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Abstrakt

Bakalatska prace je zamétend na zlepseni webu vybrané firmy pomoci ndvrhu webové
stranky. V teoretické ¢asti vysvétluji zakladni pojmy, na které navazuji v praktické ¢asti.
Na zéklad¢ provedenych analyz pomoci rozhovort a focus group je vypracovan vlastni

navrh v grafické podob¢ webu pro zvyseni poctu potencidlnich zakaznikd.

Abstract

The bachelor's thesis is focused on improving the website of a selected company using
website design. In the theoretical part, basic concepts are explained, which are followed
up in the practical part. Based on the analyses performed using interviews and focus
groups, a custom design in graphic form of the website is developed to increase the

number of potential customers.
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UVvOD

Za dobu existence internetu prosSly informacni a komunikaéni technologie vyraznym
vyvojem, ktery zdsadné€ ovlivnil zptisob, jakym podniky komunikuji se svymi zakazniky.
Online prostredi se stalo béznou soucasti kazdodenniho zivota a podnikéani. V soucasnosti
je internet globaln¢ dostupny a nabizi podnikiim Siroké moznosti, jak efektivné oslovit

cilové skupiny a budovat vztah se zadkazniky.

Online marketing poskytuje firmam nastroje pro presnéjsi cileni, snazsi mefeni vysledki
a flexibilni pfizpiisobovani kampani. Vyznam online prezentace jesté vice vzrostl béhem
pandemie COVID-19, kdy se mnoho zakazniki piesunulo do digitdlniho prostoru.
Kvalitni webové stranky se tak staly klicovym prvkem pro udrzeni a roz$ifeni zakaznické

zakladny.

Tato bakalafska prace se zaméfuje na navrh zlepSeni webu konkrétni kavarny Coffee4all,
ktera se nachazi v Brné¢. Kvuli osobni pracovni zkuSenosti s timto podnikem jsem méla
moznost 1épe porozumét jeho fungovani i pottebam zékaznikl. Cilem prace je vytvofit
navrh moderniho a funkéniho webu, ktery bude Iépe odpovidat potiebam cilovych skupin

a soucasnym trendim v oblasti digitalni komunikace.

Préce je rozdé€lena do tii hlavnich ¢asti. V teoretické Casti jsou vymezeny klicové pojmy
z oblasti marketingu a UX designu. Analyticka ¢ast se vénuje hodnoceni stavajiciho
webu, analyze konkurence a zjiStovani preferenci cilovych zdkazniki pomoci rozhovort
a focus group. V navrhové cCasti je zpracovan graficky navrh nové webové prezentace

vcetné loga, ndvrhu obsahu a doporuceni pro implementaci.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Vymezeni problému

Kavarna Coffee4all je mensi podnik, ktery se nachézi na okraji mésta Brna a ptisobi zde
jiz od roku 2006. Nabizi Siroky sortiment obCerstveni, pfiCemz se primarn¢ zamétuje na
kavu. Diky své dlouholeté piitomnosti na trhu si vybudovala pevné vztahy s loajalnimi
zakazniky. Nicméné pro nové zakazniky, napiiklad z okolnich obci ¢i nedalekych mést,
muze stavajici podoba webovych stranek plsobit neatraktivné, nepisobi modern¢ ani

vizualn¢ piitazlivé, coz mize ovlivnit prvni dojem a rozhodnuti kavarnu navstivit.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je navrhnout zlepSeni webovych stranek kavarny
Coffeedall. Tento podnik jsem si vybrala, protoZe jsem zde pracovala jsem baristka téméft
proto je potieba navrhnout zlepSeni webovych stranek. Navrh webu pro firmu Coffee4all

povede ke zlepSeni uzivatelské zkuSenosti a zlepSeni komunikace se zakazniky.
Hlavni cil

Hlavni cil této prace je navrhnout zlepseni webovych stranek kavarny Coffeedall na

zaklad¢ provedenych analyz.
Dil¢i cil
Aby bylo dosazeno hlavniho cile, byly stanoveny nésledujici dil¢i cile:
e Analyza marketingového mixu zaméfeného na sluzby— zjisténi dilezitych
informaci pro pochopeni firemni identity, s kterou musi web korespondovat.

e Provedeni vlastniho prizkumu pomoci individualnich rozhovort a focus group —
slouZzi k identifikaci hlavnich problému aktualniho webu.

Metody
Bakalaiska prace se deli na teoretickou a praktickou cast, v teoretické casti popisuji
zakladni pojmy, na které budu navazovat v ¢asti praktické, tyto pojmy jsem zpracovala

pomoci literarni reSerSe. V ramci praktické ¢asti se zabyvam analytickou a navrhovou

¢asti, které postupné v praci zpracovavam.

V analytické casti provadim nékolik individualnich rozhovorii nebo focus group

s odborniky a cilovymi skupinami kavarny. Tyto rozhovory jsou rozdéleny na dvé ¢asti,
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Vv prvnim kole rozhovord zjistuji, jaka kritéria pouzivaji respondenti pii obecném
hodnoceni webu. V druhé ¢asti vyhodnocena kritéria respondenti hodnoti pro konkrétni
web vybrané firmy a také pro dva weby konkurenc¢nich firem. Weby konkurencnich firem

analyzuji na zaklad¢ hodnoceni respondentt.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE
1.1 Vyvoj uzivani internetu

Pocet uzivatelii internetu zaznamenal od roku 1993 rychly rtst. V roce 1996 internet
pouzivalo 55 miliont lidi, v roce 2000 to bylo 250 miliont a do roku 2021 tento pocet
vzrostl na vice nez 4,6 miliardy, coz predstavuje piiblizné 59,6 % svétové populace
(Internet World Stats, 2021). Odhady se vsak 1isi — podle Mezindrodni telekomunikac¢ni

unie je stale 46,4 % svétové populace bez pfistupu k internetu.

Mezi kontinenty a staty jsou vsak rozdily. V Evropské unii mélo v roce 2019 ptistup k
internetu 87 % domécnosti, zatimco v Ceské republice to bylo pouze 64 %, coz je pod
primérem EU. NiZz8i dostupnost internetu je pfitom vyraznéji patrnd zejména u
nizkopiijmovych skupin. Piestoze pocet uzivateli internetu stale roste, pandemie
koronaviru tento trend pravdépodobné jesté urychlila. V Cesku ale neni piistup k internetu
rovnomeérné rozlozen. I nadéle existuji skupiny obyvatel, které k internetu nemaji ptistup
nebo neumi s nim efektivné pracovat.

Z obrazku 1: Procentudlni zastoupeni lidi, kteti nemaji pfistup k internetu vyplyva, ze
internet pouzivaji nejvice muzi, lidé do 54 let a osoby s vy$§im vzdélanim. Pouze 70 %
lidi se zadkladnim vzdélanim pouZiva internet, a to ve v€kové kategorii 25—64 let. Vékova
skupina nad 65 let je na tom je$t¢ hiife — internet vyuziva pouze 40 % lidi. Tyto dvé
skupiny, spole¢né s domécnostmi s nejniz$imi piijmy, jsou tedy z hlediska marketingové
komunikace nejhtife dosazitelné. Je tieba zvazit, zda pro jejich osloveni bude efektivni
investovat do online kampani, nebo zda by bylo lepsi zaméfit se na off-line kampané. U
ostatnich skupin obyvatelstva, kde pouzivani internetu dosahuje rozmezi 80-99 %, jiz
neni potieba zvazovat, zda je internet vhodny kanal, ale spiSe, jaky konkrétni néstroj

(online kanal) pro né zvolit.

(Buresova, 2022)
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Obrazek 1: Procentualni zastoupeni lidi, ktefi nemaji pristup k internetu

(Zdroj: Buresova, 2022, s. 24)

1.2 Marketing

Nejcastéji je marketing spojovan s reklamou a prodejem, tyto oblasti vSak tvofi pouze
zlomek SirSiho spektra vSech marketingovych disciplin. Zaklady marketingu jsou
zalozené na budovani vztahii se zdkazniky a poskytovani hodnoty, kterd pro né ma
skute¢ny pfinos.

(Kotler et al., 2007)

Prave pridana hodnota je klicovy faktor, kterému musi firma vénovat pozornost. Hlavni
cil firmy by mél zezacatku pisobeni byt zjisténi kdo je jejich cilovy zakaznik a pochopit
nejen ho, ale 1 jeho chovani. AZ po tomto zjiSténi miiZe tvofit hodnotu, kterd mize napft.
vyfesit problémy, potfeby a ptani cilovych zdkazniki. Pro zacatek je nezbytné odpoveédet
si na otazky typu: kdo je nas zdkaznik, jaka je nabizena hodnota, jak zatidime, aby byl
dlouhodobé¢ spokojen, jaka je naSe vyhoda oproti konkurenci atp. Bez toho, aby firma
znala odpovédi na tyto strategické otazky je téméf nemozné pro firmu dlouhodobé

prosperovat.

(Karlicek, 2011)
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Marketing reprezentuje soubor Cinnosti, aktivit a procesii nezbytnych pro kompletaci
vyrobku nebo sluzby, jejich propagaci, ureni vlastnosti a propojeni vyrobku nebo sluzby
s koncovym zakaznikem. Do marketingu zahrnujeme Ctyti zakladni procesy, které spolu
uzce souvisi, ale lisi se: vyvoj produktu nebo sluzby, urceni jeho ceny, volba
komunika¢niho kandlu (pfimého ¢i nepfimého) a zajiSténi distribuce, coz umozni
zakaznikiim dorucit vyrobek ¢i sluzbu.

(Clemente, 2004)

I navzdory faktu, Ze pojem ,,marketing* vznikl velmi neddvno (zhruba pted 50 lety), jeho
existenci mizeme sledovat uz v casech, kdy se objevila prvni sména, kdy plati pravidlo,
pokud bézi sména, s ni bézi i marketing. Marketing tvoii zaklad podniku a zaroven
rozhoduje, zda bude Gsp&sny nebo ne.

(Karligek, 2011)

1.2.1 Online marketing

Pomoci online marketingu mizeme dosdhnout vyzadovanych cili prostfednictvim
internetu. Online marketing méa v8ak zaklad klasického marketingu, kdy se snaZime

zakaznika ziskat, pfesvédcit a neztratit jej.
(Buresova, 2022)

Navzdory jiz dlouhé existenci internetu muzeme sledovat zafatek opravdového
marketingu na internetu v 90. letech minulého stoleti. Internetova reklama se zacala
vyskytovat v roce 1994, kdy se rozmohlo v kruzich marketért chapani o dilezitosti tohoto
typu marketingu. V této dob¢ vSak narazime na spoustu technickych problémi, mezi néz
patii hlavné dostupnost internetu. I ptes tyto potize byl technicky pokrok nezastavitelny

a n¢které firmy se zacaly v této dob& prezentovat na webovych strankach.
(Janouch, 2020)

Obecné¢ ale firmy v tento druh marketingu nemély viru a davéru, coz poté velmi zmenil
obrovsky nartist uZivatelll internetu. Dnes jiZ vétSina firem vyuZiva online marketing a
nékteré firmy jiz funguji pouze diky online marketingu.

(Buresova, 2022)
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Kli¢ové oblasti online marketigu

Hlavni ctyfi oblasti online marketingu jsou SEO, AdWords, marketing na socialnich
sitich a analytika.

SEO je optimalizace webu pro vyhledavace, kterda pomaha zlepsit pozici ve vysledcich
Google a privést vice navstévniki diky kvalitnimu a relevantnimu obsahu. AdWords
pfedstavuje spravu placenych reklam na Googlu, kde se plati pouze za kliknuti na reklamu
pii zadani konkrétnich klicovych slov. Marketing na socialnich sitich znamena aktivni
pritomnost na platformach jako Facebook, Twitter, YouTube, Instagram nebo Pinterest
prostiednictvim piispévkll a reklam. Analytika se tyké sledovani navstévnosti a vykonu
webu pomoci nastroji jako Google Analytics, které ukazuji, kolik lidi web navstivilo,

odkud pfisli a jak se na strance chovalli.
(Kelsey, 2017)
E-commerce

E-commerce Ize definovat jako obchodni a ekonomické aktivity realizované
prostfednictvim elektronickych technologii, jako jsou naptiklad telefon, e-mail, internet,
platebni karty, pocitace a sité. V uz§im smyslu se e-commerce chape jako online
obchodovani mezi firmami a zédkazniky. V Sir§im pojeti, oznaCovaném jako e-business,
se elektronické technologie vyuZivaji pro vSechny druhy obchodnich a hospodatskych

aktivit, véetné téch vladnich.
(Qin, et al, 2014)

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix mize byt chapéan jako soubor taktickych marketingovych nastroju,
které firma vyuziva k ptizptisobeni nabidky potiebam cilového trhu. Diky témto prvkim
muze pak ovlivnit po svém produktu.

(Kotler et al., 2007)

Marketingovy mix miizeme také najit pod pojmem 4P: product (produkt), price (cena),
place (dostupnost), promotion (propagace), nebo 4C: customer value (hodnota pro

zakaznika), costs (ndklady pro zdkaznika), komunikace (communication), convenience
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(dostupnost). Zkratka 4C vice zohlediluje zakaznikiv pohled, ktery je centrem

marketingu.

(Karlicek, 2011)

Pro sluzby musime volit specificky pfistup, ktery popisuje dalsi prvky a rozsifuje 4P:
people (lidé), packaging (balicky sluzeb), programming (tvorba programil) a partnership
(spoluprace).

(Morrison, 1995)

S postupem cCasu se 4P rozSifovala i o dalsi prvky: poltitical power (politickd moc), public
opinion formation (formovani vefejného minéni), prezentation (prezentace), process
(procesy), personalities (osobnosti), process pedagogical approaches (pfistupy pedagogti)
a partipation activating (partipacni aktivizace).

Neni vSak dulezité na kolik ,,P* se firma zamétuje, ale které jsou pro ni nejpiinosnéjsi a
nejvice se dokazi k zdkaznikovi pfiblizit. Pro n¢které firmy mulize byt naro¢né pochopit
spravné marketingovy mix, protoze ¢asto se snazi aplikovat vSechny oblasti, sice v dobré
vife, ale zapominaji na zékaznika. Koncovy zdkaznik totiz nepotiebuje vidét trh z
hlediska podnikatele, ale jako zédkaznik. Proto je vhodnéjsi se zaméfovat na 4C, které k

blizkosti zékaznika vice vybizi.

(Jakubikova, 2013)
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1.3.1 Propojeni 4C a 4P

Tabulka 1: Propojeni 4C a 4P

(Zdroj: vlastni zpracovani podle Janoucha, 2020)

4P 4C Popis slozek 4C

Product Consumer Firmy by mély na trh
pfinaset jen produkty, které
maji pfidanou hodnotu pro
zékaznika a spliuji jeho

ptani a touhy.

Price Cost Cenou se nerozumi jen cena
za produkt, ale celkové
naklady na koupi produktu:
¢as (napf. jak dlouho zabere
produkt koupit), souvisejici
sluzby (napf. instalace

produktu).

Place Convenience Zékaznicka
privétivost/pohodli:
obtiznost ndkupu, cesta
Kk produktu (nalezeni
produktu), obtiZnost
zjistovani  informaci o

produktu apod.

Promotion Communication Komunikace se

zakaznikem.

1.3.2 Produkt

Produktem se rozumi cokoliv, co 1ze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke spotfebe
¢i zakoupeni. Hlavnim cilem produktu je naplnit pfani a potteby zakaznika.

(Kotler et al., 2007)
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Do produktt fadime fyzické zbozi, informace, sluzby, myslenky, zazitky atp. U produktii
muzeme sledovat riizné charakteristiky, kterymi se miizeme diferenciovat od konkurence,
coz zahrnuje funk¢ni benefity, rozdilné materialy, rozdily v jakosti, v u€innosti, v designu,
tvaru, velikosti, ale i rozdily spojené s dorucenim: rychlosti doruceni a nasledné instalace,

zabalenim a spousta dalSich.

(Karlicek, 2011).

Zékladni soucasti produktového konceptu je také znacka. Zatimco u hmotnych produkta
1ze hodnotu vnimat mnohem snadnéji, u sluzeb je hodnota pro zdkazniky ¢asto velkou
otazkou. Obecné lze konstatovat, ze sluzby jsou nehmotné a tedy plati, Ze znacka hraje
zasadni rolu pii rozhodovani zdkaznikd, jakou sluzbu si vybrat. Silnd znacka ma spoustu
vyhod, ale mezi zakladni patii odliSeni od konkurence a vytvareni spotiebitelského dojmu
o kvalité. Firmy se silnou zavedenou znackou maji lepsi pozici napft. pti zavadéni novych
produktii ¢i sluzeb na trh, kdy maji zékaznici k takovéto firmé vétsi duveru.

(Kerin et al., 2013)
1.3.3 Cena

Cena reprezentuje vyjadreni hodnoty produktu nebo sluzby v penézni hodnoté. Vznika
pfi procesu nakupu a prodeje. Patii mezi zakladni prvky marketingového mixu a to

primarné kviili zasadnimu ovlivnéni trzeb a zisku podniku.

Do cenové politiky zahrnujeme vSechna rozhodnuti tykajici se stanoveni ceny. Cilem
cenové politiky je najit balanc mezi cenou pfijatelnou pro zdkaznika a cenou, ktera
generuje dostateény zisk pro firmu nabizejici produkt. Pokud podnik zvoli efektivni
cenovou strategii, neziskd pouze benefit ziskovosti, ale také plni $ir§i marketingové cile,
mezi které lze zatadit navratnost investic, ziskani ¢i udrzeni podilu na trhu, zvySeni
prodeje, prilakani novych zakaznikl nebo napt. vérnost stavajicich zakaznikd.

Stanoveni ceny je ovlivnéno mnoho faktory, 1ze je rozdélit na interni (napf. naklady,
podnikové cile, cenova strategie) a externi (napf. poptavka, konkurence, ekonomické

prostiedi a legislativa).

Mezi nej€asteji pouzivané piistupy tvorby cen fadime ndkladoveé orientovanou tvorbu
ceny, kdy se cena urci podle nékladii a pozadované marze, poptavkove orientovanou cenu,

kdy se cena urcuje podle toho, kolik jsou zdkaznici ochotni za produkt zaplatit a
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konkuren¢né orientovanou cenu, ktera se urCuje a upravuje podle ceny produktu

konkurence.
(Jakubikova, 2013)
1.3.4 Distribuce

Hlavni cil distribuce je zajisténi, aby byl vyrobek dostupny zakaznikovi v dostate¢ném
mnozstvi, ve spravny ¢as a na spravném misté, vSechny tyto podminky musi splnit bez
komplikaci. Z hlediska néstrojii marketingového mixu je povazovana za méné pruzny a
ovladatelny. Kli¢ové pro efektivni roli distribuce v marketingovém mixu je zvolit spravny
vybér distribu¢ni cesty (napt. pocet mezic¢lanka). Dal§im cilem distribuce je propojit
zakaznika s poskytovatelem sluzeb a miizeme si ji prestavit jako cestu dodani od vyroby
tomu, ze zde nemluvime pouze o mistu, ale i problematice zpisobu poskytnuti sluzby.
Tento zptsob by mél spliiovat potieby zakaznika, ale i byt ziskovy (¢i jinak prospésny)
pro firmu a poskytovat zdkaznikovi hodnotu, kterou pozaduje, nejlépe ptidanou.

(Kincl 2004; Kotler et al. 2007)

Distribu¢ni cesty pfimé Ize pochopit jako spojeni pouze mezi vyrobcem a zakaznikem,
tedy bez prosttednika (zprostiedkovatell). Pfimy kontakt firmy se zdkaznikem si vSak
nesmime vykladat pouze jako kontakt zdkaznik-kamennéd prodejna, ale fadime zde 1
obchodni zéastupce, e-shopy, podomni prodeje, prodeje pomoci automatil pfimy marketing
(telemarketing, zasilkovy prodej) a online marketing. Tyto zpiisoby pfimého kontaktu
umoziuji firmé mit absolutni dohled nad produkty, coz je velky benefit.

Distribucéni cesty nepfimé naopak zahrnuji zprostfedkovatele (miizou to byt jsou
maloobchodnici, velkoobchodnici, franSizanti nebo prekupnici). Vybér této distribucni
cesty ma vyhody 1 nevyhody oproti cesté piimé. Mezi pozitiva fadime tsporu nakladii na
distribuci, skladovani a moznost SirS§iho pokryti trhu. Nicméné negativa mohou naopak
byt ztrata kontroly nad cenovou politikou, marketingem nebo dokonce ztraceni goodwillu

(poskozeni znacky).

(Kincl et al. 2004; Karlicek 2011)
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1.3.5 Propagace

Tato ¢ast marketingového mixu reprezentuje celkovy marketingovy komunikacéni proces,
ktery je sméfovany k zakaznikovi. Podle Kotlera a dalSich (2004) miizeme misto
klasického pojmu propagaéni mix synonymum komunika¢ni mix, ktery podle néj
zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations (vztahy s vetejnosti), osobni prode;j
a pfimy (direct) marketing. Autor Karlicek (2011) dopliiuje komunika¢ni mix o event
marketing (zazitkovy marketing), sponzoring (podpora akce, osoby nebo organizace) a
online komunikaci. Propagacni nastroje se déli nasledovné: nadlinkové a podlinkové.
Nadlinkova komunikace cili na Siroké publikum pomoci masovych médii (televize,
internetova reklama, radio, kino), coz je €asto financné nakladné. Oproti tomu podlinkova
propagace cili na konkrétni (uzsi) cilové skupiny, ale vétSinou je pouze podporou
nadlinkové propagace. Do podlinkové propagace lze zatadit podpora prodeje, direct
marketing, public relations nebo eventy. VSechny formy propagace maji vSak jeden
spole¢ny cil, coz je informovat zdkazniky o produktu (sluzbég), jeho cen¢ a dostupnosti,
ale zaroven budovani vztahu mezi koncovym zakaznikem a znackou a §ifit povédomi o

znacce.
(Karlicek 2011; Kotler et al. 2007)
1.3.6 Lidé

Sluzby (€i produkty) jsou pii poskytovani uzce zavislé na lidském faktoru. To, jak
interakce mezi koncovym zdkaznikem a zamé&stnancem dané firmy probiha, ¢asto urcuje,
jaky bude mit zakaznik k dané firmé vztah, jak celkové danou sluzbu nebo produkt vnima
a jak bude posuzovat kvalitu sluzeb (na zédkladé chovani zaméstnanct ¢i povahy interakce
se zaméstnanci, ktefi koncovému zékaznikovi danou sluzbu poskytli). Gronroos (1984)
poukazal na tuto skuteCnost a zdliraznil vyznam zaméstnanct piti poskytovani sluzeb
zavedenim konceptu interniho marketingu vytvofil koncept zvany interni marketing.
Interni marketing je zalozen na mySlence, Ze firma se musi prvni zaméfit na své
zaméstnance €i vnitini trh a az poté miize byt uspésna. Spolecnosti, které poskytuji sluzby
musi zajistit, aby zaméstnanci méli pfistup, dovednosti a motivaci potiebné ke splnéni
tuzeb zakaznikl a udrZeni loajality zdkaznikl. Idedlni zaméstnanci pro sektor sluzeb jsou
dnes ti, ktetfi dokaZou se zdkazniky budovat pfirozené oboustrann¢ vyhodné mezilidské

vztahy. Z tohoto faktu lze vyvozovat, Ze rozvoj zaméstnanct prostiednictvim naboru,
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Skoleni, interni komunikace, koucovani, vedeni i fizeni hraje klicovou roli v uspéchu
firem, jejiz produkty jsou primarné sluzby. Také je dilezité si uvédomit, ze v urcitych
pfipadech muze i chovani koncovych zakaznikt ovliviiovat chovani zaméstnanct, coz
ovlivituje kvalitu sluzeb. Klasicky priklad tohoto jevu je napf. ve sportovnich tymech
nebo ve Skole, napt. pokud jsou hraci tymu spiSe kamaradsti a nekonfliktni, trenér
(zaméstnanec) se také chova spiSe pratelsky a je vice flegmaticky. Po dostate¢né ptiprave
zaméstnancl pomoci interniho marketingu na komunikaci se zadkazniky ptichdzi na fadu
fizeni zakaznické zkuSenosti (Customer Experience Management — CEM), CEM si
muzeme predstavit jako strategicky pfistup k fizeni celkové zkusSenosti zakaznika s
firmou. Odbornici na CEM doporucuji, aby tento proces byl zdmérny, planovany,
neménny (tedy aby byla zkuSenost zdkazniki podobnd, napt. sportovni trenér je potrad
stejné€ piisny), odliSitelny od konkuren¢nich nabidek a zaroveii relevantni a hodnotny pro

cilovy trh.
(Kerin et al., 2013)

1.3.7 Fyzické prostredi

Fyzické prosttedi se tyk4 mista, odkud je sluzba poskytovana. Tento prvek je klicovy
zejména pro firmy, které provozuji kamenné prodejny, protoze jim muize pomoci odlisit
se od konkurence. Pokud je fyzické prostfedi vyjimecné a poskytuje zékazniklim
neobycejny zazitek, mize firma za své produkty ¢i sluzby uctovat vyssi cenu, a pfesto
vytvaret pozitivni zdkaznickou zkuSenost. Typickym ptikladem jsou hotely, kde hraje
fyzické prostiedi velmi dilezitou roli. ACkoli vS§echny hotely nabizeji postel k prespani,
pravé prostiedi, ve kterém se postel nachazi, pfedstavuje pro zakaznika vyznamny rozdil
a Casto je rozhodujicim faktorem pii vybéru ubytovani. DalSim piikladem jsou restaurace,
kde zékaznici ocekavaji prostiedi, které je na prvni pohled piijemné, Cisté a vonavé. I
kdyby byly vSechny ostatni prvky marketingového mixu perfektni, ale restaurace by
pusobila Spinaveé nebo zapachala, zakaznici si na zdkladé tohoto dojmu vytvoii ndzor na
celkovou kvalitu podniku a jeho sluzeb — a s nejvétsi pravdépodobnosti odejdou dfive,
nez vubec sluzbu vyuziji.

(Dadhe, 2015)

Fyzické prostfedi 1ze ve webovém designu chépat jako fyzicky dikaz, tedy vsSe, co

zakaznik pfi online interakci s podnikem vnima. Zahrnuje to virtualni prvky produktu ¢i
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sluzby, usporadani a design virtudlniho obchodu a celkovou vizudlni reprezentaci znacky.
Do této oblasti spada také pouziti barev, obrazki ¢i fontd, které odrazeji hodnoty znacky
a podporuji jeji identitu.

(Niininen, 2022)

1.3.8 Procesy

Proces se zaméfuje na zplusob poskytovani sluzby, ktery mtize byt v mnoha piipadech
zakazniky vniman jako stejné dulezity jako samotny vysledek samotné sluzby. Jde o jeden
z prvkll marketingového mixu sluzeb, ktery zahrnuje operacni systémy, postupy,
mechanismy a tok ¢innosti, prostfednictvim kterych je sluzba nebo produkt zakaznikovi
dodavan. Cilem podniku je, aby tento proces byl pro zdkaznika konzistentni, efektivni a
pfijemny, coz vyznamné piispiva k celkové zakaznické zkuSenosti a spokojenosti.

(Zeithaml, Bitner a Gremler, 2018)

1.4 Segmentace

Na trhu nelze sledovat jednotné chovani spotiebiteld, lisi se velmi markantné¢. Pokud vSak
pii segmentaci trhu pouzijeme spravné metody, mizeme rozdily vyuzit pro nas prospéch.
Segmentaci lze definovat jako proces, pii kterém zdkazniky délime do skupin podle jejich
chovani na trhu (do jedné skupiny zatazujeme zakazniky s podobnym trznim chovanim),
tyto skupiny pak mizeme odlisit podle konkrétnich projevl na trhu. Segmentace nabyva
tedy vyznamu, pokud identifikujeme skupiny zédkazniki vhodné podle podobnych vzorct
chovani. Ve vysledku miizeme fict, ze konkrétni ¢lenové skupiny zakaznikd s podobnym
chovanim (segment), by méli reagovat srovnatelné€ na specifické marketingové aktivity
podniku. Je vSak dillezité si uvédomovat nejen vnitini podobnosti spotiebiteltl v ramci
segmentu (homogenita), ale 1 vnéj$i odliSnosti spotiebitelll mezi jednotlivymi segmenty
(heterogenita). Zakladni pfedpoklady funkéni trzni segmentace jsou tedy vnitini shoda a
vng&jsi odliSnost.

(Kincl et al. 2004)
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1.4.1 Zakladni typy segmentace

Kotler (2007) identifikoval Ctyii zadkladni typy segmentace: demografickou,
geografickou, psychografickou a behaviordlni. Tyto segmentace se zaméfuji na rizné

soubory charakteristik, které mohou ovliviiovat spottebitelské chovani.

Demograficka segmentace se zaméiuje primarné na méfitelné charakteristiky populace
(napt. vék, pohlavi, pfijem, vzdélani, rodinny stav, velikost domacnosti, zam¢estnani,
nabozenstvi, etnicky ptivod, faze Zivotniho cyklu napt. mlady bezdétny par, rodina s
malymi détmi apod.), tyto charakteristiky jsou snadno dostupné, nejsou naro¢né na
pochopeni a mohou slozit jako vyborny vychozi bod segmentace (¢i segmentacnich
analyz).

Geografickd segmentace rozd¢luje trh podle mista, kde se nachdzi spotiebitelé, je
zalozena napf. na zemépisné oblasti (stat, kraj, mésto, region), hustoté osidleni (méstské,
piiméstské, venkovské), klimatickych podminkéch, geografickych zvycich a kulturnich
rozdilech. Geografie mize ovlivnit preference, Zivotni styl a zvyklosti spotiebitelll, tudiz
patii mezi kli¢ové segmentace pti planovani marketingové strategie.

Psychograficka segmentace se zabyva niternimi vlastnostmi lidi (spottebitelil) a zkouma
charakteristiky hloubé&ji nez ptedchozi kategorie. Vnitini vlastnosti Ize chapat napft. jako
osobnostni rysy, Zivotni styl, hodnoty, postoje, zajmy, motivace, socialni tfida atp. Tato
segmentace pomaha firmdm pochopit, pro¢ se lidé (spotiebitelé) chovaji danym
zpisobem, coz je dulezité znat pii tvorbé komunikacnich strategii zamétenych na zménu
chovani.

Behavioralni segmentace se zaméfuje na pozorovani vztahu spotfebitele k danému
produktu nebo sluzbé, konkrétni charakteristiky (ve vztahu k produktu ¢i sluzb€) jsou
napf. frekvence pouzivani, mira loajality, faze ndkupniho rozhodovéni, ocekavané
vyhody, postoj ke znaéce, zptisoby uzivani produktu atp. Tato segmentace je uzite¢na pro
cileni konkrétnich nabidek ¢i ptizpisobeni komunikace riznym skupindm uZivatelil.
(Kotler et al., 2007)

Mimo tyto zékladni segmentace je vhodné zminit jeSt¢ segmentaci dopliujici,
segmentace podle pfinosu (benefit segmentation). Segmentace podle pfinosu vychazi z
predpokladu, Ze spotiebitelé si dany produkt ¢i sluzbu vybiraji primarné kvili uzitkim a

pfinosiim, které oc¢ekavaji, Ze jim produkt pfinese. Tato segmentace je uzitecnd, protoze
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pomaha firmdm pochopit, jak lidé v daném segmentu premysleji ohledné svych
preferenci. Firma tak ziskdva vyhodu, kdy mtze podle danych preferenci zakaznika (napf.
chut’, cena, zdravi, pohodli atp.) nastavit komunikaci a distribuci (pro danou cilovou
skupinu), kterd bude efektivné fungovat na dany segment. Se segmentaci podle piinosu
je také spojen termin ,,mira uziti“, ktery vysvétlujeme jako znak chovani spotiebiteltl.
Jeho podstatou je, zda se uzitim produktu zvySuje spokojenost spotiebitele.

(Stiitesky, 2023)

1.5 Zakaznicka cesta

Zakaznickd cesta se dnes fadi mezi pilife zdkladnich principti efektivniho
marketingového fizeni. Béhem procesu nakupu zdkaznici pfichdzi do kontaktu se
znaCkou v ruznych momentech, at’ uz pfi hledani informaci, pfi nakupu nebo pfi
vyuzivani poprodejnich sluzeb. Tyto interakce probihaji napti¢ riznymi komunika¢nimi
kanaly a typy zafizeni, pfiCemz firma nemda nad celym procesem tuplnou kontrolu.
Analyza ,touchpointi“ a jejich dopadu na zdkaznickou zkuSenost usnadiiuje cilené
vylepSovani zdkaznické cesty a pfispivd k tomu, aby se zdkaznici vraceli a znacce
daverovali.

(Lemon et al., 2016)

1.5.1 Kroky zakaznické cesty

1. Uvédomeéni si poti‘eby (Awareness)
Zakaznicka cesta zac¢ina, kdyz zdkaznik pociti pottebu (zdjem) o dany produkt (nebo
sluzbu). Spoustéce ndkupniho impulsu jsou rizné, napt. zakaznik vidi reklamu, dostal
doporuceni od piatel nebo se rozhodl spontanné. Diilezité je, Ze dnes zakaznici vétSinou
zacinaji svou zékaznickou cestu online, napt. na Googlu, socialnich sitich nebo na e-

shopech. Na téchto platforméach se poprvé seznamuji s danou znackou, produktem ¢i

nabidkou.
2. Vyhledavani a sbér informaci (Consideration)

Po uvédoméni zdkaznika a projeveni zajmu nésleduje aktivni vyhleddvani informaci.
Nejcastéji zdkaznici vyhledavaji recenze produkti, sleduji videa na YouTube a socidlnich
sitich, srovnavaji ceny a dostupnost a ptaji se na nazor ostatnich ohledn¢ svého

rozhodnuti. Faze vyhledavani a sbér informaci je klicova, protoZe pomoci ziskanych
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informaci si sdm zékaznik vytvari ndzor na znacku a utvaii se prvni dojem. Firma tento
dojem mutize do velké miry ovlivnit tim, jak se v online prostiedi prezentuje.
3. Navstéva webovych stranek a srovnani alternativ

Prvni piimy kontakt, co se tyce vztahu zdkaznik — znacka, Casto probiha praveé navstévou
webovych stranek. Feinleb (2017) upozoriiuje na diilezitost kvality webového obsahu,
ktery ma piimou umeérou vliv na konverze. Konkrétn¢ se jedné o piesné a jasné popisky
produkti, kvalitni fotografie a videa, piehlednou navigaci a optimalizace pro vyhledavace
(SEO). V této fazi zakaznici porovnavaji produkt napti¢ konkuren¢nimi firmami. Velké
riziko nastavd v momenté, kdy mé firma nepiehledny, pomaly ¢i neaktudlni web,

zakaznici pak Casto voli konkurenc¢ni firmu.
4. Rozhodovani (Decision)

Ve fazi rozhodovani se zadkaznik rozhoduje, zda ndkup daného produktu doopravdy
uskute¢ni, kde produkt koupi a jakou formou. Mozné faktory, které Casto ovliviiuji
rozhodnuti jsou cena, dostupnost zbozi (skladem / neni skladem), zkuSenosti ostatnich
zakaznikil, moznost vraceni zbozi a divéryhodnost prodejce. Je dillezité podotknout, Ze
zakaznik v této fazi mulze piechazet mezi online a offline prostiedim (produkt si

prohlédne online, ale koupi ho v kamenné prodejn¢) a naopak.
5. Nakup (Purchase)

V této fazi nastava samotny nakup, ktery miiZze probe¢hnout na webu konkrétni firmy, pies
marketplace (napf. Amazon) nebo v kamenné prodejné. Feinleb (2017) upozoriiuje na
nartistajici vyznam mobilniho zafizeni, pies 90 % spotiebiteld pouziva mobilni telefon i
pii nakupu v kamenné prodejné. Je proto nezbytné, aby byl web optimalizovany i pro
mensi displeje a zlstal snadno ovladatelny.

6. ZKkuSenost a pripadné vraceni zboZi (Post-Purchase Experience)

Nékupni cesta pokracuje 1 po fazi nakupu. Zakaznik posuzuje jak kvalitu produktu, tak i
uroven poskytovanych sluzeb. Jakékoliv nenaplnéni potteb nebo ocekavani Casto vede k
reklamaci nebo vraceni produktu. Dle udaji uvedenych v knize se vraci zhruba 30 %
produktl objednanych pies internet (mnohem vice nez v kamennych prodejnach). Mezi
hlavni diivody patii napt. nepiesny popis produktu, nekvalitni fotografie, nepfedvidatelna

nebo jina nez ocCekavand doba doruceni, jiny vzhled produktu nez na webu atp.
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Nespokojeny zékaznik, resp. jeho negativni zkuSenost vede k napsani vetejné kritiky

(hodnoceni), coz mtize poskodit goodwill znacky a odradit potencialni zakazniky.
7. Loajalita a opakovany nakup (Loyalty)

Pti pozitivni zkuSenosti (spokojenosti) je vétsSi pravdépodobnost, ze se zakaznik vrati.
Pokud byl zakaznik se svou zkuSenosti spokojeny, je pravdépodobnéjsi, ze se vrati.
Feinleb (2017) ukazuje na fakt, ze spotiebitelé nakupujici ptes vice prodejnich kanali
(tzv. omnichannel zékaznici) jsou loajalni a vraci se. Podpora této loajality mtize

zahrnovat vérnostni programy, individudlni komunikaci nebo specidlni nabidky.

(Feinleb, 2017)

1.6 Persona

Cilovy trh se sklada ze skupiny zékazniki, ktefi sdileji podobné potieby ¢i vlastnosti, na
které se firma rozhodne soustfedit svou nabidku. Firmy si vytvafi tzv. zdkaznické persony
— detailni profily idealnich spotfebiteli, a to hlavné z ditvodu, aby se jim firma pfiblizila
(Iépe je poznala, porozuméla jim atp.). Pomoci téchto person pak firma upravuje produkt
1 zpiisob, jak produkt komunikuje vici spotiebiteliim (podle jejich preferenci).

(Kotler et al., 2007)

1.6.1 Chovani a motivace person

Diky personam lze modelovat charakteristické chovani uzivateli pfi pouZivani urc¢itého
produktu. Persona (resp. jeji zéklad) tedy vychazi z kombinace vzorcl chovani, konkrétni
motivace a cili. Vytvorena persona je nékdy zaménovana za primérného uzivatele, ale
spravné vytvorend persona ukazuje modelovy priklad typického chovani spotiebitele (ne
celkového chovéni, ale pouze urcitého rozsahu). Persony reprezentuji i cile uzivateld,
které umoziuji pochopit motivace té¢Zzko viditelné na prvni pohled, které stoji za
konkrétnimi zplisoby jednani.

(Cooper et al., 2014)

1.6.2 Nakupni persona

Nakupni personu (buyer persona) miizeme definovat jako kombinaci dvou klicovych

prvki: profil zdkaznika (z tohoto profilu zjistime, kdo zdkaznik je —napf. vek, role, sektor,
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ve kterém zékaznik pracuje atp.) a nakupni vhledy (Buying Insights), diky kterym
muzeme pochopit, pro¢ a jakym zpiisobem se zakaznik rozhoduje o nédkupu.

Mezi nédkupni vhledy fadime impuls k hledani feSeni (Priority Initiative) — je to diivod,
ktery vede zakaznika k hledani feseni, faktory uspéchu (Success Factors) — Ize chéapat
jako vysledek, po kterém zakaznik touzi, resp., co zakaznik povazuje za uspéSny
vysledek, vnimané piekazky (Perceived Barriers) — je to piekazka, kterd zakaznikovi
brani v nakupu (patii sem také obavy, pochybnosti a divody, kvili kterym by zdkaznik
mohl nabidku odmitnout), zdkaznicka cesta (rozhodovaci proces) — popisuje zpusob,
jakym prochazi zakaznik pti rozhodovani, jaké faze zahrnuje atp. a rozhodovaci kritéria
(Decision Criteria) — popisuje detailné, jaké jsou vlastnosti, parametry a hodnoty, diky

kterym udéla kone¢né rozhodnuti.

Buyer persony jsou oproti klasickym personam vytvotfeny na zakladé¢ rozhovorl s
(potencidlnimi) zdkazniky a odrazi realitu, co si opravdu spotiebitelé mysli a podle ¢eho
se rozhoduji. Klasické persony jsou naopak vysledky napadu, idei a domnének firmy (¢i

marketért).

(Revella, 2015)

1.7 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj, ktery firmdm umoznuje zhodnotit jejich silné a slabé stranky
(interni faktory) a zaroven pfileZitosti a hrozby (externi faktory). SlouZzi k efektivnimu
sledovani vnitiniho a vnéjSiho marketingového prostredi.

V ramci analyzy vnéjSiho prostfedi, tedy pftilezitosti a hrozeb, je podnik nucen
systematicky sledovat prvky makroprosttedi 1 mikroprostiedi, protoze mohou vyznamné
ovlivnit jeho ziskovost a konkurenceschopnost. Marketingové oddéleni by proto mélo mit
zavedeny marketingovy zpravodajsky systém, ktery umoziuje pribézné sledovani trendli
a vyznamnych udélosti, jez mohou ptedstavovat bud’ riziko, nebo naopak strategickou
prilezitost.

Uspésny marketing je zaloZen na schopnosti véas identifikovat p¥ileZitosti a vyuZit je ve
svlj prospéch tim, Ze z nich vytvoii konkurenéni vyhodu. Firma, kterd chce nové
prilezitosti vyuzit, je vSak musi nejprve posoudit a zvazit, zda maji potencial pfinést firme
pfinos. Toto posouzeni lze provést pomoci analyzy marketingovych pfilezitosti (MOA —

Market Opportunity Analysis), kterd bere v uvahu, zda lze oslovit cilovy trh vhodnymi

30



kanaly, zda dokaZze firma ptinosy nabidky jasn¢ komunikovat, zda ma pottebné zdroje pro
jeji uskutecnéni a zda je investice ekonomicky vyhodnad (napi. spliuje finanéni
ocekavani). Analyza vnitifniho prostredi je pro podnik klicova pii zhodnoceni jeho silnych
a slabych stranek. Tyto interni faktory ptimo ovliviiuji schopnost firmy vyuZzit ptilezitosti
a celit hrozbam.

(Kotler et al., 2007)

Je dilezité vnimat silné a slabé stranky v SirSich souvislostech, protoze to, zda je urcity
faktor povazovan za silnou, nebo slabou stranku, zavisi na celkovém kontextu situace.
Bez n¢j mlze byt tentyz prvek zatfazen do obou kategorii. Pti zpracovani SWOT analyzy
je proto nezbytné nejprve jasné€ stanovit ucel a cil analyzy, ke kterému se budou jednotlivé

faktory vztahovat.

(Sarsby, 2016)

SWOT analyza je uéinny a dilezity néstroj, ktery pomaha firm¢ spravné stanovit cile a
strategii. Doporucuje se, aby se firma zaméfila na prilezitosti, které odpovidaji jejim
silnym strdnkdm. Zaroven se miiZze soustfedit 1 na ty, které ji umozni rozvijet nové

schopnosti a posilovat svou pozici.

(Kotler et al., 2007)
1.8 Web

1.8.1 Historie webu

Zkratka WWW znamena World Wide Web, coz se da prelozit jako celosvétova sit’. Tato
technologie vznikla piivodné v USA a jejim hlavnim cilem byla vyména informaci mezi
univerzitami a védeckymi institucemi. Postupem casu se do jejiho vyuZivani zapojily i
statni ufady a armada. Siroké rozsifeni internetu a jeho bézné pouzivani vefejnosti ptislo
az pozdéji. Internet byl zpocatku vyvijen jako ndastroj nezdvisly na konkrétnim
pocitacovém vybaveni uzivatele. To mélo za nésledek, Zze prvni internetové dokumenty
obsahovaly pouze text. Obrazky a fotografie se tehdy ukladaly zvlast’ — do samostatnych
soubort — a uzivatelé k nim pfistupovali prostfednictvim odkazl pfimo z internetového

dokumentu.

(Laurencik, 2021)
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1.8.2 UXa Ul design

Uzivatelska zkusenost (UX) se zamétuje na celkovy dojem, ktery uzivatel ziska pii
interakci s produktem nebo sluzbou. Jde o Sirsi pojeti, které zahrnuje nejen samotné
ovladani, jako je klikani, posouvani nebo dotykové ovladani, ale i to, jak uzivatel vnima
cely proces pouzivani produktu. Klicovymi aspekty UX jsou intuitivnost, piehlednost a
snadné pouzitelnost. Cilem UX designu je zajistit, aby uzivatelé dosahovali svych cili s
minimalnim usilim a bez frustrace. To zahrnuje analyzu chovani uzivateli, identifikaci

jejich potieb a problémil a nasledné zlepseni celkového zazitku.

UI design je specifickou soucésti UX a soustiedi se na vizudlni a interaktivni aspekty
produktu. To zahrnuje naptiklad rozmisténi prvkl, barvy, pisma, tlacitka nebo jiné
grafické elementy, které tvofi rozhrani, s nimz uzivatel interaguje. Ul designéti vytvareji
esteticky pfijemné a intuitivni rozhrani, které usnadnuje pouzivani produktu. Cilem Ul je
zajistit, aby byl produkt nejen vizudlné atraktivni, ale i snadno pouzitelny.

Firmy dnes stale vice chapou, ze kvalitni uZivatelska zkuSenost (UX) je stejné dilezita
jako vizualni design (UI). UX design se zamé&fuje na efektivitu a pohodli pfi pouzivéni,
zatimco Ul design se soustfedi na vizualni pfitazlivost a interaktivitu. Oba tyto prvky
spolu uizce souviseji a jejich spoluprace je klicova pro dosazeni kvalitniho produktu, ktery
je pro uzivatele snadny a pfijemny na pouzivani.

(Kaur, 2024)

1.8.3 Rozdil mezi UX a Ul designem

Casto dochazi k zamétiovani pojmti UT a UX, piestoze oba piedstavuji diileZité soudasti
designového procesu, maji odlisné cile. UI design se soustfedi na vizualni pfitazlivost a
funkénost produktu, tedy na to, jak produkt vypada a jak dobfe funguje. Naopak UX
design se zamétuje na interakci uzivatelll s produktem, kladouc diiraz na snadnost pouziti
a to, jak produkt vyhovuje pottebam uzivatelti. UI design tedy zajistuje, ze produkt je
esteticky ptijemny a libivy na prvni pohled, zatimco UX design se stara o to, aby produkt
byl prakticky, fesil n€jaky problém, nebo ho alespon identifikoval.

UX a UI designéfi maji rizné povinnosti, ale mezi hlavni ukoly UX designéra patii
zlepSovani uzivatelské spokojenosti prostiednictvim zvySeni pouzitelnosti a ptistupnosti,

analyza potieb a chovani uzivatel, navrhovani feSeni pro vylepSeni interakce a
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celkového zazitku. Hlavnimi ukoly UI designéra jsou soustiedit se na vizudlni design
produktu, zajistit, aby rozhrani bylo esteticky pfitazlivé a konzistentni, a zajistit, ze
produkt je intuitivni a snadno ovladatelny.

Ackoli maji tito dva odbornici odlisné ukoly, jejich spoluprace béhem celého procesu
navrhu webu je nezbytna. Spojeni UX a Ul designu zarucuje, ze konecny produkt spliuje

jak praktické potieby uzivatele, tak vizualni standardy znacky.
(Kaur, 2024)

1.8.4 Pouzitelnost webu

Pouzitelnost webu lze hodnotit podle toho, jak snadno a intuitivné se s nim uzivatelé
orientuji. Pokud se navstévnik na webu citi zmateny a nevi, jak dal postupovat, znaci to
nedostate¢nou troven pouzitelnosti. Kvalitni pouzitelnost by méla uzivatele prirozené a

efektivné vést k pozadovanému cili.
(Lawrence, et al., 2007)

Hodnoceni webu

Kvalita webovych stranek je v odborné literatufe hodnocena na zdkladé riznych kritérii
a faktort. V ptehledové studii Website quality evaluation (Morales-Vargas et al., 2021)
bylo analyzovano 50 nejcitovangjSich akademickych praci, které se zabyvaly
problematikou hodnoceni webu. V této tabulce rozd€lujeme ptes 120 faktoru kvality
webu do 13 kategorii kvality. Tyto faktory kvality webu se objevuji v 50 nejcitovangjSich
studiich. Kategorie kvality jsou sefazeny podle frekvence vyskytu v odborné literatute.
Konkrétni faktory kvality jsou uspofadany podle toho, na jaky analyticky pfistup se
zaméruji: strategicky, funkéni, zazitkovy.

(Morales-Vargas et al., 2021).
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Tabulka 2: Kritéria hodnoceni webu

(Zdroj: ptepracovano podle Morales-Vargas et al., 2021)

Hlavni kategorie

kvality

Typ pfistupu a jeho konkrétni kritéria

Pouzitelnost

a pristupnost

Strategicky: efektivita, vykonnost, pfizptisobivost, pfedejiti

chybam

Funk¢ni: ptistupnost, zruseni akci, viditelnost stavu

systéemu

Zazitkovy: uzivatelska kontrola, ucenlivost, snadnost
pochopeni, pouzitelnost, flexibilita, intuitivnost,
rozpoznani pted paméti, snizeni pamét'ové zatéze, snadnost

pouziti

Obsah a sluzby

Strategicky: presvédcivy diskurz, rovnost a inkluze,
odbornost, kontaktni informace, vicejazy¢nost, objektivita,
spoleCenska odpoveédnost, jedine¢nost a piidana hodnota,

pravdivost

Funkéni: aktudlnost, pfiznani autorstvi, informace psany
piimo pro web, psani a pravopis, propojeni obsahu,

vizualizace informaci

Zazitkovy: autorita, zaruka a podpora, jasnost, Uplnost a
vycerpatelnost, strucnost, spolehlivost, Ctivost, presnost,

relevance a vystiznost

Informacni architektura

Strategicky: zjiSténi nebo prediktivni doporuceni,
domovska stranka nebo hlavni stranka, zjiSténi nebo
prediktivni doporuceni, domovska stranka nebo hlavni

stranka

Funkéni: interni vyhledavani na webu, prevence stranky

bez internich odkazii, mapa webu, hlavni menu, organizace
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Hlavni kategorie

kvality

Typ pfistupu a jeho konkrétni kritéria

Zazitkovy: mobilni pfizptisobivost, lokalizace a stav,

oznacovani, navigovatelnost

Uzivatelska zkuSenost

Strategicky: divéra, uspokojeni, vnimana hodnota

Funk¢ni: uziteénost

Zazitkovy: pohodli, diivéryhodnost, ocekavani, empatie,

relevance

Graficky design

Strategicky: firemni identita, kreativita a inovace

Funk¢ni: vhodné pouziti barev, konzistentnost a
soudrznost, vhodna volba pisma, jasné odkazy, esteticka

integrita

Zazitkovy: vizudlni pfitazlivost, vyraznost ikon,

familiérnost, jednoduchost a srozumitelnost

Technologie

a bezpecnost

Strategicky: doména a URL

Funk¢ni: dodrzovani standardd, kompatibilita
a interoperabilita, dostupnost a stabilita, vykonnost odkaz,

technologické integrace, validace kodu HTML a CSS

Zazitkovy: rychlost nacitani a reakce webu, bezpecnost

Interaktivita

Zazitkovy: interakce se systémem, reakce systému, odezva

systému, herni prvky

Vykon a efektivita

Strategicky: konverze, povést znacky, navstévnost webu,
elektronické ndkupy/platby, zobrazeni stranek, navratnost

investice, viditelnost ve vyhledavacich

Zazitkovy: veérnost, splnéni, mira dokonceni
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Hlavni kategorie

kvality

Typ pfistupu a jeho konkrétni kritéria

Pravni aspekty

Strategicky: transparentnost, oznaceni sponzoringu,
autorska prava a dusevni vlastnictvi, pravidla pro poctivou

reklamu

Zazitkovy: citlivy obsah, zadsady ochrany osobnich udaju,

ochrana nezletilych, ochrana dat

Asistence a podpora

Funk¢ni: uzivatelské ptirucky a navody, ¢asto kladené

dotazy

Zazitkovy: zakaznicky servis

Reklama a marketing

Strategicky: marketing, vnimani znacky, orientace na

prodej, zvyhodnéné nabidky, reklamni sdéleni a bannery

Zazitkovy: popularita, optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Multimédia

Zazitkovy: animace na webu, audio na webu, obrazky,

grafika a fotografie, video a audiovizualni obsah

Participace a sociabilita

Strategicky: socialni hodnoceni, komentafové férum

Zazitkovy: online komunita, ndzory uZivateld, zapojeni do

obsahu webu, socialni sité
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

2.1 Charakteristika vybrané spole¢nosti

Kavarna Coffee4all je kavarna sidlici v Novém Liskovci v Brné. D¢li se na venkovni a
vnitini ¢ast — vevnitt je k dispozici zhruba 16 stolll a na zahradce je k dispozici zhruba 12
stoli. Zahradka je pro navstévniky oteviena za priznivého pocasi, vétSinou od pulky
biezna do zari. Kavarna patii centru Fit4all. Toto centrum ma pro své navstévniky k
dispozici posilovnu, solarium, détsky koutek, venkovni centrum pro déti Lanacek, sal na
skupinové¢ lekce, tenisové a badmintonové hiisté atp. Kavarna a jeji zdzemi se nachazi v
budové centra Fitdall, ale provoz kavarny ma na starost pani Barbora Celerinova, ktera si
kavarnu pronajima ptes 10 let. Samotna kavarna byla oteviena v roce 2006, tedy o rok

diive nez samotné centrum Fit4all.
Co se tyce klasifikace ekonomickych ¢innosti Evropské Unie, kavarna spada do ttidy
pohostinstvi pod kédem NACE 56.30, ktery zahrnuje pfipravu a podavani napoji k

okamzité spotieb& na misté, naptiklad v barech, ¢ajovnach nebo kavéarnéach.

(NACE.cz, 2025)

2.2 Analyza marketingového mixu spole¢nosti

2.2.1 Produkt

Hlavni ptijem kavarny Coffee4all tvofi pravé produkty (obcCerstveni). Pro co nejveétsi
uspokojeni potieb zdkaznikli kavarna béhem roku upravuje svijj sortiment podle sezony.
Mezi nejprodavanési produkty patii kava v riznych variantach (napt. espresso, lungo,
cappuccino, flat white nebo v letnich mésicich ledové kéavy), je ptfipravovana z Cerstveé
pomleté zrnkové kavy a obsluha je fadné zaskolena na jeji pfipravu. Kazdou kavu
piipravuje peclivé a dle spravného postupu.

Dalsi oblibenou kategorii jsou primarné¢ v zimnim obdobi teplé napoje. Kavarna do
nabidky horkych napoji zahrnuje napft. rizné druhy ¢aji, horkou ¢okoladu, horky dzus a
svafené vino.

V pozdéjsich odpolednich a vefernich hodindch si zdkaznici Casto objednavaji

alkoholické napoje, jako je Cerstvé tocené pivo (ve tfech variantach), vino, michané
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napoje a destilaty. Celou nabidku si hosté v§ak musi prohlédnout az na mist¢, jelikoZ neni

kompletné uvedenéd na webovych strankach.

Z oblasti cukrovinek kavérna nabizi rizné druhy dortd, kolackt, balenych sladkosti pro
déti, zmrzlinu, peciva atp. Dorty jsou bud’ domaci vyroby nebo zakoupené kvalitni a
rozmrazené. Kavarna také odebira makronky, které pece rodinné cukraistvi Sweet and
Cakes a dorucuje je jednou tydné do kavarny. Zmrzlinu nabizi kavéarna v letnich mésicich,
zpravidla od dubna do zafi. Informace o aktudlni nabidce dezertli je vSak nutné zjistit az

na mist¢, jelikoz nejsou uvedeny na webu.

Co se tyce slaného jidla, kavarna nabizi mensi pokrmy vhodné k obcerstveni, naptiklad
tousty, pizzu, panini, plnéné croissanty, chlebi¢ky a dalsi lehka jidla. Chlebicky, plnéné
croissanty a tousty pfipravuje obsluha z kvalitnich surovin pfimo v kavarné dopiedu na
dany den a vystavi je v chlazené vitring. Pizzu a panini kavarna odebira (mrazeny hotovy

vyrobek), poté je jen vytahne a rozpece v troubg.

V pribéhu mé pracovni praxe v podniku Coffeedall jsem zpozorovala, Ze asi 20 %
objednavek si hosté v letnich mésicich nechaji zabalit a berou s sebou a 80 % objednavek
konzumuji na misté. V zimé je to zhruba pouze 5 % objednavek s sebou. Prestoze vétSina
zakaznikil vyuziva moznost posezeni, je pro né jisté ptijemné mit na vybér, zda si produkt
vychutnaji v kavarné€, nebo si jej odnesou s sebou. Tato flexibilita v nabidce sluzeb

zvySuje spokojenost zakaznikli a podporuje jejich loajalnost.

2.2.2 Cena

Cenova politika ve firmé¢ Coffee4all je ptiméfena lokalité, kvalité sluzeb, produktii a je v
souladu s moZnostmi cilovych skupin. Umisténi kavarny v Brné, Novém Liskovci je
specifickd, protoZe kavarna se nachazi ve velkém mésté, ale je na okraji mésta. Pro Sirsi
vetejnost, rodiny s détmi, studenty a seniory jsou ceny produktli (popsanych v kapitole
produkt) nastaveny tak, aby byly finan¢né€ dostupné pro bézného zakaznika, a to 1 za cenu
niz8i marze.

Cena produkti v kavarné Coffeedall odpovida kvalité pouzitych surovin a standardu
poskytovanych sluzeb. Cena $alku kavy se pohybuje pfiblizné¢ mezi 56 az 77 K¢, ceny
teplych napoji se pohybuji mezi 46 az 86 K&. Alkoholické napoje jsou dostupné v
rozmezi od 42 do 150 K¢ v zavislosti na konkrétnim druhu. Ceny jidel jako tousty, panini

nebo pizza jsou nastaveny tak, aby byly dostupné Sirokému spektru zakaznikd.
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Z pohledu teoretického lze konstatovat, Zze kavarna Coffeedall nejspiSe pouziva
konkuren¢né a poptavkove orientovanou cenovou politiku. Ceny se pohybuji na podobné
urovni jako u konkurencnich podniki, ale odrazi realitu pfidané hodnoty pro zakaznika
(domaci dezerty, domdaci chlebicky, sezonni nabidky atp.). Ceny jsou porovnané v
nasledujici tabulce:

Tabulka 3: Porovnani ceny produkti vybranych podniki

(Zdroj: vlastni Setfeni, ovéfeno osobni navstévou podnikli v dubnu 2025)

Cena Coffeedall Mitte QB Coffee
produktu/podnik Roasters

Espresso 56 K¢ 68 K¢ 60 K¢

Cappuccino 66 K¢ 86 K¢ 75 K¢

Domaci limonada 69 K¢ 78 K¢ 75 K¢

Pro porovnéni cen jsem vybrala tfi zakladni produkty — espresso, cappuccino a domaci
limonadu — jelikoz se jedna o standardni polozky, které jsou napti¢ kavarnami srovnatelné
co do slozeni i velikosti. Nejnizsi ceny téchto produkti nabizi kavarna Coffee4all,

nasleduje QB Coffee Roasters a nejvyssi ceny mé firma Mitte.

Kavarna Coffee4all pouziva strategii cenoveé dostupnych sluzeb a piijemného prostiedi,
nefadi se tedy do segmentu prémiovych cen. Touto strategii usiluje o dlouhodobé
budovani divéry zékaznikd spojenou s Cast§js$i frekvenci navstév kavarny, kdy se
zdkaznici vraceji. Na webovych strankach neni na cenu upozoriiovano, z ¢ehoz lze

odvodit, ze podnik nevyuziva cenovou komunikaci jako hlavni marketingovy néstroj.

2.2.3 Distribuce

Kavarna Coffeedall se nachazi na ulici Chironova v ¢asti Novy Liskovec v Brné€. Novy
Liskovec je rozlehla méstska ¢ast na jihozapadé statutdrniho mésta Brna. V této méstské
Casti zije zhruba deset tisic obyvatel. Kavarna se vSak nachézi na okraji této méstské ¢asti,
a proto je jeji umistnéni velmi specificke.

(Méstska ¢ast Brno — Novy Liskovec 2024)
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Kavéarna mé kamennou prodejnu pravé na zminéné ulici Chironova. Produkty si lze
objednat na misté, pfedem pies socialni sit¢ (Facebook a Instagram) nebo pies email
uvedeny na strankach s vyzvednutim v kavarn€. Neni to vSak zvykem, vétSina zdkaznika
si objednava produkty pfimo na mist¢, pouze pokud ma zékaznik oslavu nebo jinou akci,
objednava si produkty doptfedu, aby byla zajisténa jejich dostupnost. Kavarna
neprovozuje e-shop, nema moznost doruceni a ani neni partnerem dorucovacich sluzeb
(Wolt, Foodora, Bolt Food atp.), coz muze odradit nékteré zakazniky, kteii preferu;ji

pohodli online objednavek, a zaroven omezit povédomi o kavarné mezi Sirsi vefejnosti.

Dostupnost kavarny je pro zékazniky ptivétiva, ma otevieno kazdy den od 8 do 22 hodin
vcetné vikendd, Casto je oteviend i béhem statnich svatki, ale informace o oteviraci dobé
béhem téchto svatkli (Véanoce, Velikonoce, Den vitézstvi, Den vzniku samostatného
Ceskoslovenského statu atp.) zvefejiiuje na socialni sit€ nebo je nutné si je ovéfit u
obsluhy. Do kavérny je mozné dostat se dvéma vchody —jeden vede od zastavky autobusu
nebo sidlisté a druhy vede z parkovisté. Zakaznici se do kavarny tedy mohou dostat autem
a pohodln¢ zaparkovat na bezplatném parkovisti pfed kavarnou, ktery nabizi okolo
padesati parkovacich mist ur€eny pro zdkazniky kavarny nebo centra Fitdall. Dalsi
zpisob, jak se dostat do kavarny je méstska hromadna doprava, nejblizsi zastavka je
Kamenny vrch, kam jezdi autobusy i trolejbusy a je od kavarny vzdalend zhruba 6 minut,
vzdalenéjsi je tramvajova zastavka Stary Liskovec, smycka, kterd je vzdalena asi 15
minut od kavarny. VétSina zadkaznikd do kavarny vSak chodi pésky, hlavni divody jsou,
ze bydli v okoli, protoze kavarna je v dochazkové vzdalenosti velkého sidlisté¢ Kamenny
vrch. Kavarna navic sidli v Parku Pod Plachtami, ktery nabizi spoustu prostoru na sezeni,
hrazdu s bradly na cviceni, jezirko, vetejny gril a jsou v ném vitani psi a déti.

Logistika v kavarné zacind objednanim produktd, polotovari nebo ingredienci. V

priib&hu mé pracovni praxe v podniku Coffee4all byl proces logistiky nasledujici:

1. Vedouci smény priibézné zaznamenaval, které produkty dochéazeji, a na zakladé¢

zkuSenosti a pfedpokladané spotieby vytvarel objednavkovy seznam.

2. Vedouci podniku tento seznam kontroloval a nésledné¢ objednaval produkty od
jednotlivych dodavatelt tak, aby byly klicové suroviny a produkty pro zékazniky
vzdy k dispozici v dostate¢ném mnozstvi. (Naptiklad kdvu objednéaval od jiného
dodavatele nez pivo.) Nékteré produkty rovnéz nakupoval osobné a dovazel je do

kavérny.
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3. Piijaté produkty byly zabaleny v krabicich a v pfisluSnych obalech uréenych pro

dany produkt. Skladovaly se ve skladu, ktery byl soucasti zdzemi kavarny.

4. Vedouci smény béhem provozu pravidelné¢ doplioval potiebné produkty ze

skladu, aby byly neustale dostupné obsluze kavarny.

5. Samotné ptedani produktu zdkaznikovi probihalo dvéma zpisoby: pokud byl
zakaznik usazen, obsluha jej oslovila a ptijala jeho objednavku, kterou nasledné
dorucila ke stolu. V ptipadé¢, ze zadkaznik piiSel k baru a objednal si produkty s

sebou, obsluha pfipravila objednavku prioritné, obvykle béhem nékolika minut.

Kavarny Coffeedall vyuziva ptfimé distribu¢ni cesty, protoze dochazi ke kontaktu pfimo
mezi zdkaznikem a kavarnou, a to jak osobné (v kavarn¢€), tak online pfes email nebo

socialni sité. Kavarny neni soucast fransizy a nema tedy zadny meziclanek.

2.2.4 Procesy

V kavarn¢ Coffeedall probiha denn¢ mnoho procesti od uklidu, objednévani zasob,
ptipravu objedndvky az po klasickou obsluhu zdkaznika. Pro kazdého zaméstnance je
dualezité, aby znal procesy, které ma na starost a poskytl zdkazniklim co nejlepsi zazitek,
ktery si budou odnéaset z navstévy kavarny. Podle zkuSenosti z mé pracovni praxe v

kavarné Coffee4all jsem vybrala a popsala do detailu dva nasledujici procesy.
Proces objednavky a obsluhy zikaznika (na mist¢)

Po ptichodu do kavarny se zdkaznik usadi ke stolu dle vlastnich preferenci. Na stole si
muze prohlédnout tiSténé menu a pifipadné sezonni nabidky (naptiiklad v zimé horké
napoje, v 1ét¢ ledové kavy a zmrzliny).

Obsluha, kterou tvofi zpravidla dva az pét zaméstnancti podle vytizenosti, si nového hosta
vS§imne, pozdravi jej a zjisti, zda si jiz vybral. Objednavka se zapiSe na papir a nasledné
preda kolegovi, ktery ma na starost jeji pfipravu. Soucasné je objedndvka zaddna do
elektronické pokladny.

Ptiprava napoji probihd v potadi, v jakém byly objednany. Jako ptiklad Ize uvést ptipravu
ledové kavy a domadci limonady: Barista nejprve ocisti padku kavovaru, namele
pozadované mnozstvi kavy, zarovna ji a stla¢i pomoci tamperu. Poté extrahuje espresso,
které nalije na pfipravené mléko s ledem. Domaci limonada se pfipravi smichanim sirupu,

perlivé vody, ledu a Cerstvého ovoce.
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Hotové napoje se umisti na tdcek a obsluha je donese zédkaznikovi ke stolu. Po konzumaci
obsluha zjisti, zda bylo vSe v potadku, nabidne moznost dalsi objednavky a nasledné
vytiskne uctenku a provede platbu. Platba probiha bud’ v hotovosti, nebo kartou pies

terminal. Po zaplaceni se zdkaznik rozlouci a odchazi.
Proces reklamace

V ptipadé€, ze zdkaznik neni spokojen se zakoupenym produktem, naptiklad zakuskem,
ktery nesplni jeho chutova ofekavani (piestoZze neni zkazeny ani prosly), obrati se na
obsluhu. Obsluha v takovém piipadé piivola vedouciho smény, ktery situaci okamzité
resi.

Vedouci smény pozada zédkaznika, aby ji dany problém popsal. Po zvaZeni feSeni nabidne
zakaznikovi alespont dvé moznosti kompenzace (napt. vymeénu za jiny zédkusek zdarma
nebo prominuti celé utraty). Pokud si zdkaznik zvoli jiny zédkusek, ptivodni objednavku

zaplati a kompenzacni produkt je v pokladnim systému zaevidovan jako odepsany.

Celou situaci obsluha a vedouci tesi se zdkaznikem v klidu a snazi se pochopit jeho
frustraci. Vedouci smény se snazi najit vyhovujici feSeni pro obé strany a celou situaci

pak popise vedouci podniku.

2.2.5 Lidé

V dobé mé pracovni praxe v podniku pracovalo 15 zaméstnanct (v€etné mée). Hierarchii

podniku jsem zpracovala do Obrazku 2: Organizac¢ni struktura vybrané¢ho podniku.
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Vedouci
podniku

Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci
smény 1 smény 2 smény3 [ smeényd

Zaméstnanec Zaméstnanec Zaméstnanec Zaméstnanec
HPP 1 HPP 2 HPP 3 HPP 4

Brigadnik 1 Brigadnik 2 Brigadnik 3 Brigadnik 4 Brigadnik 5 Brigadnik 6

Obrazek 2: Organizacni struktura vybraného podniku

(Zdroj: vlastni zkuSenost z pracovni praxe)

Vedouci podniku m4 na starost cely podnik. Pronajima si prostor kavarny a je zvetejnéno
jeji jméno. VSichni zaméstnanci jsou s vedouci podniku v pracovnim vztahu a jsou ji
pfimo podfizeni. ZkuSena obsluha, at’ brigadn¢ nebo na hlavni pracovni pomér, ma po
urcité dobé a po prokazani dostatecnych schopnosti moznost stat se vedoucim smény.
Vedouci smény je odpovédny za fizeni kazdodenniho provozu, rozdélovani ukoli mezi
zaméstnance, predani dileZitych informaci a zajiSténi hladkého prib&hu smény. Vedouci
smény mohou pracovat 1 spolu v jeden den a zalezi na jejich domluvé, jak si praci rozlozi.
Pokud je naplanovana sména bez pfitomnosti vedouciho smény, vedeni piebird
nejzkusenéjs$i zaméstnanec (hodnota zkuSenosti se milZze méfit napf. poctem

odpracovanych hodin).

V kavarn¢ Coffee4all je pozadovano, aby vSichni zaméstnanci ovladali vSechny zakladni
procesy, (neni pozadovano, aby ovladali procesy, které vykonava vedouci podniku jako
jsou objednavky, vedeni podniku, planovani smén, vybér novych zaméstnancii atp.).
Konkrétné vSichni zaméstnanci musi zvladat vykonani procesii spojenych s pozicemi
barista, ¢iSnik a pfipravar objednavek. Vedouci podniku se pfi planovani smén snaZzi
zohlednit individudlni pozadavky zameéstnanci na volno i1 na preferovany pocet
odpracovanych hodin. Zaroven vSak dba na to, aby rozpis smén odpovidal predpokladané

vytizenosti kavarny a pfispival k dosazeni planované ziskovosti podniku.
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Nébor novych zaméstnanct byl v dobé mé pracovni praxe v kompetenci vedouci podniku.
Vedouci podniku zpravidla zvefejnila inzerat na neplacenych platforméach pro snizeni
nakladii spojenych s ndborem. Nejcastéji vyuzivala pracovni skupiny na socialnich sitich,
zejména na Facebooku, kde lidé aktivné hledaji praci a informace byla sdélena také
stavajicim zaméstnanctim, ktefi mohli v piipadé zajmu doporucit vhodné kandidaty ze

svého okoli.

Vedouci podniku poté pozvala kandidaty na individualni pohovory, které se skladaly ze
dvou ¢asti. V prvni ¢asti se zeptala kandidata na otazky tykajici se jeho pracovnich
zkuSenosti, motivace pracovat pro tuto konkrétni firmu, ¢asové moznosti a preference
ohledné typu pracovniho vztahu (hlavni pracovni pomér nebo brigada). Ve druhé casti
pohovoru si kandidat, pokud s tim souhlasil, mohl vyzkousSet praci v kavarné¢ béhem
zhruba jedné hodiny (samoziejmé jen omezené a spisSe sledoval déni okolo sebe). Cilem
druhé ¢asti bylo, aby vedouci zjistila, zda kandidat zapadne do kolektivu, ma chut’
pracovat a ucit se, je schopny a jakym stylem komunikuje. Pro kandidata byla druha ¢ast
velmi pozitivni, protoze védél, jakym stylem je sména vedena, jaké procesy bude muset
ovladat a zda je pro ng&j prace vhodna. Vedouci se poté kandidatiim ozvala s vysledkem
pohovoru. Samotné Skoleni uspésnych kandidatli, nyni zaméstnanci, pak probihalo na
predem domluvenych sménach, kdy vedouci smény postupné zaskoloval kandidata na
zaméstnance. Zaméstnanec mél prostor klast béhem Skoleni otazky a vSe si mnohokrat
vyzkousSet. VSechna Skoleni byla novému zamé&stnanci proplacena a jeho plat rostl tamérné

tomu, kolik procest ovladal.
Interni komunikace a motivace zaméstnancu

Vedouci podniku a vSichni zaméstnanci spolu komunikuji ptes socidlni sit’ Facebook. Na
platformé Messenger ji vytvofila vedouci podniku. Zaméstnanclim je zde poskytnut
k dispozici plan smén, prostor pro otazky a piehled svych kolegii. V zazemi kavarny je
k dispozici nasténka, kde je umistén tistény pichled smén pro dany mésic, vybrana

zakladni pravidla a nové informace.

Zaméstnanci jsou motivovani mnoha zplsoby, pirevazné vSak finan¢né. S rostoucimi
zkuSenostmi roste 1 jejich plat, ale ten miZe po ¢ase dosdhnout svého maxima. Proto

mimo fixni plat dostavaji zaméstnanci 1 bonusy.
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Bonusy zaméstnanci obdrzi, pokud:

e je primérna denni trzba vyssi alespon 0 20 %, coz byva v letnich mésicich
zvykem,

e Dbyla sména narocna (napf. neni tak vysoka trzba, ale ptfiSlo mnoho zékazniki a
objednéavali si produkty s nizkou marzi nebo v ten den bylo né¢kolik oslav
placenych ptedem, kdy je potieba ptiprava a nasledny uklid),

e ud¢la praci navic (napf. uklidi prostiedi pred kavarnou, vycisti odpad
chemikaliemi, vyfoti fotku na Instagram a Facebook) a zaznamena ji do
uréeného sesitu pro tyto specialni tkoly,

e pfinasi nenahraditelnou hodnotu kavarné (napf. host pfi pozitivni recenzi zmini
jeho jméno bez popudu zaméstnance),

e ochotn¢ a neplanovan¢ pievezme sménu za kolegu, ktery onemocnél.

Na konci mésice si ve vyplatni pasce mohou zaméstnanci vysi bonusu zkontrolovat.
Vedouci podniku se zaméstnancem kazdy mésic provede rozhovor, ktery mtize probihat
riznymi zpusoby podle potieb zaméstnance. V tomto rozhovoru vedouci podniku hodnoti
vykon zaméstnance a miru zlepSeni, snazi se zpétn¢ ohlédnout nad konflikty, problémy
nebo zaméstnance pochvali. Pokud ma zaméstnanec potfebu, miize sdélit své pocity,
obavy nebo pracovni touhy vedouci podniku. V pribéhu tohoto rozhovoru vedouci

podniku vysvétluje zaméstnanci i vySi bonusu a jakymi ¢innostmi si ho zaslouzil a co

muze délat, aby vysi bonusu jesté zvedl.

Tymové akce pofada vedouci podniku velmi sporadicky, protoze skloubit casové
moznosti 15 lidi v€etné faktu, ze nejspi§ nékdo musi ten den pracovat v kavarné neni
lehkeé. Proto se potada jednou ro¢n€ Vanocni vecirek, kde je ucast dobrovolna a probiha
Vv jiné kavarné nebo restauraci v okoli. Zaméstnanci zde maji moznost se vice poznat a

probrat i osobni témata.

O we

Piistup zaméstnanci vici zakaznikiim

V podniku Coftfee4all se ocekava, Ze zaméstnanci budou pfistupovat k zakaznikiim

ptatelsky, profesionalng, mile a klidné.

ZkuSengj$i zaméstnanci, ktefi pracuji v kavarné€ delsi dobu, maji individualni ptistup ke
kazdému zakaznikovi. Napftiklad pokud je zakaznik loajalni a chodi do kavarny Casto,
zaméstnanec uz vi, ze mu vyhovuje, kdyz se ho pti pfichodu zepta na osobni otazku,

napiiklad: ,,Jak se mate? Dnes nemate pejska, nechtélo se mu ven?*
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Pokud naopak zaméstnanec vi, Ze zakaznik preferuje Cisté profesiondlni ptistup, fesi s

nim pouze objednavku.

Kazdy zaméstnanec vSak bez ohledu na jeho zkuSenosti musi kazdého zakaznika

pozdravit a navazat s nim o¢ni kontakt a obslouzit jej.
Vliv zakaznikl na zaméstnance

Atmosféra v kavarné se samoziejmé také odviji od chovani zakaznikli. Pokud jsou
zakaznici mili a pratelsti, pozitivni komunikace je pro obsluhu pfirozena a piispiva k
dobré nalad¢. Obsluha je vSak Skolena na rtizné situace, které se mohou v kavarn¢ odehrat

s nepiijemnymi zdkazniky.

Cilem obsluhy je najit feSeni vyhovujici podniku i zékaznikovi a vzdy zachovat klidnou
a pratelskou atmosféru, pokud to situace dovoluje a je bezpecna. V ptipadé neptijemnych
situaci musi obsluha ohlasit vSe vedouci podniku, aby byla informovana a mohla
zaméstnanciim nabidnout podporu — at’ uz psychickou, poskytnout praktické rady, nebo

jim v krajnich ptipadech umoznit odpocinek doma.
Rizeni zakaznické zkusenosti CEM

Aby zakaznik mél pti kazdé navstéve co nejpodobnéjsi zkusenost, ma kavarna stanovena
pravidla a postupy, podle kterych se ptipravuji jednotlivé ndpoje a pokrmy. Produkt je
tedy pii kazdé navsteve stejny.

Chovani vSech zaméstnancti by mélo byt rovnéz konzistentni — milé, pratelské a klidné.

Nejloajalnéjsi zékaznici, ktefi kavarnu navStévuji pravidelné a znaji zaméstnance
jménem, si vSak Casto vytvareji bliz§i vztah s nékterymi Cleny obsluhy. Proto jejich
zazitek nemusi byt vzdy zcela jednotny — s nékterymi zaméstnanci si rozumi vice, s jinymi
mén¢. Tento drobny rozdil je v§ak nahrazen nenahraditelnou atmosférou, kterou kavarna

(prostednictvim svych zaméstnancll) vytvaii.

2.2.6 Fyzické prostredi

Kavarna Coffee4all se nachéazi v budové Fit4all v aredlu Parku Pod Plachtami. Interiér je
zafizen v modernim a veselém stylu, ktery podporuje pohodli zékaznikii. V letnich

mésicich je k dispozici zahradka, kterd je tvofena stoly s Zidlemi a slune¢niky, které

poskytuji pfijemné posezeni na Cerstvém vzduchu. Ve vnitinim prostoru kavarny se
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nachazi vedle herna, které je vSak odzvucend, ale prosklena, takze mohou sledovat své

déti. V blizkosti zahradky je k dispozici také venkovni détské hfiste.

Na kazdém stole je krom¢ nabidky umistén kvétinac s zivou kvétinou. Dekorace kavarny
se méni béhem roku podle aktualnich udalosti (napf. v zim¢ decentni ozdoby, na
Halloween straSidelné dekorace atp.). V kavarné je citit hlavné ving Cerstvé pripravené
kavy a hraje zde tichd hudba. Cilem kavarny je, aby si zakaznici odnéseli pozitivni
zakaznickou zkusSenost a béhem navstévy se citili piijemne, uvolnéné a pratelsky. Tohoto

cile kavarna dosahuje Cistym, Gtulnym a esteticky piijemnym prostiedim.

2.2.7 Propagace

Kavarna Coffee4all pouziva n¢kolik zpisobii propagace. Hlavnimi kanaly jsou socialni
sité, webova stranka, vérnostni program a mistni propagace prostiednictvim centra
Fitdall, které kavarnu zmifiuje na svych webovych strankach. Kavarna nevyuziva zadnou
placenou reklamu (napt. Facebook Ads, Google Ads) a neporada vlastni akce ¢i eventy.
Akce jako Paleni ¢arodéjnic, grilovani, détské karnevaly apod. potfadda centrum Fit4all, ,

s nimz je kavarna Gzce propojena.

Socialni sité

Kavarna aktivné spravuje firemni profily na Facebooku a Instagramu, které ma vzajemné
propojené. Obsah na socidlni sité tvoii pfimo zaméstnanci kavarny, kteti projevi zdjem o
tuto ¢innost. Tato strategie ma své vyhody jako napt. uSetfeni ndkladi na marketing a

pfima vazba na aktudlni déni v kavarné.

Nevyhodou je vSak nizsi profesionalni Groven prezentace, ktera mize negativné ovlivnit
vnimani znacky. Hlavnim problémem socidlnich siti je nekonzistentnost. Nékteré
fotografie plisobi profesionalné a autenticky, jiné naopak méné kvalitné. Aktivita na
socialnich sitich je nepravidelna (podle aktualniho Instagramu kavarny jsou mésice, kdy

kavarna ptida vice nez osm fotek a mésice, kdy kavarna neptidé ani jednu).
Vérnostni program

Kavarna Coffeedall nepravideln€ nabizi vérnostni program v podob¢ papirové vérnostni
karty zdkazniklim, ktefi si objednaji jakoukoliv kdvu. Na vérnostni karté je dvanact

policek a za kazdou zakoupenou kavu dostane zakaznik razitko. Sestd kava je pro
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zakaznika s tuto kartou levnéjsi o 50 % a dvandcta kava je zdarma. Cilem vérnostniho

programu je podpofit navratnost zdkazniki a posilit jejich loajalitu.
Webova stranka

Aktualni podobu webové stranky jsem popsala v kapitole 2.6 ,,Aktualni web*.

2.3 Silné a slabé stranky spolecnosti

2.3.1 Silné stranky

Umisténi kavarny

Presto, ze kavarna nelezi v centru mésta, jeji umisténi je velmi praktické, jelikoz se
nachdzi nedaleko velkého sidliste a je soucasti parku. Mimo to je pfed kavarnou velké
parkovisté pro zakazniky z okoli a je k ni snadny pfistup pomoci méstské hromadné

dopravy i rychlostni cesty. Na web je tedy potfeba umistit jasnou polohu kavarny.
Propojeni s Fit4all

Silna stranka kavarny je, Ze je izce propojena se sportovnim centrem, kam zavita spousta
navstévniki, ktefi maji pred nebo po fyzické aktivité zizen ¢i hlad. Kavarna, ktera tento
problém tesi, je od nich vzdalena jen par krokti. Na webu je potfeba zminit tuto informaci.

Piijemna a komunitni atmosféra

Tento bod uzce souvisi s rtiznorodosti cilovych skupin, jelikoz n€ktefi zdkaznici jsou
velmi loajalni a do kavarny se vraci 1 proto, ze se znaji s persondlem, nebo Ze se tam
seznamili s lidmi z okoli, se kterymi se radi daji do fe¢i. Na webu je tedy potieba zminit,

jakou atmosféru mohou zékaznici ocekavat.
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2.3.2 Slabé stranky

Zastaraly web

Web kavarny nesleduje trendy a neni aktualni. Nekoresponduje s moderni prezentaci
kavarny, nenabizi kvalitni fotografie, obsahuje chyby a zbytecné funkce. Nékteré
zakazniky muze dokonce odradit, proto je nutné web zmodernizovat a kompletné

pfepracovat.
Nekonzistentni marketingova komunikace

Kavarna Coffee4all na Instagramu a Facebooku ptidava nepravidelné piispévky, které se
1i$i svou kvalitou (nékteré jsou reprezentativni, jiné nikoliv). Podle Instagramu ptidala
kavarna poslednich devét fotek (ty se zobrazi pfi prohlédnuti instagramového uctu jako
prvni) v tato data: 2.5.2025, 17.4.2025, 4.4.2025, 7.1.2025, 16.12.2024, 21.11.2024,
14.11.2024, 8.11.2024, 4.11.2024.

Intervaly mezi pfispévky nejsou pravidelné, napi. kavarna zvetejnila Ctyfi fotky v
listopadu 2024, ale Zadné fotky v bfeznu a tnoru 2025.

(Cofteedall, 2025, Instagram)

Je proto vhodné zménit piistup ke sprave socidlnich siti. Doporucuje se, aby fotografie
pofizoval profesiondlni fotograf, ktery by vytvofil vét§i mnozstvi snimkl najednou.
Kavarna by je pak mohla postupné zvetejnovat zpétn¢, ¢imz by zajistila pravidelny a
kvalitni obsah.

Tyto fotografie by sice primarné slouzily pro webové stranky, nicméné zaroven se
nabizeji k vyuziti 1 na socidlnich sitich, ¢imz by se podpofila vizudlni jednotnost a

atraktivita znacky napfic platformami.
Omezené distribucni kanaly

Kavarna nenabizi donasku, objednavky online, neni na zadné dovozové sluzbé (Wolt,
Foodora atp.).

Tato skute¢nost miiZze odradit zdkazniky, kteti maji radi pohodli a uptfednostiiuji podniky,
které tyto sluzby nabizi. Do budoucna by proto bylo vhodné zvazit rozsifeni nabidky

prave o tyto formy distribuce, které by mohly rozsitit zakaznickou zékladnu a zvysit trzby.
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2.4 Segmenty vybrané spolecnosti

Na zékladé¢ mé pracovni zkuSenosti v kavarné jsem identifikovala tfi hlavni cilové
segmenty zakaznikl: rodice s détmi, diichodci a studenti. Segmenty jsem urcila primarné

podle frekvence navstév, chovani a prani zdkaznikd.

2.4.1 Segment rodica s détmi

Demografické charakteristiky: Tento segment nejcastéji tvofi pary, Zena a muz, ve véku
od 25 do 45 let. Typicky jde o rodiny s malymi détmi. Z hlediska pfijma se jedna o
domaécnosti se stftednim piijmem v piipad¢, kdy je Zena na rodiCovské nebo mateiské
dovolené, a o domacnosti s vys$§im piijmem, pokud jsou oba rodice jiz ekonomicky

aktivni.

Geografické charakteristiky: Lidé z tohoto segmentu ¢asto pochazeji z Brna z méstské
¢asti Novy Liskovec, Stary Liskovec, Bohunice nebo Kohoutovice. Kavarnu vsak
navstévuji také rodice z okolnich obci, jako jsou napt. Moravany, Ostopovice, Strelice,
Poptivky a dalsi.

Psychografické charakteristiky: Tento segment tvoii osoby s pecovatelskym typem
osobnosti, pro které je prioritou péée o rodinu a déti. Casto se potykaji s inavou a stresem
v disledku kazdodennich povinnosti spojené s vychovu déti a praci. Jejich Zivotni styl je
zaméfen na potireby ditéte a rodiny jako celku. Hlavni hodnotou je pro né rodina a
stabilita. Motivaci k navstévé kavarny je zpiijemnit si den a tvofit si krasné rodinné
zazitky spole¢né.

Behavioralni charakteristiky: Pro tento segment je typicka delsi doba straven v kavarné,
kterou maji déti spojenou s hranim v herng, Lana€ku nebo na hiisti. Navstéva kavarny je
détmi vnimand jako zpestfeni nebo odména. Rodiny kavarnu navstévuji pravidelné,
pricemz frekvence navstév zalezi na preferenci rodiny, ale v priméru je to priblizné tiikrat
meésicne.

Charakteristika pfinosu: Hlavnim pfinosem pro tento segment je moznost zabavit déti v
bezpecném prostiedi, mit je pod dohledem a soucasné si uzit chvili relaxace spojenou s
vybornym obcerstvenim. DalSim benefitem je pohodli pro rodice — kavarna je na jejich
potieby pIln¢ uzplsobena (nabizi velké parkovisté pro zédkazniky, bezbariérovy ptistup

pro kocarky, dispozici piebalovaci pult na toaletach je k dispozici piebalovaci pult détské
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zidle k zapijceni atp.). Dal§Sim vyznamnym piinosem je zazitek pro celou rodinu, déti si
tuto navstévu spojuji s pozitivnimi emocemi, vnimaji ji jako odménu, piilezitost k zazitku

a vyjime¢nému traveni volného Casu.

2.4.2 Segment studentii

Demografické charakteristiky: Tento segment je typicky mladymi lidmi (Zeny 1 muzi) ve
véku 18-26 let, ktefi studuji na stfenich nebo vysokych $kolach v okoli. Casto maji
nestabilni nebo niz§i ptijem, protoze nepracuji na plny pracovni tivazek nebo vykonévaji
pouze prilezitostné brigady.

Geografické charakteristiky: Lidé z tohoto segmentu Casto pochézeji z Brna zejména z
méstskych ¢asti jako Novy Liskovec, Stary Liskovec a Bohunice. VétSinou se vSak jedna
o mladé lidi, ktefi ptivodné pochazeji z jinych mést v Ceské republice nebo ze Slovenska
a v Brné prechodné pobyvaji kvili studiu, obvykle v pronajatych bytech nebo na

vysokoskolskych kolejich. Ve mésté travi predevSim pracovni dny a vikendy casto

------

Psychografické charakteristiky: Lidé z tohoto segmentu maji typicky energickou a
motivovanou osobnost. Pfesto se, podobné jako rodice, Casto potykaji se stresem a
unavou, které jim kavarna pomahéd zmirnit svym pfijemnym prostiedim a nabizenymi
produkty. Mezi jejich hlavni hodnoty patii vzdélani, pile a pozitivni zaZitky, které si chtéji
v mladi doptat. Motivace navstévy kavarny je potteba doplnit energii a najit vhodné
studijni prostredi.

Behavioralni charakteristiky: Tento segment si Casto objedndva kavu nebo jiné
obcCerstveni s sebou, aby béhem studia zlstal produktivni. V méné naro¢nych dnech
vyuzivaji studenti kavarnu jako misto pro studium, a to bud’ individualné, nebo ve skupiné
pratel. Navstévu kavarny vnimaji jako piileZitost ke zmeéné prostiedi, kterd jim pomaha
zvysit soustfedéni a efektivitu pii studiu. Obcerstveni pak chapou jako ,,palivo®
podporujici jejich mentalni vykon.

Charakteristika pfinosu: Hlavnim pfinosem navstévy kavarny pro tento segment je
podpora produktivity a zlepSeni podminek pro studium. Studenti ocekéavaji nabidku
kvalitniho a cenové dostupného obcerstveni, které jim pomutze doplnit energii béhem
naro¢ného studia. Dal§i vyznamnou vyhodu pfedstavuje moZnost socidlni interakce s

prateli v prostiedi, které kombinuje prostor pro soustfedénou praci i relaxaci. Né&ktefi
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¢lenové segmentu pak ocenuji také moznost oslavit dokonceni studijniho bloku naptiklad

sklenici vina nebo Cerstvym pivem, coz vnimaji jako odménu za své studijni tsili.

2.4.3 Segment seniort

Demografické charakteristiky: Tento segment typicky tvoii zeny a muzi ve véku 65 let a
jejich dne je predevsim odpocinek, traveni ¢asu s rodinou a prateli a vénovani se svym
zalibam a koni¢kim.

Geografické charakteristiky: Lidé z tohoto segmentu ¢asto pochéazeji z Brna, zejména z
meéstskych casti, jako jsou Novy Liskovec, Stary Liskovec a Bohunice. Okoli svého

.....

dokonce cely Zivot.

Psychografické charakteristiky: Lidé z tohoto segmentu maji bohaté Zivotni zkuSenosti,
jsou rozhodni a jejich osobnost je jiz plné formovana. Prioritou je pro né prozit stari
aktivné a s radosti. Motivaci k navstéve kavarny je predevsim setkani s prateli, odpocinek
a také samotny zazitek spojeny s tim, Ze se o n€¢ n¢kdo stara a obsluhuje je v piijemném
prostiedi.

Behavioralni charakteristiky: Zakaznici z tohoto segmentu se v kavarné Casto setkavaji
se svymi znamymi a travi Cas pratelskym rozhovorem na rlizné témata. Navstévu kavarny
vnimaji jako pfijemné straveny Cas, ktery je spojen s kvalitnim obcerstvenim a rodinnou
atmosférou.

Charakteristika pfinosu: Hlavnim pfinosem navstévy kavarny pro tento segment seniort
je moZznost spolecenské interakce — at’ uz se svymi pfateli, kteti je do kavarny doprovazeji,
nebo prostfednictvim piijemné komunikace s profesionalni obsluhou. Navstéva kavarny
jim poskytuje nejen kvalitni obCerstveni v podobé vynikajicich dezertli a napoja dle
vlastnich preferenci, ale také dulezity socialni kontakt, ktery pfispiva k aktivnimu

prozivani volného Casu v seniorském veku.
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2.5 Persony

Abych 1épe porozuméla touham a ofekavanim cilové skupiny, vytvortila jsem fiktivni
persony, které reprezentuji idealni zékazniky firmy Coffee4all. Pro kazdou cilovou
skupinu byla vytvotfena jedna nebo dvé persony. Tyto persony byly vytvofeny na zakladé¢
segmentdl.

U kazdé persony popisuji jeji demografické, geografické a psychologické charakteristiky.
Dale se zaméfuji na jejich vztah ke znacce Coftfeedall, coz umoziuje 1épe porozumeét

jejich potfebam a preferencim v kontextu produktu ¢i sluzby, kterou firma nabizi.

2.5.1 Persony cilové skupiny rodici

Persona Jitka

Jitka je 35leta zena, kterd pracuje z domova na polovicni ivazek jako ucetni. Ma dv¢ déti:
ttiletou dceru a pétiletého syna. Ve volném case, kdy jsou déti ve Skolce, se vénuje cviceni
jogy, cteni knih a setkavani s prateli. Zbytek dne travi péci o domacnost a rodinu. Rodina
je pro ni kli¢ovou Zivotni hodnotou, nicméné usiluje také o zachovani vlastni identity a
seberealizaci mimo roli matky. Mezi jeji hlavni hodnoty patii upiimnost, laskavost a
trpélivost.

Persona Marek

Marek je 38lety manzel Jitky, ktery pracuje jako obchodni zastupce. Svou praci vnima
jako smysluplnou, ptestoze je Casoveé narocna. Kazdy den odchazi zdomova kolem sedmé
hodiny ranni a soucasné odvazi déti do Skolky. Domil se vraci ptiblizné v pét hodin
odpoledne. Vecery vénuje rodiné — zejména koupani a ukladani déti do postele, coz
povazuje za dulezité spolecné chvile. Nasledné s manzelkou planuji dalsi den nebo travi
¢as spolecnym sledovanim filmu ¢i rozhovory. Ve volném case se vénuje fotbalu s prateli,
cviCeni ve fitness centru, malovani a poslechu podcastli. Rodina je pro n¢j nejvyssi
prioritou a snazi se byt oporou své zen€ i détem. Mezi jeho hlavni hodnoty patii

otevienost, pracovitost a pochopeni.
Spole¢na domacnost Jitky a Marka

Jitka a Marek Ziji spolecné ve vlastnim rodinném domé v obci Prstice, pfiblizn€ 20 minut

jizdy autem od Brna. Maji dvé malé déti, které navstévuji matefskou Skolku v Brné, kam
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Marek denné dojizdi za praci. Rodina disponuje dvéma automobily, coZ jim umoziuje
flexibiln¢ zvladat kazdodenni povinnosti.

Mg¢sicni Cisty piijem domacnosti €ini piiblizné 80 000 K¢&. Z této ¢astky plati 25 000 K¢
na hypotéku, ptiblizné 25 000 K¢ na bézné vydaje (napf. potraviny, pohonné hmoty,
volnocasové aktivity déti, obleceni) a snazi se pravidelné odkladat 15 000 K¢ na spofeni.
Zbyvajicich 15 000 K¢ vyclenuji na zabavu nebo méné nezbytné vydaje, piicemz se snazi
1z této Castky cast usetfit. Rodina klade diiraz na finanéni stabilitu a planovani vydaji.

Vztah Jitky a Marka ke Coffee4all

Jitka a Marek maji ke kavarn¢ Coffeedall pozitivni vztah, ktery vnimaji jako prostor pro
kvalitn€ strdveny cas s rodinou. Kavarnu navstévuji pravidelné kazdou druhou sobotu
odpoledne. Na misto ptijizdéji s détmi kolem 14. hodiny. Déti si mezitim hraji ve vnitini
hern€, zatimco Jitka se u¢astni S0minutové lekce jogy. Marek béhem této doby sleduje
déti skrze sklenénou sténu a uziva si kavu. Po skonceni lekce se partneti vystiidaji —
Marek odchazi na cviceni a Jitka si s détmi, za pfiznivého pocasi, hraje venku na hfisti.
Nasledné se vSichni znovu setkaji, spolecné si objednaji obCerstveni a sdileji zazitky z
uplynulého tydne. Nejcastéji si vybiraji dezerty, toasty, domaci limonady, kavu nebo c¢aj.
Poté okolo 17 hodiny odjizd¢ji doml. Mimo pravidelné vikendové névstévy se rodina
ucastni také specialnich akci pofddanych centrem Fit4all, jako jsou tematické karnevaly
nebo sezonni slavnosti (napt. paleni Carodéjnic). Oba rodi¢e vyuzivaji Coffee4dall 1
samostatng. Jitka si po lekcich jogy v sousednim centru Fit4all Casto odnasi smoothie s
sebou (pfiblizné€ jednou tydn¢). Marek zastavuje v kavarné€ jednou tydné pred tréninkem,
aby si koupil kavu.

Coffee4all vnimaji jako misto, kde mohou travit cas spole¢né i oddé€lené, a zaroven jako
praktickou a pfijemnou mozZnost obcerstveni pii navstévach centra Fit4all nebo okoli.
Kavarna je pro né symbolem rodinné pohody i kazdodenniho komfortu. Na webu je
nékolikrat zdiraznéno, ze kavarna je vhodna pro rodice s détmi (napt. v zalozce Pro

rodice).

Ilustracni obrazek person Jitky, Marka a jejich déti byl vygenerovan pomoci umélé
inteligence (ChatGPT-40, OpenAl) na zadklad¢ vlastniho textového zadani (promptu):

,» Vytvorl mi obrazek rodiny v kavarné, kteti maji dvé déti (chlapce a hol¢ic¢ku) a piji kdvu.*
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Obrazek 3: Ilustra¢ni zobrazeni person Jitky, Marka a jejich déti

(Zdroj: OpenAl, 2025)

2.5.2 Persona cilové skupiny studenti

Persona Veronika

Veronika je 21letd studentka chemie na Masarykové univerzit¢ v Brné€. Pochazi z
Hodonina, kde zila s rodi¢i az do nastupu na vysokou skolu. Nyni bydli ve sdileném byté
v brnénské meéstské casti Novy Liskovec, spolecné se dvéma dalSimi divkami, které
pfedtim neznala. Veronika obvykle vstavd kolem osmé hodiny ranni a dochazi na
vyucovani, které byva rozlozeno do n€kolika hodin denné. Po vyucovani se vénuje studiu,
casto v knihovné nebo v kavéarnach, protoze doma nemé dostatek klidu. Pracuje na
brigad¢ v obchodé s potravinami ptiblizné¢ 2—3krat tydné, a to ve dnech, kdy nema Skolu.
VétSinu patkd odpoledne odjizdi k rodi¢tim do Hodonina. Mezi jeji konicky patii béh,
tanec a spolecensky zivot — rada se setkava s prateli, navstévuje vecirky nebo si s nimi
zajde na skleniCku vina. Jeji mési¢ni ptijem z brigady Cini pfiblizn€ 12 000 K¢. Najem ji
hradi rodi€e, takze ma k dispozici ptiblizné 12 000 K¢ mési¢né. Ptiblizné 5 000 K¢
mésicné vynaloZzi na stravu, zbyvajicich 7 000 K¢ vyuZzivd na zadbavu a volnocasové

aktivity. Snazi se vSak kazdy mésic uSetfit alespont 2 000 K¢, které investuje do letnich
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cest, jez jsou pro ni dillezitym zpisobem seberozvoje i odpocCinku. Veronika si ceni

vzdé¢lani, je motivovana a klade dlraz na ptatelstvi a mezilidské vztahy.
Vztah Veroniky ke Coffee4all

Veronika navstévuje kavarnu Coffeedall zejména tehdy, kdyZ se chce ucit, ale prostiedi
knihovny ji uz nevyhovuje. Ocenuje zdejsi klidné dopoledni prostiedi, které ji umoziuje
nerusené studium, a zaroven si mize dopiat obCerstveni, které nezatizi jeji rozpocet. V
nekteré dny se do kavarny vraci i1 vecer, kdy se zde setkava se spoluzaky — podnik totiz
nabizi pivo, vino a cenov¢ dostupné drinky. Veronika ma ke kavarné pozitivni vztah,
protoze ji vnima jako misto, kde se miZe soustiedit na uenti, ale i zrelaxovat a odpoc¢inout
si naptiklad u sklenicky vina. Na webu je zdlraznéno, ze kavarna je vhodné misto pro

praci nebo studium.

Ilustraéni obrazek persony Veroniky byl vygenerovan pomoci umélé inteligence
(ChatGPT-40, OpenAl) na zékladé vlastniho textového zadani (promptu): ,,Vytvof mi

obrazek studentky chemie studujici v kavarné, studentka pije kavu.*

Obrazek 4: Ilustracni zobrazeni persony Veroniky

(Zdroj: OpenAl, 2025)
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2.5.3 Persona cilové skupiny seniort

Persona Karel

Karel je 68lety aktivni dliichodce, ktery cely sviij profesni Zivot pisobil jako ucitel na
sttedni elektrotechnické Skole. Nyni si uziva zaslouzeného odpocinku a sviij ¢as vénuje
Cteni, jizd€ na kole, online doucovani studentli, hrani Sacht s prateli a traveni Casu se
svymi détmi a vnoucaty. Jeho mési¢ni ptijem ¢ini pfiblizn¢ 35 000 K&, pficemz vétSinu
tvoti starobni dichod a mensi ¢ast si privydélava douovanim. Na bézné vydaje, jako je
jidlo, obleceni nebo vitaminy, vynaklada ptiblizné 10 000 K¢ mési¢né. DalSich 5 000 K¢
pravidelné ptispivd vnoucatiim na stavebni spofeni, 10 000 K¢ si odklada a zbyvajicich
10 000 K¢ vyuziva na volnocasové aktivity a dalsi nepovinné vydaje. Jeho hlavni radosti
a smyslem zivota je rodina, ale také snaha uzivat si kazdy den a byt stale uzite¢ny —
napiiklad pomoci doucovani studentii, pokud mu to zdravi a okolnosti dovoli. Mezi jeho
klicové hodnoty patii poctivost, skromnost a smysluplnost byti, tedy potfeba vnimat

vlastni zivot jako pfinosny pro ostatni.
Vztah Karla ke Coffee4all

Karel navstévuje kavarnu jednou tydné, kdy se zde setkava se svymi prateli (rovnéz
seniory) k pravidelnym Sachovym partiim. Béhem téchto setkani si na za¢atku odpoledne
objednévaji kavu a pozdéji Cerstvé tocené nebo nealkoholické pivo. Do Coffee4all vSak
Karel rad zavita 1 mimo tyto schlizky, protoZe kavarna se nachazi nedaleko jeho bytu a
piedstavuje pro n¢j pfijemné zpestieni dne. Nejradéji si v 1ét€ seda na zahradku, kde si
vychutna to¢eny Birell a obcas zde potkd znamého ze sousedstvi, se kterym se rad da do
feci. Jeho vztah ke kavarné je obecné velmi pozitivni — vnima ji jako misto, které
podporuje komunitni Zivot, at’ uz pti planovanych setkanich s ptateli, nebo pti ndhodnych
rozhovorech s lidmi z okoli.

Nejvice si vSak Karel ceni spole¢né stravenych chvil s vnoucaty, kdy kavarnu navstévu;i
zejména v letnich mésicich. Tyto navstévy pro n¢j predstavuji prilezitost vytvaret s détmi
hezké zazitky a posilovat vzajemné vztahy. Ocenuje také skuteCnost, ze kavarna je

ptatelské k détem, coz je zfejmé i z informaci dostupnych na jejich webovych strankéach.
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Ilustraéni obrazek persony Karla byl vygenerovan prostiednictvim nastroje umélé
inteligence ChatGPT-40 (OpenAl) na zdkladé vlastniho textového zadani (promptu):
,»Vytvof mi obrazek aktivniho seniora, ktery se pravé vratil z jizdy na kole a sedi na

zahradce kavarny, kde pije nealkoholické pivo.*

Obrazek 5: Ilustracni zobrazeni persony Karla

(Zdroj: OpenAl, 2025)
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2.6 Aktualni web

Kavarna provozuje webové stranky, které jsou pristupné vSem, kdo si je chtéji
prohlédnout. Zahlavi webu je tvofeno nazvem, logem firmy a emailem, na ktery se mohou
navstévnici obratit. Nize jsou umistény zalozky: Uvod, Menu, Oslavy, Galerie a Kontakt.

Vedle zalozek je také k dispozici vyhledavaci pole.

2.6.1 Navigace

Navigace webu Coffeedall je jednoducha a sklada se z péti zalozek.

Uvod Menu Oslavy Galerie Kontakt

Aktualni Aktualni Aktualni
nabidky nabidky nabidky

Obrazek 6: Navigace webu vybrané firmy

(Zdroj: vlastni zpracovani podle webu Cofee4all, 2025)

Zalozka Uvod

Web, ktery kavarna provozuje za¢ina na zalozce Uvod, na které je tzv. kolotog, kde se
automaticky sttidaji fotky zhruba po 10 sekundach. Hned po otevieni stranek se zobrazi
prvni fotka kavy a dezertu, na které je uveden uvitaci text ,,Vitejte v kavarné
COFFEE4ALL BRNO Relaxujte u salku kavy...“ Text poté zmizi a nasleduje dalsi fotka
s jinym textem. Celkem jsou v tomto koloto¢i tfi fotky s riiznymi popisy. Fotky si 1ze také
prohlédnout rychleji pomoci Sipek na stran€. Po srolovani niZe jsou zde 2 odstavce textu:
Sezonni nabidky a O nds. V odstavci sezonni nabidky jsou informace o dezertech vlastni

vyroby a nové zimni nabidce. V odstavci o nas kavarna popisuje, kde se nachézi, co nabizi
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(ve zkratce), pro koho je urcena a také, Ze je vhodna pro obchodni setkani, setkdni s
ptateli, narozeninové oslavy a firemni akce. Také upozoriiuje, ze pro déti je vedle kavarny

détsky koutek.

Jiz na prvni pohled jsou v zalozce Uvod patrné uréité nedostatky. Napiiklad text v
odstavci O nds je velmi Spatné Citelny a celkovy dojem z uvodni strdnky pisobi
nemoderné. Grafické zpracovani zdhlavi mize na navstévniky plisobit dojmem, ze se
jedna o historickou kavarnu, a to navzdory tomu, Ze samotny text popisuje moderni
prostiedi. Na uvodni strance chybi odkazy na socidlni sité, coz zakaznikim komplikuje

snadny pfistup k dalsim informacim a novinkédm.
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Kavérna - Novy Liskovec, Brno

Informace:

oslavyinfo@seznam.ci

| MENU | OSLAVY | GALERIE | KONTAKT |

SEZONNI NABIDKY

DEZERTY VLASTNi VYROBY

Ke kaveé si milZete vychutnat i néjaky z nasich
domacich dezertl &

Nova zimni nabidka =

Prijdte ochutnat vyladéné horké napoje. Déte si

tfeba poctivou hustou horkou & lﬁdu nebo
Bombardino? Nebo radsi Pe svarak?
' 0
~

Obrazek 7: Uvodni karta webu vybrané spole¢nosti

(Zdroj: Coffeedall, 2025)
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Zalozka Menu

V zalozce Menu najdeme vlevo odstavec Aktudlni nabidky, kde jsou k dispozici tyto
&lanky, které lze rozkliknout: DEZERTY VLASTNI VYROBY 6.10.2021 a Nova zimni
nabidka 26.9.2022.

Uprostted stranky nalezneme menu, které je zde podrobné popsano a rozdéleno na
skupiny (Kéva, Teplé napoje, Nealkoholické napoje, Dezerty atp.). Jsou zde uvedeny i

ceny konkrétnich polozek.

Jiz na prvni pohled jsou v této sekci patrné urcité nedostatky. Text Menu pusobi spise
jako jednoduchy seznam nebo pracovni dokument — postrada prehledné formatovani a
typickou grafickou Upravu, jaka je u kavaren bézna, napiiklad ve formatu PDF ¢i vizualné

atraktivni tabulce.
Zilozka Oslavy

V zélozce Menu najdeme vlevo odstavec Aktudlni nabidky, kde jsou k dispozici tyto
&lanky, které Ize rozkliknout: DEZERTY VLASTNI VYROBY 6.10.2021 a Nové zimni
nabidka 26.9.2022.

Uprostted stranky nalezneme nadpis Oslavy a pod nim tvodni odstavec s informacemi o
mozZnosti uspofadat oslavu v této kavarn€. Pod timto odstavcem jsou k dispozici dalsi
informace o oslavach (storno poplatek, kontakt, prondjem pro uzavienou spolecnost, vyse
poplatku atp.), také zde nalezneme informace o obcerstveni na objednani, které je opét
rozdéleno do skupin. Kazda poloZka je uvedena s cenou a n€které polozky s poznamkou

(napft. pro kolik osob je konkrétni polozka urcena).

Podobné jako v zaloZzce Menu je 1 zde na prvni pohled patrny problém s nevhodnym
formatovanim textu. A¢koli jsou nékteré informace zvyraznény tuénym pismem, zalozka
Oslavy na prvni pohled pisobi chaoticky a nepfehledné. Struktura textu neni prehledna,
a zdkaznik se v ni musi sloZité orientovat, €asto ji musi projit vicekrat, aby ziskal v§echny

potiebné informace.
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Coffeedall
7 Kavérna - Novy Liskovec, Brno

) &

oslavyinfo@seznam.cz

Uvop | MENU | | GALERIE | KONTAKT |
N |

> 9 o v‘) x5 o () F
DEZERTY VLASTNI s e &
VYROBY OSLAVY
6.10.2021

Kavarna Coffeedall je idealnim mistem pro Vasi narozeninovou oslavu,
détskou oslavu, firemni akci, Jednani nebo jakoukoliv jinou pfilezitost.
Na Vase prani Vam radi pfichystame obcerstveni z nabidky nize.
Zarezervovat si miZete mista uvniti kavarny, na venkovni zahradce.

Nova zimni nabidka =
26.9.2022

Obcerstveni na objednani:
Détské sampanské 0,751 : 140 K&
Alkoholické sampanske 0,75l : 320 Ké

Dzban s vodou citronem a matou 2| : 65 K&
D2bén s d2usem a vodou 2| : 890 K&
Kukufiéné kiupky : 35 K&

Popcorn : 35 K&

Dale mame v kavarné riizné druhy ofiskd, tyéinek, chipsy nebo napf. kiupky (Ize upfesnit
az na misté v den oslavy)

ObloZeny chlebitek 1ks : 43 K&
Zapékany toust (Sunka,syr.keéup,pom.maslo) 1ks : 45 K&

OBLOZENE MiSY:
Ovocna misa (1,5kg sezénni ovoce) cca pro 7 osob : 590 K&

Zeleninova misa (1kg, napf. Okurek, paprika, olivy atd...) cca pro 6 osob : 530 Ké
Syrova misa (700g, syry ruznych druhl) cca pro 8 osob : 680 K&

Salamova misa (700g, mix s&lami a Sunky riizné druhy) cca pro 8 osob : 680 K&
Mix misa salam a syr (1 kg) : 720 Ké

Osatka s petivem : 40 K& (doporutuji k jedné obloZené mise 1 oSatku s petivem)

Jednohubky (30kusu jednohubek= 1talif) minimalni objednavka 30kusti/1 druh: 1jednohubka
12K&

Druhy jednohubek — éesnekova pomazénka + hrozen nebo viadsky ofech
— salamova pomazénka + syr + paprika+ kysely okurek

— pomazankoveé maslo + salam + syr + rajce + rukola

Obrazek 8: Karta Oslavy webu vybrané spoleénosti

(zdroj: Coffeedall, 2025)
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Zalozka Galerie

Zde opét nalezneme odstavec Aktudlni nabidky, jehoz obsah je stejny jako na

predchozich zalozkach.

Uprostied stranky jsou fotky rizného formatu. Prvni tfi fotky jsou velké a pro prohlédnuti

celé fotky je nutné srolovat doli.

Po srolovani nésleduje asi 30 fotek mensi velikosti, na nékteré 1ze kliknout, zobrazit si je

pies celou stranku a pomoci Sipek je posouvat.

Je zfejmé na prvni pohled, Ze fotky nemaji vhodnou velikost. Prvni tii snimky jsou natolik
velké, ze se nevejdou ani na celou obrazovku, a je proto nutné je posouvat dolii. Dalsi

fotografie jsou sice ve vhodné&jsim formatu, ale jejich velikost neni jednotna.
Zalozka kontakt

Na této zaloZce najdeme vlevo logo firmy, jméno zodpovédné osoby, ICO, email, adresu

a provozni dobu. Vpravo najdeme fotku budovy a interaktivni mapu.

Zalozka Kontakt je celkem piehlednd, avSak problém ptedstavuje interaktivni mapa, ktera
obsahuje odkaz na centrum Fit4all. Ackoli se kavarna skutecné nachéazi v tomto centru,

neni tato informace pro zékazniky na prvni pohled ziejma, coZz mize vést k jejich zmateni.
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Coff?e4all

Kavéarna - Novy Liskovec, Brno

Informace:

oslavyinfo@seznam.cz

UVOD | MENU | OSLAVY | GALERIE | |

P A6
J OO (3
KONTAKT

Zodpovédna osoba:
Barbora Celerinova
1C0: 06888160

E-mail: oslavyinfo@seznam.cz

Adresa:
Chironova 544/8, 642 00 Brno — Novy Liskovec
GPS: 49,17607, 1G. 54840

P cle \
Provozni doba: ribeeac Siatey Dot map @RS S podrunky  Nahiust oy v madt

PO-NE: od 8:00 do 22:30 hod.

Obrazek 9: Karta kontakt webu vybrané spolecnosti

(Zdroj: Coffeedall, 2025)
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2.7 Weby konkurenc¢nich firem

2.7.1 Konkurené¢ni firma Mitte

Mitte vznikla v roce 2012 a provozuje po Brné¢ ¢tyii Mitte kavarny. Mimo né provozuje
také pekarnu, kde pracuji tii pekarky/cukrarky. Zasobuji vSechny Ctyfi kavarny svymi
dorty, dezerty, kolacky, pecivem atp., také nabizi objednavky na oslavy, pracovni porady

nebo na jiné akce.

Kavarnu Mitte jsem vybrala jako konkurenci, protoze se nachdzi ve stejné lokalité a je
mezi lidmi oblibend. Dalsim divodem vybéru byl jeji web, ktery je piehledny a vizualné
dobfe zpracovany, coZ umoziuje lepsi srovnani s webovou strankou kavérny, kterou

analyzuji.

V roce 2020 kavarna spustila prodej jejich vlastni kdvy a spustila rebranding (celkova
zména znacky), ktery vedla Veronika Rut Fullerové, znama i na fakulté¢ podnikatelské

VUT (jako externistka, zapojovana napt. do pfedmétu Marketing).
Web firmy Mitte

Uvodni stranka webu obsahuje koloto¢ tif fotek, kde jsou zobrazeny bali¢ky brandované
Mitte kavy. Fotky jsou podobné a obsahuji popisky typu: ,,Coffee lovers®, ,,Prikopnici
vybérové kavy v Mitte Brna* a ,,Misto, kde se podava hez¢i den v §alku®, pod kazdym
popiskem je moznost prokliknout se na ,,Chci védét vic*, které posune uvodni stranku
tam, kde je dand informace obsazena. V horni Casti webové stranky je k dispozici

navigace nasledujici:

Cemu Kde nas Udalosti E-shop
vefime najdete
| I I M‘I 1 ]
Mitte Mitte Mitte itte 3 ..
Panska Piseénik Plovarna Spital Pekarna Prazirna

Obrazek 10: Navigace vybraného webu konkurenéniho podniku Mitte
(Zdroj: vlastni zpracovani podle Mitte, 2025)
Jak jsem jizZ zminovala, v mé praci se budu vé€novat primarné pobo¢ce Mitte Spital, coz

je konkurence kavarny Coffee4all, protoze do jeji cilové skupiny patii také (primarng)

66



studenti a mladi lidé, kavarna je vSak uzptsobena i pro seniory a rodi¢e. Kavarna se

nachazi v aredlu Fakultni nemocnice Bohunice.

Na webové strance kavarny Mitte je potieba nejprve kliknout na zalozku ,,Kde nas
najdete®, kde se zobrazi prehled vSech pobocek. Nasledné 1ze vybrat konkrétni kavarnu

Mitte Spital.
Karta Mitte Spital

Webova karta pobocky Mitte Spital zacind uvodni fotografii s vyraznym logem znacky
Mitte. Pod fotografii jsou zobrazeny zakladni provozni informace, jako je adresa kavarny
a oteviraci doba béhem pracovniho tydne, vikendu a statnich svatkli. Dale je zde umistén
odkaz ,,Ukézat na mapg®, ktery navstévnika presméruje na mapové zobrazeni lokace.
Tato Cast je ladéna do Cerné barvy, ktera slouzi jako hlavni barva textu. Doplituje ji tmavé
hnéda fotografie zachycujici kavarnu s ceduli Mitte. Dal$i vyraznou barvou je Cervena,
ktera se pouziva pro logo znacky Mitte a zaroven slouzi ke zvyraznéni dulezitych

informaci.

MIHE Cemu vétime Kde nas najdete v Udalosti E-shop .E’ I

Netroufalky, 625 00, Brno-Bohunice
MITTE SPITAL
Statni svatek: 10-18

Ukazat na mapé
™

Obrazek 11: Uvodni stranka webu konkurenéni firmy Mitte

(zdroj: Mitte, 2025)
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Pod témito zdkladnimi udaji se nachazi vodorovny pruh s nazvy produktt dostupnych v
kavarn€, ktery se pohybuje formou carouselu. Vizualnim prvkem, ktery zaujme, je
emotikon injek¢ni stiikacky. Ten symbolizuje umisténi poboCky v aredlu Fakultni
nemocnice Brno. Tuto informaci potvrzuje i doprovodny text: ,,Nase druha kavarna s

busy atmosférou ptimo v Mitte bohunického arealu Fakultni nemocnice Brno.*

Nasleduje posuvnad sekce s interaktivni fotografii interiéru kavarny, kterd se mirn¢
pohybuje pii scrollovani stranky. Fotografie zachycuje moderni prostiedi kavarny, jehoz
atmosféru dotvareji predevSim zajimavé rostliny. V prvnim odstavci web oslovuje
navstévniky pratelskym a poutavym stylem. Vypravi piibéh o otevieni pobocky a o
vyzvach, které s tim byly spojeny. Zminuje také, Ze Castymi zédkazniky této kavarny jsou

1€kati a zdravotni sestry z nemocnice, ktefi si sem chodi pro kavu nebo zakusek.

Pod timto odstavcem s fotkou nésleduje stejné formatovany odstavec a fotografie kavy a
zakusku. V tomto textu se zminuje dalsi cilova skupina — studenti, ktefi jsou v kavarné

vitani. Kavarna je zve na spole¢né uceni se spoluzéky a na kavu, kterd je povzbudi.

Posledni odstavec s fotografii je zaméfeny na kvétiny, které jsou v kavarné. Na snimku
je detailné vyfocena pravé zminéna kvétina. V textu se dale pise o letni zahradce, kterou

kavarna nabizi.

Tato ¢ast s odstavci a fotografiemi je ladéna do modré a Eervené barvy. Cervend zde
pravdépodobné dominuje z ditvodu, Ze se jedna o hlavni barvu vizuélni identity znacky
Mitte. Modré barva, kterd je primarné€ na pozadi, mize byt spojena se zminénym aredlem
nemocnice. Fotografie pusobi profesionalnég, ale zaroven ptatelsky a doplnuji celkovou
barevnost webu, kde se jako dal$i vyrazna barva objevuje zelend. Na snimcich lze vidét
napiiklad modry hrnecek nebo Cervené potahy na Zidlich, coZ naznacuje, Ze barevné

ladéni webu odpovida interiéru kavarny a vizualné vse pusobi sladéné.
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© DOGFRIENDLY © CROISSANTY e VLASTNIDEZERTY e POSEZENI © SENDVICE e KAFESSEBOU e DOGFRIENDLY e

Nase druha kavarna s busy atmosférou pfimo v mitte bohunického arealu Fakultni nemocnice Brno.

Prvni (kofeinova) pomoc

Oteviit tuto kavarnu se chvili zdalo byt nad nase sily. Po neustélych, opakovanych patéliich s protékajicimi stropy jsme napotfeti kone¢né otevieli v
lednu 2018. A od té doby to tady Zije. Zejména doktory a sestfickami, kteff vidi v Mitte prvni kofeinovou pomoc i misto, kam si sko¢i na obéd nebo
na zakusek po préci.

Studenti vitani

Diky blizkosti $koly na Mitte Spital nedaji dopustit ani studenti — at uz na meeting se spoluzéky nad skripty, a nebo na kofein + cukr do Zil po
prednaskach a seminarich.

Obrazek 12 :Pribéh kavarny na webu konkurenéni firmy Mitte

(Zdroj: Mitte, 2025)
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Po posunuti stranky nasleduje galerie, kde si Ize prohlédnout 13 fotek z prostiedi kavarny
a obcerstveni. Fotky plisobi opét profesionalné¢ a lze si je rozkliknout a prohlédnout ve
veétsim formatu. Fotky jsou statické a neto¢i se ve formé carouselu, je nutné pro

prohlédnuti vSech fotek kliknout na Sipku a ru¢né je posunovat.

Pod galerii nésleduje pozvanka na socidlni sité pobocky kavarny Mitte Spital (Facebook
a Instagram), ktera je doprovazena textem: ,,Chcete byt v déni? Pro nejcerstvéjsi novinky
nas sledujte na socialnich sitich.* Prokliky na obé¢ socialni sité¢ funguji bez problému. Na
socialnich sitich se pobocka Mitte Spital prezentuje autentickymi fotografiemi, které jsou
ladény do aktudlniho obdobi (nyni se vénuji jarni nabidce), natac¢i i kratkd videa a
ptispévky ptidava pravidelné 2-3x tydné ve stejné kvalité. V této sekci prevlada bila,

¢ervena a modra barva.
Pod odkazy na socidlni sité je k dispozici interaktivni mapa s polohou kavarny.

Posledni ¢ast stranky nabizi moznost kontaktovat kavarnu skrze zajem o praci — je zde
jednoduchy formuléf s policky Jméno a pfijmeni, E-mail a Zpradva. Formulaf je uveden
textem: ,,Chce$ u nds pracovat? Mame nejlepsi tym, vytecnou kdvu a nezaménitelnou
atmosféru. Takhle vypadd dream job. Pfidej se k nam!*, coz ma v navstévnikovi webu
navodit pocit, ze se ke svym zaméstnancim chovaji nadstandardn€¢ a obsluha bude
pravdépodobné mild, protoZe je jejich prace bavi. Tato sekce je ladéna do Cernobilé barvy,

pusobi jednoduse a dobfe se v ni orientuje.

(Mitte, 2025)
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Jak to unas vypada

f ©

Mittespital Mittespital

Q

VIMIRNEIDENIP

Sledujte nas

=

Pro nejierstvéjsi novinky nés sledujte
na socidlnich sitich.

BRNO
JUNDROV

Popivky ~ Veselka 9 RAMAROV
Yihig 0 NOHY

Troubsko

Ostopovice

Strelice

Moravany
Ho

Nebovidy

Obriazek 13: Kontakty a galerie na webu konkuren¢ni firmy Mitte

(zdroj: Mitte, 2025)
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2.7.2 Konkurenéni firma QB Coffee Roasters

QB Coffee Roasters je firma, ktera prazi vybérovou kavu. Spolupracuje s kavarnami a
podniky, kterym micha vlastni smési kavy, porada kavové kurzy, zajistuje catering a
provozuje Espresso bar v Brn¢ na ulici Veslafskd. Dale provozuje QB box — vydejni
okénko s kdvou a obéerstvenim v lodnim kontejneru, které se nachazi v Ceskych

Bud¢jovicich a ma vlastni webovou stranku.

Jako konkurencni kavarnu jsem vybrala Espresso bar Veslarska, protoze se nachazi v
okoli kavarny Coffeedall. Dal§im divodem vybéru byl dobfe zpracovany web, ktery je
ptehledny a zajimavy, coz umoziuje lepsi porovnani s webovou strankou Coffee4all.
Espresso bar nabizi vnitini sezeni ve dvou patrech a za ptiznivého pocasi od jara do

podzimu také dvé venkovni zahradky s lehatky.

Vybér této firmy jako konkurence podpoftil i fakt, Ze misto ma komunitni atmosféru, je
daleko od ruchu mésta a zakaznici se sem vraceji — kavarna se totiz nachazi vedle
veslafského klubu, jehoz ¢lenové zde radi zavitaji. Tyto podobnosti, zejména v atmosféie,
kterou chce podnik navodit, jsem zohlednila, a proto jsem jako konkurenci vybrala na

prvni pohled odlisny podnik.
Web QB Coffee Roasters

Uvodni stranka webu QB Coffee Roasters ma v horni ¢asti navigaci — vlevo se nachazi
nékolik karet, uprostfed je umisténo logo firmy a vpravo dalsi navigaéni odkazy. Pod
touto liStou se nachazi ilustra¢ni obrazek rukou drzicich kdvova zrna pied a po upraZeni,
doplnény sloganem ,,Véfime v kavovy holismus®, ktery je poutavy, uderny a origindlni.
Pod obrazkem je umisténo Sest dlazdic, které odkazuji na podobné nebo shodné kategorie

jako polozky v horni navigaci.

Navigace vypada nasledovné:

Pro Baristické

kavarny kurzy Kontakt

Onas Kava E-shop Veslaiska QB box

Obrazek 14: Navigace vybraného webu konkurenéniho podniku QB Coffee Roasters

(Zdroj: vlastni zpracovani podle QB Coffee Roasters, 2025)
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Ve své praci se budu zamétovat predevsim na zalozky ,,Veslarska™ a ,, Kontakt*, které se

vztahuji k Espresso baru Veslarska.
Karta Veslarska

Tato karta je rozdélena do tii sekci. Prvni sekce se nazyva Espresso bar Veslaiska.
Obsahuje zékladni informace o provozu, prazeni kdvy a zminuje, Zze polovina vrchniho
patra slouzi k baristickym kurzim. Déle se zde piSe o venkovni zahradce a odstavec je
zakoncen poutavou pozvankou do kavarny: ,,Aredl sdilime s veslaii a vy si muzete kavu
vychutnat hned vedle starych lodénic za zvuku Sumici Svratky, ktera protéka kolem.* Pod
timto odstavcem jsou tuéné zvyraznény praktické informace — adresa a oteviraci doba ve
vSedni dny i o vikendu. Text dopliuje ilustracni fotografie interiéru se zakazniky a

baristy, kterd piisobi ptfirozené a navozuje klidnou atmosféru.

Druh4 sekce se jmenuje Na kavu, cupping i Skoleni. V textu se dozvidame, Ze espresso
bar porada kavové kurzy a cuppingy, a co vSechno se v ramci nich Ize naucit. Pod textem
se nachazi véta: ,,Mrknéte, co pro vas pravé chystame,” kterd odkazuje na aktualni

nabidku kurzu.

Tteti sekce se nazyva Zahradka. Dozvidame se zde, ze espresso bar nabizi dv€ venkovni
zahradky. Text je psany emotivné — popisuje Sum feky Svratky, moznosti posezeni na
slunci i ve stinu a rizné typy sezeni (lehatka, sedatka, nebo sezeni na traveé). Zajimava je
zavérecna vyzva k navstéve: ,, Tak sednéte na kolo nebo vyrazte na prochazku, my vés uz
¢ekame!* Ta pravdépodobné cili i na zdkazniky, ktefi nebydli v okoli, ale mohou si vylet

na kole nebo prochazku do klidné&jsi ¢asti mésta spojit praveé s navstévou espresso baru.

Na konci stranky jsou uvedeny informace o tom, pomoci ¢eho byl web vytvofen,
obchodni podminky a pod nimi nenapadné odkazy na socialni sit¢ — Facebook a
Instagram. Tyto odkazy nejsou nijak vyrazn€ oznaceny nebo komentovany. Odkazy
funguji bez problémii a vedou na oficialni profily znacky QB Coffee Roasters, které
obsahuji informace a fotografie nejen o espresso baru, ale i o prazeni kdvy, kurzech a
nabizenych produktech. Sociélni sité tedy neslouzi vyhradné espresso baru (naptiklad
jako u firmy Mitte, kde méla kazdd pobocka vlastni Instagram a Facebook), ale
reprezentuji celou znacku QB Coffee Roasters. Firma ptidava ptispévky na socialni sité
zhruba 1-2x tydné. Fotografie pusobi autenticky a pratelsky, zaroven jsou kvalitni a

profesionalné zpracované.
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Tato karta plsobi velmi minimalistickym dojmem — nachdzeji se zde pouze dvé
fotografie, které dokresluji atmosféru podniku. Dominantnimi barvami jsou bila, ¢erna a
modra. Modra barva pravdépodobné odkazuje na polohu podniku v blizkosti feky a na

jeho propojeni s veslaiskym prostiedim.

S5 w0

Espresso bar Ves | afské Souc¢dsti nasi prazirny je i espressc bar. Na mlynku mame jak

jinak nez nase b roasty a kromé $ikovnych rukou nasich
baristdl miZete pozorovat | samotné prazeni. Cely prostor
prazirny a espresso baru je totiz propojeny a horni pll patro
slouzi jako zadzem/ pro baristickd $koleni.

Od jara do podzimu mizZete lenosit také u nés na zahradce.
Aredl sdilime s veslari a vy si miZete kdvu vychutnat hned
vedle starych lodénic za zvuku $umici Svratky, kterd protéka
kolem.

Najdete nas v Brné na biehu feky Svratky na ulici Veslarska
507/179.
Oteviraci doba: PO - PA 8:00 — 19:00 / SO — NE 9:00 ~ 19:00

Obrazek 15: Pribéh Espresso baru na webu konkurenéni firmy QB Coffee Roasters

(zdroj: QB Coffee Roasters, 2025)
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Na kavu, cupping i skoleni

Zahradka

Kromé baristovani a prazeni na Veslarské poradame také
kévové kurzy a cuppingy. Nauéite se, jak na alternativni
pripravy kdvy na doma, zvladnete zéklady latte artu nebo se s
nami mizete prosrkat zajimavymi vzorky pri cuppingu.

Mrknéte, co pro vés pravé
chystame

Sice uvnitr jsme jen maly espresso bar, venku vés véak ¢ekaji
hned dvé velké zahradky s akustickym doprovodem suméni
Svratky. Kavu, liméu a daléi dobroty si mzete vychutnat podle
libosti na slunicku nebo spi$ v prijemném stinu. Mame pro vas
lehétka, sedétka i zelenou nérué travy. Tak sednéte na kolo
nebo vyrazte na prochézku, my vas uz ¢ekédme!

Obrazek 16: Kurzy a zahradka na webu konkurenéni firmy QB Coffee Roasters

(Zdroj: QB Coffee Roasters, 2025)
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Karta Kontakt

Dalsi karta, ktera souvisi s Espresso barem, je karta Kontakt. Na této kart¢ miizeme vidét

ti'1 sekce.

Prvni sekce se nazyva Kontakt a je zde iivodni odstavec, ktery zve zdjemce, aby firmu
kontaktovali z rGznych davodi (at’ uz jde o zdjem o kurz, catering nebo jen obycejny

dotaz).

Ve druhé sekci jsou uvedeny konkrétni kontakty, nejprve kontakt na Espresso bar, kde je
uvedena adresa, oteviraci doba a telefon. Nasleduji kontakty se jmény, kterd jsou uréena
pro objednani kurzl, pro zajem o vybaveni do kavarny a posledni kontakt je ur¢en pro

dodani kavovych zrn do kavaren.

Ve tieti sekci 1ze kontaktovat firmu pomoci formulafe s jakymkoliv dotazem, K dispozici

jsou pole jméno a piijmeni, e-mail a vzkaz.

Na dolni listé¢ je opét informace o tom, pomoci ¢eho byl web vytvoien, obchodni

podminky a pod nimi nenapadné odkazy na socialni sit¢ — Facebook a Instagram.

Barvy jsou stejné jako na karté Veslatskd, Cernd, bild a modra. Na této karté nejsou zadné

fotografie ani prvky.
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Kontakt

Chei k vam

Chcei na kurz

Chci vybaveni do kavarny

Chci vas u nas

Mate néjaké dotazy?

4 v

Chcete si domluvit kurz, chjednat catering nebo se jen zeptat,
jak se mame 7 Piste nebe velejie!

prazirna Veslarska 507/179, Brno 637 00
otevieno Po - P&8-19h,S0-Ne9-19h

Tel: +420 725 307 597

Miroslav Dubsky
miroslav@ghb.coffee
+420 608 090 066

Daniel Sperka ™
daniel@qb.ceffee corrmmmtt-
+420 601 601 873

Daniel Sperka
daniel@qb.ceffee
+420 601 601 873

Michal Graman
michal@gb.coffee
+420 775 338 775

Odeslat zpravu

Obrazek 17: Karta kontakt na webu konkurenéni firmy QB Coffee Roasters

(Zdroj: QB Coffee Roasters, 2025)
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2.8 Analyza webu pomoci vlastniho prizkumu

Pro hlubsi analyzu jsem pouzila polostrukturované rozhovory a focus group s cilovymi

zakazniky a odborniky. Rozhovory a focus group jsem provadéla ve dvou kolech.
Hlavni cilové skupiny zdkaznikli kavarny Coffee4all: rodic¢e s détmi, studenti, dichodci.

V prvnim kole zjistuji, jakéd kritéria maji respondenti (odbornici a cilovi zakaznici),
pokud hodnoti webové stranky. Poté kritéria od odbornikti, cilovych zakaznikl a ze studie
poskytnu umélé inteligenci, které zadam ukol, aby vyhodnotila 10 az 15 klicovych kritérii

pro hodnoceni webu.

V druhém kole respondenti hodnoti kritéria webové stranky Coffee4all a konkurencni
webové stranky Mitte, GspéSné firmy, kterd provozuje Ctyti kavarny v riznych castich
Brna. V této préci se tedy zam¢efim na konkrétni pobocku Mitte Spital, kterd je vzdalena
od Coffeedall 2,1 km, autem trva cesta zhruba 5 minut. Nachazi se v bohunickém arealu
Fakultni nemocnice Brno, zakaznici maji k dispozici asi 12 stold uvniti kavarny a za
ptiznivého pocasi zahradku s posezenim. Dal§im konkurentem, ktery budou respondenti
hodnotit je QB Coffee Roasters, firma, ktera provozuje espresso bar v Brné na ulici
Veslaiska. Espresso bar je tvofen z piizemi a prvniho podlazi, kde jsou k dispozici stoly
a posezeni pro zakazniky, soucdsti této pobocky je i1 prazirna a zahradka, kterd je v
provozu od jara do podzimu. Od Coffeedall je QB Coffee Roasters vzdalena sice 4,7 km,

ale cesta autem trva pouze 6 minut.

2.8.1 Prvni kolo analytickych rozhovori

Analyza Kkritérii

Abych zjistila, jak lidé vnimaji web kavarny, oslovila jsem respondenty, ktefi spadaji do
jejich cilovych skupin — konkrétné do segmentu rodi¢ii (Markéta, Tereza, Stanislav),
seniort (Libuse, Martina) a studentd (Tereza B., Tereza V., Anh, Simona, Aneta, David).
S vétSinou z nich jsem udélala individualni rozhovory, pouze se studenty jsem vedla
rozhovor formou focus group. Poté jsem mezi respondenty zatadila i skupinu odbornikti
(Tomas, Bara, Marek), se kterymi jsem také vedla individudlni rozhovory. Celkem jsem

tedy v prvnim kole provedla osm polostrukturovanych rozhovort a jednu focus group.
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Béhem rozhovortll jsem se snazila respondenty nenavadét k odpovédim, ale nékdy jsem
je musela lehce nasmérovat. Zakladni otdzka znéla: Jaka kritéria pouzivate, pokud chcete
hodnotit web? Ktera kritéria jsou podle vas relevantni pii hodnoceni webovych stranek?
Kdyz respondent nevédél, jaka konkrétni kritéria by uvedl, pomohla jsem mu
dopliujicimi otazkami typu: Co se vam libi, kdyz web néco ma nebo naopak nema? Co
vam na webech vadi? Na zaklad¢ odpovédi jsem se pak snazila pojmenovat kritérium,
které¢ by dany problém nebo vlastnost webu co nejlépe vystihovalo. Tento nazev jsem
nasledn¢ konzultovala s respondentem, dokud jsme se na ném spolecné neshodli. Focus
group jsem vedla se studenty, ktefi si nejdiiv vyslechli zékladni otdzku a potom zacali
vyjmenovavat konkrétni kritéria a navzajem se doplnovali. Vystupy z téchto rozhovort a
focus group jsou dostupné v Ptiloze 1: Navrhy na kritéria hodnoceni webu — osobni

rozhovory a focus group.
Vysledky kritérii hodnoceni

Navrhy na kritéria hodnoceni webu od respondentti jsem vlozila do excelu a kazdé
kritérium jsem zatadila do $ir$i skupiny kritérii. Nakonec jsem 105 névrhii na kritéria od
respondentt zatadila do 18 SirSich skupin. Pomoci funkce absolutni ¢etnost jsem zjistila,

kolikrat se konkrétni skupina kritérii opakovala.
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Tabulka 4: Cetnost opakovanych kritérii respondentii z 1. kola rozhovori

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé odpovédi respondentt z rozhovori a focus group, 2025)

Skupiny Cetnost
Prehledny, sladény, bezchybny a Citelny text 14
Piehledna struktura a navigace 12
Celkovy dojem z webu 10
Responsivita s mobilnim zafizenim 10
Kvalitni fotografie

[EEN
o

Viditelnost a zvyraznéni dulezitych informaci
Kontakty, dostupnost a lokalizace
Jednoduchy moderni design

PohodIné pouzivani webu

Design koresponduje s cilovou skupinou
Aktualnost

Vizualni konzistence a barevnost

W Wk |dlO1|IN|N |00

Rychlost nacitani

Web podniku odrazi design kamenné
prodejny/firmy

Piehledné menu s cenami
Zabezpeceni webu

Ptistupnost webu
Originalita webu
Celkem 105

RN W

Sjednoceni kritérii

Celkové sjednoceni vSech kritérii vzniklo kombinaci vystupli z prvniho kola rozhovort a
odborné studie Website Quality Evaluation: A Model for Developing Comprehensive
Assessment Instruments Based on Key Quality Factors (Morales-Vargas et al., 2021).
Vybér a formulace téchto kritérii byla nasledné zptesnéna pomoci umélé inteligence
OpenAl (2025). Jedna se o tato kritéria: prehlednost a jednoduchost, design
odpovidajici cilové skupiné, kvalitni a autentické fotografie, Citelnost a bezchybnost
textu, rychlost nacitani webu, zobrazeni na mobilu a tabletu (responsivita), snadna
orientace a navigace, zvyraznéni dilezitych informaci, aktualnost informaci,
kontakt a lokalizace, jednoduchy a moderni vzhled, pristupnost pro vSechny
uZivatele, soulad vzhledu webu s firemni identitou, zabezpeceni a divéryhodnost,

obsah je rozdélen do kategorii.
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Konec¢né sjednoceni kritérii jsem zadala vytvotit Al, konkrétné ChatGPT-40-Latest, které

jsem zadala nésledujici prompt:

,Na zakladé Ptilohy 1: Ndvrhy na kritéria hodnoceni webu — osobni rozhovory a focus
group, Tabulky 4: Cetnost opakovanych kritérii respondentii z 1. kola rozhovorii (Zdroj:
vlastni zpracovani na zdklad¢é odpovédi respondentli z rozhovori a focus group, 2025) a
Tabulky 2: Kritéria hodnoceni webu (Zdroj: piepracovano podle Morales-Vargas et al.,
stranky. Zvol takovy pocet kritérii, ktery bude vhodny pro nasledné rozhovory. Kritéria
formuluj srozumitelné i pro laiky, zaroven vSak dostate¢né¢ konkrétné. Ma prace se

zamétuje pouze na navrh webu, ne na jeho programovani.*
ChatGPT-40-Latest vyhodnotil z pfiloZzenych soubort nasledujici kritéria:
Kritéria pro hodnoceni webové stranky

1. Prehlednost a jednoduchost
Webova stranka pusobi Cisté, jednoduse a vSe je snadno k nalezeni.

2. Design odpovidajici cilové skupiné
Vzhled stranky se hodi k typu podnikani a o¢ekavani navstévnikda.

3. Kbvalitni a autentické fotografie
Obrazky na strance vypadaji profesionalné a nejsou stazené z fotobanky.

4. Citelnost a bezchybnost textu
Texty jsou bez pravopisnych chyb, dobie formatované a snadno citelné.

5. Rychlost naditani webu
Stranka se nacit4 rychle a bez zbyte¢ného cekani.

6. Zobrazeni na mobilu a tabletu (responsivita)
Web se dobie zobrazuje i na malych obrazovkach.

7. Snadna orientace a navigace
Menu a odkazy jsou piehledné, snadno se v nich orientuje.

8. Zvyraznéni diilezitych informaci
Dulezité informace (napfi. kontakt, ceny, oteviraci doba) jsou snadno viditelné.

9. Aktualnost informaci
Na strance nejsou zastaralé udaje — vSe je aktudlni.

10. Kontakt a lokalizace
Snadno najdu telefon, adresu, oteviraci dobu nebo odkaz na mapu.
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11. Jednoduchy a moderni vzhled
Web piisobi moderng, ale ziistava jednoduchy a ptehledny.

12. Pr¥istupnost pro vSechny uZivatele
Stranka je snadno pouzitelna i pro starsi lidi nebo lidi se zrakovym omezenim.

13. Soulad vzhledu webu s firemni identitou
Web odpovidé vzhledu firmy (napf. barevnost, styl jako v provozovng).

14. Zabezpeceni a diivéryhodnost
Web piisobi bezpecné, ma naptiklad zabezpecené ptipojeni (https).

15. Obsah je rozdélen do kategorii
Informace jsou logicky roztiidéné do zélozek nebo sekci.

(OpenAl, 2025)

2.8.2 Druhé kolo analytickych rozhovori

Druhé kolo analytického dotazovani jsem realizovala dvéma zplisoby — formou
individudlnich rozhovori s respondenty z cilovych segmentli a odborniky, a dale
skupinovym setkanim se studenty ve formé& focus group. V obou piipadech jsem
predstavila webové stranky firmy Coffeedall a webové stranky dvou konkurenénich
podnikid — Mitte a QB Coffee Roasters. Weby jsem fyzicky ukazovala na zafizeni
(notebook nebo telefon), aby vSichni Gicastnici pracovali se stejnymi vizualnimi podklady.
Kazdy respondent mél k dispozici hodnotici tabulku, do niZ jsem béhem rozhovoru
zaznamenavala bodové ohodnoceni jednotlivych webl podle sjednocenych kritérii.
Hodnoceni probihalo na Skéale 1-10, kde 1 pfedstavovalo nejhorsi a 10 nejlepsi mozné
hodnoceni. Na zévér jsem vzdy polozila otevienou otazku: ,,Co byste na strance
zmeénili?*, otazka byla formulovéna oteviené, bez jakéhokoli navadéni ¢i sméfovani

odpovédi, aby méli respondenti prostor vyjadiit své ndzory zcela spontanné.

Zpisob hodnoceni se u respondentti lisil, néktefi porovnavali jednotliva kritéria napfic
weby, jini nejprve prosli cely web jednoho subjektu a az poté piistoupili k bodovani.
Focus group probihala obdobné — po piedstaveni vSech tfi webl studenti spole¢né
hodnotili jednotlivéa kritéria a nasledné diskutovali nad otevienou otdzkou: ,,Co byste
zménili na webu Coffee4all?*. Diskuse byla interaktivni, ii€astnici na sebe navazovali a

snazili se neopakovat ndzory ostatnich.
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Veskera bodova hodnoceni jsem zaznamenala do tabulky v Excelu, kde jsem je dale

analyzovala pomoci vypoctl pruméri a dalSich zakladnich statistickych ukazateld.
Skupina odborniki

Se tfemi odborniky jsem opét vedla individualni rozhovory. V tabulce ¢. X jsou uvedena
celkova hodnoceni jednotlivych webovych stranek, ktera byla vypocitana jako pramér ze

vSech hodnocenych kritérii.

Tabulka 5: Primérné hodnoceni webovych stranek podle odbornikii

(Zdroj: vlastni zpracovani, ptepracovano podle osobnich rozhovort s respondenty: Tomas, 2025; Béra,
2025; Marek, 2025).

Jméno respondenta | Primérné Primeérné Primérné

hodnoceni  webu | hodnoceni  webu | hodnoceni  webu

Coffeedall Mitte QB Coffee Roasters
Tomas 4,667 6,600 7,400
Béra 6,467 9,067 8,600
Marek 4,467 7,733 8,800
Celkové prumérné | 5,200 7,800 8,267

hodnoceni skupiny

odborniku

Tomas, majitel web designové firmy, muz, 35 let

Na zaklad€ priimérného hodnoceni jednotlivych kritérii respondentem TomaSem se jako
nejlépe hodnoceny web jevi stranka spolecnosti QB Coffee Roasters, nasledovana webem
kavarny Mitte. Nejhtife hodnoceny byl web Coffee4 All, ktery podle n€j zaostava zejména

v oblasti vizualniho zpracovani a ptehlednosti.

Respondent Tomas by na webu Coffee4All provedl kompletni redesign, nejlépe celou
webovou stranku smazal a zacal znovu. Navrhl by nové logo a aktualizoval pozadi a
celkovy vizualni styl. Déale by opravil funkénost e-mailového prokliku a zptehlednil

navigaci. Respondent Tomas také doporucil pfidat sekci ,,O nas* s ptibéhem znacky a
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informace o parkovani. Naopak vyhledavaci pole povazuje za zbyte¢né a navrhuje jej

odstranit.

Jako nejhiife zpracovana kritéria na webové strance Coffeedall respondent Tomas
vyhodnotil pfistupnost pro vSechny, jednoduchy a moderni vzhled webu, aktudlnost a

zobrazeni na mobilu a tabletu — responsivita.
(respondent Tomas, osobni rozhovor, 2025)
Bara, marketingova stratézka, Zena, 35 let

Respondentka Bara hodnotila nejlépe web kavarny Mitte, nasledovany strankami QB -

Vv

neni moderni a vizualné atraktivni.

Respondentka Bara by doporucila na webu Coffee4All provést modernizaci celého
vzhledu. Navrhuje dikladnou kontrolu textl, protoze soucasné znéni pulsobi
neprofesionalné a obsahuje pravopisné chyby. Doporucuje také projit a aktualizovat
fotografie v galerii. Kritizuje horni hlavicku s patternem, ktera ptisobi zastarale, stejné
jako pouzité pismo. Za nevhodné povazuje také ofiznuti fotografie kavy a jeji podivné

napojeni na ostatni prvky stranky.

Jako nejhiife zpracovand kritéria na webové strance Coffeedall respondentka Bara
vyhodnotila jednoduchy a moderni vzhled webu, aktudlnost a Citelnost a bezchybnost

textu.
(respondentka Bara, osobni rozhovor, 2025)
Marek, doktorand na IT fakulté/ projektovy manaZer, muz, 27 let

Respondent Marek hodnotil nejlépe webové stranky QB — Coffee Roasters, tésn¢ za nimi
se umistil web kavarny Mitte. Nejniz$i hodnoceni pfifadil webu Coffee4All, ktery

kritizoval pfedevs§im zastaralost webu a jeho vizualni stranku.

Respondent Marek identifikoval jako hlavni nedostatek webové stranky jeji zastaraly a
vizualné neatraktivni design. Ac¢koliv je dle jeho nazoru web relativné piehledny, celkovy
vzhled neodpovidd souCasnym standardiim. Kritizoval pfedev§im kvalitu pouzitych
fotografii — nékteré se zobrazuji pies celou Sifku stranky, jiné jsou naopak pfili§ malé.

Upozornil také na nedostate¢né formatovani textu, ktery plsobi neuspofadané a

84



pfipomind neclenény dokument bez oddélenych sekci. Mezi dalsi problematické prvky
zatadil napt. vyhledavaci pole a sekci s aktualitami, které jsou podle néj zbytecné ¢i
neaktualni. Celkové web plsobi nedotazenym a nesjednocenym dojmem, a to jak po

strance grafického stylu, tak typografie (napt. nadpisy).

Jako nejhtife zpracovana kritéria na webové strance Coffeedall respondent Marek

vyhodnotil kvalitni a autentické fotografie, aktualnost a jednoduchy a moderni vzhled.

(respondent Marek, osobni rozhovor, 2025)
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Segment rodicia

Se tfemi rodi¢i jsem opét vedla individudlni rozhovory. V tabulce ¢. 6: Primérné
hodnoceni webovych stranek podle rodict jsou uvedena celkova hodnoceni jednotlivych

webovych stranek, ktera byla vypocitana jako primér ze vSech hodnocenych kritérii.

Tabulka 6: Primérné hodnoceni webovych stranek podle rodi¢i,

(Zdroj: vlastni zpracovani, pfepracovano podle osobnich rozhovorii s respondenty: Tereza S., 2025;
Stanislav, 2025; Markéta, 2025)

Jméno respondenta | Primérné Primérné Primérné

hodnoceni webu | hodnoceni webu | hodnoceni webu

Coffeedall Mitte QB Coffee Roasters
Tereza S. 3,333 6,733 7,200
Stanislav 6,800 8,133 8,400
Markéta 5,667 7,533 7,800
Celkové prumérné | 5,267 7,466 7,800

hodnoceni

segmentu rodica

Tereza S., administratorka, Zena, 37 let

Respondentka Tereza S. hodnotila nejlépe webové stranky QB — Coffee Roasters, tésné
za nimi se umistil web kavarny Mitte. Nejnizsi hodnoceni ptifadila webu CoffeedAll,

kterému vytkla pfedev§im chyby a nedostatecné formatovani textu.

Respondentka Tereza S. by doporugila kompletni modernizaci webu. Kritizuje predev§im
neaktualni informace, které se zobrazuji hned na ivodni strance. Web na ni plisobi
nefunk¢né a pfi jeho prohlizeni ma pocit, Ze travi vice asu ¢tenim neZ autor tvorbou
obsahu. Na strankach by bylo vhodné vyménit fotografie, které aktualné neptisobi
profesionalné. Déle upozoriiuje na gramatické chyby a doporucCuje sjednotit texty do
jednoho forméatu, aby plsobily konzistentné. Mobilni verze webu podle ni neni dostatec¢né
kvalitni a zaslouzi si zlepSeni. Celkové web na respondentku pisobi zastarale,

nepiehledné a doporucuje jeho zjednoduseni a modernizaci.
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Jako nejhife zpracovana kritéria na webové strance Coffeedall respondentka Tereza J.

vyhodnotila kvalitni a autentické fotografie, aktudlnost a Citelnost a bezchybnost textu.
(respondentka Tereza S., osobni rozhovor, 2025)
Stanislav, grafik, muz, 39 let

Respondent Stanislav. hodnotil nejlépe webové stranky QB — Coffee Roasters, tésné za

cvwr

kterému vytkl pfedevsim necitelnost textu.

Respondent Stanislav by doporucil ¢asteCnou tpravu webu, predevsim v oblasti designu,
pouzitych fotografii, fonti a formatovani textu. Celkovy vizualni styl podle né&j potiebuje
modernizaci a sjednoceni. Jako pozitivni prvek hodnoti logické uspotfadani informaci na
strance. Doporucuje vSak ptidat odkazy na socialni sité a aktualizovat sekci novinek, které

pusobi zastarale.

Jako nejhiife zpracovana kritéria na webové strance Coffeedall respondent Stanislav

vyhodnotil Citelnost a bezchybnost textu, aktualnost a jednoduchy a moderni vzhled.
(respondent Stanislav, osobni rozhovor, 2025)
Markéta, dekoratérka, Zena, 47 let

Respondentka Markéta hodnotila nejlépe webové stranky QB — Coffee Roasters, tésné za

cvwvr

kterému vytkla primarné neaktualnost informaci.

Respondentka Markéta vnima web jako zanedbany a zastaraly. Kritizuje neaktualni
obsah, zejména sekci sezonni nabidky, kde je stale zobrazena zimni nabidka z roku 2021,
prestoze je jaro. Podle ni to web vyrazné shazuje a plsobi to, jako by se o stranku nikdo
nestaral. Zminénd sezonni nabidka navic vyzaduje zbytecny krok navic k otevieni, coz
vnima jako negativni. Déle upozorfiuje na nutnost upravy velikosti fotografii, které¢ by
mely byt 1épe prizpisobeny kontextu a formatu. Kriticky se stavi i k otazce aktualnosti
cen — neni ziejmé, zda jsou uvedené ceny platné. Také vytykd, ze kavarna se prezentuje
jako moderni, ale web této vlastnosti neodpovida. Celkove piisobi web nedtivéryhodné a

zanedbang.
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Jako nejhtife zpracovana kritéria na webové strance Coffee4all respondentka Markéta
vyhodnotila kvalitni a autentické fotografie, aktudlnost informaci a soulad vzhledu webu

s firemni identitou.
(respondentka Markéta, osobni rozhovor, 2025)
Segment seniort

Se dvéma seniorkami jsem opét vedla individualni rozhovory. V tabulce €. 7: Primérné
hodnoceni webovych stranek podle seniort jsou uvedena celkova hodnoceni jednotlivych

webovych stranek, ktera byla vypocitana jako primér ze vSech hodnocenych kritérii.

Tabulka 7: Primérné hodnoceni webovych stranek podle seniori

(Zdroj: vlastni zpracovani, piepracovano podle osobnich rozhovort s respondenty: Libuse., 2025;
Martina, 2025)

Jméno respondenta | Primérné Primérné Primérné

hodnoceni webu | hodnoceni webu | hodnoceni webu

Coffeedall Mitte QB Coffee Roasters
Libuse 5,600 8,533 8,600
Martina 5,667 8,200 7,933
Celkové pramérné | 5,634 8,367 8,267

hodnoceni

segmentu senior

LibuSe, diichodkyné a dobrovolnice, Zena, 78 let

Respondentka Libuse hodnotila nejlépe webové stranky QB — Coffee Roasters, tésné za

cvwvr

kterému vytkla primarné nekvalitni fotografie.

Respondentka Libuse by doporucila kompletni zménu webovych stranek. Web se ji nelibi
po vizudlni strance — kritizuje nevyvaZzenou velikost fotografii, kdy nékteré jsou pfilis
velké a jiné naopak malé. Dale upozoriuje na pfili§ maly text, ktery zhorSuje Citelnost.

Zminuje takeé pritomnost starych ¢lankt, pficemZ posledni aktualizace pochazi z roku
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2021. Ackoliv web tvrdi, Ze kavarna je moderni, podle respondentky tomu vzhled stranek

rozhodn¢ neodpovida.

Jako nejhiife zpracovana kritéria na webové strance Coffeedall respondentka Libuse
vyhodnotila kvalitni a autentické fotografie, aktualnost informaci a jednoduchy a moderni

vzhled.
(respondentka Libuse, osobni rozhovor, 2025)
Martina, diichodkyné, Zena, 67 let

Respondentka Martina hodnotila nejlépe webové stranky firmy Mitte, na druhé misto
zaradila web firmy QB Coffee Roasters. Nejnizs$i hodnoceni ptifadila webu Coffee4All,

kterému vytkla primarné nekvalitni fotografie.

Respondentka Martina by na webu ocenila jednodussi a ptehlednéjsi vzhled, ktery by
uzivatelim usnadnil orientaci. N¢které texty a obrazky na ni plisobi zmatené¢ nebo
zastarale. Kritizuje také nedostatek péce o web — podle ni chybi aktualizované informace

a celkové by si stranka zaslouzila vétsi pozornost ze strany provozovateltl.

Jako nejhufe zpracovana kritéria na webové strance Coffeedall respondentka Martina
vyhodnotila kvalitni a autentické fotografie, soulad vzhledu webu s firemni identitou a

jednoduchy a moderni vzhled.

(respondentka Martina, osobni rozhovor, 2025)
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Segment studenti

Clenové focus group jsou uvedeni v tabulce ¢. 8: Clenové focus group 2. kola rozhovord.

Tabulka 8: Clenové focus group 2. Kola rozhovori

(Zdroj: vlastni vyzkum, focus group, 2025)

Jméno Pozice Pohlavi Vek

Tereza B. Studentka VUT FP | Zena 21 let
Tereza V. Studentka VUT FP | Zena 21 let
Anh Studentka VUT FP | Zena 21 let
Simona Studentka VUT FP | Zena 21 let
Aneta Studentka VUT FP | Zena 21 let
David Student VUT FSI Muz 21 let

Primérné hodnoceni webovych stranek podle jednotlivych kritérii podle respondentti

bylo nésledujici:
Tabulka 9: Primérné hodnoceni ¢leny focus group vybranych webovych stranek,

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé odpovédi respondentil z focus group. 2025)

Jméno Coffeedall Mitte QB Coffee
Roasters

Tereza B. 6,267 7,800 7,667

Tereza V. 5,667 8,533 9,200

Anh 5,000 9,467 9,733

Simona 5,600 9,067 9,800

Aneta 6,133 8,800 9,667

David 5,733 9,133 9,333

Priamér hodnoceni | 5,733 8,800 9,233

studentu
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Utastnici focus group po individualnim hodnoceni jednotlivych kritérii spoleénd
diskutovali o konkrétnich upravach, které by na webovych strankach kavarny Coffee4all
provedli. V navrzich se vzajemn¢ dopliiovali a reagovali na postiehy ostatnich. Shodli se

na tom, Ze by web potfeboval vyraznou vizuélni i obsahovou modernizaci.

Ugastnici by sjednotili fonty a barvy napii¢ celym webem — soudasny stav s nékolika
druhy pisma, barvami textl (napf. Cervend) a ruznou velikosti plsobi chaoticky a
zastarale. Kritizovali pfitomnost smajliki, ndhodnych obrazka (napt. kavova zrna) a
ornamentalnich tapet, které podle nich snizuji profesiondlni dojem. Zaznél navrh vytvofit
zcela novy web s moderné€j$im a minimalistickym designem, naptiklad s novym logem a
sjednocenou barevnou paletou. Fotografie na Givodni strance by méli byt kvalitnéjsi a
statické — koloto¢ puisobi rusivé, navic jsou obrazky Casto nizké kvality a texty na nich
jsou Spatné Citelné nebo nevycentrované. Pismo by mélo byt ¢erné a dobfe Citelné na

vSech podstrankach.

Ucastnici navrhli celkové zjednodusit rozlozeni stranek a zlepsit orientaci uZivatele —
napf. odstranénim zbyteéného vyhledavaciho pole, piesunem e-mailu do sekce Kontakty,
¢i prepracovanim naviga¢niho panelu. Sekce O nas by podle nich méla byt bud’ ve spodni
Casti stranky jako scrollovaci blok, nebo jako samostatnd zdlozka. Dale doporucili
odstranit nebo aktualizovat sekci Aktuality, kterd obsahuje zastaralé informace z let 2021

a 2022.

V galerii by mély byt fotografie jednotné velikosti a ve vysoké kvalité. Néktefi ticastnici
navrhli fotky tematicky rozd€lit (ndpoje, dezerty, oslavy apod.). Padl ndvrh galerii tplné
zrusit a fotografie rad&ji vlozit ptimo do jednotlivych sekci webu. V sekci Oslavy by bylo
vhodné doplnit realné fotografie z akci, aby si navstévnici mohli udélat predstavu o

prostiedi.

Menu bylo hodnoceno jako nepiehledné. Ugastnici by ho piepracovali do grafické
podoby — napiiklad vytvofenim vizualné pfitazlivého napojového listku v Canvé,
pfipadné vloZzenim PDF souboru. Doporucuji také zvyraznit ceny, piidat fotografie
vybranych polozek a vSe 1épe usporadat — napiiklad formou tabulky. Sekce Oslavy by
meéla obsahovat struéné a piehledné informace, idedln€ s jasnym cenikem a viditelné

oznacenymi diilezitymi pokyny k objednani, které by mohly byt barevné zvyraznény.
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V mapé na strance Kontakty se zobrazuje nespravna poloha — ukazuje misto fitness
centra, nikoliv samotné kavarny. Tento nedostatek by bylo tieba opravit. Kontaktni udaje
(jako e-mail) by mély mit standardni velikost a byt umistény pouze v sekci Kontakty,

nikoliv voln¢ na strance v pravém hornim rohu.

Respondenti se vesmés shodli, ze web v soucasné podobé plisobi neprofesionalné,
zastarale a nekoresponduje s tim, jak moderné a pfijemné plsobi samotna kavarna.
Navrhuji zadsadni redesign webu s diirazem na piehlednost, vizualni Cistotu a uzivatelskou
privétivost.

(focus group, osobni komunikace, studenti, 2025)

2.8.3 Analyza konkurence na zikladé hodnoceni respondentii

Mitte Spital

Na zakladé druhého kola analytickych rozhovorti s cilovymi skupinami kavarny a
odborniky bylo moZné identifikovat pozitivni a negativni aspekty webu Mitte Spital. Pro
hodnoceni jednotlivych aspektti webu byla pouzita ¢iselnd stupnice, pfi¢emz vysledky

vSech respondentli byly zprimérovany u kazdého kritéria zvIast'.

Nejlépe hodnocenym kritériem bylo zabezpeceni a duivéryhodnost, které dosahlo
prumérné zndmky 9,571. Tésn¢ za nim nasledovala rychlost nacitdni webu s hodnocenim
9,500 a na tfetim misté se umistila aktudlnost informaci, ktera obdrzela pramér 9,000.
Tato kritéria tak predstavuji nejsilngjsi stranky webu.

svwvr

¢inil 6,357. Podobné nizké hodnoceni obdrzela i snadna orientace a navigace, a to 6,857,

a také pfistupnost pro vSechny uZivatele s vysledkem 7,500.

Kritérium zamétené na jednoduchy a moderni vzhled webu bylo hodnoceno primérnou

znamkou 8.,429.

Celkové prumérné hodnoceni webu ze strany vSech respondenti Cinilo 8,265. Z
celkového poctu hodnocenych kritérii bylo pouze ve dvou piipadech dosazeno priméru
nizsiho nez 7,000, pficemz zbyvajicich tfinact kritérii bylo hodnoceno pozitivng, tedy nad

touto hranici.
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Obecné 1ze konstatovat, ze web byl vniman piiznivéji mladSimi respondenty, mezi néz
patfili zejména studenti a mladsi odbornici. Naopak star$i respondenti, naptiklad seniofi
nebo star$i profesionalové, Castéji kritizovali nékteré aspekty, predevsim nepiehlednost.
Tato kritika mlze souviset s tim, Ze web reprezentuje celkovou znacku Mitte, a proto na
prvni pohled neni zcela ziejmé, Ze se jednd o web kavarny. DalSim problémem, ktery tito
respondenti zminovali, byla nejasnost v rozliSeni jednotlivych pobocek. Star$i uzivatelé
rovnéz kritizovali carouselovy banner, ktery pro né nepiedstavoval pfidanou hodnotu a
vnimali jej spise jako rusivy prvek.

Na druhou stranu napti¢ vékovymi skupinami bylo velmi pozitivné hodnoceno vizudlni
zpracovani webu. Respondenti ocenili ptfedev§im kvalitni a profesiondlné pilisobici

fotografie a celkovy moderni vzhled stranek.
(vlastni zpracovani na zaklad¢ odpovédi respondentil z rozhovorii a focus group, 2025)
QB coffee roasters

Stejné jako v pripadé webu Mitte Spital jsem na zdkladé hodnoceni respondentii z
druhého kola dotazovéni identifikovala pozitivni a negativni aspekty webovych stranek
QB Coftee Roasters. Pouzila jsem stejny systém hodnoceni — jednotlivé aspekty webu
byly posuzovany na ¢iselné stupnici a vysledky vSech respondentti byly zprumérovany
pro kazdé kritérium zvlast’.

Nejlépe hodnocenym kritériem se stalo zabezpeceni a diveryhodnost, které dosahlo
primérného skére 9,357. Nasledovalo kritérium souladu webu s firemni identitou a
kritérium jednoduchého a moderniho vzhledu, obé shodné s primérnym hodnocenim

9,000. Na ctvrtém miste se s vysledkem 8,857 umistila rychlost nacitani webu.

Naopak nejhlite hodnocenym aspektem byla ptehlednost a jednoduchost webu, ktera
ziskala primérné hodnoceni 7,786. Druhym nejhiife hodnocenym kritériem bylo
zvyraznéni dilezitych informaci s vysledkem 8,071 a nasledovaly pfistupnost pro
vSechny uzivatele a design odpovidajici cilové skuping, ob€ s primérnym hodnocenim

8,214.

Celkoveé web QB Coffee Roasters dosahl velmi pozitivniho primérného hodnoceni 8,581.

Pouze jedno kritérium bylo hodnoceno pod trovni 8,000, zatimco tfi kritéria piesahla

93



hranici primérného hodnoceni 9,000. Respondenti vétSinou udelovali velmi vysoka Cisla,
coz potvrzuje celkové kladné vnimani webu.

Negativnéj$i hodnoceni ptichdzelo zejména od odbornik a rodicu, kteti kritizovali
nedostatek vSak lze Céastecné vysvétlit specifikem firmy QB Coffee Roasters, ktera
neprovozuje pouze espresso bar, ale také pofada kurzy, prazi kavu a nabizi catering.
Kromé¢ toho mé i druhou pobocku, ktera je na webu sice zminéna, ale odkazuje na
samostatny web. Zakaznik, ktery firmu neznd, mize mit proto s orientaci vétsi problémy

nez ten, kdo je jiz s aktivitami podniku obeznamen.

Dalsi vytkou bylo, Zze web ptisobi na prvni pohled pon¢kud stroze a chladn¢, nepodnécuje
emoce a chybi na ném vice fotografii nebo vizudln¢ zajimavych prvki. Naopak pozitivné
bylo hodnoceno celkové jednoduché a moderni zpracovani webu. Respondenti ocenili
fotografie, které jsou na strankach pouzity — zvlasté diky tomu, Ze na nich vystupuji realni
zakaznici a pomahaji navodit atmosféru podniku. Zaroven vsak respondenti zminili, Ze

téchto fotografii je na webu mélo a dal$i vizuédlni podpora by strankdm mohla prospét.
(vlastni zpracovani na zaklad¢é odpovédi respondentil z rozhovorii a focus group, 2025)
Shrnuti analyzy konkurence

Shrnuti hodnoceni konkuren¢nich webovych stranek ukazuje, ze je respondenti celkové
vnimali velmi pozitivné a hodnotili je vysokymi znamkami. Nejvétsi slabinou obou
hodnocenych webli vSak byla nizka prehlednost a obtiznd orientace, coz respondenti
oznacili za hlavni problém. Naopak mezi nejCastéji zmitiované silné stranky patiil
moderni a vizudlné pfitazlivy design, kvalitni a profesionalné plsobici fotografie a

aktualnost informaci, které uzivatelé na strankach nalezli.

2.8.4 Celkové hodnoceni webu respondentii vybrané spolecnosti

Pro snadné porovnani jsem kazdé kritérium zprimeérovala sefadila jejich hodnoceni od
respondentl.

Jako nejhor$i kritérium respondenti hodnotili jednoduchy a moderni vzhled s primérnym
hodnocenim 2,671. Néasleduji dvé€ kritéria aktudlnost informaci a soulad vzhledu webu s
firemni identitou s primérnym hodnocenim 3,357. Dal$im problémovym kritériem jsou

kvalitni a autentické fotografie s primérem 4,286.
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Nejlépe hodnocena kritéria podle respondentt jsou rychlost nacitani webu s hodnocenim
7,929, nasleduje kontakt a lokalizace s hodnocenim 7,857 a zabezpeceni a divéryhodnost

s primérnym hodnocenim 7,429.

Celkové prumérné hodnoceni webu kavarny vSech respondenti je 5,505. Kritéria jsem
pro vétsi pichlednost shrnula do tabulky ¢. X, kde jsou kritéria shrnuta od nejhuie
hodnoceného az po nejlépe hodnocené. Vysledné hodnoceni je zprimérovana hodnota

pro kazdé kritérium od kazdého respondenta.
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Tabulka 10: Vysledna primérna hodnota kritérii pro vybranou spole¢nost,

(Zdroj: cvlastni zpracovani na zakladé odpovédi od respondentti z focus group a osobnich rozhovort,

2025)

Kritérium Primérné hodnoceni Potadi (od nejhorsiho
po nejlepsi)

Jednoduchy a moderni vzhled | 2,571 1.
Aktualnost informaci 3,357 2./3.
Soulad vzhledu webu s | 3,357 2.13.
firemni identitou
Kwvalitni a autentické | 4,286 4,
fotografie
Pfistupnost pro  vSechny | 4,500 5.
uzivatele
Piehlednost a jednoduchost | 4,643 6./7.
Design odpovidajici cilové | 4,643 6./7.
skupiné
Citelnost a bezchybnost textu | 5,143 8.
Zvyraznéni dilezitych | 6,143 9.
informaci
Zobrazeni na mobilu a tabletu | 6,429 10.
Snadna orientace a navigace | 6,929 11.
Obsah je rozdélen do | 7,357 12.
kategorii
Zabezpeceni a divéryhodnost | 7,429 13.
Kontakt a lokalizace 7,857 14.
Rychlost nacitani webu 7,929 15.
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Pokud shrnu vSechna doporuceni od respondentti, nejvétsi problém webu je, ze pisobi
zastarale a nekoresponduje s moderni atmosférou kavarny. Respondenti doporucuji
propojit design webu s redlnym prostfedim kavarny, naptiklad pouzitim autentickych
fotografii a ptibé¢hu znacky. Kritizovana je také typografie, nesjednocenost grafickych

prvka a textu; nejlepsim feSenim by podle nich bylo vytvofit nové logo.

Dals$im nejcastéji zmintiovanym problémem je neaktualnost informaci na webu. Sekce

Aktuality je zastarala a pisobi neprofesionalné.

Problematické jsou podle respondentl i fotografie — konkrétné jejich nizkd kvalita a

nesourodost. Fotografie maji rozdilné velikosti a piisobi neprofesionalné.

Dalsi doporuceni respondentt se tyka prehlednosti webu. Ackoliv se web na prvni pohled
jevi jako jednoduchy, obsahuje zbyte¢né prvky (napt. vyhledavaci pole, pfehnané velky

e-mail uvedeny v zéhlavi misto v sekci Kontakty).

Podle respondentt je nabidka obcerstveni (menu) nepichledna a nezajimava, ptisobi spise
jako obycejny seznam. Doporucuji vytvofit grafické menu (napi. v Canv¢), piipadné jej

nabidnout ve formatu PDF.

Dalsi problematickou sekci je zalozka Oslavy. Pasobi chaoticky a textové nevyvazené.
Respondenti doporucuji doplnit readlné fotografie, vytvofit piehledny cenik (napf.
tabulku) a zvyraznit dileZité informace, naptiklad pokyny k objednéni, barevné a vétSim

pismem.

Za dalsi problém oznacili chyby na webu — naptiklad mapa ukazuje fitness centrum misto
kavarny. Ackoliv se kavarna nachazi ve stejné budovée jako fitness centrum Fit4All, bylo
by pro lepsi piehlednost vhodné upravit mapu tak, aby zobrazovala ptimo kavarnu. Na

webu se také objevuji gramatické chyby, které plisobi neprofesionalné.

(vlastni zpracovani na zdklad€ odpovédi respondentl z rozhovort a focus group, 2025)
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Porovnani webu Coffeedall viaéi webum konkurence

Ve srovnani s konkuren¢nimi webovymi strankami nedopadla stranka Coffee4all piilis
dobie, jelikoz jeji hodnoceni byla obecné vyrazné nizsi. Hlavni slabinou webu je zastaraly
design, ktery je pro vétSinu navstévnikl jednim z klicovych hodnoticich kritérii. Tento
nedostatek jeSt¢ vice vynikl pii pfimém porovnani s modernéji pusobicimi weby
konkuren¢nich podnikti. Zatimco nékteti respondenti upfednostnili vzhled webu Mitte a
jini se priklonili k vizudlu QB Coffee Roasters, zadny z celkového poctu Ctrnacti

dotazovanych neoznacil web Coffee4all za nejatraktivnéjsi z hlediska designu.

Vyhodou webu Coffeedall je naopak jednoduché hlavni navigace, kterd je v porovnani s
ostatnimi ptehlednéjsi. Avsak orientace v jednotlivych sekcich a podstrankach jiz byva
nevyskytoval. Celkové primérné hodnoceni webu Coffee4all bylo 5,505, zatimco u webu
Mitte Cinilo 8,265 a u QB Coffee Roasters dokonce 8,581. Z téchto ¢isel 1ze vyvodit, Ze
konkuren¢ni weby byly hodnoceny pfiblizné o tii body 1épe na desetibodové skale, coz
predstavuje témert tretinu celkového mozného skore. Je vSak nutné zminit, Ze nckteré
aspekty — napiiklad rychlost na¢itani nebo zabezpeceni — byly u v§ech webu hodnoceny

velmi vysoko a mohly vysledné praméry mirn¢ zkreslit.

Webové stranky kavarny Coffee4All sice plni zakladni funkci byt na internetu
dohledatelné, nicméné obsahuji fadu nedostatkli, které byly opakované¢ zmitiovany

respondenty a jsou ziejmé jiZ na prvni pohled.

Vsechny tyto poznatky a pfipominky respondentd budu zohlediiovat v navrhové ¢asti
préace, kde se zaméfim na vizualni navrh novych webovych stranek kavarny Coffee4All.
Jedna se pouze o navrh ve formé& grafickych vizualizaci (obrazkil), nikoli o tvorbu plné

funkéniho webu.
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3 NAVRHOVA CAST

V navrhové ¢asti jsem vytvofila logo spolecnosti spole¢né s navrhem nového webu.

3.1 Logo

Jelikoz respondenti kritizovali zastaralé logo, rozhodla jsem se logo vytvofit znovu.
Pouzila jsem pro tvorbu loga program Canva permium. Snazila jsem se vybrat vhodny
moderni font, ktery je dobfe Citelny. Jako heslo, které si mé spojit zakaznik s firmou, jsem
vybrala ,,Kavarna pro vSechny®, které je sice zaroven preklad nazvu do cestiny, ale ma
zvyraznit piistupnost kavarny vSem, coz i potvrzuje riznorodost tii naprosto odlisnych

cilovych skupin (rodice, studentu, seniofi).

COFFERAALL

KAVARNA PRO VSECHNY

Obrazek 18: Navrh nového ¢ernobilého loga pro vybrany podnik

(Zdroj: vlastni tvorba pomoci Canva Premium, 2025)

3.2 Technické zajiSténi webu

Webové stranky kavarny jsou navrzeny s durazem na rychlost, bezpe¢nost a dobrou
dohledatelnost ve vyhledavacdich. Diky optimalizaci obrazkii a pouziti modernich
webovych technologii se stranky nacitaji do dvou sekund. Z hlediska bezpecnosti web
vyuziva Sifrovany protokol HTTPS, ktery zajiSt'uje bezpecny ptenos dat mezi serverem a
uzivatelem. Pro zvySeni viditelnosti ve vyhledavacich byla implementovéna klicova slova

jako ,.kavarna Brno“, , kavarna pro déti* a ,,hernicka Brno®, ktera se pfirozené objevuji v
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textech, nadpisech i metadatech stranky. Web je plné€ responzivni, takze se spravné
zobrazuje na pocitaci, tabletu i mobilnim telefonu. V neposledni fadé byly stranky
navrzeny také s ohledem na zakladni pravidla pfistupnosti, napiiklad pouzitim

dostate¢ného kontrastu a intuitivni navigace.

3.3 Graficky a obsahovy navrh webu

V navrhové casti jsem zpracovala kompletni navrh nové webové stranky pro firmu
Coffeedall, ktery vychazi ze zjisténi ziskanych od respondentl v analytické ¢asti. Tento
navrh slouzi jako doporuceni, jak webovou prezentaci firmy zlepsit a jaké konkuren¢ni

vyhody komunikovat smérem k zakazniktim.

Navrzend feSeni mohou firmé Coffeedall pomoci 1épe porozumét potiebam cilové
skupiny, zvysit atraktivitu webu a tim 1 pfildkat nové zdkazniky. V dne$ni dobé, kdy
vétSina zakaznikli vyhledava informace o produktech online — i v pfipadé, ze si je
nasledné zakoupi v kamenné prodejné — je kvalitni a moderni webova stranka klicovym
nastrojem marketingové komunikace. Méla by proto jasné prezentovat prednosti firmy a

podporovat jeji divéryhodnost 1 konkurenceschopnost.

Celkovy navrh webové stranky jsem také tvofila v programu Canva premium. Ilustra¢ni
fotografie pouzité v této praci pochazeji z fotobanky Pixabay (www.pixabay.com), ktera
nabizi obsah pod licenci Pixabay — bezplatné¢ a bez pozadavku na uvedeni autora. Z

diivodu odborné transparentnosti je zdroj uveden.

Navrh webové stranky jsem zpracovala ve formé tzv. roll-upu, kde jsou jednotlivé sekce
(karty) dostupné bud’ postupnym posouvanim stranky, nebo po kliknuti — bez nutnosti

otevirani nového okna se stranka automaticky posune nize k pfislusSnému obsahu.
Wireframe

Chtéla jsem zachovat wireframe jednoduchy a zaroven ho zmodernizovat, pficemz karty
v horni ¢asti zlstavaji klikatelné. Cely web je mozné prohlizet plynulym posouvanim bez
nutnosti klikani, nebo kliknutim na konkrétni kartu, ktera posune stranku na odpovidajici
sekci. Navigace je prehledna a obsahuje pét zalozek. Pod navigaci se nachazi ivodni fotka
a odkaz na rezervacni systém. Prvni zaloZka obsahuje text, obrazek uprostfed a odkazy
na socidlni sité. Druhd zédlozka zahrnuje tii dlazdice s obrazky a textem, které jsou

klikatelné. Souc¢ésti druhé zalozky je také odkaz na kompletni menu.
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Ndzev spole€nosti

Zalozka1 Zdlozka 2 Zdlozka3  Zdlozka 4 Zdlozka 5

&

Proklik na rezervaéni systém

Zalozka 1 Text
Proklik na sociilni
Text popisuijict 3 sité 1
zélozku 1. Proklik na socidlni
sité 2
Zdlozka 2
] I~ ]

Podzélozka 2.1 Podzdalozka 2.2 |Podzdlozka 2.

Proklik na kompletni menu

Obrazek 19: Wireframe homepage navrhovaného webu vybrané firmy,

(Zdroj: vlastni tvorba pomoci Canva Premium, 2025)

3.3.1 Navigace

Navigace ma dvé urovné — prvni a druhou, ktera je podfazena. Prvni Groven obsahuje pét
hlavnich sekci: O nés, Menu, Pro rodice, Oslavy a Kontakt. Naptiklad sekce ,,Menu*
zahrnuje Ctyfi podkategorie, jako jsou nealkoholické a alkoholické néapoje, vybér z
kuchyné a kompletni menu. Sekce ,,Pro rodi¢e* se zamétfuje na rodiny s détmi a nabizi
informace o zazemi a détskych aktivitach. V casti ,,Oslavy* 1ze najit nabidku obcerstveni
na objednéavku a informace o potradani oslav. Jedinou sekci bez podkategorii je ,,Kontakt*.
Struktura je ptehledna a tematicky logick4. UZivatel se v ni snadno orientuje a rychle
najde, co hleda. Texty jsou srozumitelné a kratké. Navrzend navigace je zobrazena na

obrazku ¢. 20: Navigace navrhu webu vybrané firmy.
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0O nas Menu Pro rodice Oslavy Kontakt

| |' |
Nealkoholické Zazemi pro rodice Nabldka,
napoje s dstmi obée::rstvenl na
| ub]ed|névku
Vnitfni détsky
Vybér z kuchyné koutek, venkovni
| hiisté a Lanacek

Alkoholicke
néapoje

Online rezervace

Informace o
pofadani oslavy

Kompletni menu

Obrazek 20: Navigace navrhu webu vybrané firmy,

(Zdroj: vlastni tvorba pomoci Canva Premium, 2025)

3.3.2 Zvolené barvy

Pro novy navrh webu jsem zvolila podobnou barevnou paletu, jakou ma i aktudlni stranka,
protoze je logické barevné navazovat na to, co uz zakaznici znaji. Pouzila jsem odstiny
bézové, hnédé a svétle Sed¢, které plisobi pfijemné a teple, coz se ke kavarné hodi, navic
tyto barvy lidem ¢asto evokuji kdvu a klidnou atmosféru. Konkrétné jsem si vybrala Sest
zakladnich barev: #FFF9ED (jemna svétla bézova), #D8BFIF (teplejsi bézova), #B57754
(svétle hneédd), #735E59 (tlumend tmavsi hnédd), #6D412A (vyrazna kavova) a #000000,
coz je klasicka Cerna, ktera pomaha zvyraznit dilezité texty a vytvofit kontrast. Barvy
jsem vybirala intuitivné na zdklad¢ ptedstavy, jaky vizuédlni dojem by jednotlivé prvky
stranky mély vyvolavat. Pfi nadvrhu jsem pracovala s barevnou paletou v grafickém
editoru, kde jsem postupné¢ upravovala odstiny, dokud jsem nebyla spokojend s
vyslednym vzhledem. Pro kazdy prvek (napt. nadpisy, pozadi, tlacitka) jsem zvolila
odpovidajici odstin a nasledné si zaznamenala jeho hexadecimalni koéd (HEX). Tyto
barvy jsem pak pouZzivala opakované napfi¢ celym navrhem, aby byla vyslednd barevna
paleta vizudlné sjednocend a ptsobila konzistentné. Pro lepsi vizudlni piehlednost jsem
barevnou paletu zpracovala do podoby ndhledu na obrazku ¢. 20, kde je kazda ze

zvolenych barev doplnéna i o svlij nazev.
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#FFFOED #D8BF9F #B57754

#735E59 #6D412A #000000

Obrazek 21: Barevna paleta pouZita v navrhu webu,

(Zdroj: vlastni tvorba pomoci Canva Premium, 2025)

3.3.3 Pismo

Velikost nejvétsich nadpist je 50 bodt, mensi nadpisy (napiiklad nazvy karet) maji 36
bodi a bézny text je nastaven na velikost 30 bod.

Pro nédvrh webu jsem zvolila kombinaci tff fontli — Tan Pearl, The Seasons a TT Ramillas.
Kazdy z nich m& na webu jinou funkci a spolecné vytvareji vizualné piijemny a
srozumitelny celek.

Tan Pearl jsem pouzila pro logo kavarny a vyrazné nadpisy. Je to elegantni a vyrazny font,
ktery by mél byt pro kavarnu charakteristicky a dobfe zapamatovatelny. The Seasons
slouzi jako hlavni textovy font. Pouzivam ho pro delsi texty, protoze je dobie Citelny, a
pfitom ma jemny, pratelsky vzhled, ktery ladi s atmosférou kavarny. TT Ramillas jsem
zvolila pro kratSi odstavce, popisky nebo zvyraznéné informace. Je jednoduchy, ale

stylovy, a sedi do mist, kde je potfeba stru¢né a prehledné néco sdelit. Pro lepsi vizualni
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rozliSeni jsem nazvy téchto fontl v nadvrhu napsala ptimo danym fontem, vyuzila jsem k

tomu Canvu Premium, kde byly vSechny tii dostupné a kde jsem i zpracovala navrh webu.

TAN PEARL., tan pearl
THE SEASONS, the scasons

TT RAMILLAS, tt ramillas

Obrazek 22: Zobrazeni pouzitych fonti,

(Zdroj: vlastni tvorba pomoci Canva Premium, 2025)

3.3.4 Uvodni stranka

Uvodni stranku jsem se snazila pfizplsobit vSem tfem cilovym skupindm — rodi¢im,
studenttim a diichodctim. Pfestoze v souCasnosti neni trendem umist’ovat navigaci hned

na prvni stranku, zvolila jsem tuto variantu kvtli snazsi orientaci navstévniku.

V zahlavi stranky je umisténo logo, které jsem pro firmu Coffee4all vytvoftila. Pod logem

se nachazi rozklikavaci zalozky: O nas, Menu, Pro rodice, Oslavy a Kontakt.

Pod navigaci je ilustracni fotografie staZzend z Pixabay, jak bylo uvedeno v ivodni ¢asti
prace. V praxi by se po kliknuti na jednotlivé zaloZky neoteviralo nové okno, ale pouze

by se stranka pfesunula niZe (scrollovani), jak je to dnes bézné.

Na uvodni strance se nachazi také odkaz na online rezervaci, kterd piedstavuje

pohodInéjsi alternativu k rezervaci po telefonu.

3.3.5 Onas

V sekei ,,0 nas“ jsem strucné popsala, co by o sobé kavarna mohla fict, aby zaujala a
ptilakala nové zdkazniky. Obsah je nasledujici:
»Kavarna s komunitni atmosférou od roku 2006. Prijd’te si popovidat, pracovat,

studovat, doplnit energii po tréninku ve Fit4All nebo si uzit ¢as s détmi.*
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ma za cil zdlraznit, Ze kavarna funguje jako komunitni misto, kde se setkavaji rizné
skupiny lidi. Tento prvek povazuji za diilezity benefit, ktery neni v dneSni dobé — zejména
ve vétSich méstech — upln€ bézny. Rada bych tuto vyhodu zdlraznila na webovych
strankach, protoze pravé ona mize prispet k vytvoteni siln€jsiho vztahu mezi podnikem
a jeho zékazniky. Zakaznik si tuto informaci miize snadno propojit i s ndzvem Coftfee4all
a heslem ,,Kavarna pro vSechny*, které tuto otevienost a komunitni charakter pfimo
vyjadiuji.

Timto obsahem jsem také chtéla zdlraznit propojeni s centrem Fit4All, které je silnou

strankou kavarny.

Obsah také pomaha oslovit nékolik cilovych segmentt: studenti, pracujici, rodic¢e s détmi

(a doprovody).

Uprostied této sekce je umistén ilustracni obrazek dvou zen v kavarné, ktery jsem stahla
z databaze Pixabay. Vpravo je umistén proklik na socialni sité, kde mohou navstévnici

sledovat aktualni déni v kavarné.

3.3.6 Menu

Sekci Menu jsem se rozhodla zpracovat do formy tii dlazdic, které maji navstévnikiim
webu naznacit, co mohou od jednotlivych kategorii ocekavat. Fotky jsem opét pouzila
jako ilustracni a stdhla z databize Pixabay. Zvolila jsem tyto nazvy: Nealkoholické
napoje, Vybér z kuchyné, Alkoholické napoje, v kazdé této dlazdici bude tedy menu
s polozkami a cenami.

vvvvvv

Sekci Vybér z kuchyné jsem takto specificky nazvala, protoZze se v ni nachazi zminka o

dezertech i slanych jidlech.

Pod dlazdicemi jsem umistila moZnost prokliku na celé menu vcetné cen. PrestoZe tuto
funkcionalitu dnes uZ mnoho kavaren (naptiklad konkurence jako Mitte nebo QB Coffee
Roasters) na svych strankach neuvadi, rozhodla jsem se ji zachovat. Vzhledem k tomu,
Zze je kavarna urCena pro ruzné cilové skupiny, povaZzuji za pfinosné nabidnout

navstévnikiim moznost dopiedu se seznamit s nabidkou i cenami.

Zaroven jsem se ale rozhodla tuto sekci zpracovat modernéji, bez dlouhych textd a s

dirazem na vizualni ptitazlivost a jednoduchost.
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COFFEE4ALL
KAVARNA PRO VSECHNY
O NAS MENU OSLAVY PRO RODICE ~ KONTAKT

ONIINE REZFRVACE ZDE

KAVARNA S KOMUNITNI
ATMOSFEROU OD
ROKU 2006. PRIDTE SI
POPOVIDAT, PRACOVAT,
STUDOVAT, DOPLNIT
ENERGII PO TRENINKU
VE FIT4ALL NEBO SI
UZIT CAS S DETML.

COFFE4ALL v
Instagram O

COFFE4ALL
Facebook

-

<
o

CHIEMENU ZDE

Obrazek 23:Navrh nového webu pro vybrany podnik, karty: O nas, Menu,

(Zdroj: vlastni tvorba pomoci Canva Premium, 2025)
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3.3.7 Pro rodice

Tato sekce se na aktudlnich webovych strankach kavarny Coffee4all nenachazi, ale na
zaklad¢ doporuceni respondentil (zejména rodi¢it) jsem se rozhodla ji do navrhu zaradit.
Muze se zdat, ze velké mésto nabizi dostatek kavaren vhodnych pro rodic¢e s détmi, ale
realita je jind. Mnoho podnikl s détskym koutkem nebo hernou bylo nuceno ukoncit
¢innost, naptiklad v disledku pandemie COVID-19. Zbyvajici kavarny, které stale
funguji, maji Casto neptehledné zpracované webové stranky, podobné jako piivodni verze
webu Coffeedall. Proto povazuji za dilezité, aby rodice méli piehled o tom, co kavarna a
centrum Fit4all nabizi prave jim a jejich détem. Informace jsem opét rozdélila do dvou
prehlednych dlazdic, doplnénych ilustraénimi fotografiemi z databaze Pixabay. VSechny
dlazdice jsou rozkliknutelné, aby se uzivatel mohl snadno dostat k podrobné&jsim

informacim.

Sekci jsem doplnila obsahem: ,,U nas jsou déti vitany — a jejich dospélaci taky! TéSime
se jak na mladé rodiny, tak na prarodice — jednodusSe na v§echny, kdo chtéji stravit
prijemny ¢as s détmi.“ Obsah ma pisobit vtipné a piatelsky a pozvat do kavarny opravdu

vSechny skupiny doprovodu s détmi, nejen rodice.
Zazemi pro rodice s détmi

Tato sekce obsahuje informace o moznostech jako je pijceni détské zidlicky, prebalovaci

pult nebo zajisténi bezpecnosti déti v prostorach kavarny.

Obsah vypada nasledovné: ,,V nasi kavarné jsou rodiny s détmi vitany a podporovany.
Myslime na vasSe pohodli 1 zdbavu pro nejmensi. K dispozici mame détské Zidlicky,
prebalovaci pult a pifimo u na$i zahradky najdete venkovni hfist€¢ s voln¢ dostupnymi
hrackami. Diky tomu si miizete v klidu vychutnat kavu, zatimco déti si bezpe¢né hraji v
dohledu.*

Vnitini détsky koutek, venkovni hfisté a Lanacek

Tato dlazdice ptredstavuje venkovni hiisté, které se nachazi hned vedle zahradky
Coffee4All, a také Lanacek — prostor napojeny na centrum Fit4All, ktery sice neni pfimo
soucasti kavarny, ale rodi¢e Casto nemaji jasno, jak spolu mista souviseji. I kdyz tento

prostor kavarny nepatfi, je viditelny ptimo z kavarny pres sklo, takZe rodice si mohou v
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klidu posed¢t a mit své dité stale na dohled. Proto jsem se rozhodla tuto informaci na

strankach kavarny uvést.
Obsah vypada nasledovné:

Kde si hrat? U nas se déti nudit nebudou! V okoli kavarny najdete hned nékolik moznosti,

kde si mohou mali névstévnici bezpecné a radostné pohrat — venku i uvnitf.

Venkovni htisté pfimo u kavarny: Hned vedle zahradky kavarny najdete détské hiisté s
klouzackou, piskovistém a volné¢ dostupnymi hrackami na pisek. Hiisté¢ je vefejné,
zdarma pfistupné a idealni pro mensi déti. Rodice na né navic pohodIné dohlédnou ptfimo
od stolu.

Lanové centrum Lanacek: Lanacek sice neni soucasti kavarny, ale najdete ho jen par
kroki od nés! Jde o venkovni lanové centrum pro déti, oteviené za ptiznivého pocasi.
Vstupné: 150 K¢ / dite (od vysky 90 cm), 50 K¢ / dospély a dit€ do vysky 90 cm (vEetné
déti v kocarku). Vstupenky zakoupite na recepci sportovniho centra Fit4 All.

Vnitini détska hernicka: Skvélé feSeni pii nepifiznivém pocasi! Vnitini herna nabizi
prolézacky, micky a spoustu prostoru k vyfadéni. Vstupné: 100 K¢ / dit€ do 12 let,

doprovod zdarma. Vstupenky jsou k dispozici na recepci Fit4All.

3.3.8 Oslavy

Pavodni podoba sekce Oslavy na webovych strankach kavarny putsobila chaoticky a
nepiehledné, coz mohlo navstévniky odradit. Proto jsem se rozhodla tuto cast zcela

pfepracovat a uvést ji obsahem:

»Oslavte své vyjimecné chvile v nasi kavarné — nezalezi na véku, zazitek bude stat

za to.“

Tento obsah ma za cil zaujmout zakaznika, vzbudit pozitivni emoce a zvédavost.
Bezprostiedné pod obsahem jsem umistila mozZnost rezervace oslavy prostfednictvim

prokliku na ptedpfipraveny online formulaf.

Pro vétsi piehlednost jsem opét vyuzila formu dvou rozkliknutelnych dlazdic, které

navstévniky intuitivné navedou k potfebnym informaci:
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Nabidka obcerstveni na objednavku

Tato sekce obsahuje piehled moznosti, jaké obcerstveni je mozné si na oslavu predem
objednat — napfiklad dorty, slané pe¢ivo, napoje ¢i specialni polozky z nabidky kavarny.
Informace o poradani oslavy

Zde se navstévnik doptedu seznami s pravidly a podminkami rezervace — naptiklad s

moznosti donést si vlastni dort, vysi pfipadného poplatku za vyzdobu, nebo s ¢asovym

omezenim rezervace.

Obsah vypada nasledovné: Planujete narozeniny, détskou oslavu nebo firemni setkani? U

nas jste spravné! Nabizime moznost rezervace vnitinich prostor i venkovni zahradky.
Vlastni dort? Ano! Muzete si piinést vlastni dort — za poplatek 100 K¢&. Talifky i pfibory
Véam réadi zaptj¢ime.

Obcerstveni na prani: Vybrané obcerstveni prosim upfesnéte alesponi 7 dni pied akci.

Dorty, chlebicky nebo oblozené misy je tieba uhradit nejpozdé€ji 5 dni pfedem — osobné

nebo pievodem (¢.u. 574415029/5500, do zpravy uved'te jméno a datum oslavy).

Storno podminky: Pfi zruSeni akce 4 dny a méné pred datem konani uctujeme 100%

storno poplatek.

Vyzdoba a rezervace: Pti oslavé uvnitt kavarny uctujeme jednordzovy poplatek 400 K¢

za vyzdobu, uklid a rezervaci. Vyzdobu v prostoru Lanacku nezajistujeme.

Vlastni obCerstveni neni povoleno: Do kavérny, herni¢ky ani Lan&d¢ku neni moZné vnaset
zadné vlastni jidlo ani napoje.

Uzaviena spolecnost: Pti vétsi skupiné ¢i firemni akei je mozné kavarnu pronajmout pro
uzavienou spole¢nost — podminky feSime individualné.

Kontakt pro rezervace a dotazy: oslavyinfo@seznam.cz

Détska hernicka nebo Lanacek? Rezervace pres Fit4All: akcedeti@fit4all.cz
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3.3.9 Kontakt

Sekce Kontakt byla respondenty hodnocena pomérné pozitivné, a proto jsem jeji obsah
zachovala téméf beze zmén. Upravy se tykaly pedev§im vizualni podoby, aby lépe
zapadla do celkového navrhu nového webu. Na pozadi jsem umistila ilustracni fotografii
stazenou z databdze Pixabay, kterd dodava celé sekci ptijemnou atmosféru. V této casti
jsou k dispozici vSechny diulezité informace: prokliknutelny e-mail, adresa kavarny,

oteviraci doba, jméno zodpovédné osoby, prokliknutelné telefonni ¢islo.

Jedinou vétsi zménou byla uprava mapy, ktera noveé neodkazuje na celé centrum Fit4All,
ale pfimo na kavarnu Coffee4All, coz bylo jednou z pripominek respondentti béhem

vyzkumu.
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Obrazek 24: Navrh nového webu pro vybrany podnik, karty: Pro rodice, Oslavy, Kontakt,

(Zdroj: vlastni tvorba pomoci Canva Premium, 2025)
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Navrhované feSeni jsem zvolila s cilem umoznit kavarné¢ Coffee4All modernizovat
webové stranky za pfijatelnou cenu a v relativné kratkém ¢asovém horizontu. Primarnim
ocekavanym piinosem je posileni povédomi o znacce a budovani pozitivniho vniméni
podniku mezi soucasnymi i potencialnimi zakazniky. Mezi hlavni vyhody tohoto fesSeni
patii nizké naklady na realizaci, vyuziti mého grafického ndvrhu, moznost postupné
implementace a celkové zlepsSeni vizualni i obsahové stranky webu. Navrhy zaroven
reflektuji zpétnou vazbu respondentl z analytické ¢asti a jsou piizpiisobeny potiebam

ruznych cilovych skupin.

4.1 Ekonomické naklady

Graficky design webu jsem vytvofila sama v ramci bakalarské prace, pficemz podle mé
hodinové sazby 180 K¢&/h mé tvorba, kterd zabrala zhruba 15 hodin, vysla na 2 700 K¢.
Néklady na programovani a implementaci webu podle zadanych parametrii (napt. web do
dvaceti podstranek) od Oxy Studia ¢ini 25 379 K¢ (Oxy studio, 2025), pti¢emz samotné
programovani zabere pfiblizné 20 hodin. Fotografické sluzby vcetné tpravy fotek lze
pofidit od Brydlography za bali¢ek 30—40 fotografii za 2 800 K¢& (Brydlography, 2025),
pficemz foceni trva pfiblizné 2,5 hodiny a tprava fotek dals$i hodinu. Kontrola webu
copywriterem od Copyjakobrno stoji 1 100 K¢ na hodinu (Copyjakobrno, 2025) a trva
pfiblizné€ dvé hodiny, coz predstavuje ndklad 2 200 K¢.

Celkové naklady na novy web jsou tedy 33079 K¢. Vsechny naklady jsou shrnuty do
tabulky ¢. 11: Néaklady na web.
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Tabulka 11: N4klady na web,

(Zdroj: vlastni zpracovani podle Oxy studio, 2025; Bradlography, 2025; Copyjakobrno, 2025)

web

Cinnost Kdo ji vykona Cena za ¢innost Sazba na hodinu
Graficky design webu | Adéla Skrabolova (ja) | 2700 K& 180 K¢
Programovani a | Firma Oxy studio 25 379 K¢ 1268,95 K¢
implementace webu

Fotograf (v€etné | Firma Brydlography | 2800 K¢ 800 K¢

upravy fotografii)

Kontrola webu | Firma Copyjakobrno | 2200 K¢ 1100 K¢
copywriterem

Celkové néaklady na | - 33 079 K¢ -

4.2 Kontrola implementace

Implementace nového webu je planovana na cervenec 2025, coz znamena, Ze prace na

webu musi zacit v ¢ervnu 2025. Nejprve bude zkontrolovana navigace, struktura a

grafickd cast, kterou jsem navrhla. Tuto kontrolu budu provadét osobné a bude trvat

pfiblizné€ tyden. Po odsouhlaseni bude nésledovat fotografovani firmou Brydlography,

kterd potiebuje dalsi tyden na upravu fotografii. Poté bude zahdjeno programovani a

implementace webu, coz firmé¢ Oxy Studio zabere pfiblizn¢ dva tydny. Nasledné bude

web predan copywriterovi z Copyjakobrno, ktery na jeho kontrolu potiebuje jeden tyden

kvtli rozloZeni prace. Na zavér majitelka provede celkovou kontrolu, a pokud nebude mit

vytky, web bude pfipraven ke spusténi. V tabulce €. 9 jsou popsany konkrétni casové

ramce pro jednotlivé aktivity.
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Tabulka 12: Casovy ramec kontroly implementace,

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost Kdo ji vykona Casovy ramec
Kontrola grafického | Adéla Skrabolova (ja) 2.-5.6.2025
designu a struktury webu

Programovani a | Firma Oxy studio 9.-20.6.2025
implementace webu

Fotograf (véetné¢ upravy | Firma Brydlography 23.-27.6.2025
fotografii)

Kontrola webu | Firma Copyjakobrno 30.6-4.7.2025
copywriterem

Kontrola webu majitelkou | Majitelka kavarny 7.-11.7.2025
kavarny

Spusténi webu Firma Oxy studio 14.7.2025
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4.3 Casovy ramec jednotlivych aktivit

Praci jsem zacala psat v prosinci 2024, kdy jsem vybirala literaturu pro teoretickou ¢ast
a zdroje, ze kterych budu vychazet a zacala jsem psat teoretickou ¢ast. V tnoru jsem
provedla prvni kolo analytickych rozhovorti a focus group a psala analytickou cast.
V bieznu jsem provedla druhé kolo analytickych rozhovori a focus group. V dubnu jsem

vytvorila ndvrhovou ¢ast a celkoveé upravovala praci. Konkrétni data rozhovorti uvadim

Vv nasledujici tabulce ¢. 8: Harmonogram aktivit.

Tabulka 13: Harmonogram aktivit,

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Aktivita

Datum

Konkretizace tématu, vybér firmy a metod

2.10.2024

Vybér literatury, psani teoretické casti,

planovani analytické ¢asti

Prosinec 2024 a leden 2025

Dokondeni teoretické &asti, piiprava na | Unor 2025
rozhovory a focus group, psani analyzy

soucasného stavu, analyza
marketingového mixu vybrané spole¢nosti

Focus group se studenty — 1. kolo 20.2.2025
Rozhovor s odbornikem Markem — 1.kolo | 10.3.2025
Rozhovory s rodi¢i (Stanislav, Tereza) — | 11.3.2025
1. kolo

Rozhovor s odbornici Barou — 1. kolo 13.3.2025
Rozhovor s odbornikem Tomasem — 1. | 20.3.2025
kolo

Rozhovor s rodickou Markétou — 1. kolo | 20.3.2025
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Aktivita

Datum

Rozhovory se seniorkami Libusi a

Martinou — 1. kolo

27.3.2025

Zpracovani dat z  prvnitho kola
analytického  dotazovani, = dokonceni

analyzy soucasného stavu, psani analyzy

31.3.-21.4.2025

konkurence

Rozhovor s odbornici Barou — 2. kolo 24.4.2025
Rozhovor s odbornikem Tomasem — 2. | 24.4.2025
kolo

Rozhovory srodi¢i (Stanislav, Tereza, | 24.4.2025
Markéta) — 2. kolo

Focus group se studenty — 2. kolo 28.4.2025
Rozhovory se seniorkami Libusi a | 29.4.2025
Martinou — 1. kolo

Rozhovor s odbornikem Markem — 2. kolo | 29.4.2025
Zpracovani navrhové ¢asti, finalni Gpravy | Kvéten 2025
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout konkrétni podobu webové stranky vybrané
firmy, kterd povede ke zlepSenti jeji kvality a uzivatelské piivétivosti. Prace byla zamétena
vyhradné na navrhovou fazi a pfinesla detailni doporuceni vychézejici z dat ziskanych

prostiednictvim osobnich rozhovorti a focus group.

Struktura prace byla rozdé€lena do tii hlavnich ¢asti — teoretické, analytické a navrhové.
Teoreticka Cast se veénovala vymezeni klicovych pojm z oblasti marketingu,
pouzitelnosti webovych stranek a uzivatelské zkuSenosti (UX). Analyticka cast se
zaméfila na zhodnoceni soucasné podoby webu, jeho silnych a slabych stranek, a rovnéz
na marketingovy mix podniku. Klicovym vystupem této fdze bylo dotazovani mezi

wewvr

navstévnikii webovych stranek.

Na zaklad¢ ziskanych dat byla vytvofena sada 15 konkrétnich a srozumitelnych kritérii
pro hodnoceni webu. V této fazi nasledovalo dalsi analytické dotazovani, kdy respondenti
hodnotili danou sadu kritérii nejen ve vztahu k webu zkoumané spole¢nosti, ale také u
dvou konkuren¢nich webovych stranek. Mezi nejcastéji zmiiiované oblasti ke zlepSeni
webové stranky vybrané spole¢nosti patiily pfehlednost a jednoduchost, formatovani
textu, profesionalni fotografie a celkovy vizualni dojem z webu.

Zavérem lze konstatovat, ze navrZena opatieni vyznamné piispéji ke zlepSeni uzivatelské
zkuSenosti, zvySeni diveéryhodnosti webovych stranek a posileni online prezentace firmy.
Nasledujicim krokem je realizace navrhli ve spolupraci s programatorem, fotografem a

copywriterem.
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PRILOHY

Piiloha 1: Navrhy na kritéria hodnoceni webu — osobni rozhovory a focus group,

(Zdroj: osobni rozhovory a focus group)

Skupina odborniki
Tomas, majitel web designové firmy, muz, 35 let

e 7 webu je jasna cilova skupina

e Web podniku odrazi design kamenné prodejny
e Originalni text (odliSeni od konkurence)

e Text musi byt rozdélen do odstavch

e Profesionalni fotky

e Celkovy dojem z webu

e Piehledna struktura a navigace

e Rychlost nacitani

e Responsivita s mobilnim zafizenim

(respondent Tomas, osobni rozhovor, 2025)
Marek, doktorand na IT fakulté/ projektovy manazer, muz, 27 let

e Jednoduchy design podobny modernim uspéSnym webim
e Design musi korespondovat s cilovou skupinou
e Text by mél byt Citelny

e JednodusSe dohledatelné informace

e Piehlednost

e SSL certifikat (zabezpeceni webu)

e Jednoducha navigace (struktura)

e Informace jsou aktudlni (nejsou zastaralé)

e  Web musi byt pfistupny vSem

e Responsivita s mobilnim zatizenim

e Paleta opakujicich se barev

e Styly pisma jsou sjednocené

e Profesiondlni fotky

(respondent Marek, osobni rozhovor, 2025)



Bara, marketingova stratézka, Zena, 35 let

e Bezchybny text

e Web nesmi pusobit zastarale

e Menu s cenami je uvedené

e Web odpovida dojmu ceny s nabidkou
e Piehlednost

e Formatovani textu

e Dulezité informace jsou zminéné

e Profesionalni web

e Zatazeni informaci do spravné zalozky
e Mapa

e Aktualnost informaci

o Uzivatelska piivétivost

e Rychlé nacitdni webu

e Responsivita s mobilnim zafizenim

e Fotky by se mély dat rozkliknut

(respondentka Bara, osobni rozhovor, 2025)
Segment rodici
Tereza S., administratorka, zena, 37 let

e Aktudlni informace

e ZaloZka pro rodice (détsky koutek, hernicka, hiisté — popsané do detailu)
e Piehlednost

e Viditelné zalozky na prvni pohled

e Opakujici se paleta barev

e (Celkovy dojem z webu

e Informace zafazeny do kategorii, ne ndhodné

e Uvedené telefonni Cislo

e Profesiondlni fotky

e Text pehledné rozdéleny do odstavcl

e Responsivita s mobilnim zafizenim

e Design musi korespondovat s cilovou skupinou

e Nesmi v textu byt chyby a prekliky

e Sluzby navic jsou ve specialni zaloZce a popsané do detailu co miizeme cekat

(respondentka Tereza S., osobni rozhovor, 2025)



Markéta, dekoratérka, Zzena, 47 let

e Piehlednost

e Zalozky viditelné na prvni pohled

e Neni nutné hledat dlouho konkrétni informace

e Nehybajici se obrazky, ne moc interaktivni

e Profesionalni fotky

e Velké pismena na tvodni strané

e Rychla navigace k cili

e Mialo textu, nemélo by se rolovat dolii

e Responsivita s mobilnim zafizenim

e Nauvodni strance jsou fotky interiéru (resp. prostorti podniku)
e Specifické informace by mély byt azZ dané zaloZce
¢ Jsou zminény informace, jak se dostat do podniku
e Rezervace pomoci prokliku online

(respondentka Markéta, osobni rozhovor, 2025)

Stanislav, grafik, muz, 39 let

e Zalozka pro rodic¢e (détsky koutek, hernicka, hii§té — popsané do detailu)
e Aktudlni informace

e Piehlednost

e Piehledné zalozky

e Web je moderni a jednoduchy

e Responsivita s mobilnim zafizenim

e Profesionalni fotky

e (Odkazy na socidlni sité uvedené na webu

(respondent Stanislav, osobni rozhovor, 2025)



Segment seniori

Libuse, diichodkyné a dobrovolnice, Zena, 78 let

Dilezité informace jsou tu¢nym pismem
Velké pismo

Profesionalni fotky

Jednoduchy web

Nesmi se vyskytovat chyby

Ptehlednost

Responsivita s mobilnim zafizenim

(respondentka Libuse, osobni rozhovor, 2025)

Martina, dichodkyné, zena, 67 let

Web by mél byt jednoduchy a snadno ovladatelny

Velké a dobfe Citelné pismo

Piehledné ¢lenéni informaci (napt. do ramecki nebo oddé€lenych sekci)
Moznost si text zveétsit (idealné responzivni design ptizpisobeny star§im ocim)
Informace o cendch a sluzbach by mély byt jasné oznacené

Z4dné zbyteéné pohyblivé nebo blikajici prvky

Snadna dostupnost kontaktu a oteviraci doby

Responsivita s mobilnim zafizenim a tabletem

Stranka se nesmi dlouho nacitat

Profesionalni, ale jednoduché fotky

(respondentka Martina, osobni rozhovor, 2025)



Segment studentua — focus group

Tabulka 14: Clenové focus group 1. kola rozhovori,

(Zdroj: vlastni vyzkum, focus group, 2025)

Jméno Pozice Pohlavi Vek

Tereza B. Studentka VUT FP | Zena 21 let
Tereza V. Studentka VUT FP | Zena 21 let
Anh Studentka VUT FP | Zena 21 let
Simona Studentka VUT FP | Zena 21 let
Aneta Studentka VUT FP | Zena 21 let
David Student VUT FSI Muz 21 let

e Zvyraznéné dilezité informace

e Nesmi se vyskytovat chyby a piekliky

e Sjednocené styly textu

e Profesionalni fotky

o Fotky obcerstveni/ prostiedi ptimo z podniku tak, at’ jde poznat, Ze jsou originalni,
ne stazené z internetu/Al

e Piehledné zalozky

e Proklik na mapu

e Zajimavy moderni webdesign

e Interaktivita

e Paleta opakujicich se barev

e Nedavat na web zbytecné funkce (vyhledavaci pole)

e Sjednoceni vizualu podniku a vzhledu webu

e Fotky na uvodni strance

e Piehlednost

e Responsivita s mobilnim zatizenim

e Menu by mélo byt v PDF

e (Cenikova tabulka u specifickych sluzeb

(focus group, osobni komunikace, studenti, 2025)



