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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva posilenim marketingové komunikace znacky Od Srdécka, ktera
se specializuje na rucni vyrobu dortli, dezertl a sladkych barti na zakazku, piredevsim pro
svatby, narozeniny a dals8i pfilezitosti. Teoretickd Cast je zaméfena na marketing malych
a lokalnich podnikti a digitdlni marketingovou komunikaci. Praktickd Cast analyzuje
soucasny stav znacky, jeji komunikacni strategii, konkurenci, vysledky dotaznikového
Setfeni a situacni analyzy (PESTLE a SWOT), kter¢ slouzi jako podklad pro navrh projektu
na zlep$eni online prezentace znacky. Hlavnim vystupem tohoto projektu je navrh webovych
stranek, které maji usnadnit zdkazniklim pfistup k informacim o nabizenych produktech
a sluzbach a podpofit profesiondlni obraz znacky. Projekt je doplnén o ¢asovou, nakladovou

a rizikovou analyzu.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, lokalni znacka, digitdlni marketing, webové

stranky, zak4zkova vyroba, zdkaznicky vyzkum

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on strengthening the marketing communication of the brand Od
Srdécka, which specializes in handmade cakes, desserts, and sweet bars made to order,
primarily for weddings, birthdays, and other special occasions. The theoretical part is
dedicated to the marketing of small and local businesses and digital marketing
communication. The practical part analyses the current state of the brand, its communication
strategy, competitors, the results of a questionnaire survey, and situational analyses
(PESTLE and SWOT), which serve as a basis for a project proposal focused on enhancing
the brand’s online presence. The main outcome of this project is a website design intended
to facilitate customer access to information about the offered products and services and to
strengthen the brand’s professional image. The project also includes time, cost, and risk

analysis.

Keywords: marketing communication, local brand, digital marketing, website, custom-made

production, questionnaire survey



Réda bych pod¢kovala zakladatelkdm znacky Od Srdécka za diveru, spolupréci a inspiraci
pii tvorbé této prace. Dale dékuji vedoucimu mé diplomové prace Mgr. Lukasi Koutnému,
vSem respondentim dotaznikového Setfeni a sledujicim znacky za jejich cas, odpoveédi

a zpétnou vazbu, ktera pro me¢ byla velmi cenna.
Velké diky patii pfedev§$im moji rodin¢ a ptateliim za povzbuzeni, trpélivost a viru ve mné
nejen béhem celého procesu psani, ale i v pribéhu celého studia. Jejich podpora pro mé byla

neocenitelnd a moc si ji vazim.

You're choosing what you're not changing.

(Laurie Buchanan)
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UvVOD

V dnesni dob¢ je kvalitni marketingova komunikace diilezitym néstrojem nejen pro velké
spolecnosti, ale také pro malé a lokalni podniky, které si hledaji své misto na trhu. Pravé tyto
podniky casto Celi omezenym rozpoctim a silné konkurenci, a proto pro né¢ mize byt
promyslend a cilend komunikace kli¢em k rozvoji i udrzeni vztahti se zékazniky. V tomto
kontextu hraji stale vetsi roli digitalni kandly, které umoziuji efektivné oslovovat cilové

skupiny s minimalnimi nebo dokonce nulovymi néaklady.

Diplomova prace se zaméiuje na znacku Od Srdécka, ktera se vénuje rucni vyrobé
dortt, sladkych bart a dezerti. Jedna se o maly lokalni podnik, ktery stavi na kvalitnich
surovinach, peclivém zpracovani a dirazu na vizudlni stranku svych produktl. Znacka
komunikuje se zdkazniky piedevS§im prostfednictvim Instagramu, kde pravidelné sdili
fotografie a videa ze své tvorby a buduje si tak blizky vztah se sledujicimi. Dosavadni
komunikace pusobi pfirozen¢ a konzistentné, avSak znacka zatim nevyuzivd vSechny
dostupné kandly a nastroje, které by mohly podpotit jeji dalsi rast a posilit profesionalni

prezentaci.

Teoretickd Cast prace se vénuje tématim znacky, marketingu malych a lokdlnich
podnikii a moznostem marketingové komunikace, v¢etné vyuziti digitalnich nastroja. Tyto

poznatky tvoii zdklad pro praktickou ¢ast.

V praktické casti je nejprve predstavena samotna znacka Od Srdécka, jeji hodnoty,
vizudlni styl 1 zplsob komunikace. Nésleduje analyza marketingového mixu a hlavniho
komunika¢niho kandlu znacky, kterym je Instagram. Pozornost je dale vénovéana analyze
konkurence v rdmci Zlinského kraje, pfi¢emz jsou sledovany aspekty jako komunikacni styl,
produktovd nabidka a vyuzivani online ndastroji. Dulezitou soucasti této casti je také
kvantitativni vyzkum realizovany formou dotaznikového Setfeni mezi zdkazniky
a sledujicimi znacky. Jeho cilem je zjistit, jak je vnimana soucasna komunikace znacky
a jaké maji zékaznici potieby a ocekdvani v oblasti dostupnosti informaci o nabizenych

produktech a sluzbach.

Na zéklad¢ provedenych analyz a vysledki vyzkumu je navrZzeno konkrétni feSeni
v podobé webovych stranek znacky Od Srdécka. Web ma za cil usnadnit piistup
k informacim o produktech a sluzbach, zlepsit celkovou prezentaci znacky v online prostiedi

a doplnit jeji dosavadni komunikaci na socialnich sitich. Projektova ¢ast prace zahrnuje
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nejen navrh struktury a obsahu webu, ale také ¢asovou, ndkladovou a rizikovou analyzu,

které zajist'uji realistické zhodnoceni proveditelnosti navrhu.

Znacka Od Srdécka je mi blizka nejen profesné, ale i osobné — jedna ze zakladatelek je
moji sestrou a jeji vyvoj sleduji od samotného vzniku. Sama Zziji v Kasavé, kde znacka
pusobi, coZ mi umoziuje vnimat jeji fungovani a komunikaci opravdu zblizka. V ramci této
prace cerpam kromé odborné literatury také z osobnich zkuSenosti a znalosti znacky, které
jsem ziskala pfi navrhu webovych stranek a praci s jeji vizudlni identitou. Diky tomuto
osobnimu zapojeni mohu do praktické Casti prace ptfenést hlubSi porozumeéni jejim
hodnotam, zptisobu komunikace i o¢ekdvanim zakaznikl. Podstatnou roli v tomto sméru
sehrava také bézna pracovni komunikace se zakladatelkami, kterd pfirozen¢ poskytuje vhled

do rozhodovacich procest a postojii k vizualni a obsahové strance znacky.

Hodnoty, na kterych znacka Od Srdécka stavi, odpovidaji mému osobnimu vnimani.
Odkaz na folklor, tradi¢ni femeslnost, vztah k pfirod¢ i komunitnimu zpiisobu Zivota tvoii
ptirozenou soucdst jeji identity. Tato pradce pro mé neni jen akademickym zadanim, ale
1 osobni vyzvou a pftilezitosti k rozvoji v oblastech, které mé dlouhodob¢ zajimaji. Spojuje
profesni zajem o digitalni komunikaci a vizudlni tvorbu s tématy, ke kterym mam blizko

1 osobng.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je posilit marketingovou komunikaci znacky Od
Srdécka prostiednictvim navrhu a realizace webovych stranek, které doplni stavajici
prezentaci na socialnich sitich. Webova stranka bude slouzit jako prehledny a divéryhodny
nastroj, jenz zakaznikim usnadni ptistup k informacim o nabizenych produktech a sluzbach

a zéaroven posili celkovou online identitu znacky.

Teoretickd ¢ast prace je zaméiena na vytvoreni literarniho zakladu pro navazujici
praktickou analyzu a navrh feSeni. Pozornost je vénovana specifikiim marketingu malych
a lokélnich podnikd, marketingové komunikaci, digitdlnimu marketingu a vyznamu

webovych stranek jako soucasti online strategie.

Cilem praktické ¢asti je zhodnotit stavajici marketingovou komunikaci znacky Od
Srdécka, identifikovat jeji silné a slabé stranky, analyzovat konkuren¢ni prostiedi
a prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu zjistit, jak zdkaznici znacku vnimaji a jaké maji
preference v oblasti dostupnosti informaci. Na zaklad€ téchto zjisténi je navrzen projekt
webovych stranek s pfihlédnutim k potiebam cilové skupiny, zdsadam uzivatelsky

ptivétivého designu a preferencim zakladatelek znacky.
Préce si klade za cil zodpovédét nasledujici tii vyzkumné otazky:

e Jak zdkaznici znaCky Od Srdécka vnimaji jeji marketingovou komunikaci na

Instagramu a jaky ma tato komunikace vliv na jejich vztah ke znacce?

o Jaky vyznam ptikladaji zdkaznici vlastnim webovym strankdm znacky Od Srdécka

jako nastroji pro ziskavani informaci a objednévani produkta?

e Jaké informace a funkce by mél obsahovat novy web znacky Od Srdécka, aby co

nejlépe odpovidal potfebam a oekavanim zakaznika?

Na zéklad¢ teoretickych vychodisek a vyuziti metody indukce byly formulovany

nasledujici hypotézy:

e HI1: Marketingova komunikace znacky Od Srdécka na Instagramu mé pozitivni vliv

na vnhimani a vztah zakaznikt ke znacce.

e H2: Vice nez polovina respondentil povazuje webovou stranku za klicovy nastroj pro

snadny pfistup k informacim o nabidce produktu.

e H3: Zakaznici nejvice ocenuji vizualni obsah na Instagramu znacky Od Srdécka.
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o H4: Vétsinu sledujicich znacky Od Srdécka tvoti zeny.

Metodologicka cast praktické casti diplomové prace zahrnuje analyzu znacky Od
Srdécka, jeji vizudlni identity a marketingového mixu. Nasleduje podrobna analyza
prezentace na sociadlni siti Instagram, zaméfend na styl komunikace, vizualni obsah
a interakci se sledujicimi. Soucasti této analyzy je také vyhodnoceni sekundéarnich dat,
napiiklad poctli zobrazeni, reakci, komentdii a dalSich metrik odrazejicich chovani
uzivateld. Dale je provedena analyza konkurencniho prostiedi, ktera zohlediuje
produktovou nabidku, vizualni styl i vyuzivané komunikacni kanaly. Kvantitativni vyzkum
je realizovan formou online dotaznikového Setfeni mezi sledujicimi a zédkazniky znacky.
Vysledky vyzkumu slouzi k ovéfeni vyzkumnych hypotéz prostiednictvim binomického
testu v programu IBM SPSS a ziaroven k zodpovézeni vyzkumnych otdzek formou
interpretace zjisténych dat. Nasleduji situacni marketingové analyzy, jako jsou PESTLE
a SWOT. Vysledkem prace je navrh webovych stranek, ktery je nasledné podroben ¢asové,

nakladové a rizikové analyze s cilem posoudit jeho orientacni proveditelnost.
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I TEORETICKA CAST
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1 ZNACKAA JEJI VYZNAM

Znacka predstavuje mnohem vic, nez jen vizudlni odliSeni produktli nebo sluzeb od
konkurence, jako jsou nazev, logo nebo design. Zahrnuje také vnimani zakaznikt, hodnoty,
které reprezentuje, a emocni vazbu, kterou si spotifebitelé k danému podniku vytvareji.
Branding pak zahrnuje cely proces budovani znacky, od zptisobu komunikace ptes vytvareni
dojmu az po to, jak je znacka vnimana vetejnosti. Silné znacky dokdzou ovliviiovat ndkupni

rozhodovani zakaznikt a ptispivat k jejich dlouhodobé loajalité. (Kotlera et al., 2024, s. 255)

Pastier (2023, s. 33) uvadi, ze vytvotreni Uspésné znacky neni podminéno velikosti
podniku ani odbornymi znalostmi marketingu. Zasadni roli naopak hraje autenticita
a schopnost propojit se se zakazniky. At uz se jedna o velky podnik hledajici novy smér,
nebo jednotlivce, ktery zac¢ind budovat svou identitu, kazdy ma moznost vytvofit si silnou

znacku a oslovit své publikum.

Kromé samotného brandingu hraje vyznamnou roli také pravni ochrana znacky a jeji
vizualni identita, jako jsou nazev (brand name) nebo graficky symbol (brand mark), které

posiluji jeji jedinec¢nost na trhu (Dibb et al., 2019, s. 321-322).

1.1 Prvky znacky

V prostiedi informacéniho prehlceni a sekundové pozornosti je dilezité, aby znacka byla
snadno rozpoznatelna. Podle Pastiera (2023, s. 266-271) samotny ndzev nebo logo nestaci,
znatka by méla vyuZivat jasn€é definované prvky, tzv. kody znacky, pro okamzitou
rozpoznatelnost a lepS$i zapamatovani. Mezi tyto kody patii symbol, barva, charakter,
zakladatel, tvar, pismo, vzor, zvuk, viing, slogan a hlaska a styl. Jak jednotlivé koédy funguyji,

je vysvétleno v tabulce 1.

Logo je nejcastéjsi graficky symbol podniku, znacky nebo projektu, ktery slouzi
k vizualni identifikaci a odliseni od konkurence (Cajkova a Polgari, 2021, s. 13). Mélo by
byt jednoduché a snadno rozpoznatelné. Ptili§ slozité logo totiz ztraci svou silu a snizuje

ucinnost vizualni komunikace (Pastier, 2023, s. 153—154).

Znacka by si rovnéZ méla vybrat tfi klicové kody, pfi¢emz ten nejviditelnéjsi se stava
jejim ,,majakem*, prvkem, ktery ji odliSuje a zajiSt'uje okamzitou rozpoznatelnost. Aby byl
kod efektivni, musi byt konzistentni, snadno zapamatovatelny, ¢asto pouZivany, atraktivni

pro spotiebitele a zdrovenn kompatibilni s dalSimi kédy znacky. Dobie nastavené kody
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funguji 1 bez reklamy, usnadnuji identifikaci a zvySuji hodnotu znacky jako celku. (Pastier,

2023, s. 395-400)

Tabulka 1: Kody znacky a jejich vyznam (vlastni zpracovani, Pastier, 2023, s. 266-394)

Kod / Prvek . e
. Charakteristika
znaCky
Svmbol Pomaha znacce byt rozpoznatelna tam, kde neni mozné pouzit jeji nazev nebo
mbo
y logo. Funguje jako vizualni zkratka, ktera zvysuje identifikovatelnost.
B Rychla a jasna informace pro mozek, ktera ovliviiuje prvni dojem a hraje roli
arva
v odliSeni znacky. Napiiklad ¢ervena Coca-Coly nebo rizova T-Mobile.
Charakt Postavy a zvitata zvySuji emoc¢ni zapamatovatelnost znacky. Maskot miize byt
arakter
Maskot soucasti loga nebo komunikaéni strategie (napt. Santa Claus pro Coca-Colu
asko
a zajic pro cerealie Nesquik).
V pocatcich znacky miize byt jeji tvaii sim zakladatel, ktery sdili svou
Zakladatel | zkusSenost s produktem a buduje osobni vazbu se zakazniky. V takovém
pripade se zakladatel stava tzv. Zivym symbolem znacky.
T Podvédomée vnimany prvek, ktery pomaha odlisit znacku a symbolizovat jeji
var
hodnoty (napt. lahev Coca-Coly a trojuhelnikové chipsy Doritos).
Pi Specifické pismo poméha budovat vizualni identitu a konzistenci znacky, coz
ismo
usnadiiuje jeji rozpoznani (napt. Milka a Oreo).
- Graficky motiv, ktery usnadiiuje vizualni rozliSeni znacky, chrani jeji produkty
zor
a posiluje identitu (napf. monogram Louis Vuitton).
Zvuk Hudba a zvukové signaly maji silny emocni efekt a mohou znacku odlisit
vu
i v situacich, kdy neni vizualné pfitomna (napft. zvukové logo Netflixu).
Viné dokaze vyvolat vzpominky a emoce, ¢imz posiluje vztah zakaznikl ke
Viné znacce (napf. kava ve Starbucks, viin€ popcornu a vanilky v Disneylandu,
aromatické prodejny Lush).
Slogan Struéné a tderné vyjadieni identity znacky, které se snadno zapamatuje
Hlaska a nese jeji poselstvi (napf. ,,Just Do It od Nike a ,,D4s si Fofolu?* od Kofoly).
Specificka estetika znacky, ktera se projevuje v ilustracich, fotografiich, grafice
Styl nebo zplisobu prezentace produktl (napt. animované reklamy Red Bullu nebo

krajinka zmrzliny Ben & Jerry's).
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2 MARKETING MALYCH A LOKALNICH ZNACEK

Ve spolecnosti stale prevlada nazor, Ze marketingova komunikace znamena pouze prodej ¢i
reklamu. Ve skuteCnosti ale zahrnuje mnohem vic — jde o cely proces, ktery pomaha
podnikiim pochopit potieby zédkazniki, piizptsobit jim své produkty a najit nejlepsi zpusob,
jak je oslovit. Marketing zaroven ovliviiuje strategii, firemni kulturu i vztahy se zdkazniky,
a proto neni jen souborem nastrojii propagace, ale celkovym piistupem k podnikani.

(Cannon et al., 2024, s. 4; Svétlik, 2018, s. 4)

Podle Westwooda (2020, s. 11) je uspéSny marketing definovan takto: ,, Podnik ma
spravny produkt, dostupny ve spravné chvili na spravném miste, a zajistuje, aby byl zakaznik

«

o produktu informovan.

Podnikatelé se ¢asto mylné domnivaji, ze kvalitni produkt nebo sluzba samy o sobé
staci k dosazeni prodejniho Gspéchu a marketing neni nutny. Ve skutec¢nosti vSak nestaci
mit pouze skvély produkt. Marketing by mél byt jednou z kli¢ovych aktivit kazdého
podnikéni, které chce dosdhnout uspéchu na trhu. Pokud se potencidlni zékaznici

o produktu nedozvédi, nemohou si jej zakoupit. (Dib 2018, s. 18)

Marketingova strategie je zadsadnim nastrojem, ktery poméha podnikiim identifikovat
vhodny cilovy trh a vytvofit marketingovy mix. Podle Cannona et al. (2024, s. 36) se sklada
ze dvou hlavnich slozek — cilového trhu, tedy konkrétni skupiny zakaznik,
a marketingového mixu, coz je soubor nastrojd, ktery podnik vyuziva k uspokojeni potieb
této skupiny. Usp&$na marketingova strategie v§ak nestoji pouze na spravném mixu nastrojt,

ale 1 na pochopeni zékladniho principu marketingu — vymény hodnot.

Jak ilustruje obrazek 1, marketing spociva v procesu vymeény, kdy zédkaznik poskytuje
néco hodnotného (napt. penize) a na oplatku ziskava zbozi, sluzby nebo napady. Obé¢ strany
se pritom musi vzdat néceho hodnotného, aby ziskaly to, co potiebuji. Tento princip je
zakladem efektivni marketingové strategie, kterd nejen uspokojuje potieby zdkaznikt, ale

zéaroven posiluje jejich spokojenost a loajalitu. (Dibb et al., 2019, s. 12)
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Néco hodnotného:

Penize, Uvér, dary, prace, zbozi

Prodavajici
(Poskytovatel)

Kupuijici
(Spotiebitel)

Néco hodnotného:

Zbozi, sluzby, napady

Obrazek 1: Proces vymény hodnot mezi kupujicim a prodavajicim (Dibb et al., 2019, 5. 12)

Zatimco marketing jako celek zahrnuje Sirokou Skalu strategii a pfistupti, konkrétni
aplikace se vyrazné liSi v zavislosti na velikosti podniku a jeho cilovém trhu. Nasledujici
kapitoly se proto zamétuji na marketing malych podnikd a lokalnich znacek, které maji

specifické potfeby a omezeni.

2.1 Rozdil marketingu v malém a velkém podniku

Dib (2018, s. 19-24) zminuje, ze velké spolecnosti ptistupuji k marketingu odlisné nez

malé podniky a jejich strategie se vyrazné 1isi. Mezi hlavni rozdily patfi:

e Odlisné priority — Velké podniky se kromé zisku zamétuji na uspokojeni akcionafi,
ziskavani marketingovych ocenéni a budovani znacky, zatimco malé podniky kladou

hlavni diiraz na okamzity zisk a udrZeni finan¢ni stability.

e Rozdilné rozpoéty — Zatimco velké spolecnosti maji k dispozici rozsahlé finan¢ni
zdroje a mohou investovat miliony do budovani znacky a dlouhodobych kampani,
malé podniky musi €asto pracovat s omezenym rozpoctem a hledat cenové efektivni

strategie.

o Jina marketingova strategie — Velké podniky casto vyuZzivaji masovy marketing,
ktery zahrnuje rozsahlé¢ kampané v televizi, radiu nebo tiSténych médiich. Malé
podniky se naopak spoléhaji na cileny pfimy marketing.

Castou chybou malych podnikii je snaha napodobovat strategie velkych firem. Tento
ptistup byva neefektivni, protoze malé podniky maji jiné zdroje a cilové skupiny. Je dilezité

pfizpisobit marketing moZnostem a potiebam konkrétniho podnikani. (Dib, 2018, s. 19).
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2.1.1 Ptinosy marketingu pro malé podniky

Marketing hraje kliCovou roli v uspéchu podnikdni bez ohledu na jeho velikost.

Zatimco velké spoleCnosti disponuji rozsdhlymi rozpoéty pro masové kampané, malé

podniky se musi spoléhat na cilené strategie, které jim pomohou oslovit spravné zakazniky

a zajistit udrzitelnost. Koppova (2024) zdlraziuje, ze 1 malé a rodinné podniky celi

konkurenci a pottebuji efektivni marketing k budovani znacky a udrzeni zakaznika. Podle

ni jsou hlavnimi diivody, pro¢ je marketing pro malé podniky nezbytny:

1.

ZvySovani povédomi o znacce a oslovovani novych zakazniki

Bez marketingu je obtizné dostat se do povédomi zakaznikd. Strategické vyuziti
socialnich siti, online reklamy nebo lokalnich kampani umoznuje podnikiim oslovit
nové zakazniky a rozsifit svou zékladnu.

Priklad: Mistni kavarna propaguje specialni nabidky na socialnich sitich, coz ji
pomohlo piilédkat vice navstévniku.

Budovani vztaha a posilovani loajality

Pravidelnd komunikace se zdkazniky, at’ uz prostiednictvim socialnich siti,
newsletteri nebo akci, pomahd malym podnikim udrzet si vérné zakazniky
a podporovat dlouhodobé vztahy.

Priklad: Rodinny hotel pofada specialni akce pro stalé zékazniky, ¢imZ posiluje
jejich loajalitu.

Podpora prodejii a ristu podnikani

Efektivni marketing nejen pfitahuje nové zakazniky, ale také motivuje ty stavajici
k opakovanym nakuplim, coZ vede k ristu trzeb a dlouhodobé stabilité podniku.
Priklad: Reznictvi zavedlo online objednavky a doru¢ovani, ¢imz oslovilo nové
zakazniky a zvysilo své trzby.

ZvySeni konkurenceschopnosti

Malé podniky se mohou odliSit specializaci, autenti¢nosti a zaméfenim na mistni

komunitu. Spravné nastaveny marketing jim umoznuje efektivné soupetit s vétSimi

podniky.

Priklad: Obchod s biopotravinami propaguje lokalni produkty na socidlnich sitich,

¢imz prilakal zakazniky, ktefi dfive nakupovali v supermarketech.
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Marketing poméha malym podnikiim nejen oslovit nové zakazniky, ale také si je
dlouhodobé udrzet a efektivné se odlisit od konkurence. Diky dobie nastavené strategii
mohou podniky i s omezenym rozpoctem budovat znacku, posilovat vztahy se zakazniky
a podpofit rist svého podnikéni. Podniky, které marketingu vénuji dostateCnou pozornost,

maji vyssi Sanci na dlouhodobou stabilitu a uspéch. (Koppova, 2024; Dib, 2018, s. 15-24)

2.2 Marketingovy mix malého podniku

Zéakladnim marketingovym konceptem je tzv. marketingovy mix, znamy také jako 4P.
Tento model pomaha podnikiim ¢i znackdm definovat produkt, urcit cenovou strategii,
vybrat vhodné distribu¢ni kanaly a nastavit efektivni komunikaci. Kazdy podnik ma svij
vlastni marketingovy mix, protoze ma odlisné priority a cile. Velikost podniku casto
ovliviiuje rozhodovéani o marketingovém mixu, jelikoz mensi a vétsi podniky voli rizné

ptistupy (Kotler et al., 2021). Tento model zahrnuje nasledujici ctyfi prvky:

2.2.1 Produkt (Product)

Prvnim prvkem marketingového mixu 4P je produkt. Produkt je to, co podnik
nabizi zdkaznikovi. Mize se jednat o fyzicky vyrobek, sluzbu, zazitek, informaci nebo
jakykoliv jiny pfedmét smény, ktery uspokojuje potieby a prani zakaznika. (Kotler et
al., 2013, s. 808)

Mal¢é podniky obvykle nabizeji mensi vybér produktli nebo poskytuji jednu
konkrétni sluzbu. Casto se zamé&fuji na uréitou oblast, naptiklad pekarna, kavarna nebo
elektrikdf. Pfikladem mutze byt kavarna, kterd nabizi cerstvé zdkusky, kavu
z mistni prazirny, sandwiche, pomazanky a dal$i domaci produkty, diraz klade na

kvalitu a pfirodni suroviny. (BBC, 2025; Semeradova et al., 2021, s. 14)

2.2.2 Cena (Price)

Druhym prvkem marketingového mixu 4P je cena. Castka, kterou podnik stanovi
za svij produkt a zédkaznik ji zaplati. Cena neni ur€ena jen na zaklad¢é nékladd, ale
ovlivituji ji také dalSi faktory, jako naptiklad konkurence, poptdvka nebo vnimani

hodnoty ze strany zakazniki. (BureSova, 2022, s. 33)

Malé podniky maji Casto vysSi ceny nez velké spolecnosti, protoZe nemohou

nakupovat ve velkém a ziskat mnozstevni slevy. Musi platit vice za suroviny, coz
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zvysSuje koneCnou cenu produktid. Jejich ceny také vice ovliviiuje konkurence,

ekonomicka situace a poptavka. (BBC, 2025)

2.2.3 Distribuce (Place)

Tietim prvkem marketingového mixu 4P je distribuce. Distribuce zajistuje
doruceni produktu ke koneénému zakaznikovi ve spravny cas, na spravné misto
a v ocekavané kvalité. Spravné zvolena distribuCni strategie mize byt konkuren¢ni

vyhodou (Buresova, 2022, s. 33).
Existuji dvé hlavni formy distribuce:

1. Prima distribuce je takovou formou distribu¢ni cesty, kdy podnik prodava své
produkty pifimo konecnému zdkaznikovi, bez zprostiedkovateli. To mize

zahrnovat kamenné obchody, e-shopy nebo osobni kontakt se zdkaznikem.

2. Neprima distribuce naopak probihd pies zprostfedkovatele, naptiklad
velkoobchody, maloobchody nebo distributory, ktefi produkty déale prodéavaji
kone¢nym zakaznikim. (Karlicek, 2018, s. 1107-1109)

Zatimco malé podniky maji obvykle mensi distribu¢ni kanaly, jako jsou naptiklad
provoz kamenné prodejny, prodej na trzich nebo online pies webové stranky, velké
podniky vétSinou funguji soucasné online i1 offline, coz jim umoziuje oslovit daleko

veétsi publikum (BBC, 2025).

2.2.4 Propagace (Promotion)

Ctvrtym prvkem marketingového mixu 4P je propagace. Zajiituje, aby se
potencialni zékaznici dozvédéli o produktu, jeho vlastnostech a vyhodach,

a pfedevsim je presvédcila k ndkupu (BureSova, 2022, s. 33).

Malé podniky obvykle nepotiebuji rozsahlou propagaci, protoze jejich cilova
skupina byva pomérn¢ tzka. Zvlasté u podnikti s kamennou prodejnou, kam zékaznici
osobn¢ pfichédzeji a nakupuji, se ¢asto zaméfuji na mistni spotiebitele. Proto vyuzivaji
cenové dostupné formy reklamy, jako jsou letdky, regiondlni tisk, socidlni sité

a e-mailova komunikace. (BBC, 2025)

Tento zdkladni marketingovy mix 4P hraje dileZitou roli, ale vnimé4 marketing pouze
z pohledu podniku. Dfive to bylo dostacujici, protoze trh nebyl tak konkurené¢ni a podniky

se soustfedily hlavné na vyrobu a distribuci. S rostouci konkurenci a proménlivymi
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potifebami zakaznikl se vSak ukazalo, Ze to bohuzel na dnesnim trhu nestaci a je nutné klast
vétsi diraz na samotného zékaznika, jeho potieby, loajalitu a dlouhodobé vztahy. Podniky
si uvédomili, Ze nesta¢i pouze néco vyrabét, ale ze zédkaznik uréuje, co se bude vyrabét
(Blazkovéa 2007, s. 11-12). Tato zména piistupu vedla k vétSimu zaméteni na zakaznika, coz
se odrazilo v novéjSim konceptu 4C, tzv. zakaznickém marketingovém mixu, ktery
rozsifuje zakladni marketingovy mix (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 1073). Tento

moderngj$i pristup zahrnuje nasledujici Ctyti faktory:

2.2.5 Hodnota pro zakaznika (Customer value)

Prvnim faktorem modelu 4C je hodnota pro zakaznika. Aby se zdkaznikovi nabidla
skute¢na hodnota, je velice dllezité detailn€ poznat jeho preference, potteby i chovani.
To plati jak pro zadinajici podniky, tak pro zavedené znacky. Spravné pochopeni
zakaznika je zasadni jiz pred vstupem na trh, protoze jen tak lze efektivné oslovit
cilovou skupinu a ptizplsobit nabidku jejim potfebam a o¢ekavanim. (Ptikrylova 2019,

5. 38-39)

Zakladni otdzka, na kterou by si mé¢l umét odpovédét kazdy podnikatel, je: ,, Co
zdkaznik vnima jako pridanou hodnotu produktu nebo sluzby, za kterou je ochoten
zaplatit? “ Ptidana hodnota je dilezitym prvkem konkurenéni vyhody a miize to byt
napiiklad vyssi kvalita, lepsi design, individualni pfistup nebo doplitkové sluzby, které
odliSuji produkt od konkurence a tim zvySuji atraktivitu pro zdkaznika (Bloudek et al.,

2014, s. 14-21)

Tento pohled podtrhuje Tracy (2006, s. 56) ve své knize: ,, Zdkaznici nekupuji
produkt ¢i sluzbu kviili jejich viastnostem, ale kvuli hodnote, kterou jim prinese.

(vlastni preklad)

2.2.6 Celkové naklady zakaznika (Customer’s total costs)

Druhym faktorem modelu 4C jsou celkové ndklady zakaznika. Zakaznici pfi
rozhodovani o koupi nehodnoti pouze cenu produktu, ale i veskeré souvisejici naklady,
jako je naptiklad vynalozeny Cas a energie (Ptikrylova, 2019, s. 38-39). Podle Gillespie
(2024, s. 135) by podniky mély zohlednit nejen cenu produktu, ale 1 dalsi naklady, jako
jsou ndklady na pfislusenstvi nebo pojisténi, protoze to vSe tvoii celkové naklady pro

zakaznika.
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2.2.7 Pohodli zakaznika (Convenience)

Tretim faktorem modelu 4C je pohodli zédkaznika. To se vztahuje k tomu, jak
snadno a rychle se zdkaznik dostane k produktu, tedy jak jej objednd a obdrzi. V dnesni
a bezproblémovy piistup k produktim (Gillespie, 2024, s. 135). Spotiebitel¢ odmitaji
cekat a jsou ochotni pfiplatit si za okamzitou dostupnost zbozi. Podniky by proto mély
zajistit co nejrychlejsi a nejjednodussi pristup k produktim, aby zakaznici nemuseli

cekat a méli moznost nakoupit bez zbyteénych prekazek. (Leboff, 2011, s. 165, 167).

2.2.8 Komunikace (Communication)

Ctvrtym faktorem modelu 4C je komunikace. Na rozdil od klasického pojeti
v rdmci modelu 4P je zde vnimana mnohem S$iteji. Nejde pouze o propagaci, tedy
predani informaci o produktu, ale jak zminuje Janouch (2020, s. 31), zahrnuje

obousmérnou komunikaci mezi zdkaznikem a znac¢kou.

Leboff (2011, s. 165) upozoriiuje, Ze dnesni spotiebitelé uz nejsou jen pasivnimi
prijemci reklam. Aktivné vyhledavaji informace, srovnavaji nabidky a nakupuji tehdy,
kdy jim to nejlépe vyhovuje. Diky internetu mohou své potieby uspokojit témet
okamzité, a proto oc¢ekavaji, ze produkty a sluzby budou dostupné praveé tehdy, kdy se
rozhodnou nakoupit. Znacky by tomu mély pfizplsobit svou komunikaci tak, aby byla
snadno dostupnd, srozumitelnd a odpovidala ofekavanim zakaznikli v riznych fazich

nakupniho rozhodovani.

2.3 Segmentace trhu jako nastroj cileného marketingu

-----

necht&ji pfijit o Zadné potencidlni zdkazniky. Ve skuteCnosti vSak tento pfistup vede
k neefektivni komunikaci a rozptyleni marketingovych zdrojii. Tento problém Dib (2018,
s. 35-37) pfirovnava k masovému marketingu, kde podnikatelé pifipominaji lukostielce

stiilejiciho Sipy do husté mlhy — mifi vS§emi sméry a doufaji, Ze zasdhnou spravny cil.

Uginn&jsi strategii je segmentace trhu, ktera umoziuje podnikatelim zaméfit se na
konkrétni zakaznické skupiny a pfizplisobit jim své marketingové aktivity. Jak uvadi Cannon
et al. (2024, s. 36), cileny marketing oslovuje specifické segmenty trhu namisto Sirokého
publika, coz vede k efektivnéjSimu vyuziti zdrojt a lepsi odezvé zakaznikli. To je zvlaste

dilezité pro malé podniky, protoze pracuji s omezenymi zdroji.
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Existuje pét zakladnich typli segmentace:

1. Geograficka segmentace — Rozdéluje trh podle lokality, naptiklad na méstské,

regionalni nebo narodni trovni.

2. Demograficka segmentace — Zaméiuje se na charakteristické vlastnosti cilové
skupiny, jako jsou v€k, pohlavi, vzdélani, zaméestnani, pfijem ¢i ekonomicky status.

Naptiklad kavarna mtze ptizpisobit svou nabidku jinak studentiim a jinak seniortm.

3. Behaviordlni segmentace — Sleduje nakupni zvyky a loajalitu zakaznikll. Znacky

diky ni mohou cilit na stalé nebo nové zakazniky riiznymi kampanémi.

4. Segmentace podle vnimaného uZitku — Zamétuje se na oc¢ekavani zdkaznikd od
produktu ¢i sluzby. Naptiklad sportovni obleceni cili na rizné segmenty od

rekreacnich sportovcl po profesionaly.

5. Psychograficka segmentace — Zaméiuje se na zivotni styl hodnoty a ziajmy

zakaznik.

Na zékladé téchto péti forem segmentace lze vytvoftit tzv. persony — fiktivni profily
zakazniki, ktefi reprezentuji jednotlivé segmenty. Persony pomahaji znackam lépe pochopit
potteby a chovani riznych skupin zdkaznikll a pfizplsobit jim marketingovou strategii.

(Semeradova et al., 2021, s. 21-22)

2.4 Specifika lokalniho marketingu

Vzhledem k tomu, Ze se tato prace zaméefuje na malou znacku, ktera oslovuje zakazniky
jak v bezprostiednim okoli, tak v Sir§im regionu, je vhodné vénovat pozornost lokalnimu
a regionalnimu marketingu, které vychézeji z geografické segmentace popsané v predchozi

podkapitole.

Geograficka segmentace umoznuje podnikiim efektivné oslovit cilové skupiny na
zakladé jejich lokality. PrestoZe se tento pfistup soustfedi primarné na polohu zakaznika
a nezohlediiuyje jejich individudlni charakteristiky a chovani, stale predstavuje dualezity
nastroj pro budovani vztahti se zakazniky v konkrétnich oblastech. (Semeradova et al., 2021,

s. 21)
Marketing lze z geografického hlediska rozdélit do ¢tyt Grovni:

o  Mistni (lokalni) — cili na zdkazniky v konkrétnim mésté nebo oblasti.
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e Regionalni — zasahuje Sirsi uzemi, napt. kraj nebo nékolik sousedicich oblasti.
e Ndrodni — zaméfuje se na zakazniky daného statu, napt. celé Ceské republiky.
e Mezinarodni — oslovuje zakazniky v riznych zemich. (Svétlik, 2018, s. 152)

Zaméfeni znacky ¢i podniku na lokalni i regionalni troveil znamena, ze podnik vyuziva
prvky obou strategii. Lokalni marketing se soustiedi na osloveni zakaznikl zijicich nebo
se pravidelné pohybujicich v blizkosti podniku. Nejcastéji cili na konkrétni oblast, naptiklad
jedno meésto, ¢tvrt’ nebo vesnici a klade diiraz na budovani vztahii s mistni komunitou.
Naopak regiondlni marketing umoznuje oslovit §ir$i oblast, naptiklad cely kraj,
a prizpusobit komunikaci specifickym potfebam zakaznikii v riznych lokalitach. (Barbofik,

2024; Bundzikova, 2019, s. 45)

Podniky kombinuji online a offline néstroje, naptiklad optimalizaci webovych stranek
pro mistni vyhledavani, aktivitu na socialnich sitich, spolupraci s jinymi lokélnimi podniky
nebo Ucast na komunitnich akcich. Klicovym cilem je, aby mistni zakaznici podnik znali,

divéfovali mu a vnimali ho jako soucast svého prostredi. (Barbotik, 2024)

V praxi umoznuje lokalni a regiondlni marketing znackam cilit na rizné skupiny
zakazniki podle jejich pohybu v dané oblasti. Naptiklad kavdrna v centru mésta muiize
pritdhnout mistni obyvatele, ktefi zde bydli, pracujici lidi prochazejici kolem cestou do
prace, dojizdgjici studenty nebo navstévniky, ktefi se zastavi pii odpoledni prochézce.

(Semeradova et al., 2021, 22-23)

Diky cilenému osloveni zdkaznikl v konkrétni oblasti miiZze byt tento pfistup finan¢né
efektivnéj$i, zeyjména pokud podniky vyuzivaji nakladové dostupné nastroje, jako jsou
socialni sit¢, word of mouth marketing nebo komunitni akce. Nicméné¢ celkové naklady vzdy

zavisi na konkrétni strategii a mife konkurence v dané lokalité. (Marvia, 2025)

Lokalni ¢i regionalni marketing nevyuzivaji jen malé podniky a Zivnostnici, ale také
velké spolecnosti. Kazda izemni oblast ma specifické nakupni chovani a kulturni odliSnosti,
kterym se podniky musi ptizptsobit. Nejde jen o upravu nabidky, ale také o komunikaci
odpovidajici mistnimu jazyku a hodnotam. Znacky, které zohlednuji regionalni zvyklosti
terminologie a kulturnich prvk poméha firmam odlisit se od konkurence a budovat silnéjsi

vztah se zdkazniky. (Hashem et al., 2024, s. 295-296)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE MALE A LOKALNI ZNACKY

Komunikace je dilezitym prvkem marketingu. Zahrnuje nejen jednostranné piedavani
informaci, ale také obousmérnou interakci se zakazniky, coz je dilezité zejména v kontextu
modelu 4C (Janouch, 2020, s. 31). Tato kapitola se zaméfi na jeji konkrétni formy, strategie

a nastroje vyuzivané malymi podniky a podnikateli.

Ptikrylova (2019, s. 133-140) uvadi, Ze marketingova komunikace poméha oslovit
cilové zakazniky, odlisit znacku od konkurence a budovat dlouhodobé vztahy. Efektivni

komunikace zvySuje povédomi o znacce a podporuje poptavku.

3.1 Komunika¢ni modely v marketingové komunikaci

Podle Bainese et al. (2019, s. 388—-389) lze marketingovou komunikaci vysvétlit tfemi
zakladnimi komunika¢nimi modely: linearnim, dvoustupfiovym a interakénim. Kazdy
z nich popisuje, jakym zpisobem se sdéleni dostava k piijemci a jak miize ovlivnit jeho

rozhodovani.

3.1.1 Linearni model komunikace

Linearni model, vyvinuty Schrammem (1955), popisuje jednosmérny tok informaci
od odesilatele k piijemci bez zpétné¢ vazby. Tento model je typicky pro masovou
komunikaci, jako je reklama v televizi, radiu nebo tiskovinach. Jeho nevyhodou je, Ze

odesilatel nema4 jistotu, zda bylo sdéleni spravné pochopeno. (Baines et al., 2019, s. 389)

3.1.2 Dvoustupiiovy model komunikace

Tento model je nékdy oznacovén jako influencer model, protoze vyuziva osobniho
vlivu. Na rozdil od linearniho modelu neprobiha komunikace pfimo mezi znackou a cilovym
publikem, ale ve dvou krocich (stupnich), jak napovidd nazev tohoto modelu. Prvnim
krokem je pfenos informace z médii k takzvanym ndzorovym vidctim a tviirctim. Ti zpravu
zpracuji a nasledné ji pfedavaji dal svému publiku. Tento osobni pienos informaci je Casto
diveéryhodnéjs$i a presvedCiveéjsi nez samotné masové sdéleni. Cilem tohoto modelu je

pfijemce nejen informovat, ale také ovlivnit jeho mysleni nebo chovéni.

Tento druh komunikace dnes tvoii zéklad takzvaného influencer marketingu, ktery
vyuzivaji znacky k osloveni cilové skupiny prostfednictvim jednotlived s vlivem na
socidlnich sitich. Znacky ¢i podniky oslovuji influencery jako ndzorové vudce, ktefi

prezentuji produkty svym sledujicim, ¢imz napodobuji tradi¢ni dvoustupiiovou komunikaci,
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ale v digitalnim prostiedi. Naptiklad znacka Daniel Wellington tuto strategii ispéSn¢ vyuzila
tim, ze zasilala své hodinky vybranym influencerim, ktefi je pfedstavili svym sledujicim

a podpotfili tak pfirozené Sifeni znacky. (Baines et al., 2019, s. 394-399)
Existuji dva hlavni typy influencerii:

» Nazorovy viidce — bézny Clovek, ktery se vice zajima o urcité téma ¢i oblast a ¢asto
sdili své zkuSenosti a nazory se svym okolim. Fill et al. (2023, s. 47) jej popisuji jako

neoficialniho a neformalniho odbornika na dané téma.

» Ndzorovy tvitrce — odbornik, ktery se danym tématem zabyva profesionalné, ¢asto
ma vystudovany obor nebo dlouholeté zkuSenosti, a proto jeho ndzor plisobi
vérohodnégji Fill et al. (2023, s. 47). Piikladem mohou byt Iékatfi doporucujici
konkrétni 1éky pacientim nebo prodavaci hudebnich néstroji, ktefi sami hraji a radi

zakazniklim s vybérem.

Word of Mouth (WOM) marketing se dnes stava dileZitou soucasti marketingové
komunikace a je Uizce spojen s dvoustupiiovym modelem. Kli¢ovou roli v tomto procesu
hraji ndzorovi vudci, ktefi ¢asto funguji jako hlavni Sititelé WOM a ovliviiuji rozhodovani
ostatnich spotfebiteld. Jde o pfirozené sdileni zkuSenosti mezi lidmi, které ptisobi autenticky
a divéryhodné. WOM je bezplatna forma komunikace, pfi které si lidé mezi sebou predavaji
zkuSenosti s produkty nebo sluzbami. Miuze probihat osobné 1 online, napiiklad
prostfednictvim recenzi nebo komentaidt. WOM muze mit pozitivni i negativni dopad —
pokud je zakaznik s produktem spokojeny, pravdépodobné ho doporuci dal, zatimco Spatna

zkuSenost se miiZe rychle §ifit jako varovani pro ostatni.

Dnes podniky WOM aktivné podporuji spolupraci s influencery a ambasadory, kteti
sdileji své zkuSenosti a zvySuji povédomi o znac¢ce mezi sledujicimi. Tato role se stale vice
piesouvd na bloggery a youtubery, ktefi maji schopnost oslovit Siroké publikum
prostfednictvim socidlnich siti, jako jsou Instagram, YouTube, Facebook nebo TikTok. Tito
WOM se tak neSifi pouze osobnim doporucenim, ale také prostfednictvim digitalniho
obsahu, jako jsou recenze, memy, videa nebo interaktivni prvky na socialnich sitich. (Baines

etal., 2019, s. 398-399; Karlicek, 2018, s. 835-838)
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3.1.3 Interak¢éni model komunikace

Poslednim modelem je takzvany interakéni model, ktery se zamétuje na obousmérnou
komunikaci mezi odesilatelem a ptijemcem. Zakaznik ma moznost reagovat a zapojit se do
dialogu, coz posiluje vztah se znackou. S rozvojem digitalnich technologii se tento model
rozsifil do online prostfedi — naptiklad televizni potady zapojuji divaky ptes socidlni site.
Dialog v komunikaci umoznuje hlubsi porozuméni a budovani dlouhodobych vztahu.

(Baines et al., 2019, s. 393-394)

3.1.4 Obecné schéma komunikac¢niho procesu

Komunikaéni
Kodovani kanal Dekodovani
Prenos, médium

Subjekt (zdroj)

Obijekt

komunikace PFijemce

Zpétna vazba

& Reakce &inmi

Obrazek 2: Obecné schéma komunikacniho procesu (viastni zpracovani dle Prikrylové, 2019, s. 56)

Na obrazku 2 je znazornéno obecné schéma komunikacniho procesu, které ilustruje
pfenos sdéleni mezi odesilatelem a piijemcem. Tento proces zahrnuje nékolik klicovych
prvkil, z nichz nékteré jsou spole¢né vSem komunika¢nim modeltim, zatimco jiné se lisi
v zévislosti na konkrétnim ptistupu ke komunikaci. Mezi zakladni prvky patii odesilatel,
pfijemce, zprava a komunikacni kanal. Odesilatelem je podnik, znacka nebo osoba, ktera
posila zpravu prijemci. Tato zprava je nejprve zakédovana — prevedena do srozumitelné
podoby pomoci slov, obrazki, symbolt nebo digitalnich nastrojl, jako je video ¢i animace.
Komunika¢ni kanal (napt. reklama, socidlni sité, e-mail) pfendsi sdéleni k piijemeci, ktery
ho nasledn¢ dekdduje, tedy se ho snazi pochopit. Proces v§ak mlze ovlivnit tzv. Sum, tedy
rusive prvky, které snizuji srozumitelnost sdéleni (napt. pokud béhem promitani filmu v kiné
zazvoni telefon nebo nékdo Susti obalem od bonbonil). Zpétna vazba poté ukazuje, zda
pfijemce zpravu spravné pochopil a zda splnila sviij Gcel — napiiklad pokud zédkaznik na
zaklad¢ komunikace provede ndkup nebo napiSe recenzi. (Baines et al., 2019, s. 390-391;

Ptrikrylova, 2019, s. 55-71)
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3.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace by meély byt jasn¢ definované a méfitelné, coz

umoziuje metoda SMART. Ta stanovuje, ze cile musi byt:
o Specifické (zaméfené na konkrétni aspekt, napt. zvyseni povédomi o znacce),
e Meritelné (napt. zvyseni podilu sledujicich na socidlnich sitich o 20 %),
e Dosazitelné (realistické v rdmci moznosti podniku),
e Relevantni (odpovidajici celkové marketingové strategii),
o Casové ohranicené (napt. dosazeni vysledki do $esti mésici).

(Svétlik, 2018, 5.143-146)

3.3 Integrovana marketingova komunikace

Marketingovd komunikace by meéla byt integrovand, coz znamena, ze vSechny
komunika¢ni kandly musi byt sjednocené a pftispivat k dlouhodobé strategii podniku

(Srpové, 2020, s. 321).

Tento koncept podporuje 1 definice Kotlera et al. (2024, s. 438), ktery popisuje
integrovanou marketingovou komunikaci (IMC) jako ,,pecliva integrace a koordinace
mnoha komunikacnich kandlu podniku s cilem dorucit jasné, konzistentni a presvédciveé
sdéleni o znacce, podniku a produktech * (viastni preklad). Aby byla komunikace efektivni,
je nutné zajistit sjednoceni sdéleni napfi¢ riznymi marketingovymi aktivitami — at’ uz jde
o reklamu, socidlni sité, e-mailing nebo komunikaci se zdkazniky. Pokud jednotlivé
komunikaéni nastroje nejsou sladéné, hrozi, ze zdkaznik obdrzi rizné a nerelevantni

informace, které ho mohou zmast nebo ztizit pochopeni sdéleni znacky.

3.4 Komunika¢ni mix

Jednou ze sloZek marketingového mixu je komunikaéni mix, ktery se primarné
soustfedi na komunikaci a pomahd znaCkam efektivné oslovit jejich cilové publikum
(Jakubikové a Janecek, 2023, s. 1670). V soucasném digitalnim prostfedi se marketing ¢leni
na offline a online, pfi¢emz kazdy z téchto ptistupli vyuZziva specifické nastroje. Offline
marketing zahrnuje tradi¢ni metody, jako je reklama v televizi nebo osobni prodej, zatimco
online marketing nabizi nové mozZnosti, jako jsou naptiklad socidlni sité, e-mail marketing

nebo PPC reklamy (BureSova 2022, s. 39).
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Predtim nez se pustime do specifickych nastrojii komunika¢niho mixu, je vhodné

zminit, ze existuji dvé zakladni kategorie komunikac¢nich kanali: osobni a neosobni

» Osobni komunikacni kandly zahrnuji pfimou interakci mezi dvéma nebo vice
lidmi — at’ uz osobng, telefonicky, postou, prostiednictvim e-mailu nebo socialnich
siti. Diky moZnosti osobniho osloveni a zpétné vazby je tento typ komunikace velmi

efektivni.

» Neosobni komunikaéni kanaly naopak ptedavaji informace bez ptimého osobniho
kontaktu a s minimalni zpétnou vazbou. Patii sem naptiklad televize, radio, noviny,
Casopisy, billboardy, webové stranky nebo e-maily. Tyto kandly umoziuji oslovit

SirSi publikum a jsou €asto vyuzivany ve velkych marketingovych kampanich.

Osobni a neosobni komunikace se navzijem doplnuji a jejich kombinace muze

vyznamn¢ zvysit u¢innost marketingovych aktivit. (Kotler el al., 2024, s. 445)

Podle Karlicka (2016, s. 79) komunika¢ni mix v zdkladu zahrnuje sedm hlavnich
oblasti, které¢ podniky vyuzivaji k propagaci a budovani vztahii se zakazniky. Patii sem
reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing, sponzoring
a osobni prodej. Soucasti komunikacniho mixu je také online (digitalni) komunikace, ktera
vyuzivéa digitdlni nastroje k oslovovani cilového publika. Tuto oblast podrobné rozebira

kapitola 4 Digitalni marketing malé a lokalni znacky.

Kazda oblast komunika¢niho mixu zahrnuje rGzné nastroje a média, mezi kterymi si
podnik vybird. Obvykle se stanovuje jedno hlavni médium a n¢kolik doplnkovych, aby
kampanl dosdhla co nejvétSiho ucinku. Napiiklad mizZze byt hlavnim kandlem televizni
reklama, kterou dopliluje venkovni reklama a eventy. Vybér konkrétni kombinace zavisi
nejen na marketingovych cilech, ale také na charakteru trhu, ve kterém podnik plsobi

(Karlicek, 2016, s. 82).

e Reklama piedstavuje placeny nastroj komunikace urceny Sirokému publiku
a vyuziva razna média (Svétlik, 2018, s. 152). Reklama se déli na televizni,
rozhlasovou, tiskovou, venkovni (OOH — out-of-home), reklamu v kinech, product

placement a online reklamu (Karlicek, 2018, s. 1001).

e Primy marketing je zplsob komunikace mezi podnikem a zdkaznikem, ktery
umoziiuje oslovit konkrétni skupiny zékaznikii nebo jednotlivce. Oproti reklamé

zamétené na Siroké publikum se soustiedi na ptimou interakci. Mezi hlavni formy
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patii direct mail (sd€leni zasilana poStou nebo kuryrni sluzbou), mobilni marketing

(SMS, MMYS), telemarketing a online forma e-mailing. (Karli¢ek, 2018, s. 1010)

Podpora prodeje zahrnuje rizné nastroje, které maji za cil motivovat zédkazniky
k okamzitému ndkupu. Mezi nejCastéjsi patii slevy, vyhodna baleni (napt. akce typu
3+1 zdarma), slevové kupony, vzorky zdarma (sampling), vérnostni programy
(napt. zakaznicka karta do obchodu), darky k ndkupu nebo soutéze. Soucasti této
oblasti je 1 komunikace v misté prodeje (POP/POS komunikace), kterd zahrnuje
propagacni prvky umisténé piimo v prodejnich prostorach. Patii sem naptiklad
plakaty, stojany, vykladni skiing, televizni obrazovky, cenovky nebo modely

produkti (Karlicek, 2018, s. 1017-1021).

Public relations (PR) se zam¢tuje na budovani dobrého jména a vztahti s vefejnosti
amédii. Jak uvadi Svétlik (2018, s. 227), cilem neni pifimé zvyseni prodeje vyrobkl
nebo sluzeb, ale vytvateni pozitivniho obrazu podniku a posilovani diivéryhodnosti
znacky v ocich vefejnosti. PR vyuziva publicitu, ktera neni placena jako reklama,
ale vznika prostfednictvim komunikace s novinafi a médii. Mezi zakladni néstroje
PR patii tiskové zpravy, rozhovory s novinafi, organizace ¢i UCast na vetejnych
akcich, vyro¢ni zpravy, podnikové Casopisy, newslettery a sjednocend firemni

identita. (Karlicek, 2018, s. 1026)

Osobni prodej je forma pifimé komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem, pii
niz ptevazuje osobni piistup k zakazniklim, coz umoznuje nejen prezentaci a prode;j
produktu, ale také budovani dlouhodobych vztahii a posilovani image podniku.
Jeho vyhodou je okamzZita zpétnd vazba. Osobni kontakt nemusi vzdy znamenat
fyzickou pfitomnost — miZe probihat i online, napiiklad prostfednictvim

videohovort. (Ptikrylova, 2019, s. 143, 169)

Event marketing, oznaCovany také jako zazitkovy marketing, spo¢iva ve vytvareni
akci ¢i udalosti, které zakazniklim zprostiedkovavaji pfimé zkusenosti se znackou.
Cilem je vyvolat pozitivni emoce a posilit vztah se zdkazniky. Mezi typické formy
patii sportovni, kulturni nebo gastronomické akce. V soucasnosti k event

marketingu patii také online a virtudlni akce. (Karlicek, 2016, s. 656)

Sponzoring umozituje podniku propojit svou znacku s konkrétnim produktem,

projektem, akci, instituci, sportovnim tymem nebo jednotlivcem. Vyménou za
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finan¢ni ¢i nefinancni podporu ziskdva sponzor moznost zvysit svou viditelnost

a posilit povédomi o znacce. (Karlicek, 2016, s. 695)

¢ Online reklama je neosobni forma propagace na internetu (Pfikrylova, 2019,

5. 654).

3.5 Marketingova komunikace malych podniku

Jak bylo zminéno v podkapitole 2.1, majitelé malych podniki Casto Celi vyzvam
spojenym s omezenymi zdroji, zejména finan¢nimi, coz ovliviiyje jejich marketingovou
strategii. Srpova (2020, s. 321-324) uvadi, ze tyto limity podnikatelé ¢asto kompenzuji
kreativitou, pracovnim usilim a efektivnim nastavenim komunikacnich kanalti s cilem
dosahnout co nejvyssi navratnosti investovanych prostredkii. Dib (2018, s. 22—-23) dopliuje,
ze malé podniky, které nemaji tak rozsahlé rozpocty jako velké spolecnosti, by se mély
zaméfit na cileny marketing, pfimou komunikaci se zakazniky a kampan¢ s méfitelnymi

vysledky umoziujici rychlé vyhodnoceni efektivity.

Malé¢ mistni podniky a Zivnostnici Casto vyuZivaji cileny a komunitni marketing,
socialni sité, doporuceni nebo lokalni média, coz jim pomaha efektivné oslovit zdkazniky
1 s omezenym rozpoctem (Barbotik, 2024). Dobrou zpravou pro malé podnikatele je, ze
soucasny vyvoj v oblasti digitdlniho marketingu vyrazné¢ usnadiiuje zapojeni do
marketingovych aktivit. Rozhodujicim faktorem jiz neni vySe rozpoctu, ale schopnost
efektivné vyuzivat dostupné nastroje. MoZnosti jako socialni sité, e-mail marketing nebo
jednoduché grafické editory umoznuji i mensim podnikiim budovat znacku a komunikovat
se zakazniky s minimalnimi néklady (Adobe, 2025). Podrobnéjsi prehled online nastroji

a jejich vyuZiti v rdmci digitdlniho marketingu je rozpracovan v kapitole 4.

Pti komunikaci je rovnéz zasadni budovani diivéry, zejména u malych podniki, které
Casto t€Zi z uzkého propojeni s mistni komunitou. Toto propojeni jim umoznuje navazovat

dlouhodobé vztahy se zakazniky a posilovat jejich loajalitu. (Pro podnikaveé, 2023)

3.6 Offline nastroje a metody malych a lokalnich podniki

Ackoliv se dnes klade diiraz pfedev§im na digitalni marketing, offline média stale hraji
vyznamnou roli v komunikaci. Budoucnost marketingové komunikace nespociva
v rozhodovani mezi offline a online médii, ale v jejich vzdjemném propojeni. Zatimco

televize, radio nebo tisk poméhaji budovat povédomi o znacce a vytvaret s ni emocionalni
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spojeni, online kandly umoznuji aktivni zapojeni zakazniki a dlouhodobou interakci.
Vyzkumy také potvrzuji, ze offline reklama casto motivuje zdkazniky k vyhledavani
informaci online, coz vede k vysSim prodejim nejen na internetu, ale i v kamennych

prodejnach. (Svétlik, 2016, s. 98)

Podle Barboiika (2024) mezi offline néstroje a metody pro mensi podniky

a zivnostniky, ktefi jsou zavisli na zékaznicich z blizkého okoli, patii napiiklad:

3.6.1 Branding provozovny

Branding provozovny zahrnuje vyrazné oznaceni, jako jsou vyvésni §tity, navigacni
cedule ¢i atraktivni vyloha, které pomahaji zdkaznikiim snadno identifikovat znacku

a podpofit jeji zapamatovatelnost.

3.6.2 Tisténa reklama

TiSténd reklama je pfedevSim statickym a vizudlné¢ zaméfenym komunika¢nim
kandlem a stale predstavuje efektivni formu propagace, kterd zahrnuje distribuci letakd,
plakati, billboardl, brozur, vyro¢nich zprav, podnikovych novin ¢i vizitek. Lokalni
podniky Casto propojuji vizualni komunikaci s regionalnimi prvky, napiiklad sloganem
,, Vitejte ve Zline — méste obuvi . Plakaty upoutavaji pozornost na dalku, zatimco letaky
poskytuji podrobnéjsi informace o produktech, sluzbach nebo udalostech. VSechny tyto
materidly by mély dodrZovat jednotnou vizudlni identitu znacky, coz zahrnuje
konzistentni design, barvy a logo. Hlavni vyhodou tisténé reklamy je moZnost delSiho

plsobeni — zakaznici si ji mohou v klidu prostudovat, porovnat s jinymi variantami a 1épe

si zapamatovat jeji obsah. (Svétlik, 2016, s. 89, 143-144; Soukalova, 2015, s. 102)

3.6.3 Kreativni propagace

Kreativni propagace zahrnuje inovativni zpusoby, jak oslovit zdkazniky a propojit
offline marketing s digitdlnimi nastroji. Napfiklad umisténi reklamnich prvkd, jako jsou
QR kody, na vefejna mista umozinuje propojit fyzickou pfitomnost podniku s online

objednavkovym systémem, ¢imz usnadiiuje zdkaznikiim nakup.

3.6.4 Komunitni akce

Ucast na mistnich udalostech nebo jejich pofadani pomaha posilovat vztahy
s komunitou. Pfikladem mohou byt tematické akce pro rodiny, jako jsou soutéZe pro déti

nebo sezdnni slavnosti, které pfitahuji pozornost a podporuji zapojeni mistnich obyvatel.
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Jak uvadi Svétlik (2016, s. 137—-138), organizovani akci je soucasti event marketingu,
jehoz cilem je propojit znacku s pozitivnim zazitkem a posilit jeji vnimani vefejnosti.
Zatimco nékteré akce jsou zaméfeny na budovani publicity, jiné kladou diiraz na osobni
kontakt a posileni vztahli se zakazniky. Mezi nejCastéji organizované udalosti patii
spolecenska setkani, benefi¢ni akce, vzdélavaci workshopy nebo prezentace produktl na

vystavach a veletrzich.

3.6.5 Podpora mistni kultury a sportu

Sponzorovani regiondlnich aktivit, jako jsou sportovni turnaje, koncerty nebo
komunitni akce, zvySuje povédomi o znacce nebo podniku a pfispivd k pozitivnimu
vnimani v rdmci komunity. Sponzoring neni jen o finan¢ni podpofe, ale i 0 vzajemném
prospéchu pro ob¢ strany. Podniky se snazi spojit své jméno s atraktivnimi kulturnimi
nebo sportovnimi akcemi, ¢imz posiluji svou image a ziskavaji ptistup k relevantni cilové

skupiné (Svétlik, 2016, s. 142—-143).

3.6.6 Spoluprace s mistnimi podniky

Partnerstvi s jinymi znackami ¢i podniky v regionu pomaha rozsitit zékaznickou

zakladnu a vytvari vzajemnou podporu. Piikladem je propojeni kavaren s mistnimi

vvvvv

Kromé vySe zminénych offline metod a néstroju existuji i dalsi, které mohou rozsifit

moznosti marketingové komunikace podnikatela:

3.6.7 Venkovni reklama

Venkovni reklama, znama také pod anglickym oznacenim Out-of-Home Advertising
(OOH), zahrnuje napiiklad billboardy, svételné reklamy ¢i reklamu umisténou na
lavickach, stojanech na kola a jinych venkovnich objektech, kde je moZzné zakoupit
reklamni prostor. Do této kategorie spada také reklama v méstské hromadné doprave,

napiiklad polepy tramvaji nebo plakaty v autobusech. (Kotler, 2013, s. 554)

3.6.8 Reklama v misté prodeje

Reklama v misté prodeje, oznacovana zkratkami POS (Point of Sale) nebo POP
(Point of Purchase), predstavuje soubor nastrojl, které maji za cil podpofit prodej

a ovlivnit ndkupni rozhodovani zdkaznikli ptimo v prostoru prodeje. Typickymi formami
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jsou reklamni stojany, podlahova grafika, vylohové a nasténné plakaty, regalové délice,
dekorace, svételné poutace nebo pokladni displeje. Vyznamnou roli hraji i informacni
materialy o aktualnich slevach a akcich, ochutnavky, kuponové automaty nebo zvukova
reklama, ktera oslovuje zakazniky béhem nakupu. (Jesensky, 2017, s. 2017-2052; Kotler,
2013, s. 555)

3.6.9 Polep firemniho auta

Polep auta slouzi nejen k prezentaci znacky ¢i podniku, ale zaroven funguje jako
mobilni reklama, ktera zvySuje povédomi o podniku i ve chvilich, kdy vozidlo stoji na

parkovisti. (Corson-Knowles, 2016, s. 122-123)

3.6.10 Reklamni predméty

Reklamni pfedméty mohou byt naptiklad firemni tricka, propisky, hracky, ptivésky,
destniky, reklamni kalendafe a mnoho dalSich. Tyto pfedméty obsahuji logo nebo jméno

znacky. (Soukalova, 2015, s. 103)

Uspé&$na mistni propagace spo¢iva v propojeni offline néastrojii a metod s online
komunikaci. Klicové je budovani pevnych vztahti s komunitou a pecliva prace s kazdou
interakci se zakazniky, protoze v lokdlnim prostiedi se povést §ifi velmi rychle — at’ uz
v pozitivnim, nebo negativnim sméru (Barbotik, 2024). Pfizpisobeni marketingu
specifickym potfebam a zvyklostem zdkaznikli v dané oblasti umoZiuje, aby sdéleni
odpovidalo jejich o¢ekdvanim, hodnotam a lokalni kultute. Naptiklad kavarny mohou svou
nabidku upravit podle preferenci mistnich zakaznikd — zatadit zdravéjsi varianty, vytvofit

détsky koutek nebo nabizet regiondlni produkty (Novakova, 2022).

Smith et al. (2024, s. 23) také zdaraziuji, ze GspeSna marketingovd komunikace
nezahrnuje jen pfizpusobeni sdéleni, ale také schopnost naslouchat zdkaznikiim a reagovat

na jejich potieby.
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4 DIGITALNI MARKETING MALE A LOKALNI ZNACKY

Digitalni marketing se stal klicovou soucasti moderniho podnikani, nebot' umoziuje
efektivni a cilenou komunikaci se zakazniky prostfednictvim online néstroji. Tento pojem
zahrnuje Sirokou Skalu aktivit, od reklamy na socidlnich sitich pfes e-mailing az po
optimalizaci webovych stranek. Casto se oznatuje také jako online marketing nebo
e-marketing, protoze vyuziva internet a digitalni technologie k dosazeni marketingovych

cili. (Semeradova et al., 2021, s. 46)

Kotler (2024, s. 517) definuje digitalni marketing jako vyuziti internetu, mobilnich siti

a socidlnich médii k pfimé interakci se zadkazniky, komunitami spotiebiteli a podniky.

S rozvojem internetu a socidlnich médii se zacalo rozliSovat mezi tradi¢nimi a novymi
médii (Svétlik, 2018, s. 187). Tradiéni marketing se opird o jednosmérnou komunikaci
prostiednictvim televiznich reklam, tiskové inzerce nebo venkovnich billboardi. Naopak
digitalni marketing umozniuje obousmérnou komunikaci se zdkazniky, rychlou zpétnou
vazbu, prizpisobeni obsahu a lepsi pfehled o tom, jak kampané funguji (Kenneth a Baack,

2018, 5. 252).

Podle Semeradové et al. (2021, s. 46) lze digitalni marketing charakterizovat tfemi

kli¢ovymi atributy, které ho odliSuji od tradi¢nich forem propagace:

1. Okamzitost — Online prostfedi se neustdle vyviji a zdkaznici ocekavaji aktudlni
informace v redlném case. Na zmény na trhu je nutné reagovat rychle a ptfizplisobit

komunikaci aktualnim trendam.

2. Personalizace — Zakaznici uZ nejsou vnimani jako anonymni skupina, ale o¢ekavaji
obsah prizpisobeny jejich preferencim. Data z analytickych nastroji umoziuji

presné cilit reklamy na zakladé chovani uzivateld.

3. Relevance — Digitalni prostfedi je piehlceno informacemi, a proto je dulezité
nabidnout zdkaznikiim hodnotny obsah ve spravny ¢as. Strategie jako SEO (Search
Engine Optimization — optimalizace pro vyhledavace), retargeting (zacileni na
uZzivatele, ktefi uz navstivili web) nebo personalizovany e-mailing (cilené rozesilani
e-maill na zdkladé preferenci zékaznika) umoziuji oslovit zdkazniky prave ve chvili,

kdy dany produkt hledaji.

Soucasny marketing se stale vice zamétuje na multikandlovy (omnichannel) pfistup,

ktery propojuje online i offline aktivity, aby zdkaznici m¢li jednotny zazitek bez ohledu na



40 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

to, kde se s nabidkou setkaji. Diky tomu mohou podniky oslovit zdkazniky v riznych fazich
nakupniho procesu a pfizplsobit jim obsah na miru podle jejich preferenci. (Chaffey a Ellis-

Chadwick, 2022, s. 6)

4.1 Vyhody a nevyhody online marketingu

Online marketing pfinasi mnoho vyhod, kter¢ Ize efektivné vyuzit, ale zaroven s sebou
nese i ur¢ité nevyhody, kterym je tieba se pfizplsobit nebo je minimalizovat (viz tabulka

2). (Buresova, 2022, s. 50-64)

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody online marketingu (viastni zpracovani dle Buresové, 2022, 5. 50-64)

Vyhody

Nevyhody

v Neptetrzita dostupnost — online reklamy 1ze
zobrazovat 24 hodin denné, 7 dni v tydnu,

bez ¢asovych omezeni.

v’ Moznost pfesného cileni — reklamy mohou
byt zaméteny na konkrétni segmenty dle

demografie, z4jmu ¢i chovani.

v’ Méfitelnost vysledki — efektivita kampani
miZze byt snadno analyzovéana
a optimalizovana, naptiklad pomoci Google

Analytics nebo reakci na daném piispévku.

v’ Flexibilita — online reklamy lze rychle upravit

podle aktualni zpétné vazby.

v Interaktivita — uivatelé maji moznost
reagovat na reklamy a komunikovat se

znackou.

v Cenové variabilita — moZnost volby mezi
riznymi finanéné dostupnymi variantami

propagace.

v Netypické reklamni formaty — reklamy
mohou byt nendpadné, naptiklad formou PR

¢lankd nebo influencer marketingu.

Omezeny rozsah publika — internet neni
dostupny vsem uzivateliim, coz muze

limitovat dosah kampani.

Pokles miry prokliku (CTR) — uZivatelé ¢asto

reklamy ignoruji, coz snizuje jejich G¢innost.

Blokovani reklamy — software na blokovani

reklam snizuje dosah a viditelnost kampani.

Vysoka konkurence — internetové prostredi je

vysoce konkurenc¢ni, coz ztézuje prosazeni.

Riziko negativnich recenzi — nespokojeni
zékaznici mohou snadno sdilet své negativni

zkuSenosti.

Omezeni cilené reklamy — souhlas uzivatelii
s cookies je povinny, coz komplikuje
sledovanti jejich chovani.

Zkracovani pozornosti uzivateld — Velké
mnozstvi reklam a informaci snizuje dobu
soustfedéni, coz ztézuje komunikaci

a vyzaduje strucna a poutava sdéleni.
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4.2 Vyznam digitalniho marketingu pro malé a lokalni podniky

Digitalni marketing neni pouze pro velké spolecnosti a znacky, ale hraje klicovou roli
1 pro mensi podniky a zivnostniky. Online néstroje, jako jsou socialni sité, e-mailing nebo
PPC reklama, umoziiuji 1 s omezenym rozpoctem efektivné oslovit zakazniky a budovat
znacku. Vyhodou digitalniho prostfedi je tedy jeho cenova flexibilita. Malé podniky si
mohou vystacit s bezplatnymi kanaly, zatimco vétsi podniky investuji do placené reklamy.
Zaroven internet umoziuje piizpusobit marketingové vydaje aktuadlnim potiebam

a konkurenci. (Buresova, 2022, s. 43—-45)

Dutlezitym faktorem uspéchu je vSak cilend online pfitomnost, ktera zahrnuje webové
stranky, firemni profily na socidlnich sitich a dalsi digitalni platformy. Tyto kanaly pomahaji
podnikiim komunikovat se zdkazniky, budovat divéryhodnost a zvySovat svou viditelnost
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022, s. 5-6). Zejména pro mensi a lokéalni podniky mize byt
digitdlni marketing efektivnim ndstrojem, jak oslovit zdkazniky ve svém regionu

a prizpusobit jim nabidku i komunikaci (Barbotik, 2024).

Vhodné nastavend digitalni strategie umoznuje malym podnikiim nejen konkurovat
vétsim spolec¢nostem, ale také si vybudovat stabilni zdkaznickou zékladnu. Online marketing

jim poskytuje flexibilitu a Siroké moznosti osloveni zékazniki, které by v ramci offline

wevr

4.3 Hlavni nastroje digitalniho marketingu

Digitalni marketing nabizi Sirokou $kalu nastroji, které umoznuji podnikiim efektivné
komunikovat se zdkazniky. Kotler et al. (2018, s. 515) uvadi, Ze mezi hlavni formy
digitdlniho marketingu patii webové stranky, socidlni média, online reklama, e-mail
marketing, online videa, blogy a mobilni aplikace. Tyto nastroje se staly klicovymi
soucastmi moderniho marketingového mixu a umoznuji podnikiim oslovit své zakazniky

prostiednictvim raznych digitalnich kanald.

Podle Semeradové et al. (2021, s. 52-53) lze tradi¢ni marketingové techniky prevést do
online prostiedi pomoci digitalnich ekvivalentt. Naptiklad fyzické kancelat ma svou obdobu
v podobé webové stranky, poStovni zasilka byla nahrazena e-mailingem, ti§téna reklama se
pfeménila na online reklamu a Gstni §ifeni reklamy na viralni marketing. Tento pfechod na

digitalni platformy umoznuje vétsi interaktivitu a presnéjsi cileni na zdkazniky.
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V ramci digitalniho marketingu lze rozlisit tFi zakladni kategorie médii:

Placenad média (Paid media) — zahrnuji veskery obsah, za jehoz propagaci si podnik
plati. Typicky jde o PPC reklamu (napt. Google Ads, Facebook Ads), bannerovou
reklamu, sponzorované piispévky na socidlnich sitich nebo affiliate marketing.
Vyhodou placenych médii je rychlé osloveni Sirokého publika, ale zaroven nesou

s sebou naklady, které se mohou rychle navySovat.

Vlastnéna média (Owned media) — patii sem webové stranky podniku, firemni
blogy, e-mailingové seznamy a profily na socidlnich sitich. Tyto platformy podnik
pfimo ovladd a miize na nich dlouhodobé budovat svou znacku. Vyhodou je, ze
podnik neni tolik zavisly na externich reklamnich platformach, ale Gspéch vyzaduje

pravidelnou tvorbu kvalitniho obsahu pro cilové publikum.

Ziskana média (Earned media) — ptedstavuji neplacené formy publicity, které
podnik ziskava naptiklad diky recenzim zdkazniki, influencer marketingu, sdileni
obsahu na socidlnich sitich nebo doporu¢enim v médiich. Tento typ médii je velmi
efektivni, protoze lidé vice duvétuji obsahu, ktery vznikl na zaklad¢ skutecnych

zkusenosti. Nevyhodou vsak je, Ze ho podnik nemtize pfimo kontrolovat.

Propojeni téchto tfi typti médii je zasadni pro UspéSnou marketingovou strategii.

Placend reklama muzZe pfivést zdkazniky na firemni web nebo socidlni sit¢ (vlastnéna

média), kde si vytvori hlubsi vztah se znackou. Pokud jsou zdkaznici spokojeni, mohou svou

zkuSenost sdilet formou recenzi, komentaiti nebo ptispévkll na socidlnich sitich (ziskana

média), ¢imz znacka ziskava dalsi viditelnost a ditvéryhodnost. (Chaffey a Ellis-Chadwick,

2022, s. 6-7)

Kotler et al. (2018, s. 515-525) rozlisuji tfi klicové oblasti digitdlniho marketingu:

» Online marketing, ktery zahrnuje webové stranky, online reklamu, e-mail

marketing, online videa a blogy.

Marketing na socialnich sitich, ktery se zamétuje na aktivity na platformach jako

napiiklad Facebook, Instagram, LinkedIn nebo Twitter.

Mobilni marketing, ktery zahrnuje marketingovou komunikaci zaméfenou na
mobilni zafizeni, vcetné mobilnich aplikaci, SMS marketingu a lokalizované

reklamy.
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4.4 Online nastroje pro malé a lokalni podniky

Digitalni marketing nabizi malym a lokalnim podnikiim efektivni nastroje k osloveni
profily (napt. Firmy.cz), socialni sit¢, e-mail marketing a cilend online reklama. (Marecek,

2020; Barbotik, 2024)

Tato prace se zaméfuje predevSim na néstroje, které jsou v kontextu vybrané znacky

klicové, konkrétné na webové stranky a socialni site.

4.4.1 Webové stranky

vvvvvv

malé podniky a jednotlivé podnikatele. Slouzi k prezentaci nabidky, osloveni zakaznikt
a budovani diivéryhodnosti. Mit vlastni web uz dnes neni jen vyhodou, ale ¢asto nezbytnosti.
Krom¢ toho, Ze funguje jako online vizitka s kontaktnimi udaji, pfedstavuje 1 marketingovy

nastroj, ktery pomaha piivadét nové zékazniky a podporuje prodej. (Cevelova, 2017, s. 35)

Semeradova (2021, s. 59) dopliuje, ze web pifedstavuje online prostor znacky,
propojuje marketingové aktivity a poskytuje stabilni kandl pro komunikaci se zakazniky
1 partnery. Oproti socidlnim sitim, kde dosah pfispévkid urcuji algoritmy, nabizi
podnikateltim plnou kontrolu nad obsahem. Web zaroven miize zastavat nékteré funkce,
které byly diive spojeny s fyzickou pobockou, naptiklad umoZnit online rezervace nebo

objednavky.

BureSova (2022, s. 185-196) vyzdvihuje neptetrzitou dostupnost webu, jeho flexibilitu
a moznost pfimé interakce se zdkazniky. Podle ni web zvySuje viditelnost ve vyhledavacich
a prispiva k diivéryhodnosti — zakaznici Casto vice diivétuji podnikiim s vlastnim webem nez

tém, které maji pouze profil na socialni siti.

Web lIze rozdélit na tfi zakladni typy podle jejich ucelu:

1. Webova prezentace — Zamétuje se na informovani a budovani znacky.
Prezentuje podnik, jeho produkty nebo sluzby, ¢asto jako podporu prodejnich
aktivit. Obsahuje kontaktni daje, reference a dalSi informace, které pomahaji
oslovit zakazniky. Pfevazné jde o staticky obsah, ktery uZivatelé konzumuji, ale

nevyzaduje jejich aktivni interakci.
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2. E-shop — Kombinuje prvky webové prezentace a interaktivniho uzivatelského
prostiedi. Hlavnim cilem e-shopu neni jen prezentace produktl, ale i jejich
ptimy prodej. Kli¢ové prvky zahrnuji piehlednou navigaci, jednoduchy nakupni
proces a ruzné platebni moznosti, které podporuji konverzi navstévniki

v zakazniky.

3. Webova aplikace — Slouzi k interaktivnimu vyuziti a feSeni konkrétnich
problémil uzivateld. Neprezentuje jen informace ani pfimo neprodéava produkty,
ale umoznuje aktivni zapojeni uzivatele, naptiklad pomoci online kalkulacek,
rezervaCnich systémi ¢i formulait. Jeji ndvrh a funk¢nost musi odpovidat

specifickym pozadavkiim uZivateli. (Rezac, 2014, s. 14)

Bez ohledu na to, zda se jedna o webovou prezentaci, e-shop nebo webovou aplikaci,
je zasadni, aby stranka byla nejen funkc¢ni, ale také efektivné navrzenda a odpovidala
potfebam podnikéni 1 uzivatelii. Kazdy typ webu vyzaduje specificky pfistup k jeho tvorbé
a sprave, od definovani cilt az po technické feSeni a design. Aby web plnil svou funkci, je
nutné vénovat dostatecnou pozornost jeho navrhu a vyvojovému procesu, ktery zahrnuje

nékolik kli¢ovych krokil. (Reza¢, 2014; Semeradova, 2021)

4.4.1.1 Tvorba a navrh webu

Tvorba webovych stranek zahrnuje nékolik navazujicich krokd, jako je definovéni
pozadavkil, vybér zplsobu tvorby webu, specifikace a navrh, programovani a finalni
testovani pred spusténim. Tyto kroky pomadhaji zajistit, aby vysledny web co nejlépe
odpovidal potfebdm podnikani i o¢ekdvanim jeho cilové skupiny (Semeradova, 2021, s. 71).

Jednotlivé faze jsou bliZe rozvedeny v nasledujici ¢asti.
1. Definovani pozadavku

Nez za¢ne samotnd tvorba webu, je nutné stanovit jeho cile a o¢ekdvani. Podnik by mél
zohlednit svou cilovou skupinu, konkurenéni prosttedi a poZadavky na obsah a funkce webu.
Planovani webu zahrnuje 1 rozhodnuti o rozpoctu a rozsahu projektu, coz ovlivni naslednou

realizaci. Pti definovani pozadavk je dulezité odpovédét si otazky, jako napiiklad:
e Kdo je vas klient? Jaké ma potieby a ocekavani?
e Covds klient dela? Jaka je jeho typicka cesta k nakupu?

e Proc by mél zakaznik chtit vas produkt ¢i sluzbu?
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e Jaké informace budou klienti na webu hledat?
e Jak by mél byt web podporovan z pohledu dalsich marketingovych aktivit?

e Jaké technické pozadavky musi web splnovat?

2. Vybér zpisobu tvorby webu

Jakmile jsou stanoveny zakladni pozadavky na web, je tieba zvolit zptisob jeho tvorby.

Existuji dveé hlavni cesty:

e Profesionalni vyvoj — Podnik muze oslovit programatora nebo agenturu, ktefi
vytvoii web na miru. Tato varianta je vhodna pro projekty s vy$$imi naroky na

funkce a design.

e Tvorba svépomoci — Alternativné lze vyuzit redakéni systémy jako WordPress
nebo Sablonové platformy (napf. Webnode, Wix). Tento pfistup je vhodny pro

mensi podniky s omezenym rozpoctem.

V obou ptfipadech je nasledné potieba zajistit doménu (internetovou adresu webu)
a webhosting (prostor na serveru, kde budou data webu uloZena). Vybér hostingu by mél

zohlednit napft. kapacitu, rychlost, zabezpeceni ¢i zdkaznickou podporu. (Vana, 2024, s. 88)
3. Specifikace a navrh webu

Ve spolupréci s vyvojafem nebo pii praci na Sabloné je potieba definovat vzhled

a strukturu webu. V této fazi je dilezité zaméfit se na n€kolik klicovych oblasti:

> Obsah webu

Obsah webu nezahrnuje pouze text, ale také vizualni prvky, jako jsou fotografie,
ilustrace, infografiky nebo videa. Kvalitni obsah je klicovy pro udrZeni pozornosti
navstévniki. Pro lokdlni podniky je dilezité vyuzit fotografie provozovny, aby si ji
zdkaznici snadno spojili s realnym mistem. To zvySuje divéryhodnost a podporuje

orientaci uzivatelii pii fyzické navstéve (Barbotik, 2024).
» Struktura webu

Struktura webu urcuje, jaké stranky budou jeho soucasti (napt. domovska stranka,
kontakty, nabidka, blog atd.) a také celkové rozvrzeni prvki, véetné zahlavi, navigacni

listy, hlavniho obsahu a zapati. Webova struktura mtize byt vizualn€ zndzornéna pomoci
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mapy obsahu (sitemap), oznaCované také jako strom webu, kterd ukazuje hierarchii

stranek a pomaha s logickym usporadanim webu.

Pfi navrhu rozlozeni prvkil na strance se ¢asto vyuziva wireframe, coz je zakladni
skica webu, ktera slouzi jako technicky nacrt struktury a usnadnuje nasledny vyvo;j.
Pomaha urcit umisténi prvki, jako jsou navigacni tlaitka, formulafe, obrazky a texty,
aby bylo uzivatelské rozhrani intuitivni a ptehledné. Pro tvorbu wireframi se vyuzivaji
rizné nastroje, naptiklad Figma, Moqups nebo Balsamiq, které¢ umoziuji efektivni

vizualizaci a iteraci navrhi jesté pfed samotnou implementaci (Kod’ouskova; 2024).
Prvky webu mohou byt:
o Statické — neménné na vSech strankach (napt. zdhlavi, logo, hlavni menu).

e Dynamické — méni se v zavislosti na obsahu ¢i chovani uzivatele (napf.

personalizované nabidky, interaktivni prvky).
» Vizudlni navrh, uZivatelsky proZitek (UX) a rozhrani (UI)

Vizualni navrh webu by mél byt nejen atraktivni, ale také funk¢ni a prizptisobeny
cilové skuping. Diulezitou roli hraje konzistentni styl, vybér barev, typografie, ikon
1 rozlozeni prvki na strance (layout). Tyto prvky spolecné ovliviiuji prvni dojem

navstévnika i to, jak snadno se na webu zorientuje.

Uzivatelsky prozitek, oznacovany také jako uzivatelskd zkuSenost (UX — User
Experience), se zamé&fuje na to, jak snadno, rychle a intuitivné se uZivatelé dokdZou na
webu pohybovat a provést pozadovanou akci, naptiklad vyplnit formulaf, dokoncit
nakup nebo vyhledat kontakt. Kvalitni UX stavi na prehledné navigaci, logické struktuie
obsahu a srozumitelnych vyzvach k akci. Cilem je vytvoftit prostiedi, které bude pro

uZzivatele pfijemné, piehledné a efektivni. (Marsh, 2019, s. 16)

Na UX navazuje uZivatelské rozhrani (Ul — User Interface), které se soustfedi na
vizualni podobu jednotlivych prvkid — barvy, pismo, tlacitka, ikony, rozvrZeni
a animace. Ul predstavuje to, co uzivatel skute¢né vidi pii prvnim kontaktu s webem,
a slouzi jako nastroj, kterym se principy UX uvadéji do praxe. Dobie navrzené Ul
pomaha uzivatelim v orientaci a umoziuje jim web intuitivné ovladat. Jak uvadi

Kodouskova (2024) UI se stara o to, jak web vypada, zatimco UX o to, jak funguje.

Vizuélni a uzivatelsky névrh tak tvoti pevny zdklad webu — ovliviiuji nejen estetiku,

ale 1 pouzitelnost a celkovou efektivitu online komunikace.
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» Funkcnost

Na vizualni a uzivatelsky ndvrh navazuje samotna funkénost webu, ktera zajistuje,
ze jednotlivé prvky spravné reaguji a plni svou roli. Zahrnuje naptiklad interaktivni
tlacitka, formuléafe, moznost registrace, propojeni se socialnimi sitémi nebo e-shopem.
Klicovou soucasti je také responzivni design, ktery zajistuje, ze se web spravné
zobrazuje na raznych typech zafizeni — od stolnich pocitaci az po mobilni telefony.
Alternativou mize byt adaptivni design, ktery pracuje s pevné definovanymi verzemi

webu pro rtizné rozlisen.

» SEO poZadavky

SEO (Search Engine Optimization) neboli optimalizace pro vyhledavace pomaha
zlepsit viditelnost webovych stranek ve vyhledavacich. Spravné SEO zahrnuje nejen
technickou organizaci webu, ale pfedevs§im tvorbu kvalitniho textového obsahu. Obsah
by m¢l byt originalni, srozumitelny a obsahovat relevantni klicova slova, ktera
odpovidaji tomu, co uzivatelé skute¢né hledaji, a méla by byt ptirozené zaclenéna do
textl, nadpist a popiskil jednotlivych stranek. Obecné vyrazy jako ,, kadernictvi* jsou
méné efektivni nez konkrétnéj$i varianty, naptiklad ,, damské kadernictvi Zizkov*,
protoze presnéji odpovidaji vyhledavacim dotaziim uZivatelid. Cilem je tvofit obsah,
ktery bude zajimavy pro uzivatele a zaroven splni poZadavky internetovych

vyhledéavaci. (Cevelové, 2017, s. 49-53)

Pro lokalni podniky je obzvlast’ dilezité zahrnout do obsahu nazvy mést a regiond,

¢ 3

kde plsobi. Napiiklad fraze jako ,.emesinik Zlin‘“ nebo ,.domdci pekarna v Brné*
mohou vyrazné zvysit viditelnost ve vysledcich vyhledavani a oslovit relevantni

zakazniky. (Barbotik, 2024)
4. Finalizace navrhu a programovani webu

Po schvéleni navrhu dochéazi k jeho realizaci. Pokud je web tvofen profesiondlné,
vyvojai prevede graficky navrh do funk¢ni podoby a propoji jej s redakénim systémem
(napt. WordPress), ktery umoziiuje snadnou spravu obsahu bez nutnosti programovani.
Podnikatelé tak mohou jednoduse aktualizovat texty, obrazky nebo publikovat ¢lanky bez
zasahu vyvojafe. U Sablonovych feSeni je tato faze zjednoduSend — podnikatel si vétSinou

jen upravuje prednastavené prvky sam.
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5. Testovani a spusténi webu

Pied spusténim webu je dulezité provéfit jeho funkeénost, rychlost nacitdni a spravné
zobrazeni na riznych typech zatizeni. Web by mél byt optimalizovan pro mobilni uzivatele
a testovan napfi¢ raznymi velikostmi obrazovek. Testovani se netyka pouze technické
spravnosti, ale i uzivatelské pirivétivosti. Nasledné je web nahran na hosting a zpfistupnén
vefejnosti. (Semeradova et al., 2021, s. 59-71; Buresova, 2022, s. 197-212, Vana, 2024, 88-
104; Rezag, 2014)

4.4.2 Socialni sité

Socidlni sit¢ jsou online platformy, které umoznuji uzivatelim sdilet obsah,
komunikovat a vytvafet virtudlni komunity. Mezi nejznamé;jsi patii Facebook, Instagram,
WhatsApp, YouTube, Messenger, TikTok, Twitter a LinkedIn. Jejich zdsadnim rysem je
interaktivita, to znamend, ze uzivatelé nejen konzumuji obsah, ale aktivné se zapojuji

prostfednictvim komentari, sdileni nebo tvorby vlastniho obsahu.

Socialni sit€¢ zménily zplsob komunikace tim, Ze umoznuji okamZitou vyménu
informaci a poskytuji prostor pro budovani vlivu. Toho vyuzivaji nejen jednotlivci, ale
i podniky, které je povazuji za efektivni nastroj pro oslovovani zakaznikii a posilovani
vztahll s vefejnosti. Pro malé podniky a Zivnostniky jsou socidlni sit¢ casto jednim
z nejdostupnéjSich marketingovych kandlli, protoze umoZziuji prezentaci znacky
a komunikaci se zdkazniky s minimalnimi nebo Zadnymi finan¢nimi néklady, pokud

nevyuzivaji placenou reklamu. (BureSova, 2022, s. 706-709; Cevelova, 2017, s. 84-87)

Diky interaktivit€¢ umoziuji socidlni sit¢ podnikiim nejen oslovit zdkazniky, ale také je
zapojit do komunikace a budovani znacky. Tento aspekt hraje klicovou roli zejména na

platforméch Facebook a Instagram. (Kotler et al., 2024, s. 521)

Nez st podnik nebo znacka zalozi u€et na socidlnich sitich, je nutné si nejprve ujasnit,
jaky ma byt jejich ucel a jakou cilovou skupinu chtéji oslovit. Jak uvadi Losekootova

a Vyhnankova (2019, s. 21):

,,Na to, abyste byli uspésni na socialnich sitich, nemusite mit za zady miliony nadsenych
teenagerii po celém sveté. Potrebujete ale, aby o vas vedeli lidé, kteri o vas védet maji.

A musite také vedet, co jak kdy a pro¢ jim mate rict.

Socialni sité nabizeji Sirokou Skdlu moZznosti, mohou slouzit k budovani povédomi

o znacce, posilovani vztahii se zdkazniky nebo ptimé podpote prodeje. Bez jasné stanovené
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strategie vSak mtiZze byt pfitomnost na socialnich sitich neefektivni a nepfinaset o¢ekavané

vysledky. (Cevelové, 2017, s. 84-87)

4.4.2.1 Facebook

Facebook je jednou z nejvétsich socialnich siti na svété a slouzi jako platforma pro
komunikaci, sdileni obsahu a budovani komunit. Ptivodn¢ vznikl jako sit’ pro studenty, ale
postupné oslovil $irSi vékové spektrum uzivateli. Dnes je primarné mobilni aplikaci
a vyuzivaji jej predevsim uzivatelé¢ stfedniho a starSiho véku. Nabizi moznost spravy
firemnich profilti, potadani udalosti, provozovani diskusnich skupin ¢i prodeje produkti pies
Marketplace. Mé bohaty a jednoduse dostupny reklamni systém, coz mu umoziuje oslovit
Siroké spektrum uzivateli. Jeho sila spo¢iva v rozmanitych moZznostech vyuZziti a schopnosti
propojit rizné komunity i obchodni aktivity. (Quesenberry, 2025, s. 155-157; Losekootova
a Vyhnankova, 2019, s. 128)

Kazdy uzivatel mé na Facebooku profilovou stranku, kterd funguje jako osobni vizitka
a domovskou stranku (News Feed), kterd zobrazuje personalizovany obsah. Zpusob

zobrazovani ptispévkl ovlivituje algoritmus, ktery bere v uvahu:

e Kdo prispévek zverejnil — Prioritu maji ptispévky od pratel, skupin a sledovanych

stranek.
e Typ obsahu — Obrazky, videa a odkazy maji vétsi dosah nez textové prispevky.

e Interakce — Cim vice lajkli, komentait a sdileni, tim vysSi dosah. (Quesenberry,

2025, 5. 158)

Od roku 2006 hraje klicovou roli News Feed, ktery zménil zplsob, jakym uZivatelé
konzumuji obsah. Facebook priibézné ptidava nové funkce, jako jsou Stories (kratkodobé
piibéhy mizici po 24 hodinach), Reels (kratk4 vertikalni videa) nebo ziva vysilani (live

video), které zvySuji zapojeni uzivateld. (Losekootova a Vyhnankova, 2019, s. 56)

Facebook je dullezitym marketingovym ndastrojem pro podniky, podnikatele
1 zivnostniky. Firemni stranky umoziuji znackdm propagovat produkty, komunikovat se
zakazniky a nabizet sluzby. Ptfestoze dochazi k poklesu organického dosahu (tedy poctu
uzivatell, ktefi uvidi piispévek bez placené propagace), placena reklama umoziuje cilené

oslovovani uzivateltl na zékladé demografie, zajmii a chovani. (Cevelova, 2023, s. 87-99)
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Podniky a podnikatelé mohou na Facebooku efektivné budovat znacku a zvySovat

zapojeni uzivateli pomoci n¢kolika klicovych strategii (Quesenberry, 2025, s.158-159):

Soutéze a obsah od uzivatelii — Motivuji ke sdileni, zvySuji zapojeni a viditelnost

znacky.

Facebook udadlosti — Propojuji online a offline aktivity, podporuji interakci se

zékazniky.

Facebook skupiny — Umoziuji podnikiim 1épe pracovat s komunitou a maji vyssi

organicky dosah nez bézné firemni ptispévky.

Fotografie a videa — Maji nejvyS$si miru zapojeni, uzivatelé na né reaguji ¢astcji nez

na textové prispevky.

Edukativni obsah — Muze snizovat interakci, pokud neni atraktivné zpracovan.
Oznacovani polohy (location tagging) — Zvysuje viditelnost pfispévkid a pomaha
oslovit uzivatele se zajmem o danou lokalitu.

Spravné nastaveni polohy v popisu firemni stranky — Usnadnuje nalezeni dan¢ho

podniku a mtze tak piivést nové zakazniky.

4.4.2.2 Instagram

Instagram je socidlni sit’ zamétend na vizudlni obsah, ktera uZivatelim umoZiuje sdilet

fotografie a videa a upravovat je pomoci filtrG. Diky tomuto zaméteni se stal populdrni

platformou nejen mezi jednotlivci, ale také mezi znackami, které jej vyuZivaji k prezentaci

svych produktl a budovani vztaht se zdkazniky. (Quesenberry, 2025, s. 203-204)

Malé podniky mohou na Instagramu oslovit Siroké publikum diky snadnému sdileni

obsahu a interaktivnim prvkim. Nekteré znaCky dokonce stavi svou marketingovou

komunikaci vyhradné€ na této platformé&, coz dokazuje jeji efektivitu jako hlavniho kanalu

propagace (Cannon, 2024, s. 504-505). Dilezité je zamé&fit se na autenticky obsah. Zakaznici

oceniuji rucné vyrabéné produkty, pohled do zikulisi vyroby nebo osobni pfistup ke

komunité (Cevelové, 2023, s. 92-93).
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Zasadni prvky uspésného profilu

Firemni profil na Instagramu by mél obsahovat n¢kolik zékladnich prvku, které zvySuji

jeho efektivitu:

e Profilova fotografie — Nejcastéji logo nebo jiny vizualni symbol znacky, ktery je

snadno rozpoznatelny.

e Bio profilu — Bio je kratky popis profilu na Instagramu, kde firmy mohou piedstavit
svou znacku a sdilet dilezité informace. Umoziiuje také ptidat jeden klikaci odkaz,
ktery je dobré vyuzit k nasmérovani zakazniki na web, e-shop nebo jinou dulezitou
stranku. Protoze Instagram neumoziuje odkazy v pfispévcich, mnoho podniki

vyuziva sluzby jako Linktree pro propojeni vice stranek.

e Instagram Stories a Highlights — Neboli piibéh a vybér na Instagramu. Jedna se
o kratkodoby obsah, ktery po 24 hodinach zmizi, lze ulozit do Highlights, coz
umoznuje znackdm archivovat dilezité¢ informace, jako jsou recenze zakazniki,

nabidka produkti nebo zékulisni pohledy. (McDonald, 2024, s. 300, 301, 307)

Jak Instagram vyhodnocuje a zobrazuje obsah

Instagram plivodné zobrazoval ptispévky v chronologickém potadi, ale v roce 2016
presel na algoritmické fazeni. Tento systém urcuje, jaky obsah se uzivatelim zobrazi pti

otevieni aplikace, a bere v ivahu nékolik faktort:

o Chovani uzZivatele — Instagram sleduje, jaky obsah uZivatelé konzumuji nejcastéji.
Pokud napftiklad sleduji a lajkuji obsah o jidle, zobrazi se jim vice piispévki s touto

tematikou.

o Frekvence navstév — Pokud uzivatel navstévuje Instagram n€kolikrat denné, dostava
se mu CerstvéjSich pfispévki. Naopak ti, kteti aplikaci oteviraji méné casto, vidi
vybér ,,nejlepSich® ptispévk.

o Délka straveného casu — Cim déle uzivatel na Instagramu zlstava, tim rozmanité;si

obsah mu aplikace nabizi. Ptfi kratkych navStévach se zobrazuji ptredevSim

nejrelevantnéjsi prispévky.

e Interakce s autory — Cim vice uZivatel reaguje na piispévky uréitého profilu (lajky,

komentate, uklddani), tim castéji se mu budou zobrazovat.
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Relevance a aktualnost prispévku — Algoritmus uptednostiiuje novejsi piispeévky
a obsah, ktery odpovida aktualnim trendlim, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost jeho

zobrazeni uzivatelam.

Aby znacky dosahly vysSiho organického dosahu, je dulezité aktivné podporovat

v

interakci se sledujicimi. Cim vice uzivatelé reaguji na obsah, tim pravdépodobnéjsi je, ze se

jim bude zobrazovat Castéji a oslovi SirSi publikum. (Losekootova a Vyhnankova, 2019,

s. 63-64; Quesenberry, 2025, s. 207)

Pro maximalizovani dosahu je dilezité vyuzivat efektivni strategie obsahu:

v

Vizualni kvalita — Instagram klade dliraz na estetiku, proto by fotografie a videa mély

byt atraktivni a profesiondlné zpracované.

Silné popisky — Dobie napsany popisek pomaha pfitdhnout pozornost a podnécuje

interakci se sledujicimi.

Spravné vyuZiti hashtagit — Doporucuje se pouzivat 3—5 hashtagil, které kombinuji
trendy klicova slova s unikatnimi ,branded hashtags® specifickymi pro danou
znacku. Naptiklad znacka Bass Pro Shops podporuje zdkazniky v pouzivani hashtagu

#bassproshops, ¢imz zvySuje komunitni zapojeni.

Pravidelné publikovani — Pro dosaZeni vysokého zapojeni je nutné testovat rizné

casy publikovani a sledovat, kdy je publikum nejaktivné;jsi.

UZivatelsky generovany obsah — Malé znatky mohou téZit z obsahu, ktery vytvareji
samotni zdkaznici. Naptiklad sdileni recenzi, opétovné sdileni zdkaznickych
fotografii (tzv. repostovani) nebo vyuziti brandovanych hashtagti mohou pomoci

roz§itit dosah. (McDonald, 2024, s. 304-305; Quesenberry, 2025, s. 206)

Diky vizualni povaze a pfimé interakci s publikem je Instagram pro malé podniky

silnym néstrojem pro budovani znacky a navazovani vztahil se zdkazniky.

4.4.2.3 Jak komunikovat na socidlnich sitich

Komunikace na socialnich sitich by méla byt autenticka, konzistentni a pfizplisobena

cilové skupiné. Dulezité je vytvaret obsah, ktery je relevantni, pfina$i hodnotu a odpovida

strategii znacky. Zaroven je nutné brat v iivahu, Zze v dne$ni dobé jsou uzivatelé neustale

vystaveni obrovskému mnozstvi informaci, a proto je nezbytné komunikovat stru¢né a jasné,

aby znacka upoutala pozornost béhem prvnich sekund interakce. Pti tvorbé obsahu je rovnéz
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dulezité zohlednit specifika jednotlivych platforem a ptizpiisobit jim nejen format, ale i ton
komunikace. Aby byl obsah co nejucinnéjsi, je vhodné si pied jeho publikovanim polozit
otazky, jako naptiklad: Je tento obsah zajimavy pro cilovou skupinu? Piinasi uzitek? Jaky je
jeho ucel? Odpovédi na tyto otazky pomohou zajistit, ze komunikace bude smysluplna
a dokaze oslovit publikum. (Losekootova a Vyhnénkova, 2019, s. 154—156; Pastier, 2023,

5. 32-33)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd ¢ast této prace se zaméfuje na marketing malych a lokdlnich podnik.
V ivodni kapitole byla ptiblizena role znacky v podnikéni, od jeji vizudlni identity az po to,
jak ptisobi na zédkazniky z hlediska emoci, hodnot a vnimani. Popsany byly zakladni prvky
znaky a vyznam konzistentni komunikace prostiednictvim tzv. kodd znacky, které

napomahaji jeji rozpoznatelnosti.

Druhé kapitola se vénovala specifikiim marketingu malych a lokalnich podniki, které
se Casto odliSuji od vétSich firem pfedevSim rozsahem rozpoctu, zaméfenim na uzkou
cilovou skupinu a diirazem na osobnéjsi pfistup. Byly rozebrany rozdily mezi malymi
a velkymi podniky, pfinosy marketingu pro mensi podnikatele, marketingovy mix, a i jeho
zakaznicky orientovana varianta 4C. Soucasti kapitoly byla i segmentace trhu a lokalni

marketing jako nastroje efektivniho osloveni publika.

Tteti kapitola se soustfedila na marketingovou komunikaci. Byly popsany zakladni
komunikacni modely, principy integrované komunikace a komunikaéni mix, zahrnujici jak
tradi¢ni offline nastroje, tak moderni online pfistupy. Zminéna byla také dilezitost osobniho

a komunitniho marketingu, jenz je pro mensi podniky casto klicovy.

Zavérecna kapitola teoretické €asti se vénovala digitalnimu marketingu. Shrnuje hlavni
vyhody a nevyhody online prostfedi, ptehled pouzivanych nastroji a jejich déleni na
placend, vlastnéna a ziskand média. ZvlaStni pozornost byla vénovana webovym strankam

a socidlnim sitim, konkrétné Instagramu a Facebooku.

Cela teoreticka Cast poskytuje prehled o moznostech marketingové komunikace malych
a lokélnich znacek a slouZzi jako vychodisko pro praktickou ¢ast prace. Ta zahrnuje analyzu
vybrané znacky, zhodnoceni konkuren¢niho prosttedi, vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
realizovaného mezi zédkazniky a sledujicimi znacky a nasledné situacni analyzy (PESTLE
a SWOT). Na zaklade¢ téchto poznatki je navrZzeno konkrétni marketingové feSeni v podobé
webovych stranek. V ramci praktické ¢asti budou rovnéz zodpoveézeny stanovené vyzkumné

otazky a ovéfeny formulované hypotézy.
Vyzkumné otazky:

e Jak zakaznici znacky Od Srdécka vnimaji jeji marketingovou komunikaci na

Instagramu a jaky ma tato komunikace vliv na jejich vztah ke znacce?
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e Jaky vyznam pftikladaji zédkaznici vlastnim webovym strankam této znacky jako

nastroji pro ziskavani informaci a objedndvani produkti?

e Jaké informace a funkce by mél novy web obsahovat, aby co nejlépe odpovidal

potfebam a oCekavanim zakazniki?
Formulované hypotézy:

o HI1: Marketingovéa komunikace znacky Od Srdécka na Instagramu ma pozitivni vliv

na vnimani a vztah zakazniku ke znacce.

e H2: Vice nez polovina respondenti povazuje webovou stranku za klicovy néstroj

pro snadny pfistup k informacim o nabidce produktii.
o H3: Zakaznici nejvice ocenuji vizualni obsah na Instagramu zna¢ky Od Srdécka.

e H4: Vétsinu sledujicich znacky Od Srdécka tvoti zeny.



56

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

II

PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ZNACKY OD SRDECKA

Tato kapitola predstavuje nejen zakladni informace o znacce Od Srdécka, ale také jeji piibeh,

hodnoty a kulturni kontext, ktery se promita do celého stylu komunikace a vnimani znacky.

,Mozna za to muze flaska vina a par Stamprli slivovice, ale zrodil se napad tvorit, co
nas bavi, spolecne. Jsme tii cérky z malé dediny na Valassku. Kazda jind, ale vse délame od

srdécka. Peceme dorty a sladké bary k ruznym prilezitostem.” (Od Srdécka, 2023)

Znacka Od Srdécka oficidln€ vznikla v roce 2023 jako maly lokalni podnik zaméteny
na peceni dortti a dezertti, vedeny Magdalénou Hanakovou. Magdaléna podnika jako fyzicka
osoba zapsana v zivnostenském rejstitku pod ICO 17910129, a jeji sidlo se nachazi v obci
Kasava ve Zlinském kraji. Znacce ale predchazela dlouholetd vasen pro peceni, zakotenéna

v rodinné tradici a valasském prostiedi.

Spole¢né s Magdalénou se na chodu znacky podileji 1 Tereza Holikova a Klara
pekatkou a zaroven zajistuje kazdodenni provoz. Tereza, ktera vedle peCeni pracuje i jako
ucitelka, ma na starosti marketing znacky. Stard se o jeji online prezentaci, vytvari vizualni
materidly a pomahé utvaret celkovou podobu znacky navenek. Klara se vénuje predevS§im
tradi¢nim dezertim, jako jsou honzovy buchty, frgaly nebo vdolecky, a navic tvoii originalni
marcipanove figurky, které dodavaji dezertim osobity vzhled. Obé poméhaji ve volném
Case, protoze je to bavi a chtéji byt souc€asti toho, co znacka vytvaii. Spolecné vymysleji
a zkousSeji nové recepty, podileji se na pfipravach a designovani sladkych bari. Pecent je pro
n& piedevs$im radost a zaliba, kterou sdileji s rodinou a blizkymi. Cim vice napadi, chuti

a rukou se zapoji, tim diiv se zrodi recept, ktery opravdu stoji za to.

Znacka Od Srdécka ma své koteny i sidlo v obci Kasava, ktera se nachazi v podhiii
Hostynskych vrchl ve Zlinském kraji. Pravé zde se spojily cesty zakladatelek, které dnes
v Kasave ziji a tvoii. KaSava je pro né¢ mistem domova, ptatelstvi i inspirace, at’ uZ svou
folklorni atmosférou, komunitni soudrznosti nebo krasami okolni pfirody. VSechny tii maji
k Valassku hluboky vztah. Vyrustaly v jeho krajing, tradicich a kuchyni, a pravé toto

prostiedi pfirozené ovliviiuje jejich tvorbu i celkovy charakter znacky.

Ackoli znacka Od Srdécka oficidln€ vznikla az v roce 2023, jeji ptibéh sahd mnohem
hloubéji. Na Valassku mélo peceni vzdy své misto. Témét kazda zena v rodiné pekla, a to

nejen pii slavnostnich pfileZitostech, ale ptredev§im o vikendech. Ned¢€le byla dnem klidu,
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rodiny a viiné Cerstvého doméaciho peciva. Uctivé se odpocivalo, nepracovalo se a na stiil se
podavaly plechy kolac¢ti, buchet nebo frgali. Laska k peceni se piirozené¢ predavala
z generace na generaci, od babi¢ek k matkdm a dcerdm. Dévcata z Od Srdécka v tomto
prostiedi vyrastala. Uz od détstvi pomahala maminkam a babickam v kuchyni a peceni pro
n¢ bylo pfirozenou soucasti zivota. Kolem roku 2019 se jejich cesty vice propojily. Zacaly
péct spolecné, sdilet zkuSenosti, recepty 1 ndpady a vzajemné se inspirovat. Postupné vznikla
myslenka nabidnout své vytvory i SirSimu okoli, a to nejen v podobé tradi¢nich buchet, ale

také jako moderni dorty a dezerty inspirované zahrani¢nimi trendy.

Dnes znacka Od Srdécka tedy navazuje na své rodinné kotfeny a propojuje tradici
s modernim pfistupem. Specializuje se na vyrobu dortl, dezertl a sladkych barti na zakazku.
Pece se pro rizné ptilezitosti — od slavnostnich udalosti az po kazdodenni radosti. Jak samy
tikaji, rady zédkaznikim ,,0sladi naladu®, at’ uz slavi svatbu, narozeniny, kitiny, nebo si jen
chtéji vychutnat nedélni kousek dortu ke kavé. Jejich tvorba kombinuje poctivou ruéni praci,
inspiraci rodinnou tradici a otevienost novym chutim i estetice. Vyrobky Ize kromé& ptimych
objednavek ochutnat také v nékolika kavarnach, se kterymi znacka spolupracuje. Veskeré
aktuality a zakulisni pohledy sdili pfedevSim na Instagramu, ktery je hlavnim kanalem jejich

komunikace se zdkazniky.

Obec KaSava, kde znacka Od Srdécka sidli, se nachazi ptiblizné¢ 12 kilometr

severovychodné od Zlina. Na obrazku 3 je jeji poloha vyznacena v ramci Zlinského kraje.

o
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Obrdazek 3: Mapa Zlinského kraje s vyznacenim obce Kasava (hasicovo.cz, 2020, viastni
zpracovani)
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU ZNACKY OD SRDECKA

7.1 Identita a vizualni styl znacky

Tato kapitola se zaméfuje na vizudlni identitu znacky Od Srdécka, kterd kombinuje
jednoduchy, ale vyrazny design inspirovany valasskym folklorem. Identita znacky odrazi
jeji zakladni hodnoty, jako je rucni prace, poctivost, ucta k tradici a laska k peceni. Tyto

prvky jsou vyjadfeny i ve sloganu ,, Vse délame od srdécka “.

Na zakladé teoretického ramce Pastiera (2023), ktery definuje tzv. kody znacky, budu
analyzovat, jak znacka pracuje s barvou, symbolem, stylem a typografii napfi¢ vizualni

komunikaci, a to od loga ptes socidlni sité az po tisténé materialy.

Vizuilni identita znaCky Od Srdécka je vystavéna na kombinaci tradicnich
a modernich prvkill, které dohromady vytvéfeji uceleny a srozumitelny vizudlni styl.
V névaznosti na teorii kodt znaCky podle Pastiera lze fici, ze znacka pracuje se tfemi
hlavnimi kody: barvou, symbolem a stylem. Tyto prvky se objevuji napfi¢ celou vizudlni
komunikaci, konkrétné¢ v logu, na socidlnich sitich a v tiSténych materialech. Jejich
opakované pouzivani umoziluje znacce budovat zapamatovatelnost a emocni spojeni se

zakazniky.

7.1.1 Logo a vyuZivané prvky znacky Od Srdécka

Pastier (2023) upozoriiuje, Ze logo samo o sobé neni kddem znacky, ale slouzi jako
identifikator, tedy vizualni zkratka, ktera znacku reprezentuje. Logo vSak miiZe zaroven
obsahovat vice kodu, ¢imz jejich ucinek jesté posiluje. V ptipadé znacky Od Srdécka logo
obsahuje symbol srdi¢ka a ornamentéalni lemovani z listk{l, vyraznou tmavé modrou barvu
a charakteristické rukopisné pismo. Tim propojuje klicové kdédy znacky do jednoho vyrazu,
ktery je snadno rozpoznatelny. Logo tak vizudln€ spojuje nékolik kodl, které se zaroven

vyskytuji 1 napfi¢ dal$imi kanaly znacky.

Na obrazku 4 jsou zobrazeny dve¢ hlavni varianty loga znacky — bila verze obrysu na
tmavém pozadi a tmavé modra varianta obrysu na svétlém pozadi. Verze s tmavé modrym
pozadim se pouziva predevSim na socialnich sitich, naptiklad jako profilovy obrazek nebo
v sekci highlights (vybér ptibehil) na Instagramu. Varianta s bilym podkladem je urcena pro
svetla pozadi, ¢imz zajist'uje Cisty a profesionalni vzhled znacky. Logo také existuje ve

variant€ s cernym obrysem, kterd se vyuziva naptiklad na dfevéném ¢i hnédém podkladu.



60 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Od. srdléilea
¥

Obrazek 4: Logo znacky Od Srdécka ve dvou barevnych variantach (Od Srdécka, 2025, viastni
zpracovant)

Vyznam prvkii, které znacka vyuziva:
» Symbol srdi¢ka a listki

Symboly srdicka a listkli se objevuji v logu na obrazku 4. Symbol srdi¢ka je umistén
pod ndzvem znacky a vizualné podtrhuje hodnoty, na kterych je znacka postavena. Srdicko
zde neni jen grafickym prvkem, ale i vyjadfenim myslenky, Ze peceni mize n€komu osladit
den, zahtat ho u srdce a zaroven potésit i samotného pekate. Dekorativni linky z listka, které
lemuji logo, navazuji na tradiéni ornamenty zndmé z modrotisku (viz obrazek 5)

a symbolicky propojuji vizualni styl se svétem valaSské kultury, tradice a ru¢ni prace.
> Barva znacky

Hlavnimi barvami znaCky jsou tmavé modra a bild. Tyto barvy byly vybrany
zakladatelkami, které Cerpaly inspiraci z vala§ského folkloru, kde se kombinace modré a bilé
objevuje predevSim v tradicnim modrotisku (viz obrazek 5). Tmavé modra barva
symbolizuje stabilitu a divéryhodnost, coz jsou hodnoty, které znacka chce zakazniklim
predat. Bila barva vytvafi kontrast a zajistuje Cistotu vzhledu. Tento vybér barev nejen
odrazi kulturni dédictvi, ale také zajiSt'uje prehlednost a vizudlni jasnost, coZ znacce pomaha
vybudovat silnou a snadno zapamatovatelnou identitu. V souladu s teorii Pastiera (2023),
ktery tika, Ze znacka by méla mit jeden dominantni kod (tzv. ,,majak®), ktery je nejvyrazné;si
a zajisStuje okamzitou rozpoznatelnost, se tmavé modra a bild kombinace stdva timto
»~-majakem® znacky. Tento kod je konzistentné pouzivan ve vSech vizualnich vystupech, coz

zajiStuje trvalou identifikaci znacky.
» Styl znacky

Styl znacky je kombinaci minimalistického a elegantniho vzhledu, ktery ma zaroven

1 propracovanéjsi detaily, to odraZzi osobni vkus a kreativitu. Zakladem je jednoduché
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uspotadani, Cisté plochy a vizualné klidna pozadi, které podporuji autenticnost znacky.
Tento styl se projevuje napii¢ vSemi vizudlnimi vystupy znacky, od loga po grafické

materialy a digitalni komunikaci (napt. socialni sit¢).

Co se tyce samotnych produktli, dorth a dezerti, znacka pracuje s jednoduchymi
1 slozit¢j§imi designy. Vyuziva moderni piistup kombinovany s tradicnimi prvky
a kreativnim osobnim stylem (viz obrazek 6). Na fotografiich produktii se vétSinou vyuziva
pozadi pfirodnich materiald, jako jsou dfevénd polena, ¢imz se podtrhuje domaéci
a autenticky charakter znacky. Tento styl také siln€ rezonuje v mistni komunité, protoze
odkazuje na valasskou kulturu, kde jsou tradice peceni a prace s ptirodnimi materidly
hluboce zakotfenéné. Znacka timto zplisobem podporuje pozitivni vnimani mezi lidmi

z regionu a zaroven si udrzuje dobré vztahy s okolim.

Celkovy styl znacky poméha vytvaret privétivy a autenticky dojem, ktery ji odlisuje od

konkurence. Tento ptatelsky a osobni ton komunikace je dllezity pro budovani vztahii se

zakazniky a zaroven posiluje jeji hodnoty — poctivost, lasku k peceni a uctu k tradici.

Obrazek 5: Vzor valasského modrotisku a kroje, ktery je soucasti vizualni identity znacky Od
Srdécka. (Fotografie postav: viastni zdroj, cast latky s ornamenty: Kroje.cz, 2023; viastni
zpracovani).

Obrdzek 6: Ukdzka vizualniho stylu dezertii a dortii znacky (Od Srdécka, 2025, viastni zpracovani)
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7.1.2 Typografie znacky Od Srdécka

Typografie je diilezitou soucasti vizualni identity znacky Od Srdécka. Znacka vyuziva
tf1 zékladni typy pisma: rukopisné, patkové a bezpatkové. Ty spolecné€ vytvareji harmonicky
celek a podporuji hodnoty, na kterych je postavena, jako je autenticita, vztah k tradici a cit

pro soucasnou estetiku. Jejich vizualni podobu piehledné shrnuje obrazek 7.

Prvnim je rukopisné pismo, kter¢ je pouzité napiiklad v logu. Pfipominé domaci psani,
jakym se dfive na Valassku psaly dopisy nebo recepty, a ptisobi osobné¢ a privétive. Evokuje

ruéni praci a podporuje vnimani znacky jako autentické a srdecné.

Druhou skupinou je patkové pismo, které ma klasicky, lehce retro charakter. Casto se
pouziva pro nadpisy a stylové navazuje na tradici a poctivost, kterou znacka komunikuje.

Pusobi diveéryhodné a evokuje femeslnou kvalitu.

Tteti je bezpatkové pismo, které je jednoduché, prehledné a snadno citelné. Pouziva
se predevSim tam, kde je potieba srozumitelné sdélit praktické informace, naptiklad na

letacich, ve stories na Instagramu nebo v nabidce. Pomahd udrzet komunikaci Cistou

a moderni.
Od Srdécha,  0d Srdétka Od Srdécka
1. Rukopisné pismo 2. Patkové pismo 3. Bezpatkové pismo

Obrazek 7:Vyuzivana typografie znacky Od Srdécka (viastni zpracovani)

7.2 Marketingovy mix znacky Od Srdécka

Tato podkapitola se vénuje marketingovému mixu znacky Od Srdécka. Soustiedi se na

analyzu jejiho produktu, cenové politiky, distribuce a komunikace.

7.2.1 Produkty znacky Od Srdécka

Mezi produkty znacky Od Srdécka patii dorty, dezerty, sladké bary a sezonni nabidky,
které jsou vzdy piipravovany s diirazem na kvalitu, detail a osobni pfistup. Zakaznici si
mohou zvolit velikost i1 celkovy vzhled dortu podle ptilezitosti, at’ uz se jedné o narozeniny,
svatbu, kitiny, rodinné oslavy nebo bézné pohosténi. Kazdy vyrobek je vytvaren tak, aby
odpovidal nejen chutovym, ale i estetickym pozadavkiim a pfanim zakaznikd. Vizualni styl

znacky je promysleny a peclivy, zdroven si vSak zachovava ptirozenost a lidskost. Cilem
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neni pusobit jako vysoky cukrafsky design, ale nabidnout dezerty, které jsou vizualné
pritazlivé, peclivé zpracované a zaroven pfirozené a dostupné, inspirované domacim

pecenim.

7.2.1.1 Dorty

Znacka Od Srdécka nabizi Siroky vybér dortii s riiznymi typy korpusii a krémd, které si
zakaznici mohou pfizpisobit podle svych preferenci. Korpusy lze kombinovat s riiznymi
prichutémi krémii, pfic¢emz nékteré dorty maji pfimo navrzené specifické kombinace chuti,
jak je uvedeno v ptiloze P I. Velikost i vzhled dortu se pfizpisobuji konkrétni ptilezitosti,

naptiklad svatb¢, narozenindm nebo kitindm (viz obrazek 8).

Typickym vizualnim stylem dortli znacky Od Srdécka je tzv. naked cake, tedy dort
s viditelnymi vrstvami korpusu pokrytymi jemnym krémem. Tento styl odpovida soucasnym
trendlim a znacka pii jeho tvorb¢ klade diiraz na lehkost, jednoduchost a pfirozenou eleganci.
Dekorace se skladaji z Cerstvého ovoce, kvétin, dievénych zapicht, jedlého papiru, malych
fondanovych postavicek, makronek, tartaletek, Cokolady nebo barevnych polev. Vyzdoba
dortt se ladi podle ro¢niho obdobi i charakteru udalosti. V letnich mésicich se ¢asto pouziva
cerstvé ovoce, v zime napiiklad suSené kvétiny, vétvicky nebo Sisky.

Znacka nabizi dorty jedno, dvou 1 tfipatrové. Vicepatrové dorty jsou nejcastéji
podrobnéjsi domluvu se zakaznikem, zejména ohledn¢ barevnosti, vizualniho stylu a sladéni
s celkovym tématem svatby. Kazdy svatebni dort je pfipravovan individualné tak, aby se stal

vyraznou soucasti slavnostniho dne.

Na pféani je mozné pfipravit bezlepkové nebo bezlaktézové varianty. Alergeny jsou
vzdy uvedeny u jednotlivych pfichuti. Aktualni nabidka dortd je k dispozici ve formé PDF

dokumentu, ktery znacka poskytuje zakaznikiim na vyzadani.
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7.2.1.2 Dezerty a sladky bar

Znacka Od Srdécka nabizi Sirokou Skalu dezertt, které kombinuji moderni cukraiské
trendy s tradi¢nimi valasskymi recepty. Mezi moderni dezerty patii makronky, tartaletky,
brownies, pavlova, panna cotta, choux (francouzské vétrnicky), tiramisu, cake pops,
cokoladové pény, mechové fezy a limetkovy cheesecake. Typickymi pro znacku a jeji
regionalni tradici jsou vSak valaSské speciality, jako jsou frgaly nebo pekac buchet. Ukazka

nékterych dezertil je zobrazena na obrazku 9.

Dezerty jsou vyrabény z kvalitnich surovin a lze je ptizplsobit dle prani zdkaznik,
a to jak z hlediska ptichuti, velikosti, tak i dekorace. Makronky, které jsou dostupné v Siroké
Skale pfichuti (napf. malina, bortivka, slany karamel, pistacie), patii k nejvariabilngjSim
produktim. Znacka navic vytvari autorské dezerty inspirované regionalnimi surovinami
a tradi¢nimi chutémi. Mezi tyto kombinace patii napiiklad makronka s makem a povidly,
nabidku o vizudlné i chutové netradi¢ni varianty. Kromé stalého sortimentu pece znacka
také na prani, naptiklad rolady, skotficové Sneky, banana bread nebo jiné dezerty podle
konkrétniho pozadavku, pokud s tim podnikatelka souhlasi. Aktualni nabidku si mohou
zakaznici prohlédnout v PDF dokumentu, ktery je dostupny na pozadani prostfednictvim

Instagramu nebo e-mailem.

Znacka také pfipravuje sezonni nabidky, jako jsou naptiklad vanocni, valentynské,
velikono¢ni a halloweenové krabicky dezertl, které jsou ladény do konkrétniho stylu

a tématu dané udalosti.

Dezerty se Casto objevuji ve formé sladkého baru, coZ je oblibena volba pro svatby
a jiné oslavy. Sladky bar umoziiuje hostim vybrat si z Siroké nabidky dezerti a je
prizptisoben nejen chut'ové, ale i vizualng, aby ladil s celkovym stylem akce. Tento bar je
vybaven dekorativnimi prvky, jako jsou papirové zapichy s tematickymi napisy, napiiklad

,»Dej s mé*“ nebo ,,Laska je sladka®, které pobavi hosty a povzbudi je k ochutnani dezertt.
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Obrdazek 9: Ukdzka vizudlniho stylu dezertii od znacky (Od Srdécka, 2025, viastni zpracovani)

7.2.2 Ceny produktii znacky Od Srdécka

Ceny produkti znacky Od Srdécka jsou nastaveny tak, aby odpovidaly nakladiim na
suroviny a vyrobu, a zarovei reflektovaly cenovou trovei konkurence v daném segmentu.
I ptesto, Ze ceny nejsou prehnané vysoké, zakaznici je ochotné plati, coZ potvrzuje vysokou
poptavku a oblibenost znacky. Podle informaci od podnikatelky Magdalény jsou vSechny
svatebni terminy zarezervovany na rok doptfedu, coz svéd¢i o duvére zédkaznikl v kvalitu
a sluzby znacky. Pro objednani narozeninovych dortl je idealni planovat objednavky dva az

tf1 mésice predem.

7.2.2.1 Cenové rozpéti dortii

Ceny dortd znacky Od Srdécka se 1isi podle typu piichuté, pouzitych surovin a velikosti
dortu. Aktudlni ceny dortti jsou nasledujici:
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e Jednopatrovy dort:
o Primér 18 cm (cca 10 porci): od 1 300 K¢

o Primér 22 cm (cca 15 porci): od 1 500 K¢
o Primér 26 cm (cca 20 porci): od 1 700 K¢
o Primér 30 cm (cca 30 porci): od 2 000 K¢
o Dvoupatrovy dort (cca 30 porci a vice): od 2 800 K¢

o TrFipatrovy dort (cca 30 porci a vice): od 2 800 K¢&

7.2.2.2 Cenové rozpéti dezertii

Ceny dezerti se 1i8i podle typu a pouzitych ingredienci. Aktualni ceny jednotlivych

dezertl jsou nésledujici:
e Mensi dezerty (napt. makronky, tartaletky, mini indianky, cupcakes, cake pops) jsou
ptiblizné 30 K¢ za kus
« Rezy, Tiramisu a panna cotta okolo 40 K& za kus

e Frgaly jsou 190 K¢ za kus

o Pekac buchet je nejdrazsi polozkou dezertii, ktery stoji 800 K¢

7.2.3 Zpisob distribuce produktii znacky Od Srdécka
» Vydejni misto a osobni odbér

Znacka Od Srdécka nemd kamennou prodejnu, ale vydejni misto je pfimo v sidle

znacky, kde si zdkaznici mohou osobné vyzvednout dorty a dezerty.
» Dovoz a realizace zakazek

Zakaznici si veétSinu produktid vyzvedavaji osobné, ale u svatebnich a jinych oslav
v okoli nabizi znacka moznost dovozu a aranzovani sladkého baru. U svatebnich zakazek je
obvykléa osobni konzultace, pfi které se dojednavaji detaily jako vzhled, styl, termin a misto
pfedani. Pro svatebni zakdzky v blizkém okoli se znacka vétSinou postard o dovoz
1 aranzovani na misté. Objednavky probihaji pfedevsim pies Instagram zpravy, telefonicky
nebo e-mailem. K dispozici je také vizitka, kterou znacka rozdava na akcich pro snadny

kontakt.
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» Kapacitni omezeni a vysoka sezona

V obdobi od jara do podzimu, kdy probiha svatebni sezona, jsou terminy, zejména pro
svatebni dorty a sladké bary, rezervovany s rocnim piedstihem. Vzhledem k tomu, Ze
podnikatelka vede podnik sama, kapacity jsou omezené. Béhem této doby je nutné

objednavat s dostateCnym predstihem, aby byly splnény pozadavky zakaznik.
» Planovani zakazky

Produkty znacky obsahuji suroviny, které musi byt uchovavany v chladu, jako jsou
mlécné vyrobky a Cerstvé ovoce. Tyto produkty je nejlepsi spottebovat do tii dnti. Proto je
dualezité s klienty pfedem komunikovat termin vyzvednuti, aby byla zaji$téna jejich Cerstvost

a bezpecnost pro konzumaci.

7.2.4 Komunikaéni strategie zna¢ky Od Srdécka

Komunikace znacky Od Srdécka probihd v online i offline prostfedi. Digitalni
komunikace se odehrava priméarné na Instagramu, ktery slouzi jako hlavni nastroj prezentace
znaCky a osloveni zdkaznikl. Doplitkové se vyuzivad e-mail pro formalngjsi domluvu

zakazek.

Vzhledem k tomu, ze online komunikace je pro znacku kli¢ova, je ji vénovana
samostatna kapitola (kapitola 8). Tato podkapitola se zamétuje na komunikac¢ni strategii jako
celek, pficemz se nejprve vénuje charakteristice cilové skupiny, kterd zadsadné ovliviiuje
volbu stylu i prostiedkii komunikace. Nasledn¢ se podrobnéji popisuji formy offline

komunikace, které znacka vyuziva.

7.2.4.1 Cilova skupina

Znalost cilové skupiny je zdkladem efektivni marketingové komunikace. Podle
zkuSenosti podnikatelky tvofi hlavni skupinu zdkaznika znacky Od Srdécka zeny ve véku
priblizn€ od 25 do 60 let. Nejcastéji se jedna o zakaznice, které planuji rodinné a spoleenské
oslavy, jako jsou svatby, narozeniny nebo kitiny. Poptavka po svatebnich zakazkach ptichazi
pfevazné od mladSich zakaznic ve veku 25 az 35 let, Casto piimo od nevést.
U narozeninovych dortii a menSich oslav je cilova skupina §ir$i, zahrnujici 1 star$i Zeny (napf.

maminky a babicky).

V komunikaci pfevazuje kontakt se Zenami, avSak mezi zdkazniky se obcas objevuji

také muzi. Pfevaha Zen v komunikaci souvisi s tim, Ze pravé ony v rodiné nejcastéji
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organizuji slavnostni udalosti a rady dopieji svym blizkym néco vyjimecného. Zakaznice

kladou dliraz na estetiku, originalitu a osobni pfistup.

7.2.4.2 Offline komunikace

Znacka Od Srdécka vyuzivd nekolik klicovych offline komunikacnich néstrojt
k budovani vztaht se zakazniky, jako je osobni kontakt, slovni doporuceni, Gc¢ast na akcich,

B2B spoluprace, tisténé materialy a doplitkové vizudlni prvky.

Osobni kontakt probiha pii pfedavani objednavek, na akcich a osobnich konzultacich,
zejména pii feSeni svatebnich dorti a sladkych bard, kdy znacka ptizplsobuje produkty

specifickym pozadavkiim zékaznikd.

Slovni doporuéeni (WOM) je pro znacku Od Srdécka klicové. Spokojeni zékaznici
casto doporucuji produkty dal, coz je pro lokalni podnikani jednim z nejucinnéjsich zpisobi,
jak $ifit znacku. Ochutnavky a prezentace produktd na svatbach, oslavach a dalsich akcich
ptirozené vedou k témto doporucenim, coz bylo i jednim z hlavnich zptsobt, jak znacka
zacinala.

Znacka se ucastni akei, jako jsou mistni slavnosti, kulturni udalosti a ptilezitostné

vvvvv

jeji viditelnost a zaroven podporuje osobni vztahy se zdkazniky.
Znacka také dodava své produkty do kavaren a dalSich podnikii, coZ ji umoziuje
rozsifit nabidku a zvysit svou pfitomnost v regionalnich podnicich.

Tisténé materialy jsou rovnéz nedilnou soucasti offline komunikace znacky. Veskeré
tiskoviny odpovidaji vizualni identité znacky. Obrazky vizitky, poukazu a letdku se nachazi

v ptiloze P II. Aktudlné vyuZziva tyto tiskoviny:

o Vizitka obsahuje kontaktni tdaje podnikatelky a je rozdavana pii predani

objednavek, na akcich nebo na vyzadani.

e Poukazy se pouzivaji jako darkové produkty. Na nich je uvedena hodnota
poukazu a text reflektujici valasskou tradici.

e Letaky jsou pfidavany k objednavkam a poskytuji zakaznikim praktické
informace o pfevozu dorta a dezerti.

o Samolepky s logem znacky se lepi na obaly a krabice s produkty, ¢imZ posiluji

vizuélni identitu znacky.
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Znacka pouziva i doplitkové vizualni prvky, jako jsou tmavé modra tricka a Saty, které
jsou v souladu s jeji identitou. Déle vyuziva také dievéné odznaky s logem znacky, které se
nosi pfi riznych akcich, a razitko pouzivané na oficidlnich dokumentech a obalech. Tyto

prvky prispivaji k jednotnosti a profesionalité vizudlni prezentace znacky.
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8 INSTAGRAM ZNACKY OD SRDECKA

Instagram je jedinym aktivn¢ vyuzivanym komunika¢nim kandlem znacky Od Srdécka
v online prostiedi, a proto mu v rdmci této prace nalezi samostatna kapitola. Nejde pouze
0 nastroj vizualni prezentace, ale také o hlavni prostfedek pro pfijimani objednavek a sdileni
aktualniho déni. Znacka krom¢ hlavniho G¢tu @odsrdecka spravuje také doplitkovy profil
Od Srdécka bez lepku, ktery ma inspirativni a edukativni charakter a zaméfuje se na
bezlepkové peceni. Tento profil slouzi pfedevsim jako pomoc pro lidi s dietnim omezenim
a neni komer¢né zaméteny. Z tohoto ditvodu se nasledujici analyza soustiedi vyhradné na

hlavni profil znacky.

V této kapitole bude rozebran samotny profil a jeho bio sekce, vizualni styl, formaty
obsahu, frekvence publikovani, zapojeni sledujicich i forma interakce, véetné pitipadnych
kolaboraci s dal§imi Gcty. Profil znacky je dostupny pod uZzivatelskym jménem @odsrdecka.
Vzhledem k tomu, ze Instagram je platforma primarn¢ vyuzivana na mobilnich zafizenich,

vSechny ukézky v této kapitole pochdzeji z mobilniho prosttedi.

8.1 Demograficka data z Instagramu

Vék
Obrazek 10 zachycuje  vystiizek Ve  Muii  Zeny

z instagramového profilu znacky Od Srdécka 1317

s demografickymi udaji o nové pfichozich I1s—24 o
sledujicich. Udaje se vztahuji k obdobi ™= 6.9%
poslednich 90 dni, konkrétng od 26. 12. 2024 d0 e s
25. 3. 2025, coZz je maximalni rozsah, ktery  35-44

Instagram pro tyto statistiky umoznuje. Pfevahu : o
tvori zeny (92,7 %), nejpodetnéjsi je vékova oo 194%
skupina 25-34 let (34 %), nasledovana skupinou  ew - ao%
35-44 let (30,3 %). Muzi predstavuji pouze f5+ Lo
7,2 %. Vysledky potvrzuji tvrzeni podnikatelky o
o sloZeni cilové skupiny (viz kapitola 7.2.4.1). Pohlavi

92,7%

Zeny ®

O

7,2%

® MuZi

Obrazek 10: Demograficke udaje
sledujicich na Instagramu (interni data
znacky Od Srdécka, 2025)
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8.2 Ukazka Instagramového profilu znacky Od Srdécka

Pro lepsi pfedstavu je na obrazku 11 zndzornéna ukazka instagramového profilu znacky
Od Srdécka. Prvni snimek zleva zachycuje hlavni informace, které se uzivateli zobrazi pii
vstupu na profil — profilovy obrazek s logem znacky, popis profilu (bio), pocet piispévki,
sledujicich a sledovanych uctt, vybéry (highlighty) a prvni ptispévky ve feedu. Prostifedni
snimek ukazuje typicky vizudlni styl statickych pfispévka s dorty. Tteti snimek predstavuje
nahled na videoptispévky (Reels), které¢ kombinuji svatebni atmosféru, detaily sladkych barii

1 zabéry z realizaci.

Od Srdécka z KaSavy | Dorty, sladké
bary

390 19K 3N
posts followers following

Jsme tfi cérky z dédiny, kazda jing, ale vie délame od
srdéeka, @ Dorty ==, Sladké bary &
Dovolend 25.3.-2.4.2025

V kavdrndc.. Dortky ®  Recepty bzl.. Makronky® Svatebni

Obrdazek 11: Ukazka instagramového uctu znacky (Od Srdécka, 2025, viastni zpracovani)

8.3 Profil znacky a bio sekce

V dobé zpracovani prace ma instagramovy profil znacky vice nez 390 piispévki,
sleduje ho pies 19 tisic lidi a samotny profil sleduje priblizné 300 dalSich uctt. Jak je
zobrazeno na obrazku 19 v predeslé kapitole 8.2, konkrétné¢ na prvnim snimku,
v profilové fotografii je pouzita hlavni verze loga znacky s tmavé modrym pozadim.
V popisu profilu znacka strucné vystihuje, kdo za ni stoji, odkud je a co nabizi, takto: ,,Od
Srdécka z Kasavy | Dorty, sladké bary . Text v bio zni takto: ,, Jsme tFi cérky z dediny, kazda
jind, ale vse délame od srdécka QO Dorty g&), Sladké bary g ‘. Aktualng zde také informuje
o dovolené: ,,Dovolena 25. 3. — 2. 4. 2025“. Tento strucny a prehledny text plné spliiuje
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pozadavky na profilové bio, které by mélo poskytovat zdkladni a informativni obsah.

Aktudlni bio znacky udrzuje ptehlednou a transparentni komunikaci.

8.4 Vizualni styl a formaty prispévki

ZnaCka Od Srdécka na svém instagramovém profilu kombinuje statické fotografie
s dynamickym obsahem v podobé¢ videi. Vizudlni styl jednotlivych ptispévki je rozebran

v nasledujicich podkapitolach dle jejich formatu.

8.4.1 Statické prispévky

Ptispévky na profilu znacky dle jejich aktudlniho feedu tvoifi prevdzné statické
fotografie hotovych zakazek, nejCastéji svatebnich a narozeninovych dorti. VSechny
fotografie jsou technicky kvalitni, ostré, dobie nasvicené a kompozicné vyvazené, coz
pfispiva k profesiondlnimu dojmu z profilu. Znacka si dlouhodobé udrzuje konzistentni

vizualni styl, ktery je charakteristicky predevSim prostiedim a zplisobem foceni.

Dorty jsou zpravidla foceny na dfevéném podkladu s pozadim dievénych polen. Tento
zpusob pusobi rustikalné a venkovsky, coz ptirozené zapadd do vizualni identity znacky
inspirované valaSskou tradici. I pfes drobné promény v barevnosti a nasviceni, napiiklad
v zavislosti na ro¢nim obdobi nebo lokalit¢ foceni, si profil zachovava jednotny
a rozpoznatelny vizualni charakter. Typicka ukazka tohoto stylu je zachycena na obrazku 11

v predchozi podkapitole 8.2, konkrétné na prostfednim snimku.

Sladké bary jsou nejastéji prezentovany formou vicesnimkovych piispévki
(carousel) prispévkil, které umoznuji zobrazit vice detailli konkrétni realizace. Zpravidla
jsou dokumentovany piimo na misté konani oslavy, nejcastéji svatby, coz dodava obsahu
autenti¢nost a zivy kontext. Ukéazku carousel ptispévku sladkého baru v modernéjsim stylu
prezentovaného piimo na misté akce zachycuje obrazek 12. Jedna se o vybér z ptivodniho

piispévku, ktery obsahoval celkem osm detailnich fotografii jednotlivych dezerti.

Obrazek 12: Ukdzka carousel prispévku sladkého baru (Od Srdécka, 2025, viastni zpracovani)
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8.4.2 Reels videa

Jak jiz bylo zminéno, profil znacky obsahuje pies 390 ptispévki. Z tohoto celkového
poctu tvori pfiblizn¢ 37 videi ve formatu Reels. Pfestoze nejde o nejcastejsi format, jejich
vyuziti obohacuje vizualni komunikaci a vhodné dopliiuje ptevazujici statické ptispévky.
Obrazek 11 v predeslé podkapitole 8.2 zachycuje na prvnim snimku zprava ukazku Reels
videi na instagramovém profilu znacky. Vizudlné i tematicky se tyto videa zaméiuji
pfevazné na sladké bary pfipravované pro svatebni oslavy. Protoze si zakaznici ke sladkému
baru Casto objednavaji i svatebni dort, byva i ten soucasti videa. Kromé svatebnich zakazek
se na profilu objevuji 1 samostatna videa narozeninovych dortli, zdbéry z peceni a zdobeni,
ukazky produktii uréenych pro kavarny nebo trendy a vtipna videa reagujici na aktudlni styl

komunikace na Instagramu.

Vybér z riznych Reels videi je zobrazen na obrazku 13. Prvni dva zabéry zleva ukazuji

zakulisi pfipravy mini Pavlov a svatebniho dortu. Posledni dva vystfizky vpravo pak

zachycuji sladky bar pfimo na misté oslavy.

Obrazek 13: Snimky z Reels videi na profilu znacky (Od Srdécka, 2025, viastni zpracovani)

VétSina Reels videi trva mezi 10 a 30 sekundami, coz umoziuje stru¢né piedstavit
atmosféru konkrétni zakézky bez zdlouhavého dojmu. Délka a rytmus odpovidaji béZznym

zvyklostem platformy a podporuji udrZeni pozornosti sledujicich.

Znacka také vyuziva funkci pfidani hudby, kterou vybira v souladu s obsahem videa,
aby podpotfila jeho atmosféru a zapadla do aktudlnich trendl. Nejcastéji se jedna o jemné

jazzové, folkové nebo romantické melodie, obCas se objevuji i populdrni trendy skladby.
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Mezi pouzitymi pisnémi se vyskytuji naptiklad klavirni doprovody, pisné Franka Sinatry,
Imagine Dragons nebo aktualni skladba Back on 74 od Jungle. Hudba tak podporuje emoci,
vtahuje divaka do déje a zaroven zvySuje Sanci, ze algoritmus Instagramu video doporuci

SirSimu publiku.

8.4.3 Stories

Ve Stories znacka sdili aktudlné dokoncené produkty, a to jak formou fotografii, tak
kratkych videi (viz obrazek 16 v kapitole 8.6). U jednotlivych dorti byva obvyklé, ze se
objevi jedna az dvé Stories, které produkt kratce predstavi. V ptipad¢ sladkych bara, které
Jjsou vizualné bohatsi a nabizeji vice detaild, se zvetejiiuje obvykle tfi aZ pét Stories za sebou.
Casto se v piibézich objevuji také sdilené piispévky od zakazniki nebo kavaren, které

produkty znacky nabizeji.

Obsah ze Stories je piehledn¢ archivovan do vybért (highlightt), které jsou tematicky
usporadané (viz obrazek 11 v piedeslé podkapitole 8.2, konkrétné na prvnim snimku zleva.).
Pfi zpracovavani této prace ma znacka celkem 20 vybéri. Kazdy vybér obsahuje vétsi
mnozstvi obsahu, ale diky tematickému ¢lenéni zlistava orientace snadné a piehledna. Mezi
hlavni kategorie patii naptiklad: ,,v kavarndch, dortiky, svatebni dorty, sladky bar, ez
dortem, vase fotky“. Kazdy vybér ma jednoduchou ikonu, kterd odpovida typu obsahu.
Napftiklad dorty maji symbol dortu, spoluprace s kavarnami Salek kavy a sladké bary stojan
s dezerty. Ikony jsou umisténé na tmavé modrém pozadi, které vychazi z barevnosti loga
a ladi s profilovou fotografii. Diky tomu ptlisobi vSechny vybéry vizualné jednotné

a v souladu s identitou znacky.

Tak jako u Reels, i ve Stories byva ¢asto pouzit hudebni doprovod, ktery odpovida

vizudlnimu stylu a atmosféfe sdileného videa.

Pfestoze se jednd o format, ktery po 24 hodindch mizi, hraji Stories dilezitou roli
v komunikaci. Znac¢ka je vyuziva pfirozené a promyslené. Sdilené fotografie 1 videa jsou
vizualng kvalitni, bez zbytecnych efekti, texti nebo nadmérného mnozstvi emoji. Stories
tak ptisobi jednoduse a ptehledné a ptispivaji k ucelenému a profesionalnimu dojmu z profilu

na Instagramu.

8.4.4 Funkce pFripnuti prispévku

Funkce pfipnutych pfispévkll umozituje uzivatelim na Instagramu umistit vybrané

piispévky do horni ¢éasti svého profilu. Tyto pfispévky jsou oznaceny malou ikonou
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piipina¢ku g2 v pravém hornim rohu nahledu a zistavaji vzdy viditelné jako prvni, bez
ohledu na datum zvetejnéni. Znacka Od Srdécka tuto funkci aktivné vyuziva ke zvyraznéni

dilezitych realizaci nebo spolupraci.

V dobé¢ zpracovani prace ma znacka piipnuté tii prispévky, které vSechny pochézeji
z jedné konkrétni svatebni akce. Kazdy z nich vyuziva jiny format obsahu. Prvni pfispévek
je Reels video, druhy carousel sladkého baru a tfeti predstavuje piispévek vznikly ve
spolupréci s fotografem, ktery na svém profilu sdilel zabéry z celé svatby a oznacil znacku.
Hlavni fotografie vSech tii ptispévkil jsou vizualné sladéné. Pochdzeji ze stejného prostiedi,
maji podobné barevné ladéni a atmosféru. Diky tomu ptisobi jednotné, esteticky vyvazené
a prispivaji k profesionalnimu dojmu z celého profilu. Ukézka téchto pfispévkl je zobrazena

na obrazku 11 v ptedchozi podkapitole 8.2, konkrétné na prvnim snimku zleva.
8.5 Frekvence a pravidelnost publikovani

Publika¢ni aktivita znaCky Od Srdécka na Instagramu je pravidelnd, pficemz se
v prabéhu roku mirné méni podle typu a poétu zakazek. Nejvice prispévki ptibyva v obdobi
svatebni sezony, ktera vrcholi v letnich mésicich. Znacka v té dobé nejcastéji sdili fotografie
a videa svatebnich dortl a sladkych barti, které pfipravuje na vikendové akce. Piispévky se
objevuji zpravidla o vikendech nebo kratce po nich. Béhem tydne pak pfibyvaji
1 narozeninové dorty nebo jiné mensi zakazky, které nejsou vazané na svatebni terminy.
Mimo hlavni svatebni sezoénu ziistdva znacka na Instagramu stale aktivni, pficemZ nové
ptispévky ptibyvaji obvykle dvakrat az pétkrat tydné. Obsah se v tomto obdobi zamétuje
predev§im na narozeninové dorty, dezerty, spoluprace s kavarnami nebo momenty ze
zakulisi peceni. Mezi pravidelné se opakujici typy prispévki patii naptiklad podékovani na

konci roku nebo piispévky vénované sezénnim udéalostem.

Publikace ptispévkil tedy vychazi z aktudln¢ dokoncenych zakdzek, ale znacka zaroven
pracuje 1 s lehkym planovanim. Tento pfistup propojuje spontanni sdileni s intuitivnim

planovanim a pomahé znacce udrzovat dlouhodobou aktivitu na profilu.

8.6 Komunikace znacky a interakce u prispévki

Jak bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, Instagram je v soucasnosti jedinym online
kanalem, ktery znaCka Od Srdécka aktivné vyuzivd k prezentaci svych produkti
a komunikaci se zdkazniky. Pravé zde probiha vétsina interakci se sledujicimi, at’ uz formou

popiskil, komentait, interaktivnich prvkl nebo sdileni obsahu od zakaznikl. Tato kapitola
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se zaméiuje na komunikacni styl znacky ve statickych fotografiich, videich Reels a Stories
a na to, jak sledujici na tento obsah reaguji. Soucasti jsou i1 konkrétni ptiklady a dostupné

statistiky zapojeni.

Styl komunikace znacky Od Srdécka je napii¢ celym profilem velmi konzistentni.
Pisobi pfirozené, pratelsky a zaroven osobné. V textech se Casto objevuji nejen emoji, milé
osloveni sledujicich, ale také lehky humor, které spolecn¢ vytvareji piijemnou a neformalni
komunikaci. Tento styl se objevuje ve vSech typech piispévki, tedy jak ve statickych
fotografiich, tak i v Reels a Stories. Popisky prispévku byvaji kratké, informativni
a navazané na konkrétni obsah. Kazdy dort je stru¢né popsan, naptiklad ,, Vanilka s ovocem
O U sladkého baru byva vétSinou uvedeno misto, kde byl pfipraven a pifipadné jaké
dezerty obsahoval, jako napfiklad: , Dnesni sladky bar ve Vizovicich gp %> Tiramisu,
mangovd paviova... . Casto se v popiscich objevuji i otazky typu ,, Ktery se vam libi vic?
nebo ,, Tak na cem byste si smisli? “, ptipadné vyzvy jako ,, Napiste nam do komentadrii“,
které sledujici pfirozené motivuji k reakci. Nechybi ani tematické hashtagy jako #svatbyzlin,
#sladkybar, #svatebnidort, a hlavné hlavni hashtag znacky #odsrdécka, pod kterym se na
Instagramu shromazd'uji veskeré ptispévky souvisejici se znaCkou. Znacka navic Casto
vyuziva funkci oznaceni lokace, kterd se zobrazuje nad pfispévkem, coZz napoméha

lokalnimu zacileni a podporuje regionalni dosah profilu.

Pokud jde o reakce ma komentaie od sledujicich, znacka se snazi odpovidat,
v nékterych ptipadech vSak znacka na komentafe nereagovala. Nejcastéji znacka komentar
alespon lajkne, piipadné piipoji kratkou odpovéd’ jako ,, To jsme moc rady (P nebo
., Déekujeme (. 1 kdyZ znacka neodpovida Gplné na kazdy komentaf, celkové komunikace

pusobi pratelsky a lidsky.

Na obrazku 14 je ukazka statického ptispévku dortu na profilu znacky Od Srdécka,
ktery obsahuje stru¢ny popis, tematické hashtagy, oznaceni lokace a komentare sledujicich,

na které znacka reaguje podékovanim.
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Obrazek 14.: Ukdzka komunikace na instagramovém profilu znacky u statického prispévku (Od
Srdécka, 2025, viastni zpracovani)

» Vyuziti interaktivnich prvki

Znacka prileZitostn¢ vyuZziva i interaktivni prvky ve svych piispévcich, které pomahaji

zapojit sledujici a podpofit jejich reakci na obsah. Na obrazku 15 je ukazka carousel

statického prispévku sladkého baru, ve kterém znacka pouzila anketu v komentafich.

Odpovédi ,, Mram!!“ a ,, Radsi kus biicku“ vyjadiuji pratelsky a nenuceny styl komunikace

znacky, ktery casto pracuje s lehkym humorem. Do ankety se zapojilo celkem sedm

sledujicich, jak je vidét pod oznacenim ,,7 responses®. (Anketa je v obrazku zvyraznéna pro

lepsi prehlednost.)

Ve formatu Stories znacka nevyuziva pouze ankety, ale i1 dal$i interaktivni prvky, které

tento typ formatu nabizi, naptiklad emoji posuvnik. Na obrazku 16 je ukézka Stories s témito

prvky. Na prvnim snimku vlevo je vidét anketa, kde si sledujici mohl vybrat, ktery dort se

mu libi vic. Na druhém snimku je pouzit emoji posuvnik, pomoci kterého mohl sledujici

posunutim vyjadfit, jak se mu dort libi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Comments 74

o odsrdecka 35w

Dnesni bar na RS Trnava

Co byste si z baru dali vy? Dejte nam védét do...
more

See Translation

Miiam!!

Rads$i kus bligku 2%

7 responses

© Qv W

odsrdecka Dnesni bar na RS Trnava‘_

Co byste si z baru dali vy? Dejte nam védét do Eiepi 1
komentéri! Py

o petra.hrabalova.395 35w - @ by author
Ty buchty (", to je napad _= <

#sladkybar #sweetbar #svatba #wedding
#svatebniinspirace #svatbyzlin #dortyzlin #odsrdécka

Obrazek 15: Ukdzka interaktivniho prvku u statického prispevku (Od Srdécka, 2025, viastni
zpracovant)
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Obrazek 16: Ukdzka interaktivniho prvku u formatu Stories (Od Srdécka, 2025, viastni
zpracovani)
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» Zapojeni trendového a humorného obsahu

Znacka ptenasi sviyj pratelsky styl komunikace i do formatu Reels. Kromé prezentace
hotovych produktii se v nékterych videich objevuje také humor a osobnéjsi pfistup.
Ptikladem muze byt pfispévek, ktery vtipné zachycuje ptevoz dortil po rozbitych valaSskych
cestach. Ve videu znacka ukazuje, jak si pii pfevozu musi ddvat pozor na kazdou zatacku
a vymol a pravidelng kontroluje, jestli je s dortem vSechno v potadku. V zavéru videa, kdyz
je dort bezpecné¢ dorucen, uz muze ,jet v klidu“. Cely ptispevek je doplnén popiskem:
,,Sama jama! Nikdo neznd lip v okoli kazdou diru a kdmen na cesté tak, jako my! == £
No jo, kdo se boji, nesmi vozit svatebni dorty a sladké bary na Valassku! (& *.

Tento ptispévek je zachycen na obrazku 17, ktery je doplnén i o snimek interakce
sledujicich. V komentatich lidé vyjadiuji, Ze maji s podobnymi situacemi vlastni zkuSenosti,
a s obsahem souzni. Znacka na jejich reakce odpovida pratelsky, ¢imZ posiluje osobni vztah
se svym publikem. Tento typ obsahu reaguje na soucasny trend, kdy se misto dokonalé
prezentace vice oceniuje autenti¢nost, nadsazka a realita z kazdodenni praxe. Ptispévek tak
nejen bavi, ale zaroveil pomaha budovat divéru a pocit blizkosti tim, ze dava sledujicim

moznost nahlédnout do zakulisi.

35w - @ by author
Moc dobre to znam,hodoninsko a hradiste ©
je také hodné vyZivné @ 1

Reply See Translation
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odsrdecka 35w - Author

@lenicka.miki tak nejsme v tom samy! <o
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dorty,to je stres i tyden pred 1
predanim. Ale i tak tu praci
milujem,ze? &3 &
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Kdyz vezemeJsvatebni s 1

35w - @ by author
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mi, jste statecne holky! @ @ @ 1

Reply See Translation

ﬁ Q e @ odsrdecka 25w - Author
& . o

@baru_no_ dékujem! gy

Obrazek 17: Ukdzka zapojent trendového a humorného obsahu (Od Srdécka, 2025, viastni
zpracovani)
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» Oznaceni v prispévcich

V sekei ,,Oznaceni” (Tag) je patrné, ze sledujici znacku casto oznacuji ve svych
prispévcich, kde sdileji fotografie dorti nebo sladkych barti z riznych oslav. Ke dni
zpracovani této prace je na profilu znacky evidovano celkem 45 oznacenych prispévkl od
zékazniki. Tento typ uzivatelského obsahu posiluje divéru a pozitivni vnimani znacky, coz
je pro lokélni podnik velmi dilezité. Zaroven se tim rozSifuje dosah znacky, protoze ji

mohou objevit i sledujici téchto uzivateli.

8.6.1 Mira interakce a vykonnost prispévki

Znacka Od Srdécka dosahuje na Instagramu nejen vizualni konzistence a pfirozené
komunikace, ale i vysoké miry interakce ze strany sledujicich. Jak bylo zminéno v uvodu,
jeji profil sleduje ptes 19 000 uzivatelii, coz doklada silnou online komunitu a potencial
dalsiho organického rustu. Tento zajem potvrzuji i konkrétni statistiky vybranych ptispévki,
které jsou soucasti ptilohy IV. Ptiloha obsahuje pét ukazek — Ctyfi statické ptispevky a jedno

video ve formatu Reels, které je pfipnuté na profilu.

U dvou statickych pfispévki je dostupnd detailni analytika, kterd zahrnuje pocet
zobrazeni, rozdéleni mezi sledujici a nesledujici uzivatele, pocet interakci (to se mi libi,
uloZzeni, komentéte) a také nédslednou aktivitu na profilu. Zbyvajici dva ptispévky zobrazuji
prehled interakci ve zjednoduSené podobé. Lze z nich vycist, Ze lajky se pohybuji od stovek
po tisice, zobrazeni dosahuji tisicovych hodnot a pocet uloZeni se pohybuje od desitek az po

vice nez sto.

Reels ptispévek, ktery je rovnéz soucasti prehledu, dosdhl pies 4 500 zobrazeni, 102
lajkti, 8 komentait a 9 uloZeni. I kdyZ nepatii k nejsiln€j$im z hlediska zapojeni, potvrzuje
rozmanitost vyuzivanych formatt a stabilni z4jem sledujicich.

Statistiky byly poskytnuty spravcem instagramového ctu znacky a pro ucely této prace

byly dale graficky upraveny.

8.7 Reklama a spoluprace na Instagramu

Znacka Od Srdécka aktualné nevyuziva placené formy propagace na Instagramu, jako
je napiiklad sponzorovani ptispévkl (tzv. boosted posts) prostfednictvim systému Meta Ads.

Komunikace i rast profilu probiha Cisté organickou cestou. I pies absenci placené reklamy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

si znacka udrzuje vysokou miru interakce, a to zejména diky dlrazu na osobni ton, sdileni

realnych zkusenosti zakaznikl a spolupraci s dal$imi lokalnimi podniky.

» Sdileni prispévki od uZivateli a B2B spoluprace

Vyznamnym prvkem organické propagace je také sdileni obsahu od zékaznik(
a partnerskych podniki, naptiklad kavéaren nebo fotografli. Ve Stories znacka €asto pieposila
oznacené piispévky, a to bud’ bez dalSiho komentéte, nebo s podékovanim, milym vzkazem
¢i doplnujici informaci, naptiklad: ,, Tady nas tento tyden muzete ochutnat. Tento osobni
piistup prispiva k pfirozenému propojeni znacky se sledujicimi a zaroven podporuje
viditelnost podnikili, se kterymi znacka spolupracuje. Ukazka ctyt takovych Stories je
zobrazena na obrazku 18. Prvni dv¢ zleva pochazeji od zédkaznikl a znacka k nim pfipojila

podékovani, zatimco dalsi dvé byly sdileny od kavaren bez dopliujiciho textu.

Vedle Stories se spoluprace objevuje také v podobé kolaboraci u klasickych ptispévki.
Nejcastéji se jednd o spolené piispevky s podniky, kde znacka pfipravovala sladky bar,
nebo s fotografy a kameramany, ktefi dokumentovali akce, na nichz se produkty znacky
objevily. Diky témto kolaboracim se ptispévek zobrazi na profilu obou stran, coz pfirozené
zvySuje jeho dosah i divéryhodnost. Jeden z téchto kolaborovanych ptispévku je také
soucasti pripnutého obsahu na profilu znacky (viz kapitola 8.4.4), kde je prezentovan jako

reprezentativni ukdzka svatebni realizace.

L 7
Dékujeme za krasné fotkyW l)t';ﬂ‘.”;“(’m

Obrazek 18: Ukdzka sdilenych Stories od zakaznikii nebo kavaren (Od Srdécka, viastni zpracovani)

8.8 Online zpétna vazba a vnimani znacky

Komentatre pod ptispévky i reakce ve Stories ukazuji, Ze znacka Od Srdécka si mezi

sledujicimi buduje pozitivni a divéryhodné vnimani. Lidé Casto vyjadiuji nadSeni z dortti
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a sdileji své zkuSenosti, naptiklad formou komentari nebo fotografii z vlastnich svateb
a oslav. Ukazky takovych reakci jsou shrnuty v ptiloze P III, kterd obsahuje dvé ¢asti. Prvni
z nich zachycuje komentate pod ptispévky, druha pak zpravy ze soukromé komunikace se
zékazniky, které byly sdileny ve Stories a ulozeny ve vybéru s nazvem ,,Vase vzkazy“.
Z téchto ukazek je patrné, Ze sledujici se znackou aktivné komunikuji, ocenuji jak vizualni

1 chutové kvality produktd, tak také osobni piistup a styl komunikace znacky.

Znacka navic pro nékteré sledujici neptedstavuje pouze zdroj krasnych fotografii nebo
inspiraci k objednévce, ale stdva se i motivaci k vlastni tvorb¢. Lidé pisi, Ze je obsah profilu
inspiroval k peceni nebo jim pomahé hledat napady na konkrétni dorty. Ukézku takového
vnimani zachycuje obrazek 19. Jeden z komentéit je dokonce ve slovensting, coz ukazuje,

ze znacka rezonuje i u sledujicich ze Slovenska.

ahoj, narazila som na tvoj profil.
Nedavno som zacala piect a
velmi ma to bavi a velmi si ma
in§pirovala. NADHERNE @ &
v 0w

155w

Nadhera. ¥ Tak chci pravé délat
narozeninovy mrkvac, tak hledam inspiraci
e

Obrdazek 19: Ukazka komentdri a zprav, ve kterych znacka inspiruje sledujici k vilastni tvorbé (Od
Srdécka, 2025, viastni zpracovani)
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9 ANALYZA KONKURENCE

Tato kapitola se zamétuje na pfimou konkurenci znacky Od Srdécka ve Zlinském kraji,
konkrétné na malé a lokalni podniky, které se stejn¢ jako ona specializuji na vyrobu dortt,
dezerta a sladkych barii pro svatby, narozeniny a dal$i oslavy. Cilem je porovnat, jak tyto
znacky komunikuji se zdkazniky a jak prezentuji svou nabidku v online prostredi.
Hodnocena je piedevsim jejich aktivita na socidlnich sitich, pfehlednost nabidky, existence

a kvalita webovych stranek, styl komunikace a moznosti objednavani.

Do analyzy byly vybrany dvé znacky, Sladce s laskou a Petu Cakes, které ptsobi ve
stejném regionu, maji podobné zaméteni a aktivné vyuzivaji digitilni prostiedi. Ob¢
predstavuji relevantni srovnani pro dalsi rozvoj znacky Od Srdécka, zejména v kontextu jeji
budouci online prezentace. Analyza vychazi z pozorovani jejich online prezentace v obdobi

bfezen az duben 2025.

9.1 Sladce s laskou

9.1.1 Predstaveni znacky

Sladce s laskou je znacka, kterd se peceni vénuje uz n€kolik let, a to zejména formou
zakéazkové vyroby pro svatby a oslavy. V roce 2022 si oteviela vlastni vydejnu ve Zliné na
Jiznich Svazich, ¢imZ posunula své podnikani na dalsi Groven. Jde o maly lokalni podnik,

ktery klade dliraz na osobni pfistup, kvalitni suroviny a peclivé zpracovani kazdé zakazky.

Soucasti vizualni identity je jednoduché, ale dobte zapamatovatelné logo (viz obrazek
20). Tvofti ho obloukovy tvar, tfi Zluté ¢arky piipominajici dort a cervené srdce. Dole je napis
,Sladce psany rukopisnym pismem a pod nim dopln€k ,,s ldskou® v jednoduchém
bezpatkovém fontu. Dominantni hoi¢icové Zluta barva, kterd se objevuje jak v samotném
logu, tak v dalSich prvcich vizudlni komunikace, véetné webovych stranek a obalovych
materidlii, podporuje celkovy vizualni dojem a dotvafi jemny a osobni styl prezentace

znacky.

v
‘v
R 2
{4 'z’xoo Tasee g vunent "y

Obrdazek 20: Logo znacky Sladce s laskou (Sladce s laskou, 2025)
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9.1.2 Nabidka a vizualni styl produkti

Znacka Sladce s laskou se specializuje na zakdzkovou vyrobu dortt, dezertt a sladkych
barti pro rtizné slavnostni ptilezitosti, zejména pro svatby a narozeniny. Nabidka je pestra
a zahrnuje tradi¢ni 1 moderni cukraiské vyrobky. Mezi nejcastéji zminované dezerty patii
tartaletky, brownies, pavlova, profiterolky, choux nebo cheesecake. Dorty jsou piipravovany
na miru podle konkrétnich pfani zakaznik, pficemz nejcastéji jde o tzv. ,,naked cakes*, tedy
dorty bez potahovani s viditelnymi vrstvami. Znacka také pravidelné¢ vytvaii sezénni
nabidky (napt. vano¢ni cukrovi), které komunikuje prostfednictvim socidlnich siti. Soucasti

nabidky jsou navic domaci koblihy, které nejsou u konkurence obvyklé.

Vizualni styl produktl je elegantni, Cisty a vzdy piizpiisoben konkrétni zakdzce (viz
obrazek 21 a 22). Dezerty i dorty byvaji dekorovany kvétinami, ovocem, makronkami nebo
cokoladou. I kdyz jsou produkty foceny v riznych prostiedich, jako je vydejna, misto konani
oslavy nebo neutralni pozadi, diky jednotnému vizudlnimu stylu a Gpravé fotografii pisobi
cely profil ucelen¢ a esteticky. Znacka si zjevné zakldda na celkovém dojmu a propojeni

stylu vyrobkt s atmosférou konkrétni udalosti.

Cenova nabidka je zvetfejnéna na webovych strankach znacky a doplnéna ukazkami
na socidlnich sitich. Ceny dortli se 1i$i podle velikosti, ndpln€ a néarocnosti zdobeni.
Napftiklad dvoupatrovy dort pro 30—35 osob zacind na 3 800 K¢, mensi narozeninové dorty
se pohybuji kolem 1 800 az 2 000 K¢&. U dezertii se ceny pohybuji mezi 35 a 55 K¢ za kus,

pficemz kazdy produkt ma stanovené minimalni mnozstvi k objednani.

Q Qv H ©Q:¥v H ©OQsv W
Liked by and others Liked by and others Liked by and others

sladceslaskou Nestihém nic a pfitom bych wim chtéla sladceslaskou Na pfani nevésty, dort polity karamelem sladceslaskou Pro milovniky kinder dort 49
ukdzat viechny ty sladké krisy, které pro vis peteme ¢l je prosté kiska!
#cake #weddingcake #bake #baking... more

Obrazek 21: Ukdzka vizualniho stylu dortit znacky Sladce s laskou (Sladce s ldskou, 2025)
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Obrazek 22: Ukdzka vizualniho stylu sladkého baru a dezertii znacky Sladce s laskou (Sladce
s laskou, 2025)

9.1.3 Komunikaé¢ni kanaly a prezentace znacky

Znacka Sladce s laskou komunikuje se zakazniky prostiednictvim telefonu, e-mailu,
socialnich siti Instagram a Facebook a také prostfednictvim vlastnich webovych stranek.
V online prostiedi plsobi jeji komunikace prirozené, pratelsky a lidsky. Styl vyjadfovani je
neformalni, ¢asto doplnény o emoce, osobni sdileni a pozndmky, které vytvareji dojem
blizkosti a ditvéry. Sama znacka o sobé naptiklad uvadi: ,, Misto, které voni sladce. Davame
tvar a chut vasim sniim o sladkostech na svatby a oslavy.“ (Sladce s laskou, 2025). Tento
ptistup ukazuje snahu znacky pfiblizit se zdkazniklim, porozumét jejich ptanim a kazdou

zakazku pfipravit na miru.

Na Instagramu znacka publikuje obsah v jednotném vizualnim stylu. VyuZziva rizné
formaty jako statické ptispévky, carousely, Reels, Stories nebo vybéry, Casto s pfidanim
hudebniho doprovodu, lokace a relevantnich hashtagli. Kazdy produkt je stru¢né popsan
a prispévky pusobi konzistentné a esteticky (viz predchozi obrazek 21). Znacka pouziva
emotikony a snazi se aktivné reagovat na komentafe, at’ uZ milou zpravou, podékovanim

nebo jednoduchym lajkem.

Znacka velmi dobie pracuje se zapojenim sledujicich,
zejmeéna pii sezOnnich pftilezitostech. Prikladem je valentynska
soutéZ nebo vyzva k oslavé Mezinarodniho dne Zen, ktera byla
vizualn¢ sladénd, autentickd a vyvolala pozitivni ohlasy.

V komentafich se objevily i vtipné poznamky, napiiklad:

3

,Doufam, Ze tahle reklama je cilena i na mého muze..."

(komentai pod piispévkem znacky Sladce s laskou na  Oprgzek 23: Prispévek ke

Dni Zen (Sladce s laskou,

Instagramu, 2025). 2025)
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Facebook slouzi jako sekundarni kanal, kde se vétSinou sdili stejny obsah jako na

Instagramu, bez dalsi aktivity nebo zapojovani uzivateli.

Webova stranka znacky slouzi predev§im k prezentaci nabidky a orientac¢nich cen

a designov¢ odpovida vizualni identité znacky. Web plisobi moderné, piehledné a esteticky.

Obsahuje vyzvy k akci (tzv. CTA — Call to action tlacitka) a graficky prehled nabidky (viz

obrazek 24). Ten je vizualn¢€ velmi dobie zpracovany, ale bohuzel ve Spatné kvalité a neni

plné ptizpsoben riznym zafizenim. Z hlediska uzivatelského komfortu je jeho prohlizeni
o néco piehledngjsi na mobilnim O

5

zafizeni nez na  pocitaci.

Soucasti webu je

i fotogalerie, ktera vSak neni

Ka_éu

strukturovana. Je zde pouze

-
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o
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NAHORU

n¢kolik fotografii bez rozdéleni
na dorty a dezerty. Nejvice
aktualnich fotografii zakaznici

najdou na Instagramu. Na webu

ohe

‘ ‘ Obrazek 24. Vizualni ukazka casti nabidky zpracované
udaje, adresa vydejny a oteviraci formou grafického prehledu (Sladce s laskou, 2025)

jsou dale uvedeny kontaktni

doba. Oproti konkurenci je vyhodou, ze nabidka i1 orienta¢ni ceny jsou na webu volné

pristupné bez nutnosti vyzadani, coz zakaznikiim usnadnuje pfistup k informacim.

Zajimavosti je, ze znacka Sladce s laskou nedédvno navéazala spolupréci s platformou
Bridee.cz, kterd propojuje dodavatele svatebnich sluzeb se snoubenci. Diky této spolupraci

rozsifila svou online pfitomnost a oslovila nové publikum.

9.2 Petu Cakes

9.2.1 Predstaveni znacky

Petu Cakes je maly lokalni podnik pisobici v Bystfici pod Hostynem, ktery vznikl
v roce 2012. Za znackou stoji samostatna podnikatelka, kterd se vénuje tvorbé zakazkovych
dortli a dezertd. Vystupuje jako designérka dortl, tedy specialistka na ndvrh a vizualni

zpracovani dortt, které pfipravuje na miru konkrétnim zédkaznikiim a udalostem.

Zajimavym rozSifenim ¢innosti znacky je nabidka vlastniho online kurzu zaméteného

na ptipravu obmazového krému ,,Swiss Meringue Buttercream®. Déle se uskute¢nil také
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workshop vano¢niho peceni a zdobeni, coz doklad4 snahu podnikatelky sdilet své know-

how a aktivné zapojovat verejnost.

Soucasti vizudlni identity znacky je jednoduché logo
s napisem ,, Petu Cakes*“, doplnéné texty ,,origindlni dorty*
a ,,od roku 2012°. Logo je umisténo v kruhovém rozloZeni
s jemnym teckovanym rdmeckem a vyuzivd kombinaci dvou
kontrastnich fontl, konkrétné vyrazného rukopisného pisma

a cistého bezpatkového typu. Dominantni barvou vizudlni

identity je tlumenda Sedozelend, kterd plsobi elegantn€, klidn€  yp,4-0k 25- Logo znacky

Petu Cakes (Petu Cakes,

a profesionalné. Logo je znazornéno na obrazku 25. 2025)

9.2.2 Nabidka a vizualni styl produkti

Znacka Petu Cakes se zaméfuje na zakazkovou vyrobu dortli a dezerti. Nabidka je
zasilana na vyzadani e-mailem ve form¢ prehledného PDF, kde si zakaznici vybiraji pocet

porci, pfichut’ a popisuji svou predstavu o vzhledu.

Produkty putsobi profesionalné, prémioveé a jejich vizualni zpracovani odpovida
individudlnimu pfistupu i vysoké estetické trovni, ktera je pro znacku typicka. U dortd se
jednd o tzv. naked cakes, Casto doplnéné o fondanové dekorace v podob¢ postavicek
a tematickych prvki. Petu Cakes jako jedina z analyzovanych znacek bézné nabizi nejen
jedno az tiipatrové, ale i vicepatrové dorty. Dezerty jsou zaméfené na moderni cukratské
formy a vyuzivaji se jako soucast sladkych barti nebo samostatné porce na oslavy. Sortiment
dopliyji 1 sezonni produkty, jako naptiklad vanocni cukrovi. Specifickym prvkem znacky

jsou tzv. cakepopsicles, tedy dortové nanuky, které ji odliSuji od konkurenta.

‘_O 04 ? m O Q' V ﬂ Liked by and others

petucakes Flowers evarywhere & ¢

d others
petucakes Sofinka [

and others

petucakes Svatebni | #flowercake #Hlowers #frosecake #50years... more

Obrazek 26: Ukdzka vizualniho stylu produktii znacky (Petu Cakes, 2025)
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Cenik dortl i1 dezertl je zadkaznikiim zasilan e-mailem na vyzadéani. Ceny se odvijeji
od velikosti, typu zdobeni a naro¢nosti zpracovani. Naptiklad cena svatebniho dortu zacina
priblizn¢ na 130 K¢ za porci. U dezertd se ceny pohybuji piiblizné mezi 30 a 78 K¢ za kus,
pricemz kazdy produkt mé stanovené minimalni mnozstvi pro objednani. Z analyzovanych
znacek ma Petu Cakes nejvyssi cenové rozpéti, coz je vzhledem k prémiovému vizudlnimu

zpracovani a individudlnimu piistupu designérky dortti pochopitelné.

9.2.3 Komunikaé¢ni kanaly a prezentace znacky

Znacka Petu Cakes komunikuje se zakazniky prostiednictvim telefonu, e-mailu,

webovych stranek a socidlnich siti jako Instagram a Facebook.

V online prostiedi znacka nejaktivnéji ptsobi na Instagramu, kde sdili svou tvorbu
formou statickych piispévki, Reels videi, Stories a vybéri. Kazdy ptispévek je doplnén
popisem, emotikony a hashtagy (viz ptedchozi obrazek 26). Styl komunikace je neformalni,
ptatelsky a casto s lehkym humorem. Na komentare znacka reaguje rizné. Nékdy milym
podé€kovanim, jindy pouze oznacenim ,,to se mi libi“, pfipadné bez reakce. Na Facebooku

je méng aktivni a ptebira obsah z Instagramu.

Kromé prezentace hotovych produktt sdili znacka i zékulisni obsah, ktery ukazuje
proces vyroby a zdobeni. Mezi analyzovanymi znackami se Petu Cakes v tomto ohledu
odliSuje nejvétsi aktivitou 1 mirou detailu. Sledujici tak mohou nahlédnout naptiklad do
tvorby fondanovych figurek nebo dekorovani dortovych prvkid. Neékterd videa jsou
zpracovana s nadsazkou a humorem a reaguji na konkrétni situace z praxe. Pfikladem je
piispévek reagujici na minimélni mnozZstvi pro objednani, ve kterém znacka vtipné
demonstruje, jak by vypadalo vaZeni surovin na dvé porce dezertu. Tento obsah mél

pozitivni odezvu a pfispél k vétsi interakci se sledujicimi.

Soucasti prezentace je i webova stranka, ktera pusobi jednoduse, elegantné
a prehledné. Nabizi zdkladni informace jako kontaktni Udaje, osobni piedstaveni
podnikatelky a formulaf pro odeslani poptavky. Cenik ani detailni nabidka vSak nejsou
dostupné veiejné a jsou zasilany az na vyzadani, coz muze pro nckteré zakazniky
piedstavovat ur€ité omezeni. Zajimavou soucasti webu je sekce vénovana svatbam, kde jsou
sdileny rozsahlejsi fotogalerie konkrétnich realizaci. U kazdé svatby je zvefejnéno i nékolik
desitek snimkd, diky nimz si uZivatel miiZze detailné prohlédnout sladké produkty v kontextu

celé udalosti.
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9.3 Shrnuti analyzy konkurence

Obé¢ analyzované znacky, Sladce s laskou a Petu Cakes, aktivné vyuzivaji online
prostiedi k prezentaci své nabidky i budovani vztahu se zdkazniky. Hlavnim komunika¢nim
kanalem je Instagram, ktery slouzi nejen k prezentaci dortii a dezertti, ale také k posilovani
divéry prostiednictvim osobniho a vizualné atraktivniho obsahu. Obé znacky pravidelné

vyuzivaji rizné formaty, véetné Stories, Reels nebo vicesnimkovych ptispévki (carousel).

Facebook funguje u obou znacek jako dopliikovy kanal, kam se obvykle piebira obsah
z Instagramu. Presto miize oslovit dalsi uzivatele, naptiklad ty, ktefi Instagram nepouzivaji.
Znacka Od Srdécka tento kanal zatim nevyuziva, ¢imz prichdzi o moznost rozsifit svij

dosah.

Vyznamnou vyhodou obou konkurentil je existence vlastnich webovych stranek. Ty
ptedstavuji klicovy kontaktni bod, jsou snadno dohledatelné v internetovych vyhledévacich
a zakazniklim poskytuji rychly a pohodlny pfistup k informacim o znacce i aktudlni nabidce.
Zatimco znacka Sladce s laskou prezentuje svou nabidku piehledné véetné orientacnich cen,
Petu Cakes pracuje s individudlnim ptistupem a zasila cenovou nabidku aZ na vyzadani. Oba
ptistupy pusobi profesiondlné¢ a systematicky. Petu Cakes navic rozSifuje své aktivity
i o edukativni obsah prostiednictvim vlastniho online kurzu a pftilezitostnych workshopti
zamétenych na pec€eni a dekorovani. V kontrastu s tim znacka Od Srdécka vlastni webovou

prezentaci zatim postrada, coz miize limitovat jeji viditelnost 1 celkovy uZivatelsky komfort.

Vizuélni komunikace obou znacek plisobi jednotné a esteticky. Petu Cakes se odliSuje
propracovanym obsahem ze zékulisi vyroby, dirazem na detail, a pfedevS§im prémiovym
stylem odpovidajicim pozici designérky dortd. Sladce s laskou stavi na osobnim téonu
a prirozeném stylu, ktery je pro zédkazniky snadno srozumitelny a diveéryhodny, ¢imz se

v mnohém podobé komunikaci zna¢ky Od Srdécka.

Pro lepsi piehlednost byly kli¢ové aspekty marketingové komunikace znacek Od
Srdécka, Sladce s laskou a Petu Cakes shrnuty v nasledujici tabulce 3. Ta zobrazuje nejen
pouzivané komunikacni kandly, formy obsahu a styl komunikace, ale také specifické prvky,

kterymi se jednotlivé znacky odliSuji.
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Tabulka 3: Shrnuti komunikacnich kanalii a stylu prezentace vybranych znacek (vilastni

zpracovant)
Znacka
Oblast
Od Srdécka Sladce s laskou Petu Cakes
Webova stranka Ne Ano Ano
Instagram Ano (hlavni kanal) Ano (hlavni kanal) Ano (hlavni kanal)
e Pocet
L Pres 19 000 4192 5823
sledujicich
e Pocet pfispévkil
395 1027 1523
ve Feedu
Produkty, zakulisni, Produkty, zakulisni Produkty, zékulisni,
e Druh obsahu , . , .,
humorny obsah a edukativni humorny a edukativni
) _ | Produkty jsou foceny "
o Produkty konzistentné 0 Produkty vétsinou
e Vizudlni styl o v riznych, ale . 5
o foceny se stejnym o konzistentn¢ foceny se
prispévki ] opakujicich se o .
pozadi Lo stejnym pozadim
prosttedich

Osobni, pratelska a autenticka. Na socialnich sitich vyuzivaji emotikony,
Styl komunikace neformdlni jazyk a snazi se o interakci se sledujicimi prostfednictvim

komentaiti, odpovédi nebo soutézi.

Facebook Ne Ano Ano

DalSi socialni sit’ Ne Ne Ne

Forma Instagram, e-mail, Instagram, e-mail, Formulaf na webu

objednavani telefon telefon a e-mail

Pristupnost o o
i . V PDF na vyzadani Na webu V PDF na vyzadani

nabidky/ceniku

9.4 Zhodnoceni pozice znac¢ky Od Srdécka

Znacka Od Srdécka vystupuje jako maly lokdlni podnik s izkym propojenim na region,
osobnim pfistupem k zdkaznikim a silnou vizudlni prezentaci. Mezi analyzovanymi
znackami ma nejvétsi publikum na socidlnich sitich — instagramovy ucet sleduje ptes 19 000

uzivatelll, coz svédc¢i o dlouhodobé schopnosti znacky oslovovat a udrzovat cilovou skupinu.

Celkova prezentace znacky je velmi konzistentni a vyuziva pfirodni motivy. Produkty
jsou Casto aranzovany na dievéném nebo Inéném podkladu, v prostiedi s pfirodnimi prvky.
Tento styl vytvéii pfijemnou a rozpoznatelnou atmosféru, kterd posiluje vztah ke znacce

a zarovein podtrhuje jeji spojeni s mistni tradici a valasskym prostfedim.
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Znacka do své nabidky zarazuje i tradicni valaSské peceni, jako jsou frgaly, buchty nebo
koléce, a zaroven vytvari vlastni autorské dezerty inspirované regionalnimi chutémi. Mezi
tyto originalni kombinace patii naptiklad makronky s povidly a méakem, pavlova s makem
a trnkami nebo choux s makem a bortivkami. Vedle klasické zakézkové vyroby tak rozsituje
sortiment o produkty, které odkazuji k lokalnim kofentim a pfinaseji znaCce na trhu osobitost

na trhu.

Specifikem znacky je také estetika samotnych vyrobki. Piestoze je kladen diiraz na
detail a vizualni kvalitu, znacka se védomé vyhyba dojmu vysoce profesionalni cukraiské
tvorby zamétené na soutézni design. Vyrobky maji plsobit ptirozené, lidsky a dostupné,
s cilem vyvolat dojem, Ze podobny dezert si miize zdkaznik pfipravit i doma. Tento piistup

posiluje autenticitu a podporuje vnimani znacky jako blizké a neformalni.

Dalsi vyhodou je rozsifena nabidka bezlepkovych a bezlaktézovych variant, ktera
zvySuje dostupnost produktli pro zdkazniky s dietnim omezenim. Kromé hlavniho profilu
spravuje znacka také inspirativni ucet zaméfeny na bezlepkové peceni, ¢imz vytvaii prostor

pro edukaci a podporu specifické komunity.

Na druhou stranu Od Srdécka zatim nevyuziva nékteré digitdlni néstroje, které
konkurence zapojila, naptiklad vlastni webovou stranku nebo registraci na svatebnich
platformach. Také nenabizi kurzy nebo workshopy, které by mohly znacku vice propojit

s publikem a podpofit budovani komunity.

Ptesto znacka zaujima stabilni pozici na trhu diky jednotné vizudlni identité, aktivnimu
Instagramu a pfirozenému propojeni s mistnim prostfedim. Tato kombinace ji poskytuje
dobry zaklad pro dalsi rist a rozvoj v rdmci segmentu zakazkové cukrafiny. Podrobna

analyza silnych a slabych stranek znacky je uvedena v kapitole 11 formou SWOT analyzy.
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10 VYZKUM MEZI SLEDUJICIMI A ZAKAZNIKY ZNACKY OD
SRDECKA

10.1 Cil dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setifeni mezi sledujicimi a zakazniky znacky Od Srdécka bylo realizovano
s cilem 1épe porozumét tomu, jak cilova skupina znacku vnima, jakym zptisobem ji sleduje,
objednava produkty a co ofekava od jeji online prezentace. Vyzkum zéroven slouzil jako
nastroj pro potvrzeni potieb, které hlavni podnikatelka Magdaléna dlouhodobé vnima pfi
kazdodennim provozu znacky. Zékaznici ji Casto oslovuji s dotazy na cenik, informace
o prichutich, velikostech dortli nebo podminkach objednani. V soucasnosti je vSe feSeno
prostfednictvim PDF dokumentu, ktery je nutné pravidelné aktualizovat a individualné
zasilat kazdému zajemci zvlast. Tento zpisob se ukazuje jako ¢asoveé naro¢ny a z hlediska

dlouhodobého provozu ne zcela prakticky.

Jednim z cill dotazniku tak bylo ovéfit, zda zékaznici skute¢né vnimaji absenci
webovych stranek jako pfekazku, a zda by wuvitali piehledné online prostredi
s objednavkovym formulafem, ktery by jim cely proces usnadnil. Vysledky vyzkumu
zaroven slouzi jako zdklad pro navrh nového webu, ktery bude odpovidat konkrétnim

potiebam sledujicich a zdkaznikd.

10.2 Metodika sbéru dat

Setieni bylo realizovano formou kvantitativniho vyzkumu, konkrétné pomoci online
dotazniku vytvofeného v néstroji Google Forms. Dotaznik obsahoval celkem 17 otazek,
z toho 14 uzavienych a 3 oteviené. Otazky byly rozd€leny do Sesti tematickych blok:
zpusoby objedndvani, ziskavani informaci o znacce, preference ohledné obsahu na webu,

vnimani znacky na socialnich sitich, pouZivana zatizeni a zavérecné demografické udaje.

Dotaznik byl realizovan anonymné a zvefejnén 26. biezna 2025 prostiednictvim
Instagram Stories na oficidlnim profilu znacky Od Srdécka, kde byl dostupny po dobu 24
hodin. Tento zptisob distribuce umoznil pfimé osloveni cilové skupiny znacky a snadny
ptistup ke sbéru dat diky pfilozenému odkazu. Celkem se podafilo ziskat 141 platnych

odpovédi, které predstavuji relevantni vzorek pro ucely této analyzy.

Kompletni znéni dotazniku a grafické vyhodnoceni odpovéedi jsou uvedeny v piilohach

PVaPVL
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10.3 Vyhodnoceni odpovédi

» 0Oddil 1 - Preferované zpusoby objednavani

V tomto oddile dotazniku je zkoumadno, jakym zplsobem si respondenti nejCastéji
objednavaji dorty nebo zakusky. Cilem bylo zjistit, jaky kanal pro objednavky je preferovan,
coz miize pomoci piizpusobit komunikacni a objednavkovy proces znacky Od Srdécka.

1. Otazka: Jakym zpusobem si nejcasteji objednavate dorty nebo zdakusky, bez ohledu na

konkrétniho vyrobce ¢i prodejce?

13%

® Pies socialni sité (Instagram/Facebook) 73
® Pies e-shop 18
19%
@ Pres e-mail 4 529,
@ Telefonicky 27
®

Osobné 19 \
13%

Obrazek 27: Nejcastéjsi zpusob objednavani dortii a zakuskit (viastni zpracovani, 2025)

Vétsina respondentd si nejcastéji objednava pres socidlni sit€ (52 %). Telefonické
objednavky (19 %) a osobni objednavky (13 %) ukazuji, ze ¢ast zdkaznikl stale preferuje

osobni kontakt. E-shop a e-mailové objednavky jsou méné vyuzivané (13 % a 3 %).

» 0Oddil 2 — Aktualni zpisob ziskavani informaci od znac¢ky Od Srdécka

Tento oddil se zamétuje na to, jak respondenti ziskavaji informace o cenach a nabidce
znatky Od Srdécka. Vysledky ukazou, jaky zpiisob informovani zdkaznikli je pro né

nejvhodnéjsi a co by pripadné uvitali na novém webu.
2. Otazka: Jaky zpusob ziskavani informaci o cendach a nabidce vam nejvice vyhovuje?

5%

18%
® Souéasny zpﬁspob (PIZ_)F zasﬂapé pres e:ma]l nebo %6 21% \
Instagram zpravy) mi vyhovuje a neménil/a bych to
P Souasny zpasob mi vyhovuje, ale uvital/a bych 79
prehlednéjsi formu — napfiklad webovou stranku
® Nevyhovuje mi, preferoval/a bych webovou stranku s 59
informacemi
® Je mitojedno 7

56%

Obrdzek 28: Nejvice preferovany zpiisob ziskavani informaci o cendch a nabidce znacky Od
Srdeécka (viastni zpracovani, 2025)
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Vétsina respondentti (56 %) preferuje piehlednéjsi formu informaci, naptiklad
webovou stranku, i kdyz soucasny zptsob (PDF zaslané ptes e-mail nebo Instagram zpravy)
jim stale vyhovuje. Ptiblizn€ 21 % respondentt uvadi, Zze soucasny zplisob jim nevyhovuje
a preferuji pfistup na webové stranky. Dale 18 % respondentil je s aktudlnim zplsobem
spokojeno a nechtéji Zadné zmény. 5 % odpovédi povazuje zpisob ziskavani informaci za
zcela nepodstatny. Tato data naznacuji, ze prechod na webovou stranku by mohl byt

efektivnim krokem pro zlepSeni piistupnosti informaci.

3. Otazka: Jak dilezité je pro vas, aby znacka Od Srdécka méla vlastni webovou

stranku?
|
@ Velmi dilefité 74 38%
@® Je mito jedno 47
60%
® 7hyiecné 3

Obrazek 29: DileZitost viastniho webu pro znacku Od Srdécka (viastni zpracovani, 2025)

Tento graf jasné ukazuje, Ze pro vétSinu respondentl (60 %) je velmi dulezité, aby
znacka Od Srdécka méla vlastni webovou stranku. Naopak 38 % respondentl uvadi, Ze to
pro né neni tak dileZzité, a 2 % odpovédi oznacilo tuto otazku za zbyte¢nou. Tento vysledek
podporuje mySlenku, Ze investice do webu by mohla pfinést znacné vyhody pro komunikaci

a ptistupnost informaci.

> 0Oddil 3 — Preference ohledné obsahu na webu

V tomto oddile je zkoumano, jaky obsah by respondenti povaZovali za nejvice uzitecny
na novém webu znacky Od Srdécka. Tato data budou slouzit k tomu, aby byla navrZena

webova stranka, ktera odpovida jejich potfebam a oc¢ekavanim.
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4. Otazka: Co byste na novéem webu Od Srdécka povazovali za nejuzitecnéjsi? (Miizete

vybrat vice moznosti)

® Piehled produktd 17 ]
® Cenik produktd 119 I
@ Informace o surovinach 49 1
@ fologalenes inspiracem! % R

a ukazkami realizaci
@ Kontaktnfinformace a 67 )

pracovni doba
® Jednod’L!chy objednavkowy 74 I

formular na webu
@ Blog / Aktuality 20 _

Prihlaseni k odbéru [ ]
® ; A 21

navinek a specialnich...
@® Reference od zakaznikd 30 ——

Navody a tipy pro ]
o uchovani produktd 32

1] 50 100 150

Obrdazek 30: Nejvice uzitecné prvky na novém webu znacky Od Srdécka (viastni zpracovani, 2025)

Graf zobrazuje rozdéleni odpovédi a ukazuje, Zze prehled produktd (117 odpovéedi)
a cenik produkti (119 odpovédi) jsou pro respondenty nejvice uzitecné, coz naznacuje
potfebu jasné a pirehledné nabidky na webu. Fotogalerie a jednoduchy objednavkovy

formuléf jsou rovnéz velmi duilezité pro vétsinu respondenti.

5. Otazka: Jak podrobné informace o produktech byste na webu ocenili?

199
. .- . 32%
Zakladni informace (nazev a cena) 107 '

SloZeni (véetné alergeni) 59

Pocet porci a rozmér dortu (napf. pramér 18 cm = 10 102

porci)

Detailni fotografie produkti 63 31% /
18%

Obrazek 31: PozZadovand uroven podrobnych informaci o produktech na webu Od Srdécka (viastni
zpracovani, 2025)

Graf ukazuje, Ze nejvice ocenovanymi informacemi jsou zdkladni informace

o produktu, tedy nazev a cena (32 %), nasledované poctem porci a rozméry dortu (31 %).
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Detailni fotografie produktti (19 %) a sloZeni (v€etné alergenil) (18 %) jsou také dilezité pro

cast respondentd, ale mén¢ nez vyse uvedené informace.

6. Otazka: Jak diilezity je pro vas pomer cena/kvalita pri vyberu produktii?

4%
8%

'-

@ Velmi dilefity 109
@ Neni dilezity 10
® Je mito jedno 5

88%
Obrdazek 32: Dulezitost poméru cena/kvalita pri vybéru produktii (viastni zpracovani, 2025)

Graf ukazuje, ze pro naprostou vétSinu respondentii (88 %) je pomér ceny a kvality
velmi dilezity ptfi vybéru produktii. Pouze mala ¢ast respondentt uvedla, ze to pro né neni

tak dulezité (8 %), nebo ze je to pro né nezajimavé (4 %).

7. Otazka: Zajimaly by vas na webu clanky o peceni, receptech a novinkdach?

|
@ Ano, uvital/a bych to jako inspiraci 68
@ Mozna, ale neni to nutné 53 43%
55%
@ DNe, nemam o to zajem 3

Obrazek 33: Zajem o clanky o peceni, receptech a novinkach na webu (viastni zpracovani, 2025)

Vétsina respondentt (55 %) by uvitala ¢lanky o peceni, receptech a novinkach na webu
jako inspiraci. DalSich 43 % povaZuje tento obsah za mozny, ale neni pro né nezbytny,

zatimco pouze 2 % respondentl o tento obsah nemaji zjem.
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8. Otazka: Zajimaly by vas bezlepkové recepty, které budou soucdsti blogu na webu?

4%

\ | 23%
® Ano, bezlepkové recepty mé zajimaji 28 31%
® Moing, podle konkrétniho obsahu 52
@ Ne, bezlepkové peceni mé nezajima 39
® Nevédél/a jsem, Ze znacka tvoiT bezlepkové 5

42%

Obrazek 34: Zajem o bezlepkové recepty na blogu webu Od Srdécka (viastni zpracovani, 2025)

Graf zobrazuje, ze vétSina respondentd (42 %) by méla zajem o bezlepkové recepty,
pokud budou soucésti blogu na webu znacky Od Srdécka. DalSich 23 % respondentl by
bezlepkové recepty ocenilo, ale zaleZelo by na konkrétnim obsahu, zatimco 31 % o tento

obsah nema zajem. Pouze 4 % respondentd neveédéli, ze znacka tvoti bezlepkové produkty.

9. Otazka: Napada vas jeste néco, co byste na webu ocenili?

V této nepovinné oteviené otazce tii respondenti vyjadiili nékolik napadl na zlepSeni

webu. Mezi odpovédi pattily:
e Ochutnavaci boxy nebo krabicky, které by byly soucasti nabidky na webu.
e Tipy a triky na pe€eni, které by slouZily jako inspirace pro navstévniky webu.
e V jakych podnicich/kavarnach mizeme vaSe dobroty ochutnat.

Tyto odpovédi ukazuji na moznost rozsifeni nabidky a obsahu webu, ktery by mohl

prispét k lepsi atraktivité a angaZovanosti zékazniki.

» 0Oddil 4 — Vnimani znacky a komunikace na socialnich sitich

V tomto oddile se zkouma, jak respondenti vnimaji znacku Od Srdécka na socidlnich
sitich, konkrétné na Instagramu. Cilem bylo zjistit, jak silné je povédomi o znacce a jak

efektivni je jeji komunikace na téchto platformach.
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10. Otazka: Jaky mdte vztah ke znacce Od Srdécka?

4%
\ _
@® Sleduji je dlouhodobé a mam znacku velmi rada 80 319%
® Sleduji je obéas, libi se mi jejich tvorba 39
® 7nacku zndm, ale moc ji nesleduji 5
@® 7nacku neznam / narazil/a jsem na ni poprvé 0 65%

Obrazek 35: Vztah respondentii ke znacce Od Srdécka (viastni zpracovani, 2025)

VétSina respondenttl (65 %) sleduje znacku dlouhodobé a mé ji velmi rada, coZ ukazuje
na silnou loajalitu k znacce. DalSich 31 % respondentl sleduje znacku obcas a libi se jim jeji

tvorba. Ostatni (4 %) znaji znacku, ale nejsou aktivnimi sledujicimi.

11. Otazka: Jak na vas pisobi celkova komunikace znacky Od Srdécka (napv. styl

vyjadrovani, vizualy, ton na socialnich sitich)?

4%
\ |
@ Velmi pfijemné a profesiondlné 52
i . . 42%
@ Plsobina mé piirozené a lidsky 67
@ Neutralné, nijak zvlast nevnimam 5
- B _ ) ) 54%
@® Neplsobi na mé dobfe / nelibi se mi styl 0

Obrazek 36. Vnimani celkové komunikace znacky Od Srdécka (viastni zpracovani, 2025)

54 % respondentli vhimé komunikaci znacky Od srdécka jako ptirozenou a lidskou, coz
naznacuje pozitivni vnimani pfistupu znacky k zédkaznikim. 42 % respondentli povazuje
komunikaci za velmi pifijemnou a profesionalni, coz svéd¢i o kvalit¢ komunikace
a davéryhodnosti produkti znacky. Zadny respondent neuvedl negativni nazor na

komunikaci nebo produkty znacky, coz naznacuje silné pozitivni vnimani znacky.
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12. Otazka: Co na nasem obsahu na Instagramu nejvice ocenujete? (Miizete vybrat vice

moznosti)
16%
Fotografie produktd 108 32%
Reels a videa (napf. prezentace produktl, zakulisi) 58
) ) ) 17%
Stories (napf. ukazky z vyroby, zakulisi) 59

e & & o O

Inspiraci na design dortd a sladkych stold 56
Specialni nabidky (napf. vanocni, halloween ¢i jine e \
. . 55
krabicky sladkeho) 18% 17%,

Obrazek 37: Nejvice ocenovany obsah na Instagramu znacky Od Srdécka (vilastni zpracovani,
2025)

Nejvice ocenovanym obsahem na Instagramu jsou fotografie produktt (32 %), coz
potvrzuje dilezitost vizudlni prezentace pro zdkazniky. DalSimi vysoce oceflovanymi prvky
jsou Reels a videa (17 %) a Stories (17 %), které ptispivaji k interakci a lepsi viditelnosti
produkt. Inspirace na design dortt a sladkych stold a specialni nabidky jsou také pozitivné

hodnoceny (18 % a 16 %).

13. Otazka: Chteli byste nam sdélit jesté néco dalsiho ohledné produktii nebo nasich

sluzeb? Jakdkoli vase zpétna vazba nam pomiiZe zlepsit nasi nabidku a sluzby.

Na tuto nepovinnou otevienou otazku odpovédelo 14 respondentd. Jejich zpétna vazba
zahrnovala pozitivni hodnoceni produktli i komunikace, doporuceni ke zlepseni a zajem
o bezlepkové ¢i bezlaktdozové varianty. Nékteré odpovédi vyjadfovaly loajalitu a osobni

podporu znacce, jiné piinesly konkrétni navrhy, jak déle rozvijet nabidku.
Ukazky odpovédi:
o miamka”; , Opravdu vidy vie vyborné”; ,Ne &§3”; ,, MILUJU VAS”

o Suprovni holky, které pecou bajecné”; ,,Sikovné, ,, Velkd spokojenost s vami,

1

komunikaci a se vsim.’

o, Délalijste miv loni v cervnu svatebni dort a sladky bar a byla to pecka. Vsichni
hosté byli nadseni, jen me mrzi, Ze jsem obsluze nerekla, aby mi od kazdého
druhu jeden kousek schovali, protoze se hned po vSem zaprasilo. Moc Vam

fandim a kudy chodim, tak doporucuji.”
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e Kde a co je mozné od vas mozné ochutnat...v aktualnim case (napr. dnes jsme

pekli pro... Tohle a tohle... najdete je na adrese...”
e, Druhym rokem objednavam dorty pro déti a jsme moc spokojeni”
o Vzdy vSechno v poradku, dorty jsou vynikajici!!!”
e |, Bezlepkove a bezlaktozove vyrobky”

o | Jste skvéli, jen tak dal! A hlavné neusnout na vaviinech”

o  Fandimvam:-)”

> 0Oddil 5 — PouzZivané zarizeni

Tento oddil analyzuje, jakym zptsobem respondenti pfistupuji k informacim o znacce

Od Srdécka, coz pomize pii navrhovani webu a jeho ptizplisobeni pro rizné typy zafizeni.
14. Otazka: Jakym zpiisobem nejcastéji pristupujete k informacim online?

13%

-~

@® 7 mobilniho telefonu 122
® 7 poditade 1
@ Stiidam oboji dle situace 18

87%

Obrazek 38 Nejcastéjsi zpuisob pristupu k informacim online (viastni zpracovani, 2025)

Vétsina respondentt (87 %) pfistupuje k informacim online pfedev§im z mobilniho
telefonu, coZ ukazuje na rostouci vyznam mobilniho pfistupu k informacim. Pouze
jeden respondent uvedl, Ze pfistupuje k informacim z pocitace, zatimco 13 % stiidaji ob&

moznosti dle situace.

» Oddil 6 — Zavérecna ¢ast — Informace o respondentech

V zavérecné ¢asti jsou uvedeny demografické udaje respondentd, jako je vék a misto

pobytu. Tyto informace jsou dulezité pro pochopeni cilové skupiny znacky Od Srdécka.
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15. Otazka: Jaky je vas vek?

9%
12%

Ll S
@ do 24 et 12 ’

® 25-34 et 70
@ 35-44 |et 38
27%
® 45-54 |et 17
50%
@ 55 avice 4

Obrazek 39: Vékova struktura respondentii (viastni zpracovani, 2025)

Vétsina respondentt (50 %) spada do vékové kategorie 25-34 let, coz naznacuje, Ze
mladsi generace tvoii dominantni skupinu mezi respondenty. DalSich 27 % respondentti je
ve vékové kategorii 35-44 let. Ostatni vékové skupiny, do 24 let, 45-54 let a 55 a vice, jsou

mén¢ zastoupengé.
16. Otazka: Jaké je vase pohlavi?

8%

® Zena 130
® MuZ 11
® lJiné 0
@® Nechci uvadét 0

92%
Obrazek 40: Rozdéleni respondentit podle pohlavi (viastni zpracovani, 2025)

Tato data ukazuji, ze vétSina respondentd (92 %) je Zenského pohlavi, coz muze byt
uzitecné pro ptizpisobeni marketingového ptistupu znacky. Pouze 8 % respondentli tvoftili

muzi.
17. Otazka: Odkud pochdazite? (mésto, vesnice nebo kraj)

Na tuto povinnou otevienou otdzku bylo poskytnuto 141 odpovédi, pficemz
respondenti uvedli rliznd mésta, vesnice a regiony. Nejcastejsi odpovedi zahrnuji:
e Zlin (vCetné Zlinského kraje) e Vizovice
e KaSava e Frystak

e SluSovice e Uherské Hradisté



102 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

e Bystfice pod Hostynem e Valasské Mezifici
e Otrokovice e Luhacovice
Dalsi odpovédi se tykaly vesnic, jako je Drzkova, Lukov, Velikova, gtipa, Hvozdna,
Trnava, VSemina, Neubuz, Vesela, Lukovecek, Podkopnd Lhota, Host'alkova, Btezivky
nebo Karlovice u Malenovic. Respondenti uvedli také mésta jako HoleSov, Hulin, Vsetin,
Uhersky Brod, Brno a nékteré regiony jako Stfedocesky kraj nebo obec Kitomil, kterd se

nachazi v Olomouckém kraji.

Vétsina odpovédi pochazi z oblasti Zlinského kraje, coz je v souladu s cilenim znacky

na regionalni zédkazniky.

10.4 Shrnuti poznatk z dotazniku

Na zaklad¢ odpovédi respondentii 1ze vyvodit nésledujici hlavni poznatky. VétSina
respondentl oceiiuje piehledné a snadno dostupné informace na webu. Zajem o jednoduchy
objednavkovy formulaf naznacuje, ze zakaznici preferuji intuitivni pfistup k produktim.
Nejvice oceniovanymi informacemi jsou zékladni tidaje o produktu, jako je ndzev a cena,
nasledované poctem porci a rozméry dortu. Fotografie produkt a zékulisni obsah (napf.
ptiprava produktli, ukdzky designii dortll) jsou velmi oblibené a zvySuji angazovanost
zakazniki. Reels a Stories se ukazaly jako efektivni néstroje pro lepsi piedstavu o nabidce.
VétSina respondentt (87 %) ptistupuje k informacim predev§im z mobilniho telefonu, coz
potvrzuje potiebu optimalizace webu pro mobilni zafizeni. Socialni sité, zejména Instagram
a Facebook, jsou pro respondenty nejcastéjSim prosttedkem pro objedndvani produkti, coz
potvrzuje jejich vyznamnou roli v komunikaci se zdkazniky. Nékteti respondenti vyjadfili
zajem o rozSifeni nabidky o bezlepkové a bezlaktozové produkty, které jsou jiZ nyni
dostupné na zakladé individualni domluvy s pekatkou. VétSina respondentli spada do ve€kové
kategorie 25-34 let, coz potvrzuje zaméfeni znacky na mladsi generaci aktivni na socialnich
sitich. Zeny tvoii 92 % respondentii, co je duleZity faktor pro pfizptisobeni marketingového
piistupu 1 tonu komunikace znacky. Tento vysledek potvrzuje 1 tvrzeni podnikatelky, podle

kterého jsou hlavni cilovou skupinou znacky prave zeny.

10.5 Verifikace vyzkumnych hypotéz

V této podkapitole jsou verifikovany Etyfi vyzkumné hypotézy, které¢ byly stanoveny

na zaklad¢ teoretickych vychodisek a logické metody indukce. Jejich zpracovani bylo
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provedeno za pomoci softwaru IBM SPSS, ktery slouzi k analyze statistickych dat. Veskeré

testy byly provedeny na hladiné¢ statistické vyznamnosti o = 0,05.

» Hypotéza HI1: Marketingovd komunikace znacky Od Srdécka na Instagramu mad

pozitivni vliv na vaimani a vztah zakaznikii ke znacce.
Ho: Podil respondentt s pozitivnim vztahem ke znacce je < 50 % (n <0,5)
Ha: Podil respondentil s pozitivnim vztahem ke znacce je > 50 % (n > 0,5)

Hypotéza H1 vychazi z odpovédi dotazniku na otazku ¢. 10, kterd zjistovala vztah
respondentl ke znacce. Pro jeji ovéfeni byl vyuzit binomicky test, ktery ovéfuje, zda vice
nez polovina respondentli vykazuje pozitivni vztah ke znacce. Mezi pozitivni odpovédi byly
zafazeny moznosti: ,, Sleduji ji dlouhodobé a mam znacku velmi rada*“ a ,, Sleduji ji obcas,
libi se mi jejich tvorba“. Dotaznik celkem vyplnilo 141 respondentti. Otazku ¢. 10 vSak
zodpovédélo pouze 124, protoze zbyvajici byli kviili vétveni dotazniku pfesmérovani na jeho

zaver a tuto otazku nevidéli. Vysledky testu jsou uvedeny v nasledujici tabulce 4.

Tabulka 4: Vysledky binomického testu pro ovéreni hypotézy H1 (viastni zpracovani pomoci IBM

SPSS)
. Pocet Pozorovany Testovany
Kategorie . i i P-hodnota
respondentu (N) podil podil
Pozitivni vztah 119 0,96 0,50 <0,001
Slaby nebo
¥4dny vztah > 0,04
Celkem 124 1

Na zakladé€ provedeného binomického testu miizeme zamitnout nulovou hypotézu Ho,
jelikoZ hodnota p < 0,001 je vyrazné niZ$i nez stanovena hladina vyznamnosti 0,05. To
znamena, ze mame dostatek statistickych dikazi k potvrzeni alternativni hypotézy Ha.
Z toho vyplyva, ze marketingova komunikace zna¢ky Od Srdécka na Instagramu ma vyrazné
pozitivni vliv na vnimani znacky, a pfispivd tak k budovani loajality a divéry mezi

zakazniky.
» Hypotéza H2: Vice nez polovina respondentii povazuje webovou stranku za klicovy
nastroj pro snadny pristup k informacim o nabidce produktii.
Ho: Podil respondentti, kteti povazuji webové stranky za kli¢ovy ndstroj, je < 50 % (n < 0,5)

Ha: Podil respondentt, ktefi povazuji web za klicovy informacni néstroj, je > 50 % (> 0,5)
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Hypotéza H2 vychazi z odpovédi dotazniku na otazku €. 2, ktera zjiStovala spokojenost
respondentll se soucasnou formou poskytovani informaci o nabidce. Pro ovéieni této
hypotézy byl vyuzit binomicky test, ktery ovétuje, zda podil respondentti preferujicich
webovou stranku ptesahuje 50 %. Za odpovédi indikujici preferenci webu byly povazovany
moznosti. ,, Soucasny zpiisob mi vyhovuje, ale uvital/a bych prehlednéjsi formu — napriklad
webovou stranku “ a ,, Nevyhovuje mi, preferoval/a bych webovou stranku s informacemi“.
Tyto dvé moznosti zvolilo celkem 108 respondenti ze 141, ktefi na otazku odpoveédéli.
Zbyvajicich 33 respondentii oznacilo jinou odpoveéd’ (napt. ,, Soucasny zpiisob mi vyhovuje
a nemeénil/a bych to “ nebo ,,Je mi to jedno ) a tudiz nepreferuji webovou stranku jako hlavni

informacni kandl. Proto byli v rdmci binomického testu zatazeni do kategorie ,,nepreferuje

web“. Vysledky testu jsou uvedeny v nasledujici tabulce 5.

Tabulka 5: Vysledky binomického testu pro ovéreni hypotézy H2 (vilastni zpracovani pomoci IBM

SPSS)
. Pocet Pozorovany Testovany
Kategorie . i i P-hodnota
respondentu (N) podil podil
Preferuje web 108 0,77 0,50 < 0,001
Nepreferuje web 33 0,23
Celkem 141 1

Na zaklad¢ vysledkd binomického testu 1ze konstatovat, ze 77 % respondentti preferuje
webovou stranku jako hlavni informacni kanal o nabidce produktii znacky Od Srdécka.
P-hodnota testu je < 0,001, coZ je méné neZ hladina vyznamnosti a = 0,05. Nulova hypotéza
Ho je tedy zamitnuta a je potvrzena alternativni hypotéza Ha, Ze vice neZ polovina

respondentll povazuje web za klicovy nastroj pro snadny pfistup k informacim.

» Hypotéza H3: Zdkaznici nejvice ocenuji vizualni obsah na Instagramu znacky Od

Srdécka.
Ho: Podil respondentt, kteti nejvice oceniuji vizualni obsah, je <50 % (n < 0,5)
Ha: Podil respondenti, ktefi nejvice ocefiuji vizualni obsah, je > 50 % (n > 0,5)

Hypotéza H3 vychazi z odpovédi dotazniku na otdzku €. 12, ktera zjistovala, jaky typ
obsahu na Instagramu znacky Od Srdécka respondenti nejvice oceniuji. Pro jeji ovéfeni byl

vyuzit binomicky test, ktery ovéfuje, zda vice nez polovina respondentl preferuje vizualni
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obsah. Za vizualni prvky byly povazovany odpovédi: ,, Fotografie produktui™, ,, Reels
a videa*, ,, Stories” a ,, Inspiraci na design dortii a sladkych stoli“. Dotaznik celkové
vyplnilo 141 respondentii, ale otdzku ¢. 12 zodpovédélo pouze 124 znich, protoze byla
zobrazena jen cCasti respondentil na zakladé vétveni dotazniku. Z téchto 124 osob oznacilo
123 alesponi jednu vizudlni moznost. Jeden respondent zvolil pouze jiné odpovédi (naptiklad

., Specialni nabidky *), a proto byl zatazen do kategorie ,,neoceniuje vizual“. Vysledky testu

jsou uvedeny v nasledujici tabulce 6.

Tabulka 6. Vysledky binomického testu pro ovéreni hypotézy H3 (viastni zpracovani pomoci IBM

SPSS)
. Pocet Pozorovany Testovany
Kategorie X i i P-hodnota
respondentii (N) podil podil
Ocenuje vizual 123 0,99 0,50 < 0,001
Neocefiuje 1 0,01
vizual
Celkem 124 1

Na zéklad¢ vysledkt binomického testu 1ze konstatovat, ze 99 % respondentd oceiuje
vizualni obsah sdileny na Instagramu znacky Od Srdécka. P-hodnota testu je <0,001, coz je
vyrazn€¢ méné nez hladina vyznamnosti a = 0,05. Nulova hypotéza Hy je tedy zamitnuta
a potvrzuje se alternativni hypotéza Ha, ze vice nez polovina respondentd ocetiuje vizualni

obsah sdileny znackou.

» Hypotéza H4: Vetsinu sledujicich znacky Od Srdécka tvori Zeny.
Ho: Podil Zen mezi sledujicimi znacky Od srdécka je < 50 % (n < 0,5)

Ha: Podil Zen mezi sledujicimi znacky Od srdécka je > 50 % (n > 0,5)

Hypotéza H4 vychazi z odpovédi dotazniku na otazku €. 16, ktera zjiStovala pohlavi
respondenttl. K jejimu ovéteni byl pouzit binomicky test, jehoz cilem bylo zjistit, zda vétSinu
sledujicich znacky Od Srdécka tvofi Zeny. Vychozi kategorii pro testovani byla hodnota
»zena“. Do testu byli zahrnuti vSichni respondenti (n = 141), nebot’ otdzka na pohlavi byla

povinna. Vysledky testu jsou uvedeny v nasledujici tabulce 7.
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Tabulka 7: Vysledky binomického testu pro ovéreni hypotézy H4 (vlastni zpracovani pomoci IBM

SPSS)
. Pocet Pozorovany Testovany
Kategorie . i i P-hodnota
respondenti (N) podil podil
Zena 130 0,92 0,50 < 0,001
Muz 11 0,08
Celkem 141 1

Na zaklad¢ vysledki binomického testu muzeme s vysokou mirou spolehlivosti
zamitnout nulovou hypotézu Ho, protoze hodnota p < 0,001 je vyrazné nizsi nez stanovena
hladina vyznamnosti o = 0,05. To znamena, ze mame dostatek statistickych dikazi pro
ptijeti alternativni hypotézy Ha. VéEtSinu sledujicich znacky Od Srdécka tvofi zeny, coz je
dilezité zjisténi pro tvorbu efektivni marketingové komunikace ptizptisobené hlavni cilové
skuping. Toto zjiSténi zaroven potvrzuje vypoveéd podnikatelky uvedenou v kapitole 7.2.4.1,

podle niZ vétSinu zdkazniki znacky tvoii praveé zeny.

10.6 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V této kapitole jsou zodpovézeny tii vyzkumné otdzky, které byly definovany
v kapitole 5. Odpovédi vychazeji predevsSim z vysledki dotaznikového Setieni mezi
zékazniky znacky Od Srdécka, doplnénych o poznatky z analyzy marketingové komunikace

znac¢ky na Instagramu a sledovani interakci se sledujicimi.

» Vyzkumnd otdazka C. 1: Jak zdkaznici znacky Od Srdécka vnimaji jeji marketingovou

komunikaci na Instagramu a jaky ma vliv na jejich vztah ke znacce?

Vysledky ukazuji, ze komunikace znacky Od Srdécka na Instagramu je zékazniky
vnimana pozitivné a piirozené. V otazce €. 11 respondenti hodnotili styl komunikace znacky
na socidlnich sitich, pficemz vybirali z nékolika pfeddefinovanych mozZnosti. Dvé z nich
vyjadfovaly pozitivni hodnoceni ,,velmi prijemnd a profesionalni” a , piisobi na meée
prirozené a lidsky . Tyto dvé odpovédi oznacilo dohromady 96 % respondentd. Zbyvajici
moznosti (,,neutralni a ,,neplisobi na mé dobie*) byly zvoleny pouze minimaln¢, pfi¢emz
negativni varianta nebyla oznacena viibec. To ukazuje, Ze komunikace znacky je zakazniky

vnimana nejen jako vizualné atraktivni, ale také jako pfistupna a lidska.
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Silny vztah ke znacce potvrzuji i vysledky otazky ¢. 10. 65 % respondentl uvedlo, ze
znacku sleduji dlouhodobé a maji ji velmi radi, dalSich 31 % sleduje jeji tvorbu obcas a libi
se jim. Celkem tedy 96 % respondentd ma ke znacce pozitivni vztah, coz ukazuje na vysokou

miru zakaznické loajality.

Pozitivni vnimani znacky a jeji komunikace se potvrdilo také v odpovédich na
otevienou otazku zaméienou na zpétnou vazbu. Respondenti vzkazovali napt. ,, miamka
L MILUJU VAS*, , fandim vam* nebo ,,vzdy vsechno v poradku, dorty jsou vynikajici!!!*.

Casta byla také zminka o spokojenosti se sluzbami a komunikaci.

V neposledni fad¢ ptispiva k pozitivnimu vnimani znacky také interakce sledujicich na
Instagramu (viz kapitola 8.8). Z komentdfi pod piispévky 1 soukromych zprav
zvetejnovanych ve Stories vyplyva, ze znacka inspiruje své sledujici, motivuje je k vlastni

tvorb¢ a pasobi duvéryhodné i autenticky.

Z vyse uvedené¢ho tedy vyplyva, ze marketingova komunikace znacky Od Srdécka na
Instagramu ma vyrazné pozitivni vliv na vniméni znacky a pfispiva k budovani loajality

1 divéry mezi zdkazniky.

» Vyzkumna otazka ¢. 2: Jaky vyznam prikladaji zakaznici vlastnim webovym strankam

znacky Od Srdécka jako ndastroji pro ziskavani informaci a objednavani produktii?

Z dotaznikového Setfeni jednoznacné vyplyva, Ze zdkaznici vnimaji webové stranky
jako dulezity a ptehledny néstroj pro ziskdvani informaci o produktech. V otazce €. 2 vice
nez polovina respondentii (56 %) uvedla, ze preferuje piehlednéjsi formu informaci,
napiiklad webovou stranku, a dalSich 21 % vyslovné uvedlo, Ze by pfivitali prechod
z aktudlni formy (PDF pfes e-mail nebo zpravy na Instagramu) pravé na web. Celkem tedy
77 % respondentli vyjadfilo jednozna¢ny zajem o piistupnéjsi formu prezentace informaci

prostfednictvim webu.

Dtlezitost vlastnich webovych stranek potvrzuji i odpovédi na otdzku €. 3. Pro 60 %
respondentl je velmi dileZité, aby znacka méla vlastni webovou stranku. 38 % uvedlo, Ze
jim to je jedno, a pouze 2 % otazku oznacilo za zbyte¢nou. Tento vysledek potvrzuje, ze
vlastni web pfedstavuje nejen ocekdvany standard, ale 1 praktickou potfebu pro lepsi

orientaci v nabidce a ptipadné objednavani.

Odpovédi tedy ukazuji, ze zédkaznici ptikladaji webovym strankam znacky Od Srdécka

velky vyznam, a to jak z hlediska pfistupnosti a piehlednosti informaci, tak i z hlediska
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komfortu pfi komunikaci a objednavkach. Investice do vlastniho webu se tak jevi jako

relevantni krok v dal§im rozvoji znacky a zlepSeni zdkaznického zazitku.

» Vyzkumnd otazka ¢. 3: Jaké informace a funkce by mel obsahovat novy web znacky

Od Srdécka, aby co nejlépe odpovidal potrebam a ocekavanim zakaznikii?

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, ze zdkaznici maji o konkrétni prvky na webu
znacky Od Srdécka jasné predstavy. V otazce €. 4 respondenti nejcastéji oznacili piehled
produkta (117 odpovédi) a cenik produktti (119 odpovédi) jako nejdilezitéjsi informace,
které by mél novy web obsahovat. Vyznamna byla také potieba vizudlni prezentace —
fotografie s inspiraci z redlnych realizaci oznacilo 99 respondenti. Déle byla casto
zminovana dulezitost jednoduchého objedndvkového formulafe (84 odpovédi) a kontaktni
informace vcetné pracovni doby (78 odpovédi). Tato data jasn€ naznacuji potiebu piehledné,

vizualné atraktivni a funk¢éné intuitivni prezentace nabidky na webu.

V otazce €. 5 respondenti upiesnili, jaké konkrétni informace o produktech by na webu
ocenili. Nejvice bylo Zadano uvedeni zékladnich udajhi jako je nazev a cena (32 %), dale
pocet porci a rozméry dortd (31 %), nasledované slozenim vcetné alergenti (18 %)
a detailnimi fotografiemi produktd (19 %). Vysledky ukazuji, ze zakaznici preferuji strucné,

ale praktické informace, které jim pomohou pfi rozhodovani.

Zajem o blogovou sekci potvrdily 1 odpovédi na otazku €. 7. Celkem 55 % respondentti
uvedlo, ze by uvitali ¢lanky o peceni, receptech a novinkach jako inspiraci. DalSich 43 %
povazuje tento obsah za ptinosny, i1 kdyZ pro né neni nezbytny. V otazce ¢. 8 pak 42 %
respondentl projevilo zdjem o bezlepkové recepty a dalSich 23 % by je ocenilo v zavislosti
na konkrétnim obsahu. Tyto vysledky podporuji zdmér vytvofit i blogovou ¢ast webu

zamétenou na inspiraci, edukaci a sdileni bezlepkovych tipa.

vvvvv

s pfidanou hodnotou, naptiklad tipy a triky na peceni, ochutnavkové boxy nebo informace
o tom, kde je mozné produkty ochutnat. Tyto napady od zdkaznikd potvrzuji zdjem

o interaktivni, Zivy a inspirativni web.

Celkové tedy zakaznici o¢ekavaji, ze web znacky Od Srdécka nabidne nejen piehledné
informace o produktech, cenach a moznostech objednani, ale i prvky, které podpofi jejich

inspiraci, informovanost a divéru ke znacce.
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11 SITUACNI ANALYZY ZNACKY OD SRDECKA

Tato kapitola se vénuje situaénim analyzam znacky Od Srdécka, jejichz cilem je zhodnotit
aktualni postaveni znacky a identifikovat faktory, které ovliviiuji jeji fungovani
v soucasném podnikatelském prostfedi. V ramci situacni analyzy je vyuzita PESTLE
analyza, kterd se soustfedi na vngj$i makroprostfedi a zkouma politické, ekonomické,
socialni, technologické, legislativni a environmentalni vlivy. Nasleduje SWOT analyza,
ktera shrnuje silné a slabé stranky znacky a dopliuje je o prehled ptilezitosti a hrozeb, které

mohou ovlivnit jeji dalsi rozvoj.

11.1 PESTLE analyza

11.1.1 Politické a legislativni faktory

Znacka Od Srdécka plisobi v potravinarském oboru, ktery podléhd ptisné regulaci
z hlediska hygienickych norem a bezpecnosti potravin. Jiz pii zahajeni podnikani musi
podnikatelka dolozit odbornou zpiisobilost a splnéni pozadavki stanovenych zivnostenskym
zakonem, vcetné technického vybaveni provozovny. Ta musi byt registrovana u krajské
hygienické stanice a pfipravena na piipadnou kontrolu, kterd mlze vyzadovat doloZeni
dodrzovani hygienickych standardt. Dulezitou roli hraje také spravné oznacovani alergent
a dodrzovani pravidel pti vyrobé potravin. Kromé toho musi podnikatelka v prubéhu celého
podnikani dodrzovat vSechny obecné podnikatelské zakony, jako je naptiklad zdkon

o ochrané spottebitele, dafiové povinnosti a pravidla pro nakladani s osobnimi udaji.
11.1.2 Ekonomické faktory

Znacka Od Srdécka je maly podnik v rezimu OSVC, coz znamena, Ze je citliva na
vykyvy v cenéach surovin, jako je maslo, vejce, ovoce nebo cokolada, které mohou ovlivnit
naklady na vyrobu a nasledné i cenu findlnich produktii. Tento riist cen je ¢astecné projevem
inflace, ktera ovlivituje podnikani a pfinasi vyzvy v podobé vysSich vyrobnich naklada.
Kromé toho jsou pro maly podnik jako OSVC zasadni i naklady spojené s povinnymi odvody
na socialni a zdravotni poji$téni, dani z pfijmu a dani z nemovitosti, které musi podnikatelka
platit bez ohledu na vysi zisku. Inflace a zmény v makroekonomickém prostiedi rovnéz
mohou mit vliv na spotfebitelskou poptavku, protoze zdkaznici se stavaji citlivéjsi na ceny,

coZ muze ovlivnit jejich ndkupni chovani a tim 1 prodeje znacky.
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11.1.3 Socialni faktory

Socialni faktory zahrnuji zmény ve spotiebitelskych preferencich, chovani zdkaznikt
a demografickych trendech, které mohou mit vyznamny vliv na poptavku po produktech
znacky. V poslednich letech roste zajem o lokalni a femeslné produkty, které jsou spojeny
s ptibéhem a tradici. Zékaznici stale vice uptfednostiuji kvalitu pted kvantitou a podporu
mistnich vyrobct, coz je trend, ktery znacka Od Srdécka uspésné vyuziva. DalSim
vyznamnym trendem je rostouci poptavka po alternativnich stravovacich variantach, jako
jsou bezlepkové a bezlaktézové produkty, coz odrazi zmény v zivotnim stylu a rostouci
povédomi o vyzivé a specifickych dietnich potfebach. Znacka reaguje na tuto poptavku
roz§ifenim své nabidky o produkty, které vyhovuji témto poZadavkim. Socidlni média hraji
stale vyznamnéj$i roli v rozhodovani spotiebiteld, pricemz Instagram se stava kli¢ovym

nastrojem pro osloveni mladsi generace, ktera Casto hleda inspiraci a autentické ptibchy.
11.1.4 Technologické faktory

Zakaznici dnes ocekdvaji snadny a rychly pfistup k informacim, a proto se digitalni
technologie stavaji zasadnim nastrojem i1 pro malé podniky. Znacka Od Srdécka
v soucasnosti vyuziva Instagram jako hlavni platformu pro komunikaci a pfijimani
objednévek, coz umoziuje ptimy kontakt se zdkazniky a vizualni prezentaci produktti. Tento
zpisob je efektivni, ale zaroven rizikovy, protoZze zmény algoritmi nebo doc¢asné vypadky
sit¢ mohou narusit dostupnost informaci i objednavkovy proces. Z pohledu technologickych
prilezitosti je kliCovym krokem spusténi webovych stranek, které znaCce umozni stabilni
prezentaci nabidky, snadnéjsi spravu objednavek a rozsiteni funkci, jako je filtrace produktd,
formulat pro nezdvaznou poptavku nebo optimalizace pro mobilni zafizeni. Do budoucna by
mohla znacka vyuzit i1 dal$i néstroje, napiiklad jednoduchy systém pro sledovani
objednavek, evidenci zdkaznikli nebo online ucetnictvi, které by vyrazné zjednodusily

administrativu a uSetfily ¢as v obdobi vysoké poptavky.
11.1.5 Environmentalni faktory

Zékaznici jsou stale citlivéjsi na ekologické aspekty a udrzitelnost produkti, coz je
trend, na ktery znacka Od Srdécka reaguje. Znacka vyuziva recyklované obaly a opakované
pouzitelné nadoby, jako jsou sklenéné a plastové kelimky, které zadkaznici mohou vratit nebo
opakované pouzit. U sladkych barl na svatbach a oslavach v podnicich a restauracich se
znaCka domlouva s t€émito podniky, aby obaly nebyly vyhozeny. Znacka rovnéz spolupracuje

s kavarnami, které vraci opakované pouzitelné obaly. Znacka také klade daraz na piirodni
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dekorace. V prezentaci produkti na akcich se vyuzivaji dievéné podnosy, Inéné a bavinéné
ubrusy a dalsi ptirodni materidly, coz podporuje ekologickou hodnotu znacky. Déle znacka
vyuziva lokalni suroviny, jako jsou povidla a sezonni ovoce (jahody, maliny, bortvky), které
si sama vyrabi nebo péstuje. Tim sniZzuje svou zavislost na dodavatelich, podporuje
sobéstacnost a zarovenn minimalizuje ekologicky dopad. A nakonec ekologické aspekty se
snazi zohlediiovat i v offline marketingovych materidlech, jako jsou bavinéna tricka a Saty,

a dale také dfevény pin odznak s logem znacky.

11.2 SWOT analyza

11.2.1 Silné stranky

Znacka Od Srdécka stavi na kvalitnich surovinach, poctivé rucni praci a dirazu na
detail. Jednou z jejich nejvétSich vyhod je osobni ptistup k zadkaznikiim, ktery se promitd do
vysoké miry spokojenosti a loajality. Zdkaznici oceiiuji predevsim estetiku produktd, jejich

chutovou vyvazenost a moznost prizpiisobit dort nebo dezert konkrétni udalosti.

Vyraznou konkuren¢ni vyhodou je propojeni s valaSskou tradici, které se odrazi nejen
ve vizualnim stylu znacky, ale predevS§im v samotné nabidce produktl. Zatimco konkurence
se soustfedi pievazné na moderni zakazkové dezerty, znacka Od Srdécka do své tvorby
aktivné zapojuje 1 tradicni peceni typické pro tento region. Frgaly, Honzovy buchty nebo
domaci kolace jsou velmi oblibené, protoze k této oblasti historicky a kulturné patii. Zaroven
se znacka snazi propojit tradici s modernim cukrafstvim. Vytvofila vlastni verze dezertd,
které kombinuji souc¢asné cukraiské techniky s lokalnimi pfichutémi, naptiklad tzv. valaSské
makronky s makem a povidly, pavlova s makem a trnkami nebo choux s makem

a boravkami.

Dalsi silnou strankou znacky je schopnost zajist'ovat celou vizuadlni a marketingovou
stranku vlastnimi silami. Zakladatelky vytvareji veskery obsah samostatng, vcetné spravy
socialnich siti, tvorby grafickych materialt a celkového vizualniho stylu znacky. Vizualni
styl znacky je promysleny, ale zaroven pisobi lidsky a pfirozené€, coz odpovida charakteru
regionu i o¢ekavani mistnich zakaznikl. T1 oceiiuji opravdovost, osobni pfistup a estetiku

blizkou domaéci atmosfére.

Znacka je aktivni i pfi tvorbé sezonnich nabidek, jako jsou tematické krabicky

a darkova baleni na svatky. Nabizi také bezlepkové a bezlaktézové varianty svych produkti,
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¢imz vychazi vstiic zdkaznikiim s dietnimi omezenimi a rozSifuje své pusobeni 1 mezi
specifické cilové skupiny.

Za silnou stranku lze povazovat také ekologicky pristup znacky. Vyuziva
recyklovatelné nebo opakované pouzitelné obaly, vraci nadoby ve spolupraci s kavarnami
a klade dtraz na piirodni materialy pii prezentaci svych produktti. Tento pfistup prirozené
doplnuje jeji vizualni styl a posiluje ditvéryhodnost znacky v ocich zakaznik, ktefi ocenuji

udrzitelnost.

Od Srdécka je zaroven znama v ramci mistni komunity, kde se pravideln¢ zapojuje do
lokdlnich akei, jako jsou KaSavské slavnosti, koncerty dechové kapely Trnkovjanky nebo
akce folklorniho souboru Kasava. Diky tomu si vybudovala dobré jméno v okoli a navazala
spolupraci s riiznymi projekty, spolky a podniky, které ji oslovuji pfi pofadani kulturnich
a spolecenskych udélosti. Tato pfirozenad ptitomnost v regionu piispiva k divéryhodnosti

znacky a posiluje jeji lokalni identitu.
11.2.2 Slabé stranky

Jednou z hlavnich slabych stranek je absence webovych stranek, kterd komplikuje
pristup k informacim o nabidce, cenach a zptisobu objednani. Komunikace probiha vyhradné
ptes Instagram. To muze byt limitujici zejména pro nové zakazniky, ktefi tuto platformu
nevyuzivaji nebo ji nepovazuji za vhodny néstroj pro domlouvani objednévek. Znacka zatim

nedisponuje systémem pro automatizaci objedndvek ani interni evidenci zakéazek.

Vyroba je navic zavisla na jediné hlavni pekafce, coz znamend omezené kapacity,
zejména v obdobi svatebni sezony. Vzhledem k vysoké poptavce a chybé&jicimu prostoru pro
roz§ifeni provozu je nutné ¢ast zdjemcii odmitat. Tato situace je dlouhodob€ neudrzitelna

bez strategického rozsifeni tymu nebo Upravy vyrobniho rezimu.

Znacka zatim nevyuziva dal$i dostupné online kanaly, jako je naptiklad Facebook. Ten
by pfitom mohl slouzit alespon jako doplitkova platforma pro sdileni obsahu z Instagramu
a tim roz8ifit dosah znaCky i1 mezi uZivatele, ktefi Instagram aktivné nesleduji. Pfitomnost
na vice komunikac¢nich kanalech by mohla zvysit viditelnost znacky a oslovit Sirsi spektrum
zékaznikl. Dalsi slabinou je také absence spoluprace se svatebnimi platformami, jako je
napiiklad Bridee.cz. Tyto portaly pomahaji malym podnikiim zviditelnit se mezi pary
planujicimi svatbu a mohou vyrazné ptispét k posileni pozice znacky v segmentu svatebniho

cukrarstvi.
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Ptestoze profil znacky na Instagramu piisobi vizualné€ jednotné a esteticky, video obsah
je zatim vyuzivan pouze okrajové. Nizky pocet Reels videi omezuje schopnost znacky
oslovit nové publikum, zvysit dosah a drzet krok s aktudlnimi trendy. Také grafické
zpracovani sezoénnich nabidek postrada vyssi miru kreativity a vizualni promyslenosti. Ve
srovnani s konkurenci, naptiklad znackou Sladce s laskou (viz kapitola 9.1.3), plisobi méné

propracovan¢, coz muze negativné ovlivnit atraktivitu obsahu.

Dalsi slabinou je nekonzistence v reakci na komentare pod ptispévky. Prestoze znacka
pusobi privétive a vétSinou komunikuje se sledujicimi aktivné, nékteré komentatre zistavaji
bez odpovédi nebo jakékoli reakce. Tato nejednotnost mize snizovat dojem angazovanosti

a ovlivnit vnimani znacky zejména u novych sledujicich, kteti o¢ekavaji osobni ptistup.
11.2.3 PrileZitosti

Planované spusténi webovych stranek predstavuje zasadni piilezitost pro dalsi rozvoj
znacky. Novy web zdkaznikiim usnadni ptistup k informacim a zaroven zvysi profesionalitu
prezentace. Déle se nabizi rozsifeni spoluprace s kavarnami, se kterymi znacka jiz ¢astecné
spolupracuje. Do budoucna je mozné tuto spolupraci vice rozvijet, naptiklad pravidelnym
dodavanim vybranych produkti nebo vytvofenim exkluzivni nabidky pro konkrétni

podniky.

Jako vhodny nastroj propagace se jevi také zapojeni do tematickych platforem
zamétfenych na svatby a oslavy, které vyuziva 1 konkurence. Diky registraci na portalech
jako je Bridee.cz miize znacka oslovit nové zakazniky a posilit svou pozici v segmentu

svatebniho cukrafstvi.

Na zéklad¢ zpétné vazby od sledujicich a vysledkl dotaznikového Setteni se zaroven
otevira moznost pofadat tematické workshopy pro vetfejnost nebo sdilet inspirativni obsah
zamétfeny na peceni. Sledujici Casto zmifuji, Ze je profil znacky inspiruje k vlastni tvorbé
a zajimaji se o konkrétni postupy, recepty nebo tipy na zdobeni. V tomto sméru miiZze znacka
navazat i na dopliikovy ucet Od Srdécka bez lepku, kde jiz zacina sdilet edukativni obsah.
Téma bezlepkového peceni je navic stale aktudlnéjsi a mize pomoci oslovit dalsi segment

publika.
Rostouci diiraz na ekologii a udrzitelnost mize piedstavovat dalsi ptilezitost pro rozvoj
znacky, kterd jiz nyni vyuziva lokéalni suroviny, recyklované obaly a ptirodni prvky

v celkové estetice znacky.
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Vzhledem k rostouci dostupnosti digitalnich néstrojti se nabizi moznost jejich vyuziti
pro evidenci zékazniki, sledovani objednavek nebo zékladni spravu provozu. Tyto systémy,
které jsou dnes bézn¢ dostupné i pro malé podniky, mohou znacce usnadnit kazdodenni chod
a podporit jeji dalsi rist.

Znacka se v soucasnosti ucastni pievazné akci ve svém blizkém okoli. Do budoucna se
nabizi zapojeni do vétSich regionalnich nebo celostatnich udalosti, jako je Mezinarodni
filmovy festival ve Zlin¢, jarmarky ve Zlin€, folklorni slavnosti ve Straznici nebo tradi¢ni
roznovskeé slavnosti, které ptitahuji publikum blizké cilové skupiné znacky. Jako smysluplny
krok se jevi také vétSi zapojeni do svatebnich veletrhli, kde miize znacka prezentovat

konkrétni produkty, ochutnavky i vizualni styl.
11.2.4 Hrozby

Znacka Od Srdécka pusobi v segmentu, kde je vysoka konkurence ze strany jinych
malych cukrafstvi 1 vétSich komer¢nich vyrobcli. Mnohé z téchto podnikd disponuji
profesiondlnim webem, e-shopem nebo rezervacnim systémem, coz zdkazniklim usnadiiuje
objednavku a muze snizovat konkurenc¢ni vyhodu osobniho pfistupu, na ktery znacka
spoléha. Hrozbu muze predstavovat také ptichod nové konkurence s podobnou vizi —
napiiklad znacky, kterd se rozhodne zaméfit na valasskou tradici a nabidne obdobny

sortiment s kvalitnim marketingem a promyslenou komunikaci.

Rostouci poptavka a o¢ekavani zakaznikli zvySuji tlak na hlavni podnikatelku, ktera
zajistuje nejen vyrobu, ale 1 komunikaci, spravu objednavek a dal§i provozni ¢innosti.
Vzhledem k tomu, Ze produkty jsou vyrabény rucné a znacka funguje bez SirSiho tymu, nelze
vyrobu jednoduse navysit. Pokud by zdjem zdkaznikl dale rostl, mlize znacka narazit na
kapacitni limity, coz by mohlo vést k nutnosti odmitat zakazky a ohrozit plynulost provozu

1 spokojenost zdkaznik.

Znacka je také citliva na sezonni vykyvy poptavky — nejvétsi zdjem piichazi v obdobi
svateb a oslav, zatimco v jinych mésicich mize byt poptavka niz8i. Tato nerovnomérnost

v pribéhu roku komplikuje planovani vyroby a mize ovlivnit plynulost provozu.

Jednim z rizik je 1 1zké zaméteni komunikacniho stylu, které ptirozen¢ vice oslovuje
zenské publikum. Pfestoze to neni zdmérné, znacka tim mliZze nechténé omezovat svilij dosah
na jiné cilové skupiny, naptiklad muze. Pokud by se zménila struktura trhu nebo preference

publika, mohlo by to ¢aste¢né limitovat dals$i riist znacky.
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Vyznamnou hrozbou je vysoka zavislost na Instagramu jako hlavnim komunika¢nim
1 prodejnim kanalu. Zména algoritmu, omezeni dosahu nebo docasny vypadek platformy
mohou negativné ovlivnit viditelnost znacky i dostupnost informaci pro zakazniky. Tato
hrozba podtrhuje dalezitost budovani dalSich stabilnich kanalt, naptiklad prostfednictvim

webovych stranek, jejichz spusténi je aktudlné v pripravé.

Vzhledem k tomu, Ze znacka funguje jako maly podnik a neodebira suroviny ve velkém
mnozstvi, mize byt citlivéj$i na vykyvy cen vstupnich surovin. Riast cen masla, vajec,
¢okolady nebo ovoce mize negativné ovlivnit ndklady na vyrobu a tim i kone¢nou cenu
produktt. Na rozdil od vétSich vyrobeti, ktefi mohou ¢erpat mnozstevni slevy, ma znacka

omezeny prostor pro cenovou flexibilitu.

11.3 Shrnuti situacnich analyz

Situaéni analyzy poskytly komplexni pohled na sou¢asné postaveni zna¢ky Od Srdécka
a jeji fungovani v kontextu SirSiho podnikatelského a spolecenského prostfedi. PESTLE
analyza poukazala na dilezité vnéjsi faktory, které ovliviiuji podnikani znacky, zatimco
SWOT analyza umoznila identifikovat vnitini silné a slabé stranky a vnéj$i pfilezitosti

a hrozby.

Z PESTLE analyzy vyplyva, Ze znacka se pohybuje v siln€ regulovaném prostiedi, kde
je klicova disledna kontrola hygienickych norem, spravné oznacovani produktii a plnéni
legislativnich povinnosti. Z ekonomického hlediska je maly podnik citlivy na vykyvy cen
surovin a obecnou inflaci, coZ ovliviluje provozni néklady. Sociélni faktory poukazaly na
rostouci poptavku po lokdlnich a femesInych produktech, zajem o bezlepkové a alternativni
varianty a vyznam socidlnich siti, pfedev§im Instagramu. V oblasti technologii se ukézala
potieba zavedeni webovych stranek a zakladnich digitalnich néstrojd, které by usnadnily
komunikaci a spravu zakazek. Environmentalni faktory zaroven ukdzaly, Ze ekologicky
pfistup znacky je v souladu s aktudlnimi hodnotami cilové skupiny a posiluje jeji

davéryhodnost.

SWOT analyza potvrdila, ze znacka disponuje silnou identitou, jasnym propojenim
s valaSskou tradici, osobnim pfistupem a preciznim vizualnim stylem. Vyznamnou vyhodou
je také schopnost vytvaiet obsah a marketing vlastnimi silami a budovat komunitu v rdmci
regionu. Mezi slabé stranky patii pfedevSim absence webovych stranek, omezené vyrobni

kapacity a zavislost na jediné osobé zajist'ujici kli€ové provozni ¢innosti. PrileZitosti se



116 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

oteviraji zejména v oblasti digitalizace, rozsSiteni spoluprace s kavarnami a svatebnimi
platformami nebo aktivngj$Sim sdilenim edukativniho obsahu. Mezi hrozby patii silna
konkurence, sezonnost poptavky, technologicka zavislost na Instagramu a riziko pfetizeni

zpusobené vysokou pracovni zatézi.

Analyzy ukazuji, ze znaCka ma silny zaklad, na kterém muze déle stavét. Pro dalsi
rozvoj bude klicové rozsifit své digitalni kanaly, posilit organizacni kapacity a nadale
rozvijet to, co zakaznici ocenuji — tedy autenticitu, preciznost, osobni piistup a lokalni

charakter. Tyto poznatky tvoii vychodisko pro projektovou cast prace.
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12 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Na zéklad¢ dosavadnich zjisténi bude v dalsi Casti prace predstaven a realizovan projekt
vytvoieni webovych stranek znacky Od Srdécka, které budou odpovidat potiebam

zakazniktli, podpofti vizualni styl znacky a posili jeji profesionalni prezentaci.

Tento projekt vychdzi z provedené analyzy znacky Od Srdécka, vyzkumného Setieni
mezi zakazniky, analyzy konkurence a situacnich analyz. Ziskana data jasné ukazuji na
potfebu posilit online pfitomnost znacky a vytvofit vlastni webovou stranku, ktera
zakazniklim poskytne jednodussi a prehlednéjsi piistup k informacim o nabizenych

produktech a sluzbach.

Analyza soucasného stavu potvrdila, ze znacka Od Srdécka ma silnou vizualni identitu,
kterd je konzistentni napiti¢ komunika¢nimi kandly. Hlavnim prostfedkem komunikace se
zakazniky je Instagram, ktery plni funkci prezentacni, kontaktni i objednavkovou. Piestoze
znacka na této platformé dosahuje vysoké miry interakce a buduje si komunitu loajalnich
zakazniki, chybi ji vlastni webova stranka, ktera by fungovala jako stabilni a profesionalni
prezentacni nastroj. Informace o produktech jsou v soucasnosti dostupné pouze
prostfednictvim Instagramu a zasilanych PDF dokumentl, coz je pro nékteré zakazniky

mén¢ piehledné a nepraktické.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukéazaly, Ze vétSina respondentii by uvitala webovou
stranku, kterd nabidne pfehlednou nabidku produkti, cenik, fotogalerii a moznost snadného
objednani. Respondenti preferuji vizualni obsah, zajimaji je praktické informace
o produktech (naptiklad pocet porci, cena, sloZeni) a ocenili by také inspirativni blog nebo
¢lanky o peceni. Z dotazniku rovnéz vyplynulo, ze 87 % zakaznikl pfistupuje k obsahu
z mobilniho telefonu, coz potvrzuje potiebu vytvofit responzivni a uzivatelsky ptivetivy

web.

Analyza konkurence ukazala, Ze podobné zamétené znacky jiz vlastni webové stranky
maji a aktivné je vyuzivaji ke komunikaci se zdkazniky. Znacka Od Srdécka se odliSuje
pfedev§im svym domackym a tradi€nim stylem, silnym lokalnim ukotvenim a autentickou
komunikaci, coz jsou aspekty, které mohou byt na webu vhodné rozvinuty a vyuzity jako

konkurenéni vyhoda.

SWOT analyza identifikovala jako hlavni ptileZitosti rozvoj online néstroji, zapojeni

do svatebnich platforem, spolupraci s kavarnami a rozSifeni edukativniho obsahu. Tento
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obsah muze byt na webu dale rozpracovan naptiklad formou receptti nebo blogovych ¢lanka
zaméfenych na bezlepkové peceni. Vzhledem k tomu, ze znacka jiz nyni nabizi bezlepkové
i bezlaktézové produkty, bude tato skute¢nost na webu vhodné zohlednéna, naptiklad

prostiednictvim oznaceni alergenti a dopliujicich informaci.
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13 PROJEKT NA POSILENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
ZNACKY OD SRDECKA

Tato kapitola predstavuje navrh a realizaci projektu, jehoz cilem je posilit marketingovou
komunikaci znacky Od Srdécka prostiednictvim vytvoteni vlastnich webovych stranek. Web
ma fesit nedostatky soucasné komunikace, kterd probihd vyhradné pies Instagram a sdileni
PDF dokumentii, a nabidnout zdkaznikiim piehledny, davéryhodny a snadno dostupny
prostor pro ziskani informaci o produktech a objednéni. Projekt navazuje na analytickou cast

préace a vychézi z konkrétnich potieb znacky i jejich zakaznikd.

13.1 Popis projektu

Projekt se zamétuje na navrh a realizaci webovych stranek pro znacku Od Srdécka,
ktera se specializuje na zakazkovou vyrobu dortl, dezerti a sladkych barti pro rtzné
ptilezitosti, zejména svatby a narozeniny. Hlavnim cilem projektu je vytvofit prehledné
a vizudln€¢ atraktivni online prostfedi, které zdkaznikilm umoZzni snadny pfiistup

k informacim o nabidce, cenach, moznostech objednani a inspiraci k vybéru produkta.

Dosavadni prezentace znacky probiha vyhradné prostfednictvim profilu na Instagramu,
kde je zaroven veden veskery proces domluvy a objednavek. Informace o nabidce jsou
sdileny formou fotografii a PDF dokumentu zasilaného na vyZadani. Tento zplsob
komunikace se vSak ukazal jako méné piehledny a v nékterych ohledech limitujici, coz
potvrdily 1 vysledky dotaznikového Setfeni mezi zdkazniky. Webova stranka ma tento
nedostatek pifekonat a pifedstavovat diveéryhodny, profesiondlni a snadno dostupny

komunikaéni kanal.

Navrh struktury, obsahu a vizualniho feSeni webu zpracovala autorka této diplomové
prace na zaklad¢ identity znacky, zakaznické zpétné vazby, vystupii z analytické Casti a také
vlastnich odbornych zkuSenosti s ndvrhem webovych rozhrani. Navrh byl vytvofen ve
Figmé, kterd slouzila jako hlavni ndstroj pro vizuélni navrh struktury webu, jednotlivych
podstranek a jejich obsahovych prvkl. Technické zprovoznéni webovych stranek zajistuje
spolupracujici programator, ktery ptfevadi navrh do funkéni podoby. Vysledkem projektu
bude responzivni webova stranka optimalizovand pro mobilni telefony, tablety 1 stolni
pocitace, ktera bude pfirozené propojena s hlavnim komunikaénim kanalem znacky, tedy

profilem na Instagramu.
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13.2 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je vytvoftit vlastni webové stranky znacky Od Srdécka, které
posili jeji online prezentaci a zlepsi marketingovou komunikaci se zakazniky. Webova
stranka bude piedstavovat pirehledny, divéryhodny a vizualné konzistentni komunikacéni
kanal, ktery zakaznikim usnadni piistup k informacim o nabidce, cendch i moznostech
objednani.

S ohledem na hlavni cil byly stanoveny nasledujici dil¢i cile projektu:

e vytvorit pirehlednou a logickou strukturu webu s dlirazem na intuitivni orientaci

uzivatele,

e prezentovat nabidku produktl prostiednictvim kvalitniho vizudlniho obsahu

(fotografie, pfichuté, sezonni nabidky),

e integrovat jednoduchy zplsob, jak zikaznik mulze navédzat kontakt a objednat

produkt,

e vytvofit prostor pro inspiraci a budovani vztahu se zakaznikem (napft. formou galerie

nebo blogovych ptispévkil),

e propojit web s profilem na Instagramu a navazat tak na dosavadni formu

komunikace.

13.3 Cilové skupiny projektu

Webova prezentace znacky Od Srdécka je navrzena s ohledem na potieby a ocekavani
cilovych skupin, které byly identifikovany na zaklad¢ analytické Casti prace, dotaznikoveého

Setfeni 1 pfimé komunikace s podnikatelkou, jeZ znacku provozuje.

Hlavni cilovou skupinu tvofi Zeny ve veku pfiblizné 25 az 44 let, které nejcastéji
vyhledavaji zakazkovou cukrafskou vyrobu pro svatby, narozeniny a dalSi slavnostni
prilezitosti. Jedna se pfedevSim o nevésty, maminky, partnerky a Zeny organizujici rodinné
oslavy, které znaCku sleduji na socidlnich sitich a aktivné komunikuji pfi domluvé
objednavek. Tomuto publiku odpovidé i vizudlni styl znacky, ktery kombinuje dliraz na

estetiku, autenticitu a lidskost.

Ptestoze zeny tvoti hlavni cilovou skupinu znacky, navrh webovych stranek zohlediuje
1 muze, ktefi se v praxi rovnéz podileji na objedndvkach. Vizualni styl a struktura jsou proto

navrzeny tak, aby byly pfistupné i pro uZzivatele mimo hlavni cilovou skupinu, aniz by se
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oslabovalo zaméteni na klicové publikum. Diiraz je ptitom kladen na estetickou pfitazlivost,
ptehlednost a jednoduchost, které jsou z hlediska UX/UI designu zésadni pro srozumitelnost

a komfort pfi pouzivani webu.

13.4 Obsah a struktura webovych stranek

Struktura a obsah webovych stranek znacky Od Srdécka vychazi z potieb zadkaznik,
vysledkl dotaznikového Setfeni, zkuSenosti podnikatelky, dlouhodobého stylu komunikace
znacky a také z praktickych zkuSenosti autorky s navrhem webovych rozhrani. Navrh
zohlediiuje nejen vizualni identitu znacky, ale i aktualni trendy v oblasti uzivatelské
privétivosti, informaéni prehlednosti a struktury obsahu, které odpovidaji soucasnym

standardiim digitalni komunikace.

Webové stranky se skladaji z deviti hlavnich sekei, z nichZ kazdé tvofi samostatnou

podstranku. Kompletni struktura webu je znazornéna v ptiloze P VII.
Struktura webu se odrazi v hlavni navigaci, ktera zahrnuje nasledujici ¢asti:

« Uvod (homepage) — piedstaveni znacky a jeji nabidky, uvodni vizual, informace

o tom, kde znacku najit (v€etn€ mapy), ukdzky recenzi a vstup do galerie.

e O nas — pfibch znacky, jeji zdzemi a osobni pfistup, doplnéné o fotografii

zakladatelek.

o Nabidka — rozd¢€lena na dorty a dezerty, pficemz kazda ¢ast obsahuje tvod, piehled
pfichuti (menu), orientacni cenik, vycet alergenti a ukazku produktl ve formé

nahledu galerie.
e Galerie — rozdé€lena podle typu produktt (dorty, sladké bary).

o Blog — bezlepkové recepty — planovana sekce s inspirativnimi ¢lanky zamétfenymi

na bezlepkové peceni, které reflektuji edukativni a osobni ptistup znacky.
o Aktuality — prostor pro ptehled aktudlnich ozndmeni a novinek.

o Dotazy — sekce nejcastéjSich otazek a odpovédi, které se tykaji nabidky, procesu

objednavky, surovin a dalSich informaci.

o Kontakt — obsahuje zakladni informace, aktualni oznameni, mapu a kontaktni ¢i

objednavkovy formulaf.
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e Objednat (CTA sekce — vyzva k akci) — samostatna stranka urcena pro zadani
poptavky. Nabizi ptehled typt objednavek, kontaktni formulaf a organizacni
upozornéni, napiiklad dostupnost termind. Jejim cilem je usnadnit zdkaznikiim

objednani a ptehledné je informovat o podminkach.

Nasledujici obrazek 41 ilustruje horni ¢ast ivodni stranky (homepage), ktera obsahuje
hlavni naviga¢ni menu, logo znacky a vstupni rozcestnik do klicovych sekci webu.
Naviga¢ni menu odpovida struktuie webu popsané vyse. V levém hornim rohu je umisténa
ikona s odkazem na Instagram, uprostied se nachazi logo a text ,,Dorty a sladké bary
z KaSavy“, ktery strucné vystihuje zaméteni znacky. Pod navigaci je umistén vizudlni
rozcestnik, ktery prostfednictvim vyraznych fotografii a kratkych popiskl prezentuje hlavni
casti webu, tedy dorty, dezerty, blog s recepty a aktuality. Kazdy z téchto interaktivnich
bloku slouzi jako vstup na ptislusnou podstranku. Tento typ navigace usnadiiuje orientaci

a soucasné vizualn€ komunikuje hlavni nabidku i celkovy styl znacky.

01_Wireframe - HomePage

Kontakt Objednat

Almlky har

Dorty a sladké bary

z Kagavy

NasSe nabidka Sladky blog

Cti viee

vwvwv

Obrazek 41: Ukdzka navrhu struktury a vzhledu casti uvodni stranky webu Od Srdécka (viastni
zpracovani)
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Navrh jednotlivych podstranek vznikal ve Figmé, ktera slouzila jako hlavni néstroj pro
tvorbu wireframt a navrh uzivatelského rozhrani. Autorka této prace vytvofila samostatny
navrh kazdé sekce, véetné ikon, tlacitek, typografie a textového obsahu. Tim bylo mozné
predem otestovat prehlednost, hierarchii informaci a celkovou pouzitelnost jest¢ pred

zahajenim implementace.

Web je navrzen jako plné responzivni, tedy pfizpisobeny pro zobrazeni na mobilnich
telefonech, tabletech i stolnich pocitac¢ich. VSechny navrhy vznikaly primarné pro zobrazeni
na pocitaci a optimalizace pro mobilni zafizeni byla feSena az pfi programovani. Zvlastni
daraz byl kladen pravé na mobilni zobrazeni, které podle vysledki dotaznikového Setteni

vyuziva vétSina zédkaznikt a sledujicich znacky.

Soucasti navrhu byly rovnéz interakéni a vizualni prvky, jako jsou hover efekty (zmény
pii najeti mysi), prechody (plynulé zmény vzhledu), pop-up okna (vyskakovaci okna) nebo
stavové ikony. Tyto komponenty byly vytvofeny ve Figmé v jednotném vizualnim stylu

s dirazem na uzivatelskou piivétivost a vizualni konzistenci.

Navrhy jednotlivych podstranek a vybranych prvki uzivatelského rozhrani jsou
uvedeny v ptiloze P VIII. Ptiloha zahrnuje klicové sekce webu véetné tivodni stranky,

nabidky produkti, galerie, blogu, kontaktni sekce a objednavkového formuléte.

13.5 Vizualni styl a principy

Vizualni styl webovych stranek znacky Od Srdécka vychazi z hodnot, které znacka
dlouhodobé¢ zastava — autenticita, jednoduchost, inspirace valasskou tradici a lidsky pfistup.
Cilem vizudlniho navrhu bylo propojit tyto hodnoty s modernimi principy webového
designu tak, aby plisobil profesionaln¢, ale zaroven piistupné a osobné. Cely vzhled webu
proto kombinuje jednoduché rozvrZeni, jasnou hierarchii informaci, pfivétivou typografii

a vizualné jednotné prvky inspirované valasskym folklorem.

Barevna paleta vychazi z tmavé modré a bilé barvy, které znacka dlouhodob¢ pouziva
a které navazuji na tradicni modrotisk. Tmavé modréd barva tvoii zékladni barevny kod
znacky. Tato barva je vyuZzita napfi¢ celym webem, od pozadi pfes navigaci az po
interaktivni prvky. Bild barva slouzi jako Cisty a vzduSny podklad vSech podstranek.
Doplikové se objevuje jemna Sedd, naptiklad ve velkych textovych plochéach se slogany

., Peceme od srdécka ““ nebo ,, Sladké z Valasska .
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Typografie na webu vyuziva dvé hlavni pisma — patkové a rukopisné. Patkové pismo
je pouzito v nadpisech i bézném textu, protoze dodava obsahu tradi¢ni, elegantni a ¢itelny
charakter a zarovenn pomaha sjednocovat cely vizudlni styl. Rukopisné pismo slouzi jako
esteticky dopln€k, a to predevsim v nadpisech produkti a v ramci slogana. Tato kombinace

podporuje autenticky a osobni styl znacky.

Do vizualniho stylu byly zahrnuty také folklorni motivy, které autorka prevzala
z redlného valasského modrotisku. Naptiklad dekorativni linka s listky, ktera je umisténa
v horni a dolni ¢asti webu, vychazi z ornamentu lemujiciho logo znacky. Dale byly
vytvofeny autorské ilustrace kvétin, listkii a srdicek. Symbolicky motiv tii srdi¢ek zde
odkazuje na tfi zakladatelky znacky. Tyto vizualni prvky se opakuji napti¢ celym webem

a pomahaji vytvaret jednotny a zapamatovatelny vizualni styl.

Soucasti navrhu jsou také vizualné jednotné komponenty, které se konzistentné
pouzivaji na vSech podstrankach webu. Patfi sem napiiklad hlavicka a paticka, tlaCitka,
formuléfe nebo karty produkti. Tyto komponenty zajist'uji konzistentni vzhled a ptehledné
rozvrzeni obsahu. Pro prezentaci produktl byly navrzeny takzvané karty, které se vyuzivaji
nejen u dortl a dezertd, ale také u blogovych pfispévkl a aktualit. Kazda karta obvykle
obsahuje fotografii, ndzev a interaktivni tlacitko, napiiklad s vyzvou ,, Cti vice*“, ktera

uzivatele motivuje k dal§imu kliknuti a objevovani detailnéjSich informaci o nabidce.

Interakéni prvky byly navrzeny tak, aby piirozené vedly uzivatele a usnadnovaly
orientaci na webu. Mezi tyto prvky patii napiiklad vizualni efekty pii najeti mysi, kdy se
dany prvek ztmavi a zobrazi dopliujici text, dale plynulé pfechody mezi jednotlivymi
sekcemi stranky a takzvand modalni okna, tedy vyskakovaci okna s detailnimi informacemi
o produktech. Pouziti téchto interakci zvySuje uzivatelsky komfort a pomaha udrzet
navstévnikovu pozornost. Modalni okna jsou navrzena jednotné, vzdy se zobrazuji uprostied
obrazovky s jemné ztmavenym pozadim, které pomaha udrZet soustfedéni na obsah.
Obsahuji prehledné strukturované informace, jako je sloZeni produktu, dostupné varianty

nebo pfitomnost alergent, a jejich velikost se automaticky ptizpiisobuje rozsahu obsahu.

Celkovy vizualni styl byl navrzen autorkou ve spolupraci se zakladatelkami znacky,
které v prub¢hu navrhu poskytovaly zpétnou vazbu. Cilem bylo propojit estetické preference
zna¢ky s funkénimi principy UX a Ul designu. Navrh usiluje o jednoduchost, vizudlni

konzistenci a srozumitelnost, které maji podpofit piijemnou uzivatelskou zkuSenost.
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Vizuélni prvky zéroven odrazeji charakter znaCky a piispivaji k celkové daveéryhodnosti

prezentace.

Ukazky névrhu designu podstranek jsou uvedeny v ptiloze P VIII, jak bylo uvedeno

v predchozi kapitole.

13.6 Technické reSeni a redakéni systém

Webové stranky znacky Od Srdécka budou postaveny modernim zplsobem, ktery
zajisti jejich rychlé nacitani, bezpecnost a snadnou spravu obsahu. Navrh webu vznikl ve
vizualnim nastroji Figma, kde byla vytvofena struktura stranek i rozvrzeni jednotlivych
prvkl. Technické feSeni bude kombinovat dva systémy. Obsah webu bude spravovan
prostiednictvim redakéniho systému WordPress, ktery podnikatelce umozni samostatné
upravovat texty, pridavat novinky, aktualizovat nabidku nebo psat blogové piispévky.
Samotna webova stranka (tedy to, co uvidi navstévnici) bude vytvofena pomoci moderni
technologie Next.js, kterd zajisti, Zze se stranky budou nacitat velmi rychle a budou

optimalizované pro vyhledavace (SEO).

Web bude rozdélen na dvé ¢asti — redakéni ¢ast bude provozovana na serveru Active24,
kde bude také umisténa doména www.odsrdecka.cz. UZivatelim bude web dostupny
z cloudu prostiednictvim platformy DigitalOcean. Hosting i doména budou spravovany ve

spolupraci s podnikatelkou, kterd bude mit k webu plny piistup.

Technické feSeni bylo navrzeno s dlrazem na jednoduchou spravu obsahu

a dlouhodobou funk¢nost.

13.7 Shrnuti navrzeného resSeni

Navrzeny web pro znacku Od Srdécka je komplexnim nastrojem, ktery vychazi jak
z potieb a ocekavani zdkaznikl zjiSt€nych prostfednictvim dotaznikového Setfeni, tak
z pozadavkll samotnych zakladatelek znacky. Ty dlouhodobé vnimaji potfebu jednodussi
a profesionalnégj$i prezentace své nabidky. Web reflektuje dosavadni zplisob komunikace,
kterd probihala vyhradné prostiednictvim socidlnich siti a zasilini PDF dokumentu,
a doplituje jej o pfehledné, snadno dostupné a vizualné atraktivni feSeni. Mezi hlavni pfinosy

projektu patfi:



126 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

e ZjednoduSeni pristupu k informacim — zdkaznici ziskaji piehled o nabizenych
produktech, cenach a moznostech objednani bez nutnosti vyzadani dokumentu nebo

piimé komunikace.

e ZvySeni duvéryhodnosti znacky — vlastni webové stranky pfispivaji

k profesionalnimu vnimani znacky a posiluji divéru v o¢ich novych zdkaznik.

o Prehledna vizualni prezentace nabidky — diky fotogalerii, popisim produktu,
moznostem filtrovani a inspirativnimu obsahu bude nabidka snadno pochopitelna

a vizualné atraktivni.

e Podpora zakaznické zkuSenosti — novy web obsahuje také blog a praktické
informace, které pomohou zakaznikiim s vybérem a objednavkou a prohloubi jejich

vztah ke znacce.

e Zachovani vizualni identity zna¢ky — navrh webu vychdzi z hodnot a stylu znacky,
¢imz zajist'uje jeji konzistenci naptic vSemi komunikac¢nimi kanaly.
e Moznost budouci analytiky — po spusténi webu bude mozné sledovat jeho efektivitu

prostfednictvim nastrojii jako Google Analytics, napiiklad méfenim navstévnosti,

chovani uzivateli nebo konverznich poméri.

e ZjednoduSena sprava obsahu — diky napojeni na redakcni systém WordPress je
mozné jednoduse upravovat texty, aktualizovat nabidku, ptfidavat fotografie nebo
spravovat blog bez nutnosti zasahu programatora. Web tak umoznuje snadnou

dlouhodobou udrZzbu a ptizpiisobeni obsahu aktudlnim potiebam.

V dobé¢ zpracovani diplomové prace je web ve fazi finalizace a testovani. Jeho spusténi

je planovéano po dokonceni technickych Giprav ve spolupréci s programatorem.
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14 PROJEKTOVE ANALYZY

Tato kapitola shrnuje zakladni projektové analyzy, které doplituji navrh a realizaci
webovych stranek znacky Od Srdécka. Cilem je posoudit Casovou naro¢nost, odhad nakladt

a identifikovat potencialni rizika spojena s realizaci projektu.

14.1 Casova analyza

Navrh webovych stranek znacky Od Srdécka probihal postupné v pritbéhu nékolika
mésich, pficemz celkovy Cas vénovany navrharkou ptfesahl 100 hodin. Do této doby je
zahrnuta prace na navrhu struktury webu, tvorbé wireframt, vizudlni identity, priprave
textového obsahu, grafickych materialii i pravidelné konzultace se zadavatelkou. Vysledny
web zahrnuje devét podstranek a jeho rozsah i1 zpilisob realizace odpovidaji bézné praxi
v digitalnich agenturach. Napiiklad agentura Market Soul, kterd plsobi ve Zlinském kraji,
ve svém orientacnim ceniku uvadi, Ze navrh webu se sedmi podstrankami obvykle trva
priblizné 1,5 mésice, zatimco rozsahlejsi navrhy s deseti a vice podstrankami vyzaduji 2 az
3 mé&sice (Market Soul, 2025). Tento ¢asovy udaj se vztahuje ke grafickému navrhu a tvorbé
struktury webu, nikoliv k jeho samotné implementaci. V tomto kontextu lze rozsah a délku
navrhu webu Od Srdécka povazovat za standardni i s ohledem na naslednou technickou

realizaci.

Pro cely projektového fizeni byla sestavena podrobna ¢asova analyza, kterd modeluje
jednotlivé ¢innosti od navrhu az po spusténi webu. Kazdé aktivité je pfifazena odhadovana
doba trvani 1 navaznost na ostatni faze projektu (viz tabulka 8). Tato analyza zaroven slouzi

jako podklad pro vypocet celkové délky realizace pomoci metody kritické cesty (CPM).

Tabulka 8: Casova analyza projektu (Viastni zpracovani)

Syn.ll?ol Nizev aktivity Doba trvani Pl“'ed.cl.lozi
aktivity (dny) aktivity

A Navrh a schvaleni rozsahu projektu 3 -

B Analyza znacky a konkurence 4 A

C Navrh struktury webu 5 B

D Tvorba vizualni identity a podstranek ve Figmé 28 C

E Tvorba textového obsahu 8 C

F Konzultace a zpétna vazba s klientkami 5 D
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Slell?ol N ey Doba trvani Pfedphozi
aktivity (dny) aktivity
G Ptedani nédvrhu programéatorovi 2 F
H Programovani a implementace webu 25 G
I Testovani, ladéni, mobilni optimalizace 7 H
J Spusténi webu (doména, hosting, propojeni analytik) 3 I
K Vyhodnoceni projektu (reflexe, zpétna vazba, archivace) 2 J

Z tabulky 8 je patrné, ze mezi nejvice ¢asoveé naro¢né aktivity patii navrh vizualni
identity a jednotlivych podstranek ve Figmé, na ktery bylo vyclenéno 28 dni. Tato faze
zahrnuje nejen navrh rozvrzeni jednotlivych sekci, ale také tvorbu komponent, vybér
typografie, barev a ladéni celkového stylu. Vyznamnou ¢ast projektu piedstavuje také faze
programovani a implementace webu (25 dni), kterd je nezbytna pro ptevedeni navrhu do
technicky funk¢éni podoby a obvykle vyzaduje tzkou spolupraci mezi navrharem
a programatorem. Tvorba textového obsahu (8 dni) probihala soubézné€ s navrhem struktury
webu a slouzila k doplnéni jednotlivych sekei s ohledem na informacni hodnotu a tonalitu
znacky. Prestoze tato aktivita nebyla ¢asové dominantni, hrala vyznamnou roli v celkovém
vyznéni webu a ve zplsobu, jakym znacka komunikuje se zakaznikem. V zavéru projektu
nasledovalo testovani, spuSténi webu a vyhodnoceni, které slouZzilo k reflexi celého procesu

a archivaci vystup.

Pro Casové vyhodnoceni jednotlivych aktivit projektu byla vyuzita metoda kritické
cesty (CPM), ktera byla zpracovana pomoci softwaru QM for Windows V4. Tento néstroj
umoziuje identifikovat nejdelS$i ndvaznost ¢innosti urcujicich celkovou dobu realizace
projektu. Aktivity, které maji v poslednim sloupci tabulky hodnotu Slack = 0, pfedstavuji
kritickou cestu, tedy nemaji Zadnou casovou rezervu. Jakékoli zpoZzdéni téchto aktivit by
vedlo k posunu celého projektu. Minimalni doba realizace celého projektu ¢ini 84 dni.

Ptehled ¢asového rozvrhu aktivit véetné Casovych rezerv je uveden na obrazku 42.
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Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project B84

A 3 0 3 0 3 0
B 4 3| 7 3 71 0
c 5| 7] 12 7 12| 0
D 28| 12| 40 12 40| 0|
E 8 12 20 76 84 64
[F 5| 40| 45 40 45 0l
G 2| 45| 47 45 47| 0l
H 25| 47 72 47 72| 0|
I 7 72 79 72 79 0
I 3 79| 82 79 82 0
K 82| 84 82 84 0]

Obrdazek 42: Casové vyhodnoceni projektu a kritické cesty

(OM for Windows V4)

Z obrazku 42 vyplyva, Ze kritickou cestu tvofi aktivity:

e A~~B—--C—-D—->F—->G—->H—->I—-J—>K

Soucet jejich dob trvani potvrzuje celkovou asovou narocnost projektu:

o 3+4+5+28+5+2+25+7+3+2=84dni

Naopak aktivita E (Tvorba textového obsahu), kterd neni soucasti kritické cesty,

disponuje ¢asovou rezervou v délce 64 dni. Tato skutecnost odraZi jeji nizkou navaznost na

ostatni klicové ¢innosti a umoznuje jeji realizaci soucasné s prib¢hem jinych aktivit, aniz by

doSlo k ohroZeni celkového harmonogramu projektu. V redlném pribchu projektu

odpovidala tvorba textového obsahu fazi, kdy, jiz byly rozpracovany navrhy ve Figmé

a soucasn¢ probihaly prvni kroky programovani. Klientka dodavala texty postupné, podle

aktualnich potieb jednotlivych podstranek. Tato ¢asova nezavislost se v projektu projevila

jako vyhodné a umoznila efektivni rozdéleni prace bez zbyte¢ného cekani.

Pro doplnéni Casové analyzy a lepSi zndzornéni navaznosti jednotlivych €innosti byl

sestaven Ganttiiv diagram (viz obrdzek 43). Tento nastroj slouzi k vizualizaci celkového

Casového pribéhu projektu, umoznuje piehledné sledovat zacatky a konce jednotlivych

aktivit a identifikovat ty, které leZi na kritické cesté.
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Obrazek 43.: Ganttiv diagram (OM for Windows V4)

Na obrédzku 43 je patrné, jak na sebe jednotlivé aktivity navazuji a které z nich mohou
probihat soub&zné. Cervené jsou vyznadeny &innosti tvorici kritickou cestu, konkrétné
aktivity A, B, C, D, F, G, H, I, J a K. Modfe je znazornén nejdiivejsi mozny zacatek a konec
aktivity E, kterd neni soucésti kritické cesty. Fialové jsou pak oznaceny jeji nejpozdéjsi

mozné terminy. Celkova doba realizace projektu je potvrzena jako 84 dni.

Nasledujici obrazek 44 je znazornén sitovy graf projektu, ktery podava vizualni piehled
o jednotlivych aktivitach a jejich vzajemnych navaznostech. Kazdy uzel predstavuje jednu
aktivitu a jeji trvani, $ipky zndzoriuji smér postupu projektu. Cervené je vyznadena kriticka
cesta, kterd byla identifikovana i v pfedchozich vystupech. Z grafu je zfejmé, Ze aktivita

E se nachazi mimo kritickou cestu a neni pro celkovou dobu realizace kli¢ova.

Obrazek 44: Sitovy graf (OM for Windows V4)
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14.2 Nakladova analyza

Tato kapitola se vénuje orientacnimu odhadu nakladi na jednotlivé ¢innosti, které byly
soucasti navrhu a realizace webovych stranek znacky Od Srdécka. Piestoze projekt nevznikl
jako komer¢ni zakazka, ale v ramci neplacené spoluprace navrhaiky a programatora, byl pro
ucely projektové analyzy vyuzit expertni odhad ¢asové a finanéni naro¢nosti jednotlivych
¢innosti. Tento pfistup odpovidd bézné metodice projektového fizeni a vychazi z redlné

zkuSenosti a orientacnich trznich cen v oblasti digitalnich sluzeb.

Pti stanoveni nékladi bylo pifihlédnuto k cenam digitalnich agentur pusobicich ve
Zlinském kraji. Vzhledem k tomu, ze vétSina z nich poskytuje cenové nabidky individualné
dle rozsahu konkrétni zakazky, bylo jako orientacni zaklad vyuzito vetejné dostupné cenové
rozpéti agentury Market Soul, kterd své ceny zvefejiiuje transparentné na webovych
strankach a jejichz cenové rozpéti odpovida casové analyze redlné¢ odvedenych Cinnosti

v ramci tohoto projektu.

S ohledem na rozsah feSeni, ktery zahrnuje devét podstranek, individudlni graficky
navrh, origindlni texty a napojeni na analytické nastroje, lze projekt zatadit mezi cenové
rozmezi variant Smart a Profi této agentury. Varianta Smart (do 7 podstranek) zac¢ina na 95
900 K¢, zatimco varianta Profi (nad 10 podstranek, v€etné pokrocilych funkci) zac¢ina na
158 900 K¢&. Odhad ceny obdobného projektu se tak realn€ pohybuje piiblizné mezi 100 000
az 150 000 K¢ vcetné¢ DPH (Market Soul, 2025).

Tabulka 9 uvadi orientacni néklady na jednotlivé klicové ¢asti projektu. Uvedené

¢astky zahrnuji navrh, realizaci, Upravy, testovani 1 finalni nasazeni webu.

Tabulka 9: Odhadované naklady projektu (Viastni zpracovani)

Nazev aktivity Odhadované naklady (K¢)

Néavrh struktury webu, obsahové architektury a textového

ramce (vietné navrhu rozsahu projektu a analyzy konkurence) 32000
UX/UI névrh a vizudlni styl 20 000
Programovéani a implementace webu 27 000
Testovani, optimalizace, technické Gpravy 5000
Napojeni na analytické nastroje a doménové sluzby 1 000
Konzultace, koordinace a fizeni projektu 5000

Celkem 90 000
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Odhad nakladt vychazi z ¢asové narocnosti jednotlivych aktivit uvedené v tabulce 8
(viz kapitola 14.1) a z pfepoctu na bézné hodinové sazby v oblasti digitalnich sluzeb.
Na zakladé reserse byly zohlednény bézné hodinové sazby v rozmezi 500 az 600 K¢, které
odpovidaji obvyklym cendm samostatn¢ pusobicich odbornikii v oblasti webdesignu,
programovani, UX/UI navrhu a projektového fizeni. U specializovanych dodavatelti nebo
v ramci agenturni spoluprace vSak mohou sazby dosahovat i 700 az 800 K¢ za hodinu.
Vysledna ¢astka ve vysi priblizné 90 000 K¢ tak piedstavuje realisticky a pfiméteny odhad

hodnoty projektu.

Polozka ,,Navrh struktury webu, obsahové architektury a textového ramce* zahrnuje
nejen samotny navrh obsahu a logiky podstranek, ale také vstupni analyzu konkurence,
navrh rozsahu projektu, praci s tonem komunikace a navrh hlavnich textovych ¢asti webu.
Tato faze probihala paralelné s ptipravou wireframti a ranych verzi ndvrhu ve Figmé.
Naésledujici faze se tykaly samotného vizudlniho névrhu, technické implementace, testovani

a koordinace.

Jednotlivé faze projektu neprobihaly souvisle ani v kazdodennim rezimu, ale byly
realizovany pribézné podle Casovych moznosti navrharky a programatora. Tento zpusob
prace odpovida béZzné praxi u freelance spoluprace (tedy prace na volné noze mimo klasicky
zamestnanecky pomér), kdy se jednotlivé ¢innosti rozkladaji v ¢ase a kombinuji s dalSimi
zakazkami. Z toho diivodu jsou odhadované nédklady vztaZeny piedevSim k rozsahu

a odborné naro¢nosti ¢innosti, nikoli pouze k délce jejich trvani v kalendainich dnech.

14.3 Rizikova analyza

Pro optimalni prubéh realizace projektu webovych stranek znacky Od Srdécka je
dilezité identifikovat a analyzovat potencidlni rizika, kterd mohou negativné zasdhnout jak
dil¢i faze realizace, tak i celkovy vysledek projektu. Rizikovéa analyza slouzi k prevenci
a lepSimu ftizeni projektu, pficemz pomaha piedchdzet zpozdénim, zbyte¢nym ndkladim

nebo chybam v komunikaci.

Jednotliva rizika byla stanovena na zakladé realného pribehu projektu a zkuSenosti
autorky. Pfi identifikaci byla vyuZita kombinace metod analyzy, syntézy, dedukce a indukce.
U kazdého rizika byla stanovena pravdépodobnost vyskytu a dopad na projekt. Ob¢ dimenze

byly hodnoceny na tfibodové Skale:
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e 1 —nizka uroven
e 2 —stifedni aroven
e 3 —vysoka uroven

Rizika byla nasledné rozdé€lena do tfi kategorii zavaznosti, tedy na nizké, stfedni
a vysoké, podle kombinace pravdépodobnosti a dopadu. Vysledky hodnoceni jsou uvedeny

v nasledujici tabulce 10.
Identifikovana rizika:
e A —Zpozdéni kviili nedostatku casu (dobrovolny projekt)
e B — Neporozuméni zaddni mezi navrhaikou a programétorem
e C—Technické limity programatora
e D —Nedodani nebo zpozdéni podkladi (fotky, texty)
e E —Nedostate¢né testovani pred spusténim
o F —Slabé SEO nebo absence optimalizace
e G —Pomalé schvalovani nebo opakované zmény od klientky
e H — Nizka uzivatelska ptivétivost po spusténi

e [ —Nedostate¢na zpétnad vazba nebo chyb¢jici monitoring

Tabulka 10: Rizikovad analyza projektu (Viastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Dopad Kategorie rizika

2 2 Stiedni
2 Stiedni
2 Stiedni
Nizké
Stiedni
Vysoké

Stfedni

T Q| m m|Jd QW

Stiedni

W | W N W DN
W NN W W N W W

Vysoké
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Na zaklad¢ téchto udaji byla sestavena matice rizik v nasledujici tabulce 11, ktera
prehledné ukazuje jejich rozlozeni podle kombinace pravdépodobnosti vyskytu a dopadu na
projekt. Pro lepsi jsou nizka rizika oznacena zelené, oranzové¢ stfedni rizika a Cervené rizika
vysokd. Barevné odliSeni umoziuje rychlé vyhodnoceni zavaznosti jednotlivych hrozeb

a pomaha urcit, které z nich vyzaduji okamzitou pozornost v ramci projektového fizeni.

Tabulka 11: Matice rizik (Viastni zpracovani)

X Stupeii rizika (Dopad)
2 1 2 3
=]
2
< 2 1 D
=
s > 2 A,G B,C,E
=
el
R~ 3 H F, 1

Z tabulky 11 vyplyva nasledujici rozd¢€leni rizik dle jejich urovné rizikovosti:
e Nizka rizika: D
e Stiedni rizika: A,B,C,E, G, H
e Vysoka rizika: F, [

V' nasledujicich podkapitolach jsou jednotlivd rizika podrobnéji rozpracovéana
a doplnéna navrhy opatieni, kterd mohou pfispét k jejich eliminaci nebo zmirnéni jejich
dopad.
14.3.1 Nizka rizika

Do kategorie nizkych rizik bylo zatazeno pouze jedno riziko. Jedna se o zpozdéné nebo
nedodané podklady ze strany zadavatelky (fotky, texty). Toto riziko bylo hodnoceno jako
méné zdvazné vzhledem k nizké pravdépodobnosti vyskytu 1 relativné malému dopadu na
celkovy priibéh projektu. V ramci spoluprace doslo k pravidelné komunikaci a podklady
byly vétSinou dodavany vcas. Eliminace tohoto rizika je mozna planovanim s ¢asovou
rezervou, stanovenim jasnych terminli a pravidelnym pfipominanim pozadavki béhem

realizace.
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14.3.2 Stiedni rizika

Mezi stiedni rizika byla zafazena vétSina identifikovanych hrozeb. Patii sem predevsim
neporozuméni mezi navrharkou a programatorem (B), technické limity programétora (C),
nedostatecné testovani webu (E), pomalé schvalovani obsahu klientkou (G), komunika¢ni
zpozdéni (A) a nizka uzivatelska privétivost po spusténi (H). Tato rizika jsou spojena
prevazné s technickou realizaci, organizaci prace a o¢ekavanim klientek. Jejich dopad mtze

byt vyznamny, pokud nejsou vcas odhalena.

Prevence spociva v detailnim zadani pozadavka, prubézné kontrole a testovani vSech
funkcionalit, pravidelné¢ komunikaci s klientkou a dostatecné dokumentaci jednotlivych fazi
projektu. V ptipad¢ programatorskych omezeni je vhodné hledat alternativni feSeni nebo

uptednostnit funkce s nejveétsi hodnotou pro uzivatele.

14.3.3 Vysoka rizika

wewvr

a nedostate¢na zpétnd vazba po spusténi webu nebo jeji uplnd absence (I). Ob¢ tato rizika
byla hodnocena jako vysoce pravdépodobna, s vyraznym dopadem na kvalitu i funkénost

finalniho vystupu.

Riziko F vychazi ze skutecnosti, Ze programator pracoval na projektu externé a pouze
ve svém volném Case. Jeho eliminace je mozna peclivym planovanim jednotlivych krok,

jasnou definici priorit a prubéznou kontrolou dodrzovani termint.

Riziko I lze c¢asteCné zmirnit implementaci analytickych ndastrojti (napt. Google
Analytics), zavedenim zpétnovazebnich formuldii nebo pfimym oslovenim prvnich
uzivatelli se zaddosti o hodnoceni funkénosti a privétivosti webu. Dals§i moznosti je sbér
zpétné vazby ve vice fazich, naptiklad jesté pred ostrym spusténim formou uZzivatelského
testovani nebo kratkych dotaznikd. Tento postup umoziuje v€as odhalit ptipadné nedostatky
a provést potfebné Upravy jesté¢ pred tim, neZ web zafnou vyuZivat béZné zidkaznice

a zakaznici.
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ZAVER

Diplomové prace se zaméfila na posileni marketingové komunikace malé lokalni
znaCky Od Srdécka, ktera se specializuje na zakazkovou vyrobu dortt, dezerti a sladkych
barG pro rtizné slavnostni piilezitosti. Znacka pusobi ve Zlinském kraji a komunikuje
predevsim prostiednictvim Instagramu, kde si postupné buduje komunitu sledujicich. Jeji
vizualni styl je konzistentni, autenticky a osobni, coz ptispiva k vysoké mife zapojeni. Piesto
dosud chybél piehledny digitalni kanal, ktery by zakaznikiim umoznil snadné&jsi piistup
k informacim, nabidce i moznostem objednani. Cilem prace proto bylo navrhnout konkrétni
feSeni v podobé webovych stranek, které doplni stdvajici komunikaci a podpofti profesionalni

prezentaci znacky v online prostiedi.

Teoretickd cast se vénovala marketingu malych a lokédlnich podnikl, digitdlnimu
marketingu a néstrojim marketingové komunikace. Byla popsana specifika marketingu
v malych podnicich, pfinosy online komunikace, role vizualni identity a rozdily mezi
tradi¢nim a modernim pojetim marketingového mixu. Zvlastni pozornost byla vénovana
webovym strankam jako klicovému naéstroji digitdlni komunikace, ktery se stal teoretickym

zékladem pro navrzené feSeni.

Prakticka cast predstavila samotnou znacku Od Srdécka, jeji historii, hodnoty, vizudlni
identitu 1 zplGsob budovéani vztahu se zakazniky. V ramci marketingového mixu byla
potvrzena Sirokd a promyslend nabidka produktii pfizptisobend riznym typim zékaznikl
1 piileZitostem. Znacka si udrzuje vysoky standard kvality a estetiky, pficemz jeji cenova
politika odpovida redlnym ndkladim a poptéavce, ktera Casto pievySuje vyrobni kapacity.
Analyza instagramového profilu ukazala, ze znacka komunikuje jednotné€, profesiondlné
a zaroven lidsky. Aktivné zapojuje sledujici, vyuziva rizné formaty obsahu a ziskava
pozitivni odezvu. Byla v8ak identifikovana absence nékterych funkci, které miiZe nabidnout

pravé web — piehledné nabidka, blog, casto kladené dotazy ¢i kontaktni formular.

Analyza konkurence ukazala, ze znacky Sladce s laskou a Petu Cakes vyuzivaji kromé
Instagramu také webové stranky, které zlepSuji jejich prezentaci a zpiehledinuji nabidku. Od
Srdécka se odliSuje tim, Ze Cerpa z valaSské tradice, kterd se odrazi jak ve vizualnim stylu

znacky, tak v nabidce typickych regionalnich produkti.

Vyzkumna cast zahrnovala kvantitativni dotaznikové Setfeni mezi zékazniky
a sledujicimi znacky, kterého se zacastnilo 141 respondentli. Na zdkladé vysledkd byly

ovéteny Ctyfi vyzkumné hypotézy pomoci binomického testu v programu IBM SPSS.
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Hypotézy potvrdily pozitivni vliv Instagramu na vztah ke znacce, dilezitost vizualniho
obsahu pii rozhodovani, ptfevahu zenského publika i kli¢ovou roli webovych stranek pro
ziskavani informaci o nabidce. Respondenti by na webu ocenili zejména piehlednou

prezentaci produkti, inspirace z realizaci, cenik a kontaktni formulaf.

Vizualni navrh pfipravila autorka prace na zaklad¢ provedenych analyz, konzultaci se
zakladatelkami znacky a s vyuzitim principit UX/UI designu. Web je navrzen tak, aby
vizualn¢é odpovidal stylu znacky, podpofil jeji hodnoty a zaroven byl ptehledny a snadno
pouzitelny. Obsahuje hlavni informacni sekce, galerii, blog s recepty a inspiracemi, Casto

kladené dotazy i1 formulaf pro poptavky.

Soucasti projektoveé ¢asti byly takeé tfi dopliujici analyzy, které provétily proveditelnost
teseni. Casova analyza ukazala, Ze navrh a realizace webu jsou pfi volnodasovém rezimu
zvladnutelné v horizontu pfiblizné¢ tii mésict. Nékladova analyza odhadla hodnotu
obdobného webu v pfipad¢ komercni realizace na castku mezi 90 000 az 150 000 K¢, coz
odpovidd rozsahu praci 1 béZnym trznim cendm. Rizikova analyza identifikovala
nejvyznamnéjsi hrozby v podob¢ vytizeni programatora a ptipadného nedostatku zpétné
vazby po spusténi webu. Pro ob¢ oblasti byla navrzena konkrétni preventivni opatieni, ktera

mohou pomoci pfi budoucim rozvoji digitalnich aktivit znacky.

Diplomova prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani zavére¢nych
praci. Opira se o odbornou literaturu, interni poznatky znacky a vystupy z vlastniho vyzkumu
a analyz. Vysledkem je konkrétni navrh feSeni, které ma potencidl zefektivnit digitalni
komunikaci znaCky Od Srdécka a pfispét k jejimu dal§imu rozvoji. Pro autorku
predstavovala prace piileZitost propojit teoretické znalosti s redlnou zkuSenosti a prenést

osobni vztah ke znac¢ce do funkéniho a smysluplného vystupu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4p Product, Price, Place, Promotion

4C Customer value, Cost, Convenience, Communication
B2B Business to Business (obchodni vztah mezi firmami)
CTA Call to action (vyzva k akei)

CPM Critical Path Method (metoda kritické cesty)

HTML HyperText Markup Language

ICO Identifikacni ¢islo osoby

K¢ Koruna ¢eska

osvC Osoba samostatné vydélecné ¢inna

PDF Portable Document Format (pienosny format dokumentu)

PESTLE Political, Economic, Social, Technological, Legal, Enviromental factors

SEO Search engine optimalization

SPSS Statistical Package for the Social Sciences (software pro statistickou analyzu dat)
SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

Ul User Interface (uZivatelské rozhrani)

UX User Experience (uZivatelsky zazitek)
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PRILOHA P I: AKTUALNI NABIDKA DORTU A PRICHUTI
ZNACKY OD SRDECKA

Tabulka 12: Aktudlni nabidka dortii znacky Od Srdécka (Od Srdécka, 2023, viastni zpracovani)

Korpus / Dort

Prichuté a ingredience

Vanilkovy korpus

Cokoladovy korpus

Hruskovy dort
Pistaciovy dort
Mrkvovy dort

Dalsi moZné varianty
(na pozadani)

Vanilkovy s ovocem (ovocné coulis nebo slany karamel)
Cokoladovy s ovocem (ovocné coulis nebo slany karamel)
Pistaciovy krém s malinami

Kokosovy krém s mangem a maracujou

Krém bila ¢okolada s malinami

Vanilkovy krém s ovocem

Cokoladovy krém s ovocem

Cokoladovy krém s malinami

Cokoladovy krém s ofisky a slanym karamelem

Krém s kousky ¢okolady a bananem na zptisob "krtka" a slanym
karamelem nebo ¢okoladovou ganazi

Krém bila ¢okolada s malinami

Pistaciovy krém
Cokoladovy korpus, karamelovy krém, hrugkovy rozvar
Pistaciovy korpus, pistaciovy krém s malinami

S tvarohovym krémem, ofiSky a slanym karamelem

Red velvet a mechovy dort



W

4

TISTENE MATERIALY ZNACKY OD SRDECKA

W

I'4

7

W

W

v 7

PRILOHA P II

Vizitka - predni a zadni strana

Cukrafska vyroba
Dorty a sladkeé bary

i

+420 733 506 548
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Obrazek 45: Tistené materialy znacky od srdécka (Interni materialy, Od Srdécka, 2025)



PRILOHA P III: UKAZKY KOMENTARU A ZPRAV SLEDUJICICH

NA INSTAGRAMU ZNACKY OD SRDECKA

)

Komentare

d . 166w - @ by author

Dékujeme. Opét se po ném jen zaprasilo,
jak byl skvély. Uz se tésime na dalsi
prilezitost &

85w - @ by author
Vas dort naprosto predcil nase predstavy,
estetické i chutové & Od srdce Vam
dékujeme za Vas lidsky pfistup a
profesionalitu @ & &

Mockrat dékuji za luxusni dort,konecné
jsem méla tu ¢est ochutnat od vas.....a
nejen ze jsou nadherné, jsou i tak vyborné
@3 ....jooo a ty makronky 9 o ¢ @

56w - @ by author
To sl Sikovné kaSavské cérky &

Reply See Translation

w - ¥ by author

Moc dékujeme. Dort byl naprosto luxusni
jak vizualné tak chutové!

76w - @ by author
Naprosto bezkonkurenéni...i& & /%0
nejlepéi - co jsme kdy jedli... @) mockrat
dékujeme..!!!
Reply See Translation

0 odsrdecka 176w - Author
k jeeee to mam moc

velkou radost@Q @ @ @ taktéz moc
dékuji @

- 4 by author
Nadherny, nézny &3
Reply See Translation
174w - @ by author
Nadherné barvy!! & @9

Krasny v jednoduchosti je krasa &
Reply See Translation
- @ by autho;

Dekuleme moc & & & byl vyborny @9
Reply See Translation

v - @ by author
Ta je krésne nezna & @
Reply See Translation

58w -

¥ by author

Moc dékuji, Zena byla nadSena.
Neskutecna dobrota. Spojeni pistaciového
krému a kyselkavych malin je famézni. @

Reply See Translation

odsrdecka 57w - Author

: jeee mockrat dekujeme &»

. ' - @ by author
Pavlovky jsou nejlepdi zdkusek = [

Zpravy

Chtela bych moc podékovat Do
za dort. Je vynikajici a fakt

krasny & &

Naprog ‘ vecer,
."f_-xus ,n’t ), f‘.'apro fO
""'dfymagk %konce | eiy WProsty

" dor,

IT - —
A

i
tby
Uz si davame =» 2» ==

Nejeqy; Y Ze U chig Ten sladky bar
Opét Vam moc dékujeme za nok dobyy :2 loune, g je dokcnar)'
naprosto Gzasny dort. Jen, kéz ot & v

by o vas nevédélo tolik lidi a
mohli jsme si vade dorty
vychutndvat Eastéji & hezky
veer &

Jakoze vsechno v nem

Obrazek 46.: Ukdzky komentadri a zprav sledujicich na Instagramu znacky Od Srdécka (Od
Srdécka, 2025, viastni zpracovani)



PRILOHA P IV: STATISTICKE UDAJE O INTERAKCI U VYBRANYCH
PRISPEVKU NA INSTAGRAMOVEM PROFILU ZNACKY OD SRDECKA

Q odsrdecka

oav H

odsrdecka Spodni patro pistécie s malinami, horni
patro Coko vanilka a ovoce

B February

@ Q ®

ODSRDECKA
< Posts

0 odsrdecka

Qv

odsrdecka Narozeninova Eoke-vanilka s ovocem 9

#narozeninovydort #dort #Fodsrdécka #birthdaycake
#cake #sladkybar #dortyzlin
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Obrazek 47: Statistické udaje o interakci u vybranych prispévkii na instagramovem profilu znacky
Od Srdécka (interni data znacky Od Srdécka, 2025, viastni zpracovani)



PRILOHA P V: DOTAZNIKOVE SETRENI

Pomozte nam zlepsit Od srdécka!

Anonymni dotaznik

Ahoj @ Rady bychom zjistily, co mate na nasi praci radi a co bychom mohly vylepsit. Vase nazory
nam opravdu pomiZou. Dékujeme, 7e si najdete chvilku!

Oddil 1

Preferované zpilisoby objednavani

1. Jakym zplsobem si nejcastéji cbjednavite dorty nebo zdkusky, bez ohledu na konkrétniho wirobee & prodejce? =
Pres socialni sité {Instagramy/Facebook)
Pfes e-shop
Pres e-mail
Telefonicky

Osobné

Oddil 2

Aktudlni zpisob ziskavani informaci od znacky Od Srdécka

2. Jaky zpisob ziskdvani informaci o cendch a nabidce vam nejvice vhowuje? =
Soudasny zplisob (PDF zasilané pfes e-mail nebo Instagram zprévy) mi vyhovuje a neménil/a bych to
Soudasny zplsch mivyhowuje, ale uvital/a bych prehledndisi formu — napfiklad webovou stranku
Mevyhovuje mi, preferoval/a bych webowvou stranku s informacemi

Je mi to jedno



Oddil 3

Preference ohledné obsahu na webu

3. Jak dileZité je pro vés, aby znacka ,Od srdécka” méla vlastni webovou stranku?

o T
() Velmi duleZite

(_- 3 Je mi to jedno

) =
[ Zbytecne

4. Co byste na novém webu ,Od Srdécka” povaZovali za nejufiteénési? (MiZete vybrat vice moZnosti) =
[] Prenled produktd
[ ] Cenik produktd
| | Informace o surovindch
| | Fotogalerie s inspiracemi a ukdzkami realizaci
| | Kontakini informace a pracovni doba
| | Jednoduchy chjednévkovy formuldr na webu
| | Blog/ Aktuality
| | PiinldSeni k odbéru novinek a specidinich nabidek
| | Reference od zékazniki

[ ] Mévody a tipy pro uchovani produkti



5. Jak podrobné informace o produktech byste na webu ocenili? *
| | Zékadn informace (ndzev 3 cena)
[] SioZeni (wtetné alergent)
|:| Podet porcl a rozmér dortu (napf. primér 18 cm = 10 pora)

[ Detailni fotografie produktd

6. Jak dilefity je pro vas pomér cena/kvalita pii whbéru produkti? =
() velmi ddlefity
() Menl dilefity

) lemitojedno

7. Zajimaly by vas na webu flanky o pecfeni, receptech a novinkach? *
() Ang, uvital/a bych to jako inspiraci

[ ) Mo#nd, zle nenl to nutné

F

() Ne, nemam oto zajem

8. Zajimaly by vas bezlepkové recepty, ktere budou soucasti blogu na webu?

C 3 Ano, bezlepkove recepty mé zajimajil

() Moéng, podie konkrétniho obsahu

-

(. 3 Me, bezlepkové peceni mé nezajima

() Mevidél/a jsem, Ze znacka tvofi bezlepkové

9. Mapad vés jeété néco, co byste na webu ocenili? @

Fadejte svoji odpoved,



Oddil 4

Vniméani znaéky a komunikace na socialnich sitich

10. Jaky mate vztah ke znadce Od srdécka? *
() Sledujije diouhodobé a mam znacku velmi rada
() Sleduji je obéas, Iibi se mi jefich tvorba

oy

() Znacku znam, ale moc ji nesleduji

C j Znacku neznam f narazil/a jsem na ni poprvé

11. Jak na vas plsobf celkovd komunikace znacky Od srdétka (napf. styl vyjadfovani, vizudly, ton na socialnich sitich)? *
() Velmi pfijemné a profesionaing

Y B , e - .
\_.) Pusobi na me prirozene a lidsky
T
A

Meutrélng, nijak zviait nevrimam

() Meplsobi na mé dobie / nelibf s mi styl

12, Co na nagem obsahu na Instagramu nejvice ocefiujete? (MaZete vybrat vice moZnosti) *

Fotografie produkti

Resls a videa [napf. prezentace produktd, zdkulisi)
Stories (napf. ukazky z vyroby, Zakulisi)

Inspiraci na design dortd a sladkych stold

Specialni nabidky (napf. vanodni, halloween i jingé krabicky sladkeého)

13. Chtéli byste nam sdélit jeité néco daldiho ohledné produktl nebo nasich slufeb? Jakakoli
vase zZpétna vazba ndm pomiZe zlepiit nasi nabidku a sluzby. @

Fadejte svali odpoved,



Oddil 5

PouZivané zafizeni

14. Jakym zpdsobem nejéasté) piistupujete k informacim online? *

() Zmabilniho telefonu

() Zpottate

e i .
() Stridam obajl dle situace

Oddil 6

Zavérecna cast - Informace o respondentaovi

Dotamik je anonymni, tyto Udaje slou pouze pro statisticks zpracovani vsledid.

15. Jaky je vas vék? *

oy
() do24let

"
() 25-34let

oy
() 3544et

"
() 45-54let

£ -
) S5avice

16. Jaké je vaie pohlawi? *
() Zera
() Mz
oy

\_} line

oy s
() Mechd uvadét

17. Odkud pochazite? {mésto, vesnice nebo kraj) *

Zadejte svoji odpovéd.



PRILOHA P VI: GRAFICKE VYHODNOCENI OTAZEK
Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

» 0ddil 1 - Preferované zpiisoby objednavani

1. Otazka: Jakym zpusobem si nejcasteji objednavate dorty nebo zdkusky, bez ohledu

na konkrétniho vyrobce ci prodejce?

13%

® Pres socialni sité (Instagram/Facebook) 73 ’

@ Pies e-shop 18

19%
@ Pies e-mail 4 539,
® Telefonicky 27

® Osobné 19 \
13%

» 0Oddil 2 — Aktudilni zpisob ziskavani informaci od znacky Od Srdécka

2. Otazka: Jaky zpiisob ziskavani informaci o cendch a nabidce vam nejvice vyhovuje?

5%

18%
Y Soucasny zpilsfob (PDF zasﬂarlé pres ev-n’_lail nebo %6 219 \
Instagram zpravy) mi vyhovuje a neménil/a bych to
Y Soucasny zpasob mi vyhovuje, ale uvital/a bych 79
prehlednéjéi formu — napfiklad webovou stranku
® Nevyhovuje mi, preferoval/a bych webovou stranku s 59
informacemi
® Je mitojedno 7

56%

3. Otazka: Jak dilezité je pro vds, aby znacka Od Srdécka méla viastni webovou

stranku?
| |
® Velmi dilefité 74 28%
@ Je mito jedno 47

60%
® 7byteéné 3



> 0Oddil 3 — Preference ohledné obsahu na webu

4. Otazka: Co byste na novéem webu Od Srdécka povazovali za nejuzitecnéjsi? (Miizete

vybrat vice moznosti)

® Prehled produktd 17 ]
@ Cenik produkti 119 e
@ Informace o surovindch 49 ]
@ folgalenes inspiracem! % S

a ukazkami realizaci
@ Kontakininformace a 67 R

pracovni doba
Py Jednod’l_!chy objednavkowy 24 .

formular na webu
@ Blog / Aktuality 20 L

Prihlaseni k odbéru ]
@ ; o 21

novinek a specialnich...
@ Reference od zikaznikd 30 I

Navody a tipy pro [ ]
* uchovani produktd 39

0 50 100 150

5. Otazka: Jak podrobné informace o produktech byste na webu ocenili?

Zakladni informace (nazev a cena) 32%

199
107 ’
SloZeni (véetné alergent) 59
Pocet porci a rozmér dortu (napf. pramér 18 cm = 10 102
porci)
Detailni fotografie produktd 63 31% /
18%

6. Otazka: Jak dulezity je pro vas pomeér cena/kvalita pri vvbéru produktit?

88%

@ Velmi dilezity 109
@ Neni dilefity 10
@® Je mito jedno 5




7.

Otazka: Zajimaly by vas na webu clanky o pecent, receptech a novinkach?

| |
@® Ano, uvital/a bych to jako inspiraci 68
43%
@® Mozina, ale neni to nutné 53
55%
@® Ne nemam o to zdjem 3
8. Otazka: Zajimaly by vas bezlepkové recepty, které budou soucasti blogu na webu?
4%
\ | 23%
@® Ano, bezlepkové recepty mé zajimaji 28 31%
@ Mozna, podle konkrétniho obsahu 52
@® Ne, bezlepkové pedeni mé nezajima 39
@ Nevédél/a jsem, Ze znacka tvoii bezlepkové 5

42%

9. Otazka: Napada vas jeste néco, co byste na webu ocenili?

o+ Jméno Pofet odpovedi
1 anorymous Wit ochutnavacich boxu - co jdou zakoupit jak krabicky s makronkarma
z anonyTnaous Bezlepkoveé a bedlaktozove virabky
3 anonymous lste skvélg, jen tak dal! A hlavné neusnout na vaviinech &
4 SNOnyTMous MILLIU VAS
> anonymous Tipy triky na peceni
7] anonymous W jakych podnicich/kavamach muzeme vase dobroty ochutnat
T anonymous Fandimn varm;-)
& anonyTnaous MNabidka ochutnaviowych krabicek



» 0ddil 4 — Vnimani zna¢ky a komunikace na socialnich sitich

10. Otazka: Jaky mdte vztah ke znacce Od Srdécka?

4%
@ Sleduji je dlouhodobé a mam znacku velmi rada 80 31%
@ Sleduji je obéas, Iibi se mi jejich tvarba 39
@® 7nacku znam, ale moc ji nesleduji 5
@® Znacku nezndm / narazil/a jsem na ni poprvé 0 65%

11. Otazka: Jak na vas piisobi celkova komunikace znacky Od Srdécka (napr. styl

vyjadiovani, vizualy, ton na socialnich sitich)?

4%
\ |
@ Velmi piijemné a profesionalné 52
. ; ] 42%
@ Pusobi na mé piirozené a lidsky 67
@ Neutrdlng, nijak zvlast nevnimam 5
P . . ] . 54%
@ Nepisobi na mé dobfe / nelibi se mi styl 0

12. Otazka: Co na nasem obsahu na Instagramu nejvice ocenujete? (Muzete vybrat vice

moznosti)
16%
Fotografie produktd 108 ‘ 32%
Reels a videa (napf. prezentace produktd, zakulisi) 58 7%
Stories (napf. ukazky z vyroby, zakulisi) 59

Inspiraci na design dortd a sladkych stold 56
Specidlni nabidky (napf. vanocni, halloween ¢i jiné 55
krabicky sladkého) 18% 17%



13. Otazka: Chteli byste nam sdélit jesté néco dalsiho ohledné produktit nebo nasich

sluzeb? Jakakoli vase zpétna vazba nam pomiize zlepsit nasi nabidku a sluzby.

Dt Jméno Pocet odpovédi

1 anonymaous mramka

2 aNONYMous Opravdu vzdy vse vyborme

3 anonymous Suprovni holky kiere pecou bajecne

4 anonymous Sikovne

5 anonyTnous Velka spokojenost s vami, komunikac a se vEim,
6 ANonyTMous NP P

DElaly jste mi v loni v dervniu svatebni dort a sladky bar a byla to pedea. Viichni hosté byli naden, jen mé mrz, Ze jsem
7 anonyTnous obsluze na RSku nefekia, aby mi od kafdého druhu jeden kousek schovali, protoZe se hned po viem zapragilo @ Moc Vam
fandim a kudy chodim, tak doporuduji.

Kde a co je moEné od vas moiné ochutnat...w aktualnim dase { napf. dnes jsme pekli pro.... Tohle a tohle...najdete je na

g anonymous adrese...
9 anonymous Druhym rokemn objednavam derty pro deti a jsme moc spokojeni
10 anonyTnous Viady veechno v poradiu, dorty jsou vynikajicl!!

> 0ddil 5 — Pouzivané zarizeni

14. Otazka: Jakym zpiisobem nejcastéji pristupujete k informacim online?

13%

~

® 7 mobilniho telefonu 122
® 7 poditace 1
® Stiiddm oboji dle situace 18

87%

> Oddil 6 — Zavérecna ¢ast — Informace o respondentech

15. Otazka: Jaky je vas vek?

12% 9%
l~
® do 24 let 12 ’
® 25-34 et 70
® 3544 et 38
27%
® 45-54 et 17

50%
® 55 avice 4



16. Otazka: Jaké je vase pohlavi?

8%
® Zena 130
® Mu? 1
® lJiné 0
® Nechci uvadét 0

92%

17. Otazka: Odkud pochazite? (mésto, vesnice nebo kraj)

D+ Jméno Pocet odpovedi
1 anonymous Zlin

2 anonymaous Slugovice
3 anonymous Slusovice
4 anonymaous Zlin

5 anonymaous Slugovice
3 anonymaous Katava

7 ANONYTNOUS Kasava

g aNonymous Vesnice

9 anonymaous Lukiovedek
10 anonymaous Zlin

1 anonymous Zlin

12 aNonymous Lukiow

13 anonymaous Zlinsky kraj
14 anonymaous Zlinsky kraj
15 ANOonNyYMous Neubuz

16 anonymous Zlin

17 anonymaous Frystak

18 aNOonNyMmous Hrobice

19 NOonNYMous MNeubuz
20 ANONYTNOUS Ostrata

eyl aNonymous Zlin

22 anonymaous Zlin



PRILOHA P VII: STRUKTURA WEBU OD SRDECKA (STROM WEBU)

Struktura webu Od Srdééka (Strom webu)

Uvod Kratké predstaveni znacky
(homepage) a jeji nabidky
Aktuality — Frehled novinek
0 nas — Pribéh znacky + fotka
B Uvod Mejcastijsi dotary
Itykajicich se objednavek,
Dotazy [FAQ) Bl produktd
— Menu a3 dalsi
— [}{;r“r —
] Cenik | Uhvod
L{ Manled galerie
— Kontakt
Mabidka .
Uvod Kontakt |} Akudini ozndmeni
] Dezerty Menu + cenik | {Kde nas najdete? (mapa)
Mahled galerie
| [Kontaktni/Objednavkowy
formulaf
Dorty
— Uhvod
Sladky bar
Galerie —
— Typ cbijednavek
Video ukdzk .
e —
| Aktudlni cznameni
_ Sladke recepty
Blog - Bezlepkove | |
recepty | |KontaktnifObjednavkowy

Ostatni recepty

Obrazek 48: Struktura webu Od Srdécka — strom webu (viastni zpracovani)



PRILOHA P VIII: UKAZKY WEBOVYCH PODSTRANEK
A KOMPONENT ZNACKY OD SRDECKA

Tato ptiloha obsahuje vybrané ukazky ndvrhu jednotlivych podstranek webovych stranek
znacky Od Srdécka. Soucasti je celkovy pracovni navrh ve Figmé, ktery zachycuje strukturu
webu, rozvrzeni podstranek a vzdjemné navaznosti. Déle jsou zde detailnéji prezentovany
konkrétni podstranky vcetné uvodni stranky, objednavkového procesu, nabidky dortii
a dezertd, galerie, blogu a sekce Casto kladenych dotazl. Na zavér ptilohy je uveden piehled
vybranych komponent, které¢ byly pouzity pfi névrhu jednotlivych casti webu, jako jsou

tlacitka, pole formulait, ikonky a dal$i opakujici se vizualni prvky.

Nasledujici obrazek 49 zachycuje kompletni pracovni plochu ve Figmé, kde je rozvrzen
navrh vSech hlavnich podstranek webu znacky Od Srdécka. Soucasti navrhu jsou wireframy,
vizualni navrhy jednotlivych sekci, navrh struktury webu (strom) a poznamky pro
programatora. Plocha slouzila jako pracovni prostor pii vyvoji webu a obsahuje vSechny

klicové komponenty a interakce, které byly konzultovany se zakladatelkami znacky.

STROM WEBU - 0D SRDECKA

Obrazek 49: Celkovy pracovni navrh podstranek ve Figmé, znazornujici strukturu webu a pouziti
komponent (Vlastni zpracovani)
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te?
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Obrdzek 50: Ukazka navrhu podstranek (homepage a objednat) a pracovni plochy ve Figmé
(Viastni zpracovani)
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Obrazek 51: Ukdzka navrhu podstranek nabidky dortii a pop up okna (Viastni zpracovani)
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Obrazek 52: Ukazka navrhu podstranek nabidky dezertii a pop up okna (Vlastni zpracovani)
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Obrazek 53: Ukdzka navrhu podstranek Galerie dortii, blogu a dotazii (Viastni zpracovani)
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Obrazek 54 Ukdzka komponentii pro webovou stranku (Viastni zpracovani)



