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Vyuziti prodejnich a propagaénich néstrojli e-commerce v

odvétvi esoteriky

Anotace

Predkladana diplomova prace se zabyva vyuzitim prodejnich a propagacénich nastrojd
ve firmé zamérené na esotericky sortiment. Hlavnim cilem prace je zvySit povédomi
o firmé mezi dalsi uZivatele a zvy3eni prodeje vyrobkl a sluzeb. V teoretické Casti
jsou vymezeny pojmy z oblasti e-commerce, podnikatelské modely a pfedstaveny
prodejni a propagacni moznosti. Ve druhé ¢asti prace je predstavena firma a zjiStény
jeji konkurenti v online prostiedi. Nasledné je provedena analyza kanall
marketingového prostfedi, na kterych je firma aktivni. Pro zhodnoceni dalSich
potencidlnich nastrojl a optimalizaci jiZz stavajicich je provedeno dotaznikové Setfeni.
Pomoci jednotlivych analyz a kvantitativniho vyzkumu je navrhnuta prodejni a
propagacni strategie. Na zavér je vypracovano finanéni zhodnoceni jednotlivych

navrhl a pfedstaveno méfeni Gcinnosti pro dalsi vyvoj do budoucna.
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Application of e-commerce tools for sales and promotional

purposes in the esoteric industry

Annotation

The present thesis deals with the use of sales and promotional tools in a start-up
company focused on esotericism. The main objective of the thesis is to increase
awareness of the company among other users and grow products and services sales.
The theoretical part defines the concepts of e-commerce, business models and
introduces sales and promotional opportunities. In the second part of the thesis, the
company is introduced and its competitors in the online environment are identified.
Subsequently, an analysis of the marketing channels on which the firm is active is
performed. A questionnaire survey is carried out to evaluate other potential tools and
optimise existing ones. Using individual analyses and quantitative research, a sales
and promotional strategy is proposed. Finally, a financial evaluation of each proposal

is made and a measurement of effectiveness for future development is presented.
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Uvod

Webové stranky jsou soucasti nastroji online marketingu, které se v dnesni dobé
tykaji kazdé firmy. Témér kdokoliv, kdo chce prezentovat svoje sluzby, produkty nebo
informovat Siroké okoli uzivatell, se bez stranek neobejde. Tim, jak se stava
nakupovani na internetu skoro kazdodenni zalezZitosti uzivateld, tak i vznikaji mnohem
vy$si naroky na webové stranky a jejich uzivatelskou pfivétivost. Neni tedy pochyb o
tom, Ze kazda spole¢nost by méla prlib&zné sledovat aktualni déni v e-commerce a

snazit se jej implementovat do svého podnikani.

DlleZité je také neopomenout, Ze vytvorenim a naslednym zvefejnénim e-shopu ¢i
stranek to nekon¢i. Naopak zacina neustaly kolobéh zlepSovani, optimalizovani a

pfipadného pfedélavani s posouvajicimi se trendy, které se rychle méni.

Online marketing uUzce souvisi s elektronickym obchodem. Pokud chce firma
vyniknout mezi konkurenty a vybojovat si ur€itou pozici na trhu, tak ji zahrnuti online
propagace do podnikatelské ¢innosti nemine. V celistvém balicku online marketingu
se skryvaji vesSkeré propagacni nastroje, které ji dokazou napomoci dosahnout

stanovenych cild.

Hlavnim cilem diplomoveé prace je efektivné vyuzit propagacni a prodejni nastroje pro
internetovy obchod Pramen Svétla, ktery se zabyva esoterikou. Pomoci nastrojl

budou sestaveny navrhy na marketingovou komunikaci v offline a online prostiedi.

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva teoretickym
vymezenim pojmU tykajicich se e-commerce, podnikatelskych model(, online a offline
nastrojl marketingu. Druha ¢ast se tyka praktického vyuZiti teoretické ¢asti. Zahrnuje
analyzu souCasného stavu webovych stranek a jednotlivych online propagacnich
nastrojl spoleénosti. Nasledné je provedena analyza konkurence daného odvétvi a
provedeni kvantitativnino Setfeni. Na zakladé provedenych analyz je vytvorena
souhrnna analyza a zpracovan podnikatelsky model Canvas. Na zavér je vytvofena
prodejni a propagadni strategie komunikaénich nastroji véetné jejich finacniho

zhodnoceni a méfeni ucinnosti pro budouci vyvoj.
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1. Teoreticka ¢ast

V nasledujicich podkapitolach jsou vymezeny teoretické pojmy a terminy, které jsou

dale potfebné pro spravné pochopeni analytické ¢asti prace.

1.1 E-commerce a jeho trendy

Pojem e-commerce, také oznalovany jako e-komerce &i eCommerce, je podle
definice Shoptetu (Shoptet.cz 2008a) ,souhrnné oznaceni pro obchodni” cinnosti
provadené na internetu a pomoci dalsich elektronickych prostredkd. “Jak jiz z definice
plyne, e-commerce lze povazovat za internetovy nebo elektronicky obchod, ktery
Uzce souvisi s marketingem na Internetu. Pomoci vyuZziti nastroji digitalniho nebo
internetového marketingu Ize webové stranky propagovat a dale tak rozsifit mezi

veétsi skupinu uzivatell, ktefi se mohou stat potencidlnimi zakazniky.

Hlavnim cilem e-commerce je prodavat uZivatellm pfipojenym prostiednictvim

Internetu, zbozi a sluzby prezentované na e-shopu za urcitou cenovou nabidku.

Rapidni nardst v online nakupovani nastal v pandemickém obdobi, kdy lidé zacali
upfednostiovat nakupy na internetu pfed kamennymi obchody. Podle statistického
prizkumu, ktery byl proveden na 200 respondentech, bylo dokdzano, Ze béhem
pandemie (bfezen 2020 - kvéten 2020) lidé omezili vydaje zéjmena na nepotravinové
kategorie, jako jsou volnoCasové aktivity, mdda a obleceni, obuv a dopliiky, péce o
télo a dalsi. Téméf 65 % lidi zaCalo pouzivat digitalni platebni metody (online
bankovnictvi, online pfevody bankovniho uctu, nebo digitalni platby kartou), coz je o
20 % vice nez v dobé pred pandemii. Také vzrostl zajem o placeni prostfednictvim

Google Pay a Apple Pay. (Jilkova a Kralova 2021)

Za prvni kvartal roku 2022 dle statistickych dat z Ceské ecommerce dosahl obrat 58,5
miliardy korun, coZ je meziro¢né o 9 % vice. Tento vzrlst se ale v obdobi zacatku
valky na Ukrajiné zastavil a poklesl na 5 %. Zaroveri b&hem téchto prvnich tii mésicd
(leden, Unor a biezen) bylo vytvoreno 2 532 e-shopl, meziro¢né se jedna o narlst o
20 %. V porovnani s kvartalem roku 2021 vzrostl zajem o e-shopy z odvétvi

sbératelstvi a gastro sektoru nebo cestovani. (Ceskd e-commerce 2022)
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1.2 Druhy technickych fe$eni elektronickych obchodl

Kazdy e-shop potiebuje dle své formy podnikani a odvétvi, ve kterém figuruje rlizné

druhy technickych FeSeni, které jsou niZze predstaveny. VétSina podnikatell se

rozhoduje zéjmena podle toho, jak velky rozpo¢et ma k dispozici, ¢asu na vytvoreni a

funkci, které chce, aby obchod umeél. Dle téchto vstupnich parametr( Ize vybirat mezi:

Open source - Redeni pomoci open source znamend v prekladu otevieny
software. Toto feSeni je vhodné v pfipadé, Ze firma ma &lovéka, ktery rozumi
programovani webovych stranek a umi pracovat se zdrojovymi kddy, které se
stahnou a poté nainstaluji. Diky tomu pak je velice snadné stranky upravovat a
ihned aktualizovat. Nevyhodou je, ze néktera feSeni jsou naro¢na na vykon
serveru a dodatec¢né upravy mohou byt nékdy i vy$Si nez pausalni platby u
programovani na zakazku. (Mikulaskova a Sedlak 2015)

Pronajem — Nejvhodnéjsi typ feSeni pfi zaCatku podnikani na internetu. Vhodny je
zejména z toho dlivodu, Ze naklady na provoz jsou relativné nizké, moznost
technické podpory a e-shop Ize zprovoznit béhém nékolika minut. Naopak je
omezena moznost individudlnich Uprav, které ale drtiva vétsina firem nabizi ve
svych sluzbach jako doprogramovani. (Shoptet.cz 2008a) Mezi ceské
pronajimatele e-shopu patfi napfiklad Shoptet, Atomer, Upgates a dalsi.
Programovani na zakazku — Tento druh feSeni patfi mezi nejspolehlivéjsi ale takeé
nejdrazsi. Je vhodny jako strategicka vyhoda v pfipadé rozsifeni prodeje. Hlavni
vyhoda je ta, Ze e-shop zhotovi dodavatel dle vSech pozadavkl a prani, které
firma pozaduje. Nevyhodou je doba trvani tvorby e-shopu, kterd se mlze
vySplhat i na nékolik mésicli a hrozi riziko $patného vybéru dodavatele.
(Mikulaskova a Sedlak 2015)

1.3 Hlavni zdsady elektronického obchodu

Pokud chce firma ¢i podnik prodavat pomoci elektronického obchodu, tak je to pro ni

néco jako vizitka. Vizitka, ktera musi zakaznika na prvni pohled upoutat, pfimét ho na

strankach zUstat a vykonat danou konverzni akci (ndkup ¢i vyplnéni formulare). Proto

by mél podle BureSe kazdy dobfe vytvoreny web splfiovat nasledujici zasady:
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e Logi¢nost: Struktura by méla byt pro uzivatele logicka a srozumitelna.

e Prehlednost: Navstévnik by mél ihned na strankach védét, kde a co najde.
V opaéném pfipadé se na webu nezdrzi moc dlouho. Zde plati pravidlo ,Cim
castéeji hledand informace, tim snazsi cesta".

e Stfizlivost: Zde plati, Ze méné je Casto vice. Web by nemél obsahovat pfilis
mnoho grafickych efektl a zakladem by mél byt obsah webu.

« Citelnost a struénost: Celd struktura webu musi vypadat Cisté, Citelné a strucné.
Uzivatel chce najit informace, co nejrychleji, a to se mu pravdépodobné s tmavée
Sedym pismem na ¢erném pozadi moc nepodari.

e Optimalizovano pro vS8echna zafizeni: Navstévnik musi veSkeré informace na
strankach, najit nezavisle na pocitacovém ¢i moblnim zafizeni. Zaroven web musi
fungovat v rliznych prohlizecich.

e Odolnost vi¢i chybam: E-shop by mél byt pfipraven na to, Ze pfi vyplhiovani
objedndvkovych formularl délaji zakaznici chyby.

e Dobfe vyhledatelny: Pozornost by méla byt vénovana nejenom nazvu domény
ale i interpretaci nadpistl na strance, které pak vyuzivaji vyhledavaci portaly jako

Google, Seznam apod. (Bures et al. 2021a)

1.4 Soubory cookies

Ochranu osobnich Udaji predstavuje Kasl jako ,preventivni pravni ramec
verejnopravni povahy’, jehoz u€elem je ,preventivni omezeni rizika vzniku situaci, pfi
kterych dojde kvdzZnému zdsahu do prdv a svobod subjektu udaju, jelikoZ
technologicky pokrok cini tyto zdsahy potencionainé prilis zavazné a plosné na to,
aby postacovaly ndstroje ochrany osobnost!'. Ukolem souborl cookies je rozliseni a
identifikace uzivatele webové stranky. Ty pak mohou do cookies ukladat vesSkeré
informace, které o uzivateli zjisti a je tak mozné monitorovat zajmy navstévnika. (Kasl
2019)

RozliSujeme dva druhy cookies, které mizeme rozdélit na cookies prvni a tieti strany.
Soubory cookies prvni strany se ukladaji pfi navstiveni urcité internetové stranky.
Monitorovat je mlzZe pouze dana internetova stranka, na které je navstévnik aktivni.
Zaroven tyto cookie soubory mohou byt vyuzity prostfednictvim externich sluzeb,
tzv. cookies tretich stran. (Evropska komise. [b.r.]) Cookies tfetich stran a Casto i
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cookies prvni strany jsou ulozeny pomoci skriptu, ktery je na webové stranky
prevadeén z jiné domény. Pomoci toho, je pak mozné sledovat a monitorovat uzivatele
napfi¢ rlznymi doménami. V praxi jej vyuziva napfiklad reklamni PPC systém Seznam
Sklik nebo NetMonitor. (Strafelda 2022)

Od 1. ledna 2022 plati novela upravujici povinnost podnikateld ukladat cookies jen
s aktivnim souhlasem navstévnika. V praxi to vypada tak, ze na hlavni strance webu
navstévnikovi vyskodi lidta, kde mlize souhlasit nebo nesouhlasit se shromazdovanim
souborl cookies a mit moznost ménit si svoje preference — napf. kliknul na tlacitko
»Souhlasim" apod. Pokud uzivatel souhlasi se soubory cookies, tak jeho osobni udaje

mliZe vyuzivat jen ta webova stranka, na které Gdaje vyplnil. (Rezag, Jan 2022a)

Tato zména se tyka zejména analytickych a marketingovych cookies, které maji
vyrazny dopad pro spolecnosti, které pracuji s webovou analytikou a
personalizovanou reklamou. Coz mlzZe vyrazné zkomplikovat cileni reklam na dany
okruh uzivatell a sniZzit tak jeji u¢innost. (Metro. 2022) Provozovatelé se snazi s timto
problémem pracovat napf. AdFom predstavil koncept First-Party ID. DalSim
problémem jsou nepfesna data v Google Analytics, kde kazda dalsi stranka, v pfipadé
nesouhlasu uzivatele, bude brana jako nova navstéva a uzivatel. V neposledni fadé
budou vyrazné zkresleny polty konverzi v konverznich kédech, napf. Google Ads,
Heureka nebo Sklik. (Reza&, Jan 2022b)

1.5 Podnikani a jeho predpoklady

Podnikani je v novém obcanském zakoniku (zakon ¢. 89/2012 Sb.) definovano jako
.samostatna vydélecnd cinnost vykondvand na viastni ucet a odpovednost
Zivnostenskym nebo obdobnym zplsobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem
dosaZeni zisku“. Podlé S&frové podnikdni nemusi mit motivaci jen v dosahovani zisku,
mlzZe byt totiz uzite¢né i v $ir§im spoleCenském kontextu. Podnikani zahrnuje
ekonomickou hodnotu, ktera v sobé skryva socidlni podnikani, spolecensky

odpovédné, reinvestice zisku do CSR projektd a zisk. (Safrova a Drasilova 2019)

Udrzitelné podnikani by mélo mit vymezeno hlavni cile, podle pravidla SMART. SMART

cil musi byt dostate¢né specificky, méfitelny, dosazitelny, smysuplny a vymezeny
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z hlediska ¢asu. Pokud se firma chce udrzet na trhu, tak musi neustale analyzovat a
aktualizovat svoje podnikatelské procesy a Cinnosti, které v ni probihaji. Toto je
spojeno s inovacemi, u nichz je dllezité, aby byly implementovany a zdokonalovany.
Podnik by mél sledovat kroky konkurence a inspirovat se ale nekopirovat je. Mezi dalsi

predpoklady uspésného dlouhodobého podnikani fadi Srpkova nasledujici body:

e Motivace firmy a odhodlani podnikat — Podnikatel by si zde mél klast otazky
typu: ,Proc chci podnikat?”, ,,Jaké jsou mé osobni cile?“nebo ,Jaké jsou skutecné
clle podnikani a jak moc se shoduji s mymi osobnimi cili?”. Motivace tedy uzce
souvisi s osobnim vztahem podnikatele a jeho podnikatelskych cilll a prani.
Spole¢nost Ernst & Young provedla vyzkum se 657 dotazovanymi. Z dosazenych
vysledkl bylo zji$téno, Ze nejdllezitéjsi je, aby vedouci byl nad$eny a pracoval
s vasni.

e Osobni pfedpoklady — Kazdy podnikatel nemusi nutné splfiovat veSkeré vzorové
vlastnosti k tomu, aby byl Uspésny. Staci, kdyz bude mit zapal pro firmu, byt
schopen koordinovat, motivovat a vést lidi k vytyCenému cili, umét celit
nepfijemnym situacim, byt pfipraven pfevzit odpovédnost a umét jednat s lidmi.

e Schopnost realizace podnikatelského napadu - Pro dlouhodobé udrzeni
podniku by si mél podnikatel zodpovédét otazky: ,Jaky je charakter vyrobku?”,
,Cim se odlisuje od jinych konkurencnich vyrobki?” ,Kdo jsou potencionaini
zakaznici a je trh primérené perspektivni?”nebo ,Kdo jsou nasi konkurenti, jaké
produkty nabizeji a za jaké ceny?”.

e Zpracovani podnikatelského planu a rozpod&tu - Pfedpokladem podnikatelského
planu je realna zivotaschopnost podnikatelského napadu a jeho mozné uplatnéni
na trhu.

e Volba pravni formy podnikani — Ve finaini fazi po zpracovani podnikatelského
planu se podnikatel Iépe a kvalifikovanéji rozhodne, jakou pravni formu je nutné
zvolit. Na vybér ma ze zivnostenského opravnéni a zdali bude podnikat jako
fyzicka Ci pravnicka osoba. V tomto pfipadé si bude klast otazky: ,Jaky je zplsob
a rozsah ruceni u jednotlivych pravnich forem podnikani?’, ,Kolik musi byt
zdkladateld?”, . Jaké jsou ndroky na pocatecni kapitdl?” nebo ,Jaké je dariové

zatizeni?”. (Srpova, Jltka 2011)
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1.6 Podnikatelské prostredi

Dlkladnou analyzu podnikatelského prostiedi firmy lIze zafadit mezi prvni a
nejddlezitéjsi ¢innosti na zacatku podnikani. Soucasti je taktéz analyza konkurence,
ktera je nezbytnym prvkem pro vyslednou SWOT analyzu firmy. Z tohoto dlivodu je
dllezité dbat na spravny vybér analytické metody. Z praktického hlediska se

prostfedi rozdéluje na 3 hlavni oblasti:

1.6.1 Megatrendy

Megatrendy nebo obecné feceno globalné plsobici faktory. Jejich vliv se v kazdém
oboru &i regionu rlizné lidi. Jsou stfedné az dlouhodobé a velmi téZko se jakkoliv
ovliviuji. Lze je pouze identifikovat a pfipadné se na né pfipravit nebo je vyuzit ve
svlj prospéch. S jejich zménou maji problémy i velké podniky nebo ekonomicky silné
staty, protoZze pfi pokusu o zdsah do megatrendl dochazi k celé fadé
nepfedvidatelnych dopadd, s nimiz nikdo pfedem nedokdze pocitat. (Safrova
Drésilova 2019) V Ceské republice jsou megatrendy zaznamenavany a analyzovany
ve Strategickém ramci udrzitelného rozvoje. Dokument ramce udrzitelného rozvoje,
ktery vlada schvalila 19. dubna 2017, pojednava o megatrendech jako jsou civilizacni
choroby, degradace ekosystémU, demokratizace spoleénosti, globalni starnuti a dalsi.
(Havranek a Pokorny 2016)

1.6.2 Vnéjsi prostiedi

VnéjsSi prostfedi se déli na makro a mezo prostfedi. Cilem je analyza hrozeb a
prilezitosti. Makroprostiedi obsahuje faktory, které plsobi na podnik zvnéjsku a
podnik je nijak neovlivni ale mize je kontrolovat. Pomoci analyzy vnéj$iho prostiedi
mdze firma Iépe reagovat na zmény a predvidat do budoucna. Mezi zdkladni analyzy
vnéjdiho prostiedi se fadi analyza PESTLE nebo Porterova analyza péti sil. (Stédron
et al. 2018) Makro prostiedi ovliviiuje vyuziti pfilezitosti podle jednotlivych slozek,
které jsou politické a pravni, ekonomické, socialni, technologické a technické a
ekologické. Kazdy stat ma jinak vymezené jednotlivé oblasti. Napfiklad v politickém
prostfedi hlavni roli hraje svoboda, vlastnicka prava a decentralizace moci. (Hucka

2021) Mezoprostiedi mlze firma ovlivnit a je potfeba, aby se zaméfila na konkrétni
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trh. Subjekty mezo prostfedi mohou byt konkurenti, dodavatelé, zakaznici Ci
odbératelé a samotny podnik. Analyza mezoprostiedi vyuziva Porterovu analyzu péti
sil. (St&dron et al. 2018)

1.6.3 Vnitini prostiedi

Vnitfni prostfedi se tyka kultury, véech udalosti a faktorl v organizaci, které maji
schopnost ovliviiovat rozhodnuti organizace, zejména chovani lidskych zdrojd. Patfi
sem sdilené hodnoty, strategie, struktura organizace, systémy fizeni, styl manazerské
prace, spolupracovnici a schopnosti. (Surbhi 2020) V tomto prostfedi se nachazi
samotna firma a subjekty, kterymi je firma ovlivhovana tzn. zaméstnanci, zakaznici,
dodavatelé a dalSi. Hlavnim cilem mikro prostfedi je definovat silné a slabé stranky
organizace a pozici organizace na trhu a v odvétvi. (Kotler et al. 2013) V tomto
pfipadé se vyuziva McKinseyho model 7S, ktery bere v Uvahu v8ech sedm vzajemné

provazanych faktor(i zminénych vyse.

1.7 Podnikatelské modely

Podnikatelsky model neboli byznys model pomaha firmé k dosazeni vytyéenych cilll
a udava smér, kterym se firma upina. Pfedstavuje jednu z nékolika moznosti, pomoci
nichz se mlze podnik odliSit od konkurence a pfipadné byt lep$i. Byznys model
zachycuje, jak firma vytvari, pfedava a ziskava svou hodnotu a to, co poskytuje
zdkaznikim a za co a jak jsou ochotni ji platit. Pokud si podnik vytvofi svij
podnikatelsky model, tak ma zaruku spokojenych zakaznikl, zaméstnanci i majitell
firmy. Pfikladem modelu jako konkurenéni vyhody je u nizkonakladovych aerolinii
Ryanair a EasyJet, které v roce 1995 vstoupily na trh a méli podnikatelsky plan
zaloZeny na ofezani postradatelnych nakladl a nabizeni mnohem levnéjsich letenek

nez jinde na trhu. (Svobodova a Andera 2017)

Bé&hem let bylo vytvoreno nékolik typl modell, ze kterych si mohou firmy vybrat dle
svych moznosti, prostfedkl ¢i formy podnikani ten, ktery jim bude nejvice vyhovovat.

NiZe jsou pfedstaveny jen nékteré z nich.
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1.7.1 Business Model Canvas

Jednim z nich je Business Model Canvas, ktery vytvofil Svycarsky obchodni teoretik
a podnikatel Alex Osterwalder. Tento model je vhodny zejména pro jiz zavedené firmy
na trhu, které chtéji svlj byznys plan vylepsit ¢i inovovat. Canvas znamend v eském
prekladu platno, kterym se tento model inspiruje. Model ma totiz podobu vizualniho
diagramu s rlznymi prvky, které popisuji hodnotovou nabidku organizace, jeji
infrastrukturu, nabidku a finan¢ni Zivotaschopnost. Platno je rozdéleno na devét ¢asti.
Tyto Casti znazornuji prvky, a to jsou: zakaznické segmenty, hodnotové nabidky,
kandly, vztahy se zakazniky, zdroje pfijmu, klicové zdroje, klicové Cinnosti, klicova
partnerstvi, struktura naklad(. Cilem modelu je pomoci firmam sladit jejich ¢innosti
prostiednictvim znazornéni moznych kompromist. K tomuto mohou vyuzit vizualizaci
pomoci kresleni, psani a pouzivani lepicich papirkll pfimo do modelu, ¢imz podpofi
kreativitu a diskuzi zu¢astnénych. (Osterwalder a Pigneur 2013) Tento model byl dale
pouzit v praktické ¢asti jako nejvhodnéjsi, diky charakteru zvoleného podniku a jejimu
zavedeni na trhu. PFi tvofeni byznysového canvas modelu by méla firma projit
vSechna policka a pfi nich se zamys$let nas jednotlivymi otazkami a moznostmi.

Vizudlni zobrazeni modelu Canvas je znazornéno na obrazku 1.
Na pravé stran& modelu jsou tfi zékladni aspekty tykajici se zakaznikd:

e Zdakaznické segmenty — Cilem je zjistit, kdo jsou pro firmu jeji zakaznici a na jaky
zakaznicky segement se ma zaméfit. Pfi tom je dllezité si uvédomit, Ze zakaznici
neexistuji pro nakupovani, ale firma existuje pro své zakazniky, ktery u ni nakoupi
a tim uspokoji svoje potfeby. Svého zakaznika si firma mlze vytvofit pomoci
persony nebo nékolika person a urCit si demografické, geografické a dalsi
potfebné udaje, kterymi poznava své zakazniky. Kdyz ma firma jasno, je tfeba
aby business model byl zaloZzeny pravé na na zakladé specifickych potfeb
zakaznika. (Anon. 2016a)

e Kanaly — Kanaly definuji, jak podnik komunikuje se segmenty, jak jim dodava
pfidanou hodnotu. Hlavni otazkou je ,Jak se firemni produkt ¢i sluZba dostane
k zdkaznikovi?". Existuje celd fada kanall a pro firmu je dlleZité zjistit, které
kanaly zakaznici preferuji. Diky tomu mdze firma usetfit ndklady a podpofit tak
své prodeje. Nejmodernégj$im zplsobem, je pfistup zdkaznikl na urdity e-shop ¢i
webové stranky online. Nez se ale zakaznik dostane na cilovy web jsou k tomu
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vétSinou potfeba predchazejici marketingové nastroje. Patfi sem reklama,
distribuce pomoci maloobchodu ¢&i velkoobchodu nebo viastni interni kanaly.
(Osterwalder a Pigneur 2013)

e Vztahy se zdkazniky — Zobrazuji, na rozdil od kanall, bezprostiedni vztah firmy
a zakaznika, ktery probiha v prodejnim procesu. V pfipadé, ze firma zna svUj
cilovy zakaznicky segment a své zakazniky, tak nastava otazka ,Jak ziskd
zdkazniky a jaky vztah si s nimi vybuduje?” To, jaky typ vztahl bude se svymi
zakazniky vytvaret, do urlité miry zavisi na pouzivaném kanalu a na tom, jestli

chce zakazniky ziskat, udrzet, nebo zvysit prodej. (Osterwalder a Pigneur 2013)

Na levé strané modelu je znazornéna infrastruktura organizace, ktera se
sklada z nasledujicich prvk:

model. Zdroje se budou liSit v zavislosti na tom o jaky typ podiku se jedna.
Rozdéluji se podle své podoby na financ¢ni, fyzickou, lidskou a duSevni. Mezi
finan¢ni zdroje patfi finan¢ni majetek podniku. Fyzické zdroje obsahuji napfiklad
tovarny, stroje, kancelare a dalSi. Mezi lidské zdroje patfi zejména zaméstnanci
firmy, které jsou kliCovym zdrojem kazdé firmy. DuSevnimi zdroji jsou mySleny
patenty, licence nebo autorska prava, ktera se tvofi velmi komplikované.
(Osterwalder a Pigneur 2013)

e Klicové €innosti — Klicové Cinnosti pretvafi zdroje na hodnotu pro zakaznika.
Kazda firma vykonava aktivity, které jsou kliCové k tomu, aby firma dobfe
fungovala. Klicové Cinnosti se stejné jako klicové zdroje lisi dle typu podnikani.
Cinnosti se daji rozdé&lit na vyrobu, ktera je dllezitd zejména pro vyrobni firmy,
které vyrabi své produkty a dale je prodavaji. Dalsi je feSeni problému, které se
tyka firem zabyvajici se poradenstvim &i inzenyrskou ¢innosti. A na zavér ¢innost
fizeni dodavatelského fetézce, kterou se zabyva napfiklad firma Dell. (Anon.
2016a)

e KliCova partnerstvi - Pomoci klicovych partnerl mize firma ziskavat uZite¢né
zdroje a také cast hodnotové nabidky. Je vhodné, aby podnik znal své
dostava. Osterwalder a Pigneur rozliSuji tfi druhy partnerstvi, kterymi jsou
strategickeé spojenectvi, strategické partnerstvi, spole¢né podnikani a vztah mezi

kupujicim a dodavatelem.
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DalSi tfi policka, ktera jsou osamostatnéna od téchto dvou skupin jsou:

30

Hodnotové nabidky — Hodnotova nabidka se tyka toho, co firma nabizi za
produkty ¢&i sluzby svym zakazniklim, aby uspokojila jejich potfeby nebo vyresila
urCity problém. Pro organizaci je jedineCna, protoze ji odliSuje od jejich
konkurentl. Lze ji rozdélit na kvalitativni, popisujici zamys$leny vysledek a
zkuSenosti zakaznikl a kvantitativni popisujici U¢innost, rychlost ¢i cenu. Tvorbu
hodnoty je mozné podpofit také tvorbou jména znacky, individualnim pfistupem
k zadkazniklim nebo vykonem. (Osterwalder a Pigneur 2013)

Zdroje pfijm0 - Popisuje, jak spoleénost vydélava penize na svém cilovém trhu a
moznosti, jakymi zakaznici zaplati za poskytnuté produkty &i sluzby. Podniky
mohou napfiklad generovat pfijmy prodejem fyzického produktu, sluzby,
pronajmem nebo leasingem majetku. DlleZité je si stanovit cenovou hladinu, ktera
bude firmé generovat zisk a zaroven bude pro zakaznicky segment pfijatelna.
(Anon. 2016a)

Struktura nakladl - V ¢asti struktura nakladl jsou uvedeny vSechny penézni
naklady, které podniku vznikaji pfi provozu podle modelu. Mohou to byt fixni
naklady vynaloZzené na mzdy zaméstnancl a najemné za prostory nebo variabilni
naklady a Uuspory z rozsahu. Podstatou je si ur€it nejvyznamné;jsi naklady spojené
s kli¢ovymi zdroji a aktivitami uvniti podniku. Model mdze byt motivovan na
naklady ¢i hodnotu. Podnik majici model motivovany na naklady se snazi o jejich
minimalizaci naopak model motivovany na hodnotu se zaméfuje na tvorbu
prémiovych hodnotovych nabidek a personalizaci sluzeb. Sem patfi napfiklad

luxusni znacky s drahym zbozim/sluzbami. (Anon. 2016a)
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Obr 1. Business model Canvas
Zdroj: interaction.com, 2019

1.7.2 Lean Canvas

Tento model je vhodny pro zacinajici firmy a start-upy a zaved| ho podnikatel Ash
Maurya. Podle Maurya (2016) se uspéSnym zacinajicim podnikem stane ten, ktery
vytvofi fungujici plan dfiv, nez dojdou finan¢ni zdroje. Principem modelu je vztah
problém-feseni, ktery vychazi z pfedpokladu, Ze pokud najde podnik vyznamny
problém, ktery dokaze pro své zakazniky vyresit, tak zvySuje pravdépodobnost toho,
Ze bude uspésny na trhu. Lean Canvas model byl vytvofen na zakladé Business
Canvas Modelu a na prvni pohled vypada jako jeho zjednodu$ena verze. (Anon. 2013)
Ve skutec€nosti jej Maurya upravil tak, aby zachytil ty nejvice nejriskantnéjsi oblasti,
které jsou nejcastéj$im dlvodem neuspéchu novych podnikl. Na model to mélo
takovy dopad, Ze byly vyskrtnuty &tyfi plvodni stavebni ¢asti — KliCovi partnefi,
Klicové zdroje, KliCové Cinnosti a Vztahy se zakazniky a nahradil je novymi - Problém,
Redeni, Klicové ukazatele a Neférova vyhoda. (Brychtovad 2019a) Znazornéni rozdill

mezi modely Business a Lean Canvas je na obrazku €. 2.
Nahrazend policka:

e Problém
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Do tohoto poli¢ka se snazi firma vypsat 1 az 3 problémy, které zaznamenala u svych
zakaznik( v jejich kazdodennim Zivoté. Diky tomu dosahne toho, Ze nebude
zbytené spotfebovavat své zdroje na nespravny produkt. Spravné pochopeni
problému je podle Maurya polovi¢ni cesta k uspéchu, proto je toto pole z celého
Lean Canvasu nejvétsi. (Anon. 2013)

o Reseni

Diky poznani daného problému je snadnéjsi najit vysledné feseni. Do tohoto poli¢ka
vypisuje firma napady. Pole s feSenim je zamérné mnohem mensi nez poli¢ko
Zde je vyuzit koncept minimalniho zivotaschopného produktu, kde je vytvoren
prototyp, ktery feSi nejvétsi problém, ten je otestovan a na zakladé ziskanych
informaci je navrzeno zlepSeni. (Svobodova a Andera 2017)

e Klicové ukazatele

Diky kli¢ovym ukazatellm podnik snadno zjisti, jestli navrzeny byznys model funguje
¢i ne a hodnoti tak svou vykonnost. Kazdy podnik potfebuje rlizny kliCovy ukazatel
dle zvolenych cilll. Ukazateli miZe byt kvalita produktu, spokojenost zakaznik( nebo
rUst prijmd. (Svobodova a Andera 2017)

e Neférova vyhoda

Neférovou vyhodu lze chapat jako konkurenéni vyhodu, ktera neni lehce
napodobitelna ¢i zkopirovatelna. MlZe zahrnovat dobrou povést, exkluzivni pfistup
k datlm nebo osobni autoritu. Ash Maurya zd(raznuje, Ze fada startupl svoji
neférovou vyhodu nalezne az ¢asem, pokud tedy na za¢atku firma zadnou vyhodu

nenajde, neni nutné mit hned obavy. (Anon. 2013)

32



Key o Key ‘,.{ :"r’""‘ P Custoarcr Ay Customer ’
. - \) = oo Sl oposition 2 Rips ol Segmer "’
i res - gments
Partmers — Activitic ‘e - Relationships " egment
. Unfair
Problem Solution
Advantage
New. -, Channels r
Resowrets T . )
N
LN Y
Key Metrics
Cost Revenue '
S . Stre
J 1 \/ {r Y \/
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Obr 2. Rozdil mezi Lean Canvas a Business Canvas modely
Zdroj: LEANSTACK Blog, 2012

1.8 Modely elektronického podnikani

Pfechod k digitalizaci je redlny trend, se kterym se aktualné potykaji vSechny firmy ¢i
podnikatelé. Pokud jeSté neni firma online, bude muset proniknout do svéta
elektronického obchodovani co nejdfive, aby dokazala konkurovat firmam ve svém

odvétvi. Uplatnéni spravného obchodniho modelu bude jednim z prvnich krokd.

Dle vztahl subjektl v elektronickém prostfedi je mozné modely elektronického

podnikani rozdélit na:

1.8.1 B2C

B2C je zkratka Business-to-customer, ktera znazorfiuje obchodni vztah firmy
s koncovymi zékazniky. Tento model se Ffadi mezi nejpouzivanéjsi v online prostfedi.

Podle Vebera prochazi v tomto modelu zakaznik tfemi stadii. Prvotnim krokem je
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zaujmout a informovat potencionalniho zakaznika o firmé a produktech. Druhym
krokem je sehnat zpétnou vazbu a na zavér uskutec¢néni nakupu. (Veber a Srpova
2012)

V poslednich letech maji online prodeje B2C rostouci tendenci. Mnoho tradi¢nich
kamennych prodejen pfidava do své obchodni strategie dalsi digitalni kanaly a vytvari
tak propojeny nakupni zazitek, tzv. omnichannel. Tento hybridni pfistup spociva v
tom, ze spole¢nosti maji jak tradi¢ni kamenné pobocky, tak online nakupni platformu.
V praxi to mdze vypadat tak, Ze spoleénosti umoznuji objednat si vyrobky online a
vyzvednout sije v nékteré z jejich mistnich prodejen anebo usnadnit vraceni a vyménu
zbozi. (Aebersold 2021)

1.8.2 B2B

Business-to-business patfi mezi nejstarsi typy modell, kde mezi sebou obchoduiji
firmy, bez pfimého vlivu na kone¢ného uzivatele. B2B se tyka firem, které chtéji
nakupovat napfiklad materidly nebo dal$i zboZi z dlivodu zisku. Z tohoto dlvodu je
pfevazné vyuzivana elektronicka vyména dat. Poptavka je ovlivnitelna hlavné podle
mnoZzstvi zakazek partner(. Mezi nejvyhodnéjéi marketingovy nastroj v tomto pfipadé

patii dlouhodoby obchodni vztah s partnery budujici dlvéru. (Aebersold 2021)

1.8.3 C2C

Consumer-to-consumer, neboli spotfebitel ke spotfebitelovi. Zachycuje vztah, kdy
uzivatelé mezi sebou navzajem obchoduji. V globalnim méfitku to mlze byt naptiklad
eBay, mezi Ceské platformy zde patfi Vinted nebo Bazos. UZivatelé mohou na téchto
internetovych strankach inzerovat svoje pouzité ¢i vyrabéné pfedméty a prodavat je
jinym spottebitellm za danou cenu. V ramci téchto sluzeb je také mozné produkty
Ltopovat” za urcitou vloZzenou ¢astku a prfedné je tak umistovat na vyssich pfickach

ve vyhledavani. (Miozzo 2021)
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1.8.4 C2B

Consumer-to-business znazorfiuje typ vztahu, kdy spotfebitel nabizi své pracovni
schopnosti a dovednosti firmam pfes internet. Firmy Casto zadaji pozadavek nebo
nabidku na hledanou pozici dané osoby a prostfednictvim této platformy ji zaplati.
Jednim z nejznaméjsich je platforma Upwork, ktera dava podnikdm moznost najit a
ziskat lidi pro projekty, tykajici se softwaru, grafiky a dalSich. V prostfedi influencer
marketingu tento typ obchodniho modelu vyuziva platforma Upfluence, ktera funguje
na stejném principu. U&elem je vétdinou zviditelnéni firmy za pomoci propagace

vybranym influencerem na socialnich sitich. (Aebersold 2021)

Platforma Upfluence umoziiuje uzivatelim v prohlize¢i Chrome vyuzZit rozsiteni
Influencer Analytics, které dokaze najit dllezité informace o daném influencerovi
(zapojené publikum, primérnou miru zapojeni, primérny honorar). Firma tak mdze
provést analyzu a zjistit tak, jaky influencer je pro dany okruh zakaznikl ten

nejvhodnéjsi a nejvlivnéjsi, viz obrazek 3.
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Obr 3. Rozsireni Influencer Analytics
Zdroj: vlastni zpracovani
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2 Propagaéni a prodejni nastroje v offline prostredi

Podnikatelé ¢i obchodnici by méli vyuzivat kombinaci online i offline marketingovych
nastrojll, které jim napomahaji jak v komunikaci, tak i s propagaci jejich vyrobkl ¢i
sluzeb smérem k zakaznikdm. | pfesto, Ze jsme svédky enormniho narlistu vyuzivani
Internetu a s tim spojenym online marketingem, tak propagacni nastroje v offline
prostiedi, zUstavaji stale dlleZitou souc¢asti marketingové komunikace a komunikaéni
strategie. V nasledujicich podkapitolach jsou popsany nastroje hromadné (reklama,
podpora prodeje, public relations, event marketing) a osobni komunikace (pfimy

marketing, osobni prodej).

2.1.1 Reklama

Karlicek definuje reklamu jako ,komunikacni disciplinu, ktera dokdzZe cilovou skupinu
informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ji ucinné pripominat. Reklama
predstavuje , viajkovou lod” marketingové komunikace, ackoliv se v poslednich letech
Jjeji véha v komunikacnim mixu kontinualné sniZuje.” Reklama se pouziva jako masova
forma komunikace, ktera ma za ukol rychle zasahnout velké segmenty lidi. S tim je
spojena nevyhoda obtizného cilovani na spravny okruh populace, napf. formou
televizniho spotu. Pomoci vyzkumu bylo zji$téno, Ze reklama v masovych médiich ma
vyrazny dopad na lidskou psychologii. Lidé maji tendenci vnimat produkty
propagované reklamou jako vSeobecné popularni a tim si vsugerovat, ze jsou také

lepSi. Tomuto projevu se fika tzv ,efekt faleSné popularity”. (Karlicek 2016)

Dal$i nevyhodou mdze byt obtiznd méfitelnost efektivnosti reklamy. Jako zajimavy
ukazatel se mUze jevit reklamni elasticita, kterd udava procentni zménu v poctu
prodanych kusU pfi procentni zméné reklamniho rozpoctu. Problémem je, Ze prodej
ovliviwuji i dalsi prlibézné faktory jako jsou dostupnost produktu, design vyrobku &i
zvyhodnéna nabidka. (Tellis 2000) Nejvhodnéjsi forma méfeni efektivnosti reklamy je
pomoci dotazovani v marketingovém vyzkumu, kde se méfi ukazatele jako je znalost
reklamy, rozpoznani a zapamatovani nebo zpétné vybaveni &i libivost reklamy a

porozumeéni. (Vysekalova a Mike$ 2018)
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Pfedpokladem efektivni reklamy je mit jasné definovany cil, kterého ma reklama
dosahnout. Vysekalova a Mike$ tvrdi, ze kazda spravna reklamy by méla publikum
pfiméfené informovat, byt pfimérené kreativni, spravné naasovana, spravné zacilena
a Sitena s odpovidajicim nasazenim médii. Je ale dllezité si uvédomit, Ze v dnesni
dobé jsou lidé zahlcovany reklamou na kazdém kroku. O to vic by mély firmy
prfemyslet nad reklamou vice z kreativni stranky, pokud chtéji uzivatele zaujmout a

chtéji, aby si zapamatoval zrovna jejich reklamu. (Vysekalova a Mike$ 2018)

Agentura Behavio Labs na zakladé vyzkumu, kterého se zucastnilo 500 respondent(
zjistila, Ze je dllezité, aby si uZivatel v podvédomi dokazal spojit symboly ve formé

tvard, slogan(, hudby atp. s konkrétnimi zna¢kami. (Media Guru 2020)

2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje poskytuje podnét, sestavad se tak z fady podnécujicich nastrojd,
které jsou kratkodobé a stimuluji zakaznika k nakupu. Kotler rozdéluje nastroje podle
podpory spotiebitelll, prodejnich kanall a podpory firem a prodejnich sil. Do podpory
spotiebitell se fadi napfiklad vzorky zdarma, kupony, slevy, vyzkouseni zdarma nebo
zaruky. Obchodnici mohou také vyuzivat tzv. loss leadera, cozZ je oblibeny produkt,
ktery je doCasné zlevnén tak, aby zaroven podpofil prodej i ostatnich produktd.
Podpora prodejnich kanall zahrnuje slevy nebo zboZi zdarma a do podpory firem patfi
veletrhy a kongresy. (Kotler et al. 2013) Soucasti je také komunikace v misté prodeje
a stim spojené POS/POP materidly, které jsou umistény v maloobchodnich
prodejnach a provozovnach sluzeb. Online prostfedi poskytuje také mnoho pfilezitosti
k motivaci zdkaznik( navstivit kamenny obchod a vytvafli tak zajimavé moderni
koncepty propojujici tyto dva svéty. Jednim z nich je curated shopping, ktery vyuziva

technologickou aktivni asistenci pfi vybéru zboZzi zakaznikovi. (Jesensky 2018)
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Obr 4. Curated shopping v obchodu Barbara Freres
Zdroj: www.dago.cz

Podporu prodeje Ize také chapat jako pfidanou hodnotu k produktu a znacce. Vétsi
vyuziti nalezne spiSe v situacich, kdy jsou rozdily mezi produkty malé a je obtizné se
odliSit od konkurence pomoci znacky. Diky své schopnosti stimulovat zakaznika

k okamzitému nakupu, pUsobi na tzv. impulzivni nakupni chovani. (Karli¢ek 2016)

2.1.3 Public relations

Public relations je fizena obousmérna komunikace urcitého subjektu s vazbou na
rizné druhy vefejnosti. Cilem PR je budovat dobré jméno znacky, poznavat a
ovliviiovat postoje vefejného minéni a ziskat porozuméni. Na rozdil od dal$ich nastrojd
se PR snazi zejména o vytvoreni pozitivniho vnimani firmy. Vyhodou jsou nizsi naklady
ve srovnani s ostatnimi komunikaénimi ndstroji. Radi se sem napfiklad mzdy

pracovnikl, naklady na tisk nebo kontakty s médii. (PFikrylova 2019)

Podle Bernayse jsou zakladem PR tfi oblasti, které tvofi nedilnou soucast lidské

spolecnosti jiz od vzniku civilizace, a to:

1. Informovani publika,
2. presvédcovani zaméfené na verejnost s cilem zmeénit postoje a jednani,

3. mezilidska interakce (Bernays 1980)
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Podle vztahl s vefejnosti Ize rozdélit cilové skupiny do dvou zakladnich skupin —

externi a interni. Mezi externi subjekty patfi populace &i obyvatelstvo, média, ufady,
banky, vladni a spravni ufednici, lobbing a jiné natlakové skupiny. Stémi je
priklad lze uvést organizaci Greenpeace, kterd vyuzivd mnoho PR nastroji -
shromazduje penize od darcl ¢i sponzord, vytvari jedine¢né eventy a komunikuje se
zainteresovanymi osobami prostfednictvim socialnich siti ¢ webovych stranek.
(Hejlova 2015)

Dle toho Hejlova mezi PR nastroje fadi:

e media relations - vztahy s médii prostfednictvim rozhovoru, podcastu, ¢lanku
nebo tiskové zpravy

e eventy - zapojeni se do rlznych udalosti v rdmci workshopd, trhl, veletrh(,
vystav apod.

o digitalni komunikaci - prostfednictvim spravy socialnich siti ¢i blogu

2.1.4 Event marketing a sponzoring

Podstatou event marketingu je posileni oblibenosti znac¢ky pomoci zZivé udalosti.
Udalost neboli event by mél vést cilovou skupinu k aktivnimu zapojeni diky
zabavnému ¢&i jinak kreativnimu programu. Diky eventu Ize navazat nové kontakty
nebo posilit vztahy se svymi partnery, znacka mlze pomoci eventu edukovat, vystavit

sveé produkty a zvySovat celkové povedomi o znacce. (Hejlova 2015)

Pro uspésny event je kliCové definovat specificky cil, kterého chce znacka dosahnout
a urcit si, co bude akce obnaset a zktronolovat, zda je proveditelna. DalSim krokem
urCit si své publikum. Pokud firma nema jasnou pfedstavu, téZce se ji bude s u€astniky
komunikovat. Po stfadani napadl a aktivit je dlleZité si stanovit ¢asovy program,
ktery se mlze ve skute¢nosti mirné lisit, ale lidé chté&ji védét, co se bude dit. Eventy
jsou vzdy naro€né na rozpocet, zejména pokud je pofada sama firma Ci znacka.
IdedIni je si stanovit priroity vydajl je$té pfed samotnym planovanim akce. (Craig
2019)
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Jednou z novinek ve spojeni event marketingu a online prostfedi je napfiklad mobilni
aplikace Eventee, ktera nabizi mnoho funkci. Jednou z nich je nasdileni ¢asového
harmonogramu, ziva zpétna vazba nebo networking a vytvofeni tak cennych
kontaktl. Aplikaci je mozné zapojit i pied samotnym eventem pomoci push notifikaci,

které uzivatele informuji o novych pfispévcich s novymiinformacemi. (Eventee. [b.r.])

Obr 5. Aplikace Eventee

Zdroj: Eventee, 2022

Sponzoring je moznost spojeni firemni &i produktové znacky s jinym produktem, kde
na jedné strané je sponzor, ktery poskytuje finanéni ¢i nefinanéni podporu firmé.
V praxi je sponzor vidét klasicky prostfednictvim loga, ktera ma firma na svych
webovych strankach nebo v reklamé. Sponzoring se v ur€itych vlastnostech velmi
podoba event marketingu. | v této situaci probiha vétSinou sponzoring pfi kulturnich,
sportovnich udalostech, kde je publikum v dobrém rozpolozeni a uzivatel pfijde do

pfimého styku se znackou. (Hejlova 2015)

Na rozdil od event marketingu, ktery je pofadan pfimo firmou je sponzoring
organizovan druhou stranou. Sponzor se v tomto pfipadé nezabyva o propagaci ani o
samotnou znacku. Navic pfi udalosti byva normalni, ze v ramci spozoringu figuruje
vice sponzord, ktefi znacku podpofili. Kli¢ovou roli hraje vazba mezi sponzorovanou

organizaci a znaCkou sponzora, ktera je nazyvana ,sponzorship fit“. Pfikladem je
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znaCka RedBull, ktera sponzoruje adrenalinové sporty a posiluje tim svou image.
(Karlicek 2016)

2.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni prezentaci vyrobku ¢i sluzeb zakaznikovi, pfi kterém
prodavajici pomaha kupujicimu vybrat produkt podle pozadavkd a prani. Osobni
prodej pfedstavuje pfimou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim za ucelem
uskuteénéni nadkupu a budovani dlouhodobych vztahl se zdkazniky. Jak jiz bylo
zminéno osobni prodej umozniuje sdéleni pfani zakaznika, neustalou kontrolu nad
prodejem, zpétné vazby a predani dlleZitych informaci prostfednictvim ustni
prezentace. Nicméné osobni prodej je pfevazujici formou marketingové komunikace

mezi organizacemi. (Todorova, 2015)
Podle Pfikrylové osobni prodej zahrnuje:

e Primyslovy prodej
e Mezifiremni obchod
e Prodej do distribu¢ni sité — velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézec

e Prodej kone¢nym zakaznikiim formou pfimého prodeje

V dnedni dobé& nemusi osobni prodej nutné probihat jen v tvafi v tvar. Moderni

v es

geograficka vzdalenost. Komunikace v online prostiedi nyni probiha pomoci zprav na

Facebooku, live chatu nebo formou online webinard. (Prikrylova 2019)

2.2 Propagadni a prodejni nastroje v online prostredi

Online marketingové prostfedi je neustale a rychle se vyvijejici prostfedi, nabizejici
nespocetnou moznost propagacénich nastrojl. Tyto ndastroje prochdzi urditymi
aktualizacemi a vylepSenimi, z dlvodu toho, Ze samotné digitalni zafizeni a

technologie se méni a vylepsuji.
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Podle dat Ceského statistického UFadu v roce 2019, pouzivalo internet 81 % Cechdl
stargich 16 let. Roste taktéZ pouzivani mobilnich telefonl s pfistupem na internet.
Nejcastéji tak ¢ini mladi lidé, kde mezi osobami ve véku 16 az 24 let, internet v mobilu
pouziva 97 % z nich. ZvySil se zaroven zajem pfipojeni u osob starSich 65 let, od roku
2010 se ztrojnasobil z 13 % na 39 %. (Cesky statisticky GFad. 2020)

2.2.1 Socialni sité

Socialni sité patfi v souCasnosti mezi nejpouzivanéjsi formu online médii. Na
socialnich sitich lidé sdili se svymi prfateli a prateli pratel obsah. Obsah ve formé
obrazkd, videi ¢i pFispévkl. Na tento obsah pak uzivatelé mohou reagovat pomoci
komentar(, lajku nebo sdileni. Tim jsou socidlni sité velmi aktudlni a interaktivni. Mezi
daldi vyhody patfi moznost zacileni na dany okruh uzivatell nebo budovani znac¢ky a
jednoduché Sifeni WOM. (Semeradova a Weinlich 2019)

Nize jsou predstaveny jen nékteré ze socialnich siti, jako dalSi lze uvést sdileni
videoobsahu na Youtube, mikroblog Twitter vyuZzivajici tweety nebo sdileni napad

na Pinterestu pomoci pind.
e Facebook

Facebook byl zaloZzen v roce 2004 Markem Zuckerbergem a od té doby nastfadal
pres 2 miliardy uzivatell a stdle roste. Tim se stal Facebook jednou z nejvétsich
internetovych komunit. Stejné jako dalsi socidlni sité se Facebook potyka

s problémem ochrany soukromi svych uzivateld. (Aktualné 2021)

Kazdy uzivatel na Facebooku ma svlj osobni profil, v pfipadé znacky se jedna o
firemni profil, ktery by mél byt spravné a pravdivé vyplnény, vcetné pfidani

kontaktnich Udajd a URL adresy nebo tladitka s vyzvou k akci.

V pfipadé, ze ma firma jiz zalozeny firemni profil, ktery je schvaleny Facebookem,
mdze zacit zvérejiovat prispévky. Prispévky by méli odpovidat obsahu, ktery zavisi
na tom, v ¢em firma podnikd. DUlezita je pravidelnost, kvalitni a aktudini obsah, ktery

na prvni pohled zaujme a dlvéryhodnostni pouzivani zdrojd. Na prvnim dojmu velice
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zalezi. Podle studie Socialbakers si nejCastéji uzivatelé prohlédnou pouze prvnich 5

prispévkd z hlavni stranky (tzv. feedu). (Losekoot a Vyhnankova 2019)

Pro prispévky, které se daji publikovat na Facebooku existuje celd fada formatd.
V ramci dominance obrazku to mlze byt samotnd fotografie, fotoalbum, foto 360°,
rotujici format formou prezentace nebo carousel. Dale pak marketéfi mohou vyuzivat
pouze textoveé pfispévky, canvas, GIF, video (video 360°), zivé vysilani, anketu nebo

udalost. (BureSova 2022a)

MozZnosti Siteni prispévkd na Facebooku a Instagramu Ize rozdélit na dva zakladni, a
to organické nebo placené. Z dlvodu zvySujiciho se poctl aktivnich firem na
socialnich siti a tim padem i celkového objemu obsahu, organicky dosah pfispévki
klesa. Dikazem mUZze byt experiment Ladrové, kdy v roce 2017 a 2018 zvefejnila dva
stejné prispévky, se stejnym cilenim a vydanou ¢astkou. LepSi vysledky vykazoval
prispévek z roku 2017. Naproti tomu pFispévek z roku 2018 by musel byt navySen
rozpoCtem o 34 %. Proto se firmy nejvice soustfedi na vytvareni obsahu, ktery zvysuje
engagement rate, neboli miru zapojeni uZivatelld. Vramci Instagramu budou
predstaveny nékteré rady a tipy, které se daji pouzit na Facebooku i Instagramu.
(Doucek et al. 2018)

Pro placeny dosah pfispévkl se vyuziva spravce reklam Facebook Ads Manager, ve
kterém lze vytvafet kampané anebo propagovat zvefejnéné pfispévky. Pfed
vytvarenim a nasledném spusténim kampané je dobré nejprve implementovat na
firemni web méfici kdd Facebok Pixel. Ten pomaha sledovat to, co uzivatelé na
webovych strankach firmy délaji, méfit konverze a optimalizovat kampané. Spolu
s omezenim méfeni tykajici se iOS se dale doporuCuje ovéfeni firemni domény
v Business Manageru a nastaveni konverzni udélosti pro doménu. (Cernovsky 2021)
Bé&hem roku 2022 Facebook aktualizoval a zjednodusil ucely kampani. Nyni Ize ve
spravci reklam vytvofit reklamu orientujici se na zvySeni povédomi o znacce,
navstévnosti na webu nebo v aplikace, projeveného zajmu u prispévka,
potencionalnich zakaznik( pro rdzné typy formulail, propagace aplikace a prodeje.

(Centrum napovédy pro firmy 2022)

Facebookova kampan se sklada ze tfi urovni. Prvni je samotna kampan, kde Ize ur€it

cil kampané a rozpocet. V sadé reklam Ize nastavit okruh cileni uzivateld, ktery by mél
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odpovidat obsahu a prodavanému sortimentu zbozi &i sluzeb a také umisténi reklamy.
Posledni uroven je reklama, kterou vidi sam uzivatel na Facebooku. Nastavit Ize
pfedevsim celkovy vzhled a format kampanég, text a cilovy URL odkaz. (Cernovsky
2021)

¢ |nstagram

Instagram je socialni sit pro sdileni fotek a videi, kterd byla zvefejnéna v roce 2010
vyvojafem Kevinem Systromem pod plvodnim nazvem Burbn. Vtu dobu byl
Instagram dostupny pouze pro systém iOS, az v roce 2012 se rozsifil i pro Android
telefony, kde v ten samy den byl stazeny vice nez milionkrat. Ve stejny rok ucinil
Facebook (nyni Meta) nabidku na koupi Instagramu za pfiblizné 1 miliardu dolarC v

hotovosti a akciich. (Blystone 2022)

Od doby vzniku, Instagram pros$el nespoetnym mnozstvim aktualizaci a updatl. Mezi
hlavni milniky patfi napfiklad zafazeni carouselovych formatd, IGTV, Nakupy na
Instagramu, Instagram Stories nebo Reels videa. Vyuzivanim nejnovéjsich nastrojl
Instagram upfednostriuje urdité firmy &i tvdrce a jejich vytvareny obsah. Pro lep$i miru

zapojeni uzivatell Later Blog doporuduje:

vyuzivat anketni samolepky €i Q&A v Instagram Stories,

- vytvareni sdilené grafiky (citatu nebo presdilenych twitterovych prispévku),

- vytvafeni informacnich pfispévkl pomoci carouselu,

- zafazeni vyzvy k akci, kterou po uzivateli znacka chce v textu pfispévku (napf.
uloZte si pfispévek, okomentujte)

- zUCastnéni se spolupraci, tzv. collabg,

- publikace prispévkl v dobé nejvétsi interakce,

- pouzivani relevantnich hashtagl. (Worb 2022)

V ramci vyhodnocovani toho, zda se firmé podafilo dosahnout pozadovanych
vysledk( by se neméla orientovat jen podle Cisla sledujicich. Pfi sledovani toho, jak
dobte je firma vidét, se sleduje dosah pfispévkd, celkovy dosah, zobrazeni stranky,
zhlédnuti videa ¢i osloveni lidé. Pfi vyhodnocovani miry zapojeni uzivatell se zkouma

poCet komentarl, sledujicich, interakce se Stories nebo uloZeni pfispévkl. Pro
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obecny prehled toho, jak se uctu dafi slouzi ,Pfehledy” na Instagramu nebo ,Pfehledy

pro okruhy uzivatel(“ (Audience Insights). (Losekoot a Vyhnankova 2019)
e TikTok

TikTok je aplikace pro sdileni videi, ktera uzivatelim umozZiuje vytvaret a sdilet kratka
videa na vybrané téma. TikTok je stejné jako Instagram dostupny jak v aplikaci, tak
ve webovém rozhrani. Platforma umoziiuje uZivatelim kreativné zpracovavat obsah
pomoci filtrd, nalepek, zvukovych efektl a hudby na pozadi. V roce 2022 TikTok
prekrocil 1 miliardu aktivnich uzivateld mési¢né, ¢imz se stal jednou z nejvétsich

platforem socialnich médii. (Geyser 2019)

Stejné jako u pfedchozich socialnich siti se na TikToku da vytvofit firemni (obchodni)
profil se vSeobecnym prehledem o vykonnosti, okruzich uzivateld a kreativnimi
nastroji. Vytvoreny obsah se pak da propagovat pomoci spravce reklam tfemi druhy

formata reklam:

- In Feed Video Ad - je nejpouzivanégjsi standartni format reklam, ktery se
automaticky prehrava v personalizovaném feedu ,For You" a plsobi tak jako
nativni obsah. Délka mUze byt aZ 60 sekund ale optimalni délka byva okolo 15
sekund pro zachovani uzivatelské soustfedénosti. (TikTok for Business 2022)

- Brand Takeover —je prémiovy masovy format reklam, ktery se zobrazuje véem
pfi otevfeni aplikace. Jedna se o celoobrazovkovy format, ktery je cely
klikatelny. Tento format reklamy ma v den spusténi 100% share of voice, coz
znamenda, Zze béhem téhoZ dne se nezobrazuje uZivatellm jind reklama.
Z tohoto dlvodu je ropocéet na Brand Takeover vysoky a je doporuovan pro
velké znacky. Minimalni ropocet na tuto reklamu ¢&ini 50 tisic dolard za den.
(Nehasil 2022)

- Top View - se vyuziva predevsim v oblasti zvySeni povédomi o znacce. Cilem
kampané je Siroky dosah a vysoky pocet zobrazeni, je tedy vhodny pro
zacCinajici nebo malé firmy. Reklamy se zobrazuji po otevfeni aplikace v horni
¢asti ,For You“. (Nehasil 2022)

- Spark Ads - je nativni format reklamy, kterym Ize vyuzivat organické prispévky

Tiktoku ze svého vlastniho U¢tu nebo od jinych tvarcl (s jejich svolenim).
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Veskéré interakce uzivatell s organickym prispévkem (like, sdileni,

komentare) se automaticky zobrazuji v reklamé. (TikTok for Business 2022)

2.2.2 Online reklama

Online reklama neboli reklama na internetu patfi do vykonnostniho marketingu. Ten je

specifikovan tim, ze do reklamy je vlozen ur€ity rozpocet, diky niz dosahuje kampan

danych vysledkl (vykonu). Tedy za predpokladu, Ze je kampan spravné zacilena,

nastavena a dostateCné zajimava pro uzivatele, ktefi jsou internetovou reklamou

prehlceni. Podle vyzkum( Googlu dva ze tfi malych podnikd vyuZivaji k osloveni

novych zakaznikl online reklamu a % uZivatell pouzivaji k vyhledani podniku

vyhledavac. (BureSova 2022a)

Mezi zakladni faktory, jak ovlivnit uspésSnost kampané patfi:

Zvoleni biddovaci strategie - biddovat Ize bud manualné (ru¢nim
pfepisovanim) nebo automaticky pomoci specializovanych nastrojl. Pro
zaCatek se doporucje pouzivat manualni bidding ve kterém se da nastavit horni
Castka za proklik, tzv CPC. Automatické bidddovani usetfi spoustu Casu ve
spravé kampani, ale inzerent v tomto pfipadé zaplati za kampani vice.
Analyza kli€ovych slov - bez kliCovych slov vyhledavac jednoduse nevi, kdy
ma kampan uZivateli ukazovat. V analyze kli¢ovych slov mize pomoci zjistit,
jaké slova pouzivaji konkurenti, vzit se do role zakaznika nebo vyuziti
vyhledavac klicovych slov od Googlu ¢&i Skliku.

Pouzit v reklamé kratky a vystizny text, ktery vzbudi v uzivateli zvédavost
nebo urditou jedine¢nost znacky. Tedy vyzdviZeni hlavnich bodl, pro¢ si
koupit produkt zrovné od této firmy.

Zakomponovani vyzvy k akci, kterd zajemclm o reklamu fika, co maji délat
dal. (Digital Marketing Institute 2017)

Online reklamu Ize rozdélit dle formatu na zakladni typy:
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Bannerova reklama je jeden z mnoha nastroji online marketingu, ktery se zobrazuje
na webovych strankach jako graficky banner. Tyto reklamy jsou ¢asto interaktivni a
umozniuji uzivateli kliknout na reklamu a prejit na webovou stranku sponzora.
V aktualni dobé se vyuziva Casto pohyblivy format banneru (tzv. rich média), ktery

vyuziva nové technologie k lepsi interakci s navstévnikem. (BureSova 2022a)

MozZnost umisténi reklamy Ize nékolika zplsoby. Jednim z nich je inzerovani na
vybranych webovych strankach nebo siti webl (napf. titulni strana Seznamu).
V tomto pfipadé jde o dohodnuti s poskytovatelem daného média se zobrazovanim
reklamy po dosazeni uréitého pocétu zobrazeni. Dal$i zpUlsob je vyuZiti reklamnich
systémUl Seznam Sklik nebo Google Ads. (Petrtyl 2017) Tyto reklamni systémy nabizi
pocetné rozméry bannerl jako jsou ¢tverce a obdélniky, svislé bannery, vodorovné
nebo mobilni formaty. Vysledky z praxe ukazuji, Ze reklamy Google Ads byvaji

uspésnéjsi a vykonéjsi, zaroven maji vétsi rozsah inzerentni sité.

Efektivita bannerové reklamy se méfi pomoci klikaciho poméru (CTR), ktery udava
pocet kliknuti na reklamu v poméru k poc¢tu zobrazeni. Vysoky CTR znamena, ze
reklama je povazovana za atraktivni a relevantni pro cilovou skupinu. K uspésnému
provedeni bannerové reklamy je nutné vybrat spravné misto pro zobrazovani reklamy
a optimalizovat grafiku a text reklamy pro co nejvétsi efektivitu. Doporucuje se umistit
na banner logo firmy a jeho barvy, z dlvodu dosaZeni znacky do podvédomi
uzivatele. (Google Ads Help 2023b)

e PPC reklama

Pay per Click, neboli platba za proklik je reklama ve vyhledavacich nebo také
v obsahové siti. PPC reklamy se nastavuji a optimalizuji pomoci PPC reklamnich
systému jako je Google Ads nebo v ¢eském rozhrani Sklik. Vyhodou je jednoducha
méfitelnost a tim i zjistitelna navratnost kampané. Dalsi vyhodou je flexibilita, diky niz
se dad kampan nastavit pfesné dle pozadavkl a prani inzerenta. Tento typ kampani
funguje na aukénim systému, kde hraje hlavni roli viozena ¢astka na reklamu, ktera

ovliviuje pozici reklamy nebo frekvenci zobrazovani. (Janouch 2010)

Pro zjednoduSeni budou pfedstaveny formaty dostupné jen v Google Ads.

V reklamnim systému lze spravovat propagaci v obsahové siti pomoci grafické
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reklamy na webech a textové reklamy ve vyhledavani. Google Ads ma rozSifenou
nabidku obsahovych kampani na standardni a chytrou, kde chytra verze ma
jednodus$si nastaveni a automatickou optimalizaci cileni, vytvareni reklam a cenové
nabidky. Dale Ize vytvaret videokampané, kampané na aplikaci a mistni kampang,
které se tento rok v srpnu upgraduji na maximalné vykonné kampané. Ty umoziuji
vyuzivat v8echny reklamni plochy Google Ads zjedné kampané. Google také
upozornuje, Zze maximalné vykonné dostanou prednost pred stavajicimi kampanémi v
Nakupech Google, které zahrnuji stejné produkty ve stejném uctu Google Ads.
Poslednim formatem jsou Nakupy Google, které propaguji informace o produktech ve

7 7

vysledcich vyhledavani na karté Nakupy Google. (Google Ads Help 2023b)

Vyberte typ kampané

Nakupy

Hledat

V ten spravny ¢as se pfedstavte
lukrativnim zakaznikim ve
Vyhledavani Google

Video

Oslovte divéky na YouTube

Maximalni vykon

Pomoci jedné kampané oslovite
publika po celém Googlu. Jak to
funguje

Aplikace

Zvyste své aplikaci pocet stazeni

Obsahova

Oslovte poutavymi reklamami
zakazniky na vice nez 3 milionech
web a aplikacf

Smart

Oslovte zdkazniky pomoci

Vystavte své produkty zdkaznikdm,
kdyz hledaji, co koupit

Discovery

Zobrazuijte reklamy na YouTube,

uceleného feseni navrzeného pro
malé podniky

v Gmailu, kanélu Objevit a na
dalSich mistech

a ziskejte konverze a zapojeni

Obr 6. Formaty reklam Google Ads
Zdroj: Google Ads, 2023

e Intextova reklama

Tento format reklamy se vyuziva pfimo v textu, kde neni na prvni pohled vidét. Az ve
chvili najeti kurzoru na urcité slovo €i spojeni slov se barevné zvyrazni a Ize na néj
kliknout. Slova v intextové reklamé maji dvojité podtrzeni. Hlavni vyhodou je, ze

inzerent plati az za kliknuti na odkaz. (Cernackova 2010)

e Reklama na socidlnich sitich, ktera byla pfedstavena v kapitole Socialni sité.
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2.2.3 Online public relations

Online public relations (PR) je rychle se rozvijejici obor, ktery zahrnuje vyuzivani
internetu a dal$ich digitalnich kanald ke komunikaci a budovani vztahl s rlznymi
zainteresovanymi stranami. Cilem online PR je podporovat pozitivni image
organizace, produktu nebo jednotlivce prostfednictvim tvorby a Sifeni relevantniho a
poutavého obsahu a spravovat reputaci organizace v digitalnim prostoru. (SMART/PR
2018)

Online PR zahrnuje Sirokou Skalu aktivit a strategii zaméfenych na podporu pozitivniho

obrazu organizace. Mezi klicové prvky online PR patfi:

e Tvorba obsahu: Jedna se o tvorbu relevantniho a kvalitniho obsahu, ktery Ize
sdilet na internetu, jako jsou pfispévky na blogu, infografiky, videa, e-booky,
podcasty a dal$i multimedialni materialy.

e SEO neboli Search Engine Optimization, kterému je vénovana samostatna
podkapitola.

e Webové stranky dané firmy

e Online tiskové zpravy

e Sprava socialnich médii: Socidlni média jsou kliCovym kanalem, kterym si
spole€nost buduje vztah se svymi fanousky a dalSimi potencionalnimi
zakazniky. (Phillips a Young 2009)

2.2.4 Online podpora prodeje

Podpora prodeje online je kli€¢ovou souc¢asti modernich obchodnich strategii, protoze
stale vice spotiebitell se pfi vyhledavani a nakupu produktl &i sluzeb obraci na
digitaIni kanaly. Online podpora prodeje se vztahuje k vyuzivani digitalnich nastrojli a
technik, které maiji uzivatele podnécovat k nakupu na zakladé omezené nabidky.
Jednou z hlavnich vyhod online podpory prodeje je, Ze umozhuje organizacim oslovit
SirSi publikum a zbavit se tak skladovych zasob. Na druhou stranu podpora prodeje
nevytvyfi dlouhodoby vztah se zakazniky a nebuduje jejich loajalitu ke znacce.
(Karlicek 2016)
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Podpora prodeje v online prostiedi zahrnuje spoustu nastrojd, které Ize rozdélit podle

Buresové na:

e Spotfebitelskou: Zahrnujici cross-selling, up-selling, affiliate marketing a
advergaming. Podpora prodeje vyuziva nejCastéji komunikace pfimo na e-
shopu, prostfednictvim podnécujicich prvkl jako jsou nejprodavanéjsi
produkty, recenze produktu, ocenéni obchodu, zbozi skladem, doprava
zdarma, vzorky zdarma nebo darky a dalsi ¢lenské programy. Cross-selling je
doporuceni zakaznikovi dokoupit k jiz k vybranému zbozi souvisejici zbozi.
Napriklad ke sportovnim leginam sportovni podprsenku. Up-selling je nabidka
vybraného produktu v lepsi verzi, coz se Casto uplathuje u elektroniky. Affiliate
marketing je nastroj pouzivany internetovymi spole¢nostmi, ktery propojuje a
integruje webové stranky prodejce s dalSimi strankami, které doporucuji dany
produkt nebo sluzbu. (Janouch 2010) Hlavnim smyslem advergamingu je
vytvoreni pocitacoveé hry, jejimz cilem je propagace urcité znacky. (Okazaki a
Yague 2012)

e Instituciondlni: Podpora prodeje pro instituce se soustfedi na firmy nebo
mezistupné v distribuci, tedy na trh B2B. Zde mohou byt vyuzity slevy, slevové

akce, zdarma zbozi, reklamni pfedméty atd. (Blazkova 2005)

2.2.5 Online pfimy marketing

Online pfimy marketing se zabyva adresnym oslovovanim zakaznika prostfednictvim
internetu. Pro osloveni téchto lidi je potfeba mit shromazdénou databazi se jmény a
dal$imi kontaktnimi informacemi. MUZe byt také mnohem efektivnéjsi a hospodarng;jsi
nez tradi¢ni formy pfimého marketingu, protoze ma pfistup k velkému mnozstvi dat o
zakaznicich a jejich chovani, které Ize dale segmentovat. Cilem této formy marketingu
je primo ovlivnit chovani zakaznika a motivovat ho ke koupi produktu nebo sluzby.
(Karlicek 2016)

Téchto cilll se snazi dosdhnout prostfednictvim personalizovanych komunikacnich

kanall, jako jsou:

e E-mailovy marketing - Pfi posilani e-mailové kampané nebo newsletterl by

se méla firma zaméfit na to, aby e-mail predal uzivateli néjakou pfidanou
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hodnotu nebo zajimavy obsah. Pomoci propojeni CRM systému s emailingem
lze kontakty jednoduSe segmentovat a vytvaret tak personalizovangjsi e-
maily. DuleZité je taky, aby e-mail byl optimalizovan pro mobilni zafizeni a mél
poutavy a kratky pfedmét. E-mail by mél byt idealné dlouhy tak, aby adresat
nemusel na obrazovce poé&itade ,skrolovat”. (Skulavik 2023) Mezi nejlépe
hodnocené e-mailingové nastroje za rok 2022 patfi SmartEmailing pro ¢eské
prostfedi, MailChimp a Getresponse. Tyto nastroje pak nabizi spravci jiz
prednastavené e-mailové $ablony a vyhodnocovani kampani. Z hlediska druhd
e-mailll Ize rozlisit zakladni komunikaéni e-maily, transakéni e-maily reaguijici
na akci ze strany zakaznika, prodejni e-maily s nabidkou a newslettery, které
maiji informacni charakter. (Lorenzova 2022)

Online chat - Online chat je komunikacni kanal diky nemuz Ize komunikovat se
zakazniky v redlném case. MUzZe byt umistény pfimo na webu znacky nebo
pomoci chatu na socidlnich sitich. Diky aktivnimu odpovidani na dotazy
uzivateld se zvySuje 3Sance, Ze u znacky nakoupi, zvySuje spokojenost
s webem a dale pak i budovani loajality zakaznikl. Pomoci kladenych dotazl
¢i zprav, mize byt inspirativnim zdrojem pfi vylep$ovani produktd &i sluzeb.
(BureSova 2022a)

Socialni sité — Na socidlnich sitich I1ze primarné komunikovat pomoci online
chatu nebo pod komentafi ptispévkl. Ze strany firmy by tato komunikace méla

byt vzdy profesionalni.

2.2.6 SEO

V dnesni dobé je pro podniky kliCové byt viditelny na internetu. SEO (Search Engine

Optimization) je jednim ze zpUsobU, jak toho dosdhnout. SEO je dloudodoby proces

optimalizace webovych stranek a jejich obsahu tak, aby byly co nejlépe viditelné pro

vyhledavace jako jsou Google nebo Seznam. SEO patfi do obsahové ¢asti marketingu.

Na rozdil od vykonnostniho, se buduje mnohem delSi dobu a zaroven je tak i

dlouhodobé stabilngjsi. Cilem SEO je zlepsSit pozici webovych stranek v organickych

vysledcich vyhledavani. Proces vyhodnocovani stranek probiha tak, ze vyhledavac

prochazi internet za pomoci tzv. robota neboli crawlera, ktery pouziva pro navigaci

hypertextové odkazy a prochazi tak stranku po strance a poznamena si jeji URL.
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Nasledné je z téchto URL ardes vytvarena vlastni databaze slov a vyhledavac odkazy

zaindexuje a vypocita svym algoritmem relevanci dané stranky. (Prochazka 2012)

Optimalizaci Ize provadét na rliznych urovnich:

On-page faktory — Tato optimalizace souvisi pfimo se zpracovanim kodu a
kvalitou webu. Lze ji napfiklad ovlivnit rychlosti nacitani stranky, kterou Ize
jednoduse zjistit pomoci nastroje Page Speed Insight od Googlu. Dalsi je
dllezity titulek, ktery se nachdzi pfimo v kédu stranky a zobrazuje se ve
vysledcich vyhledavani jako odkaz. Ten se doporuCuje mit jednoduchy a
kratky. K tomu nadlezi meta popisek, ktery doplfiuje titulek stranky. Celkové text
na webu by mél byt kvalitné zpracovan pomoci copywritingu, mél by byt
srozumitelny a obsahovat relevantni kliCova slova. Relevanci stranky ovliviuje
dale optimalizace pro mobilni zafizeni, doména nebo URL a navigace stranky.
(Lesensky 2023)

Off-page faktory — Hlavnim ukolem je ziskat, co nejvétsi pocet kvalitnich
odkazl pro danou webovou stranku, predevsim zpétnych odkazl ze stranek
jinych webl a také vnitfnich odkazl z interniho prolinkovani na daném webu.
(Strafelda) Jako dalsi off page-faktor sem mohou patfit socialni signaly, tedy
provedeni zajmu o odkazy na socialnich sitich, prostfednictvim lik(i, komentard
nebo proklikd. (Strafelda [b.r.])

Technické SEO - Soustfedi se na technické prvky optimalizace pro
vyhledavace, jako jsou napfiklad strankovani, pfesmeérovani, meta tagy,
soubory robots.txt a sitemap.xml atd.

Lokalni SEO — Se zaméfuje na uzivatele v blizkosti provozovny ¢&i pobocky.

LokalIni SEO je zdsadni pro mensi a regionalni spole&nosti. (Strafelda [b.r.])

SEO je mnohem komplexnéjsi a sestava se z vice prvkl, nez které byli pfedstaveny

vy$e. To, co véechno mize SEO obsahovat je zndzornéno na obrazku 7 nize.
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3 Prakticka ¢ast

V ramci praktické cCasti prace bude predstaven obchod Pramen Svétla vletné
zkoumani vnitfniho a vnéjsSiho prostifedi. Vnéjsi prostfedi je zkoumano pomoci
Porterovy analyzy péti sil a PESTLE analyzy. Vnitfni analyza zkouma online i offline
nastroje aktualné vyuzivané obchodem. Na zakladé z téchto analyz je nasledné

sestavena souhrnna analyza a vypracovan podnikatelsky model pomoci Lean Canvas.

3.1 Predstaveni obchodu Pramen Svétla

Internetovy obchod Pramen Svétla, jehoz majitelkou je Radana TfeSnakova Kolcova,
nabizi ésotericky sortiment a sluzby s nim spojené. Mala dilna, kde vznikaji vyrobky
se nachazi v mensi vesnici nedaleko Ji¢ina v Libereckém kraji. Pani Radana ma
zalozenou zivnost ohlasSovaci volnou s pfedmétem podnikani zaméfeny na vyrobu,
obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivhostenského zakona. Jedna se o
rodinny obchod, o ktery se stara pfedevSim pani Radana, ktera vyrabi nabizené
produkty a sluzby v malé dilné v Ji¢iné. Se spravou e-shopu a online propagaci ji
pomaha dcera Klaudie. Baleni a odesilani objednavek fesi ostatni ¢lenové rodiny,
véetné majiteléinych synl a manzela. Po¢atky obchodu byly spontanni a datuji se od
roku 2002. Pramen Svétla jako takovy je silné propojeny s Zivotni cestou pani Radany,
bé&hem které napasala knizku Placentovy ritual — Pozehnani tvého Zivota a DuSe ze
Svétla zrozenda. Zacalo to ru¢nim malovanim barevnych obrazk( (mandal) v kuchyni,
na které byly pozitivni reakce od okoli a dostaly nazev ,Lécivé obrazky Andéld"“.
Obrazky jsou vyrabény pomoci laminace. Nyni je na e-shopu Ize nalézt pod nazvem
LAndélské mandaly léeni“. Timto smérem se dale obchod rozvijel a nyni obsahuje
Siroky sortiment od andélskych svi¢ek az po osobni meditace. UpIn& prvni stranky
fungovaly na zpUsob objednani pomoci e-mailové komunikace. Jak dodava majitelka
e-shopu ,skvéle to fungovalo, bylo to osobité a prijemné”. E-shop jako takovy funguje
cca teprve 5 let, je spojovan pfedevsim s energetickymi svi¢kami, také blogem, ktery
lidé radi ¢tou, a dalSimi tvlréimi artefakty, skrze které zakaznici Cerpaji podporu a
vedeni na své cesté. Hlavni dliraz je kladen zejména na osobitou online komunikaci,
kterou provadi pani Radana sama denodenné& pomoci e-mailu a direct zprav na

socialnich sitich. Dal$i hodnotou, kterou obchod zastava je pfistupovat ke kazdému
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zakaznikovi individualné a mit tak moznost vytvaret ru¢né malované svicky na prani
a spole¢né s tim i personalizovana baleni objednavek. Logo bylo ménéno pfiblizné
pred 2 lety z dlvodu vloZeni skuteéného poslani do né&j. Nize na obrazcich 8 a 9 je

znazornéno plvodni a aktualni logo.

e

Obr 8. Plvoadni logo obchodu Pramen Svétla
Zdroj: vlastni zpracovani

Obr 9. Aktudini logo obchodu Pramen Svétla
Zdroj: Obchod Pramen Svétla, 2023

Produkt

Co se tyCe nejprodavangjsiho produktu e-shopu — Andélska svicka — tak vosk sviek
je vyrabén z dovazeného parafinu, do kterého jsou zakomponovany cisté pfirodni
ingredience pro dodani specifického aroma svi¢ky. Barvy, kterymi jsou svi¢ky ru¢né
malovany jsou opakovaneé objednavany od dvou némeckych znacek, které jako jediné
obstaly pfi rlznych testovani vydrzi svi¢ek. Produky jsou balené do recyklovatelnych
nebo jiz pouZitelnych krabic, které nejsou poskozené. U svicek je bran dlraz na jejich
bezpedny prevoz. Z tohoto dlvodu jsou svi¢ky obalovany plastovou bublinkovou félii.
Kazdy produkt je doplnén o karti¢ku, ktera popisuje poslani svi¢ky, pfijakych situacich

mUze pomoci a dalsi.
Hlavni vize a cil obchodu

Mezi dlouhodobé cile pani Radany patfi zejména osloveni vétdino okruhu uZivateld,

ktefi maji zajem se zlepSovat a rozvijet ve své duchovni cesté. Dale pak zvySeni jak
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samotného prodeje, tak i podvédomi o existenci e-shopu, jakozto i blogu.
V neposledni Fadé zaméfeni se predevSim na koncové zakazniky, nikoliv
velkoobchodni spoluprace, které pro majitelku e-shopu nejsou naplfiujici. Na zavér by
pani majitelka chtéla vice pfistoupit k udrzitelnéjSimu baleni objednavek z hlediska

ekologi¢nosti.

Produkt Cena

SviCky — andélské, Cakrove, archandélské, bozskeé, | Od 240-351 KE dle velikosti
mistrovské a portalové

Esence a oleje — drahokamové a mistrovské 293-600 K¢

Andélské mandaly lé¢eni 103 K¢

Laskyplné ¢aje 89-99 K¢

Andélska meditace 650-950 K& za 3-4 hodiny meditace
Zenské kruhy 600-950 K¢ za 4 hodiny meditace
Online meditace 550-700 K¢ za 3 hodiny meditace
Setkani s dusi 2 500 K& za 1,5-2 hodiny

Tab 1. Soupis produktld obchodu Pramen Svétla
Zdroj: vlastni zpracovani, Pramen Svétla, 2023

3.2 Vnéjsi analyza prostiedi

Cilem této kapitoly je rozebrat jednotlivé faktory PESTLE vnéjSiho prostredi, které
podnikani obchodu uréitym zplsobem ovliviiuji. Vysledky analyzy budou zafazeny do

souhrnné analyzy.

3.2.1 Porteriv model péti konkurenénich sil

Porterlv model péti konkurenénich sil se sklada z jednotlivych aspektl, kterymi se
zjiStuje stav konkurence. Hodnoti se pomoci sily konkurence, hrozeb vstupu nové
konkurence na trh, smluvnich sil odbératell, smluvnich sil dodavateld a moznost

substituce vyrobkd.
e Sijla konkurence

Pro vyhledani internetovych obchodl se stejnou tématikou nabizenych sluzeb ¢i

zbozi byl vyuzit nastroj SimilarWeb a kombinace kli€ovych slov spojenych s nabidkou
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esoterickych vyrobkl, jako jsou napt. andélské svi¢ky ve vyhledavadich Google a

Seznam.

Vysledky ukazaly nasledujici konkurenty:

Petra AntoSova - Jedna se o webové stranky, na kterych nabizi pani Petra
Anto$ova své sluzby meditace, Zenskych kruhl nebo koudingu zaméfenych
privatné na zeny. Na strankach jsou vypsané terminy planovanych akci nebo
cenik sluzeb. Petra AntoSova ma aktivni socialné sité na Facebooku,
600 uzivatell. Na Facebook i Instagramu jsou pfiddvany nepravidelné
pfispévky zaméfené vétSinou na oCekavané akce. Na Youtube je 32 videi
obsahuijici pfedevsim rohovory s hosty. Posledni video bylo nahrano pred vice
nez rokem. Vzhledem k tomu, zZe jsou nabizeny pouze sluzby tykajici se
meditce a osobniho rozvoje se fadi spiSe k nepfimé konkurenci.

Andélé s laskou — Majitelkou e-shopu je Barbora Zouharova, ktera spravuje e-
shop jiz 2 roky. Vyrabi andélské pfirodni svi¢ky, které jsou ru¢né malované,
andélské naramky, mineraly nebo karti¢ky. E-shop rozdéluje sviCky podle
velikosti na nejmensi 9 cm, stfedni 15 cm, vysoky 22 a nejvyssi 28 cm.
Nejmensi sviCka stoji 230 K¢, nejvétsi pak 540 KE&. VSechny sviCky jsou
vyrabény ze 100% palmového vosku a obrzeli certifikdat RSPO. Vzhledem
k tomu, Ze vétSina sviCek je na e-shopu opakované vyprodavana Ize soudit, ze
je o svicky velky zajem. Objednavky je mozné si osobné vyzvednout v malém
obchldku v Blansku nebo vyuZit dopravu Zasilkovnou za 90 K&. Maijitelka
obchodu ma aktivni instagramovy profil, kde je 2 710 sledujicich, kam pfidava
aktivné a pravidelné fotky nebo reels videa svicek z vyroby. Dale ma aktivni
profii na Facebooku. Konkurenta lze zafadit vzhledem k nabizenému
sortimentu mezi nepfimé ale nabizenym sortimentem se nejvice pfiblizuje
obchodu Pramen Svétla.

Sila duse - Je spole¢nost pod zastitou Zdefika a Sarky Weberovych, ktefi
nabizi online ¢i offline spiritualni sezeni a osobni konzultace. Cena jednoho
sezeni, které trva 75 minut stoji 2 000 K&. Nabizené sezeni jsou rozdéleny
podle zaméfené problematiky. Dale je mozné se zucastnit vicedennich
meditaci v zahranici, kde je spolu s tim zajisténo ubytovani, strava a dalsi

naklady, které jsou soucasti celkové ceny. Na strankach jsou také ke koupi
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knizky o meditaci. Z online prostfedi organizace figuruje na socialnich sitich
Facebook a Youtube. Facebookovou stranku sleduje pfiblizné 2 900 lidi a
nejnovéjsi prispévek je z prosince 2022. Youtubovy kanal odebira cca 1 000
uzivatelll a jsou pravidelné pfidavana videa 1x tydné.

Yoga Day - Yoga Day je internetovy obchod se spiritiualnim sortimentem.
Nabizi pfirodni svi¢ky ve skle, vykufovadla, esencialni oleje, kameny, krystaly,
Sperky a mnoho dalSiho. Obchod je aktivni na Instagramu, Facebooku a také
Pinterestu. Nejsilngjsi publikum je na Instagramu, kde firemni profil sleduje 41
tisic uzivatell a na Facebooku 8 000 tisic. Na obé socialni sité se pridavaiji
stejné prispévky a videa témér kazdy nebo kazdy druhy den, s tématikou
nabizeného sortimentu a jejich praktické ukazky formou reels videi. Profil navic
pridava pravidelné tipy v carouselovém formatu tykajici se lidské rovnovahy a
duSevniho zdravi. Obchod ma nékolik spolupraci s dalSimi e-shopy, na kterych
nabizi své vyrobky. Lze je naleznout napfiklad na cukr free, Studio Marteena
nebo na e-shopu Pfirodno.

Katefina Beata — Pani Katefina pochazi z mésta na Vysocliné a na svych
webovych strankach nabizi sluzby v podobé individualnich terapii, konzultace
nebo kurzy sebepoznani. Dfive byly stranky spravovany pod doménou Agape,
kde byly nabizeny stejné sluzby. Aktualni nabidka sezeni pani Beaty je
zaméfena na témata Zenské spirituality, smrti, téhotenstvi, porodu a
enneagramu. Krom osobnich setkani je mozné vyuzit online podporu. Na
strankach jsou také terminy osobnich setkani, na které se Ize online pfihlasit.
Zakladni cena vikendového seminare je 4 600 K¢ a trva celkem 22 hodin. Na
strankach je blog, kam jsou aktivné pfidavany pfispévky, vétSinou jednou
tydné. Majitelka e-shopu je aktivni na facebookovém profilu, ktery sleduje 400
lidi a pfidava tam pravidelné prispévky ze seminaill a setkani.

Spirit obchod - Dalsi internetovy obchod nabizejici Sirokou Skalu spiritualnch
vyrobkd. Naleznete zde amulety s minerdly, svicky, tinktury a mnoho vyrobk
pro zdravi. Elektronicky e-shop nabizi i moZnost velkoobchodu ze strany Spirit
obchodu, kdy nabizi za uréitou ¢astku produkty od jinych dodavatell anebo
naopak. Vyuzivaji socidlni sité Instagram, kde profil sleduje pfiblizné 600
sledujicich a Facebook, kde stranku sleduje 2 500 tisic fanouskl. Socialné sité

jsou propojené a jsou zde pridavany pravidelné pfispévky nabizenych vyrobku.



3.2.2 Vyjednéavacf sila zdkaznik{

Vzhledem k povaze produktl, které tento e-shop nabizi, se da oCekavat, Ze kupujici
zde budou mit zna¢nou vyjednavaci silu. Zakaznici, ktefi se zajimaji o esotericke
vyrobky, jsou Casto velmi loajaini ke svym oblibenym obchodim a produktim a
mohou byt ochotni zaplatit vy3$Si ceny za produkty, které jim poskytuji pocit
duchovniho uspokojeni a podpory. Majitelka e-shopu také potvrdila, Ze pfevazuji

mensi objednavky nad objednavkami vétSimi pro firmy nebo vefejné instituce.

Navic na zakladé pfedchazejici analyzy konkurence Ize usuzovat, ze existuje mnoho
konkurent( nabizejici podobné vyrobky nebo sluzby a tim ma kupujici véts$i moznost

si vybirat dle svych pozadovanych faktord.

3.2.3 Vyjednavacf sila dodavateli

Vzhledem k tomu, Ze nejvétsi ¢ast prodejl e-shopu jsou andélské svicky, budou
rozebrani predevsim dodavatelé zamérujici se na vosky a barvy. Vosk u produktl je
vyrabén z parafinového vosku, ktery nabizi mnoho ¢eskych vyrobcU, jako jsou Artikon
nebo Parawax. Z tohoto dlivodu je vyjedndvaci sila dodavatelll mala. TaktéZ pomocny
material jako jsou knoty nebo provazky jsou jeSté méné vyznamné mezi dodavateli.
Svi¢ky jsou dale malovany ru¢né barvami. Majitelka obchodu preferuje dvé némecké
znacky, se kterymi ma dobré zkusenosti. Z dlivodu uchovani si obchodniho tajemstvi
majitelka nazvy znacek neuvadi. V tomto pfipadé je ze strany majitelky e-shopu
kladen dlraz hlavné na kvalitu, barevnou $kalu a také vydrz barvy vzhledem k naporu

tepla z hofici sviCky a pestrost barev.

3.2.4 Hrozba vstupu novych konkurentd

Hrozba vstupu novych konkurentl je v tomto odvétvi vysoka jednak z ddvodu nizké
kapitalové narocnosti a vyroba svic¢ek nepodléha specidlnim legislativnim predpisim.
TaktéZz neni nutnost licenci ¢i patentl, pokud se konkurent nechce zaméfit na vosky
z pFirodnich zdrojl. Nejvétsi naro¢nost s timto spojena se tykaji podnikatelskych véci
jako je zaloZeni Zivnosti, placeni dani, DPH nebo vytvofeni silnych obchodnich

procesu.
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Dle toho, jak moc kvalitni svi¢ky chce podnikatel prodavat nebo jaké prostory k tomu
bude vyuzivat, tak se budou odvijet i vstupni naklady. Podnikatel si tedy podle sebe

muze urdit, jak moc nakladny vstup do odvéti pro néj bude.

3.2.5 Substituéni produkty

Substituéni produkty v oblasti ésoterickych sluzeb mohou byt od prodejcli, ktefi
nemaiji rekvalifikaci spojenou s meditaci Ci ritudly, ale i tak tyto sluzby lidem nabizeji.
Vysledkem mize byt nedlvéra zakaznikl v tuto oblast anebo zaméfeni se na

dodrzeni preference rekvalifikacniho kurzu.

Dalsi alternativou mohou byt produkty zalozené na pfirodnich ingrediencich, které
mohou mit pfinos pro zdravi a pohodu, jako jsou napfiklad bylinné Caje, oleje na
aromaterapii nebo pfirodni kosmetika. Tyto produkty mohou byt také ¢asto pouzivany

pro relaxaci a zlepSeni celkového stavu téla a mysli.

Je dllezité si uvédomit, Ze esoterické produkty maiji specifickou cilovou skupinu
zakaznik{, ktefi jsou vice zamérfeni na duchovni aspekty, a proto by mohli byt

nachylnéjsi k preferovani esoterickych produktl pied jejich substituty.

3.3 PESTE analyza

Tato Cast prace bude zamérena na externi prostiedi obchodu a vnéjsi faktory, které
na né& plsobi. Analyza bude zahrnovat: politicko-pravni, ekonomické, socialni,

technologické a ekologické faktory.

3.3.1 Politicko-pravni faktory

Aktudlni ekonomicka situace v Ceské republice je pomérné stabilni. V roce 2021 doslo
k postupnému oZiveni ekonomiky, i kdyz stdle existuje uréitd mira nejistoty kv(li
pandemii COVID-19 a valce mezi Ukrajinou a Ruskem. Obrat e-commerce se podle
statistik minulého roku za celou historii poprvé snizil a to o 12 %, ale pfedehnal

v mnozstvi Utrat Cech(l rok 2020. (Media Guru 2023) Nicméné, &eskad ekonomika se
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pomalu zotavuje a oCekava se, ze zaCala mirna konsolidace, ktera bude probihat

v prvnim pololeti leto$niho roku.

Zacatkem letoSniho roku vzesly nové podminky pro Zivnostniky a podnikatele. Vlada
tento rok nové zavedla pro zivnostniky podavani danového pfiznani pouze
elektronicky. Tyka se to vSech podnikajicich osob, ktefi maji funkéni datovou
schranku a maji povinnost podavat danoveé pfiznani. Taktéz se zvedla ro¢ni minimalni
hranice, kdy neni nutné podavat danové pfiznani. Ta se zvedla z plivodnich 15 na 50
tisic KE. Od ledna 2023 se také zvysSila C¢astka pro povinnost pfihlasit se k dani
z pfidané hodnoty. Do konce roku 2022 byl rozhodujici obrat jeden milion korun za
poslednich 12 mésicl, nyni to jsou dva miliony korun. V nespoledni fadé byla také

zruSena povinnost mit elektronickou evidenci trzeb. (Grygera 2023)

3.3.2 Ekonomické faktory

Existuje mnoho ekonomickych faktord, které mohou ovlivnit elektronicky obchod s

ésoterikou. Zde jsou nékteré z téch nejvyznamnéjsich:

- Hospodarska situace: Hospodafska situace v zemi, zejména v obdobi recese,
mU0zZe mit vliv na kupni silu zakaznik(, coz mlzZe ovlivnit prodeje esoterickych
produktd. Podle nejnovéjsich dat CSU se v lednu 2023 maloobchodni trzby
snizily o 7,7 % v meziro¢nim srovnani. Pozitivni zprava je, Zze v porovnani
s prosincem 2022 se trzby v lednu zvySily o 0,3 %, coz ukazuje na rostouci
spotiebitelskou dlvéru. Rovnéz se ocekava mirny narlst HDP v roce 2023.
(Cesky statisticky urad 2023b)

- Dostupnost produktl: Dostupnost esoterickych produktd mize byt ovlivnéna
ekonomickymi faktory, naptiklad zvy$enymi cenami surovin, coz mize mit vliv
na ceny koneénych produktl. Souc¢asna vykupni cena vosku z e-shopu U
V¢elare Cini 210 K&/kg po srazce. (U VEelafe 2018)

- Inflace: Podle Udajii Ceského statistického UFadu doséhla meziroéni inflace v
lednu 2023 hodnoty 17,5 %, coZz je nejvysSi mira inflace od roku 2008.
Primérna ro¢ni mira inflace dosdahla v prosinci 2022 hodnoty 15,1 %, coZ bylo

o 11,3 procentniho bodu vice nez v roce 2021. (Cesky statisticky ufad 2023a)
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Obr 10. Viyvoj inflace v % v Ceské republice. (viastni zpracovéni podle Cesky statisticky
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urad 2023a3)

Nezaméstnanost: Podle udaji zvefejnénych Ceskym statistickym UGfadem
ginila primérna nezaméstnanost v roce 2022 v Ceské republice 3,5 %. To
znamena, ze nezaméstnanost v roce 2022 byla na historicky nizké urovni a
podle ekonomickych progndz se ocekava, ze by mohla nadale klesat v
nasledujicich letech. (Cesky statisticky Urad 2023e)

HDP: Podle prvnich odhadd Ceského statistického ufadu (CSU) &inil HDP v
Ceské republice v roce 2022 zhruba 7,3 bilion(i korun, coZ pfedstavuje narlst
o zhruba 2,4 %. (Cesky statisticky Ufad 2023d)
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Obr 11. Vyvoj HDP v % v Ceské republice.
Zdroj: vlastni zpracovani podle Cesky statisticky Urad 2023b

3.3.3 Socialni faktory

Co se ty¢e demografického vyvoje, v poslednich letech dochazi v Ceské republice k
narlstu po&tu obyvatel. K 1. lednu 2022 méla CR podle statistickych udaji zhruba
10,5 milionu obyvatel. Zaroven vSak dochazi k procesu starnuti populace, kdy se
zvysuje primérny vék obyvatel a snizuje se porodnost. (Cesky statisticky ufad
2023c¢)

Daldim vyznamnym faktorem je zména pracovniho trhu. V souéasné dobé se CR
potyka s nedostatkem pracovnich sil, coz ovliviiuje i trh s esoterickymi produkty a

mdze se projevit napfiklad zvy$enim mezd a naslednym zvys$enim nakladd.

Pokud jde o elektronicky obchod s ésoterickym sortimentem, situace je pomérné
pfizniva. Diky omezenim cestovani a navstév obchodl se vice lidi obraci na online
nakupy, coz mlze byt pozitivni pro esoterické e-shopy. Navic zajem o duchovno a

nadpfirozeno je v Ceské republice nadprdmérny a jeden z nejvétsich v Evropé. Podle
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profesora HoSka se Cesky lid nezajima, tak o nabozenstvi, nez o duchovno a

nadpfirozeno. (HoSek 2020)

Zajem o esoteriku, duchovno a souvisejici témata v Ceské republice existuje a Ize Fici,
Ze je pomérné rozsiteny. Podle prizkumu agentury STEM/MARK z roku 2021, ktery
se zamé&fil na ndbozenskou a duchovni pfislunost obyvatel CR, se 43 % respondentd
oznacilo za véfici a 18 % za nabozensky orientované, ale bez vyrazné viry v konkrétni
nadbozenstvi. Dale prlizkum ukazal, Ze pfiblizné 27 % respondentl se zajimd o
spiritudini tématiku, jako je meditace, joga nebo mindfulness, coz mize byt
interpretovano jako projev zdjmu o esoteriku a duchovno. Prlizkumu se zuc¢astnilo
celkem 1 500 lidi starSich 18 let. (iROZHLAS 2021)

3.3.4 Technologické faktory

Vzhledem k tomu, Ze nakupovani na Internetu se stava stale vétsi oblibou, je dllezité,
aby spravce elektronického obchodu mél pod kontrolou veskeré aktualizace tykajici
se napfiklad redakéniho systému, na ktery je e-shop nasazen nebo pouzivanych
plugin@. Dle dat Ceského statistického Ufadu se v roce 2021 na Internet pfipojilo az
72 % lidi pfes mobil a nejCastéji jej vyuzilo pro nakupovani, Ceské zpravodajstvi a
internetové bankovnictvi. (Cesky statisticky Gfad 2020) Z tohoto dlvodu je nezbytné,

aby e-shop byl optimalizovan pro mobilni zobrazeni a mél responzivni design.

DalSim technologickym faktorem je vybér a dostupnost platebnich bran, které mohou
ovlivnit, zda uZivatel na e-shopu nakoupi ¢i nikoliv. To stejné mlze platit v pfipadé
nabidky dopravcl. Podle statistiky z Google Trends Ize pozorovat, Ze zdjem ¢eskych
uzivatell o vyuzivani sluzby Zasilkovna se v poslednich letech postupné zvysuje. Dle
dat ze skupiny Packeta byl v roce 2020 meziro¢ni narlst az o 114 %, coz je témér
40,5 miliond. (Kijonkova 2021) S tim souvisi i dal$i moderni trend, ktery se zacina stale
vice vyuzivat, a to je propojeni internetu s fyzickymi zafizenimi (Internet of Things)

pomoci sledovani zasilek.

Online marketing a reklama na internetu jsou dal$imi dllezitymi technologickymi
faktory, které ovliviuji elektronicky obchod. S rostoucim vyznamem internetu a

mobilnich technologii se stava online marketing a reklama na internetu stale
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zakazniky.

3.3.5 Ekologické faktory

vyzkum Asociace pro elektronickou komerci (APEK), ktery byl proveden na 1000
respondentech. Vysledky ukazaly, Ze ekologicky pfistup pfi rozhodovani mezi vice e-
shopy bere jako zasadni faktor az 5,3 % nakupujicich a 67,9 % z nich potvrdilo, ze
jsou alespon CasteCné pfipraveni takto udrzitelngjsi pfistup podpofit. (Media Guru
2021)

Mezi ekologické faktory Ize dale zaradit vyuZiti recyklace. To mizZe byt provedeno
pomoci vyuzivani znovupouzitelnych oball nebo materidlu v rdmci podnikani, které
obchod Pramen Svétla aktivné vyuziva. Elektronicky obchod mlizZe byt spojen také s
vysokymi naklady na dopravu, které maji negativni dopad na zivotni prostfedi. E-
shopy mohou minimalizovat dopravni emise tim, Ze nabidnou rlizné alternativy pro
dopravu prostiednictvim mistnich dodavatelll, distributorl nebo vyuZzitim pick-up

pointd.

Elektronické obchody, které se aktivné snazi minimalizovat svlj dopad na Zivotni

prostfedi, mohou ziskat vyhodu konkurenceschopnosti na trhu.

3.4 Vnitrni analyza obchodu

Tato Cast prace zahrnuje vnitfni analyzu obchodu vc€etné identifikace aktualné
vyuzivanych offline a online marketingovych nastroji. Na zakladé vnitini a vné&jsi

analyzy bude sestavena souhrnna analyza a podnikatelsky model Canvas.

3.4.1 Google Analytics

Pomoci dat z Google Analytics bude blize specifikovan zakaznik e-shopu Pramen
Svétla. E-shop ma spustény analyticky nastroj od 15. unora tohoto roku. S vytvorenim

uctu bylo automaticky provedeno méreni pomoci Google Analytics 4, které budou od
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¢ervna 2023 jedinym moznym zplsobem méfeni. Plvodni Universal Analytics

zaniknou.

Podle Google Analytics v obdobi 17.2.-6.3.2023 pfiSlo na e-shop celkem 1094
navstév, z ¢ehoz 687 (62,8 %) tvorili uzivatelé. Celkem bylo za sledované odobi
provedeno 101 konverzi, které Cinily 34 000 K&. AZ 37,4 % vSech navstévnikl pfislo
na e-shop z organického vyhledavani, 28,2 % pres organicky dosah ze socialnich siti,
28,1 % uZzivatell skrz direct a zbytek (4,4 %) pomoci placenych nakupl. Nejvys$si
konverzni pomér maji uzivatelé, ktefi se dostali na e-shop pomoci jakékoliv aktivity na
socialnich sitich (Instagram nebo Facebook) bez propagace. Ti provedli za sledované
obdobi az 54,5 % z celkovych trzeb. DalSich 10 konverzi probéhlo skrz direct, coz
nastfadalo 20 % celkovych trzeb, a 5 konverzi bylo provedeno pfes organické

vyhledavani. Za sledované obdobi byl proveden pouze jeden nakup pfes placené

nakupy.
Kanal Relace se Primérna Pocet udalosti Konverze Celkové trzby
zapojenim na | doba zapojeni
uzivatele

Celkem 1,03 3min12s 10 868 35 33 878 K¢
Organic 0,81 2min01s 2803 5 7 585 K¢&
Search

Organic Social 0,96 3min05s 3673 20 19 505 K&
Direct 1,46 5min 21s 3862 10 6 788 K¢

Paid Shopping 1,13 2min 52 s 504 0 0
Referral 1 28 s 26 0 0

7ab 2. Akvizice uZivateld za sledované obdobi 17.2.-6.3.2023
Zdroj: Google Analytics, 2023

Podle technologického pfehledu v Google Analytics pfichazi na webovou stranku 73
% uzivatelll z mobilniho zafizeni a pouze 25,6 % pies desktopové zafizeni, zbytek (1,4
%) pouziva tablet. Podle operaéniho systému je nejvice uzivateli vyuzivany Android,

poté se fadi iOS, Windows a Macintosh od Apple.
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Uzivatelé ~ podle @

Kategorie zarizeni

® MOBILE

73,0 %

® DESKTOP

25,6 %

TABLET

1.4 %

Zobrazit kategorie zafizeni =

Obr 12. Technologicky prehled
Zdroj: Google Analytics, 2023

Z pohledu demografickych udajl

za sledované obdobi

19.2.-3.4.2023 tvorilo

z celkovych uzivatelll 74,5 % Zen a 25,5 % muzi. Dle konverzi Google Analytics

vyhodnotil 27 nakupl u Zen a 8 nakupl u muzl. Zbytek, 67 konverzi, bylo

vyhodnoceno jako ,nezndamy*“, to mohlo byt z dlvodu odmitnuti souboru cookies.

Pfevazna vétsina uzivatell, celkem 465, bylo identifikovano z Prahy, 146 uzivatell

z Brna a 88 lidi z Kladna. Dle véku navstévuje e-shop nej¢astéji vékova skupina ve
véku 35-44 a 45-54 let, které nastfadaly 66,67 % vSech trzeb. Z celkovych 687
uzivatell tvofi 533 (77,58 %) z nich uZivatelé mluvici ¢esky, 48 (7 %) anglicky a 31

(4,51 %) mluvicich slovensky. VSechny informace jsou znazornény v tabulce 3.

Pohlavi Mira Relace se Primérna Pocet Konverze Celkové
zapojeni zapojenim doba udalosti trzby
na uZivatele zapojeni
Celkem 63,7 % 1,09 3 min 28 s 26 993 102 104 360 K¢&
Unknown 63,71 % 1,03 3min04s 19 536 67 68 545 K¢
Zeny 62,98 % 1,14 4min17 s 5719 27 28 583 K¢
Muzi 66,21 % 1,08 4 min05s 1738 8 6 232 K&
Tab 3.  Demografické udaje uZivateld

Zdroj: Google Analytics, 2023
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3.4.2 Offline marketingova komunikace obchodu

Offline oblasti vyuZzivani propagacnich nastroji nevénuje obchod Pramen Svétla tak
moc €asu a Usili jako v pfipadé online prostfedi. Nize budou popsany vyuzivané kanaly

a jejich zpUlsob propagace.
- Public relations

Pani Radana svoji praci zije a rada predava svoje osobni zkuSenosti ze své Zivotni
cesty mezi dalsi lidi. Vyuzila tak nékolikrat publikaci ¢lank( tykajici se dusevniho
zdravi a rozsifovani povédomi o Placentovém ritualu v Casopisech Medurika a
Regenerace. K Placentovému ritualu spole¢né s Barborou Chvatalovou usporadala a
v soucasné dobé sama zafizuje pfednasky tykajici se tohoto tématu. Spravuje i dalsi
facebookovy profil, ktery obsahuje nadchazejici seminare a setkani. Posledni seminar
se konal v Olomouci. Na pfednasky se da pfihlasit pomoci zprav na Facebooku nebo
na telefonu organizatora. Pani Radana také prednasi o svém poslani a Placentovém
ritualu na festivalech napf. Svétovy tyden respektu k porodu nebo na Alchymistickych
Litoméficich — ALLfest. V obdobi pandemie bylo vyuzivano online komunikace pomoci

webinaru.

BARA LUNA CHVATALOVA

WEBINAR ZDARMA

17.6.2021 0d 19.00 hod ZIVE

ma,
e - >>> REGISTRACE TADY <<«

www.mamatalks.cz

Obr 13. Webinar Placentového ritudlu
Zdroj: Mamatalks, 2021

- Prodejni akce
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Co se tyce prodejnich akci prostfednictvim stanku na trzich nebo jarmarku tak ten
pani majitelka obchodu vyuziva nepfimo, prostfednictvim své kamaradky. Ta nabizi
zdravé pecivo a pochutiny a dopliiuje svlj sortiment o Andélské svicky. Svicky bylo
tak mozné zakoupit napfiklad na vano¢nim trhu na zamku Sychrov, Doudleby nebo
na farmafskych trzich v okoli Turnova, Jilemnice nebo Vrchlabi. Majitelka své
potencionalni ¢i dlouhodobé zakazniky nijak neinformovala a uzivatelé se tak o prodeji

svi¢ek mohli dozvédét jen z blizkého okruhu lidi.

3.4.3 Online marketingova komunikace obchodu

V ramci této ¢asti prace budou podrobnéji rozebrany jednotlivé marketingové kanaly
v online prostiedi, které obchod vyuZiva ke své propagaci nabizenych produktl a

sluzeb.
-  Webové stranky

E-shop prosel béhem zacatku roku 2023 Upravou stranek, véetné redesignu. Plvodni
stranky fungovaly pomoci pronajmu na Shoptetu. Nyni e-shop funguje na redak&nim
systému Wordpress. Na hlavni strance webovych stranek je rozcestnik, ktery
rozdéluje obchod na nabizené sluzby a obchod s produkty. Pro pfijemnéjsi nakup je
mozné si na strankach zalozit vlastni ucet bez nutnosti opakovaného vyplhovani
Udajl. Uzivatel se kromé toho na hlavni strance dozvi o produktech a sluzbach na
prani (napf. osobni svicka nebo modlitba), o majitelce obchodu, referencich
zakaznikd, ¢lancich na blogu a najde zde také kontaktni formular. Jediné, co na hlavni
strance chybi jsou hlavni hodnoty, které obchod zastava a drzi se jich. Mezi né patfi
ruéni vyroba s péci a laskou, kazdy kus je original, poselstvi produktu nebo silné

propojeni se svételnym svétem.

Footer stranky se klasicky sklada z jednotlivych poloZzek Menu, kontaktnich udajq,
pouzivané platebni brany a odkazu na facebookovou stranku. Ostatni aktivni socialni
sité, na strankach uzivatel nenajde. Design e-shopu je ladén do fialové barvy, ktera je
spravneé zvolena prave protoze je to barva meditace a celkového zklidnéni a uvolnéni
mysli. Stranky barevné doplfiuje zluta barva, ktera ma takeé vliv na dusevni rozpolozeni
a symbolizuje svétlo, které je soucasti nazvu obchodu. Obchod spravné vyuziva

soubory cookies, které jsou nastaveny tak, aby si je mohl uzivatel nastavit podle
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svych preferenci. Lze je nastavit na preferencni, nutné, statistické a marketingové

cookies. Celkovy vzhled hlavni stranky je znazornén na obrazku 14.

Podle diagnostické stranky Page Speed Insights jsou webové stranky podle
vyhodnoceni metrik na desktopu v poradku. Je ale poukazano na par chyb, které
mohou snizovat vykon a pfistupnost. Jedna se napfiklad o to, ze tlacitko na hlavni
strance neni pfili§ v kontrastu s pozadim nebo zajisténi, aby text pfi naditani webfontd
zUstal viditelny. Vyhodnoceni pro mobilni zafizeni nevyhovuje kritériim Core Web
Vitals. Nejh(fe je na tom vykon, ktery vykazuje Speed Index aZ 8 sekund. Page Speed
Insight doporucuje snizit vliv kédu tfetich stran, minimalizovat praci v hlavnim

podprocesu a zkratit dobu provadéni JavaScriptu.

Kazda stranka kategorii obsahuje kratky uvodni text, ve kterém je blizeji pfedstaven
dany produkt, v€etné jeho ésoterického vlivu. Kazdy produkt Ize pomoci rychlého
nahledu zobrazit ve zkracené formeé a rychle vlozit do koSiku. Produktova stranka se
sklada z hlavni fotky produktu a nékolika dalSich fotek, které ale nejsou nijak
detailngjsi. Kazdy produkt obsahuje popis, ve kterém jsou informace, jako je napfiklad
poslani, energie, primér a vyska svicky. Chybi zde informace o tom, z ¢eho je svicka
vyrobena, jakou ma délku hofeni, viiné nebo jak se o sviCku starat. Az teprve
v pokladné se uzivatel dozvi, ze doprava je dostupna jen pres Zasilkovnu. Objednavku
Ize zaplatatit pomoci bankovniho pfevodu nebo Comgate platebni kartou. E-shop je

taktéz dostupny ve slovenské mutaci, v anglické nikoliv.

OBCHOD v  MEDITACE ARITUALY » NAPRANI v OMNE REFERENCE ZDARMA BLOG KONTAKT

_kartyﬁnedlté lﬂ :

Propojte se
S jemnehrg
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Obr 14. Design e-shopu Pramen Svétla
Zdroj: https://pramensvetla.cz/

Podle analytik e-shopu redakéniho systému Wordpress Cinily Cisté trzby e-shopu za
minuly rok 2022 presné 759 379 K¢&. Bylo celkem prodano 3 661 produktl a
provedeno 836 objednavek. Primérna hodnota objednavek ¢inila 908 K& a prdmér
objednavek na polozku az 4. Kdyz to srovhame s rokem 2021, tak trzby Cinily pfes
jeden milion korun. To mohlo byt zplsobeno omezenim v podobé lockdownu, spojené
s opatfenimi v boji proti pandemii COVID-19. Podle analytiky webu za posledniho pdl

roku tvofi podil vracejicich se zédkaznik(l vice nez 50 %.

Mezi nejprodavanéjsi produkt za minuly rok patfi svicka Lécivé Fraktaly, na druhém
misté je svicka Matka Hojnost — Zemé a dale svicka JeziSe Krista. Az 83 % celkovych
trzeb za minuly rok tvofi svicky. Zbytek obratu tvofi knizky, karty, e-booky a diafe.
Mezi nejprodavanéjsi kategorii zbozi patfi Mistrovské svicky, které zahrnovaly az 40

% celkovych trzeb.
- Facebook — Pramen Svétla

Facebookova stranka Pramen Svétla ma ke dni 8.3. 2023 pfiblizné 2 700 sledujicich.
Stranka byla zalozena v dubnu v roce 2019 béhem této doby bylo pfidano néco malo
pres 1700 prispévkd. Prispévky jsou pfidavany nepravidelné vétsinou 2-3 prispévky
za tyden. Obsah pfispévkl je z prevazné vétsiny tvorem fotkami ruéné malovanych
sviCek nebo ze zakulisi dilny. Kazdy pfispévek je doplnén o text pani majitelky e-
shopu, ktery se nese v duchovnim a ésoterickém stylu. Pomoci textu ma pani Radana
moznost dle jejich slov vyjadfit vdék za objednavky &i popsat jakou energii svicka
vyzafuje anebo sdilet vzacné okamziky se svymi fanousky. Profilova fotka stranky
obsahuje fotku pani Radany, coz miZe z pohledu uZivatele pUsobit matoucim
dojmem. Uvodni stréanka je zvolena dle mého spravné a obsahuje fotku malovanych
svici. Uvodni informace nyni obsahuji kratky text pani majitelky o tom, jaké je jeji vize
a odkaz na obchod. Chybi mi zde informace o tom, co na této strance uzivatel najde,

misto vytvareni produktl a kontaktni Udaje napf. email / telefon.

Dle Pfehledll v Meta Business Suite je mozné zjistit, Ze stavajici okruh uZzivatell na
Facebooku se sklada z 95,1 % zenami a pouhych 4,9 % muzi. Z hlediska véku stranku
sleduje 35,1 % Zen ve véku 35-44 let, 28,1 % ve véku 45-54 let a 17 % 18-24 let.
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Publikum na Instagramu se nijak zasadnim zpUsobem neodliuje a obsahuje mnohem
méné dat, z hlediska poctu sledujicich. Demografické udaje o uzivatelich na socialnich

sitich jsou znazornény na obrazku 15.

Okruh uzivatell & Exportovat w
Stavajici okruh uzivatel Potencidlni okruh uZivatelQ
Sledujici Facebook stranky () Sledujici na Instagramu (0
V&k a pohlavi () V&k a pohlavi (D
20%
0% 0%
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Zeny B Muzi B Zeny B Moz

95,1 % 49% 94,5 % 55 %

Obr 15. Demografické ddaje uZivateli na socidlnich sitich

Zdroj: Meta Business Suite, Pfehledy, 2023

Bé&hem obdobi 8.12. az 7.3. 2023 byl dosah pfispévkl na Facebooku 19 400, coz je
0 78 % vice ve srovnani s pfedchazejicimi 90 dny, coz mohlo byt zplsobeno diky
zimnimu a vano¢nimu obdobi. Projeveny zajem béhem tohoto obdobi, at uz se jedna
o komentare, likes nebo sdileni bylo provedeno 3,5 tisickrat. S pfedchazejicimi 90 dny
to je 0 42 % vice. Mezi nejlépe vyhodnocené organické pfispévky, patfi pfispévek
zvefejnény dne 2. unora 2023, ktery byl spojen se svatkem Hromnice. Pfispévek
obsahoval dllezité informace o tomto svatku, jak jej slavili pfedkové a spojeni
s elementem ohné. DetailnéjSi nahled pfispévku je na obrazku 16 nize. Tento
prispévek oslovil 0 1014 % vic G¢tl a ziskal o 947 % vic reakci, v porovnani
s medianem, ktery je 57 reakci. DalSim velmi povedeny pfispévkem byl ze zakulisi
dilny, s informaci o vyrobé svi¢ek a o svi¢kach, které jsou nejvice zadané, vcetné
odkazu na né. V neposledni fadé byl oblibeny pfispévek o osobni andélské svi¢ce na
prani spolu s fotkou svi¢ky z pfirody, dosahl 317 projeveného zajmu a 177 reakci na
néj. Nejmensi dosah maiji pfispévky, které se tykaji nadchazejicich meditaénich
setkani nebo ritualu. Majitelka e-shopu spravuje navic jednu stranku na Facebooku
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s nazvem Placentovy ritual, ktery se tyka pravé téchto setkani. Tento profil sleduje ke
dni 8.3.2023 pouze 584 uzivatell. Zvefejnéni pfispévku na profilu Pramen Svétla je
za cilem dostani pfispévku mezi $iri okruh uzivatelll, o ktery ale publikum nema

zajem.

Pramen Svétla
Zvefeindno Radanou Tresfdkovou @ - 2. Gnor - @

¥ ¥ Dnes 2.2, |sou hromnice a na3l pfedcl v tento zapalovall sviEky
~ hromnitky, aby poZehnaly je|ich obydIl ochrannou, pfed blesky a
Jinymi neduhy elementd po cely rok

¥ ¥ Do plaminku dnesnl den zaZehnuté svice miZeme vioZit pravé
tento svi| zamér a také poZadat o oflstu celéno obydll i ¥

» ¥ Podékovat slle elementu ohné za teplo, kterym nas v obdobl
zlmy vyZlvuje |ak fyzicky, tak energeticky ', 5 Ohefi |e pro nas
nezastupitelnym zdrojem oZivulicl nasl radostnou nespoutanost, v...
Zobrazlit vic

Obr 16. Priklad facebookového prispévku Pramen Svétla
Zdroj: Facebook, 2023

- Instagram Obchod Pramen Svétla

Instagramovy profil byl vytvofen pozdéji nez facebookova stranka, a to v fijnu 2022.
Instagramovy profil je propojeny s facebookovym a spravuje jej, jak bylo vySe
zminéno, dcera pani majitelky e-shopu, Klaudie. Od té doby profil nastfadal 107
sledujicich (ke dni 8.3.2023) a bylo vytvofeno celkem 31 pfispévkl. Z téchto
prispévkd bylo zvefejnéno 5 reels videi. Prispévky jsou pfidavany nepravidelné

vétSinou 1 az 2 pfispévky za tyden. Prispévky jsou ve stejném duchu jako na
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Facebooku, bohuzel nékteré z nich (napfiklad ten nejuspé&snéjsi na Facebooku)
nebyly zvefejnény na Instagramu. Jak bylo interné zjisténo, pani majitelka pfispévky
pfidava pouze na Facebook a na Instagram nékdy zapomene. Profil ma vhodné
zvolenou profilovou fotku loga, ktera je totozna slogem na e-shopu. Bé&hem
poslednich 90 dnl bylo podle Piehledl na Instagramu osloveno 31 427 0étd a z toho
99,3 % z reklamy. Analyza reklamy bude popsana v ¢asti Spravce reklam. Z téchto
oslovenych Uc¢tu zacalo profil sledovat pouze 149 uzivatell. Nejvy$si dosah na
celkem 1 249 krat pfehrano a ziskalo 25 likes. Video obsahuje kratkou prezentaci
fotek svicek a doplfiuje ho kratky text s hashtagy tykajici se duchovna, svi¢ek a ruéni
vyroby. Nejvice povedeny prispévek na Instagramu byl pfidan 6. listopadu 2022 a

obsahoval fotku limitované edice adventni svi€ky, ktera dostala 246 likes a 3 uzivatelé

si ji ulozili. DalSi pfispévky jsou zobrazeny na  obrazku 17.
17:57 al T &

< Pispévky
Vse v Dosah v Loni v

Sefadit podle nejnovéjsiho

An QA 8 ® O

Obr 17. Uspésnost prispévkd na Instagramu
Zdroj: Instagram, 2023
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Na obou socidlnich sitich tvofi sledujici z 93 % zeny a zbytek muzi, pochazejici z 82
% z Ceské republiky a 12 % ze Slovenska. Nejaktivn&jsi vékové skupiny na Instagramu
ze stavajiciho okruhu sledujicich jsou ve véku 35-44 let ze 30 %, 25-34 let 28,2 % a
ve véku 45-54 az 27 % uzivatell. Nejaktivn&jsi publikum dle oslovenych Gétu na
Instagramu vyhodnotil Instagram jako 64,2 % ve véku 13-17 let a 16,5 % ve véku 18-
24 let. Je dUlezité se tedy zaméfit na to, aby byl obsah pfispévkd zaméreny, jak na
mladé, tak i vyzralejsi publikum. Funkce Nakupy Instagramu jsou jiz zprovoznény a
jsou aktivné vyuzivany v piispévcich. Pfispévky na Instagramu se Zadnym zplsobem
nepropaguji. Vybéry na Instagramu jsou vytvoreny pouze jedny s nazvem ,Produkty”
ale obsahuji i prispévky tykajici se napfiklad spravy objednavek nebo zpétné vazby

od zdkaznikd.

Obchod Pramen Svétla ma dale zalozeny ucet na TikToku, na kterém je ale pouze
jedno video, které bylo zvefejnéno 31.3.2022 ale i prfesto dosahlo 605 prehrani
uzivateli. Po zji$téni vyuzivani osobnich Udajd socidlni siti TikTok se obchod zdrzuje

dalSiho pfidavani obsahu.
- Spravce reklam

Reklamni u¢et Pramen Svétla ma nyni aktivni dvé konverzni kampané s rozpo¢tem
300 K¢&. Je zvolen rotujici format, ve kterém se zobrazuji vSechny produkty z katalogu
a reklama je doplnéna o kratky text tykajici se svi¢ek. Ve druhém reklamnim uctu je
zapnuta Advantage + nakupni kampan, kterd ma cilit na $irsi okruh uzivatell. Cileni
reklam je vétsinou na celé publikum bez podrobného cileni a na Ceskou republiku,
pfipadné i na Slovensko. Navratnost kampani se cili kolem 3, pokud kampar klesne
pod pozadovanou navratnost tak je vypnuta a zapnuta nova. Nejlepsi vysledky
z pohledu navratnosti a po¢tu nakupl méla kamparn v rotujicim formatu obsahuijici
slevu na svic¢ku. Ta dosahla 20 nakupl s navratnosti 9,56. Po néjaké dobé se ale
navratnost kampané snizila. | pfesto ale bézela dlouhou dobu a vydala pres 2 700 K¢.
V reklamnim textu konverznich kampani nejsou zminény pfednosti daného produktu,
jako je napfiklad ru€ni malba svi€ek nebo originalni poslani kazdé svicky.

Remarketingovy nebo jiny format s videemi se doposud nevyzkousel.
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Pramen Svétla o X

Sponzorovano

 Po cely fijen sleva na svicku Archandél
Gabriel
Slevovy kod: VojtechGabriel 18

https://pramensvetla.cz/produkt/ar...
Slevovy kéd: Koupit
VojtechGabriel18

o Tosemilbi [] Komentd . Sdilet

Obr 18. Néhled reklamy na Facebooku
Zdroj: Spravce reklam, 2023

- Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje internetového obchodu jsou vyuzivany slevové nabidky
v maximalni hodnoté 20% slevy. Bud se jedna o slevu platnou na jediny vyrobek, ktery
je vétSinou nejprodavanéjsi nebo na cely sortiment svi¢ek. Slevy jsou zmifovany
v pfispévcich a propagovany pomoci reklam na Facebooku. Slevové akce jsou

nabizeny zfidka, vétSinou jednou za 2-3 mésice.

Dalsi forma podpory prodeje, ktera je vyuzivana obchodem jsou soutéZze na
facebookovém profilu. Vyhrou je vétSinou Archandélska svi¢ka dle vilastniho vybéru.
Podminky soutéze jsou klasickeé, tykajici se sdileni pfispévku na svém profilu,
okomentovani a oznaceni jednoho profilu a like na stranku. Pfesné znéni a pfiklad
soutéze je znazornén na obrazku 19. Soutéze nebyly v historii propagovany a
nedosahovali tak vysokého dosahu. Z hlediska statistik mélo 159 uzivatell zajem o
prispévek a 13 si jej zobrazilo. Celkem bylo napsano 95 komentail ale vzhledem

k tomu, Ze kazdy uZivatel mohl napsat vice komentarQ tak to neni relevantni ukazatel.
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Pramen Svétla
Zvefejnéno Radanou Tresnakovou @ - 14. ledna 2019 - @

POKRACOVANI SOUTEZE O ARCHANDELSKE SVICKY

+/Dejte . strance Pramen Svétla

+/ Sdilejte tento prispévek verejné na svem profilu

+ Okomentujte tento pfispévek a oznacte komu ze svych pratel a pro¢ byste Svicku prali
(jeden komentar jedno oznadeni, komentovat mizete vicekrat) ¢ /"

+ Vyhravaji oba: ten kdo oznacil i byl oznacen 1 kus Archandélské svicky dle vlastniho vybéru
z e

/ Soutéz trva do pondéli 31.3.2019 kdy do tohoto pfispévku oznacim vyherce

A D A www.pramensvetla.cz

R ’ e -'\V?J

oy

Pramen Svétla
Produkt [ sluzba

Obr 19. Priklad soutéZe na profilu Pramen Svétia
Zdroj: Facebook, 2023

- SEO

V rdmci Google Analytics bylo zji$téno, Ze az 37,4 % vSech uzivateld pfislo na e-shop
skrz organické vyhledavani. Z hlediska pozice podle vyhledavani na slovo andélské
svi¢ky podle Collabimu je stranka na prvni pozici v Google vyhledavani a 53. v pozici
na Seznam.cz vysledk( vyhledavani. To znadi o silném SEO. Kli¢ové slovo ,malované
nebo ruéné malované svicky” se zobrazuje na 22. a 31. pozici. Podle analytického

nastroje z hlediska budovani linkbuildingu Majestic ma stranka Pramen Svétla 1149
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zpétnych odkazl za rok 2023 a z historického pohledu az 2 111 zpétnych odkazU.

Kli¢ové slovo

Illedanost

eznam

vyroba svicek

andélské svicky

ruéné malované
svicky

malované svicky

248

18

Hledanost .

Seznam (12 Ll

més. ) hledanost
190 3148

15

188

53

20

Obr 20. Analyza klicovych slov
Zdroj: Collabim, 2023

Celkova
hledanost

(12 més. @)

2090

43

22

Pozice

Google CZ

31

22

Cilova strinka Google CZ

/kategorie-produktu/svicky/andelske-svicky-setkani/ £
Andélské svicky setkani - Pramen svétla

[kategorie-produktu/svicky/archandelske-svicky/ 2
Archandélské svicky - Pramen svétla

/kategorie-produktu/svicky/archandelske-svicky/ 2
Archandélské svicky - Pramen svétla

V ramci budovani SEO je aktivné vyuzivan blog, ktery piSe sama majitelka e-shopu.

Na blog jsou pfidavany pfispévky pfiblizné 2krat za mésic. Ty jsou dale rozdéleny

podle toho, ¢eho se tykaji a zafazeny do tzv. rubrik. V ¢lancich jsou ¢asto zminény

doporucené vyrobky Pramen Svétla s odkazy v textu pfimo na e-shop. Posledni

¢lanek s nazvem Poselstvi Unora, ktery byl publikovan 20. unora mél 134 zobrazeni a

bylo provedeno 379 udalosti. Primérna doba zapojeni uzivatele je v tomto pfipadé az

4 minuty. Je dUlezité zminit, Ze mira opusténi je v pfipadé produktové stranky 82,7 %

a stranky kategorie az 96,1 %. Vtomto pfipadé mizZe byt problém s celkovou

uzivatelskou privétivosti webu. VesSkera data z Google Analytics jsou zobrazena

v tabulce 4. Clanky na blogu jsou také zvéfejiiovany na Facebooku s jejich odkazem

v pFispévku. Bohuzel blogové ¢lanky nelze nijak komentovat nebo hodnotit.

Nazev Pocet Uzivatelé Zobrazeni Primérna Pocet Mira
stranky zobrazeni na uzivatele doba udalosti okamzitého
zapojeni opusténi
Celkem 4 587 716 6,41 3min09s 11 412 35,36 %
Pramen 338 142 2,38 Omin45s 1038 27,75 %
Svétla -
hlavni stranka
Obchod 251 141 1,78 0 min 26 s 713 52,2 %
Archandélské 152 82 1,85 O min 38 s 362 96,1 %
svicky
Archandél 137 83 1,65 Omin59s 421 82,7 %
Gabriel
Clanek - 134 56 2,39 4min07s 379 7315 %
Poselstvi Unor
Tab 4.  Zapojeni uZivateld dle stranek e-shopu

Zdroj: Google Analytics, 2023
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3.5 Kvantitativni vyzkum

Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit, jaky obsah spojeny s tématem
sviCek, uzivatelé radi konzumuji na socialnich sitich a dalsi dil¢i cile, které jsou
vypsany nize. Na zakladé provedené vnitini analyzy obchodu, vnéjsi analyzy PESTE
a konkurence bylo navrzeno elektronické dotaznikové Setfeni pomoci nastroje Survio.
Dotaznik obsahuje celkem 22 otdzek, z nichz 3 se tykaji demografickych udaju.
V prvni fazi byl proveden pretest v okruhu 5 lidi na zakladé kterého byl dotaznik
upraven dle poznatkl dotazovanych. Po testovani byl dotaznik zverfejnén pomoci
prispévkld na socidlnich sitich Facebook a Instagram obchodu Pramen Svétla.
Pravidelné bylo na né&j upozorhovano pomoci pfibéhu (Stories) na obou sitich.
Dotaznik byl také zvefejnén ve facebookovych skupinach zamérfenych na oblast
meditaci, jogy a esoteriky. Metoda sbéru dat tedy probihala pomoci elektronického

dotazovani.
Sbér odpoveédi byl proveden v terminu od 20.3. do 4.4. 2023 a cilem bylo zjistit:

- Jaky typ obsahu uzivatelé radi konzumuiji na socialnich sitich
- Zjisténi preferenci uzivatell pfi koupi svi¢ek v online a offline prostiedi

- Z&ajem uZivatell o odebiradni newsletteru obchodu s esoterickym sortimentem

Celé znéni dotazniku je k dispozici v pfiloze A této diplomové prace.

3.5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Dotaznikového $etfeni se zuc¢astnilo celkem 130 respondentd, z nichz 3 odpovédéli
na filtraCni otazku zda , Travite €as na socialnich sitich” negativné a byli tak vyfazeni.
Z celkového poctu uzivateld tvofilo 93,1 % Zen a 6,9 % muzi, jedna se o nevyvazeny
pomér, ktery ale odpovidd demografickému rozpoloZeni obchodu z Piehledl
v kapitole 3.4.3. Z hlediska véku vyplnilo dotaznik 35 % lidi ve vékové skupiné 18-24
let, 23,1 % ve véku 25-29 let, 15,4 % ve véku 40-49 let, 13,1 % ve véku 30-39 let a
11,5 % ve véku 50-59 let, kde je pomér vyvazeny. Z vysledkl tedy vyplyva Ze vétsinu
respondentl tvofi ekonomicky aktivni lidé (pfevaziné Zenského pohlavi), ktefi maiji

z 55,4 % z nich vysokoskolské vzdélani.
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Prvni ¢ast dotazniku tvorily otdzky zaméfujici se na chovani uzivatell na socialnich
sitich. Prvnim z Ukoll bylo sefadit socidlni sité dle mnoZstvi strdveného Casu. Z
vysledkl je patrné, Ze vétsina uzivatell travi ¢as zejména na Instagramu a Facebooku.
Na tfeti misto se zaradil Youtube, poté TikTok a na posledni misté je Pinterest. Dale
respondenti méli sefadit, jaky typ obsahu je na socialnich sitich nejvice bavi. Nejvice
uzivatele zajimaji reels (kratka videa), dale statické fotky a Stories (Pfibéhy). Tyto
vysledky by mély byt zohlednény pfi tvorbé obsahu na socialnich sitich. Na

poslednich mistech respondenti zafadili videa delSi nez 1 minutu a galerii fotek.

3. Seradte, jaky typ obsahu na socialnich sitich Vas
nejvice bavi. (1 - nejoblibenéjsi, 5 - nejméné
oblibeny)

Reels (kratka videa)

Statickeé fotky

Stories

Videa (del$i nez 1 minutu)

Galerie fotek

Obr 21. Otdzka c. 3 — Preference v konzumaci obsahu na socialnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani

Dal$i otazka sméfovala na to, na jakych sitich uzivatelé nejradéji konzumuji obsah
statickych fotek. Pfes polovinu respondentl (53 %) uvedlo Instagram, 32,3 %
Facebook a pouhych 13,8 % Pinterest. Z hlediska sledovani videi nejvice uZivatell
(58,5 %) uvedlo platformu Youtube, 32,3 % uZivatell radi sleduji videa na Instagramu
a zbylych 9,2 % na Facebooku. MiZeme tedy predpokladat, Ze uZivatelé na Youtube
budou radi konzumovat Shorts videa, které jsou kratka pouhych 60 vtefin, vzhledem

k oblibenému typu obsahu. Vzhledem k tomu, Zze obchod nechce podporovat formou
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tvorby na platformeé TikTok, tak na ni nebyl bran u této otazky zfetel. Z hlediska ¢teni
textu u prispévkd, nejvice lidi odpovédélo socialni sit Facebook, témér 57 %. Celkem
42,4 % uzivatell zmifiuje i Instagram. Posledni otazka z této sekce dotazniku se ptala
na to, jaky preferuji obsah textu u pfispévku na socialnich sitich profilu daného
obchodu. Témér pres ¢tvrtinu (34,5 %) respondentl uvedlo informaéni obsah tykajici
se vyrobniho procesu daného produktu, 26,6 % zajima esotericky obsah a 23,6 %
uvedlo informace tykajici se hodnot a vizi obchodu. Pouhych 15,3 % lidi zajima

informace o naskladnéni produktu.

7. Jaky preferujete obsah textu u prispévku na
socialnich sitich profilu daného obchodu?

34,5%

26,6%
23,6%

Informacnl tykajici se Esotericky zajimavy obsah Informace tykajici se Informace o terminu
vyrobniho procesu daného hodnot a vizi obchodu naskladnéni vyrobku
produktu

Obr 22. Otdzka ¢ 7 - Preference v konzumaci textu u prispévkd na socidlnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhd sekce méla za cil zjistit chovani spottebitelll na trhu se svickami a jejich
preference v offline a online prostfedi. Na otazku ,Za jakym ucelem si nejCastéji
kupujete svicky?” zminili uzivatelé nejCastéji (52,3 %) pro navozeni pfijemné
atmosféry, 24,6 % pouziva svicky pro ovonéni domacnosti a 17,7 % z nich kupuje
svi¢ky z esoterického hlediska. Z pohledu, jak Casto respondenti svi¢ky zapaluji
z nich 23,8 % uvedlo parkrat do tydne, a to stejné procento uzivateld odpovédélo

parkrat do mésice. Je ale zajimavé poukazat na fakt, ze 23,1 % z nich uvedlo, ze
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svi€ky zapaluji denné. DalSi otazka sméfovala na misto, kde nejCastéji respondenti
ruéné vyrabéné svicky nakupuji. Celkem 26,9 % dotazanych preferuje kamenny
obchod, ktery mUze uZivatele vice motivovat, pokud si chtéji svicku pfed koupi
,o¢uchat” ¢i ohmatat. Témér ale 20 % z nich uvedlo zplsob nakupu pies e-shop a
36,2 % lidi uvedlo, ze nema zadnou preferenci. Celkem 16,9 % dotazanych zminili
nakup skrz prodejni akce jako jsou jarmarky nebo trhy, coz je srovnatelné se
zminénym nakupem pfes e-shop. Druha sekce dotazniku byla zavrSena otazkou
tykajici se zkuSenosti nakupu sviCek online. Prekvapivé bylo zjisténo, ze 60,8 %
respondentl nema s nakupem svi¢ek pies internet zkusenost a 39,2 % uvedlo, Ze
ano. Z jiz pfedchozi otazky lIze ale poukazat na to, ze ¢astecnou roli hraji preference
v offline prostfedi pfed online pfi nakupu sviCek. Pokud selteme odpovédi
z kamenného obchodu a offline prodejnich akci, tak zjistime, ze 44,88 % dotazanych

preferuje offline prostiedi.

i r

11. Kde nejradéji nakupujete rucné vyrabéné
sviCky?

47

Nemam preferenci Kamenny obchod Pfes e-shop Jarmarky, trhy a jiné

vystavy

Obr 23. Otdzka ¢ 11 - Preference uZivateld v nakupnim prostredr svicek
Zdroj: vlastni zpracovani

82



Treti a zaroven posledni sekce dotazniku méla v prvni fadé za cil zjistit preferovany
obsah na internetu v souvislosti s obchodem prodavajici svicky a zajem o newsletter
tykajici se obchodu s esoterickym sortimentem. Pfi komparaci, ktera forma prispévki
vice motivuje respondenty k nakupu sviCek pres e-shop, az 85,4 % z nich uvedlo, ze
preferuji vice detailnéjSich fotek pred jednou fotkou svi¢ky. Celkem 51 lidi (40 %)
pfiznalo, Ze na zakladé pékné fotky svi¢ky vykonalo nakup. DalSi byla komparace mezi
detailngjSimi fotkami a videem s detailngjsi ukazkou svic¢ky. V tomto pfipadé byly
vysledky celkem vyrovnané, kde 55,4 % zvolilo fotograficky format a 44,6 % video.
V pfipadé ale detailniho videa zminilo jen 36 (27,7 %) dotazanych, ze na zakladé néj
vykonali nakup. Z vysledkd je tedy patrné, Ze uzivatelé radi konzumuji detailn&jsi fotky
produktd, které jim mohou z ¢asti nahradit to, co by jinak vidéli v kamenném obchodé.
Je ale potteba brat dliraz také na tvorbu video formatu, ktery je z pohledu preferenci

uzivatell velmi srovnatelny s fotografickym obsahem.

V zaveéru bylo zjisténo, ze pres polovinu dotazanych (56,9 %) se zajima o esoteriku,
duchovno ¢&i nadpfirozené jevy. Témér ale 69,2 % odpovédélo, ze by o newsletter
zaméfujici se na esoteriku a esotericky sortiment nemélo zajem. Nezanedbatelna ¢ast
respondentl (30,8 %) uvedla, Ze by o newsletter zajem méli. Nejvice by uZivatelé
zaujal obsah se zajimavostmi o produktech, jejich vyrobé a vyznamu, celkem 39,9 %.
Dalsi jako dllezZity obsah uvedli slevové nabidky (29,5 %) a esotericky obsah (23,8

%). Pouhych 6,7 % uzivatell by zajimali informace o naskladnéni produktu.
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15. Ktery typ prispévkl na socidlnich sitich Vas
nejvice motivuje k nakupu pres e-shop?

44,6%

Vice detailnejsSich fotek svicky Video s detailne)si ukazkou svicky

Obr 24. Otdzka ¢. 15 - Motivace uZivatell k nakupu prostrednictvim komunikace na
socidlnich sitich
Zdroj: vlastni zpracovani

3.6 Souhrnnd analyza

Nasledujici analyza je vystupem vnéjSi a vnitfni analyzy obchodu, kde jsou
zohlednény také vysledky z kvantitativniho Setfeni a analyzy konkurence. Prezentuje

tedy vSechny poznatky, které byly v ramci praktické ¢asti prace zjistény.
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Silné stranky

Slabé stranky

S1: Velky dliraz na ruéni praci a esoterickou
tématiku
S2: Nabidka velmi individualniho pFistupu
S3: Silna facebookova komunita profilu
S4: Velky podil vracejicich se zakaznik(
S5: Velmi silné vybudované SEO

S1: Obchod nedostatecné propaguije filozofii a
hodnoty, které zastava
S2: Velmi slaby komunikaéni kanal Instagram
S3: Pomalé nacitani e-shopu
S4: Nepravidelny a nesjednoceny obsah na
socialnich sitich
S5: Spatnd péce o dlouhodobé zakazniky

Prilezitosti

Hrozby

P1: Velky zdjem ¢eské populace o esoteriku a
nadpfirozenost
P2: Zajem lidi nakoupit dalsi svi¢ku, kterou jesté
neméli
P3: Preference uzivatell nakupu v offline
prostiedi pomoci prodejnich akci
P4: Roz$ifeni produktd do mensich lokalnich

H1: Velka konkurence v oblasti svi¢ek a rostouci
mnozstvi novych konkurentd
H2: Témér Zadné omezeni vstupu do odvétvi
H3: Velka zavislost na dodavatelich s barvami
H4: MozZnost uZivatele si produkt vyrobit sém, na
své naklady
H5: Ekonomicky pokles a nizsi kupni sila

obchodl zékaznikd
P5: Vysoka pocetnost péleni svicek uZivateli
Tab 5. Souhrnnd analyza

Zdroj: vlastni zpracovani

3.7 Zpracovani podnikatelského modelu

Jednotlivé formy podnikatelskych planl byly podrobné popsany v teoretické Casti

prace. NiZe je zpracovan pro obchod Pramen Svétla podnikatelsky model Canvas.

Kli€ovi partnefi

Klicové aktivity

Hodnota nabidky

Vztahy se zakazniky

Zakaznické
segmenty

Némecky dodavatelé
vosku a barev na
svicky

Zasilkovna

Vyrobni ¢innost

Vyfizovani a  baleni
objednavek
Vedlejsi ¢innost

sprava socialnich sitich
Sprave e-shopu
Organizovani kurzt

Moznost predat
zakaznikovi energii a
poslani skrz svicku

Zatulné domacnosti a
vytvoreni pfijemné

Pomoci e-maild

Ve zpravach na
socialnich sitich
Facebook a Instagram

Lidé zajimajici se o
esoteriku, duchovno
¢i nadpfrozeno

Lidé cvicici jégu a
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Dusevni zdroje - profil na
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Web-hosting
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Pronajem prostor
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Obr 25. Podnikatelsky model Canvas
Zdroj: vlastni zpracovani, Canva

PFijmy z poskytovani sluzeb
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Mezi kliCové partnery podniku patfi dva némécti dodavatelé vosku a barev, ktefi spinili
pozadavky na kvalitu. Mezi dalSi se fadi spoluprace s hlavnim distributorem tedy
Zasilkovnou a tiskarnou ve mésté JiCin, ktera zprostfedkovava tisk doplikového

sortimentu a karticek ke svickam.

Hlavni kliCcova €innost spadajici obchodu Pramen Svétla je zejména vyrobni ¢innost,
vyfizovani a baleni objedndvek. Dalséi dlleZitou Cinnosti je sprava a optimalizace
webu, na kterém je provadén témér veskery prodej. Mezi vedlejsi ¢innost patfi
marketing, veskera sprava na socialnich sitich a organizovani medita¢nich kurzl &i

ritudly.

Klicovym zdrojem jsou opét némecti dodavatelé, ktefi poskytuji veSkery material
k vyrobé. Mezi dalSi kliCové zdroje patfilidé, ktefi se podili na chodu obchodu, finan¢ni
zdroje ve formé penéz na bankovnim uc¢tu a duSevni zdroj ve formé profilu na

socialnich sitich.

Hodnotovou nabidkou obchodu jsou predevsim produkty, které poskytuji uzivatellim
pfijemnou atmosféru domova a zutulnéni prostoru. Navic svi¢ky zakazniklim predavaji
jedine€nou energii a poslani jejich vzniku. Hodnotu zakaznikovi pfinasi take

komunikace firmy, jeji zastavané hodnoty a moznost vyroby svic¢ky na miru.

Aktualné vztahy se zakazniky obchod udrzuje pomoci online prostfedi formou e-
mailové komunikace a zprav na socialnich sitich ¢i zodpovidani dotazl. Mezi hlavni

kanaly se tedy Ffadi webové stranky, profily na socialnich sitich a blog.

Vzhledem k nabizenému sortimentu obchodu se mezi zakaznicky segment fadi
predevsim lidé zajimajici se o esoteriku ¢i duchovno a témata s tim spojena. Do
vedlejSiho segmentu patfi lidé, ktefi vyuzivaji ke cvi¢eni j6gy a meditace svi¢ky nebo

uzivatelé zajimajici se o seberozvoj.

Strukturu nakladl e-shopu tvofi web-hosting, ktery by mél byt optimalizovany
vzhledem k rychlosti nacitani stranek. DalSimi jsou naklady na vyrobni ¢innost a
material, energie, pronajem dilny, marketing nebo distribuce. Zdrojem pfijm{ jsou
pfijmy z prodeje produktl nebo sluzeb, které jsou zaplaceny bankovnim pfevodem

nebo platebni branou Comgate.

86



3.8 Navrhy na zlepseni marketingové komunikace

Na zakladé zjisténych poznatkl z kvantitativniho vyzkumu spoleéné s vniténi a vnéjsi
analyzou obchodu Pramen Svétla budou nize navrzeny navrhy na zlepSeni

marketingové komunikace dle jednotlivych kanald.

3.8.1 PR a Prodejni akce

Offline marketingova komunikace obchodu Pramen Svétla je z ¢asti aktivni. Pani
majitelka Radana se pravideln& snazi G&astnit seminail a workshopu po celé Ceské
repulbice, které souvisi se sluzbami, které e-shop nabizi. Také obCasna aktivita
publikaci ¢lankd v ¢asopisech Medurika a Regenerace zvysuje povédomi o znadce.
Navrhem v této oblasti komunikace je pfidavani pravidelnych ¢lank( do nejvice
znamého Casopisu, co se tyCe tématu esoteriky, s nazvem Rituals cesta Zivotem.
Jedna se o dvoumeésicnik, ktery publikuje ¢lanky od roku 2017. Dle zjiSténych
informaci od Séfredaktorky Markéty Vostré stoji jedna ob&asna publikace &lanku v
Casopise 4 990 K¢ bez dané. Pokud by se pani TfeSnakova rozhodla pro dlouhodobou
spolupraci, tak by ziskala mnoho bonusl ve formé zobrazovani se na titulni strang,

vyhodnéjsi celoro¢ni cenu a podobné.

Co se tyCe prodejnich akci, formou trhl &i jarmarkd, tak téch se pfimo obchod
neucastni. Prodej probéhl pouze formou vystaveni vyrobkl na stanku se zdravym
pedivem, které vyrabi majitelky kamaradka. Coz je velka $koda, jednak z divodu toho,
Ze byl o sviCky projeven zajem a také tento fakt vyplynul z kvantitativniho Setfeni.
Z dotazniku vzes$lo, Ze témér 45 % respondentl preferuje pro nakup svicek pravé
offline prostiedi a z toho 22 % respondentl preferuje prodejni akce. Z téchto dlvodu
je navrhnuto se pro zaCatek zaméfit na farmarské trhy konajici se ve méstech Ji¢in a
popfipadé v Turnové. Trhy s rozsifenym sortimentem se pravidelné kazdou sobotu
konaji v Ji¢iné na Vald$téjnové namésti. Po kontaktovani mistniho spravce trzisté bylo
zjisténo, ze pronajem prodejniho mista stoji 500 K& na den. Kazdy prodavajici je
povinen si donést sebou vlastni stanek. Cena tradi¢niho dfevéného stanku o velikosti
2 x 2 metry se pohybuje okolo 450 K¢&. Pokud by chtél obchod nabidnout moznost
placeni platebni kartou je mozné si termindl pUjcit na 3 mésice zdarma a zjistit tak zda

se mu to vyplati ¢i ne. Toto nabizi napfiklad obchod Payments Systems Europe za
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mési¢ni poplatek 630 K&, ktery zahrnuje v€etné terminalu také technickou podpru 7
dni v tydnu, denni pfipisovani trzeb a pfehledny reporting. Pfi takovych ob&asnych
prodejnich akci se ale obchodu spiSe vyplati terminal zakoupit, napfiklad terminal
SumUp AIR za 669 K¢ na Alza.cz. (Alza, a.s. 2023)

Naklady, véetné vyuziti brigddnikll a dopravy jsou popsané nize v tabulce 6. Jak
zminila pani majitelky kamaradka, tak neni tak ddlezita velikost mésta ¢i hustota
obyvatel. DlleZita je kupni sila U¢astnicich se trhi, kterd mize byt v mensich méstech
¢i vesnicich vétsi nez ve velkoméstech. Pro prodejce je také dllezité, aby byl stanek
viditelné oznacen firemnim nazvem, pfipadné jménem a pfijmenim nebo

identifika¢nim Cislem. (Shoptet, 2018)

Pokud by se obchod rozhodl pro zapojeni do prodejnich akci, tak je nutné
komunikovat tuto udalost skrz socialni sité a pomoci webu. Na webu by tak mohla

vzniknout stranka s nazvem ,Kde nas navstivit” obsahujici tabulku s nadchazejicimi

akcemi.
Naklady vzniklé prodejem na trzich Castka
Prondjem prodejniho mista v Ji¢iné 500 K¢& za den
Prondjem prodejniho stanku 450 K¢ za den
Prondjem terminalu 630 K& mési¢né
Doprava 40 K& (Kalkulacka spotfeba paliva)
Pomocna sila na DPP za 120 K& na hodinu 480 K¢ za 4 odpracované hodiny
Celkem 1470 K¢ za den

Tab 6.  Naklady za ucast na prodejnich akcr
Zdroj: vlastni zpracovani

3.8.2 E-shop

Internetovy obchod je hlavni misto, kde se déje cely nakupni proces. Z tohoto dlvodu
je potfebné neustdle optimalizovat a zlepSovat webové stranky, tak aby byly pro
uzivatele co nejvice intuitivni, jednoduSe ovladatelné a prehledné. Navic by kazda
stranka a zejména internetovy obchod mél uzivateli pfi pfichodu na stranku pfedstavit
hlavni hodnoty, které obchod zastava. To mize byt pro nékteré zakazniky stézejni
dlvod, pro¢ na strance nakoupit. Hodnoty, kterych se drzi obchod Pramen Svétla,
jsou ruéni prace délana s laskou, kazdy kus je origindl a propojeni se svételnym
svétem. Na zakladé téchto informaci byly navrzeny nasledujici ikonky znazornéné na

obrazku 26, které by se vlozily vedle sebe pod fotku na hlavni strance obchodu.
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Obr 26. Graficky ndvrh hodnot stranky

Zdroj: vlastni zpracovani, Canva

Z analytického nastroje Google Analytics bylo zjiSténo, ze mira okamzitého opusténi
je u produktové stranky a kategorie velmi vysoka. Po konzultaci s webovym
vyvojafem a spravcem e-shopu byly navrzeny nasledujici zmény. Hlavni navrhy zmén
v desktopové verzi se tykaji uprav produktové stranky a stranky Pokladna. Na
produktové strance se zobrazuje galerie fotek v nékolika fadcich, coz mlze uZivatele
zbytecné zmast. Timto by na strance vznikl prostor, ktery Ize vyuzit pro pfidani mezer
mezi obrazkami. Timto zpUsobem by pak produktové strdnka mohla vypadat
vzdusnéji a minimalisticky. Navrh zmény produktové stranky pfed a po je zobrazen

na obrazku 27.
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Obr 27. Navrh zmény produktoveé stranky
Zdroj: vlastni zpracovani, Pramen Svétla

Urcité by bylo do budoucna vhodné kazdy produkt na e-shopu jednotlivé projit a
dodat do popisku produktu informace jako je doba hofeni svicky, aroma nebo
informace o tom, jak se o svi¢ku starat. MUzZe to byt dal$i rozhodujici faktor pro
zakazniky, pro¢ nakoupit zrovna v obchodé& Pramen Svétla. Ukazka textu je

znazornéna na obrazku 28.
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Informace o svicce:

Jak pracovat se svickou:

Obr 28. Ukdzka textu k produktu

Zdroj: Andélé s laskou, 2023

DalSi navrh zmény se tyka stranky ,Pokladna“, kde je nevhodné vyfeSeno rozlozeni
stranky. To mGze byt divodem vysokého opusténi strany, ktera je v pfipadé pokladny
az 90 %. Nyni je pokladna poskladana tak, ze uzivatel musi po zadani doru€ovacich
Udaju scrollovat dold, aby zjistil, kolik je celkova ¢astka objednavky a jaké mlze vyuzit
platebni metody. Navrh stranky je poskladan tak, aby se tento problém eliminoval a
uzivatel, tak mél v8echny informace na strance bez zbytecného scrollovani. Tento

navrh je mozné vidét na obrazku 29.
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Obr 29. Navrh zmény stranky Pokladna

Zdroj: vlastni zpracovani, Pramen Svétla

Z analytického nastroju Google Analytics bylo zjiSténo, Ze na e-shop pfichaziaz 73 %
uzivatell z mobilniho zafizeni. Z tohoto dlvodu byla navrzena zména i na mobilnim
zafizeni, pfesnéji na strance kategorii, ktera nyni zobrazuje jeden produkt témef na
celou stranku obrazovky. Uzivatel tak musi zdlouhavé scrollovat mezi nékolika
desitkami produktl. Navic je nevhodné umisténo menu doprostied obrazovky a kosik,
ktery je nyni UpIné vpravo a vypada tak stranka velmi zmate¢né. Uzivatel na mobilnim
zafizeni nema ani moznost vyhledavani produktu pomoci lupy. Navrh na mobilu je
upraven tak, aby mél uzivatel na obrazovce zobrazen Ctyfi produkty, moznost
vyhledavani a inutivnéji poskladané menu a kosik. Toto rozloZzeni je vyuzivano
napfiklad obchodem Yoga Day, ktery ma navstévnost za 3 mésice okolo 50 tisic
uzivateld. (SimilarWeb 2023)
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Obr 30. Ndvrh dprav v mobilni verzi obchodu
Zdroj: vlastni zpracovani, Pramen Svétla

Zavérecna zmeéna se tyka pridani pop-up okna k odebirani newsletteru. Pop-up okno
by bylo nastaveno pomoci Wordpressu tak, aby se zobrazilo prave ve chvili, kdy chce
uzivatel odejit ze stranky pry¢. Uzivatel by tak dostal moznost se pfihlasit k odebirani
newsletteru po zadani e-mailové adresy. Nasledné by mu na tuto zadanou adresu
pfiSel uvitaci e-mail s 10% slevovym kodem, pomoci e-mailingového nastroje Ecomail.
Diky tomu by pak byla vytvorena databdze kontaktl, kterd se da jednoduse filtrovat
a pristupovat ke kazdému okruhu zakaznikl jinak. Navrh pop-up okna je zndzornén

na obrazku 31 nize.

Malé zmény v podobé pfidani odkazl na dal$i socidlni sité ve footeru, pridani
komentafl na strance ,Blog” a recenze pod produkty jdou jednodu$e pridat

v redakénim nastroji Wordpress zcela bezplatné.
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Odebirej newsletter plny zajimavych novinek a
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Obr 31. Ndvrh pop-up okna pro odebirani newsletteru

Zdroj: vlastni zpracovani, Canva

Detailni vycisleni potencionalnich Uprav ve webové a mobilni verzi obchodu je
podrobné rozepsano v tabulce 7 nize. Brana je primérna hodinova sazba webového

vyvojare, kterd je podle Primérné Platy.cz 400 K&. (Anon. 2023)

Popis Upravy Odhad doby trvani Castka v K¢
Webova Uprava produktové 2 hodiny 800,-
stranky
Webova Uprava stranky 3 hodiny 1200,-
"Pokladna”
Mobilni Uprava kategorie 5 hodin 2 000,-
stranky, v€etné Uprav tladitek

Tab 7. Odhad financni narocnosti na upravy webu
Zdroj: vlastni zpracovani

3.8.3 Socialni sité Facebook a Instagram

Navrh socialnich sitich bude vystupovat z vnitfni analyzy tohoto komunikaéniho

kanalu a taktéz z dotaznikového Setreni.

e Profil
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Mezi vylepSeni tykajici se profilu facebookové stranky patfi jednozna¢né doplinéni
dllezitych informaci jako je lokalita obchodu a kontaktnich Gdaji ve formé telefonu
nebo e-mailové adresy. Hlavni profilova fotka na Facebooku by méla byt sjednocena
s profilovou fotkou na Instagramu. Stejné tak by méli byt na obou profilech sladény
informace v biu. Na instagramovém profilu je doporu¢eno rozdélit vybéry pfibéhd do
jednotlivych kategorii. Dle vlozeného obsahu obchodu se hodi jej rozdélit na vybéry

Svicky, Ze zakulisi a vybér Od Vas obsahujici fotky od zakaznik{ a recenze.
e Obsah

Obsah, ktery se pfidava na socialni sité by mél mit svou pravidelnost a jednotny styl.
Vzhledem k cilovému publiku bude stéZejni pridavani pfispévkl brzy rano v 6-7 hodin,
kdy uzivatelé projizdéji socialni sité pred praci, vdobé obéda nebo ve velernich
hodinach v 17-19 hodin. Idealni by bylo pfidavat na Facebook a Instagram stejny
obsanh, ktery by byl pfehledné naplanovan ve facebookovém planovadi pfispévkl. Aby
se zamezilo zapomenuti pfidani pfispévku na obou socialnich siti, je idealni mit
zapnuté automatické pfidavanii na Facebook. Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni,
uzivatelé maji zajem spiSe o podrobnéjsi fotky produktu nez fotek z dalky a zaroven
nepreferuji galerii fotek. Celkové by nadech z fotky, mél lidem navozovat pfijemnou a
klidnou atmosféru domova, se kterou si svi¢ku uzivatele spojuji, tzv. hygge. Tento
efekt se da jednoduse v aplikaci Lightroom fotce dodat pomoci jednoduchych Uprav
(napf. pfidanim saturace) nebo zakoupenim presetl. Text by nemél byt u pfispé&vkd
prilis§ dlouhy a méla by vném byt zminéna akce, ktera se po uzivateli pozaduje.
Hashtagy je doporuceno pouzivat relevantni s obsahem a s tématem daného profilu.

Ukazka takoveého pfispévku je znazornéna na obrazku 32.
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Obr 32. Ukdzka pfispévku na socialni sité
Zdroj: vlastni zpracovani, Pldnova¢ Meta Business
Témata, kterd by se méla dle zjisténych vysledk( dotazniku, objevovat ve feedu jsou
z vyrobniho procesu dilny, esoterika a filozofie obchodu. Doplfiovat by jej méli
prispévky tradic spojenych se sviCkami a esoterikou, které jsou mezi sledujicimi
profilu oblibené. Feed by tak mohl vypadat podobné jako na ukazce, ktera je

znazornéna na obrazku 33.

Stejné tak tématicky obsah by mél byt z 50 % tvofen také videformatem pomoci
kratkych reels videi, které patfi mezi nejoblibenéjsi obsah na socialnich sitich. Videa
by méla obsahovat detailni zabéry svicek, zabéry hofici svicky z domova nebo
z procesu vyrobu. Hudba pouzita ve videu by méla byt popularni. To se da jednoduse
zjistit v Instagramu, po rozkliknuti reels videa a zobrazeni skladby, kde jsou zobrazeny
vSechny profily, které pouzili tu stejnou hudbu a dosah jednotlivych videi.
Jednoduchym nastrojem pro stfihani videi je napfiklad nastroj CapCut, ktery je

dostupny v mobilni i desktopové verzi zcela zdarma.
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V8echen zvefejiiovany obsah se doporuduje repostovat dale do pfibéhl. Zejména u
reels videf je to ddlezité z divodu toho, jak algoritmus na Instagramu funguje. Cim
vice ma video na Instagramu dosahu a reakci, tim vice uzivatellm ho ukazuje. Pro
zvy$eni dosahu u pfispévkl a videi profil mlze vyuzit propagaci ve Spravci reklam a
cilit jej na potencionalini okruh uzivateld, jak bylo zminéno vy$e. Minimalni investovana
Castka na den je 100 K¢&. Pokud by byli pfidavany pravidelné 4 pfispévky tydné,

investovana ¢astka by Cinila 400 K¢& tydné.

Obr 33. Navrh feedu pro Instagram
Zdroj: vlastni zpracovani, Pinterest

.
Pro zasgferé?spublika v realném Case se hodi vyuzivat Pfibéhy. V tomto pfipadé by
meéla byt vytvofena co nejvétsi interakce s profilem obchodu a uzivatelem. Toho Ize
docilit pomoci pouziti anket do stories nebo posuvnych hodnoticich anket. Ze strany
pani majitelky obchodu mUiZe byt pak zajimavy obsah zodpovidani pravidelnych Q&A,
¢imz se mlze dozvédét dalsi podnéty k vylepSeni komunikace, vyroby ¢&i procesu

obchodu.
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3.8.4 Youtube

Z vysledkd z dotazniku vyplynulo, Ze nejsledovanéjsim formatem dotazujici skupiny
jsou kratké videa do 60 vtefin. Zaroven pro sledovani videi je nejvice vyuzivana
platforma Youtube. Pfi vytvareni video formatového obsahu na socialni sité Instagram
a Facebook se doporucCuje zvérejnovat videa i pomoci Shorts, které se zobrazuji
vertikalné na domovské strance nebo v oddélené zalozce Youtube Shorts. Touto
cestou mUze obchod docilit daldiho osloveni potencionalnich zakaznikl nebo se

minimalné zobrazovat uzivatellim na dali platformé.

Do budoucna to miZe pro obchod znamenat dal$i vydéleény kanal diky partnerskému
programu. Do néj se dostanou ti, ktefi maji alespon 1000 sledujicich a jejich Shorts za
poslednich 90 dni ziskala 10 milion{ platnych zhlédnuti. Clenové pak maji ndrok na

45% podil z reklam zobrazovanych mezi videi ve feedu Shorts.

3.8.5 Reklamy na socialnich sitich

Z dlivodu specifi¢nosti cilového publika obchodu je doporueno vytvareni
konverznich reklam s cilenim zejména na zeny ve vékové skupiné 18-54 let. V sadé
reklam doporucuji cilit na zajmy tykajici se svi¢ek, znacek konkurence jako je napfiklad
Yankee Candle, ruéni praci, meditaci, jéogy a témata sni spojené. Podle
facebookového specialisty Facebook preferuje zobrazovani reklam s nejnovéjsim
formatem. Nejnovéjsi format konverzni kampar je nyni Advantage+ nakupni kampan,
kde Ize vyuzit riizné pfedvolby jako je automatické umisténi, strategii cenové nejnizsi
nabidky a podobné. Obchod Pramen Svétla aktualné nevyuziva remarketingové
kampané z dlvodu toho, Ze podil vracejicich se zakaznikl je podle zjisténé analytiky
webu vice nez 50 %. Pro osloveni potencionalnich zakaznikd je idedlni vyzkouset
navstévnostni kampang, které nyni obchod nevyuziva, coz je velka Skoda. Pro tento
typ kampané je doporuceno cileni i na muze ve stejné vékoveé kategorii a rozsifeni
podrobného cileni o daldi zajmy, kvdli $ir§imu osloveni. Facebookovy specialista
v tomto pfipadé doporucuje cileni v sadé reklam na zobrazeni domovské stranky,
ktery mUZe optimalizovat rozpocet na reklamu. Navic zde mdze byt vyuzit reklamni
format kratkého videa se zabérem na sviCky. Navrh navstévnostni reklamy je

znazornén na obrazku 34 nize. Rozpocet na reklamy na socialnich sitich by se tak
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bud musel rozdélit mezi vice reklam nebo by musel byt navySen o minimalni ¢astku

100 K& za den.

< Prozkourmat

' obchod_pramen_svetia
Spomeerovine

i
&
y/ y

Rucné lmii'm anc

ootk -.--kl-b\--”‘-ho'-

Koupit ?

( ~ <> M
O (| v

v L
obchod_pramen_svetla Rulnd malovanéd svicky s vysdim
vyznamem

Obr 34. Navrh nadvstévnostni reklamy
Zdroj: vlastni zpracovani, Meta Business

3.8.6 Influencer marketing

Influencer marketing je v dnesni dobé velmi silny kanal, kterym m{ze obchod podpofrit
svou marketingovou komunikaci. Pokud by se rozhodl pro spolupréci, je dllezité
vyhledat influecnera, ktery bude vénovat svij obsah na socidlnich sitich meditaci,
esoterice nebo domovu ¢i blizkym tématdm. V tomto pfipadé se vyplati barterova
spoluprace nebo mensi finanéni ohodnoceni. V ¢eském prostiedi se mlize jednat o
mikroinfluencery od 1000 do 50 tisic sledujicich. Dal$im dUlezitym faktorem je
zapojeni publika a vysoky engagement rate. V tomto pfipadé doporucuji vyuzit

aplikaci Upfluence, které tyto podstatné informace zjisti béhem par vtefin.
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3.8.7 PPC reklama

Z analytické nastroje Collabim bylo zjiSténo, Zze na kli€ové slovo ,andélské svicky” se
obchod zobrazuje na prvnich pozicich ve vyhledavani na Googlu. V pfipadé
vyhledavace Seznam se obchod zobrazuje az na 53. pozici. Z tohoto dlvodu bude
spusténa inzerce na reklamnim systému Sklik. Ten funguje na principu vlozeni penéz
do tzv. penézenky, odkud se odecita celkova vynalozena ¢astka celého reklamniho
uctu. Bude spusténa produktova reklama ve Zbozi.cz za 100 K& za den a dynamicky
banner za 100 K¢ za den, ktery umoznuje oslovit skupinu novych uzivatell, které se
daji vydefinovat. Cileni je doporu¢eno na frazovou shodu kli¢ového slova ,andélské

svi¢ky” nebo malované ¢i ,ru¢né malované svicky“ a nazev obchodu.

3.8.8 E-mailovy marketing

Posledni navrh na zlepSeni marketingové komunikace obchodu se tyka zavedenim e-
mailového marketingu. Vzhledem k pocCetné navstévnosti na blogové strance a

vysledklm z kvantitativnino vyzkumu ma tento kanal pro obchod velky potencial.

Navrzeno bylo pop-up okno k odebirani newsletteru, které by na navstévnika
obchodu vyskocilo az v pfipadé, ze by chtél ze stranky odejit. Pop-up okno by
uzivateli na oplatku, po pridani e-mailové adresy, odeslalo uvitaci e-mail se slevovym
kédem 10 % na celou objednavku. Timto zplsobem by se postupné sbirali kontakty

do e-mailové databaze.

Pro spravu a odesilani newsletter byl vyuzit Eesky nastroj Ecomail, ktery se jednoduse
a rychle propojuje s redakénim systémem Wordpress a je velmi uzivatelsky privétivy.
Navic je do 200 kontaktll v databazi zdarma a umoziiuje mnoho zajimavych funkci,
jako jsou pfednastavené Sablony, opustény kosik, zpétna vazba na objednavku, prani
k narozeninam a dalSi. Nize na obrazku 35 je navrzena graficka podoba dékovaciho

e-mailu za pfihlaseni k odbéru, ktery je sladén do fialovych barev obchodu.
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Vitam té v nasi
rodiné!
Nynl pattis mezi VIP zakazniky!

Budet cd nas pravideiné gastavat

Infoematni e-mally o natem
soromentu

duchovni vyznam natich
anaelskych svitek

zajimave orerickeho svita

novinkach

A mnoho dalého!

DOKONCIT OBIEDNAVKU

UVITACI SLEVA 10 %

Jako podékovani za odebirani

newsletteru pfijmi od nis
=pecialni kid na 10% slevu:
Y0000

DOKONCIT NAKUP

Obr 35. Uvitaci e-mail obchodu Pramen Svétla

Zdroj: vlastni zpracovani, Ecomail

Pro udrzeni e-mailovych odbérateld a zamezeni odhladSeni z newsletteru je dilezité
dbat na pravidelnost odesilani e-maill. Kromé nastavenych automatickych e-mailC by
se meli zasilat newslettery s aktualnim a zajimavym obsahem na které si mohou
¢asem odebiratele navyknout. Podle kvantitativniho Setfeni uzivatelé zajimaji nejvice
informace o daném produktu, jeho vyrobé ¢i vyznamu. Na zakladé toho byl navrzen
e-mail, ktery obsahuje zajimavosti k jarni rovnhodennosti ve spojitosti se svici Panny

Marie. Ten je znazornén na obrazku 36.

Dale by pak méli byt zahrnuty newslettery se slevovymi nabidky a esoterickou
tématikou. Cetnost e-maill se doporuduje nepfehanét, z diivodu toho, aby uZivatelé
nebyli e-maily zahlceni. Déle je idealni vyuzit newsletter v pfipadé oznameni o novém
¢lanku na blogu, novém produktu nebo promo akci. Stézejni je v pfipadé posilani
newsletter, si dobfe promyslet pfedmét e-mailu. Ten by mél pfedevsim presvéddit
uzivatele k otevieni, vzhledem k velkému mnozstvi e-maill, které vétdina z nich

denodenné dostava. V e-mailingovém nastroji je pak mozné zasilat automatické e-
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maily, pokud zakaznik zakoupi na e-shop vice nez jedenkrat a obdarovat ho napfiklad

slevovou nabidkou nebo dopravou zdarma na dalSi nakup.

OBJEV SKRYTOU SiLU V JARNi ROVNODENNOSTI
V PORTALOVE SVICI PANNY MARIE

Obdobi jarni rovnodennosti nam otevielo zasadni a hluboké
téma a tim je, 2e se ka2dému z nas zviditelfiu)i mista naseho 2ivota,
kde nam chybi rovnovéha, harmonie, soulad

Vibrace rovnodenncsti budeme pocitovat jeitd nékolik tydnd a
doslova se budou rozprostirat v nadich ka2dodennostech, v nich2
muzeme pocitit velkou z&té2 tam, kde neudrZujeme
harmonickou rovnovédhu.

Portélova svice Panny Marle - Kofeny, j& pravodkyni, kterd nas
povede do hloubky, pravdy sebe sama, svych dard, ale | stind, v
nich2 mame mao2nost spatiit svoji viastni zranitelnost, kieré je ve
skutednosti cestou k vnitini sile sebe sama

Prace s témito svitkaml nas v soutasnych dnech zavine pedujicim
a nesmiouvavé slingym energetickym polem, ve kterém se
otevieme zasadnim darim a ty podpedi nade vycentrovani uvniti |
vné nadeho Zivota.

V jejich pédi se ponofime do lazné prazraéné tekouciho Svétla,
které se dotkne mnoha rovin nasi existence.

OBJEV SVIEKU PANNY MARIE

Obr 36. Informacni newsletter
Zdroj: vlastni zpracovani, Ecomail

3.9 Finanéni zhodnoceni

Na zakladé navrhnutych uprav a zmén v propagacni a prodejni komunikace obchodu
Pramen Svétla budou v nasledujici tabulce finanéné zhodnoceny jednotlivé
marketingové kanaly. Celkova vynalozena ¢astka se tyka veskerych zmén a uprav,

které by obchod chtél podstoupit, tedy 18 535 K¢. Vzhledem k vySi ¢astce nebudou
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pravdépodobné naraz implementovany vSechny zmény. Ve finadlni ¢astce, ktera &ini
14 535 K¢ jsou zahrnuty pouze mési¢ni naklady na marketingovou komunikace bez
jednorazovych Uprav na e-shopu. V pfipadé prodejnich akci bylo poc&itano s ucasti na
2 trzich za mésic. Obchod zajisté nebude realizovat vSechny Upravy naraz z dlvodu
finan¢ni narocnosti. Diky tomu, ze naklady na e-mailingovy marketing jsou témer

nulové, tak doporucuji tento kanal vyuzit jako prvni.

Marketingovy kandl Céstka v K& za mésic
PR a prodejni akce
Jednordzova publikace ¢lanku v ¢asopise Rituals cesta zivotem 2 495 bez dané
Zucastnéni se prodejni akce 2 940
E-shop
Upravy na e-shopu 4 000
Spravce reklam

Navstévnostni reklama 2 500
Propagace pfispévkl 1600
Sklik 5000
Celkové naklady 18 535
Celkové naklady bez jednordzovych Uprav e-shopu 14 535

Tab 8.  Financni zhodnoceni marketingovych uprav
Zdroj: vlastni zpracovani

3.10 Méreni Ucinnosti

Z dlouhodobého hlediska by méla pani majitelka obchodu pribézné kontrolovat
ucinnost aplikovanych zmén v marketingové komunikaci. Méfeni ucinnosti offline
marketingu neni vZzdy snadné, ale je to dlleZité pro optimalizaci marketingovych
aktivit a maximalizaci navratnosti investice. To se tyka zejména prodejnich akci, ze
kterych obchod tézko zjisti, zda tato aktivita byla podnétem pro nakup. Jednou
z moznosti je vytvofeni specialniho slevového kupodnu pro tyto akce, ktery by se
rozdavali pfimo na misté nebo ndsledné zjistovani pomoci dotaznikového Setfeni. To

stejné plati v pfipadé offline publikaci ¢lank( v ¢asopisech.

Online marketingové nastroje je jednoduché méfit pomoci analytického nastroje
Google Analytics, ktery ma obchod zprovoznény. Diky néj se da zjistit zdroj ¢i médium
konverzi. U konverzni reklamy na Facebooku bude obchod sledovat zejména
navratnost a konverzni pomér. U navstévnostni reklamy se zaméri na cenu za proklik,
kterou by se mél snazit mit co nejnizsi. K tomu je mozné vyuzit A/B testy, diky kterym

zjisti, jaky format &i vzhled reklamy uZivatelé preferuji. U propagaci pfispévkl je
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dllezity ukazatel engagement rate, ktery udava pomér mezi interakcemi a poétem
zobrazeni prispévku. Cim je tedy enagement rate vy3$i, tim je pFispévek Usp&3ngjsi.
Méfeni u€innosti Uprav na e-shopu Ize porovnat v Google Analytics pomoci ukazatele
miry okamzitého opusténi z upravené stranky. Pro optimalizaci rychlosti nacitani
stranek lze vyuzit nastroj Page Speed Insight od Googlu. V pfipadé PPC reklam je
dobré z hlediska optimalizace sledovat nejen navratnost ale také CTR a CPC
ukazatele. Obchod by se mél snazit mit CTR co nejvyssi, a naopak CPC co nejnizsi.
Co se tyCe e-mailového marketingu, tak zde méfime pocet konverzi, které pfisli z e-
mailu a miru otevfeni. Podrobnou analytiku e-mailovych kampani Ize sledovat pfimo
pomoci nastroje Ecomail nebo v nastroji Google Analytics po spravném propojeni

s Ecomailem.
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4 Zaveér

Cilem diplomové prace bylo efektivné vyuzit propagacni a prodejni nastroje pro
internetovy obchod Pramen Svétla, ktery se zabyva esoterikou, na zakladé

teoretickych vychodisek, analyz a vyzkumu.

Teoreticka Cast prace se zaméfila na vymezenim pojmU tykajicich se e-commerce,
podnikatelskych modell, online a offline nastroji marketingu. Diky provedené

teoretické ¢asti bylo mozné pristoupit k vypracovani praktické ¢asti.

V praktické Casti prace byl pfedstaven obchod Pramen Svétla a jeho soucasna
marketingova komunikace v jednotlivych kanalech. Byla provedena vnéjsi analyza
prostiedi a analyza konkurence. Déle na zakladé zjisténych vysledk{ byl navrzen
kvantitativni  vyzkum, ktery probéhl pomoci elektronického dotazovani.
Z dotaznikového Setfeni byly zjisStény stézejni informace, které byli dale aplikovany
v navrzich pro zlepSeni marketingové komunikace. Z dotazniku vzeSly napfiklad
informace o tom, Ze uzivatelé na socialnich sitich radé&ji konzumuiji kratky videoformat
reels videi a detailngjSi statické fotky nebo Ze preferuji nakup svic¢ek v offline
prostiedi. Ve spojitosti s dlivodem, pro¢ uZivatelé svicky nakupuji se jednoznac¢né
potvrdilo vytvofeni pfijemné atmosféry a celkového zutulnéni domova. Tyto zjisténi
byly dale implementovany na navrhy zlepSeni marketingové komunikace. Vysledky
vyzkumU byly zohlednény pfi tvorbé souhrné analyzy a podnikatelského modelu

Canvas.

Aktivity byly navrzeny tak, aby zohlednily poznatky z praktické ¢asti prace. Konkrétni
aktivity zahrnovaly: zlepSeni marketingové komunikace v oblasti PR a prodejnich akci,
zlepSeni uzivatelské privétivosti webu kvlli vysoké mife okamzitého opusténi webu,
zlepSeni komunikace na socidlnich sitich, vyuziti nastroji pro online reklamu, a
moznosti vyuziti e-mailového marketingu. Nasledné byl pro aktivity sestaven finan¢ni
rozpocCet jednotlivych propagacénich nastrojii a navrzeny moZnosti méfeni do

budoucna.
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PFiloha A : Kvantitativni vyzkum

Dobry den, jmenuji se Aneta Krejci a jsem studentkou Ekonomické fakulty Technické

univerzity v Liberci. Nasledujici dotaznik je soucasti praktické ¢asti mé diplomové

praci, kterd se zabyva vyuZitim prodejnich a propagacnich nastrojli e-commerce v

odvétvi esoteriky.

Budu rada pokud mu vénujete 5 minut svého €asu.

Krejci Aneta

1. Travite ¢as na socialnich sitich?

128

Ano
128

Ano Ne
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2. Serad'te socialni sité dle mnozstvi straveného
¢asu. (1 - nejvice ¢asu, 5 - nejméné Casu)

Instagram Facebook Youtube TikTok Pinterest

Facebook
3,908

3. Serad'te, jaky typ obsahu na socialnich sitich Vas
nejvice bavi. (1 - nejoblibenéjsi, 5 - nejméné
oblibeny)

Reels (kratka videa)

Sietické fotky —

Stories
Videa (delsi nez 1 minutu)

Galerie fotek
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4. Na jaké socialni siti Vas nejvice bavi obsah typu
statickych fotek?

70
60
42
40
18
20
0

Instagram Facebook Pinterest

5. Jaka socialni sit je u Vas nejoblibenéjsi z
hlediska sledovani videi?

80 76
60
42
40
w I 12
0

Youtube Instagram Facebook
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6. Na jaké socialni siti Ctete text u pfispévka?

94
I 70
I 1
Facebook Instagram TikTok

7. Jaky preferujete obsah textu u pfispévku na
socialnich sitich profilu daného obchodu?

70
54
48
I |

Informadni tykajici se Esotericky zajimavy obsah Informace tykajici se Informace o terminu
vyrobniho procesu daného hodnot a vizi obchodu naskladnéni vyrobku
produktu
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8. Zapalujete si ve Vasi domacnosti svicky?

® Ano

Ne

9. Za jakym ucelem si nejcastéji kupujete svicky?

Pro navozeni Jen tak, pro ovonéni Pro energii, kterou mi Jiné... Pro osvétleni
pfijemné atmosféry domacnosti svicka dodava
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10. Jak Casto svicky zapalujete?

30
25
ZU I I I
| I
10
0

Parkrat do Parkrat do tydne Denné Alespof 1x za Méné ¢asto Alespof 1x za
mésice tyden meésic

v I

11. Kde nejradéji nakupujete rué¢né vyrabéné
sviCky?

26

Nemam preferenci Kamenny obchod Pfes e-shop Jarmarky, trhy a jiné vystavy

122

22



12. Mate zkuSenost s nakupem ru¢né vyrabénych
svicek pres e-shop?

13. Ktera forma prispévki na socialnich sitich Vas
nejvice motivuje k nakupu pres e-shop?

m

Vice detailnéjsich fotek svicky Jedna fotka svicky
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14. Provedli jste nékdy na zakladé pékné fotky
svicky/svicek na socialnich sitich nakup?

15. Ktery typ prispévki na socialnich sitich Vas
nejvice motivuje k nakupu pres e-shop?

72

Vice detailné&jsich fotek svicky Video s detailnéjsi ukazkou svieky
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16. Provedli jste nékdy na zakladé detailniho videa
svi¢ky/svicek nakup?

Ano

17. Zajimate se o esoteriku, duchovno i
nadpfirozené jevy?

® Ano

Ne
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18. Méli byste zajem o odebirani newsletteru
spojeny s esoterikou a esoterickym sortimentem?

90

40

Ne Ano

19. Jaky typ obsahu newsletteru by Vas nejvice
zaujal?

77
57
46
13
Zajimavosti o produktech, Slevové nabidky, kupény Esotericky obsah Informace o doskladnéni
jejich vyrobé, vyznamu produktu
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20. Pohlavi

® Zena

21. Vék

46
30
20
17
15
1 1

18-24 25-29 40-49 30-39 50-59 Vice nez 59 Méné nez 18
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22. Vzdélani

72
60
39
10
7
EH = : ’
Vysokoskolské Stfedni s Vy&si odborné Stfedni bez Zékladni Bez vzdélani
maturitou maturity

128



