Accommodation, glamping, glamping Pyskocely, graphic design, visual communication,

visual identity
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UvVOoD

Tato bakalafska prace se zaobira tématem jednotny vizualni styl, nejprve teoreticky a poté
prakticky. V této praci s ndzvem Jednotny vizualni styl projektu Glamping Pyskocely se
budu zabyvat zménou vizualni identity vybraného projektu. Glamping Pyskocely je projekt
poskytujici nevSedni ubytovani v pifirodé¢ a funguje od roku 2016. Vlastni naptiklad
ubytovani na stromé, v podobé posedu nebo tepee.

V teoretické ¢asti se zamé&fim na vysvétleni, co znamena vizualni identita, jaké jsou
jeji definice, co vSe pod ni spada a pro¢ je vizualni styl pro firmy dualezity. Také zminim
néktera uskali, naptiklad co nedélat na socidlnich sitich nebo z jakého diivodu bychom se
meli vyhnout urcité barevnosti. Jak vypadd spravna komunikace na socialnich sitich
a Vv neposledni fadé se budu vénovat tomu, co znamena slovo glamping ajakéa je jeho
historie. Nasledné analyzuji konkurenci pro vybrany projekt. Budu pozorovat jeji chovani
na socialnich sitich, jak se prezentuji a jaky maji styl. Z analyzy poté vypozoruji benefity
nebo uskali komunikace, které mi nasledn¢ napomiizou ve zhotoveni bakalarské prace.

V praktické casti se zaméfim na zménu vizualni identity projektu Glamping
Pyskocely. Primarni metodikou pfi zpracovani bude resersSe a analyza. V prvni fazi se budu
zabyvat predstavenim projektu a pokusim se popsat jeho momentalni vizualni komunikaci
hlavné na socialnich sitich, jejimi klady a zapory. Vytvotim anketu, diky které se pokusim
zjistit vice informaci 0 cilové skupiné.

Ackoliv jsem se vynasnazila S touto spole¢nosti spolupraci navazat, bohuzel se mi to
nepodafilo, coz mé velice mrzi. A jelikoz na mé projekt plsobi jako zajimavé netradiéni
aptijde mi $koda, ze nemaji dany zadny vizualni styl, rozhodla jsem se i po odmitnuti
spoluprace pokrac¢ovat. Z toho diivodu bych rada podotkla, Ze vSe co ve své bakalatské praci
zminim, je podle nalezenych informaci, které jsem nasledné fadné oznacila zdrojem. Pokud
se mi ale zddné potfebné informace vyhledat nepodafilo, snazila jsem se sama odpoved’
vystihnout co nejlépe nebo doporucit z mého hlediska.

Ve druhé fazi vyuziji veskeré poznatky, které jsem vypozorovala a doplnim je svymi
napady. Definuji novou filozofii spole¢nosti, firemni hodnoty a vytvotim SWOT analyzu.
Navrhnu, jaka propagace by se mohla vyuzit nebo predstavim cenové balicky. Nakonec
predstavim novy vizualni styl, komunikaci na socialnich sitich nebo tiskoviny a pro lepsi

ptredstavu ho aplikuji do vhodnych mock-upt.



TEORETICKA CAST

1 Korporatni identita
Korporatni neboli firemni identita je nedilnou soucasti firemni strategie a predstavuje
veskeré zasady prezentace firmy prostiednictvim jednotlivych prvki, které uplatiiuje ve
vSech oblastech jeji Cinnosti. Vyjadiuje a piedstavuje sebe sama, svuj charakter, své
vlastnosti. Je tvofena fadou nastroju, které ji délaji komplexni a ucelenou, a ovliviiuje image
firmy. U korporatni identity tedy nejde pouze o vzhled ¢i vizualni styl. Vizualni identita je
kategorie, ktera spada do korporatni identity a je jen jednou slozkou z mnoha dalich.!

Do korporatni identity spadaji ¢tyfi subsystémy. Marketingova komunikace, firemni
kultura, produkt ajednotny vizualni styl. Rizenym pisobenim tchto &tyf slozek buduje

spole¢nost svou korporatni identitu.?

1.1  Korporatni image

Korporatni neboli firemni image pfedstavuje firmu vetejnosti. Je to obraz firemni identity
pusobici na zdkazniky. Korporatni identita ovliviiuje korporatni image, jedna bez druhé se
tudiz neobejde. Na korporatni image navazuje budovani vizualni identity, ktera pak celkové
zjednodusuje firemni komunikaci.’

Korporatni image je vysledek vzajemného pusobeni jednotlivych prvka firemni
identity, tedy pusobeni korporatniho designu, komunikace, chovani a produktu. Je to
predstava, kterou maji jednotlivé cilové skupiny o spole¢nosti. Je ovlivnéna celkovou tvaii
firmy a v8im, co firemni identitu tvofi.*

Pojem image vnimame jako ptedstavy vefejnosti 0 dané firm¢, které se vytvari na
zaklad¢ chovani, postojl, nazord, informaci a zkuSenosti. Miize byt pozitivni a negativni,

a vznikd jako produkt komunikace mezi spole¢nosti a vefejnosti.>

1.2 Vizuailni identita
Vizuélni identita, jak uz miZeme predpokladat zndzvu, je zaloZzena na vizudlnich
predmeétech, které spolecnost vyuziva Kk vlastni prezentaci, odliseni od konkurence a podpoie

své hlavni mysSlenky. Je to vlastné systém obsahujici soubor grafickych uprav

! Vysekalova, J., Mikes, J. 2009, s. 14.

2 Kafka, O., Kotyza, M. 2014, s. 10.

3 Vysekalova, J., Mikes, J., Binar, J. 2020, s. 12.

4 Vysekalova, J., Mikes, J., Binar, J. 2020, s. 19-13.
5 Kafka, O., Kotyza, M. 2014, s. 8.



komunikacnich materiali, ktery organizuje a dava strukturu dané znacce. Jeji systém by mél
byt doptfedu dikladné naplanovéan. Zakladnim faktem je, ze veSkeré slozky vizualni
komunikace se fidi ur¢itymi specifickymi prvky, jako jsou barevné palety, fonty, rizné
grafické prvky, systém pouziti loga atd. Tyto pravidla urcuji to, jak se identita projevuje na
riznych médiich.

Vizualni identita je tvofena z n€kolika komponentii. Patii do nich logo spole¢nosti,
marketingové predméty (webové stranky, letaky, brozury atd), tiskoviny (vizitky, obalky,
hlavickové papiry atd), produkty a jejich obaly, zaméstnanecké odévy a uniformy, upravy
dopravnich prostfedkd, architektonicka teSeni firmy (interiérovy a exteriérovy design
budov), zpravy, akce piedané piimou ¢i nepfimou formou komunikace, anebo jiné formy
komunikace, jako jsou napfiklad zvuky, viin¢ a vlasté cokoliv vizualniho reprezentujici
spolecnost.’

Samoziejmé jsou moznosti, kdy vSechny tyto body neni potteba aplikovat. Pro firmu,
ktera poskytuje ubytovani v malych domeccich na riznych mistech, neni nutné navrhovat
napiiklad vzhled kancelafe, kterd je potiebna spiSe v ubytovacich fetézcich, jako jsou
n¢které z hoteld.

Jelikoz vizualni styl je slozitym systémem, je nutné pfesné definovat jeho principy,
které jsou pouzivany. Proto je potieba graficky manual pfedstavujici systém a souhrn
pravidel, které by se mély dodrzovat.®

Vizualni identita je dnes soucasti vétSiny spoleCnosti. Buduji je firmy, zacinajici
podnikatelé, razné projekty, festivaly atd. Budovanim identity se totiz zvySuje hodnota

postaveni na trhu.

1.2.1 Znacka

Znacka je spojka mezi spolecnosti, vyrobcem, prodejcem a spotiebitelem.® Lidem slouzi
jako poznavaci znameni a napomaha k odliSeni od konkurence. Mezi jeho zékladni funkce
patii usnadnéni identifikace a moznost rychlejsi koup€, dodani predpokladu zaruky kvality,
moznost vySSich cen, sjednoceni zasad ahodnot vyrobce (Uroven, sluzby a bonusy,
zdkaznické vyhody) a moznost se do urcité miry k néfemu pifimknout. Jsou to predem

ocekavana hlediska apokud je znacka spliluje, zdkaznici nemaji divod vyhledavat

6 Kafka, O., Kotyza, M. 2014, s. 15.
7 Justcreative 2010, online.

8 Kafka, O., Kotyza, M. 2014, s. 22.
9 Podnikatel, online.
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konkurenci. Jakmile se vybuduje osobnost znacky podporujici identitu, pfinasi pak
spotfebiteliim piidanou hodnotu, znacku personifikuje a komunikuje s nimi.°

Pokud néco muizeme jednoduse pojmenovat, jsme schopni Otom také zalit
komunikovat. Znacka neni jen logo, jsou to myslenky, pocity a postoje zakaznika k firmée
nebo Kk sluzbé ¢i produktu, ktery znacka zastupuje. Znacka je ton hlasu zaméstnance, vyloha

v obchodg, nebo i to co spoleénost sdili na svych socialnich sitich.!!

1.2.2 Logo
ktery je vizualni zkratkou pro spole¢nost. Slouzi k identifikaci daného subjektu a je dulezité
pro vSechny komunikaéni aktivity. Jeho barvy, tvary a jedine¢nost ho odlisuji od konkurence
a vytvaii povédomi 0 znaéce, tudiz by mélo byt jednoduché a dobfe zapamatovatelné.*?

Logo ma jak funkci racionalni, tak i emocionalni. Pti tvorbé je dulezité si na zacatku
zvolit, jaké emoce ma vyvolavat, aby byly v souladu s firemni identitou. Stejné tak ma
informovat 0 daném subjektu a odlisit ho od ostatnich.™®

Pokud se vybere nevhodné logo, které nevychazi z filozofie firmy, mlze to poskodit
celou spolecnost. Proto by logo mélo vystizné symbolizovat a odpovidat tomu, ¢emu se
spolecnost vénuje. Jak pfi tvofeni, tak i pfi zméné loga je tudiz nutné znat jeho vyznam
v komunikaci firmy.

Dle vizuélniho motivu mtizeme logo délit do tii skupin. Na obrazové, typografické
a kombinované. Obrazové logo znamena, kdyZ se jako hlavni prvek pouziva piktogram.
Nékteré znacky uz jsou se svym piktogramem tak spojené, Ze i kdyz je pouzivaji bez nazvu
firmy, kazdy vi, 0 jakou spolecnost se jedna. Typografické logo nebo logotyp je zaloZen na
kreativnim ztvarnéni napisu. Logo kombinované je spojeni logotypu a piktogramu. Jde

0 nejéast&ji vyuzivany typ loga, ma totiz vyhody obou skupin.'*

1.2.3 Barevnost
Nekteré znacky jsou se svou barevnou kombinaci spojené tak, ze jim velmi usnadnuje
identifikaci. Proto je nutné vybrat takovou specifickou kombinaci barev, ktera je na trhu

neotiela a nespojuje se s nékterou zjinych znacek. V nékterych piipadech je ale nutné

10 vysekalova, J., Mikes, J., Binar, J. 2020, s. 24.
11 Matez Jindra a Honza Pav, online.

12 yysekalova, J., Mikes, J. 2009, s. 49.

13 Tamté, online.

14 Kafka, O., Kotyza, M. 2014, s. 40.
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dodrzet identifikaci barevnosti a oboru, jako je napiiklad zelena barva u Iékaren. Vysledné
vniméni barvy je ale ovlivnéno i vybranym odstinem. °

Podle psychologie barvy vyvolavaji odli$né pocity a maji riizné vyznamy i vnimani,
na které by se pii vytvareni mélo myslet. Naptiklad bila barva symbolizuje zacatek, Cistotu
a svobodu. Zelena barva je zase barva pfirody a vyjadtuje klid. 18

Firemni barvy se rozd¢€luji na dvé skupiny, zakladni a doplnkové. Zakladni barvy
jsou vétsinou maximalné tfi, pokud jich je vice, znesnadnuje to identifikaci. Pro Sirsi barevné

moznosti se mohou vyuzit barvy doplikové, avSak musi byt v souladu se zakladnimi

barvami, aby nenarusily jejich roli.t

1.2.4 Typografie

Typografie je dilezitou c¢asti celé vizualni prezentace. Samotné pismo vypovida
0 spolecnosti, jelikoz pouhym stylem miize navodit emoce a naladu s jakou lidé ke znacce
pristupuji. Volba pisma také pomahé rozpoznat spolecnost od jeji konkurence stejné jako
barevnost. Je ale téeba si davat pozor na az moc velikou originalitu pisma, mize totiz zhorsit
jeho gitelnost.*®

Pfi vybéru pisma je potieba myslet na néktera hlediska. Na unikatnost

a rozeznatelnost, na dostateCnou odliSnost zakladniho fezu od tu¢ného, kombinaci pisem

a zptisoby vyuziti.!®

2 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace buduje kontakt mezi spolec¢nosti, zakaznikem a investorem.
Vyuziva marketingovych nastroji ke sdileni ¢innosti spole¢nosti a spadaji pod ni vSechna
marketingova pojednani. Snazi se 0 zaujmuti zakaznika, odliSeni své komunikace od
komunikace konkurence a 0 definovani a uznavani hodnot. Pro marketingovou komunikaci
je diilezité mit spravné nastavenou strategii, vizi, cil a firemni kulturu.?

»Marketing znamena zjistit, co host chce, nebo po ¢em touzi a prodat mu to se
ziskem. Znamena nabizet spravny produkt na spravném misté, ve spravném Case, spravnym

zplisobem a za hostem akceptovatelnou cenu®.?!

15 Kafka, O., Kotyza, M. 2014, s. 53.

16 Tamtéz, s. 53-55.

17 Kafka, O., Kotyza, M. 2014, s. 55.

18 Kafka, O., Kotyza, M. 2014, s. 59-60.
19 Tamtéz, s. 60-61.

20 Karligek, Zamazalova 20009, s. 5.

2L Kiral'ova, A. 2002, s. 14
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2.1 SWOT analyza
SWOT analyza je zakladni metodou strategické analyzy a predchazi komunikacni strategii.
Zkouma tyto Ctyii body:
e Strenght (silné stranky), poukazuje na to, v ¢em subjekt vynika.
e Weakness (slabé stranky), urCuje to, V¢em ma subjekt nevyhody ajestli ma
konkuren¢ni nevyhody.
e Opportunities (ptilezitosti), vyzdvihuje pfilezitosti, které mize subjekt vyuzit ke
svému prospéchu.

e Threats (hrozby), poukazuje na rizika, ktera se mohou objevit.??

2.2  Cilova skupina
Urceni cilové skupiny je uZite€né pro usnadnéni ptipravy grafickych feseni. Pokud firma vi,
kdo jsou jeji klienti, co je charakterizuje nebo jaké maji preference, miize tak sviij obsah
piizplsobit svym zdkaznikim, na které predevsim cili.?

Cilova skupina se vytvati podle socio-demografickych parametrl, coz je napiiklad
pohlavi, vék, narodnost, vzdélani, rodinny stav, bydlisté a dalsi. To je diivod, pro¢ si televize,

noviny a &asopisy vedou priizkumy 0 svych sledovatelich a étenatich.?*

2.3 Komunikace na socidlnich sitich
Pro uspéch v komunikaci na socidlnich sitich je nutné se umét pohybovat v ruznych
prostiedich, znat pravidla, triky a vyuzivat je ve sviij prospéch. Uspésné znacky nejdiive
poslouchaji, vénuji ¢as tomu, aby porozumély svym zakaznikiim, a az poté chtéji, aby
zakaznici rozuméli jim. Obsah je tfeba piizptisobit své cilové skuping. 2°

Ma-li spolecnost profily na socidlnich sitich, je uzitecné je zviditeliiovat na jinych
platformach, na webovych strankach, blogu, v e-mailu nebo je lIze zviditelnit i mimo

internet, napiiklad na leti¢cich a v kamennych prodejnach.?

22 Stgpanek, Z., Dvorik, J., Jelinkova, D. 2014, s. 13.
2 Kafka, O., Kotyza, M. 2014, s. 96-97.

24 podnikatel, online.

%5 | osekoot, M., Vyhnankov4, E. 2019, s. 14-25.

% Tamtéz, s. 208—209.
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2.3.1 Obsah socialnich siti
Na kazdé platformé je potieba stejné informace sdélovat odlisnym zpisobem. Kazda sit’ je
odli$na a ma jiné uzivatele. Dulezité je, Ze lidé na sitich nehledaji zbozi, ale jak uspokojit
své potieby a zajmy. Je tedy potifeba nezahlcovat uzivatele velikym mnozstvim pitispévka
s informacemi o firmé& a zamyslet se nad tim, co lidé chtg&ji sly3et a zacit jim naslouchat.?’

Pochopeni zékladniho fungovani algoritm@ socidlnich siti je vyhodou, jelikoZ nam
sit¢ pomoci algoritmi vybiraji obsah na miru podle toho, 0 co projevujeme zajem. Kazda
socialni sit’ si je nastavuje trochu jinak, ale cilem vSech je vybrat uzivatelim obsah, ktery je
bude nejvice zajimat.?8

Digitalni ctenaii nectou obvyklym zpiisobem, spiSe hledaji klicova slova
a vynechavaji slova nebo odstavce, protoze je pro né€ té¢zké udrzet pozornost. Proto je potieba
text pfizptisobit tomu, aby se v ném dobfe orientovalo, obsahoval zachytné body, aby byl
kratky, vystizny a mél jasny cil. Lidé totiz vnimaji mnohem jednoduseji obrazova sdéleni
nez textova, proto je dobré je zkombinovat.?°

Obsah by nem¢l vypadat na prvni pohled jako marketing a reklama, lidé pak nemaji
tendenci jej ignorovat, protoze jim nikdo nic nevnucuje. Proto by mél obsah na socialnich
sitich hlavné bavit, vzdélavat a inspirovat, ukazovat zakulisi a pomahat. Mél by propojovat
informaci, kterou chce sdélit firma a jakou chce slyset uzivatel.*

Proto je dobré zapojit emoce, nechat uzivatele, aby misto tvofeni obsahu znacky
tvorili obsah sami sob¢, sledovat hashtagy a reagovat na diskuze pod nimi, komentovat,

lajkovat a spolupracovat s blogery a influencery, aby s cilovou skupinou sdileli své nazory.3!

2.3.2 Strategie pro komunikaci na socialnich sitich

Pro uspéch v komunikaci na socidlnich sitich je potieba spravné nastavena strategie. Na to
je potieba 0 firmé védet co nejvice informaci. Strategie by méla byt napsana tak, aby ji
pochopil kazdy zaméstnanec, kdyby se o0 socialni sit€¢ mél zacit starat nékdo jiny.

wevr

Nejdilezitéjsi je si uvédomit, na jakou cilovou skupinu by se mélo zaméfovat a ¢eho chce

spoleénost dosahnout. 2

2" Losekoot, M., Vyhnankova, E. 2019, s. 43-47.
28 Tamtéz, S. 53-56.

2 Losekoot, M., Vyhnankova, E. 2019, s. 41-42.
30 Tamtéz, s. 72-74.

31 Losekoot, M., Vyhnankova, E. 2019, s. 83-85.
32 Losekoot, M., Vyhnankova, E. 2019, s. 97-100.
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2.4  Propagace a marketing ubytovani

Tak jako u vsech ostatnich spole¢nosti, tak i U ubytovacich zafizeni je potieba nepodcenit
marketingovou podporu. Pro GspéSnou propagaci musi byt ubytovani vidét na mistech, kde
se vyskytuje jeho cilova skupina neboli potenciondlni zdkaznici. Jsou to naptiklad blogy
0 cestovani, katalogy hoteli a weby zamétené na sporty nebo turismus.

Podle Amazing Places (spole¢nost, ktera nabizi kuratorsky vybér ubytovani na
Ceském, slovenském a rakouském trhu) je dulezité nepiestavat s marketingovou podporou.
Na svych socialnich sitich i za doby nouzového stavu béhem pandemie vefejnost neustale
zaméstnavali reportazemi od majiteli ubytovani, tematickymi webinafi a spousténim
novych projekti. Hodné také vyuzivaji propagace volnych termind na letni prazdniny
a zamétuji se na last minute nabidky. Soucasti jejich marketingové strategie tvori hlavné
influenceti. Pti vybéru influencera zalezi na dobrém vybéru a je dilezité myslet na jakou
cilovou skupinu mifime, aby se shodovala s cilovou skupinou influencera. Dokazou
ubytovéni rozsifit ke svym fanouskiim, a zajistit nové sledujici na socialnich sitich.

Je spoustu lidi, ktefi zacnou, ale z néjakého diivodu nedokon¢i svou rezervaci nebo
objednavku, proto je vyhodné vyuzivat remarketing. Remarketing umoziiuje zobrazovat
cilenou reklamu lidem, ktefi uz nékdy navstivili webové stranky nebo néjakym zpiisobem
projevili zajem 0 sluzbu ¢i produkt. Diky tomu se cili na potencionalni zakazniky, napomaha
navratit investice, ke zvétseni povédomi 0 znadce a zvyseni loajality stavajicich zikaznik.®

Dal$im uzite¢nym a dilezitym prvkem komunikace je e-mail marketing. Diky nému
je mozné od zakaznika ziskat okamzitou odezvu a rychly nakup. Soucasné se také buduje

dlouhotrvajici vztah mezi spole¢nosti a zakaznikem.*®

3 Co je glamping?

Slovo glamping je spojeni dvou anglickych slov ,,glamorous camping®, coz je to trend, ktery
nabizi komfort a luxus béhem stanovani. Hlavni myslenkou je spojeni klasického kempovani
Vv piirodé s komfortem hoteld a apartmanti. Nejde tedy 0 spani v tésném stanu na karimatce
ve spacaku nebo 0snidani na kempingové rozkladajici se zidli avratkém stole.

V glampingovych obydli mtizeme najit pohodInou loznici, kuchyn, koupelnu i tieba terasu

33 Mediaguru, online.
34 Marketingppc, online.
3 Sobotnikova Jana, online.
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nebo vlastni vifivku. Byvaji postaveny v klidnych a tichych lokalitach v ptirod¢, aby si
¢loveék mohl odpoginout, uzit si volnost, vénovat se pfitomnosti a sim sobég.3®

JelikoZ toto ubytovani neni pro vSechy, je nutné se zaméfit na takovou cilovou

skupinu, ktera takova ubytovani vyhledéava.

Obrazek 1: Ukdzka interiéru glampingovych obydli
Zdroj: https://www.amazingplaces.cz a Anastasia Shuraeva — Pexels

Provozovatelé vynalézaji stale nové typy. MiZe se jednat 0 luxusni stan, domek na
strom& nebo na vodé, upraveny posed, maringotku, jurtu, nebo dokonce igla. Mnoho
provozovatelti nabizi k pobytu potraviny z lokalnich surovin, vétSinou v bio kvalité. Také
poskytuji grilovani, moznost vykoupat se v jezete nebo stale ¢astéji je soucasti i soukromé
wellness. Horsi to byva s kuchyni a koupelnou, ale glamping pobyt ma byt 0 dobrodruzstvi

a 0 piirodg, takze na venkovni studené sprse miizeme najit i pozitiva.®’

Obrazek 2: Glamping ubytovani
Zdroj: Jonas Diicker — Unsplash a Cottonbro — Pexels

% 4camping, online.
3" Trevor, online.

16


https://www.amazingplaces.cz/

3.1  Historie glampingu
Slovo glamping se v angli¢tiné objevilo kolem roku 2005. Do Oxfordského slovniku bylo
zapsano roku 2016. Historie glampingu ale saha uz do doby, kdy evropsti kralové béhem
cest na diplomaticka setkdni a vojenské vypravy nespali ve stanu na zemi. Za prukopnika by
se dalo povazovat setkani Jindficha VIII. a Frantiska I. ve Francii, kde se postavilo asi 2800
stanti zdobenych zlatem a kolem z fontan teklo ¢ervené vino a pivo. Jindfichtiv stan mél
rozlohu okolo deseti tisic metrii ¢tvereénich. Na luxus si potrpéli také Osmané. Ti si na
vojenské mise vozili armadu femeslnikd, ktefi se starali 0 stavbu jejich palacovitych stant.®®
Nomadské kmeny zili v jurtach, coz jsou kruhové stany poskytujici ochranu ptred
silnym vétrem. Jurty byly z lehkého materialu a konstrukei, a tak se snadno prenaseli, coz

kmentim umoziiovalo pohybovat se dle svych potieb.>
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Obrazek 3: Kostra jurty
Zdroj: https://www.nationalgeographic.org/encyclopedia/yurt/#yurt-skeleton

Dalsi ubytovani ve stylu glamping vznikala v exotickych destinacich jako napiiklad
v Tanzanii, Namibii, Thajsku nebo Malajsii. Pozdé&ji se tento styl zaal rozSifovat i do
Evropy, nejprve se objevil v Chorvatsku. Dnes uz glamping najdeme téméi v kazdé zemi.*
Glamping také popohnalo to, kdyz se v roce 1903 prezident Theodore Roosevelt
vydal na vylet s ochrancem pfirody Johnem Muirem do ndrodniho parku Yosemite, coz

podnitilo ochranaiské hnuti a zaroven popularizovalo kempovani. Kratce poté se bohati

% Trevor, online.
% Firelightcamps, online.
40 4camping, online.
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Americané a Britové odvazili cestovat do Afriky na safari, diky kterému se propojil pobyt
ve venkovnim prostiedi s pohodlim jejich honosnych domt. Safari poté obvykle zahrnovalo

pozorovani a lov zvéie, poznavani krajiny, turistiku a zakonéeni dne formalni veceii.*!

4 Analyza konkurence

Dulezita cast teoretické ¢asti je analyza konkurence. Diky ni se totiz poznavaji vyhody
a nevyhody vizualni i marketingové komunikace. Zodpovi se naptiklad otazky jako v ¢em
se konkurence odlisuje, jaké nabizi sluzby, cenik nebo na jakou cilovou skupinu se zamétuje.
V ¢asti praktické je mozné analyzu vyuzit k inspiraci.

Do piimé konkurence patii firmy v Ceské republice nabizejici ubytovéani zalozené na
stejné bazi. Jsou to tedy spolecnosti poskytujici ubytovani v malych, Gtulnych domeccich
nachdzejicich se v ptirode neboli glamping ubytovani.

Zaméfila jsem se na konkurenci piimou. Sledovala jsem vizualy konkuren¢nich
firem, napfiiklad jaké pouzivaji grafické prvky, jakou maji zvolenou barevnost nebo jakou

reklamu a booking vyuzivaji.

4.1  Konkurence v Cechach

4.1.1 Glamping Luhacovice

Tento projekt vznikl roku 2020 astoji za nim dva muzi Scilem zménit soucasny
a stereotypicky koncept ubytovani v Ceské republice. Nechtéji totiz podporovat velké
hotelové komplexy, kde se jidlo a ostatni potieby bali do plastd a lidé jsou v nich jako kralici
v kralikarnach. Jejich vizi bylo vytvofit néco, kde maji hosté dostatek soukromi a pfirodu na

dlani. Néco ekologického a sobéstaéného, co nezanecha v eské ptirodé nic $patného.*?

41 Firelightcamps, online.
42 Glamping Luhacovice 2021, online.
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Jejich logo zjednodusené znazoriiuje mobile hut (sobéstacny diim na kolech) stojici
na rovné plose vedle stromu. Vse je zobrazeno ¢ernymi a velmi tenkymi linkami, coz by
nasledné na urcitych pozadi nemuselo byt pifinosné, mohlo splyvat a zanikat. Grafické prvky

se zda, ze zadné nepouzivaji.

\Z

Obrazek 4: Logo Glamping Luhacovice.
Zdroj: https://www.glampingluhacovice.cz

Barevnost se zda, ze ptesné definovana neni, ale spise vyuzivaji barvu bilou. Logo je
pavodné na bilém pozadi a obalky na vouchery jsou také bilé. Bila vystihuje jednoduchost
a funk¢nost mobile hutu, je totiz designovany ptrevazné do bilé barvy.

Jako hlavni komunikacni platformy vyuzivaji Instagram a Facebook. Obsah tvofi
hlavné informace ze zakulisi, sdilené fotky navstévnikd, volné terminy nebo fotografie
z okoli. Na Instagram pfispivaji vétsinou jednou tydné. Na Facebooku jsou aktivni méné
a prevazné zde maji takovy obsah, ktery miizeme najit i na Instagramu. Nepouzivaji zadnou

konkrétni Gpravu fotografii, vétSinou ma kazda jiny filtr, coz dodava nesjednoceny vzhled.

Obrazek 5: Voucher, Instagram Glamping Luhacovice
Zdroj: https://www.instagram.com/glampingluhacovice/
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Na webovych strankach mizeme najit, jak to uvnitt vypada a co mizou navstévnici
oc¢ekavat. Web ptisobi trochu neprofesionalné, obcas je Spatné zvolena barva pisma k pozadi,

na kterém neni vidét. Slozku s kontakty nebo odkaz na socialni sité nenajdeme v hlavnim

&7
e

DARUTTECZAZITEK NA RFERY NEZAPOMENETES

menu, ale az apln¢ dole na konci stranky.

K

_—
’

Pripravili jsme pro vas tfi druhy darkovych poukazl(voucherd) z dilny Glamping Luhacovice!

ROMANTIKA DOBRODRUZSTVI GLAMPER

Obrazek 6: Webové stranky Glamping Luhacovice
Zdroj: https://www.glampingluhacovice.cz/voucher

Co bych ale ocenila je, ze maji dostupné vouchery aruzné balicky pro odliseni
ubytovani a ceny. Také na webovych strankach najdeme informace o tom, jak cely projekt
vznikal a kdo za nim stoji nebo itipy na aktivity a vylety v okoli, coz pro navstévniky
usnadnéni a zaroveni naldkani K dobrodruzstvi. Moznost zarezervovani terminu maji
dostupny jak na svém webu, tak ina strance Trevor.cz. Reklamu vyuzivaji naptiklad na

Google a jsou soucasti Amazing Places, kde je také moznost rezervace.

4.1.2 Two Fingers

Za timto projektem stoji dvé zeny, Monika a Martina téméf rok hledaly zptsob, jak na chvili
uniknout pied svétem, tlakem ajak navratit hodnotu obycéejnym vécem. Momentalné
poskytuji Sest domeckd Kk prondjmu, rozdélenych do sekce maringotky, posedy a chaty.
Soustiedi se na krasy ptirody a poukazuji na to, ze se navstévnici stanou soucasti ptirody

a piiroda zase soucasti nich.*

43 Twaofingers, online.
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Logo zobrazuje zjednoduseny domecek, ktery vede jednim tahem doprostied do tvaru
spiraly. Pod nim je zakulacenym fontem zobrazen logotyp s nazvem spole¢nosti. Obrazovou
znac¢ku vyuzivaji aktivné na téméf vSech obrazcich a fotkach na socialnich sitich. Linka je

tlustsi, tudiz je na vétsin¢ materialech vidét dobfe.

S

TwoFingers

Obrazek 7: Logo TwoFingers.
Zdroj: https://www.facebook.com/TwoFingerscz

Nejvice pouzivaji ¢ernou a hnédou. L0ogo maji na cerném pozadi. Obrazova znacka je
hnédou barvou, logotyp bilou. Na Instagramu sice hnédou barvu pouZzivaji pro piispévky, ale
je 0 néco svétlejsi. Na webovych strankach se objevuje uz jen ¢erna, bila a seda.

Komunikaci sméfuji hlavné na Instagram, kde jsou opravdu aktivni. Vétsinou kazdy
tyden sdili tfi ptispévky S néjakym tématem, informaci nebo novinkou. Béhem mého
analyzovani uspotadali dvé soutéZe. Jednu pfed Vanocemi jako adventni kalendar, kde byla
moznost kazdy den do 24. prosince vyhrat néjakou cenu. Druhou ve spolupraci se spole¢nosti
Tento. Do jejich komunikace na Instagramu mi nesedi ikony pro piib&éhy nebo i par jinych

prispévki. Maji odlisny, a slozity styl k jejich pivodné celkem jednoduchému vizualu.

Marianne twofingerscz

l TwoFingers Pfispévky (300) Sl

TwoFingers

Jsou mista, ktera se var
mista, kam se chcete vi

linktr.ee/Twofingerscz

amazingplacescz, d

© 00

Obrazek 8: Instagram TwoFingers
Zdroj: https://www.instagram.com/twofingerscz/

Zasnuby
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Pouzivaji slogan ,,Jsou mista, ktera se vam od prvni vtefiny vryji do srdce, kde touzite,
aby se ¢as zastavil, mista, kam se chcete vratit...“**, coz souvisi s jejich duchovni a pozitivni
naladou, kterou do projektu vkladaji. Slogan neni ale Gplné jasny, obcas je totiz zobrazeny

trochu odlisné a na zapamatovani je moc dlouhy.

Twofingers

Obrazek 9: 3D voucher TwoFingers
Zdroj: https://www.instagram.com/twofingerscz/

Na webovych strankach maji v hlavnim menu sekci blog, ale nachazi se zde jen jeden
text. Je skoda, ze si zde nemuzeme ptecist napiiklad jejich pfibéh pohromadé. Web je
usporadany a piisobi na mé tak, jak by mél. Vsechny domecky najdeme na jedné webové
strance V jedné slozce a je u nich dostatek informaci, a i fotografii na ukazku. Také pozitivné
vyzyvaji k tomu, aby se lidé nebali je kontaktovat. Rezervovani terminu je mozné pfes jejich

webové stranky, Trevor.cz i skrz Amazing Places, jehoz jsou soucasti.

4 Twofingers 2021, online.
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Kdyz touzite, aby se zastavil Cas...

Obrazek 10: Webové stranky TwoFingers
Zdroj: https://www.twofingers.cz/index.html

4.1.3 Stromovny
Logotyp projektu Stromovny tvofi jednoduchy bezpatkovy font a v§echna pismena jsou ve
verzalkach. Nasledné font doplnuji dvé vodorovné linky nad a pod nazvem. Vse je modrou

barvou, ktera je pouzivana i na ostatnich materialech.

STROMOVNY

Obrazek 11: Logo Stromovny
Zdroj: https://www.stromovny.cz/

Ikonickou barvou pro tento projekt je tmavé modra. Na darkovych voucherech ji
pouzivaji v kombinaci s bilou barvou a na knize navstév je na dievénych deskach. Barva
mi chybi naptiklad na webovych strankach, na nich se objevuje jen v logu na bilém pozadi.
Castgjsi zahrnuti této barvy by pomohlo K vétsimu sjednoceni.

Nejvice komunikaci sméfuji na Instagram, kde sdileji obvykle jeden ptispévek za
tyden. Jde vétSinou 0 naldkani navstévnikl skrz fotografie okolniho prostiedi, nabizeného
obcerstveni nebo aktivit. Fotografie maji sladéné a davaji smysl. Na Facebooku vétsinou

sdileji ptispevky, které maji na Instagramu, ale jsou na ném aktivni méné.
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Pouzivaji slogan: ,,Vracime vas tam, kde to v§e zacalo“*®, doplnény 0 vysvétlen:

,Piirodé¢ na dotek, ale pfitom s patiicnym luxusem. Netradi¢ni ubytovani Vv korunach
°“46

stromu

Obrazek 12: Instagram Stromovny
Zdroj: https://www.instagram.com/stromovny/

Webové stranky maji v jednoduchém stylu, ptehledné a nezahlcené. V hlavni sekci
najdeme rezervace, informace o zakladatelich, 0 ubytovani a kontakt. Web ptisobi tajemnym
dojmem, coz posiluje jejich tajemstvi 0 pfesné lokaci Stromoven. Tu totiz sdéli az po

potvrzeni rezervace.

STROMQVNY REZERVACE KDO JSME 0 STROMOVNACH KONTAKT

Obrazek 13: Web Stromovny
Zdroj: https://www.stromovny.cz

4 Stromovny, online.
46 Tamtéz, online.
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4.2  Konkurence v zahrani¢i
4.2.1 Bukubaki, Portugalsko
Bukubaki je ekologicky surfatsky resort v Portugalsku, ktery dopliuje zazitek ze surfovani
glamping ubytovanim. Zakladaji si na udrzitelnosti a pohodlnosti. Toto misto je vhodné pro
aktivni lidi, pro rodiny s détmi touzici po dobrodruzstvi, a pro ty, ktefi se chtéji soustredit
sami na sebe. Jde jim o propojeni ¢lovéka s ocednem, 0 Sjednoceni sportt s klidem a mirem.
Proto nabizeji moznosti jogy, meditace nebo masazi. Vyzyvaji k respektovani vSech zivych
bytosti, k ochrané Zivotniho prostfedi a minimalizovéani nasi ekologické stopy.*’

Logo obsahuje zelenou, bilou a ¢ernou barvu. Zobrazuje nepravidelny zeleny kruh,
ktery je zvyraznény Cernou linkou. Uvnitf je pferusen bilym tvarem, ktery neni Gipln€ jasny,
ale pfipomind kvétinu. Logotyp je usazeny pod logem a pod nim je jednoduse vysvétlené,

€0 spolecnost nabizi. Logo je celkové jednoduché a vystihuje filozofii spole¢nost.

bukubaKi

SURF RESORT

Obrdazek 14: Logo Bukubaki
Zdroj: https://www.facebook.com/bukubakiecosurfresort

Slogant pouzivaji vice, nevypada to, Ze by méli jeden urcity. Vétsinou je to ve stylu ,,Return
to nature“® nebo ,,Come back to nature and find your perfect wave““°. Vechny ale souvisi
s jejich filozofii.

Na Instagramovém profilu sdileji pfispévek jednou nebo dvakrat do tydne. Jde
vétSinou 0 fotografie z resortu nebo o rtzné novinky, informace ¢i zajimavosti ohledné
Bukubaki. Na Facebooku prevazné sdileji stejné prispevky se stejnymi popisky. Fotografie

maji témet vSechny ve stejném stylu, dodava to tedy sjednocenému vzhledu.

47 Bukubaki, online.
48 Bukubaki, online.
49 TamtéZ, online.
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Obrazek 15: Instagram Bukubaki
Zdroj: https://www.instagram.com/bukubaki/

Webové stranky jsou feSené jednoduse. VSe je na bilém pozadi a fotky jsou ladéné do
stejného stylu. Detaily jsou ve stejné zelené barve, jako je ta v logu. V kazdé sekci je vzdy

néjaky vyrok, ktery je spojeny s tématem a filozofii spolecnosti.

Dukubaki

Castron thien e G Swnonty teg oo | R
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CANADIAN ROOMS ™

Obrazek 16: Web Bukubaki
Zdroj: https://en.bukubaki.com
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PRAKTICKA CAST

5 Analyza projektu Glamping Pyskocely
V této Casti predstavim a analyzuji projekt Glamping Pyskocely, popiSu komunikaéni
prostiedky, momentalni vizudlni styl jako naptiklad barevnost, grafické prvky, typografii

atd. Dale zminim vyhody a nevyhody soucasné vizualni komunikace.

5.1 Predstaveni projektu

Glamping Pyskocely je projekt, ktery poskytuje nevsedni ubytovani Vv ptirodé kousek za
Prahou. Byl zalozen roku kolem roku 2016. Momentalné vlastni dohromady pét glamping
obydli: Stromhouse, Teepee & Spa, Chata Davidka, Paseca a Posedka. Vsechny ubytovani
sidli v Posazavi, v osadé Pyskocely asi 45 km jihovychodné od centra Prahy. V blizkosti se

nachazi Nérodni piirodni rezervace Ve Studeném.>

5.2  Momentalni vizualni identita a komunikace

Logo pro cely projekt zobrazuje neaplnou mapu Ceské republiky modrou linkou a znackou
ukazuje, kde se jejich ubytovani nachazi. Pod mapou je logotyp s nazvem projektu a slogan.
Oba texty jsou odlisnym fontem. Font logotypu je ptilis tenky a ozdobny, nedava viibec zadny

smysl. Hodi se spiSe na svatebni oznameni.

/
(

NEVSEDN| RELAX V SRDCI PRIRODY

Obrazek 17: Logo Glamping Pyskocely
Zdroj: https://glamping-pyskocely.cz

% Glamping Pyskogely, online.
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Kazdy z domkti ma navic jesté vlastni logo. Kazd¢ je v uplné odlisném stylu. Neladi
k sob¢ a nemaji zadny fad, nejde tedy poznat, ze se jedna o jeden projekt, a Ze by spolu loga

m¢éla néco spolecného. Vzbuzuje to chaos, nepiehlednost a nejednotnost.

Clta Deidhe /222257 Poseolka

Obrazek 18: Loga ubytovani Glamping Pyskocely
Zdroj: https://glamping-pyskocely.cz

Barevnost specifikovanou nemaji, pouzivaji vielijaké barvy. Sedou, dernou, zelenou,
bilou, Zlutou, zlatou, modrou a vSechny Vv riznych odstinech. Fonty také definované nejsou,

kazdé logo nebo i na webovych strankach jsou pouzité odlisné druhy pisma.

5.3 Komunikaéni kanaly

5.3.1 Webové stranky

Dohromady maji Sest webovych stranek. Jednu dohromady pro cely projekt apét
samostatnych pro kazdy domek zvlast. Osobné si myslim, ze je to nepiehledné a lidé pak
mohou byt zmateni. Opét je kazda v GpIné odlisném stylu, obsahuji riizné fonty, barvy i jsou
jinak poskladané.

Prijecle k nam relaxovst o nabrat sivotni energii do narocée prirody a
zakit neviedni romantiku v korundch stromdf Vyehutnejte si veder
sl hlayami pasoueich se srnek o 2a afuplného houkdnd sovi rodinky.

N\
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Obrazek 19: Web Stromhouse
Zdroj: https://www.stromhouse.cz/cs/stromhouse/
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Obrdzek 20: Web Chata Davidka
Zdroj: https://chatadavidka.cz

5.3.2 Instagram

Instagramovy profil je zalozeny na stejném principu. Sest uétd, na kterych je veliky chaos.
Uty totiz moc nerozlisuji od sebe, piidavaji vétsinou stejny obsah na vsechny profily
a komunikace na Instagramu proto pisobi neprofesionalné. Vybéry z ptib&éht bud’ vibec
uloZené nemaji nebo jsou jen rtzné rozhazené do slozek. Na Instagramu aktivni ale moc
nejsou, objevi se maximalné tii ptispévky za mésic a kazda fotka je upravena jinym filtrem,
coz pocit nejednotnosti jesté vice podporuje. Na komentare lidi u fotografii témét nijak

nereaguji, hosté tak mohou ztratit svou dtvéru ke sluzbam.

Obrazek 21: Instagram Stromhouse.cz
Zdroj: https://www.instagram.com/stromhouse.cz/
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5.3.3 Facebook

Facebook také vyuzivaji, ale mén¢ nez Instagram a opét stejnym zptisobem. Logo pro cely
projekt maji nehezky na uvodni fotografii a jako profilovou fotku pouZivaji jeden z jejich
domeckt, coz nedava smysl, kdyz jich poskytuji vice. Zadny jednotny vizualni styl tedy
nastaveny piimo nemaji. Neporadaji ani témét zadné soutéze, jen par skrz Amazing places.

V on-line svéte si svou komunitu nebuduji, ani nezvétsuji.

5.4  Propagacni materialy

54.1 Tisk

Vizitky maji jednoduché. Na bilém pozadi je logo daného ubytovani a kontakty. Dale maji
knihu pro hosty na vzkazy vytvotenou z papirového bloku. Jiné materialy se mi bohuzel

nepodatilo nikde dohledat, na internetu nenabizi naptiklad ani vlastni vouchery.

Obrazek 22: Vizitka a kniha hostii
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=R40TsP9dcVs

542 Jiné

V osad¢ Pyskocely se nachazi rozcestnik, ktery lidem pomaha orientovat se v lokalité.
Obsahuje nazev ubytovani, jeho logo a kolik metrd je vzdaleny od rozcestniku. Barevné
rozliSeni je rozdélené podle barvy loga, jen U posledniho ubytovani je divod barvy

nepochopitelny a nejspis nahodily.

Obrdzek 23: Rozcestnik vV osadé Pyskocely
Zdroj: https://www.instagram.com/teepeeandspa/
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6 Navrh vizualni identity a komunikace znacky

6.1 Brand essence

FUNCTION PERSONALITY
Snaha zménit stereotyp ubytovani Nevnucuje se a neotravuje
Poskytovani neviedniho zazitku Je pratelska a lidska
Odpocinek a spojeni s prirodou Ma smysl pro humor
Snaha nezatézovat piirodu Zalezi ji na ptirodé

TED A TADY
PERFORMANCE SOURCE OF AUTHORITIES
Chce dosahnout roz§ifeni projektu Jsou soucasti Amazing Places — aspésnost
Rozsifeni stylu ubytovani Recenze — spokojenost hostl
Chce vzdélavat, vystupuje piatelsky Obsazenost a ispéchy,

Chce dosahnout ucelenosti

Obrdazek 24: Brand essence Mezi buky
Zdroj: Vlastni

6.2  Filozofie a hodnoty spole¢nosti
Jelikoz se mi nepodafila navazat spoluprace se spolecnosti, definovani nové filozofie je
doporucené pouze z mého hlediska a zpracovala jsem ji pomoci otazek a odpovédi.

Co lidem nabizime? Nabizime prostfedi, kde se lidé mohou sousttedit sami na sebe.
Davame jim moznost se pozastavit, nadechnout a jen tak byt. Lidé si u nas odpocinou, uziji
si ¢as se svym partnerem/partnerkou a zapomenou na chvili na vSechny trable kazdodenniho
Zivota.

Pro¢ by mél ¢lovék navstivit toto misto? Kvuli sobé. Kdyz je clovék unaveny, chce
utéct od ruchu mésta za tichem a pfirodou, nebo kdyz si chce uzit ni¢im neruSeny cas
s blizkym ¢loveékem. Je to néco jiného, nez je klasicky hotel, tudiz z toho ¢loveék bude mit

jiny zazitek nez z hotelu plného lidi.
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Jakymi hodnotami se Fidime? Jsme pratelsti, rodinni a pohostinni. Mame radi
ptirodu, nechceme ji nijak zatézovat a ublizovat. Proto se podle toho také chovame
a snazime se ji pomahat. Podporujeme i lokalni podnikatele a firmy.

Jaka je naSe vize? Nasi vizi je dostat se vice do povédomi vefejnosti a udrzovat si
komunitu zakaznikti. Leps$i komunikace v on-line prostiedi acelkové vyjadiovat
komunikaci pfesné to, jaci jsme a co by hosté méli ocekavat.

Oznacujeme se za moderni nebo staromédni? Za designové, moderni, ale
uspotfadané tak, aby si lidé uzili sami sebe aklid bez rusicich elementd. V nékterych
domeccich sice neni elektiinag, ale vse pottebné je k dispozici.

Jaké jedno slovo nas vystihuje? Klid.

Jaci lidé navstévuji nase ubytovani? SpiSe nas navstévuji mladi lidé, ktefi jedou za
romantikou. Jinak ob¢as i rodiny s malymi détmi.>*

Co maji vSechna ubytovani spole¢ného? Nevsednost, design a pohodli. Spojuji
¢lovéka s ptirodou a nabadaji k odpocinku.

V ¢em vynikame oproti ostatnim? Mame vic moznosti, kde se hosté mohou
ubytovat, diky tomu uspokojime vice hostti. Nasi vyhodou je také misto a okoli, je tu spoustu

mist K vidéni.

6.3  Priizkum veiejného minéni

Prizkum je zalozen na vlastnich datech, které jsem ziskala z dotazovani vefejnosti. Anketu
vyplnilo celkem 138 lidi. Z prizkumu vyplyva, ze 95 % dotazovanych nikdy neslySelo
0 ubytovani Glamping Pyskocely a 69 % viibec nezné pojem glamping. Diky této anketé se
tedy asi 95 lidi dozvédé€lo, co tento pojem znamend a jestli by n€kdy v budoucnu chtéli

néjaké takoveé ubytovani navstivit.

Vite, co je glamping ubytovani? Slysel/a jste nékdy o ubytovani Glamping Pyskocely?

M Nevim, nikdy jsem o tom neslySel/a

Ano, uz jsem o tom slysel/a B Ano

B Ano, uZ jsem to vyzkousel/a Ne

Graf 1: Anketa
Zdroj: Viastni

51 YouTube — Stromhouse.cz, online.
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Podle vysledkt ankety tento typ ubytovani zaujal spiSe mladsi lidi ve véku 18—-34 let.
Urceni veéku je dulezité proto, ze kazda v€kova skupina ma jiné potieby I pfani, proto
bychom jim méli pfizplsobit jazyk. Navstévnici jsou prevazné mladi lidé jedouci za
romantikou, obcas i rodi¢e s détmi. Podle ankety tento typ ubytovani nelaka vétsinou lidi ve
veéku 55 a vys. Jelikoz nejcastéjsi navstévnici jsou tedy mladsi pary, mohl by se zahrnout
program nebo cenové balicky pro partnery. Pro rodice s détmi zase cenovy bali¢ek nebo

program piizpiisobeny jejich potiebam.

Kolik lidi podle véku by navstivilo glamping ubytovani? Ubytoval/a byste se s ditétem v tomto ubytovani?

B 1824

B 25-34 Ano
35-44 W Ne

B 4555

S kym byste glamping spiSe navstivili?

B S partnerem a détmi

S partnerem

B S kamaradem/kamaradkou

Graf 2: Anketa
Zdroj: Viastni

96 % lidi oceni, kdyz ubytovani nabizi informace o tom, jaké jsou moznosti aktivit
Vv okoli. Proto by bylo dobré zahrnout tento obsah do své komunikace na socialnich sitich,
na webové stranky, jako dopliikovou pfilohu k potvrzeni rezervace na e-mailu nebo je sdélit

formou malé tiskoviny, kterou hosté najdou ve vybraném ubytovani.

33



Ocenite, kdyZ ubytovani nabizi moZznosti aktivit v okoli? Podle ¢eho se rozhodujete pii vybéru ubytovani?

E A B Cena
no

W Nabizené sluzby
[ Ne
[ Lokalita

Graf 3: Anketa
Zdroj: Viastni

75 % lidi pouziva jak Facebook tak i Instagram, proto by bylo dobré se zaméfit na
ob¢ platformy. Vice jak polovina lidi ¢te blogy s cestovanim nebo hledaji tipy kam jet na
vylety, tudiz by se mohla vyuzit propagace na webovych strankach, které jsou na cestovani

zamétené. Dale bych se zamétila na weby a aplikace, kde 1idé ubytovani hledaji.

Pouzivate Facebook a Instagram? Ctete blogy o cestovani nebo s tipy kam na vylety?

I Ano
71 Ano, pouzivam

B Obcas
B Jen Facebook

B Ne

[l Jen Instagram

B Nepouzivam

Jak a kde nejcastéji hledate ubytovani?

B Na webech nebo v aplikacich k tomu uréenym
B Pouzivam internetovy vyhledavaé

[l Nasoc. sitich

Graf 4: Anketa
Zdroj: Vlastni
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6.4 SWOT analyza

SILNE STRANKY

Netypicky zazitek

Moznost vybrat si z vice ubytovani
Pro rodice s détmi, pro pary, piatelé
Lokalita kousek za Prahou

Pfiroda na dlani

SLABE STRANKY

Slabé vyuziti socialnich siti

Neni poznat, ze se jednd o jeden projekt
Mala viditelnost, neznamost
Nesjednoceny vizualni styl

Nevyrazna komunikace

PRILEZITOSTI

Glamping se stdva moédnim trendem
Nenaplnéné potieby zakazniku
Rozsitfeni portfolia ubytovani

Spolupréace

HROZBY

Konkurence
Rychly rist konkurence,
Neznamost a skepti¢nost lidi

Stereotyp hotelid

Zména preferenci zakazniku

Obrazek 25: SWOT analyza
Zdroj: Vlastni

6.5 Cilova skupina a persona

Podle vysledkd ankety by se mélo cilit spiSe na mladsi lidi ve véku 18-34 let. Jelikoz je
kazda vékova skupina odlisna, méla by se pfizpusobit tonalita komunikace, ktera by méla
byt jednoducha, zdbavna a vyrazna. Lid¢ oceni, kdyzZ jde clov€k rovnou k véci a nemusi vse
zjiStovat oklikou, vétSina lidi ma totiZ neustdle pocit, Ze n€kam pospicha. K zaujmuti je
potieba srozumitelny obsah, naptiklad aktualni informace ze zékulisi.

Zaméiila bych se na lidi s laskou k ptirodé a bohémskou dusi. Na turisty a lidi, co se
neboji vyjit ze stereotypu a ubytovat se i v né¢em jiném, nez je klasicky hotel nebo apartman
s obrovskou, plochou televizi. Také na lidi zijici ve vétSich méstech, aby méli moznost
odpocinou si nékde mimo ruch a nadychali se cerstvého vzduchu. A jelikoz se ubytovani

nachazi ve sttedoCeském kraji, asi 45 minut od Prahy, cilila bych pfedev§im na tato mista.
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Pro detailngjsi upfesnéni jsem vytvorila dvé persony, které jsou typickymi
predstaviteli cilové skupiny:

Persona 1: Zena, 22 let, studentka. Ma chut objevovat nova mista, bud’ se svymi
kamarady nebo s partnerem, nejvice Casu a nalady na cestovani ma béhem Iéta. Zajima se
0 ekologii, bydli se svym pfitelem, mé par brigdd a nechce pfili§ utracet. Proto kouka po
vyhodnych nabidkach nebo cenovych bali¢cich. Rozhoduje se sice podle toho, co je
vyhodné;jsi, ale kdyz se ji néco libi, nevadi, ze si pfiplati.

Persona 2: Muz, 32 let, zamé&stnany, pracuje v kancelafi ve mésté. Je Zenaty, se Zenou
maji dvouleté dité. Ma sice mén¢ volné¢ho Casu, ale chce udélat manzelce radost a vzit ji
né¢kam, kde si oba odpocCinou avypnou. Rad jezdi na kole, zajima se 0 pamatky
a architekturu. Ubytovani si hleda podle toho, co je kolem ného za moznosti aktivit, je to

aktivni ¢loveék. Kdyz nékam cestuje, chce si misto prohlédnout a vidét jeho ptirodu a okoli.

6.6 Tvorba jména
PGvodni jméno projektu je Glamping Pyskocely. Nazev obsahuje styl, v jakém ubytovani je
a jméno oblasti, kde se nachédzi. Lidé mu moc nerozumi a neni hned jasné, co firma nabizi.
Proto jsem vytvorila nazev hravéjsi a odpovidajici filozofii firmy. A protoze hodné lidi
nezna slovo glamping, z nazvu jsem slovo vynechala a vyjadiila ho jinym zptsobem.
Nazev jsem zménila na Mezi buky. Je kratky ajednoduchy, atak isnadno
zapamatovatelny. Cesky nazev odkazuje na &eskou firmu a deskou pfirodu. V osadé
Pyskocely se nachazi buciny starSi 250 let, proto mi pfiSlo vhodné vyuzit tuto zajimavost
V nazvu a poukazat tim na piirodu v okoli ubytovani. Slovo ,,mezi* zase symbolizuje hranici
mezi rusnym svétem, kde kazdy nékam pospicha a svétem, kde se ¢lovek soustiedi sam na
sebe, na blizkého ¢lovéka a na ptritomnost.
Kazdy z domka ma pivodné jesté navic samostatny nazev. To mi piijde logické
a vhodné pro zlepseni orientace. Proto jsem nazvy jednotlivych ubytovani jen pozménila,
aby se hodily k novému nazvu firmy a byly vSechny zaloZeny na stejném principu — kde se
ubytovani nachazi nebo jaké misto mu dominuje. Prvni nazev je ptivodni, druhy novy.
e Stromhouse — V korunach
o Teepee&Spa — Na plani
e Paseca — Na pasece
e Davidka — V pohodli

e Posedka — Na povétii
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6.7 Rezervacni systém a propagace

Sluzby bych nabizela prostfednictvim rezervacnich siti na internetu, tento zpiisob distribuce
je totiz nejlevnéjsi a nejucinnéjsi. Umoziuje hosty informovat o hotelu a nabizi moznost
rezervace. Proto bych vyuzila tyto servery: trevor.cz, booking.com, airbnb.cz a trivago.cz.
Zobrazuji se totiz ve vyhleddvaci na piednich piickach.

Jako ptimou distribuci bych zvolila prezentovani na veletrzich cestovniho ruchu.
Naptiklad na Holiday world nebo Regiontour, coz jsou nejvétsi veletrhy prezentujici
cestovni ruch v Cechach. Jako neptimou distribuci bych vyuzila spolupraci s cestovnimi
kancelafemi nebo s majiteli autobust, udrzuji si totiz stalou klientelu a organizuji pro né
pobyty po Cechach. Vyuzila bych i soutéze na radiu Evropa 2 nebo na jejich Instagramu,
které poslouchaji hlavné lidé od 15 do 35 let, do ¢ehoz zapada ma vybrana cilova skupina.

Pro zakazniky, ktefti se radi vraceji, je dobré vybudovat vérnostni program. Maji totiz
dal$i divod se vratit. Mohou to byt slevy, specialni benefity, body nebo soutéze. Tyto
programy mohou napomoci ke zvySeni zdkaznikl a samoziejmé také ke zvySeni trzby. Proto
jsem pro rtzné skupiny lidi vyuzila benefity cenovych a tematickych bali¢kd, aby si kazdy
mohl vybrat. Kazdé ubytovani by mélo bali¢ky upravené podle své cenové kategorie.

e Romantika mezi buky — balicek vytvofeny pro pary, které jedou za romantikou.
V cen¢ by bylo ubytovani na dvé noci, dvé snidan¢, jedna ldhev vina a piknik
s piekvapenim navic. Piekvapeni by mohl byt planek celého dne, ktery by obsahoval
seznam aktivit, mist Kk navstiveni, restaurace, kavarny a vybér mezi zapujcenim
Slapadla, vstupem do hvézdarny v Ondiejové nebo do klasteru Sazava.

e Dobrodruzstvi mezi buky — bali¢ek pro dobrodruhy a pro lidi touzici po aktivni
zabavé. Bali¢ek by obsahoval dvé noci, zapijéeni kol, pronajem tenisového kurtu na
jednu hodinu, snidani a vstup do hvézdarny v Ondiejové.

e Mezi buky hrou — bali¢ek hlavné pro rodice s détmi, ale i pro kohokoliv jiného, komu
by vyhovoval. Bali¢ek by byl na dvé noci. Pro déti by byla ptipravena naucna stezka
v osadé Pyskocely, hra najdi poklad mezi buky a soutéz o0 postaveni nejkrasnéjsiho
domecku pro sktitky. Rodice by fotografii domecku poslali na uvedeny kontakt
a jednou za ctyii mésice by se vyhlasil vitéz, kterému by se nasledné¢ poslala cena.

e Chvilka mezi buky — tento balicek by byl pro lidi, ktefi se chté&ji ubytovat pouze ptes
jednu noc. At je to z casovych nebo z cenovych divodu, tento druh balicku mi casto
v nabidkach jinych ubytovani chybi. Balicek by v cené obsahoval jednu noc, snidani

a lahev vina s malym obcerstvenim na pfivitani.
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7 Vizualni styl

7.1 Moodboard

Moodboard pro toto téma podpira predstavu o ubytovani ve stylu glamping. Snazila jsem se
do ni pfenést pocit sjednoceni, lehkosti a svobody. Poukazat na ¢eskou ptirodu, zivot, lasku

K pfirodé a sam k sobé¢.

Obrazek 26: Moodboard
Zdroj: Unsplash.com

7.2  Barevnost

Zakladni barevnost obsahuje lehké, pfirodni a tlumené barvy. Nejsou fvavé ani nepisobi
uméle. Primarnimi barvami jsou bila a tmavé zelena. Pasobi uklidiiujicim dojmem, jistotou
a rovnovahou. Clovéka uklidiuje a uvoliiuje, je to barva zdravi, a hlavné barva piirody. Pro
vneseni kontrastu do vizuali vyuzivam jeSt€ tmavsi odstin zelené. Tyto barvy jsou
pouzivany hlavné pro logotyp, typografii a pozadi. Na nékterych materialech je snizena

transparentnost barev symboll kvili €itelnosti textu nebo jinych véci.

0000

#5b5e2f #43441d #FFFFFF #3f313f

Obrdazek 27: Barevnost
Zdroj: Viastni
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7.3  Pismo

Jako zakladni verzi pisma jsem zvolila bezpatkovy a jednoduchy font Futura, ktery vytvofil
designer Paul Renner. Rodina ma spoustu fezi, je variabilni a obsahuje ¢eskou diakritiku.
Futura dodava vizualnimu stylu moderni pocit. Nejvice pouzivam verzi Text Regular,
Medium, Bold a Headline Bold. Jelikoz ma font veliké mnozstvi fezt, neni pouzivan zadny

jiny doplnkovy font.

ABCDEFGHCHIJKLMNOPRSTUVWYZ
abcdefghchijklmnoprstuvwyz Futura Now Text Regular
1234567890.,:21%{(/*+-"@$<

ABCDEFGHCHIJKLMNOPRSTUVWYZ
abcdefghchijklmnoprstuvwyz Futura Now Text Medium
1234567890.,:21%{(/*+-"@$<

ABCDEFGHCHIJKLMNOPRSTUVWYZ
abcdefghchijkimnoprstuvwyz Futura Now Text Bold
1234567890.,:21%{(/*+-"@$<

ABCDEFGHCHIJKLMNOPRSTUVWYZ
abcdefghchijkimnoprstuvwyz Futura Now Headline Bold
1234567890.,:N%{(/*+-“@5$<

Obrazek 28: Ukadzka pisma Futura
Zdroj: Vlastni

7.4  Logo, logotyp

Mym cilem bylo, aby logo vyjadfovalo uz na prvni pohled, Ze se jednd 0 néco spojeného
s ptirodou. M¢lo by vystihovat ekologii a informaci, Ze se nejednd 0 normalni hotel nebo
apartman. Proto jsem logotyp vytvoftila v nepravidelném stylu imitujici ru¢ni pismo. Ptiroda
neni nalinkovana podle pravitka, je nahodila, nepravidelna a nevyzpytatelna. Proto nejsou
pisma v jedné linii a kazdé je na jiném fadku. Pismo je uzsi a vyssi z toho divodu, aby
symbolizovalo podobu stromid. Z loga by tudiz méla byt citit nalada, do jakého stylu je

ubytovani ladéné, a Ze se nejedna 0 klasickd ubytovani v rusném meésté.
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Znacka je zalozena na vyuziti typografie a vSechna pismena jsou zobrazena verzalkami.
Mym zamérem bylo, aby splynul s pfirodou a dopliioval tak ten spravny pocit. Pro

kondenzovanou verzi jsem vyuzila poc¢ate¢ni pismena obou slov.

2 WU
Byky RIS

Obrazek 29: Logo Mezi buky
Zdroj: Vlastni

Obrazek 30: Kondenzované logo
Zdroj: Vlastni

Jednoduchost, nadech femesla, ru¢ni vyroby a piirody umoziuje vyuzit logo na
riznych materialech, jako je naptiklad dievo. Logo je mozné do dieva vypalit, vyryt nebo

vygravirovat. Tento material nasledné vyuziji na reklamni pfedméty a pomicky.
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7.5

Obrazek 31: Ukazka logtypu na dreve
Zdroj: Viastni

Symboly pro rozliseni ubytovani

Pro oznaceni jednotlivych ubytovani jsem se rozhodla vyuzit misto log pouze symboly, které

by mély napomoct k lepsi orientaci. Kazdy ze symbolti zobrazuje néco, co stylu ubytovani

dominuje. Symboly jsou vlozeny do nepravidelného kola. Drzi se stylu, ktery je

zobrazovan jednoduse a jednou linkou.

V korunach — Toto ubytovani se nachazi mezi korunami stromd, proto jsem jako
symbol zvolila listy.

Na plani — Teepee je piivodnim obydlim Indianim Velkych plani, jako symbol jsem
pouZzila tvar obydli, coZ ve vysledku pfipominé indianské vzory.

Na pasece — Na mnoha pasekach pievazuji trsnaté traviny, proto jsem se rozhodla je
v symbolu zobrazit.

V pohodli — Jelikoz je toto ubytovani hlavné pro rodiny s détmi, do symbolu jsem
vyuzila ohen, ktery odkazuje k vété ,,teplo domova“.

Na povétii — Toto ubytovani ptipomina posed, je ve vysce, proto jsem jako symbol

zvolila vitr.

ERNDO e

V KORUNACH NA PLANI NA PASECE V POHODLI NA POVETRI

Obrazek 32: Symboly ubytovacich zarizeni
Zdroj: Vlastni
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8 Komunikace

Formu komunikace jsem zvolila odleh¢enou, tdernou a jednoduchou. Jazyk je pratelsky,
nevnucuje se a nekiici reklamou nebo prodejem. Zaméfuje se na to, co Z této sluzby mohou
ziskat zakaznici jako napiiklad zménu, soustfedéni se na pfitomnost, odpocinek od

virtualniho svéta a kazdodenniho zivota atd.

8.1 Tiskoviny

8.1.1 Vizitka a hlavi¢kovy papir

Vizitky jsem se rozhodla neoddélovat podle ubytovani, ale bude jedna pro cely projekt.
Projekt je s jednotlivymi ubytovanimi propojen tim, ze na vizitce v pravém hornim rohu je

zobrazeno vSech pét symboli.

LERAMDO

Jana Novékova
Zakladatelka

+420 100 200 300
glamping@mezibuky.cz
Osada Pyskogely 00, 123 45
www.mezibuky.cz

Obrazek 33: Vizitka
Zdroj: Viastni

+420 100 200 300
i D inib e B

420100200 300
alamping @ mezibukyies B
Osada Pyskozely, Vikanice 00, 123 45

Osada Pyskoely, Vikanéice 00, 123 45

Dobry den, Dobry den,

lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elif, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna cliqua. Quis ipsum suspendisse ultrices
gravida. Risus commodo viverra mascenas accumsan lacus vel facilisis. Lorem
ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing lit, sed do eiusmod tempor incididunt
ut labore et dolore magna aliqua. Quis ipsum suspendisse ultrices gravida. Risus

commodo viverra maecenas accumsan lacus vel facilisis.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elif, sed do eivsmod tempor
incididunt ut labore et dolore magno aliqua. Quis ipsum suspendisse ultrices

gravida. Risus commodo viverra,

S pozdravem
Jana Novékova

ERXAMO S

lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elif, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magne dliquo. Quis ipsum suspendisse ultrices
gravida, Risus commodo viverra maecenas accumsan lacus vl facilisis. Lorem
ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt
ut labore et dolore magna aliqua. Quis ipsum suspendisse ultrices gravida. Risus

commodo viverra maecenas accumsan lacus vel facilisis.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eivsmod tempor
incididunt ut labore et dolore magne cliqua. Quis ipsum suspendisse ulirices

gravida. Risus commoda viverra.

S pozdravem
Jana Novékova

ERAMO

Obrazek 34: Hlavickovy papir

Zdroj: Viastni



8.1.2 Vouchery
Déarkové poukazy jsou vytvoteny tak, aby si je lidé mohli vyplnit sami. Pfedni strana je tedy
pro vSechny ubytovani stejna, proménna je pouze zadni. Na t€ se opét meéni symboly, pod

kterymi je lehce vidét fotografie ubytovani.

DARKOVY VOUCHER

www.mezibuky.cz

Poukaz je platny do .24..¢eavna..2023....... \“l_-% % m““ (@) @

ez, \ Vx‘!

v Byyky

ﬁ /ir‘ika

Obrazek 35: Voucher
Zdroj: Vlasmi (fotografie ubytovani: https://www.amazingplaces.cz)

8.1.3 Plakaty
Komunikace je zalozena na mobilnich funkcich. Vyuzila jsem je proto, ze pobyt
stoji na mySlence uzit si sam sebe, blizké, pfirodu a pfitomnost bez rusicich elementi, coz

telefony jsou. Z toho ditvodu vyuzivam jejich funkce, jako je naptiklad tichy rezim,
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odpojeni od wifi nebo slaba baterie, aby plakaty lidi ptivedli na myS$lenku, ze tady miizou
byt off-line. Zptsob komunikace se da vyuzit mnoho zptisoby. Mohou se ménit funkce

a spojovat je s jinymi benefity nebo diivody, pro¢ ubytovani navstivit.

o Cam— #

Potiebujes se dobit ?

Na pléni se misto

U nas V pohodli I Ty~
sité pfipoji§ sém na sebe!

BT . pospichat nemusis!

napases energii doplnal
POHODA

) CHRDORO

n[}_
BUKL

LHrmeee

Obrazek 36. Plakaty
Zdroj: Vlastni

NEGATIVITA

U nas Na poveétri

V korunéch uslysis
odfoukne stres raz dval

jen zvuky pFirody!

Obrazek 37: Ukdzka plakatii
Zdroj: Vlastni
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8.1.4 OOH
Pro propojeni s virtudlni formou bych na venkovnich reklaméch vyuzila QR kody,
které by clovéka odkdzaly na webovou stranku na zarezervovani pobytu. Rezervace tak

bude rychlejsi a lidem to usnadni préci.

Bukni si pobyt Mezi
buky a bud'v pohodé!
82 Viorunsch
28 Noplani
) Noposece
@ Vrohodi
@ Napovstii

M
BuKlv

Obrdazek 38: Reklama na zastavce
Zdroj: Viastni

8.1.5 Khniha hostii
Kniha pro hosty je pfinosna proto, ze lidé piSou své pocity a nazory na jejich pobyt. Mohou
napsat naptiklad co jim chybélo a co jiného by jim vyhovovalo. Majitel ubytovani ma pak
moznost své hosty vyslechnout, dodat nebo zménit pobyt k lepSimu a presvédcit tak své
zakazniky 0 tom, Ze mu na nich zalezi.

Proto jsem vytvofila navrh na knihu, kterd ma za ukol propojit klienty s majiteli
ubytovani a zlepSovat tak kvalitu poskytovanych sluzeb. Logo je vypalené na dievénych

deskach. Kazdé¢ ubytovani by mélo svou vlastni knihu, tudiz jsou vSechny rozlisSeny vzory.
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Dievéné desky by se nalakovaly ptes Sablonu vzoru, ktery by pak zlstal v ptivodni barvé
dfeva. Vyrobu bych vyuzila pies ¢eskou firmu, kterd pracuje se dfevem, jako je napiiklad

spole¢nost Dédova dilna.

conec

—
AR,

S

{ /
5 ‘
!“ | ‘}
NALE
o 1
R, i
|
13
! &
A )
v

Obrazek 39: Knihy hostii
Zdroj: Vlastni
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Na zadni strané desek je zobrazend webova stranka, aby bylo ziejmé, kdo bloky prodava.
Vedle webové stranky jsou navic jest¢ vSechny symboly ubytovani dohromady z diivodu

propojeni a propagace.

Obrazek 40: Kniha hostii, zadni strana
Zdroj: Vlastni

8.1.6 Rozcestnik

Rozcestnik je vytvotreny na stejném principu jako kniha pro hosty. Na dievé by bylo
vypalené logo, v pozadi by byl pro rozliSeni zobrazen ptislusny symbol S nazvem ubytovani.
Jeho navrh jsem vytvofila proto, aby se hosté orientovali v misté, kde se ubytovani nachézi

a védeli, kudy maji jit.

Obrazek 41: Rozcestnik
Zdroj: Vlastni
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8.2  On-line komunikaéni kanaly

Mym cilem je nepropagovat pouze ubytovani, ale s nim i jeho okoli. VétSina lidi totiz
nejdiive pfemysli, kam pojedou ateprve poté hledaji, kde se na misté ubytuji. Proto je
dilezité nesoustiedit se jen na prednosti ubytovani, ale i na pfesvédéeni potencionalnich
hostti, Ze misto kolem ubytovani stoji za navstévu. To se da vyuzit naptiklad v seznamu, kde

se zmini bliZici se festivaly, slavnosti, mistni pamatky nebo piirodni zajimavosti.

8.2.1 Instagram

Jako dalsi komunikaéni kanal bych vyuzila platformu Instagram, 0 ¢emz mé piesveédcily
odpovédi v mé anketé. Mym hlavnim cilem je zvySeni aktivity a ziskani novych sledujicich.
At uz skrz sdileni vnitiniho déni, novinek nebo poradani soutézi.

Vizual obsahu vychdzi z vizuédlniho stylu. Na Instagramu bych doporucila mit pouze jeden
profil pro cely projekt. Pro rozliSeni obsahu jednotlivych ubytovani se mohou vyuzit slozky
pro ptibéhy. Co se tyka sdileni obsahu, pro rozliSeni se mlize vyuZzit moznost vice fotografii
V jednom piispévku a rozlisit ho tak prvnim obrazkem, ktery je vidét na profilu. Uzivatelské
jméno bych doporucila jednoduché, bez rtiznych podtrzitek a slozitosti: mezibuky. Do
druhého jména, které se zobrazi na profilu bych uz zaradila slovo glamping, aby se s nim
lidé seznamovali. Obsah se sklada z tematickych obrazka, fotografii z prostfedi ubytovani

a obrazky s textovym sdélenim.

mezibuky @ | scooini | - R

Prispévky (82)  Sledujici (8622)  Sleduji(52) Jsme radi, Zakempuj si tak
' Glamping Mezi buky Ze vas 8 - ‘ trochu jinak...
Mezi buky

uky zatijete ubytoudnt formou glamping Na vybar mame z pétl neobuyklych mame A pohodlnéji!
nachizl uprostled phirody v osadé Pyskotely, Ztrafte se Mz buky
ed a tady

http://www.mezibuky.cz/

v korunseh Na pisni Napasece v porodi Na povetti

O projektu

Valaj se v trave!

® phispEvKy

Jsme radi, ) ; Zakempuj si tak
Ze vas 3 ; trochu jinak...
Mezi buky !

mame > A pohodingji!

Obrazek 42: Instagram
Zdroj: Vlastni (fotografie ubytovani: https://www.amazingplaces.cz)
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A mezibuky
)V Pysko&ely, CZ

Jsme radi,
Ze vas

Mezi buky
mame

0 Qv . A

Liked by username, username and 15 others

mezibuky Jste s nami buk po buku uz 5 let. Oslavte to

s ndmi a vyuZijte slevovy kod MEZIBUKYS na pobyt, ktery
plati az do 22. srpna. UZijte si to!

#glamping #mezibuky #ubytovani #pyskocely #priroda
#vyroci #slevovykod

Obrazek 43: Instagramovy prispévek
Zdroj: Viastni

Dale bych na Instagram zapojila tyto aktivity:

Kvizy — aby se lidé mohli do né&€eho zapojit, vyuzila bych na Instagramu moZznost kvizi.
Touto zdbavnou formou je mozné lidi vzdélavat v jakychkoli tématech. Otazky mohou
napiiklad odkazovat na podcasty a zahrnovat témata, ktera se v nich probiraji nebo se mohou
tykat ¢ehokoliv kolem piirody a spole¢nosti. Miize se z kviz stat rutina a jeden den v tydnu
sdilet sérii otdzek. Lidé se tak budou pravidelné vracet.

Influencefi — urcité bych vybrala takové influencery, kteti radi cestuji, sdili to na svych
profilech se svymi sledujicimi a ty to bavi. Jejich cilova skupina by méla byt stejna jako ta,
na kterou mifi firma a meli by mit pozitivni vztah k ptirod¢. Vybrani influencefti by si vybrali
jeden z balicki, béhem pobytu by udé¢lali vlog nebo nékolik videi a fotografii na
instagramové piibchy a ndsledn¢ by sepsali své pocity do jednoho piispévku. Kazdy
influencer by navic mohl mit svij slevovy kod, ktery by poskytoval svym sledujicim.
SoutéZze — Na Instagramu by mohla probéhnout naptiklad fotografickd soutéz. Kdo
u fotografie, ktera byla pofizena béhem pobytu ziska nejvice srdicek, vyhraje jednu noc Mezi

buky zdarma.
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Hashtagy — Propagovani urc¢itych hashtagti miize pomoci ke zvySeni viditelnosti.
Doporucila bych pouzivat stale stejny set, aby je zdkaznici nasli na stejném mist¢ jako pred
tim, cilili tak pofad na stejné publikum a vybudovali si tak uzs$i komunitu. Hlavni set:
#mezibuky #glamping #pyskocely #ubytovani #priroda. Dopliujici hashtagy podle

ubytovani: #vkorunach #napasece #vpohodli #naplani #napovetri

Last minute nabidka
na dva dny lenoseni

Zajima vas
15.5.-17. 5. I
pfibéh Mezi buky?

sleva 15 % z pdvodni ceny

V nasem podcastu se
Pokud chcete strayit tento ¢as dozvite pribéh Gplné
V pohedli, kontaktujte nés na od zadatku!

g|cmping@mezibuky.cz
@ MEZIBUKY.CZ

Odpovadét mezibuky.

Obrazek 44. Instagramové pribéhy
Zdroj: Vlastni

8.2.2 Blog

Na webovou stranku bych zahrnula sekci blog. Dvakrat do mésice by se mohly
piidavat ¢lanky o ekologii nebo tipy na vylety. Pro lidi, co radéji ¢tou, nez poslouchaji, by se
mohla ud¢lat z podcastu psana, zredukovana verze. Influenceti by mohli sepsat kratky ¢lanek
0 jejich pobytu a sdilet tak jejich zazitky a pocity z ubytovani. Lidé by se na blogu mohli také

v

dozvidat blizsi a detailn&jsi informace o projektu ze zakulisi.

8.2.3 Facebook
Platformu Facebook bych vyuzila pro komunikaci se zakazniky, ktefi ho preferuji vice nez
Instagram. To jsou prevazné lidé starsi 30 let. Vyuzila bych ho k vyzyvani lidi k hodnoceni

ubytovani, pro rychlej$i komunikaci aodpovidani na dotazy, reakce na komentaie
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a privadéni uzivateld na webové stranky. Také bych se zapojila do riznych skupin, které se
zaobiraji ubytovanim a cestovanim.

Navrhla bych sdilet na ném stejny obsah jako na Instagramu, pouze bych mu
ptizpusobila jazyk. Na Facebook se lidé chodi pfedevsim bavit, tudiz by komunikace méla
byt odlehcend, zdbavna atext kratky, tderny. Vyuzila bych moznost alb a ptispévky
rozde€lovala podle kategorii a témat do jednotlivych slozek. Pomtize to k lepsi orientaci a pro

lidi tak bude jednodussi najit to, co potiebuji.

Mezi buky

@glampingmezibuky . Ubytovani Rezervace

Hodnoceni  Videa Fotky Dalsi ~ @ Zprava Q

Informace . Vytvofit pfispévek

@ Mezi buky zazijete ubytovani formou glampingu.
Na vybér méame z péti neobvyklych domkd, které se
nachazi uprostied pfirody v osadé Pyskocely.
Ztratte se Mezi buky a najdéte sami sebe. Ted'a tady. nB Mezi buky

i® 498 lidem se to libi

lag Fotka/video Oznamit polohu Oznacit pratele

11. dubna v 10:39 - @

# 548 lidi to sleduje Kasli na véci, daruj zazitek!

€. +420100200 300

ZAZITEK
BHOSO

Valaj se v tréval
¥ g ) To se mi libi ) Okomentovat & Sdilet

. Napiste komentar.

Zakempuj si tak

Obrazek 45: Ukdazka Facebookové stranky
Zdroj: Vlastni (fotografie ubytovani: https://www.amazingplaces.cz)
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8.2.4 Podcast

Jako dal$i komunikaéni kanal bych vyuzila podcasty. Je to jiny nez obrazovy zpusob
komunikace se zakazniky, ¢lovék ho mize poslouchat kdykoliv. Tuto formu komunikace

bych vyuzila k detailnéjSimu informovani a vzdélavani. Jako nazev jsem zvolila Zvuky Mezi

buky. Nazev je rytmicky a odkazuje na nazev spole¢nosti.

Vysilal by se v aplikaci Spotify, na Podcasty.cz nebo na YouTube, na kterém by byl
navic i videozaznam pro lidi, ktefi preferuji spise tuto formu, nez je pouze hlasova.
Podcast by se vénoval tématim v oblasti pfirody, lest, a hlavné informacim tykajicich se
sluzby, kterou spole¢nost nabizi. Délku bych volila kolem 20-30 minut. Je to idealni Cas,
ktery neodradi posluchace svou délkou. Do podcastu by se mohli zvat i hosté, ktefi tématu

rozumi vice do hloubky nebo uz Mezi buky byli a maji tak piibéh z pobytu ke sdileni

a nalakani dal$ich zakaznikd.

Obrdazek 46: Nahledovy obrdzek pro podcast
Zdroj: VLastni

Priklady témat:

Co je to glamping?

Historie glampingu.

Piibéhy Mezi buky

Co Mezi buky ocekavat?

Cim se Mezi buky zabavit?

Jak a ¢im podporujeme organizace pomahajici piirodé?
Jak pomahat lesum jako jednotlivec?

Jak celkové redukovat svou ekologickou stopu?
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e Houbateni Mezi buky

e Erozni ryhy a jak miizeme pomoci — aplikace Zlepseme Cesko

Do podcastu by se mohli piidavat i akustické epizody se zvuky, které hosté mohou Mezi
buky slyset (zvuky ptactva, praskéni ohné, sov, zab, cvrck, Susténi listi atd). Tyto zvuky totiz
pusobi relaxacné, ¢loveka uklidiuji a napomahaji k lepsimu spanku.

Na konec né&jakych epizod by se mohla zahrnout soutéz o slevy nebo bonusy k ubytovani.

Soutéz by mohla byt formou hadanek.

8.3  Reklamni predméty

Jelikoz je filozofie postavena na nezatéZovani pfirody a nazoru, Ze pfiroda je nasim panem,
rozhodla jsem se, Ze by bylo uZite¢né to dokazat i jinymi €iny. Proto bych chtéla zahrnout
prodej reklamnich predméti. Kazdy pfedmét by byl z lokalni a ekologické vyroby, nejlépe
Z lokalnich materiali. Pokud by to ale nebylo mozné, vyroba nebo distribuce materialu by
se zafidila nejlep$i moznou cestou a s firmami, které by odpovidali standardim firmy. Jako

obalovy material by se vyuzivali jiz pouzité krabice, papiry a ekologické papirové lepenky.

8.3.1 Prodej tricek

Cast vytézku z tricek by $el na pomoc organizacim, které se staraji o piirodu a o lesy.
Napiiklad organizacim Cisty les a Zahraiime lesy (Hnuti duha). Jako podékovani lidem, kteii
se rozhodnou ptispét pomoci koupi tri¢ka, bych poslala certifikat s podékovanim a slevu na
dalsi pobyt. Zaroven bych pomohla propagovat i hashtag #zachranmelesy pro organizaci

Zachranme lesy.

Obrazek 47: Tricka
Zdroj: Vlastni
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8.3.2 Prodej platénych tasek

Prodané platéné tasky zase pomuzou S vysadbou novych stromi. Opét bych posilala
podékovani formou certifikatu a slevu na dalsi pobyt. JelikoZ je mym zamérem, aby se tasky
nevnucovaly anekficely reklamou, budou je jemné zdobit symboly ubytovani
a zjednodusena verze logotypu v pravém dolnim rohu. Webova stranka a nenapadna vyzva

k pomoci kopiruje linky symbol.

Obrazek 48: Platené tasky
Zdroj: Vlastni
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8.3.3 Plechové hrnky
Plechové hrnky se béhem pobytu v pfirod¢ vyuzivaji Casto, proto jsem je zahrnula do
reklamniho prodeje. Jejich design se drZi vizudlniho stylu, jednoduchosti a vZdy je doplnén

kratkou vétou, kterd odkazuje na své ubytovani.

Obrazek 49: Plechové hrnky
Zdroj: Vlastni
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8.3.4 Papirové bloky

Vzhled sesita by byl zaloZen na stejné myslence, jako jsou knihy na vzkazy hostl, pouze
ptizpuisobeny svému ucelu. Pét sesiti s dievénymi deskami se symboly. Logotyp jsem
pouZila zjednoduSeny, aby nenaruSoval vzhled desek. Na druhé strané jsou v§echny symboly

a webové stranky.

Obrdzek 50: Blok
Zdroj: Vlastni
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ZAVER
V teoretické ¢asti jsem priblizila pomoci vybrané literatury téma vizualni identita. Zaméfila
jsem se na aktivitu na socialnich sitich, jak funguji a co na nich lidé hledaji. Poté jsem
vysvétlila, co je glamping a jak tento trend vznikal. Zanalyzovala jsem ¢&tyfi konkurenéni
spolecnosti, coz mi pomohlo V praktické Casti pii vytvareni vlastni vizualni identity, ktera
napomuze K odliSeni se od ostatnich spole¢nosti nabizejicich stejné nebo podobné sluzby.

V praktické ¢asti jsem piedstavila projekt, ktery jsem si vybrala a vytvotila anketu,
ktera mi pomobhla ke zji§téni cilové supiny a K mnoha dal$im uzite¢nym informacim. Navrhla
jsem novou firemni filozofii, ktera je zalozena na ekologii a pozitivnimu vztahu K ptirod¢.
Na zéklad¢ veskerych vypozorovanych poznatki jsem vytvofila logo, vizuélni styl
a komunikaci projektu. Muj cil byl vytvofit novou a jednotnou vizualni identitu, ktera
vystihne naladu a pocity, které pti glampingu lidé zazivaji. Zamérem bylo, aby vizual
splynul s lesnim prostiedim, ato jsem zvladla. Podafilo se mi najit zptisob komunikace
a jazyka, ktery je odlehéeny, ptatelsky a zabavny.

Na zédkladé odmitnuté spoluprace pro mé byla tato prace daleko komplikovanéjsi,
jelikoz jsem si veskeré informace 0 projektu musela dohledavat nebo se mi nékteré ani
dohledat nepodatilo. Nakonec jsem to ale zvladla i bez spoluprace a poradila jsem si s tim,

¢eho jsem se ze zacatku obavala.
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Terminologicky slovnik

Hashtag (#) je znaménko, které se pouziva hlavné na socialnich sitich, pomoci kterych se

mohou dohledat informace a fotografie podobného tématu.>?

OOH (Out of Home) je jakakoliv reklama, ktera je mimo domov, napiiklad venku v ulicich

nebo u silnic (billboardy, reklamni cedule atd.)>
Positioning je souhrn aktivit, které vytvaieji postoj zakaznika k produktu/sluzbé&.>*

Infuencer je uzivatel internetu/socidlnich siti, ktery svym obsahem ovliviluje ostatni

uZivatele internetu.>®

Mock-Up je soubor ve Photoshopu, na kterém se grafické zpracovani transformuje podle

objektu a promitne se tak, aby vypadalo jako v realité.>®

PR (public relation) ma na starosti vylepSovani vztahti S vetejnosti a utvafeni souladu mezi

spole¢nosti a vefejnosti.>’
Font je druh pisma, abeceda znakd v jednom stylu.*

Piktogram je zjednoduseny symbol nebo obrazové sdéleni, které dava smysl ibez

vysvétleni fe¢i.>®

Verzilky jsou velk4 pismena.®

Mood board je kol4z obrazk, kterd ma za cil vyvolat uréity pocit nebo naladu.®
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