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Navrh vyuzivani socialni sité Instagram pro zvySeni
zajmu o spolecnost Footshop

Abstrakt

Diplomova prace fesi téma vyuzivani socidlni sit¢ Instagram za ucelem zvySeni
zajmu o spolecnost Footshop. Tato spole¢nost je povazovana za jednu z nejsilnéjSich na
¢eském trhu s obuvi a oblecenim. Cilem diplomové prace je navrhnout této spolecnosti
zmény ve vyuzivani socidlni sit¢ Instagram s cilem Iépe propagovat nabizené produkty
a také zlepsit prehlednost profilu na Instagramu. Dil¢im cilem prace je zjistit povédomi
spotiebitel o vyuzivani ndstroji online marketingu a také zjistit, ktery nastroj online
marketingu spotiebitele nejvice ovliviiuje a kterému se mé spolecnosti v budoucnu vénovat
a jak konkrétné.

Teoretickd cast byla sestavena na zakladé komparace literarnich zdroji a jsou v ni
zachyceny kapitoly online marketingu, nastroji online marketingu, problematika socidlnich
médi, konkrétné pak socidlni sit¢ Instagram, ale také komunikac¢ni mix na socialnich sitich.
Poznatky ziskané komparaci odbornych zdrojt slouzi jako podklad pro zpracovani praktické
casti.

Prakticka cast obsahuje kromé zékladnich informaci a charakteristik tykajicich se
spolecnosti Footshop také kvantitativni a kvalitativni vyzkum, zaméfeny na povédomi
o nastrojich online marketingu a vyuzivani Instagramu Footshopu. Na zaklad¢ ziskanych
vysledkl byly charakterizovany konkrétni navrhy na zlepSeni v oblasti vyuZivani a prace

s Instagramem.

Klic¢ova slova: spotiebitel, online marketing, Instagram, Footshop, nastroje, socidlni sité,

propagace, obuv



Proposal for the using of the Instagram social network to

Increase interest in Footshop

Abstract

The diploma thesis addresses the topic of using the Instagram social network in order
to increase interest in Footshop. This company is considered one of the strongest on the
Czech footwear and clothing market. The aim of the diploma thesis is to propose to this
company changes in the use of the Instagram social network in order to better promote the
offered products and also to improve the clarity of the Instagram profile. The partial goal of
the thesis is to find out the consumer awareness about the use of online marketing tools and
also to find out which online marketing tool influences consumers the most and which
company should pay attention to in the future and how specifically.

The theoretical part was compiled on the basis of a comparison of literary sources,
and it includes chapters of online marketing, online marketing tools, social media issues,
specifically Instagram social networks, but also the communication mix on social networks.
The knowledge gained by comparing professional sources serves as a basis for processing
the practical part.

In addition to basic information and characteristics concerning Footshop, the
practical part also contains quantitative and qualitative research focused on awareness of
online marketing tools and the use of Footshop's Instagram. Based on the obtained results,
specific suggestions for improvement in the use and work with Instagram were

characterized.

Keywords: consumer, online marketing, Instagram, Footshop, tools, social networks,

promotion, footwear
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1 Uvod

Dnes je bézné, ze produkty, které jsou na trhu s obuvi a oblecenim nabizeny, jsou ve
velkém mnozstvi homogenni a lze je zakoupit i na jinych mistech ¢i u jinych prodejcu.
Spotiebitelé tak maji na vybér hned z n¢kolika dostupnych variant a provedeni. Z toho
dtvodu je pro spolecnosti velmi dilezité zvolit vhodné nastroje k propagaci téchto produkt
a ke komunikaci scilovou skupinou spotiebitelt, aby co nejvice vzbudily zajem
u spotiebitelti a tim tak zvysily Sanci na realizaci nakupu pravé v jejich obchodé. Na trhu,
kde si spotfebitel mtize vybirat mezi n€kolika produkty, je dilezité tento produkt pomoci
vhodnych nastroji neustdle propagovat, ale také budovat a udrzovat se zakaznikem
dlouhodoby a uspésny vztah.

Stale vice se témito vhodnymi néstroji stavaji ty, které nesou piivlastek online.
Technologicky pokrok hybe svétem kazdym dnem a odréazi se to také ve svété marketingu.
Dnes je pro spolecnost, nabizejici napiiklad obuv nebo obleceni, vhodnéjsi investovat
statisice do propagace prostiednictvim socidlnich siti, prostfednictvim placenych reklam na
sitich nebo vyuzivanim nastrojt jako PPC ¢i SEO. B&zné nastroje urcené k propagaci, jako
je televize, radio ¢i tisk stalé ztraci na vyuzivani. To se poté odrdzi i v cenach u nastrojil
online marketingu, kde je napfiklad v oblasti influencer marketingu béZné si za jednu
spolupréci formou propagace jednoho ptispeévku na socidlni siti fict o odménu az okolo
milionu korun. Online nastroje marketingu nepifedstavuji pro spole¢nosti na trhu pouze
vhodny nastroj urceny k propagaci svych produkti. Jednd se také o moznosti, jak co
nejrychleji, nejefektivnéji a nejvhodnéji komunikovat se zékazniky, poskytovat jim
nezbytné informace a piesné cilit obsah sdéleni pro dané cilové skupiny.

V této diplomové praci bude feSena problematika spojend pravé s nastroji online
marketingu. Teoreticka Cast bude sestavena na zakladé komparace odbornych literarnich
¢eskych i zahrani¢nich zdrojt a bude obsahovat kapitoly, které budou popisovat jednotlivé
nastroje online marketingu, které spolecnosti na trhu s obuvi a oble€enim pouzivaji, dale zde
bude charakterizovano vyuZzivani socidlnich médii a konkrétné pak socialnich siti pro tyto
spolecnosti a v neposledni fadé zde bude nastinéno také fungovéani komunika¢niho mixu
a jeho nastroji pravé na socialnich sitich. Informace ziskané v teoretické ¢asti budou poté
vyuzity pro zpracovani praktické Césti prace, kterd bude vénovana jedné z nejsilngjSich
spolecnosti na ¢eském trhu s obuvi a oble¢enim, firmé Footshop. Zde bude také detailné

popsana historie spolecnosti, jeji konkurence na trhu a prace se socidlni siti Instagram.
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Stézejni Cast diplomové prace bude tvorit kvantitativni a kvalitativni vyzkum, jehoz cilem
bude poodhalit nazor respondentti na vyuzivani nastroji online marketingu, ale také zjistit
povédomi o spolecnosti Footshop a nazor respondentii na prezentaci a vyuzivani socialni
sit¢ Instagram spole¢nosti Footshop. Na zdklad¢ vysledkli z vySe zminénych vyzkumu
budou sestaveny konkrétni navrhy na zmény ve vyuzivani Instagramu v otazce propagace
a komunikace se spotiebitelem. Navrhy budou poté ptredlozeny vedeni spolecnosti s cilem
implementovat je do praxe. Vystup této diplomové prace by tak jednozna¢né mél pfesahnout
teoretickou rovinu, nebot” smyslem téchto navrhli bude zlepsit praci s jednim z nastroji
online marketingu a tim tak rozsifit jméno spolecnosti mezi vice lidi, ale také zvysit
potenciondlni Sance na ziskani novych zédkaznikt, s ¢imz jsou spojené veétsi zisky a moznosti

rustu spolecnosti.
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2 Cil prace a metodika

Tato kapitola definuje hlavni cil prace a dva dil¢i cile prace a popisuje metodiku, ktera

byla vyuzita pii zpracovani samotné prace k dosazeni téchto cila.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout spole¢nosti Footshop zmény ve
vyuzivani socidlni sit¢ Instagram s cilem zlepSit komunikaci se spotiebiteli, prezentaci
spoleCnosti, ale také vhodné&ji propagovat nabizené produkty pomoci tohoto ndstroje.
Hlavniho cile diplomové prace bylo dosazeno prostiednictvim dil¢ich cil.

Dilé¢im cilem prace bylo za vyuziti vyzkumnych metod zjistit povédomi spottebitelt
0 vyuzivani nastroji online marketingu s ohledem na komunikaci se spotiebitelem
a propagaci statkd ¢i sluzeb. Druhym dil¢im cilem prace bylo zjistit, které nastroje online
marketingu ovliviiuji spottebitele nejvice, a na zaklad¢ tohoto zjisténi navrhnout Footshopu,

kterému z té€chto nastrojii se mé do budoucna vénovat a jak konkrétné.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast diplomové prace byla sestavena na zéklad¢ komparace a studie
odbornych ¢eskych i1 zahrani¢nich literarnich zdroji. Poznatky ziskané komparaci téchto
zdrojii byly sepsadny do teoretické Casti diplomové préace, kterd slouzi jako zéklad pro
vypracovani ¢asti prakticke.

Prakticka ¢ast byla zpracovéana prostfednictvim informaci ziskanych predevsim z on-
line zdroju, tykajicich se dané problematiky. Soucasti praktické ¢asti je kvantitativni vyzkum
zaméfeny piedevSim na vnimani problematiky online marketingu mezi respondenty a také
povédomi o znacce Footshop. V praktické ¢asti byla také vyuzita metoda kvalitativniho
vyzkumu v podobé castecné fizenych rozhovord, kterych se ucastnili tfi zaméstnanci ze

spolecnosti Footshop a tfi bézni uzivatelé Instagramu.

2.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zaméfeny na vyuZivani nastroji online marketingu ve
spolecnosti Footshop byl vypracovan na zaklad¢ metody dotazovani. Dotaznik, ktery mél za
cil zjistit od respondentii ndzor na vedeni instagramového profilu spolecnosti Footshop,

vyzdvihnuti pozitivnich vlastnosti, spojenych pravé stimto profilem, navrZzeni zmén
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k vétsimu osloveni spotiebiteld v cilové skupiné a v neposledni fad¢ také zjisténi nazora
respondentll na vyuzivani nastroji online marketingu, byl distribuovan pomoci socidlni sité
Facebook. Soucasti dotaznikového Setieni byly také identifikacni otazky. Sbér odpovédi
probihal od 7. 2. 2022 do 15. 2. 2022. Struktura dotazniku byla tvofena tak, aby m¢la
logickou stavbu a provazanost, kterd napoméaha udrzet pozornost respondentti. Na dotaznik
odpovédélo celkem 212 respondentd. Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 22 otazek,
Znichz hned 5 je otazek otevienych, kde bylo vyzadovano po respondentech, aby svou
odpovéd’ vepsali. Zbytek otdzek byl uzavienych s jednou moznou odpovédi a vybérem
z n¢kolika moznych variant. Ve dvou otdzkach mohl respondent zaskrtnou vice odpovédi.
Podobu dotazniku lze vidét v ptiloze 1

Pro analyzu dat kvantitativniho vyzkumu byl vyuzit program Excel. Jednotlivé
odpovédi na otazky z vyzkumu jsou mezi sebou porovnavany a davany do ptimych

souvislosti a vysledky jsou vyobrazeny prostfednictvim grafi.

Identifikace respondentii

Na dotaznikové Setfeni, probihajici na webové strance survio.cz, odpovédélo celkem
212 respondentd, z ¢ehoz bylo 113 muzt a 99 zen (Ptiloha 2). Z vysledku je patrné, Ze se
jedna o pomérné vyrovnanou statistiku s lehkou pfevahou muzského pohlavi. Vyrovnanost
tohoto vysledku a také ¢etnost odpoveédi dava moznost porovnavat mezi velkym mnozstvim
nazorti muzl a Zen, nebot’ problematika vyuZzivani nastrojii online marketingu, ale hlavné
prace se socialni siti Instagram spolecnosti Footshop je chdpana kazdym respondentem
odli$né¢, coz je pro vysledky diplomové prace pozitivnim faktem.

Jak jiz bylo zminéno, vyzkum byl distribuovan prostfednictvim socialni sit¢ Facebook.
K osloveni byli vybrani pfedev§im respondenti, ktefi vékem odpovidaji cilové skupiné
spolec¢nosti Footshop, tedy lidé ve véku od 18 do 35 let. Na otazky z vyzkumu odpovidalo
nejvice lidi z v€kové kategorie od 25 do 34 let. Celkem je zde zaznamenéano 97 odpovédi
z celkovych 212. Druhou nejetnéjsi skupinu tvoii vékova skupina od 20 do 24 let. Tento
fakt podporuje nejvice $ifeni vyzkumu, které bylo primérné cileno na studenty vysokych
skol, kteti do této vekoveé kategorie spadaji
a kteti maji nejvétsi povédomi o socidlnich sitich a nastrojich online marketingu.
45 odpovedi ¢ita veékova skupina od 15 do 19 let. Celkem 8 odpovédi ptipsala do dotazniku

také starsi generace respondentti od 35 do 44 let a 2 respondenti byli dokonce vyssiho véku
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45 az 54 let. Na dotaznik neodpovidal nikdo star$i 55 let. Pravé diky odpovédim vSech
veékovych skupin 1ze vyzkumny vzorek oznacit za velmi rozmanity (Ptiloha 2).

Setteni bylo distribuovano hlavné studentim Ceské zem&délské univerzity v Praze a
dale také Vysoké Skoly ekonomické v Praze. V dusledku toho lze konstatovat i suverénné
nejvetsi zastoupeni respondentti s vysokoskolskym vzdélanim
u otazky tykajici se nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani. Tuto moznost v dotazniku zaSkrtlo
celkem 111 respondentti, tedy vice nez polovina vSech dotazovanych. Zaroven jde tento
vysledek ruku v ruce s vysledky z piedchozi otazky, ktera zjistovala vék respondentu, kde
i vékova kategorie odpovidajici dochdzce na vysoké skoly byla jedna z nejcetnéjsich.
Celkem 72 respondenti uvedlo maximalni dosazené vzdélani jako stiedoskolské
S maturitou, 19 respondentli uvedlo, Ze m4 misto maturity vyucni list, 8 respondentii ma
vyss8i odborné vzdélani a pouze 2 odpovidajici uvedli jako nejvyssi dosazené vzdélani to
zakladni (Ptiloha 2).

Otazka bydlisté ptinesla pomérné jasny vysledek a to ten, Ze drtiva vétSina respondentti
uvedla jako misto trvalého bydlist€¢ Hlavni mésto Praha nebo StfedoCesky kraj. Nejvice
zastoupenou odpovédi byla v tomto pifipadé pravé Praha, kterou ve své odpovédi zvolilo
celkem 107 respondentti. 81 respondentd uvedlo Stiedocesky kraj, 6 respondentd Jihocesky
kraj, 4 respondenty zaznamenal shodné Karlovarsky kraj a Pardubicky kraj, po
3 respondentech Plzenisky a Liberecky kraj a jedno zastoupeni mé také Kraj Vysocina,
spole¢né s Kralovehradeckym, Usteckym a Zlinskym krajem. Zadné zastoupeni nema ve
vyzkumu kraj Jihomoravsky, ale také kraje Moravskoslezsky a Olomoucky (Ptiloha 2).

Nejcastéji na dotaznik odpovidali zaméstnani lidé a studenti. Moznost zaméstnany
uvedlo u otazky hlavni ekonomické aktivity respondentti 121 odpovidajicich, coz je vice nez
57 % vSech odpovidajicich. Druhou nejcetnéji zastoupenou skupinu tvofii studenti s celkem

90 odpovéd’'mi. Jeden clovék uvedl, Ze je nezaméstnany (Ptiloha 2).

2.2.2 Kovalitativni vyzkum

Vyzkum byl zaméfeny na vyuzivani socialni sit€ Instagram ve spolecnosti Footshop.
Respondenti, ktefi byli pfedem vybrani na zakladé charakteristiky cilové skupiny
spotiebiteld spolecnosti Footshop, byli dotazovani osobné na pfedem domluvenych mistech
a v ptedem domluvenych casech v rozmezi od 25. ledna 2022 az do 29. ledna 2022. Autor

diplomové prace se respondentiim pfedstavil, objasnil jim, za jakym ucelem je rozhovor
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realizovan a jak bude cely rozhovor probihat. V tom samém duchu se neslo také dotazovani
zaméstnancl Footshopu. S jednim ze zaméstnancti probihal rozhovor ptimo v Praze v jedné
z prodejen Footshopu, s druhym zaméstnancem byl rozhovor realizovan v piedem
stanoveny Cas a na piedem stanoveném misté. Kazdy z respondentti odpovidal na stejné
otazky. Soucésti rozhovoru byl také souhlas respondenta s nahravanim rozhovoru. Nahrany
rozhovor byl nasledné piepsan do textové podoby a cela nahravka byla se souhlasem
respondenta smazana. Respondenti byli také ze strany autora prace ubezpeceni, ze se v praci
nebude vyskytovat jméno respondenta z divodu zachovéani anonymity, ale pouze vk
a pohlavi. Primérné doba trvani rozhovoru se pohybovala kolem 5 az 10 minut. Pfi
pfepisovani rozhovord ztelefonu, na ktery byl hovor nahravan, doslo k vynechani
nepodstatnych informaci, které se netykaly odpovédi na konkrétni otdzku ¢i nemély piimy
vliv na feSeni dané problematiky.

Pro analyzu dat ziskanych z rozhovort byla vyuzita metoda zachyceni vzorct. Vzorce
byly v textu oznaCovany pomoci zabarveni textu. Pro kazdou z otdzek byla vyuzita jina
barva, diky tomu byl vytvotfen ptehledny soubor, slouzici pro vyklad vysledkd. Jak piSe
Miovsky (2006), metoda vzorcl spociva v nalezeni opakujicich se ¢asti (vzorcit) stejnych ¢i
podobn¢ myslenych odpovédi. Tyto vzorce jsou poté zaznamenany a slouzi pro presnéjsi
interpretaci ziskanych vysledki. K analyze jednotlivych odpovédi byla vyuzita také metoda
komparace.

Identifikace respondentii

Za ucelem komparace ziskanych dat bylo osloveno pro ¢asteéné fizené rozhovory
celkem 6 lidi. T z nich se fadi mezi zaméstnance spole¢nosti Footshop a tii z nich jsou
béZni uzivatelé socidlnich siti. Z fady zamé&stnancti Footshopu byl osloven manaZer prodeje
v jedné z kamennych pobocek Footshopu v Praze. Druhym dotazovanym je brand manager
spolecnosti a tfetim respondentem je pracovnice z oddéleni péce o zakazniky. Z fad béZznych
uzivatell socialnich siti byla vybrana studentka prvniho ro¢niku vysoké skoly se zamétenim
na marketing, produktovy designer spolecnosti, zabyvajici se tvorbou a spravou obsahu na
webovych strankach a také byvala studentka Ceské zemédélské univerzity v Praze, obor
provoz a ekonomie se zaméfenim na marketing.

Vsichni respondenti spadaji do cilové skupiny spotiebitelti Footshopu, kterou jsou lidé

ve véku od 18 do 35 let. Zaroven se jedna o respondenty, ktefi maji alespont drobnou
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zkuSenost se svétem online marketingu a s vyuzivanim nastrojii online marketingu. Tento
fakt byl jednou z podminek pii vybéru respondentil, a to pfedevsim proto, aby nedochazelo
ze strany tazanych osob k nepochopeni polozenych otazek a také aby byla zajiSténa vétsi
odbornost zachycenych vysledkti. Charakteristika jednotlivych respondenta je piilozena

Vv ptiloze 8.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na vymezeni a charakteristiku nastrojt
marketingového mixu, definovén je téz komunikacni mix na internetu, nastroje online
marketingu ¢i druhy socialnich siti a vyuzivani marketingové komunikace na socialni siti
Instagram. Soucasti teoretické ¢asti je také kapitola elektronického obchodovani a proces

nakupu na internetu.

3.1 Marketing

Existuje nespocet definic pojmu marketing. Kotler a Keller (2013) uvadi, ze
marketing, ktery firmy praktikuji, ovliviluje vlastné vSechno kolem nés. Pravé marketing
jednotlivych firem ma rozhodujici vliv na to, je-li podnik Gspésny ¢i nikoliv, dokaze-li
podnik spravné reagovat na zmény, které se na dnes velmi dynamickém trhu odehravaji
prakticky kazdy den ¢i jak se marketing firem dokdze ptizpusobit potiebdm spotiebiteld,
které se také méni prakticky neustéle.

Bouckova (2011) zase ve své knize uvadi, ze marketing ptedstavuje propojeni zajmu
spottebitelll a podnikatelského subjektu s tim, Ze na prvnim misté je zdkaznik, a v tomto
duchu by se mélo fidit kazdé marketingové rozhodnuti.

Kotler a Keller (2013) definuji marketing jako proces, kdy se produkt ¢i sluzba dostava
k finalnimu spotiebiteli, coZz je vlastn¢ i cilem celé oblasti marketingu. Nejzakladnéjsi
mySlenkou marketingu je dle téchto autort: , Marketing se zabyva identifikaci
definic marketingu je ,,uspokojovani potieb ziskove .

Pokud spotiebitel uspokojuje své potieby za pomoci jakési smény, kterou 1ze rozumét
ziskéani néceho, po ¢em spotiebitel touzi a uspokojuje ho to, dochazi ke vzniku marketingu.
Podstatou marketingu je dle Zamazalové, (2010) spokojeny zdkaznik, ktery zajistuje
podniku nejen kratkodobou prosperitu, ale hlavné tu dlouhodobou.

Z uvedenych ptikladil 1ze chéapat, ze marketing vidi kazdy autor odlisné. Na jednom se
vSak drtiva vétSina z nich shoduje. Kazdy spravny krok v marketingu by mél vychazet z téch
samych zékladl. Jsou jimi porozuméni poZadavkiim a potifebam spotiebitelll, zajiSténi
zvySeni poptavky po statcich ¢i sluzbach, a hlavné spokojenost zékaznik.

Prodejci a vyrobci trh cilen€ rozd€luji na takzvané segmenty. Jedna se o rozdéleni trhu

na mens$i Casti, kde se kazda cast vyznacuje stejnymi nebo velmi podobnymi naroky
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a pozadavky. Jelikoz jsou potieby v jednotlivych c¢astech trhu homogenni, je pro prodejce
snadn¢jsi zajistit jejich uspokojeni. V praxi lze tedy konstatovat, ze segmentem trhu se
rozumi skupina zakaznikl se stejnymi potiebami a vztahem ke statkiim a sluzbam (Kotler,
2003).

Perreault, McCarthy a Cannon (2009) ve své knize uvadéji, ze urCeni cilového
marketingovy specialista by na tuto skutecnost mél pamatovat. Podniky zkoumaji nékolik
trznich segmentl, porovnavaji je mezi sebou a na zadklad¢ ziskanych dat z cilového
marketingu vyberou segment ¢i nékolik segmentd, které Se jevi jako nejvhodnéjsi a na tyto
trhy nésledn¢ cili své vyrobky a marketingové aktivity. Obecné se tento postup oznacuje
anglickym slovem targeting. Na zaklad¢ jednotlivych slozek marketingového mixu se poté
vytvaii pozice vyrobku, ktera ukazuje, jak je produkt na cilovém trhu vniman v souvislosti

s ostatnimi produkty na trhu a s pozadavky ze strany spotiebitele.

3.2 Online marketing

Oznaceni tohoto druhu marketingu byva u mnoha autorti odlisné. Nékteti jej nazyvaji
jako online marketing, jini zase jako internetovy marketing ¢i web marketing. At uz je
pojmenovani této discipliny jakékoliv, podstata véci je stale stejné. Jedna se o praktikovani
marketingu pomoci online sluzeb, nejCastéji tedy internetu. V praxi si pod terminem online
marketing lze pfedstavit soubor n€kolika nastroji, diky kterym podniky dosahuji svych cilt
za pomoci vyuzivani internetu.

Velkou vyhodou online marketingu je fakt, Ze jej mohou podniky praktikovat kdykoliv
a kdekoliv. Vyuzitim nastrojii online marketingu podniky dosahuji snadnéjsi a pohodlné;si
komunikace se zakaznikem, budovani silnych a dlouhodobych vztahi, ale také snadngjsi
cileni marketingovych aktivit na jednotlivé typy zakazniki, coZz zvySuje pravdépodobnost
potizeni zbozi, které je zakaznikiim pomoci online nastroji nabizeno. Obsah sdéleni 1ze
prakticky neustale ménit dle soucasnych potieb at’ uz zakaznik, tak trhu, na ktery spolecnost
cili. Dalsi vyhodou této formy marketingu je fakt, Ze je snadno méfitelny. V dneSni dobé
existuje spousta programi, které sbiraji a analyzuji data o tom, jak se lidé na internetu
chovaji, co na ném hledaji a na co konkrétné slysi. Ziskané udaje pak podniky vyuZzivaji

k efektivnéjsi tvorbé svych marketingovych kampani (Janouch, 2014).
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Internet, ktery je zakladnim stavebnim kamenem online marketingu, vznikl koncem
60. let 20. stoleti ve Spojenych statech americkych. Pivodni myslenkou celého konceptu
internetu bylo vytvofit snadno dostupnou komunikacni sit’, ktera by umoziiovala nejen
komunikace mezi vice subjekty, ale také moznost rychlé vymény dat. Pravé internet a jeho
nové moznosti naprosto zménily marketing jako takovy. Pro zdkaznika je dnes bézné
vyuzivat k nakupu pravé internet, navic zde mohou snadno komunikovat pfimo s prodejcem
¢i vyrobcem, prakticky ihned si obstarat veskeré informace o produktu a v neposledni fad¢
mezi sebou produkty porovnavat a vybirat ty, které jsou pro n¢ nejvhodnéjsi. Firma, ktera
chce byt uspésna a dosahovat maximalnich ziskti, musi zvladat vyuzivat nastroje internetu
a online marketingu ku svému prospéchu, a hlavné na zdkladé predstav konecného
spotiebitele (Janouch, 2011).

Existuje velké mnozstvi nastroju, které lze v marketingu v online prostfedi vyuZit.
V souvislosti s tématem a cilem diplomové praci jsou zde charakterizovany tii zakladni

nastroje, se kterymi by méla kazda firma pracovat a zohledinovat je.

3.2.1 WWW — world wide web

Tento nastroj lze v praxi chapat jako informacni obsah, ktery je tvofen pomoci
webovych stranek spolecnosti a jeho hlavnim tkolem je poskytnout spotiebiteli informace
V co moznd nejjednodussi a nejprehlednéjsi formé. VEtSina autorit oznacuje www stranky za
nejrozsitenéjsi sluzbu, jakou internet v dnesni dobé nabizi. Veskery obsah, ktery je pomoci
tohoto ndastroje vytvaren, si mize uzivatel internetu snadno zobrazit kdykoliv a kdekoliv
pomoci webového prohlizece. Webové stranky 1ze oznadit jako naprosty zaklad kazdého
komunika¢niho mixu spole¢nosti, nebot’ na webové stranky spolecnosti odkazuji témét
vSechny online komunikacni nastroje. Jsou-li webové stranky spolecnosti interaktivni,
dokazi prizptisobovat obsah zakaznikovi a umozhuji piimy prodej, lze je povazovat za
komunikacéni prostiedek ptimého marketingu. V ptipad¢€, Ze firma komunikuje za pomoci
webovych stranek s kliCovymi skupinami, lze tyto stranky oznacit jako komunikaéni
prostiedek urceny k posilovani PR. Pokud slouzi k posileni image a je na nich hlavné
propagace konkrétnich vyrobku a sluzeb, pfedstavuji komunikaéni prostiedek reklamy. Za
kanal pro podporu prodeje jsou povazovany tehdy, pokud se jejich prostfednictvim

distribuuji kupdny, soutéze ¢i promokddy urcené pro dalsi ndkup prostfednictvim webové
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stranky. Marketéfi zpravidla vyuzivaji webové stranky hlavné k prezentaci podniku a jeho
produktti, komunikaci se zakaznikem a budovani silné hodnoty znacky (Blazkova, 2005).

K tomu, aby webov¢ stranky spottebitele zaujaly, musi dle Janoucha (2014) spliiovat
nekolik podminek, které jsou navic v dnesni dobé pomoci nejriiznéjSich softwarti snadno
meéfitelné. Zpravidla se ptfi tvorbé webovych stranek klade diraz hlavné na piistupnost
a pouzitelnost. Pfistupny web je charakteristicky tim, Ze jej mohou vyuzivat i handicapovani
lidé. Pouzitelnost webu lze vylozit jako zpiisob upravy a prezentace konecné podoby
webovych stranek, kterd ma koncovému uzivateli co nejvice usnadnit praci a orientaci na
webovych strankach. V neposledni fadé musi webova stranka spliiovat to, ze je jeji nazev
snadno zapamatovatelny a pro uzivatele tedy lehce dohledatelny. Firmy proto nejcastéji voli
jako nazev URL adresy samotny nazev spolecnosti.

Pti tvorbé webovych stranek je nutné myslet na fakt, s jakym cilem chceme webové
stranky vyuzivat. Na zaklad¢ toho realizuje navrh webovych stranek, ktery lze rozdélit do
fazi, kterymi jsou faze objevovani, uzivatelsky vyzkum, samotny navrh webu a poté
evaluace. V prvni fazi je tkolem web designera polozit uzivateli ty spravné otazky a tim si
tak vytvofit pfedstavu o tom, jaké ma klient potieby, co by se rad z webovych stranek
dozvédél a k cemu je hodla vyuzivat. Typickym parametrem, ktery se v této fazi zjist'uje, je
nazor klienta, jaky web je pro n& piehledny a snadno pfistupny. Uzivatelsky vyzkum
predstavuje pochopeni konkrétniho webu uzivatelem. Tyto vyzkumy spolecnosti realizuji
pomoci analytickych nastroju jako Google Analytics, on-line dotaznikii nebo pomoci
analyzy konkuren¢nich webtl a klicovych slov, kterd uzivatelé vyhledavaji za ucelem
nalezeni konkrétnich webt. Na zakladé téchto poznatktl je realizovana faze navrhu webu.
Cilem je vytvorit web na zakladé ziskanych poznatk a tim tak zvySovat moznost toho, ze
bude web uspesny, oblibeny, ptehledny a snadno pfistupny. Posledni fazi samotné tvorby
webu je evaluace. V praxi se jedna o zkoumani toho, zda web funguje tak, jak byl navrzen.
Na zéklad¢ uzivatelského testovani a sbirdni zpétné vazby dochazi poté k apravam na webu
(Rezag, 2016).

Online prostfedi a s nim spojeny také online marketing je pro spole€nosti realizujici
své podnikani na internetu stézejni oblasti. Je to pfedevsim z toho diivodu, Ze drtiva vétSina
celého nakupniho procesu vznika pravé prostiednictvim webové stranky spolecnosti, ktera
ve velké mite ovliviiuje fakt, jakého objemu prodeji bude spole¢nost dosahovat, jaky bude

vykazovat zisk, jak pohodlny bude pro spottebitele samotny nakup a jestli se mu dostane
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vSech potfebnych informaci a ptipadné také poprodejnich sluzeb. Pravé odvétvi prodeje bot
a obleceni je charakteristické tim, Ze vice nez kde jinde zalezi na ptesnych informacich, které
jsou spotiebiteli prezentovany pravé pomoci nastrojii online marketingu. Na obrazku 1 je

patrné, kolik procent ¢eskych obyvatel pofizuje na internetu dany druh zbozi.

Obrazek 1 - Procento spotiebitelii nakupujicich na internetu v roce 2020 a 2021
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU

Z grafu je patrné, Ze mezironé pocet spotiebiteli, ktefi realizuji nakup ptes internet,
stoupd. Narust je dan predevsim situaci, ktera diky koronavirové krizi ve spole¢nosti panuje.
Lidé méni své zvyky a uci se realizovat nakupovani prostiednictvim internetu. Dnes je
celkem béZné nakupovat na internetu nejen obleCeni a elektroniku, ale také naptiklad
potraviny ¢i jidlo. Nejvice na internetu nakupuji mladi lidé ve véku 25 aZ 34 let. Spole¢né
s faktem, Ze nejcastéji nakupovanymi artikly na internetu jsou prave kusy obleceni a obuvi,
Ize s jistotou konstatovat, Ze spoleCnosti realizujici své podnikani pravé skrze webové
stranky a e-shopy maji vSechny ptedpoklady k tomu byt Uspésné, nebot’ cilova skupina

téchto spolecnosti je nejvice zvykla realizovat nakupy z pohodli domova (Wolf, 2020).

3.2.2 PPC - pay per click reklama

Jednd se o jednu z nejefektivnéjSich forem marketingové komunikace na internetu.

V praxi si pod pojmem pay per click 1ze pfedstavit nastroj online marketingu, ktery funguje
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na bazi platby za kliknuti na reklamu. Bézny uzivatel internetu se S timto nastrojem setkava
prakticky pfi kazdém pouzivéani internetu. Pokud uzivatel zadava do vyhledavace klicové
slovo nebo souslovi, které vyhledava, internet mu automaticky vygeneruje vysledky
vyhledavani sefazené od placené¢ho obsahu az po pfirozeny obsah, ktery uz placeny neni.
Vétsina vyhledavaca uzivateli ukazuje u placeného obsahu hlasku ,, reklama ™ a umistuje
tyto vysledky vyhleddvani na prvni mista zobrazovanych stranek. Forma této reklamy je
mezi spoleCnostmi velmi vyuZzivana, nebot’ se jedna o nastroj, jehoz provoz neni tak
nakladny, a navic ma obrovsky dosah. U tohoto typu reklamy neplati jeji zadavatel za pocet
zobrazeni, ale pouze za uzivatele, které dana reklama ¢i reklamni sdéleni zaujalo a ktefi se
na stranku opravdu proklikem dostali. Touto skute¢nosti se PPC reklama 1isi od jinych
reklamnich nastroju, které jsou na internetu realizovany a kde zadavatel plati za jejich
zobrazeni (Kim, 2014).

Rozlisujeme dvé formy PPC reklam, a to reklamu ve vyhledavacich sitich a reklamu
na obsahovych sitich. Reklama ve vyhledavacich sitich funguje tak, jak je popsané vyse,
tedy po zadéni klicového slova do vyhledavace vygeneruje prohlize¢ vysledky jak placeného
obsahu, tak neplaceného. Tento zplsob reklamy je jednoznacné nejvyuzivangjs$i formou

reklamy na internetu. Jak takova PPC reklama funguje v praxi, 1ze vidét na obrazku 2.

Obrazek 2 - PPC reklama ve vyhledavaci Google Chrome

Reklama - https://www.zalando.cz/ ~

Panska obuv | Objevte panské boty na Zalando - zalando.cz

U nas najdete vse, at’ uz hledate outfit na kazdodenni noseni nebo na luxusni vecirek.

Reklama - https://www.aboutyou.cz/ +

Panské boty: nejnovéjsi trendy » ABOUT YOU - ABOUTYOU.cz

Objednej obuv na ABOUT YOU. Bezplatna doprava a vraceni zbozi! At hledas sportovni...

Reklama - https://www.glami.cz/boty ~

Panské boty na GLAMI - Panské boty pro vas

Tisice rlznych styld GLAMI - panské boty. Vfiltrujte si ten svuj. Nejvétsi modni katalog.

https://www.eobuv.cz » panske ~

Panska obuv | eobuv.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Naopak reklama na obsahovych sitich znamena reklamu piimo na konkrétnich

webech, které uzivatel rozklikne poté, co si je pomoci vyhledavace na internetu vyhleda.
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Podoba této reklamy muze mit formu jak prostého textu, tak grafiky, nejcastéji ve forme
banneru. Na zéklad¢ spravného zvoleni kli¢ovych slov mize byt reklama zacilena do
tematicky obdobnych webt, které se uzivateli pti zadani klicového slova do vyhledavace
zobrazi a je tak vétsi Sance, ze na jeden z webu klikne. Podobu této reklamy Ize vidét na

obrazku 3.

Obrazek 3 - PPC reklama v obsahové siti
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Casy jsou nenavratné pryc... V aktualnim ro¢niku zasahlo do déni v

zamorske lize pouze 23 ceskych obranci ¢i Utocnikd, z toho jen devét
mladsich 26 let.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato reklama je v naprosté vétSiné spojena pravé s danym webem, na kterém se
vyskytuje. Nejcastéji se tedy jednd o reklamu na nabizené produkty a sluzby spolecnosti.
Vyhodou této formy PPC reklamy je pfesné cileni na navitévnika webu (Stédron a kolektiv,
2009).

DalSim typem PPC reklamy muze byt tzv. remarketing. Jedna se o marketingovou
strategii, ktera by méla byt soucasti kazdé propagace s vyuzZitim PPC reklamy. Cilem
remarketingu je pfipomenout uzivateli dany obsah a dat mu moznost si jej znovu zobrazit.
Nejcastéjsim typem remarketingu je v praxi vyuzivani bannert s obrazky konkrétnich
produkti webovych stranek, které uzivatel jiZ na webu navstivil a vyhledaval. Spole¢nosti
tohoto typu vyuzivaji hlavné pfi zlevnéni jiz vyhledavanych produktd. Je zde tak daleko
veEtsi Sance, ze se uzivatel na stranky vrati, zlevnény produkt nakoupi a tim tak vygeneruje
spolecnostem vétsi zisky (Kobzova, 2021).

Pro spravu a tvorbu PPC reklam lze vyuzivat nejriiznéjSich systému a softwarti. Tim
nejvice vyuzivanym v Ceské republice je Sklik od spolenosti seznam.cz. Reklamy, které

jsou vytvotené v tomto systému, se zobrazuji vyhradné ve vysledcich vyhledavani pomoci
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stranky seznam.cz. Systém Sklik nabizi uzivateli vytvofit si reklamu jak ve vyhledavaci siti,
tak v té obsahové. Moznosti jsou zde také produktové a remarketingové kampané. Druhym
nejvice vyuzivanym systémem na spravu a tvorbu PPC reklam je software Google Adwords
od spolecnosti Google. Odbornici tento systém oznacuji za nejvice propracovany
anejrychleji se vyvijejici nastroj v oblasti PPC reklam. Vyhodou je, Ze tento systém pouziva
k zobrazovani reklam vysledky vyhledavani ve vyhledavaci Google, ale také vice nez dva

miliony partnerskych webit Googlu (Geddes, 2014).

3.2.3 SEO — optimalizace pro vyhledavace

,SEO je zkratka z anglického oznaceni Search Engine Optimization, volné prelozeno
optimalizace pro vyhledavace. Optimalizaci je minéno vytvareni a upravovani webovych
stranek takovym zpusobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované
zpracovani roboty internetovych vyhledavaci. ** (Janouch, 2014).

Pivodnim cilem optimalizace pro vyhledavace bylo vylepsit pozici konkrétniho webu
ve vyhledadvaci pti zadani kli¢ového slova. Dulezité je podotknout, Ze se jednd o ptirozené
vyhled4avani. Tento cil se postupem casu transformoval na cil zlepSit nalezitelnost
konkrétniho webu. Vyuziti tohoto nastroje zajistuje podniku, Ze se jeho webova stranka na
internetu zobrazuje na prednich pozicich ve vyhledavaci pii zadani klicového slova. Jedna
se vlastné o jakysi program, ktery méa pomoci slov, které souviseji s obsahem, umisténim na
webovych strankach, zlepsit viditelnost téchto stranek. Pod pojmem optimalizace pro
vyhledavace se neskryva jeden konkrétni navod, jak dosahnout toho, aby byl web snadno
dostupny, ptfehledny a lehce k nalezeni. Jednad se o soubor technik, jehoz zakladem jsou

tvorby sémantického a pristupného webu pro kazdého uzivatele internetu. (Ungr, 2014).

3.3 Socialni média

Pojmem socialni média lze oznacit veskeré platformy a online média, na které mize
umistit obsah kterykoliv zaregistrovany uzivatel. Firmy pomoci socidlnich médii mohou
spotiebitele informovat o nabizenych produktech, novinkach z firemniho prostiedi, ale také
se zakaznikem prostfednictvim téchto platforem komunikovat. Scott (2008) ve své knize
piSe, Ze pomoci reklamy si lze pozornost koupit, to je dnes naprosto bézné. Pomoci PR
muZzete o pomoc prosit v médiich. Nejlepsi je vSak pozornost ziskat pfirozené€, tvorbou

néjakého zajimavého obsahu, ktery umistite pravé na néktery néstroj socidlnich médii.
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Poznévacim znamenim vétSiny socialnich médii je jejich dynamicnost. Prakticky
neustdle se méni s ohledem na obsah, ktery na né¢ uzivatelé umisti. Marketingova oddéleni
spole¢nosti v dnesni dobé& socidlni média nevyuzivaji jen z diivodu informovat potencionalni
zakazniky, ale také z ditvodu vytvoreni komunity lidi se stejnym, nebo podobnym nézorem,
budovani vztahil s témito lidmi a v neposledni fad¢ za ucelem ziskavani zpétné vazby od
spotiebitell. Mnoho autorti oznacuje socidlni média jako zdroj informaci o nazorech,
pocitech, trendech a potiebach lidi, které firma nasledn€ zohlediiuje piti tvorbé
marketingovych kampani (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Janouch (2014) ve své knize uvadi, Ze pro uzivatele socialnich médii je velmi dulezité
uvédomit si, ze obsah, ktery ostatni uzivatelé¢ pomoci téchto médii sdili, nemusi byt vzdycky
zalozeny na pravdé, byt to tak na prvni pohled vypada. Pro firmy mlZe byt poté prakticky
netesitelné tyto faleSné informace vyvracet.

Dle Freye (2011) lze rozd¢lit socialni média do n€kolika oblasti. Tu nejznamé;si tvori
socialni sité, tedy Facebook, Instagram, Twiter ¢i LinkedIn. Jako dal$i oblibend socidlni
média 1ze uvést YouTube, WhatsApp, Facebook messenger ¢i TikTok, ktery si nasel misto

hlavné€ u dospivajici generace. Pocty uZivatelll socialnich médii 1ze vidét na obrazku 4.

Obrazek 4 - Pocet uzivateld socialnich siti v milionech k Fijnu roku 2020 - celosvétové
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YouTube*
WhatsApp
Facebook Messenger*

Weixin / WeChat

Instagram**

QZone

Zdroj: Lambert, 2021

26



3.3.1 Socialni sité

Socialni sité jsou trendem 21. stoleti. Jednd se o webové aplikace a servery, které
umoziuji vzajemné propojovani uzivateli internetu kdekoliv na svété a v jakykoliv Cas. Lidé
vyuzivaji socialni sit¢ nejcastéji ke vzadjemné komunikaci ¢i publikovani nejriznéjSich
fotografii a videi ze svych zivotl. Pokud se zamétime na konkrétni ¢isla, sluzeb socialnich
siti vyuziva v dneSni dob¢ 45 % vSech lidi na planeté, coz odpovida pfiblizné 4,4 miliard lidi
svétové populace. Poéty uZivateli jednotlivych socialnich siti v Ceské republice lze vidét na

obrazku 5.

Obriazek 5 - Poéet uZivateli socialnich siti v CR k roku 2019
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Zdroj: vlastni zpracovéani dle Semeradové a Weinlicha, 2019

Kli¢em k tomu, aby byla spole¢nost na socialnich sitich Gspésna, je pochopit a osvojit
si principy ¢ty zakladnich dovednosti. Tou prvni je uméni zaujmout konkrétniho
spotiebitele. Spole¢nosti musi publikovany obsah na socialnich sitich ptedem peclivé
naplanovat a promyslet, aby byl co nejvice cileny na konkrétni skupiny spotiebitell, ktefi
by méli mit o dany produkt ¢i sluzby spole¢nosti zajem. Dalsi dovednosti, kterd je nezbytna
k tomu, aby byla spole¢nost v tomto online prostiedi uspés$na, je dovednost naslouchat.
Spolecnosti by mély neustale sbirat informace o tom, co spotiebitelé¢ na socialnich sitich
hledaji, co na n€ plisobi, co je dokaZe ovlivnit a na zakladé té€chto poznatkll poté planovat

sdileni svého obsahu. S tim se vaze dal$im dovednost, tedy umét vyhodnocovat. Spravné
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smyslejici firmy dokazi vyhodnotit, ktery obsah je publikovatelny a ktery bude mit
pozadovanou odezvu a ktery naopak UpIn€ vynechat. Dalsi potiebou, ktera tvoti také velkou
cast uspéchu ve svété socialnich siti, je spravné relevantni publikum a zajimavy obsah. Je
dokazano, ze efektivnéjsi nez pftili§ Casté publikovani novych prispévkll je méné Casté
publikovani smysluplnych, kvalitnich a promyslenych piispévki, které maji daleko vétsi
potencial osloveni vétsiho poctu uzivatelii. VétSina aktivit se na socidlnich sitich odehrava
na jejich hlavnich strankach, tzv. feedech. Na hlavnich strankach se uzivatelim zobrazuje
obsah ucti, jez sleduji, z cehoz plyne, ze vétSina uzivatelli nenavstévuje jednotlivé profily
(Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Svarcova (2017) popisuje socilni sité jako webovou sluzbu, jejiz obsah vytvéieji
z drtivé ¢asti samotni uzivatelé. Tento obsah je poté zavisly na typu socidlni sité, kterou
uzivatele zrovna vyuzivaji. Facebookova stranka je typickd pro vyménu komentafd,
komunikaci s prateli a ukladani fotografii, zatimco Instagram je pouze o zvefejiiovani
fotografii a videi. Velkou oblibu maji socialni sit¢ hlavné z toho divodu, ze se jedna
o svobodné médium. Obsah, ktery uZzivatel na socialni sit’ vkladd, neprochdzi Zadnou
kontrolou provozovatele socialni sité.

Jak jiz bylo zminéno, socialni sit€¢ umoznuji lidem komunikovat mezi sebou kdykoliv
a kdekoliv na svété, sdilet informace a multimedialni obsah nej€astéji vV podobé fotografii
a videi. Kazdy uZivatel socialnich siti je jiny. Nékteti lidé vyuZivaji tyto platformy Cisté pro
zabavu, jini zase maji potiebu pod¢lit se o své zazitky s Sirokou vetejnosti a nékteii vyuzivaji
socialni sité k pracovnim a vzdélavacim ucelim (Veber, 2018).

Socialni sité se tési stale vétsi oblibe a zdymu také z pohledu marketingu. Je dnes bézné,
ze firmy vyuZivaji pro propagaci svych produktil a sluzeb prave prostort socidlnich siti, kde
je zajisténo osloveni velkého mnoZstvi potenciondlnich zakaznikl a je zde také moZnost
udrzovat vztah se sou¢asnymi zakazniky. Uzivatelé socialnich siti, kteti maji diky vysokému
poctu sledujicich na svych profilech obrovsky dosah, se neboji Si v ramci propagace vyrobkii
na svych osobnich profilech fict o odménu v fadu statisici korun za jeden jediny prispévek.
Tento zptisob propagace praktikuji nejcastéji e-shopy s modou ¢i obuvi. Je to z toho diivodu,
ze jejich cilovou skupinu tvoii pfevazné mladsi generace spottebitelil, pro kterou je typické
vyuzivani socidlnich siti na kazdodenni bazi. Spolecnosti tedy své vyrobky propaguji

prostfednictvim znamych celebrit a influencerd s védomim, Ze oslovuji svoji cilovou
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skupinu a dosah tohoto sdé¢leni je daleko vétsi, nez vyuzivat k propagaci produktt klasickych

reklam naptiklad v radiu ¢i v novinach, jako tomu bylo drive.

3.3.2 Instagram

Socialni sit’ Instagram slouzi ke sdileni fotografii a videi ze zivota uzivateli pomoci
mobilni aplikace. S po¢tem pfevysujicim jednu miliardu uzivateli se Instagram fadi mezi
nejpopularnéjsi sociadlni sit€¢ dnesni doby.

Historie a vyvoj Instagramu

Socialni sit’ Instagram byla zalozena v roce 2010 pany Kevinem Systromem a Mikem
Kriegerem. Aplikace byla vytvofena za necelych osm tydnt a hned béhem prvniho dne se
na Instagramu registrovalo vice nez 25 tisic uzivatelll. Nazev Instagram je odvozeninou slov
Instant (stary typ fotoaparatu) a telegram. Instagram za dobu své existence pridaval
nejruznéj$i vymozenosti a moznosti vyuzivani této socialni sit€¢. V roce 2011 se na
Instagramu zacaly pouzivat tzv. hashtagy. V roce 2013 Instagram umoznil oznacovani
dalsich profili a lidi na jednotlivych fotografiich, ¢imz dochazelo k vétSimu propojovani
jednotlivych ucéti. Ve stejném roce se také na Instagramu zacala vyuzivat forma placené
reklamy. Uzivatelé si mohli piedplatit zobrazovani svych fotografii na hlavni zdi
Instagramu, kde jej mohly vidét stovky tisic uzivatelti. Poté, co byl Instagram odkoupen
firmou Facebook, se rozsitil z mobilni aplikace také o verzi pro webové stranky. Velkym
krokem kuptfedu byl pro Instagram rok 2016, kdy se zavedla sluzba Instastories, ktera
umoziovala uzivateliim ptidavat fotografie a videa, kterd byla vidét pouze 24 hodin. Timto
krokem reagoval Instagram na stale vétsi oblibu Snapchatu, ktery byl na principu mizejicich
fotografii zaloZen. V dne$ni dobé€ je mozné prostiednictvim Instagramu potadat skupinové
videohovory, organizovat livestreamy, propagovat nase piispévky ¢&i chatovat s piateli
(Hruskova, 2020).

Instagram, stejné jako napiiklad WhatsApp, spada pod vlajkovou lod” socialnich siti
Facebook, ktery je stale nejoblibengjsi a nejrozsitenéjsi platformou na svété. Tim, zZe tato
socialni sit’ spadd pod Facebook, je mozné multimedialni obsah vkladat zaroven na obé
platformy. V Ceské republice ma zaloZeny uZivatelsky profil na Instagramu pies dva miliony

vvvvv

socialni sité. (Gates, 2020).
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Instagram umoziuje uzivatelim kromé vkladani multimedialniho obsahu také tento
obsah pfed samotnym vloZzenim editovat v podobé nejriznéjSich barevnych filtri.
Poznavacim znamenim této socialni sit¢ je tak zvany hashtag. Jedna se o kiizek (#), ktery
uzivatelé vkladaji vétSinou pred kazdé slovo u popisku své fotografie ¢i videa. Uvedenim
ktizku a slova u fotografie dochazi k vytvareni jakési databaze v prostiedi Instagramu, kam
se fotografie uklada a kterou si mize kazdy uzivatel této socidlni sité zobrazit vyhledanim
pravé uvedeného slova za kiizkem (Mattern, 2016).

Nejcerstvéjsi novinkou Instagramu je moznost odkazovani na webové stranky
spole¢nosti v InstaStories pomoci tzv swipe upu. Jednd se o moznost sdilet do Instastories
profilu kterékoliv webové stranky na internetu, na které sledujici daného stories ptejde
pouhym pfejetim prstu smérem nahoru po obrazovce. Tuto formu propagace lze vidét
nejcastéji u e-shopu typu Zalando, About You ¢i Footshop, které takto své zakazniky
informuji naptiklad o probihajicich slevach a dévaji jim moznost pomoci swipe upu prejit

ihned na webovou stranku, kde mohou realizovat nakup (Gates, 2020).

Instagram jako marketingovy nastroj

Instagram je stale Castéji vyuzivan jako marketingovy ndstroj spolecnosti. Sam
Instagram uvadi, ze 90 % uzivatelt, ktefi na této socialni siti ptisobi, sleduje alespon jeden
firemni Ucet. Za firemni Gcet 1ze oznacit takovy Ucet, ktery je spravovan a veden za Gcelem
zvySeni informovanosti o dané spole¢nosti, nabizeni konkrétnich produkti a sluzeb ¢i
komunikaci s uzivateli Instagramu. Navic, 60 % uzivateli se o novych produktech
spolecnosti dozvida pravé pies instagramové ucty spolec¢nosti (Gotter, 2020).

Je velmi dilezité si uvédomit, ze socialni sit Instagram je zaméfena hlavné na vizualni
stranku obsahu a ptispévkil, nikoliv na tu textovou. Primarni poselstvi kazdého ptispévku by
mélo byt zahrnuto ve fotografii ¢i videu, a ne v textu popisku pod ptispévkem, ktery je
snadno prehlédnutelny a mnohdy ani neni cilem uZivatele Cist tyto popisky. Lidé navic
nehledaji reklamy. Nechtéji se zabyvat posuzovanim toho, jestli se jedna o nabidku kvalitni
¢1 nekvalitni a pravdivou ¢i nepravdivou. UZzivatelé hledaji takovy obsah na firemnich
profilech, ktery je na prvni pohled zaujme, poskytne jim nezbytné informace a podnécuje je
piipadné ke koupi z konkrétnich divodi. Proto je nepsanym pravidlem, ze by spolecnosti
mély na Instagramu publikovat pouze kvalitni obsah, klidné€ i1 s mensi frekvenci publikace,

nez publikovat spoustu nekvalitnich a nezajimavych véci. Spole€nost by si jesté pred tim,
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nez si instagramovy profil zalozi, méla urcit, jestli jej chce vyuzivat pfevazné k informovani
vetejnosti 0 novych produktech ¢i slevach, nebo bude profil slouzit k ptredstavovani
spolecnosti jako takove, predstavovani jednotlivych zaméstnanct ¢i poodkryvani vyrobnich
procest. VétSina téchto rozhodnuti se odviji od cilové skupiny, ktera by méla dany firemni
profil sledovat. Mladsi cilovou skupinu bude zajimat hlavné fakt, jak uSetfit penize a jaké
nové produkty firma nabizi. Starsi cilova skupina zase vyhledava technické a technologické
informace o vyrob¢ a celkové je pro né vice zddouci mit vétsi informovanost o firmé, ktera

produkty nabizi (Burgess, 2020).

Placena reklama na Instagramu

Placena reklama na Instagramu je vytvaiena pomoci spravce reklam na facebookové
strance. Je to z toho ditvodu, Ze Instagram i1 Facebook spadaji pod stejnou spole¢nost, proto
se obsah placené reklamy vytvati pro obé platformy na stejném mist¢. Predpokladem k tomu,
aby byla placena reklama publikovatelnd jak na Facebooku, tak na Instagramu spole¢nosti
je propojeni obou profili na téchto socialnich sitich. Velkou vyhodou téchto reklam na
Instagramu je, Ze se daji neustale ménit v zdvaznosti na to, co na uzivatele 1épe funguje,
respektive co se jim vice libi a co je dokaze vice ovlivnit. Reklamu mize spole¢nost vytvorit
také jen na Instagramu, pokud naptiklad nema facebookové stranky. V takovém piipad¢ je
ale mozné propagovat pouze jiz sdileny ptispévek, nikoliv uplné novy obsah, jako tomu je
ve spravci reklam na Facebooku. Samotnd propagace daného piispévku, ktery byl jiz
zvefejnén, je velmi jednoducha. U daného piispévku staci kliknout na tlacitko propagovat,
které se nachazi hned pod piispévkem, a nasledn¢ vyplnit cilovou skupinu, pro kterou ma
byt dany piispévek propagovan. Dale je potieba nastavit ¢astku, ur¢enou k propagaci. Od
vySe ¢astky se odviji, jak moc bude pfispévek propagovan. Poslednim ptedpokladem je
nastaveni ukonCeni propagace. At uz bude spolec¢nost propagovat piispévky ¢i konkrétni
produkty pomoci spravce reklam nebo pies samotné piispévky, vzdycky by méla sledovat
konec¢ny zasah (reach) této reklamy. Ten vyjadiuje, kolika uzivateltim socidlnich siti se dany

ptispévek zobrazi (Divékyova, 2019).
Influencer marketing

Pojem influencer marketing oznacuje takové aktivity, jejichz cilem je zvysit povédomi

o znacce u cilové skupiny, ke které dokaze sdéleni 1épe dostat témto lidem blizky ndzorovy
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vadce, kterého Ize tedy oznacdit anglickym slovem influencer (odvozeno z anglického slova
influence — vliv), neZ samotna znacka prostiednictvim reklamni kampang. Za influencera lze
tedy oznacit Clov€ka, ktery svymi nédzory na socialnich sitich ovliviiuje chovani
a rozhodovani spotiebitelti. Samotna spoluprace firmy a influencera funguje na bazi toho, ze
tento ¢loveék dostane produkty spolecnosti zdarma k vyzkouseni a poté je bude na svych
kandlech prostiednictvim fotografie, videa ¢i livestreamu pozitivné propagovat.
Samoziejmosti je kromé& zminénych produktii zdarma také finan¢ni ohodnoceni. V dnesni
dobe si influencefi fikaji za takovou propagaci o ¢astky v fadech stovek tisic korun. Velkou
vyhodou pro spolecnosti je fakt, Ze pomoci influencer marketingu se spole¢nost dostava do
povédomi dané cilové skupiny a dochazi tak k posilovani hodnoty znacky a rozsifovani
povédomi o produktech spole¢nosti (Wayne, 2019).

Jak jiz bylo zminéno, spolecnosti praktikuji své marketingové aktivity nejcastéji
prostfednictvim profila celebrit ¢i influencert. Je to z toho divodu, ze dosah téchto profilt
je mnohdy mnohonésobné vétsi nez profil samotné spolecnosti. I tak ale musi marketéii
a spravci firemnich socidlnich siti dbat na jasnou a ucelenou vizudlni stranku publikovanych
ptispévki, pro komunikaci se zdkazniky na Instagramu vyuzivat jasnych strategii a plani
a vSe délat v ramci posilovani dobrého jména spolecnosti a rozsifovani povédomi o znacce
¢i spolecnosti. Stale Castéjsi formou propagace je u nékterych firem poradani soutézi, které
maji veétSinou pro soutézici jednoducha pravidla v podobé sledovéani profilu spole¢nosti
a oznaceni co nejvétsiho poctu pratel pod pridanou fotografii spolecnosti. BéZny uZzivatelé
Instagramu timto dostavaji Sanci vyhrat zajimavé produkty od znacek, o které se zajimaji,
a spolecnosti ziskavaji vétsi pole pusobnosti, nebot oznaovanim dalSich profili
Vv komentatich pod fotografii zajiStuje vétsi pocet sledujicich a tim padem 1 zvySovani

povédomi o spole¢nosti (Warren, 2020).

3.4 Komunikaéni mix na socialnich sitich

Firmy v dnesni dobé stale Castéji vyuzivaji socialnich siti jako zakladniho ¢lanku
u nastroji komunika¢niho mixu. Typické je to zejména pro spolecnosti, které se snazi oslovit
pfevazné mlads$i generaci, kterd méa na socidlnich sitich nejvétsi zastoupeni. VyuZiti
platforem jako Facebook, Instagram, Twitter ¢i YouTube poskytuje spoleCnostem obrovsky
dosah a dopad na kone¢né spotiebitele. S vyjimkou osobniho prodeje, ktery se jako nastroj

neda na internetu praktikovat, vyuZzivaji spolecnosti nastroje klasického komunika¢niho
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mixu pouze s tim rozdilem, Ze tyto nastroje vyuzivaji na socialnich sitich. Cilem nastroju
komunika¢niho mixu na socidlnich sitich je spotiebitele informovat o produktech, sluzbach
¢1 Cinnosti podniku a podnécovat jej ke koupi a zaroven si se spotiebitelem vybudovat
dlouhodoby vztah. Marketingova komunikace na socidlnich sitich mize nabyvat hned
nékolika forem. Tyto formy se poté lisi cilem, podle kterého jsou ndsledné voleny jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu. Mezi nejCastéj$i nastroje patii reklama na sociélnich sitich,

public relations, online podpora prodeje a ptimy marketing (Paulov¢akova, 2015).

3.4.1 Reklama na socialnich sitich

Jedna se o jednu z nejrozsitenégjSich a nejvyuzivanéjsich forem komunika¢niho mixu
na internetu. Reklama na socialnich sitich ma stejny cil jako ta klasicka, tedy informovat
zakaznika a presvédcit ho o koupi produktu. Dil¢im cilem poté miiZze byt posilovani image
spole¢nosti, budovani silné hodnoty znacky ¢i rozSifovani povédomi o znacce mezi
spotiebiteli. Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) predstavuje internetova reklama velmi
efektivni nastroj, kterym lze oslovit Siroky okruh potencionéalnich zdkaznika. Navic toho 1ze
dosdhnout kdykoliv a kdekoliv za pomérné kratkou dobu a s velmi nizkymi néklady na
realizaci. Velkou vyhodou reklamy na internetu je fakt, ze cili na pfedem vybrany okruh
zakaznikd, ktery byl zformovan na zdkladé sbéru dat o chovani téchto spotiebitelit na
internetu. Reklamni sdéleni je tedy pfesné vytvoreno podle toho, co tito spotiebitelé hledaji
a na co slysi. Usp&snost t&chto reklam je v dne$ni dob& snadno méfitelna, naptiklad pomoci
kliknuti na danou reklamu ¢i pocet zhlédnuti reklamniho spotu (Kotler, Armstrong, 2004).

Pro dnesni dobu je typické, Ze spolecnosti, které se snazi zauymout svoji reklamou na
socialnich sitich co nejvétsi pocet jejich uzivatelt, vynakladaji za tuto reklamu velké
mnozstvi penéz. Velmi oblibenou formou reklamy na Instagramu jsou tak zvané placené
spoluprace s nejrizn&j$imi infulencery a vefejn€ zndmymi lidmi, ktefi maji na svych
instagramovych uétech obrovsky dosah. Takova spoluprace funguje v praxi tak, ze firma
oslovi konkrétniho Cloveéka, ktery pies sviij profil, jez sleduje ne€kolik set tisic uzivateld,
propaguje bud’ danou spolecnost jako celek, nebo odkazuje na konkrétni produkt
spole¢nosti. Spolecnost, ktera tuto propagaci svych produktt voli, ma jistotu, Ze se konkrétni
sdéleni dostane k co nejvice lidem a je zde vEtsi Sance na koupi produktu ¢€i zaregistrovani
samotné spoleCnosti. NejCastéji tuto formu reklamy vyuZzivaji spolecnosti, zabyvajici se

prodejem oblecenti, bot ¢i elektroniky (Trédez, 2018).
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3.4.2 Public relations na socialnich sitich

Hlavnim cilem public relations na socidlnich sitich je udrzeni, chranéni a posilovani
znaCky spoleCnosti u vefejnosti. Public relations je souhrnnym oznacenim pro nékolik
nastroju, diky kterym firmy napliuji vySe zminény cil. Typickym piikladem néstroje
Vv oblasti internetového PR jsou webové stranky podniku. Spolecnosti zde pravidelné
umist'uji tiskové zpravy, tykajici se novinek ve spolecnosti ¢i ve vyrobé. DalSim obsahem
webovych stranek z hlediska PR mohou byt vyrocni zpravy spolecnosti ¢i newslettery.
Velmi rozsifenou formu PR pfedstavuji firemni online ¢asopisy a noviny, které posiluji
povédomi o spolecnosti u Ctendiii téchto materiali a zaroven informuji o novinkach
spolecnosti. Nevyhodou internetového PR je velky tlak na aktualnost informaci. Vyse
zminéné dokumenty se tedy musi na internetu pravidelné aktualizovat, aby mél ¢tenaf téchto
podkladii co nejaktualnéjsi informace a obraz o déni ve spole¢nosti (Patalas, 2009).

V prostoru socialnich siti se s budovanim PR setkdvame nejcastéji v komentatich
u jednotlivych ptispévkl na riznych platforméch spolecnosti. Tim, Ze uzivatel polozi
v komentafi pod prispévkem néjaky dotaz a nékdo ze spole¢nosti mu pres oficialni profil
odpovi, dochazi k vyraznému posilovani vztahti mezi konkrétnim ¢lovékem a spole¢nosti,
navic zde posilujeme divéru mezi témito dvéma subjekty. PR pomoci socialni sité se da také
realizovat formou stale vice oblibenych livestreamu s riznymi hosty, kde se také dava
prostor sledujicim daného livestreamu, ktefi mohou prostfednictvim komentait pokladat
otazky jak zastupciim z dané spolecnosti, tak i pozvanému hostovi. Touto interakci mezi
sledujicim a spolecnosti, ptipadné hostem si spole¢nost opét zajist'uje kvalitni PR, rozsiteni
povédomi o ¢innostech spolecnosti, a hlavné budovani silnych a dlouhodobych vztahti

s vetejnosti (Tasker, 2019).

3.4.3 Podpora prodeje na socialnich sitich

Ani podpora prodeje v online prostiedi se od té klasické formy pfili§ nelisi. V tomto
ptipadé slouzi podpora prodeje hlavné k informovani o aktivitach, které jsou spojené prave
s podporou prodeje. Jedna se tedy naptiklad o informovéni zdkaznikli o moznych odménach
za nakup, slevach ¢i poradanych soutézich. Obecné délime podporu prodeje na dveé formy.
Spottebitelska podpora prodeje je zaméefena piimo na konecného zakaznika. Zde se tento
nastroj vyuziva jako vybizeci prosttedek k zakoupeni produktu ¢i sluzby. Nejcastéjsi formou

spottebitelské formy podpory prodeje byva zasilani vzorkli podobnych predméth
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k vyzkousSeni ¢i poskytovani darkd a slev na pfisti nakup. Institucionalni podpora prodeje se
uz nezamétuje pouze na konkrétniho spotiebitele, ale na vétsi celek, kterym miize byt
naptiklad konkrétni firma. Obrovskou vyhodou online formy podpory prodeje je fakt, ze 1ze
kampané podnécujici ke koupi kdykoliv odstartovat, pozastavit ¢i uplné¢ ukoncit (Kotler,
2007).

Typickym ptikladem podpory prodeje v oblasti Instagramu jsou slevové kody e-shopu
s modou AboutYou. Tato spoleCnost distribuuje pifes instagramové profily influencert
a celebrit zpravu o tom, ze na jejich e-shopu probihaji rizné formy vyprodeje a tim tak vybizi
spotiebitele ke koupi. Spolu s touto zpravou distribuuji zminéné celebrity prostfednictvim
svych profilt také specialni promo kody, které 1ze vyuzit pii nakupu na daném e-shopu a tim

je uzivateli odecteno z celkové ¢astky nakupu nékolik procent.

3.4.4 Pfrimy marketing na socialnich sitich

Pod pojmem pifimy marketing na socidlnich sitich si Ize pfedstavit ¢innosti, které
probihaji mezi kupujicim a prodavajicim. Jedna se o komunikacni €innosti, které smétuji
K nabizeni statkii a sluzeb spole¢nosti, jejichz cilem je vyvolat u spotiebitele emoce
a n¢jakou reakci. Marketéfi spolecnosti si jsou dobfe védomi, ze prave vyuzivanim ptimého
marketingu na socidlnich sitich dochazi k nejvétSimu ovliviiovani daného spotiebitele.
Navic spotiebitel, ktery je pomoci pfimého marketingu osloven, ma moznost s prodejcem
thned diskutovat a pokladat rizné otazky. I samotné odpovédi na tyto otazky poté mohou
spotiebitele jeSt¢ vice vybizet ke koupi produktu. Nejrozsifenéjsi formou piimého
marketingu na internetu je e-mailovy marketing, v né€kterych literaturach oznacovany také
jako e-mailing. Stale Cast&ji vyuzivanou formou jsou online chaty na webovych strankach
spolecnosti, a také oficidlnich profilech na socialnich sitich, které zajiSt'uji bezproblémovou,
a hlavné okamzitou komunikaci se zakaznikem (Janouch, 2017).

V ptipadé€ socidlnich siti se definice pfimého marketingu v poslednich letech vyrazné
zménila. Diky socidlnim sitim typu Instagram, Facebook ¢i Twitter jiz neni oslovovani
potenciondlnich zédkaznikl ¢asovée ani geograficky omezeno. Komunikacni technologie umi
oslovovat zdkazniky s velmi personalizovanou nabidkou, nebot’” o nich sbiraji velké
mnozstvi informaci. S pfichodem pfimého marketingu se zménila 1 forma komunikace

z jednosmérné na dialog probihajici mezi firmou a zakaznikem (Chasar, 2020).
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3.5 Elektronické obchodovani a podnikani

Mnoho autori se rozchazi v ndzoru, jestli je pojem elektronické obchodovéni tim
pravym vyjadfenim této discipliny. Nektefi autofi pouzivaji misto pojmu elektronické
obchodovani pojem elektronické podnikdni. At uz se pouzije jedno ¢i druhé oznaceni,
definice bude vzdy stejnd. Pod pojmem -elektronické obchodovani si lze predstavit
nakupovani, prodavani, placeni a vyménovani informaci V prostoru internetu za vyuziti
informacnich a komunikacnich technologii (Chromny, 2013).

Vyvoj e-commerce lze spojit hlavné s vyvojem a pokrokem v oblasti technologii. Za
pocatek elektronického obchodovani se oznacuje rok 1995, kdy se v prostiedi internetu
zacaly odehrat viibec prvni online nakupy. Prvni online prodej, ktery byl kdy zaznamenan,
je spojen s firmou Amazon, ktera ve vySe zminéném roce zalozila virtualni knihkupectvi
a lidé si tak mohli knihy kupovat z pohodli svého domova. Brzy se tento portal stal
nejnavstévovangj$im e-shopem. Po Amazonu nasledoval pozvolny ptechod do online
prostfedi i pro dalsi velké svétové firmy, naptiklad eBay ¢i Google. S postupem casu
a neustalymi inovacemi v oblasti technologii a IT se za¢alo ménit i prostiedi elektronického
obchodovani. Rozvoj internetu, mobilnich zatizeni ¢i dalSich technologii znamenal vyrazné
zmeény ve zpusobu elektronického obchodovani at’ uz z pohledu obchodovani mezi firmami
&i mezi vyrobcem a koneénym spotiebitelem (Machkova, Cernohlavkova a Sato, 2014).

Kotler (2007) uvadi jako zékladni rozdil mezi elektronickym obchodovanim (e-
commerce) a elektronickym podnikanim (e-business) fakt, ze e-commerce je uzsi oblasti,
nez je e-business. Zatimco pod pojmem elektronické obchodovani si lze ptredstavit proces
nakupu, prodeje ¢i placeni na internetu, elektronické podnikani predstavuje veSkerou
elektronickou vyménu informaci ve spole¢nosti nebo vyménu informaci mezi spolecnosti
a spotfebitelem. Elektronické podnikani, stejné¢ jako e-commerce je zaloZzeno na nutnosti
vyuzivat informa¢ni a komunikaéni technologie. Pod pojmem e-business si Ize piedstavit
také realizaci podnikatelskych procest. Prostfedi elektronického podnikani je
charakteristické tim, Ze je zde kladen velky diraz na spravny a vhodny vybér komunikacnich
kanald. Je velmi dilezité uvédomit si fakt, ze pokud chceme prodévat hmotné produkty, neni
mozné provozovat obchod pouze v elektronické podob¢. Zakaznici cht€ji mit moznost také
produkty vyzkouset, vzit si je do ruky, coz v prostiedi internetu jednodus$e neni mozné. Podle
nékterych autord do oblasti elektronického podnikani 1ze zatadit i elektronické obchodovani,

jehoz soucésti jsou i internetové obchody.
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Prostfednictvim internetového obchodu je spotiebitel schopen ziskat veskeré
informace o produktu, ktery si vyhlédl, lze si produkt pomoci webové prezentace
prohlédnout, porovnat ho s konkurenénimi produkty a pfipadné realizovat i samotny nakup.
Internetovy obchod muze fungovat jako podpora kamenného obchodu. Jako ptiklad Ize uvést
situaci, kdy se spotiebitel rozhodne o koupi sportovnich bot. Neni si vSak jisty velikosti
téchto bot, a tak si dany produkt neché zaslat na kamennou prodejnu obchodu, ve kterém
nakupuje. V takovém ptipad¢ lze hovofit o internetovém obchodé¢ jako o ¢lanku, ktery
podporuje prodej, poskytuje zdkaznikovi nezbytné informace a pomaha prodej
I zprostiedkovat (Suchanek, 2012).

Zpravidla lze délit elektronické obchodovani na n€kolik druhti. Prvni metodou, jak lze
tuto oblast d¢lit, je na zaklad¢€ vztahu vici tfetim subjektiim. Zde existuje bud’ to elektronické
obchodovani oteviené, které se vyznacuje tim, ze subjekty, které sem patii, neomezuji
piistup zddnym jinym subjektiim, tedy tietim strandm. V praxi to vypada tak, Ze jeden nebo
druhy subjekt statky a sluzby poptava ¢i nabizi. Nejbéznéjsim vztahem je v tomto ptipadé
vztah mezi spotiebitelem a podnikem. Druhym typem je obchodovani uzaviené. To se
vyznacuje naopak tim, Ze zabrafiuji vstoupit na trh tfetim strandm. Typickym piikladem
takového trhu je trh bankovnictvi, kde je zapotfebi zvySené bezpecnosti, proto na ném
mohou operovat pouze vybrané subjekty. V praxi se tedy jedné o vztah mezi dvéma podniky.
Druh4 metoda, podle které lze elektronické obchodovani dé€lit, je zaloZzena na rozsahu
elektronizace. Zde rozd€lujeme dva typy. Plné elektronické obchodovéani a cCastecné
elektronické obchodovani. V ptipadé pln¢ elektronického obchodovani se cely nakupni
proces odehrdva v prostfedi internetu. Lze sem zahrnout proces vyhledavani produktu,
vybéru, objednani a také zaplaceni. Casteéné elektronické obchodovani je charakterizovano
tak, ze se v prostfedi internetu neodehravaji vSechny kroky, které jsou zminéné v plné
elektronickém obchodovani. V praxi to tedy funguje tak, Ze spotiebitel si miize zbozi najit,
vybrat a objednat ptes internet, vyzvednuti a zaplaceni uz ale probihd fyzicky na prodejné

(Pilik, 2015).

3.5.1 Subjekty elektronického obchodovani
Existuje hned nckolik subjektii elektronického obchodovani. Pro potieby této
diplomové prace jsou niZe charakterizované tfi zédkladni obchodni modely, ve kterych se

jako subjekty vyskytuji podniky (B-business), konecni spotiebitel¢ (C-consumer) a organy
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vetejné a statni spravy (G-government). NejrozsifenéjSimi obchodnimi modely jsou tedy ty,
které upravuji vztahy mezi dvéma firmami (B2B), mezi firmou a kone¢nym spotiebitelem
(B2C) a v neposledni fadé mezi firmou a statnimi organy. Tento model se oznac¢uje zkratkou

B2G (Chromny, 2013).

B2B — business to business

Jedna se o obchodni model, ktery upravuje vztahy mezi dvéma firmami. Pomoci
informacnich a komunikacnich technologii mezi sebou dvé spolecnosti obchoduji se zbozim,
které je nasledné vyuzito k G¢elim podnikani. V praxi se tedy jedna napiiklad o vztah
spole¢nosti, vyrabéjici obuv a jejim dodavatelem materialu. Je velmi dilezité uvédomit si
fakt, ze ¢innosti, které jsou soucasti tohoto obchodniho modelu, mohou byt realizovany
automaticky a ve vétSiné€ ptipadi ma kazdy krok vliv na dalsi. BEézné€ se lze setkat se situaci,
kdy objednavka materidlu spolecnosti, vyrabéjici volnocasovou obuv, vyvold objednavku
dalsiho zbozi u dalsi firmy (Gala, Pour, Sediva, 2009).

Model business to business je mozné rozdélit na téi submodely. Prvnim je model
s nazvem seller centric. Piikladem tohoto modelu je vztah jednoho velkého dodavatele,
napiiklad velkoobchodu s nékolika maloobchodnimi fetézci. Smyslem tohoto modelu je
dodavat maloobchodiim urcity produkt, ktery poté maloobchodnici prodavaji kone¢nému
spotiebiteli. Druhym modelem, patficim do vztahu B2B, je model buyer centric. Jedna se
o model, ktery je pfesnym opakem modelu seller centric. V praxi to tedy vypada tak, ze
nékolik malych dodavateli dodava produkty jednomu velkému odbérateli, kterym je
nejcastéji velkoobchodni fetézec. Poslednim modelem je poté internetové trzisté, které
reprezentuje prostiednika obchodu na internetu mezi né€kolika dodavateli a odbérateli

(Chromny, 2013).

B2C — business to customer

Model, ktery upravuje vztahy mezi firmou a spotiebiteli, nese zkratku B2C. Vztah,
ktery je zde popisovan, je realizovan vzdy elektronickou cestou pomoci technologii, jako je
napiiklad internet. Tento model je casto nejvice spojovan s vyvojem informacnich
a komunikac¢nich technologii, které¢ v tomto modelu predstavuji klicovy prvek pii tvorbé
dlouhodobého vztahu mezi spotiebitelem a prodejcem. Usp&nost obchodovani je zde dana

pfedevsim rychlym a spolehlivym pfenosem dat mezi spole¢nosti a kone€nym spotiebitelem.
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V praxi si pod timto modelem lze pfedstavit spolecnost, kterd pomoci webové aplikace
prodava a nabizi své produkty spotfebitelim, ktefi si mohou z pohodli domova vybrat
produkt, ktery splituje jejich pozadavky, a nasledné realizovat obchod. Jednd se tedy
o klasické nakupovani na internetu skrze webové stranky spoleCnosti. Soucasti tohoto
obchodniho modelu je také otazka distribuce zbozi. Tu si mohou internetovi prodejci

zajistovat sami, nebo vyuzit jednoho z distribu¢nich mezi¢lanka (Chaffey, 2007).

B2G — business to government

Jedna se o obchodni model, ktery upravuje vztahy mezi prodejcem a riznymi statnimi
a vladnimi organy. Podniky, které do tohoto obchodniho modelu spadaji, se zamétuji na
prodej svych produktl vyhradné vladnim agenturdm, stdtnim organiim a orgdniim statni
spravy. Rozdil oproti modeltim B2B a B2C je ten, Ze tento model musi spliiovat velmi pfisna
obchodni pravidla a musi se fidit nejriznéj§imi legislativnimi ustanovenimi a zakony

(Chromny, 2013).
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4  Vlastni prace

Praktickd cast diplomové prace pojednavd o konkurenci spolec¢nosti Footshop
a vyuzivani nastroji online marketingu této spolecnosti. Soucasti je také dotaznikové Setrent,
provedené pomoci webového nastroje Survio.cz. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou
zachyceny pomoci grafli, které jsou nasledné okomentovany. Dal$im nastrojem pro zjisténi
nazoru ohledné vyuzivani socialni sit¢ Instagram spolecnosti Footshop jsou ¢astec¢né fizené

rozhovory, pro jejichz analyzu autor prace vyuzil metodu zachyceni vzorci.

4.1 Charakteristika spolecnosti Footshop

Spolec¢nost Footshop patii mezi jednoho z nejvétsich prodejcti tenisek a pouliéni médy
na uzemi Ceské republiky. Z piivodniho konceptu zaloZeni internetového obchodu se stala
znama a Uspésnd znacka v oblasti mody s n¢kolika fungujicimi a prosperujicimi kamennymi
obchody v evropskych méstech. V§e pfitom zacalo vypracovanim bakalaiské prace pfi
studiu zakladatele spole¢nosti Petera Hajduceka, ktery se po jejim napsani rozhodl, ze by
napad nem¢l zlistat pouze na papire (Rostecky, 2017).

Spole¢nost Footshop byla zaloZena v roce 2011 jako internetovy obchod, prodavajici
pfevazné tenisky ur¢ené pro skateboardovy sport. Vizi spolecnosti bylo v té dob¢ soustfedit
se praveé na prodej znackové obuvi, ur¢ené pro nadSence pouli¢nich aktivit, kterymi byly v té
dob¢ hlavné grafity, skateboard nebo hip hop. Je tfteba zminit, Ze ndzev spole¢nosti nebyl
hned od zacatku ten, ktery je zndmy dnes, tedy Footshop. Zpocatku se jednalo pouze
o preprodej obuvi samotnym zakladatelem spole¢nosti, ktery tuto aktivitu provozoval pod
svym jménem, az o rok pozd¢ji, tedy v roce 2012 vznikl nédzev spole¢nosti Footshop a tim
1 samotny internetovy obchod. Peter Hajducek do té doby ftidil sviij byznys tim zpiisobem,
ze nakoupil ze zahrani¢i nékolik part bot, které si uskladnil u sebe doma, a tyto produkty
poté na ¢eském trhu preprodaval kone¢nym spotiebitelim. V soucasné dobé¢ patii spolecnost
Footshop mezi nejrychleji rostouci prodejce tenisek a poulicni mddy ve stiedni a vychodni
Evropé a miiZe se py$nit hned nékolika kamennymi pobockami nejen v Ceské republice, ale
také na Slovensku, Mad’arsku nebo Rumunsku (Brej¢ak, 2019).

Jak jiz bylo v praci zminéno, cely koncept zacal sepsanim bakalatské prace zakladatele
spole¢nosti. Footshop az do roku 2013 fungoval v malém skladu s objemem ptiblizné 50

part bot, coz ale samoziejmé piestavalo stacit, a tak bylo potfeba presunout se do vétsich
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prostor s cilem zvysit celkovy objem zbozi na sklad¢ a tim tak zajistit vétsi prodeje. V roce
2014 byla oteviena prvni kamenna prodejna spolecnosti, kterd se nachazi v Praze. Otevieni
kamenné prodejny vedlo k vyraznému posileni znacky na trhu s obuvi a streetovou mddou,
coz vedlo az ke spolupraci se znackou Adidas, ktera zacala své produkty pieprodavat prave
prostiednictvim spole¢nosti Footshop. Soucasti spoluprace s Adidasem byla také dohoda
o poskytnuti exkluzivni limitované edice pod znackou Adidas, kterou navrhl Jeremy Scott
a ktera nebyla do té doby na ¢eském trhu k dostani. Tim v§im Footshop neustale posiloval
sVoji uz tak silnou pozici na trhu a dostaval se stale vice do povédomi pfevazné mladSich
zakazniki, ktefi zacali Footshop brat nejen jako obchod se zbozim, ale také misto, kde se
schédzi zajmy podobné¢ smyslejicich a podobné orientujicich se lidi. Cela tato spoluprace
s Adidasem vyvrcholila o rok pozdé&ji, tedy v roce 2015, kdy se Footshop stal ¢lenem
skupiny Adidas Consortium, coZz byla v t¢ dob¢é nejvétsi distribucni sit’ znaky Adidas.
V roce 2016 doslo k vyznamnému okamziku, kdy se spole¢nost dostala i na slovensky trh
s teniskami a v hlavnim mésté¢ Slovenska Footshop také oteviel v tom samém roce svoji
prvni zahrani¢ni kamennou prodejnu. Nutno podotknout, ze toho vSeho spole¢nost doséhla
S pouhymi 25 zaméstnanci ve svych fadach. Po roce 2016 zaZila spole¢nost nejvétsi tispéch
pfevazné diky navazanym spolupracim se znamymi osobnostmi z Ceské a Slovenské
republiky, které produkty nabizené Footshopem propagovaly na socialnich sitich. Tyto
kroky vedly k rozsifeni produktového portfolia naptiklad o obleceni riiznych streetovych
znacek ¢i elektroniky v podob¢ sluchéatek. Nasledovalo také otevirani dalSich kamennych
pobocek, konkrétné v Bukuresti a v Praze. Zejména dal$i prodejna v Praze pfinesla
Footshopu velky tspéch, nebot’ byla zamétena na prémiovy sortiment nabizenych znacek
a také konani PR aktivit spolecnosti Footshop. V roce 2020 doSlo zatim k posledni

vyrazné€jsi zmeng, a to konkrétné v logu spolecnosti. Zména je zachycena na obrazku 6.

Obrazek 6 - Zména loga spolec¢nosti Footshop v roce 2020

F.dll‘. tA0\SHoe -

Zdroj: vlastni zpracovani dle Footshop, 2022
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V soucasné dob¢ zaméstnava Footshop pies 200 stalych zaméstnancii, spolupracuje
s mnoha znamymi 0S0bnostmi napii¢ celou Evropou, provozuje kamennou pobocku ve
ctyfech zemich Evropy, e-shop lidé vyhledavaji po celém svété a je mozné si jej zobrazit ve
13 riznych svétovych jazycich a v roce 2019 zaznamenal Footshop obrat ve vysi 700
milionti K¢, ¢imz se fadi mezi nejvétsi prodejce odeévii a obuvi na ¢eském trhu (Footshop,

2022).

Hodnoty a poslani spole¢nosti Footshop

Kazda spolecnost, ktera se chce néjakym zptisobem odlisit od konkurence, by méla
mit pfedevsim jasné stanovené hodnoty, kterymi se bude od zacatku podnikani fidit a které
ji budou na trhu, na kterém piisobi, charakterizovat. Z t€chto hodnot se poté odrazi image
znacky ¢i firemni kultura. JelikoZ se jednd o spolecnost, kterd se zabyva prodejem zbozi pro
prevazné mladsi generaci, 1 jeji hodnoty jsou postavené na feknéme mladém a inovativnim
mysleni. Prvni hodnotou, ktera spole¢nost charakterizuje upIné nejvice, je pojem Be humble.
Jedna se o pokoru, respekt, a hlavné rovnocennost mezi kazdym jednim zaméstnancem firmy
bez ohledu na jeho pozici, plat ¢i zkusenosti. Footshop také ve smyslu této hodnoty vyzaduje
po svych zaméstnancich, aby respektovali veskeré aktivity, které vyprodukuje konkurence
spolecnosti.

Druhou hodnotu tvoti souslovi No Bullshit. V praxi se jedna piedevsim o to, aby kazdy
zamé&stnanec spolecnosti hledal chyby nejdiive sam u sebe misto toho, aby obvifloval
spolupracovniky a snazil se najit chybu u nich. Pfedstavitelé Footshopu jsou toho nazoru, Ze
rovnocennost a zdravé a objektivni posouzeni kazdé vzniklé situace jsou klicové prvky
k tomu, aby jejich spoleCnost byla nejen UspéSna, ale také aby prostiedi, ve kterém
zamé&stnanci pracuji, plisobilo co nejvice piatelsky a vyvolavalo v nich davéru, nebot’
spokojeny zaméstnanec je 1 motivovany a pilné pracujici zaméstnanec.

Dalsi hodnotou je motto Stay real, coz v piekladu znamena, Ze je dilezité ziistat stale
redlny, autenticky a aktualni. Pokud chce spolecnost v oblasti moédy a zejména pak té
pouli¢ni drzet krok s konkurenci, musi se neustale zajimat o nové trendy v oblasti prodeje,
nabizeni sluzeb, ale také marketingu a samotné komunikace s kone¢nym spottebitelem.
Posledni hodnotou, ktera charakterizuje spolecnost, je Think B.I.G. Zde se klade diraz

piredev$im na to, aby se zaméstnanci nedrzeli pfi zemi, co se napadi tyce, aby kazdou
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myslenku prezentovali ostatnim, postupné ji zdokonalovali a nasledn¢ i implementovali do
praxe (Footshop, 2022).

Jako u kazdého podnikani, 1 u prodeje obuvi a obleCeni musi spole¢nost myslet na to,
jakeé je jeji poslani a co musi udélat pro to, aby ho naplnovala. Poslanim spole¢nosti Footshop
je v prvni tad¢ to, aby lidé dokazali pfemyslet o vécech jinak. Inovativng, peclivé. Z toho
diavodu se spolecnost rozhodla zvefejnovat kazdé tii mesice nova témata, o kterych se ve
firm¢ diskutuje. I za pfispéni ndzoru spolecnosti poté Footshop realizuje pozitivni zmény
Vv oblasti udrzitelnosti, globalizace ¢i nabizenych sluzeb. Timto piistupem dodrzuje nejen
vyse zminéné hodnoty, ale také podporuje zakladni heslo spolecnosti, kterym je véta, ze
Footshop neni jen o prodeji tenisek a obleCeni. Footshop je predevsim komunita stejné
smyslejicich lidi (Footshop, 2022).

K tomu, aby spolecnost svoje poslani stdle dodrzovala, si Footshop stanoval tfi
zakladni mise, kterym se snazi neustale vénovat a tim tak ukazovat, zZe napliuje pfedem
stanovena poslani. Prvni misi je udrzitelnost. Spole¢nost nabada veskeré zaméstnance a
také spotiebitele k tomu, aby o udrzitelnosti vice pfemysleli, aby pfemysleli o udrzitelnych
zdrojich této planety, koukali na to, z ¢eho jsou produkty vyrobené ¢i jakym zptasobem jsou
produkty balené. Footshop se také snazi snizit pocet zlikvidovanych bot, které se k nim vraci
na zakladé riznych reklamaci. Ro¢né se takovychto part tenisek, které jsou reklamované,
najde az 1500 kust.. Ctvrtina z nich je ve stale skvélém, prakticky netknutém stavu. Zejména
tyto produkty spolecnost nabizi za spoluprace s organizaci Have a sole zadarmo détem
zZ nizkoptijmovych skupin ¢i lidem bez domova. Timto sniZuje procento tenisek, které¢ kon¢i
ve velkych spalovacich halach, jejichz vypary zne€iStuji ovzduSi. Spolecnost se také
zametuje stale vice na prodej eco produktl, mezi které patii napiiklad boty znacky Adidas,
které jsou vyrobené az z 8 recyklovanych PET lahvi, nebo boty znacky Nike, které jsou
fezany laserem a jsou tim padem bez zbyteCnych zbytkli kize ¢i latky. NejnovéejSim
priristkem v oblasti mise udrzitelnosti jsou pro spole¢nost produkty zero waste, které jsou
vyrobeny tak, ze po nich neziistava zadny odpad (Footshop, 2022).

Dalsi misi, kterou se spolecnost zabyva a snazi se ji napliiovat, je mise kontrasti. To
V praxi znamena, Ze spoleCnost poukazuje na Sirokou Skdlu kontrastl, které jsou mezi
kazdym ¢lovékem na této planeté. Footshop svym zaméstnancim umoziuje nosit do prace
takové obleceni, ve kterém se dany jedinec citi nejlépe. Zejména touto misi spolecnost

poukazuje na heslo, kterym se prezentuje vetejnosti, tedy ze se zde neprodavaji pouze
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tenisky, ale vznika zde také kultura. Kultura toho, Ze jsou si vSichni rovni, Ze si kazdy miize
obléct, co se mu zachce a kdy se mu zachce. Typickym ptikladem této mise je instagramovy
profil spolecnosti, ktery se piesné v duchu mnoha kontrasti nese. Ptispévky a lookboky
spolecnosti jsou tvoreny s tim cilem, aby co nejvice ukazaly, ze 1 obyc¢ejna fotografie se da
pojmout mnoha styly, i kdyz zachycuje tu samou osobu.

Posledni misi je mise globalizace. Spole¢nost dodava své zbozi do vice nez 150 zemi
svéta, ma kamenné pobocCky v n¢kolika evropskych meéstech, davda moznost osobnostné
a profesné rist stazistim z celého svéta a také zajistuje podporu svym zakaznikiim v az
deseti svétovych jazycich. Krom¢ tohoto se snazi jit spole¢nost jesté dal. Kazdym
pfispévkem na socialnich sitich se snazi odbouravat predsudky o rasismu, a naopak
podporovat rovnocennost a lidskost. Footshop téz zaméstnava nékolik lidi ptivodem
z riznych zemi svéta, kazdorocné se ti¢astni mezinarodnich akei, zaméfenych na modu nebo
spolupracuje se zahrani¢nimi celebritami a influencery. Za zminku stoji i fakt, ze v roce 2015
dokézala spolecnost zajistit zakaznickou podporu pouze ve dvou jazycich a o tfi roky pozd¢ji

uz to bylo v deseti jazycich (Footshop, 2022).

4.1.1 Vnéjsi makroprostiedi

Dnesni dobu lze charakterizovat jako dobu pokrokovou, plnou vyspélych technologii
S neustale se ménicimi faktory, které ptisobi na kazdé odvétvi obchodu. Odévni primyslu,
ve kterém spolecnost Footshop podnikd, prosel za posledni dobu zna¢nou obménou. Diive
nebylo mozné, aby spolecnosti nabizely své produkty na internetu, realizovaly pomoci
socialni sit€¢ své marketingové aktivity a podnécovaly potenciondlni zdkazniky ke koupi
prakticky vSude, kde se dalo. Zakladnim stavebnim kamenem v t¢ dobé byla kamenna
prodejna, coz bylo také jediné misto, kde se produkty dané spole¢nosti nebo znacky daly
sehnat. Naopak pro dnesni dobu je typické nabizet produkty zakazniklim prostfednictvim
internetu. Zakaznik tak muze z pohodli domova realizovat nakup a nemusi pro zbozi do
kamennych prodejen. Samoziejmé, tento pokrok s sebou piinasi i jistd uskali v podobé
napiiklad nemoznosti si zboZi vyzkouSet, nebo si zboZi prohlédnout na vlastni o¢i, nicméné
podminky téchto prodejcti jsou dnes tak ptiznivé smérem ke spotiebiteli, Ze 1 tato obava se
postupné stava zanedbatelnou. Spole¢nost Footshop svym polem ptlisobnosti a predmétem

podnikani lze zatfadit mezi firmy spadajici do odévniho primyslu. Ten je ovliviiovan hned
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n¢kolika faktory, které zde ptisobi. Tim, ze spolecnost realizuje své podnikani ptfevazné na
internetu, faktorem, ktery na Footshop nejvice ptisobi, je technologicky. Ukolem takto
sméfujicich firem je zejména drzet krok s dobou, reagovat na neustale ménici se pozadavky
spotfebiteli a dynamicky charakter trhu, ale také vyuzivat nejmodernéjsi technologie
a trendy k tomu, jak zakaznika oslovit, jak mu co nejvice ulehcit cely rozhodovaci proces
nakupu a nabidnout mu také kvalitni poprodejni sluzby (Eckhardtova, 2013).

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost Footshop realizuje své podnikéni z drtivé vétSiny na
svych webovych strankach a s vyuzitim internetu. To spole¢nost nuti reagovat na nejvetsi
trendy v oblasti technologii a IT. Spole¢nost Deloitte (2022) definovala technologické
trendy a inspirace pro rok 2022. Mezi nejvétsi trendy roku 2022 bude pattit snadné sdileni
dat. To v praxi pro Footshop znamena snadnéj$i sbirani dat o svych nakladech a vynosech,
o chovani spottebitelll na jejich webovych strankach a zdroven ziskavéani velkého objemu
externich dat, ke kterym dfive pfistup nebyl. Pokud se zaméfime na jinou oblast, nez je ta
odévni, Ize snadno poukézat na vyhodu, pokud spolecnosti s vyuzitymi daty uméji pracovat.
Pravé diky bezpecnému sdileni dat mezi farmaceutickymi spole¢nostmi v pocatcich
pandemie Covid-19 byli védci farmaceutickych gigant schopni snadnéji reagovat na vyvoj
nemoci a urychlovat vyvoj 1écby a vakein.

Dalsi oblasti, kterou je spole¢nost Footshop nutna dodrzovat a sledovat jeji vyvoj, je
kyberneticka bezpecnost, zabezpefeni webovych stranek a spravné zachéazeni s citlivymi
udaji spotiebiteld, ktefi prostfednictvim webové stranky realizuji sviij nakup. MoZnosti, jak
webové stranky napadnout, exponencidlné naristd. Spolec¢nosti jsou proto nuceny
vynakladat velké mnoZstvi penéz na zabezpec€eni svych webovych stranek a eliminovani
hackerskych utokt. Trendem v této oblasti v roce 2022 ma byt vyuzivani kybernetické
umgél¢ inteligence, kterd bude schopna tyto Utoky ptedpovidat a na zaklad¢ ziskanych dat na
né poté vhodné, a hlavné rychle reagovat. Pro spolecnost, jakou je pravé Footshop, to
znamena radikalni zvySeni bezpecnosti realizace ndkupu pro zédkaznika a tim také zvySeni
daveéryhodnosti celého procesu (Deloitte, 2022).

Ekonomicky faktor je dalSim, ktery na odévni primysl plisobi. Lze s jistotou fict, ze
spole¢nost Footshop bude dosahovat vétSich prodeji a tim tak realizovat vétsi zisky, pokud
se bude stat nachazet v ekonomické prosperité. Spotiebitelé v tomto statu budou mit
jednoduse vice penéz, které budou ochotni utracet za statky a sluzby, které se na trzich

daného stiatu nabizeji. Dal$im vlivem, ktery bude hrdt vyznamnou roli v podnikdni
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spolecnosti Footshop, je vliv politicky. Zde si lze piedstavit nejriznéjsi zakony a standardy,
které¢ upravuji podminky podnikdni v odévnim pramyslu, ale hlavné upravuji pravidla
provozovani webovych stranek a nakladani s citlivymi udaji spotiebiteli. Jako ptiklad 1ze
zminit nafizeni Evropského parlamentu a rady ¢. 1007/2011, které spolecnostem
prodavajicim textil a obuv uklada povinnost informovat spotiebitele o materidlovém slozeni

produktu, misté vyrobeni ¢i zptisobu prani (Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2012).

4.1.2 Konkurenéni prostiredi

Konkurence spolec¢nosti se formuje na zaklad¢ trhu, na kterém spole¢nost piisobi
a podnika. Faktory, které na trh plsobi a které jsou definovany v pfedchozi kapitole,
ovliviiuji konkurenceschopnost podniku. Nejvétsiho konkurenta pro Footshop piedstavovala
jednoznaéné spolec¢nost Queens. Tato firma se stejné€ jako Footshop specializovala na prode;j
pouli¢ni mody, prevazné tedy tenisek, urcenych pro skate a volnocasové aktivity. Queens
byl zalozen v roce 2003 v Ostravé Lenkou Ondruchovou. Ta po vystudovani vysoké Skoly
otevrela v Ostravé obchod pravé s ndzvem Queens. Celou vizi tohoto projektu bylo nabizet
a prodavat spottebitelim origindlni kousky k v t¢ dob& populdrni skate modé. Pivodné
kamenny obchod zrealizoval webové stranky o rok pozdéji, tedy v roce 2004. V té dob¢ jesté
web fungoval jako katalogova stranka, ze které se nedalo pfimo nakupovat, ale pouze si
produkty prohliZet a samotny nakup realizovat v kamenné prodejné v Ostravé. To se zménilo
v roce 2006, kdy byl spustén klasicky e-shop. V roce 2015 ¢inil obrat Queensu téméi 100
miliont korun a meziro¢n¢ rostl pravidelné o 40 %. Od roku 2017 se firma zaméfila na
realizace e-shopu i pro zahrani¢ni navstévniky a cesky e-shop byl preveden také do némciny,
slovenstiny a pozdé¢ji také do anglictiny. Jak jiz bylo zminéno, Footshop spatfoval ve
spolec¢nosti Queens nejvétsiho konkurenta. Tento fakt byl dan pfedevs§im tim, ze nabizené
produkty a celkové smySleni se velmi podobaly. Navic obé spole¢nosti mély stejnou cilovou
skupinu. Drobnou konkuren¢ni vyhodu mél Queens predev§im v tom, Ze byl na trhu
podstatné déle neZ Footshop. To dodavalo zakaznikiim potfebnou diivéryhodnost, spojenou
praveé s Queensem (Holzman, 2021).

Zamérné je v této kapitole pouzit minuly ¢as. Queens jiz pro Footshop konkurenci
neptedstavuje. Je to zplisobeno tim, Ze v roce 2021 doslo ke spojeni obou gigantl na ceském
trhu se streetovou modou. 8. Gnora roku 2021 oznamila spole¢nost Footshop, Ze svého

nejvétSiho konkurenta, spolecnost Queens, kupuje a tim tak vytvoii nejsiln€j$iho hrace na
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trhu s volnocasovou a streetovou mddou, presahujici hodnotu jedné miliardy korun. Faktem
bylo, ze jesté pred slou¢enim spole¢nost Footshop svého v té& dobé jesté nejvétsiho rivala
davno piedcila. V obratu, v po¢tu prodeji, ve velikosti podniku. Sdm zakladatel Footshopu
Peter Hajducek v t¢ dobé prohlasil: ,, Queens je znama a ditvéryhodna znacka, kterou jsme
uz od zalozeni Footshopu povazovali za duleZitou inspiraci a naseho nejvyznamnéjsiho
konkurenta. S velkou uctou budeme pristupovat k dalsimu rozvoji znacky ve spolupraci se
soucasnym marketingovym tymem Queens. Kazdy brand bude mit viastni identitu, strategii
a zakaznika.* Cely obchod se domlouval pfes pll roku a jeho financovani pokryly také
prostiedky ziskané z kampané na portalu Crowdberry, kde Footshop vybral od investort az
80 milionti korun. Zajimavosti u této akvizice spolecnosti Footshop je fakt, ze koupi Queens
nedojde k pfejmenovani téchto obchodu a e-shopu pravé na Footshop. Piedstavitelé chtéji
zachovat tradici spojenou s Queensem a také vyuzivat silného postaveni Queensu nejen
v mysli spotiebiteld, ale také ve webovych vyhledavacich. (Holzman, 2021).

Dalsim konkurentem je pro Footshop také némecky gigant About You. Tato Cisté
e-shopova firma se nezaméiuje pouze na prodej volnocasové a poulicni mody, nicméné
V jejich produktovém portfoliu najdeme i tyto produkty. E-shop About You byl zaloZen
relativné nedavno, v roce 2014. Nejvétsi vyhodou je pro About You piedevsim velky vybér
z vice nez 2000 znacek, Siroky sortiment, ale hlavné moZnost objednat 1 vratit zboZi zcela
zdarma. Zékaznik zde neplati za dopravu ani za piipadné vraceni zboZi. To dodava
spotiebitelim potiebny klid a odbourdva moznost, Ze objednané zbozi nebude spottebiteli
velikostné sedét. Navic, jak jiz bylo zminéno, navstévnici About You vybiraji na jejich
strankach z nepfeberného mnozstvi produkti, coz dodava spottebiteliim jistotu, Ze najdou
vSe na jednom misté. Ze statistik vyplyva, Ze mési¢né navstivi tento e-shop 27 milionti
uzivateli zcelého svéta. Nutno podotknout, Ze About You prodavd predevSim
mainstreamové znacky ve spolupraci se znamymi svétovymi influencery, zatimco Foosthop
se zam&fuje pfevazné na prodej streetové mody, urcené pro sporty, jakymi jsou skate ¢i
naptiklad parkour. I politika About You je naprosto odli$né od té¢ Footshopu. About You cili
na SirSi spektrum zdkaznikl, kdezto Footshop cili svoje produkty pfevazné na mladsi
generaci. Za podobného konkurenta 1ze oznacit také spolec¢nost Zalando, ktera funguje na
téméf totozném principu jako Abou You (Strakova, 2018).

Poslednim vétSim konkurentem pro Footshop je spolecnost Freshlabels. Ta byla

zalozena v roce 2006 dvéma pény, Janem Bouskou a Jakubem Veselskym. Freshlabels si
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zakladaji hlavné na udrzitelné mode a produktech Setrnych k zivotnimu prostfedi. Sami
zakladatelé davaji spottebitelim své slovo, ze v jejich firmé neni slovo udrzitelnost pouze
slovem, ale opravdovym skutkem. Spolecné ma Freshlabels s Footshopem piedevsim
produktové portfolio, které se viceméné shoduje. Stejné tak i cilovou skupinu maji tyto dvé
spolecnosti stejnou. Freshlabels odd€luje od Footshopu a ostatni konkurence predevs§im
zaméteni se na prodej znackovych a kvalitnich batohd. V roce 2019 firma expandovala na
zahranicni trh, konkrétné¢ do Némecka, do mésta Berlin, kde oteviela svou prvni zahrani¢ni

kamennou prodejnu, zaméfenou na prodej prave znackovych batohti (Chlebek, 2019).

4.1.3 Online marketing Footshopu

Cilem spolec¢nosti Footshop je zaujmout potencionalni spotiebitele predev§im pomoci
své webové stranky, firemniho blogu nebo PPC reklamy. Pravé tyto oblasti online
marketingu by mély zésadné odliSovat Footshop od konkurence. Naptiklad tvorbou
firemniho blogu firma posiluje svoji autenti¢nost a vzbuzuje ve spotiebiteli davéru.
Webovymi strankami zase spotiebiteli usnadnuje nakup na internetu. Novinkou v oblasti
nastrojii online marketingu je pro spole¢nost Footshop od roku 2021 také vyhledavac
sbératelskych tenisek. Ten funguje na principu toho, Ze spotifebitel muze prave
prostiednictvim tohoto vyhledavade najit prémiové a sbératelské tenisky kdekoliv na
svétovych e-shopech. Vyhleddva¢ umi porovnéavat cenu téchto tenisek na nalezenych
webech a zjiStovat spotiebiteli také jejich dostupnost. Zejména tento fakt dostupnosti je pro
spottebitele, ktefi sbératelské tenisky shani, klicovy, nebot’ byva pravidlem, Ze na jeden par
takovych bot je n€kolik tisic zajemcl a sehnat je tak neni viibec snadné a spotiebitel musi

travit hodiny u internetu, aby tento produkt nasel (Hodkova, 2021).

PPC reklama Footshopu

Velmi roz§ifenym a oblibenym nastrojem online marketingu je pay per click reklama.
Tato internetova reklama spolecnosti Footshop funguje tak, ze pokud spottebitel napise do
vyhledévace slovo Footshop, zobrazi se mu odkaz, ktery umoziuje proklik na webové
stranky spole¢nosti. Stejné tak se mohou spotiebiteli zobrazovat webové stranky Footshopu
pfi zadani slov, které tematicky k této firmé patii. Cilem PPC reklamy je spotfebitele co
nejvice pobizet ke koupi, ulehcit jim vyhleddvani na internetu, ale také pfivést na dany web

pouze spotiebitele, ktefi maji o dany produkt zajem a snazi se ho na internetu opravdu
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vyhledat. Velkym pifinosem je pro marketingové specialisty a zaméstnance, ktefi maji tvorbu
PPC reklam ve spolecnosti na starost, fakt, ze je tento nastroj velmi dobfe uchopitelny ve
smyslu konkrétniho zacileni na konkrétni predstavitele cilové skupiny, kterou mé spole¢nost
definovanou, a také Ze je tspéSnost tohoto nastroje snadno méfitelna a téméf v jakykoliv
moment se na neptiznivy vyvoj da reagovat. Vysledkem kampané tvorené pomoci PPC
reklamy je zobrazovani reklam ve vyhledavacich na zakladé toho, co zakaznik na internetu

prave hleda, nebo co v minulosti hledal. Konkrétni ptipad Footshopu je vidét na obrazku 7.

Obrazek 7 - Ukazka PPC reklamy Footshopu

Go gle footshop X m § Q
Q Ve O Nékupy @ Mapy [ Obrazky [ Zpravy i Vice Nastroje
Priblizny poéet vysledk: 5 300 000 (0,59 s)
Reklamy - Nakupovat footshop
AKCE & AKCE ' AKCE 7 ‘_
T (N ‘ ﬁ ;
o e T L
Panské boty... Panskeé boty... Panské boty... Panské boty... Panské boty R »
2 870 Kc 4699 2160 K¢ 3599 2 870 K¢ 4999 3299 K¢ 19 599 K¢
Footshop.cz Footshop.cz Footshop.cz Footshop.cz Footshop.cz
(33) (802) (1486) (3)
Z webu Winner Z webu Winner Z webu Winner Z webu Winner Z webu Winner

Reklama - https://www.footshop.cz/ v 773 338 393
Footshop.cz - Footshop - Ovéreno zakazniky

Ve Footshopu najdes obrovsky vyhér prémiovych tenisek, oble¢eni a dopliiku za super ceny.
Premiovy prodejce tenisek a oblec¢eni. Nasi zakaznici doporucuji Footshop! Vraceni zdarma do
30 dnd. Limitované edice sneakers. VZdy nejnovéjsi kolekce. Skvéla péce o zakazniky.

Zdroj: Google - vlastni zpracovani

Z obrazku 7 je patrné, ze pokud spotiebitel ve svém internetovém vyhledavaci zada do
vyhleddvani piimo slovo Footshop, jako prvni se mu objevi pravé placena reklama
webovych stranek. Z teoretické ¢asti vime, Ze existuji dvé formy PPC reklamy. Reklama ve
vyhledéavaci a reklama v obsahové siti. Spolecnost Footshop investuje pfedevsim do PPC
reklamy zobrazované prostfednictvim webového vyhledavace. Je to piedev§im z toho
divodu, ze je tato forma propagace cilena. Spotiebiteli se zobrazuje, pokud produkty
Footshopu opravdu vyhledava. Naopak PPC reklamou v obsahové siti se Footshop pfili$

nezaobira. Uzivatelé internetu mohou nekdy na bannerovou reklamu Footshopu v obsahové
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siti narazit, ale ne tak casto. Divodem muze byt pfedevsim fakt, Ze tato reklama se vyskytuje
na webech, které maji s Footshopem néco spolecného. Tyto weby poté piedstavuji
konkurenci jak pro Footshop, tak i Footshop pfedstavuje konkurenci pro ten dany web, na
kterém by se tato reklama zobrazovala. Logicky lze tedy vyvodit, Ze umistovat na web
prodavajici obuv reklamu jiného webu, ktery prodava to samé, je nevyhodné. PPC reklamy

obstarava Footshopu spole¢nost Unikum, kterou zalozil Peter Hajducéek. (Kiesnicka, 2020).

Affiliate marketing

Dalsim velmi oblibenym a vyuzivanym nastrojem online marketingu je pro spole¢nost
Footshop afilliate maarketing. Stejné jako u tvorby PPC reklamy, i zde tuto sluZzbu
zabezpecuje pro Footshop spole¢nost Unikum. Naklady na spravu affiliate marketingu se
pohybuji kolem 10 % =z celkového ro¢niho rozpoctu, ktery je vynalozen pravé na
marketingové aktivity spolecnosti, jako jsou reklama, posilovani znacky nebo PR. Zaroven
footshop ve své vyrocni zpraveé uvadi, Ze pomoci tohoto nastroje dokaze generovat az 15 %
ze svych celkovych ro¢nich pfijmi. Firma Unikum obstarava tuto sluzbu ve vSech zemich,
ve kterych Footshop pusobi, respektive v nich ma otevienou kamennou pobocku. V praxi
funguje affiliate marketing tak, ze partner spole¢nosti Footshop umisti na sviij web reklamu,
na kterou miize navstévnik tohoto webu kliknout, a poté pomoci tohoto prokliku zrealizovat
nakup. Pokud se tak stane, obchod je zaznamenan a danému partnerovi se z tohoto obchodu
pficitaji procenta. Cely kolobéh tohoto procesu je vidét na obrazku 8. Tento proces 1ze pouZit
prakticky na kterykoliv e-shop s jakymikoliv produkty, nemusi to byt pouze obleceni a obuv,
jako v piipadé Footshopu.
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Obriazek 8 - Proces affiliate marketingu

> B

Affiliate partner umisti
reklamu na svij web

| Jak funguje N
AFFILIATE &
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Inzerent :u’ska prodej, M AR KET I N G Zél;a,i;:;l(otil;ne

partner provizi

,\
M &

Obchod je automaticky
zaznamenan

Zdroj: Stich, 2022

Spolec¢nost Footshop témétr od svého vzniku spolupracuje s VIVnetworks, coz je
firma, ktera je povazovana za jednoho z nejsilngjSich hract ve stfedni a vychodni Evropé
v oblasti affiliate marketingu. Klicovym partnerem je tato firma ptedevsim na zahrani¢nich
trzich, kde Footshopu pomaha se vstupem na dany trh a zajistuje spolupraci s affiliate
partnery v dané zemi. Tim tak Footshop posiluje povédomi o této zna¢ce mezi spotiebiteli
a také pomahd e-shop S§ifit na zminénych zahrani¢nich trzich, kde znalost Footshopu jesté
neni tak velka. Footshop ma se svymi affiliate partnery sjednané pevné stanovené podminky
fungovani s ohledem na to, o jakého partnera se jedna a na jakém trhu pasobi. Napiiklad
propagace Footshopu prostiednictvim slevovych portalt pfinasi danému webu pétiprocentni
provizi z ptipadné realizace nakupu proklikem z téchto webovych stranek. Realizaci tohoto
nakupu muze zdkaznik provést do 14 dnl od prokliku. Do t¢ doby ma partner narok na
zminénou provizi. Affiliate marketing Footshop aplikuje také ve spolupraci se znamymi
osobnostmi a influencery, kde jsou podminky spoluprace stanovené na 15 % provize
zZ ptipadného ndkupu, ktery se musi odehrat do 45 dni od prokliku. Vyplatu provizi provadi
Footshop svym partneriim zpravidla mési¢né (Vivnetworks, 2018).

Nejveétsi vyhodou vyuzivani affiliate marketingu je dosazeni rychlé¢ navstévnosti na

odkazujici web. To se li$i zejména u organického propagovani e-shopu, kde je proces
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zvySovani navstévnosti podstatné delsi. Dalsi vyhodou jsou vétSinou fixni naklady, spojené
s realizaci affiliate marketingu. To dava Footshopu moznost zaméfit své finance a také Cas
do jinych oblasti a nastroji online marketingu. Nejcastéji vyuziva Footshop affiliate
marketingu Vv zahrani¢i, nebot’ pravé na téchto trzich podporu téchto partnerti potiebuje.
V Cesku a na Slovensku vyuziva Footshop spise spolupraci s influencery, kteii jsou blize
jejich cilové skuping, maji na n¢ velky vliv a dosah sdéleni je tak obrovsky. Na obrazku 9

1ze vidét konkrétni podil obratu Footshopu na affiliate marketingu.

Obrazek 9 - Podil obratu affiliate marketingu mezi lety 2014-2017 v jednotlivych zemich v %

2014 2015
£
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SK

K
cz

S s,
Eﬂﬁ‘iﬁﬁp,

2016
2017

Zdroj: Vivnetworks, 2018

Webové stranky spole¢nosti

U spolecnosti, jakou je Footshop, Ize s jistotou fici, Ze pravé webové stranky jsou
klicovym néstrojem k dosahovani stanovenych cilli spolecnosti. Footshop je firmou, ktera
realizuje své podnikani pifevazné pomoci svého e-shopu na webovych strankach. Pokud se
podivame na samotny obsah webu, ten je tvofen nc€kolika podstrankami, mezi které patii
napfiiklad blog Footshopu, ktery slouzi k vytvafeni komunity lidi, kteti se zajimaji o pouli¢ni
modu, ale také ke komunikaci se spotiebiteli. Dale zde najdeme klasické podstranky typu

nejcastéjsi dotazy ohledné nakupu, kontakty, obchody ¢i zplisoby dopravy. Novinkou na
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strankach Footshopu je zalozka tykajici se udrzitelnosti, které se Footshop snazi stale vice
a vice vénovat (Footshop, 2022).

jsou kvuli piehlednosti rozdéleny do tiech velkych kategorii, kterymi jsou muzi, zeny a déti.
Spotiebitel, ptichdzejici na web Footshopu, tak miize ihned navstivit tu kategorii, kterou
vyhledava a ve které chce také nakupovat. Timto Footshop spliiuje zéklady pii tvorbé webt,
kde je obecnym pravidlem, aby byl web hlavné uzivatelsky piivétivy k zakaznikovi, ktery
jej zrovna navstévuje. U uzivatelské privétivosti Ize hovoftit hlavné o logickém usporadani
webu (rozdéleni nabizenych produktt do jednotlivych kategorii), piehlednosti (web rozd¢lit
na né€kolik podstranek), ale také pristupnosti webu, ktera zajistuje vyuzivani webu i pro
naptiklad handicapované jedince, kteti mohou webové stranky ovladat napiiklad pouze
pomoci kldvesnice. VSechny tii velké kategorie, tedy zeny, muzi a déti jsou poté rozdéleny
jesté na podstranky s konkrétnimi produkty, jako jsou boty, obleceni, novinky, slevy ¢i
doplnky. Cela realizace ndkupu je na webovych strankach velmi snadnd. Zakaznik si vybere
produkt, ktery chce nakoupit, vlozi jej do koSiku, vyplni informacni udaje o své osobg,
vybere si zptusob doruceni a zpisob platby a poté je objednavka zpracovana Footshopem
a nasledné také vyftizena. Pokud spotiebitel vi, co hled4, diky pfehlednosti a pfistupnosti
webu lze tak nakup zrealizovat béhem nékolika malo minut, a to prakticky bez jakékoliv

namahy (Footshop, 2022).

4.1.4 Socialni sité Footshopu

Nedilnou soucasti online svéta jsou pro spolecnost Footshop také socialni sité. Jejich
platformy vyuziva Footshop hlavné ke komunikaci se zdkazniky, vytvateni kultur, subkultur
skupin i jednotlivcli podobné smyslejicich s laskou k pouli¢ni moéde a poulicnimu lifestylu.
Lze s jistotou fici, Ze prave socialni sité patii k zdkladnim stavebnim kameniim jednak online
marketingu spole¢nosti, ale také jsou pro Footshop klicem k uspéchu. V soucasné chvili
plsobi firma celkem na 6 platformach socidlnich siti, kterymi jsou Facebook, Instagram,
YouTube, TikTok, Twitter a LinkedIn. Nutno podotknout, ze kazdou z téchto Sesti siti
vyuziva odliSnym zplsobem a spravuje je s odliSnym cilem. Neni tajemstvim, Ze sprava
socialnich siti stoji Footshop spoustu penéz. Ve vysledku se ale jedna o logicky tah, nebot’
typickym zakaznikem Footshopu jsou vétSinou muzi a Zeny ve véku od 18 do 35 let, kde

tato cilova skupina je zaroven nejvice aktivni praveé na téchto socialnich siti. Footshop tak
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obsahem na socialnich sitich zaujme nejen neuvéfitelnou masu lidi, nebot’ pocty sledujicich
a dosah spolecnosti jsou obrovské, ale také zacili ptesné na ty spotiebitele, které chce oslovit
a u kterych chce, aby realizovali nakup pravé prostfednictvim jejich e-shopu. Footshop
zaroven vyuziva prostoru socialnich siti k publikovani informaci ze svéta mody, ale také
vseho, co do svéta streetkultury patfi. Velmi ¢astym organickym obsahem na socidlnich
sitich spole¢nosti jsou odkazy na blog Footshopu, ktery je umistény na jejich webovych
strankach. Ten slouzi pfedevsim jako misto, kde se publikuji obsahlé rozhovory s lidmi ze
svéta showbyznysu, S partnery, spolupracujicimi s Footshopem, ale také s modnimi navrhari
a umglci, ktefi s Footshopem spolupracuji. V minulosti se vénoval Footshop také socidlnim
sitim jako Snapchat ¢i Pinterest, nicméné s vylepSenim, které piinasi zejména Instagram, se
stale vice potvrzovalo, Ze vynalozené usili spojené s tvorbou obsahu na tyto dvé platformy
neni tak pozitivni, jak se o¢ekavalo, a Footshop se tedy rozhodl soustiedit ¢as i penize do

jinych socialnich siti (Kiesnicka, 2020).

Facebook

Tato socidlni sit’ je nejrozsahlejsi, co se poctu sledujicich tyce. Facebookovy profil
Footshopu sleduje vice nez 700 tisic uzivatelii, coz z néj déla jeden z nejvice sledovanych
kanalt na ¢eském Facebooku. Drahu této socialni sité¢ zapocal Footshop v roce 2011. Od té
doby usel v této oblasti velky kus cesty. Dnes je Facebook spole¢nosti provozovan v Sesti
riznych svétovych jazycich (CeStina, slovenstina, bulharStina, mad’ar§tina a angli¢tina)
a jsou na ném publikovany novinky o produktech, nabizenych na e-shopu, ale také odkazy
na blog Footshopu. Co se pravidelnosti obsahu ty¢e, Footshop se drzi pfiblizné dvou
piispévkil za den. Praktikuje tedy model pravidelné¢ho a Castého obsahu pred modelem
sporadického, ale o to vice zajimavého publikovéani. Velkou vyhodou Facebooku je moznost
umistit odkaz na e-shop pfimo pod piispévky, které Footshop zrovna pfidava. Tim tak
sledujicim usnadiiuje cestu na e-shop spolec¢nosti a zvySuje tim Sance na realizaci nakupu

u spotiebitele. Ukazku reklamniho pfispévku na Facebooku lze vidét na obrazku 10.
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Obriazek 10 - Reklama Footshopu na Facebooku

Na zdkladé vaseho vyhledavani ‘footshop'

Footshop @
Sponzorovano * Q&

% Bezplatné vraceni do 30 dni
» Doprava ZDARMA od 2500 Ké

Footshop Footshop Footshop

7 ) To s¢ I it \ Komenta
A v

Zdroj: vlastni zpracovani

YouTube

Stejné jako Facebook i1 youtubovy kanal Footshopu vznikl v roce 2011. V soucasné
chvili jej sleduje bezmala 100 tisic uzivateli a Footshop na ném publikuje zpravidla jedno
az dv¢ videa tydné. Tato videa jsou poté zaméfena na rozhovory se znamymi osobnostmi,
tvorbu spolupraci a také predstavovani novych produkti sledujicim. Zejména novinky ze
svéta Footshopu jsou pravidelnym obsahem na youtubovém kanélu Footshopu, ktery tato
videa sjednocuje s podtitulem What’s Up. Sledujici tak védi, Ze videa s oznacenim praveé
What’s Up garantuji nejnovéjsi informace ohledné e-shopu, produktt a celého Footshopu
jako celku. Cilem celého konceptu YouTube videi je §ifit povédomi o znacce, zvySovat
informovanost zdkazniki a posilovat také vztahy s jednotlivymi spotiebiteli. Footshop
nevyuziva YouTube jako nastroj, pomoci kterého by své produkty piimo propagovala.
Nenajdeme tak u videi odkazy, prostifednictvim kterych se dostane sledujici videa pfimo na
stranky Footshopu €1 ke konkrétnimu produktu. K tomu slouZi jiné socilni sit&. Za dobu své
existence nasbiral YouTube kanal Footshopu vice nez 25 milionu zhlédnuti a publikovano

na ném bylo pfes tisic videi (Strakova, 2019).
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TikTok

Jedna se o socidlni sit’, kterd obsahuje kratka, vétSinou patnactivtefinova videa. Jeji
uspesnost a oblibenost zejména u mladsi generace vysoce stoupa. Toho si je dobfe védom
1 Footshop, ktery tuto platformu vyuziva od roku 2019. Poc¢atek celého fungovani Footshopu
na TikToku byl podle byvalého brand managera Footshopu Martina Paukrta spiSe ndhodou
nez cilem. V roce 2019 spolupracovala firma se znamym ¢eskym rapperem NikTendem,
ktery umistil video s produktem Footshopu na své socidlni sité a z tohoto videa se poté stal
viralni hit, ktery dobyval nejvice prave sit’ TikToku, kde jeho uzivatelé zacali napodobovat
rapperovo video a tim se tak Footshop dostal na TikTok a zacal se o n¢j vice zajimat. Dnes
predstavuje tento nastroj pro Footshop piedev§im moznost zaujmout mladé lidi formou
kratkych, patnéctivtefinovych videi, které si dle Paukrta zobrazi a dokoukéa daleko vétsi
mnozstvi lidi, nez je tomu tfeba u dlouhych videi na YouTube. Pfitom sdéleni, které chce
Footshop piedavat, se Casto praveé do téchto kratkych videi dostane. Navic, tato socidlni sit’
neni zaloZena na principu, Ze ¢im vEtsi pocet sledujicich dany kanal ma, tim vétsi je dosah

vvvvvv

zhlédnuti a celkové sleduje na této platformeé spolecnost 85 tisic lidi (OneBerg, 2021)

Instagram

Profil spole¢nosti sleduje na socialni siti Instagram 664 tisic uzivateli a nachazi se na
ném vice nez deset tisic pfispévku s primérnou aktivitou tii az ¢tyfi piispévky denné. Profil
je aktivni od roku 2013. Od té doby buduje Footshop pomoci této socidlni sit¢ komunitu lidji,
ktefi sdili podobné hodnoty a maji podobné z4jmy a konicky. Primérnim instagramovym
uctem je pro spolecnost ten s nazvem ,, @footshop“, ktery je cely vedeny v anglicting
a sledujici se z né mohou dovédét nové informace ohledné kolekci produkta, které jsou
pravé na trhu. Footshop vede také dal$i GCty na této socidlni sit€¢ vzdy s oznafenim
konkrétniho trhu. Pro Ceskou republiku existuje tak instagramovy profil s ndzvem
., @footshop prague . Tento kandl je uz vedeny v ¢eském jazyce, ma ale oproti oficialnimu
a primarnimu uctu spolec¢nosti zanedbatelné mnozstvi sledujicich, konkrétné lehce pies 12
tisic. Piispevky, které se na tomto profilu publikuji, se ne vzdy shoduji s témi, které jsou
umistovany na oficidlni profil spole¢nosti. Obdobné& funguji instagramové profily i pro trhy
Vv Mad’arsku, Slovensku a Rumunsku. Instagram jako takovy piedstavuje pro Footshop
platformu, které dava nejvetsi vahu a nejvice se mu také ze vSech néstroji online marketingu

vénuje, nebot’ dosah sdéleni informace je zde enormni. Na rozdil od facebookového profilu
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spolecnosti zde neprobiha tak velka interakce a komunikace se spotiebiteli a sledujicimi.
Footshop se naopak na instagramovém profilu snazi ovliviiovat kupni chovani spotiebitele,
poukazovat na nové kolekce a spoluprace ve svét¢ mody a také obCas promovat nové
produkty na e-shopu spole¢nosti (Rostecky, 2017).

V dnesnim svété je bézné, ze se prostiednictvim socidlni sité realizuji nejriznéjsi
soutéZe o hodnotné ceny, které maji spotiebitele piilakat na dané socialni sité spole¢nosti.
| Footshop se touto cestou sporadicky vydava. Podminky této soutéze jsou pro spotiebitele
velmi snadné. VétSinou staci sledovat Footshop na Instagramu a pod konkrétni piispévek
oznacit osobu, se kterou by spotiebitel chtél naptiklad vyhru sdilet. Na prvni pohled
nenapadny marketing ma pro Footshop velké vyhody, nebot’ témito podminkami rozsifuje
spole¢nost povédomi o své znacce v podobé zvétSovani zékladny spotiebitelti (zvySovani
poctu sledujicich), ale také budovani kladnych a dlouhodobych vztahil se spottebitelem.
Nejcastéjsim vysledkem celé soutéze je ndhodné vylosovani jednoho sledujiciho, ktery
prispél svym komentafem pravé pod jeden vybrany ptispévek. Soutéze tohoto typu byvaji
Casto provazany se spolupraci se znamymi osobnostmi a influencery, kteti na svych profilech
odkazuji na probihajici soutéz na instagramovém profilu Footshopu. Ptikladem je neddvno
ukonc¢ena soutéZ ve spolupraci se slovenskou zpévackou Darou Rollins (Strakova, 2018).

Pomémé cCerstvou novinkou je ve svété Instagramu moznost formou nahrané
instastories (kratka videa, ktera po 24 hodinach zmizi) odkazovat na dané¢ webové stranky,
které lze do této funkce umistit. Pfedpokladem pro vyuZzivéni této funkce je minimalné pocet
deseti tisic sledujicich na instagramovém profilu, coZz Footshop spliiuje. Ve svych
instastories tedy divaktim vklada odkazy na nejnovéjsi ¢lanky na blogu Footshop, ale také
sporadicky informuje sledujici o probihajicich slevach a vyprodejich na e-shopu firmy.
Footshop si velmi dobfe uvédomuje fakt, Zze Instagram je predev§im socidlni siti, jejiz
uzivatelé reaguji predevsim na netradi¢ni fotografie. VSeobecné lze tvrdit, Ze instagramovy
profil spole¢nosti je vedeny velmi netradi¢né. Jak jiz bylo v této praci zminéno, Footshop se
snazi podporovat a zabyvat se tématy, kterd hybou dneSnim svétem. Mezi tato témata patii
probirani a diskutovani ohledné LGBT komunit, podpora nebinarnich lidi ¢i ochrana planety.
Instagramovy profil spolecnosti je v tomto duchu pfesné vedeny. VétSina piispévkl, které
Footshop na Instagram umist'uje, vyuziva modely pravé z komunit, jako je LGBT. Samotni

predstavitelé Footshopu na svych webovych strankach zminuji tuto oblast jako jednu z misi,
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které se Footshop soustavné vénuje a ktera je také popsana v této diplomové praci (Hejlik,

2021).

Influencer marketing

V dnesni dobé jiz oblast online marketingu, které se Footshop na svém instagramovém
profilu vénuje asi nejvice, je influencer marketing. Ten funguje v praxi tak, ze Footshop jako
firma oslovi vybraného influencera, zpravidla se jedna o nékoho, kdo ma blizko cilové
skuping, na kterou Footshop cili, ktery na zakladé piedem stanovenych pravidel propaguje
véci spojené s Footshopem. Zamérme je zde pouzito slovo véc a nikoliv produkt, nebot’ tato
spoluprace nemusi mit pouze hmotny prvek, ktery je pravé urCen k propagaci pomoci
socialni sité vybraného influencera. Je také mozné, dokonce lze fici, Ze pro Footshop i vice
Casté, vyuzivat dosah influencerii k propagovani urcitych informaci, ¢lankii a obsahu
spojené¢ho se streetovou kulturou a vSeho kolem ni. Béznd spoluprace Footshopu
a vybraného influencera funguje tak, Ze predstavitelé Footshopu zrealizuji s danym
clovekem néjaky rozhovor, tykajici se zpravidla témat, kterd nejvice hybou touto kulturou,
ktery pak umisti na sviij blog na strdnkdch Footshopu a influencefti tento rozhovor poté na
svém Instagramu propaguji a tim vlastné $ifi poselstvi a informaci, kterou by si mél ¢tenar
nebo posluchac rozhovoru vzit a kterou chce Footshop také predat (OneBerg, 2021).

Footshop nespolupracuje pouze s influencery, ale také s hudebniky, umélci ¢i
celebritami. Je to z toho diivodu, Ze i tito lidé maji na cilovou skupinu Footshopu velky vliv.
Celebrity ¢i muzikanti, ktefi s Footshopem spolupracuji. jsou pievazné mladsi lidé
Z hiphopové¢ scény, jako je Renne Dang, producent Nobodylisten nebo rapper Hugo Toxx.
Sami piedstavitelé Footshopu na svych strankach zminuji nasledujici: ,, Jednim z uspéchii,
kterych si nejvice vazime, je obrovskda rozmanitost clenit Footshop family — kromé tebe
a tvych kamaradi je totiz jeji soucasti také celd rada umeélcii, celebrit nebo influencerii.
A jsou to prave oni, kdo nam neustdle predstavuje nové a neotrelé styly, které se po urcité
inkubacni dobé postupné prerodi v trend. Podivej se, z jakych kouskit na Footshopu by
poskladali sviij jedinecny outfit a nech se inspirovat jejich vyberem!“. Z tohoto lze vy¢ist,
ze Footshop vyuziva tyto celebrity pfedev§im k tomu, aby se spotiebitelé inspirovali, co se
dnes nosi a co je modni. Propagace probiha prostiednictvim ptispévki téchto uzivateli na
Instagramu, kde jsou nejcastéji obleceni pravé do obleCeni, které je cilem propagace

a v popisku daného ptispévku odkazuji spotiebitele na to, Ze ve spolupraci s Footshopem ¢i
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konkrétni znackou obleceni zvolili pro dnesni den prave tento outfit a tim tak spotiebitele
inspiruje a pobizi k nakupu stejného produktu (Footshop, 2022).

Vybér vhodného influencera ¢i zndmé osobnosti je zavisly predevsim na trhu a zemi,
ve které se Footshop nachézi. V tomto ohledu vyuziva Footshop chytfe svych lokalnich
profila v kazdé zemi, ve které puisobi. Je logické, Ze influencer z Ceské republiky bude mit
podstatné¢ mensi vliv na spotiebitele v Rumunsku nez influencer z Rumunska, ktery bude
spotiebitele v dané zemi inspirovat daleko vice. Samotna spoluprace s konkrétnimi osobami
je velice nakladna a pro Footshop ptfedstavuje vynakladani nemalych ¢astek. Proto je velmi
dalezité, aby si Footshop vybral toho spravného reprezentanta v dané zemi a zajistil tak co
nejvétsi dosah sdéleni. V Ceské republice se naklady spojené s propagaci piispévki na
Instagramu odviji pfedevSim od poctu sledujicich konkrétniho uzivatele. Napiiklad Leo$
Mares, ktery ma na Instagramu ptes milion sledujicich, je schopny si za podobnou spolupraci

s danou firmou fict az ptl milionu korun za jeden jediny piispévek (Mares, 2020).

4.2 Nastroje online marketingu, vedeni instagramového profilu
Footshopu a povédomi o konkurenci

V této Casti diplomové prace jsou zachyceny vysledky kvantitativniho vyzkumu.

Odpovédi jsou mezi sebou vhodné porovnavany a nasledné interpretovany pomoci grafu.

4.2.1 Vnimani nastroji online marketingu

U prvni otazky vybirali respondenti, kde se nejéastéji setkavaji s online reklamou. Na
vybér bylo z 5 moZnosti s tim, Ze se dala u této otazky zaskrtnou pouze jedna odpovéd'.
Z vysledku je patrné, ze generaci mladsich spotiebiteld ovladaji nejvice socialni sité, na
kterych je vyskyt pravé téchto predstaviteli mladé generace nejvice. Celkem 132
respondentli z212 odpovédélo, Ze se s online reklamou nejcastéji setkavd pravé na
socialnich sitich formou placenych reklam a ptispévkl spolecnosti. 41 respondenti uvedlo,
ze se sonline reklamou nejvice potkavaji u videi na platformé YouTube. DalSich 19
respondentl uvedlo jako nejCastéjSi misto webové stranky spolecnosti, 12 respondentl
odpovédélo reklamni banner a pouze 8 respondenti zaskrtlo ve své odpovédi e-mail
marketing. Vysledky této otazky jen dokazuji silu socialnich siti v oblasti online marketingu
a také v oblasti reklam, které se stale vice pfesouvaji z toho klasického prostiedi televize,
novin nebo radia pravé na internet, konkrétné€ na socialni sité. Velmi zajimava statistika je

v piipad¢ veékového rozloZzeni u této otazky. VSech 8 respondenti, kteti uvedli svlij veék
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v rozmezi od 35 do 44 let, uvedlo, Ze se s online reklamou nejcastéji setkdvaji u videi na
YouTube. Jedna se o zajimavy fakt, nebot’ videotvorba na YouTube je v oblibé prevazné
u mladsi generace spotiebitela (Piiloha 3).

Druhé otazka tykajici se vnimani nastroji online marketingu navazovala na piedchozi
otazku a zjistovala, kde se respondenti s online reklamou nejcastéji setkavaji. U této otazky
respondenti odpovidali na fakt, jestli jsou pro né tyto reklamy podnétem ke koupi produkt.
Na zakladé¢ vysledk 1ze s jistotou konstatovat, ze jsou tyto reklamy pro spotiebitele zdrojem
nejen informaci o produktech, ale také inspiraci a pobizenim k prodeji. Celkem 69 %
respondentli zvolilo moznost ano. Jedna se o 147 odpovédi. Zbytek respondenti uvedl, ze
online reklamy pro né nejsou podnétem k tomu, aby realizovali nakup produktu (Pfiloha 3).

Dalsi otazka zjiStovala konkrétni ndstroj online marketingu, ktery spotiebitele nejvice
ovliviiuje. Respondenti zde méli na vybér z nékolika moznosti. Vysledky z dotaznikového

Setfeni jsou zachyceny na grafu 1.
Graf 1 - Pocet respondenti a jejich volba nejvice ovliviiujicich nastroji online marketingu (absolutni
hodnota — pocet lidi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad¢ odpovédi se jevi jako nejvice ovliviiujici nastroj praveé socialni sité, které jsou
zaroven nastrojem C¢i mistem, na kterém se spotiebitelé setkavaji s online reklamou
nejcastéji. MoZnost socialnich siti zvolilo ve své odpovédi hned 73 respondentli. Zajimavym
faktem je, Ze z tohoto poctu je hned 56 Zen, pro které tak socidlni sité piedstavuji zdroj
inspirace, a hlavné je pobizeji ke koupi vice neZ muZze, nebot’ moznost socidlnich siti zvolilo

pouze 17 muzi. Dalsich 51 respondent uvedlo, Ze je pro n¢ nejvice ovlivitujici prave
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influencer marketing. Tuto moZznost zvolilo ze 45 respondentt ve véku 15 az 19 let hned 42.
Tim se potvrzuje fakt, Ze pravé tato vékova skupina je na influencer nejvice zavisla a je jimi
také nejvice ovlivitovana. 30 respondenti ve své odpovédi uvadi, ze je nejvice ovliviuji
webové stranky spoleCnosti. Reklamni bannery jsou pro 23 respondentli nejvice
ovlivitujicim nastrojem a pouze 8 respondent zvolilo ve své odpovédi e-mail marketing.

Zbytek respondentd, tedy 27 uvedl, ze je zadny z nastrojti uvedenych v obrazku neovliviiuje.

Ctvrta otazka dotaznikového Setieni byla prvni otazkou, ktera byla oteviend a bylo zde
zadouci, aby respondent uvedl sviij nazor, v ¢em je podle né¢ho vyhoda ve vyuzivani nastroji
online marketingu. Nejvice Cetnou odpovédi se ukazal byt dosah. Respondenti jsou toho
nazoru, ze diky ndstrojim online marketingu Ize docilit velkého a Sirokého dosahu sdélent
a tim tak zvySovat Sance naptiklad na prodej svych produktii ¢i $ifeni néjaké informace.
Dalsi velice ¢astou odpovédi bylo konkrétni zacileni dle potieb spotfebitelti a také trhu, na
kterém se spole¢nosti nachazeji. Dle respondentt je v dne$ni dobé€ jednodussi nastroje online
marketingu pfizpiisobovat tomu, co spotiebitel zrovna pocit'uje, co mu chybi, schézi, nebo
co vyhledava. Trh, na kterém se Footshop pohybuje, je velmi dynamicky a neustale se méni.
Pravé flexibilni néstroje online marketingu pomadahaji spolecnosti udrzovat povédomi
o znaCce, a hlavné pfizplsobovat aktivity vykonavané témito nastroji ku prospéchu
spotiebiteld. Posledni Castéjsi odpoveédi byla jednoduchost a uzivatelska privétivost téchto
nastroj, nebot’ v dneSni dobé ma po ruce kazdy chytry mobil, na kterém je prakticky
neustale online, takZe si mizZe kdykoliv zobrazit reklamy na socialni sitich, pustit video na

YouTube ¢i piecist néjaky zajimavy e-mail s novinkami od konkrétni spole¢nosti.

4.2.2 Vnimani spole¢nosti Footshop

Prvni otdzkou, ktera zjistovala povédomi o znacce Footshop, byla otazka, jestli se
respondent s Footshopem n¢kdy setkal. Z 212 respondentti, ktefi odpovidali, zaskrtlo
moznost ano celkem 120 respondentti, coz je 57 % celkovych odpovédi. Je tedy patrné, ze
vice nez polovina lidi o spole¢nosti uz nékde slySela a ma ji vpovédomi. Ze 120
respondentl, ktefi takto odpovédéli, bylo 79 muzi a 41 zen. Toto zjisténi podporuje
1 produktové portfolio, které je u Footshopu $ir$i pro muzskou populaci, coz neni u obchodii

s modou bézné (Ptiloha 4).
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Dalsi otdzka uz se tykala ankety, kde piesné¢ se respondenti, ktefi odpovédeli na
predchozi otdzku ano, setkali s Footshopem. U této otazky mohl respondent uvadét vice
moznych odpovédi. Jedna z predchozich otdzek v dotaznikovém Setieni zjiStovala, ktery
nastroj online marketingu spotiebitele nejvice ovliviiuje. Respondenti zvolili socidlni sité
jako nejvice ovliviijici prvek online marketingu. I u otadzky zjist'ujici, kde se respondenti
s Footshopem setkali, mély nejvétsi zastoupeni pravé socialni sité. Z celkového poctu 120
lidi, ktefi na tuto otazku odpovidali, zvolilo moznost socialnich siti hned 78. Dalsi 58
respondentti uvedlo, Ze se o Footshopu dozvédéli od kamaradii ¢i z doslechu ve svém okoli.
Reklamy na internetu, které Footshop bézné vyuziva, zachytilo ze 120 lidi pouhych 31. Toto
zjisténi opét potvrzuje to, ze se spolecnostem jako Footshop vyplati daleko vice investovat
do obsahu na socidlnich sitich, nebot’ tam je potencial osloveni spotiebitelti daleko vétsi, nez
tomu bylo dfive pomoci at’ uz klasickych reklam, nebo reklam na internetu. Dal§im
prekvapivym zjisténim je u této otazky pocet respondentl, ktefi zachytili Footshop
u né¢jakého influencera. Tuto moznost zvolilo pouze 25 lidi. V kombinaci stim, ze
spole¢nost vyuziva influencer marketingu pomérné €asto, se jedna o zajimavy fakt. I u této
otazky se naopak potvrdilo, Ze nastroje jako radio Ci televize jsou na ustupu a do popiedi se
stale vice dostava online. Pouze 10 respondentii zvolilo, ze pomoci radia Footshop
zaregistrovali a televizi ve své odpovédi zvolilo jen 7 odpovidajicich (Ptiloha 4).

Celkem 121 respondentd uvedlo, ze se s online reklamou spole¢nosti Footshop jiz
n¢kde setkali. Jedna se o vétsi polovinu, presné 57 % odpovedi. Jak je vidéet, prestoze je
firma v online prostiedi velmi aktivni a jedna se vlastné o klicovy prostor pro jejich
podnikéni, povédomi o jejich online aktivitach spojenych s propagaci produktii ¢i prezentaci
spole¢nosti neni u spotiebitell nijak vysoké, nebot z 212 dotazovanych uvedlo az 91, ze
o online reklamé& Footshopu nikdy neslySeli (Pfiloha 4).

Dalsi otazka v dotaznikovém Setfeni zjistovala, kde se lidé s online reklamou
Footshopu nejcastéji setkavaji. Jelikoz nebyla otazka povinnd, odpovédi je zde jen 121, tedy
pocet lidi, ktefi v pfedchozi otazce uvedli, ze se s online reklamou spole¢nosti v minulosti
setkali. V grafu 2 lze vidét moznosti, mezi kterymi respondenti vybirali, a také konkrétni

vysledky této otazky.
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Graf 2 - Pocet respondenti, setkavajicich se na konkrétnich platformach s online reklamou Footshopu
(absolutni hodnota — pocet lidi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledkt je patrné, ze nejsilngj$im kanalem pro online reklamu jsou opét socidlni sité.
Footshop je nejcastéji vyuziva ve spolupraci s riznymi influencery a celebritami, aby zajistil
vetsi dosah piispévkll. Tuto moznost uvedlo ve své odpovédi 59 dotazovanych z celkového
poctu 121 respondent. Moznost internetové reklamy zvolilo 43 odpovidajicich. Pfekvapeni
lze vidét u moZnosti video obsahu na platformé YouTube. Pravé influencer marketing
spojuje Footshop nejcastéji se svym Instagramem, ale také YouTube profilem. Z vysledkt
Ize tedy vycist fakt, ze se mladsi lidé soustfedi spiSe na sledovani obsahu na socialnich sitich
nez sledovani YouTube videi, kde jsou online reklamy také umistény. Moznost jina uvedli
4 respondenti. Dva znich uvedli stejnou odpovéd’, tedy ze zachytili online reklamu
Footshopu v informa¢nim e-mailu, ktery jim od spoleénosti na zékladé ptedchoziho nakupu
na e-shopu pfisel. V jedné odpovédi uvedl respondent, Ze se s online reklamou Footshopu
setkal pfi sledovani sportovnich pfenosti na internetu, a posledni respondent ve své odpovédi
uvedl, Ze se s online reklamou setkal pfimo v kamenném obchodu Footshopu, kde reklamy
na obrazovkach bézi.

Velmi zajimavé odpovédi pfinesly nasledujici dvé otdzky, které zjiStovaly, jestli
spotfebitelé navstivili e-shop spolecnosti a jestli jej vyuzili také k nakupu né&jakého
z produktl. Na otazku, jestli spottebitelé navstivili e-shop na webu odpovédélo celkem 119
respondenttl, Ze ne. Pouze 44 % odpovidajicich uvedlo, ze e-shop alesponl jednou v zivoté

navstivili (Ptiloha 4).
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Dalsi otazka uz piimo zjistovala, jestli n€ktery zrespondenti vyuzil e-shopu
k realizaci nakupu u spoleCnosti Footshop. K velkému piekvapeni celkem 175
odpovidajicich uvedlo, ze ndkup za vyuziti webové stranky nikdy nerealizovalo. Jestlize
Vv pfedchozi otdzce uvedlo 93 respondentil, Ze nékdy v minulosti web spolecnosti navstivili,
z téchto 93 respondent realizovalo poté nakup pouze 37, tedy necelych 40 % lidi, kteii web
navstivili. Ze 37 respondenti, ktefi ndkup realizovali, bylo hned 31 muzského pohlavi.
Sveédci to predevsim o faktu, ze Zeny mnohem vice dbaji na to, aby jim obleceni ¢i obuv
opravdu sed¢la a je nutné si ji tedy vyzkouset v jedné z kamennych prodejen. Roli zde mtze
hrat také cena produktd, kterda je v piipadé Footshopu mnohdy vyssi, nebot’ se jedna
o prémiové produkty, které neni tak jednoduché sehnat. Z toho divodu je Cetnost nakupti na
e-shopu nizsi, nebot’ je nutné, aby produkt opravdu sed¢l, kdyZ uz za né&j spotiebitel dava

tolik penéz (Ptiloha 4).

4.2.3 Vedeni instagramového profilu Footshopu

Dalsim ditkkazem sily socialnich siti jsou vysledky jedenécté otdzky z dotaznikového
Setieni, ktera zjistovala, kdo z respondenti ma profil na socialni siti Instagram. Celkem 197
respondenttl uvedlo, Ze Instagram ma a pouziva ho. To dokazuje nejen silu této platformy,
ale také fakt, ze Footshop upira pozornost v online svété tim spravnym smérem, nebot’ drtiva
vétSina spotiebitell zjejich cilové skupiny Instagram aktivné vyuZiva. Z pouhych
15 respondentt, ktefi Instagram zaloZeny nemaji, je 6 starSich 35 let a 4 ve vékové kategorii
25 az 34. Jeden z respondentd, ktery tuto odpovéd’ uvedl, spada do kategorie 15-19 let. Zbylé
4 odpovédi uvedli respondenti ve vékovém rozmezi od 20 do 24 let (Pfiloha 5).

Ve dvanacté otazce mél respondent uvést, jestli sleduje instagramovy profil
spolecnosti. Z celkového poctu 197 lidi, ktefi Instagram maji, sleduje spolec¢nost na této
platformé pouze 31 uzivateld. Jedna se o pouhych 16 % z celkového poctu 212 respondentd.
166 odpovidajicich uvedlo, ze instagramovy profil spole¢nosti nesleduje, nebo Instagram
vibec nemd. S celkovym poctem 662 tisic sledujicich se spolecnost Footshop tadi v tomto
zvlastni, ze z celkového poctu 212 respondentli, z nichz drtivd vétSina spada do cilové
skupiny spotiebiteld, instagramovy profil Footshopu nesleduje tak velké mnozstvi (Ptiloha
5).
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Otazka tfinacta odhalila divody, pro¢ respondenti profil nesleduji, nebo naopak, pro¢
jej sleduji. Tato otazka je v dotaznikovém Setfeni vytvofena jako oteviena. NejcastéjSim
divodem, proC spottebitel¢ profil nesleduji, je jednoduchy fakt, ze to zkratka nemaji
zapotiebi nebo profil viibec neznaji. Veskeré informace si spotiebitelé¢ dokazi najit pfimo na
webovych strankach a propagace produktt ¢i novinky ze svéta mody jsou pro né€ nezadouci.
Dalsim castym divodem, ktery respondenti uvadéli, byl fakt, ze zkratka profil sledovat
nepotiebuji. VEédi o ném, nékolikrat ho navstivili, ale po uvazeni zjistili, ze jim vlastné profil
V nicem nepomahd. Mezi dalsi diivody, pro¢ lidé profil nesleduji, patii fakt, ze se jedna
o produkty, kter¢ spotiebitelé nepofizuji tak ¢asto a nemusi byt tedy o novinkach pravidelné
informovani. Pokud o koupi pfemysleji, sami si informace z riznych zdroju zjisti a poté
nakup realizuji. Respondenti, kteti v pfedchozi otdzce uvedli, ze profil sleduji, zde nejcastéji
odpovédéli, Ze jej sleduji pfedevsim z toho divodu, Ze se o streetovou kulturu zajimaji
a Footshop jim pfinasi zajimavé informace nejen ze svéta mody, ale také ze svéta umeni
a hudby prostfednictvim rozhovori na webu. Dal$im divodem, pro¢ uzivatelé profil sleduji,
jsou piipadné slevy a soutéZe, na které mohou na profilu narazit. Par respondentli také
uvedlo, Ze je zajimaji novinky ohledné produktii, proto Footshop na Instagramu sleduji.

Dalsi oteviena otazka zjistovala nazor respondentl, co se jim na instagramovém
profilu Footshopu libi a v ¢em vidi vyhodu oproti konkurenci. Drtiva vétSina respondentt
ve svych odpovédich uvedla, Ze sympatizuje pfedevSim se stylem, jakym je Instagram
vedeny. Podle respondenti se jedna o sjednocené barvy piispévkd, které odpovidaji image
znacky, dale design pfidavanych fotek, ktery je moderni a netradi¢ni. Odpovidajici také
vzpomenuli jednotny styl propagace novych produktd, ktery si Footshop zachovava
a o kterém je zminka pravé v kapitole Instagramu této diplomové prace. Diky jednotnému
stylu propagace novych produktii sledujici na prvni pohled pozna, Ze se jednd pravée
o piispévek tykajici se novych produkti, ktery by ho mohl zaujmout a mohl by se z né;j
dozvédét informace o novém produktu, jako je tfeba cena.

Zajimavé napady prinesly odpovédi na otevienou otazku, kterd se naopak zabyvala
tim, co se respondentlim na instagramovém profilu Footshopu nelibi. Nutno podotknout, Ze
aby mohli na tyto dvé otazky ohledné vedeni profilu odpovedét i ti, ktefi Instagram nemayji,
nebo jej nesleduji, byl k otazce piiloZzen obrazek z profilu a také webovy odkaz, ktery si
muze rozkliknout i ten, kdo Instagram viibec nema. Nahled profilu tedy mohl vidét kazdy

z 212 respondentl. Nejcastéjsi myslenkou zde bylo upraveni vydavani ptispévku a celkovy
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vzhled instagramového profilu spole¢nosti. Tato socialni sit’ dodrzuje v§eobecné rozvrzeni
stranky v podobé tii ptispévki na jednom tadku. Je uplné€ jedno, jestli si sledujici zobrazi
profil na mobilnim zafizeni, kde je obrazovka mensi, nebo tfeba na stolnim pocitaci.
Rozvrzeni ptispévkl bude mit vzdy stejné, tedy tii ptispévky vedle sebe. To dava moznost
ptispévky na svém profilu vice sjednocovat a dat jim né&jaky piehlednéjsi design. Z odpovédi
je patrné, ze by respondenti doporucovali predev§im zménit styl piidavani prispévkl v tom
smyslu, ze vzdycky prostifedni fotografie v kazdém tadku by obsahovala zminény jednotny
styl propagace novych produktii. Tato fotografie je designové vzdy stejnd. Jeji podobu lze

vidét na obrazku 11.

Obrazek 11 - Prispévek na instagramovém profilu Footshopu
\.‘
adidas

adidas Stan Smith
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Exclusive colorways
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prispévek vlevo i1 vpravo ve stejném fadku by byl poté v€novéan propagaci produktu na
vybraném modelu ¢i modelce. To by dodalo profilu spole¢nosti prehlednost a také veEtsi
smysl pro detail. Dal$im problémem, ktery respondenti ¢asto zminovali, jSOu nepiehledné
informace o profilu, které se nachazeji hned pod ukazateli pocti sledujicich. Tomuto
profilu ¢i spole¢nosti. Pravidlem tedy byva, Ze jsou zde umistény informace napiiklad
o kontaktu na spolecnost nebo adresa jednotlivych prodejen. Footshop ma ve svém Biu

umisténo nékolik odkazi na své lokalni profily v jednotlivych zemich, coz dle respondent
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vyvolava zmatek a celé pole uréené k informacim o spolecnosti je tak nepfehledné
a nevhodné vyuzité. S tim souvisi také dalsi Casto zmintovany problém, kterym je mnozstvi
profilii, kde kazdy znich je urCeny pro danou zemi ¢i mésto, ve kterém ma Footshop
kamennou prodejnu. To opét zpusobuje dle respondentii zmatek u uzivatelt Instagramu,
nebot’ ¢lovek ani na prvni pohled nemusi védet, jestli se nachazi na oficidlnim a hlavnim
profilu Footshopu, nebo na tom lokédlnim, uréenym pro konkrétni mésto ¢i zemi. Nutno
podotknout, ze pridavané piispévky se na profilech neshoduji a neni tedy pravidlem, ze

prispeévek umistény na hlavnim profilu musi byt nutn€ umistén i na profil lokalni.

4.2.4 Povédomi o konkurenci a jeji vyhody v oblasti online marketingu

V dalsi otazce respondenti uvadeli, jaké jiné prodejce obuvi na internetu znaji. Ve své
odpovédi mohl respondent uvést vice moznosti. Z celkového poctu 212 respondentd uvedlo
198, Ze znaji AboutYou, coz je e-shop s médou. 189 respondenti zvolilo dal$i podobny
e-shop, kterym je Zalando. Tento fakt dokazuje silu zminénych stranek. Ty jsou na rozdil od
Footshopu uréené také pro star$i cilovou skupinu a jejich produktové portfolio je daleko
obsahlejsi. E-shop eObuv.cz zna 132 respondenti a dalsiho pfimého konkurenta Footshopu,
spole¢nost Sizeer zvolilo 93 a dalSich 57 uvedlo firmu Queens, ktera nové pod Footshop
spada. Jinou neZ nabizenou moznost zvolilo celkem 14 respondentli. Mezi odpovédmi Ize
najit spolecnosti jako Freshlabels, Nike, Adidas ¢i Under Armour (Pfiloha 6).

V posledni oteviené otazce mél respondent uvést, v ¢em je podle néj konkurence lepsi
v oblasti online marketingu. Z hlediska zavéra této diplomové prace se jedna o stézejni
otazku, na zakladé které jsou charakterizovany navrhy na zmény u online néstrojl
spolec¢nosti Footshop. Respondenti se shodovali, Ze je zapotiebi spolecnost propagovat
pomoci znamych osobnosti ze svéta showbyznysu. Tim lze docilit toho, Ze se firma dostane
do mysli vice spotiebitelim, nebot’ tyto osobnosti maji vétsi dosah nez lidé ze svéta pouli¢ni
mody, které Footshop k propagaci vyuziva. Velkou vyhodu spatfuji odpovidajici
u konkurence, kterou je naptiklad AbouYou ¢i Zalando v §ifi sortimentu. Ten je ureny nejen
nadSencum pouli¢ni mddy, jako je to v ptipadé Footshopu, ale také lidem, ktefi se o0 mdédu
az tak nezajimaji, ale chtéji mit prosté jen vétsi vybér. Obrovskou vyhodou je pro tyto
spolecnosti také existence mobilni aplikace, pomoci které mohou spotiebitelé realizovat
nakup prakticky odkudkoliv a jeji pouzivani je daleko jednodussi a uZivatelsky piiveétivesi,

nez je tomu napiiklad na webovych strankdch, které si spotiebitel zobrazuje na svém
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mobilnim zafizeni. Mobilni aplikaci provozuje krom¢ dvou zminénych konkurenti také
spolecnost Sizeer nebo eObuv.cz. Dalsi nespornou vyhodou je dle respondent také castéjsi
organizovani soutézi na profilech socialnich siti a poskytovani promo kodi urcenych

k levnéjsimu nakupu, ¢imz jsou opét znamé piedevsim e-shopy Zalando a AboutYou.

4.2.5 Souhrn vysledki

Vysledky dotaznikového Setieni potvrzuji trend v oblasti online marketingu
a vyuzivani socidlnich siti, nebot’ pravé socialni sité jsou nastrojem, kde se spotiebitelé
setkavaji s online reklamou nejCastéji. Spolecnosti si tento fakt uvédomuji, a proto
vynakladaji velké mnozstvi financi na spravu a tvorbu obsahu na socialnich sitich.
V dotaznikovém Setieni tuto skutecnost potvrdilo celkem 132 respondentii a navic pro 147
respondenttl jsou online reklamy podnétem ke koupi produktu. Logicky lze tedy konstatovat
i fakt, ktery vzesel z dotaznikového Setfeni, a to sice ze socialni sité nejsou pouze nejcastejsi
platformou, kde se online reklama objevuje. Jsou také nejvice ovliviiyjici platformou, ktera
pusobi na kupni chovéni spottebitelt. Stale vice se do povédomi zédkaznikii dostava také
influencer marketing. Nejvétsi vyhodu vyuzivani néstroji online marketingu vidi
respondenti hlavné v dosahu a piesném zacileni na pfedem urcené cilové skupiny zédkaznikd.

S firmou Footshop se nesetkalo 43 % odpovidajicich, coz je pomé&rné piekvapivy fakt,
nebot’ dotaznikové Setfeni bylo cileno pravé na predstavitele cilové skupiny Footshopu
a byla zde tedy velka pravdépodobnost, ze lidé s firmou do kontaktu pfisli. Online reklamu
spolecnosti zaznamenali respondenti nejvice na socidlnich sitich svych kamarada, nebo
hlavné influenceri a zndmych osobnosti. Velmi zajimavé zjisténi ptineslo dotaznikové
Setfeni také ve vyuzivani e-shopu k nakupu produktd. Pouze 37 respondenti uvedlo, Ze
nakup pies e-shop Footshopu nékdy zrealizovali.

Naprosta vétSina odpovidajicich ma sviij profil na socidlni siti Instagram. Opét to
dokazuje silu tohoto nastroje a vyskyt obrovské masy lidi. Ze 197 lidi, ktefi uvedli, Ze profil
na této platformé maji, ovSem sleduje Footshop pouze 31 z nich, coz je slabych 16 %. Divod,
pro¢ tolik respondentii profil nesleduje, je prosté a jednodusSe fakt, ze odpovidajici nevidi
davod, pro€ by profil sledovat méli. Dle respondenti to neni zapottebi pfedevsim proto, ze
Footshop neptidava tolik vypovidajici informace o produktech a jejich cenéch, takze je pro

spotiebitele jednodussi si informace obstarat napfiklad na webovych strankéach spolecnosti.
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Ti, ktefi profil na Instagramu sleduji, si pochvaluji nejvice novinky ze svéta streetové kultury
a také netradi¢ni vzhled piispévkt a modeli, coz je ostatné i ndzor vétsiny lidi v dalsi otazce,
ktera zjiStovala, co se jim na profilu libi. Velké plus vidi respondenti také v zachovani image
znacky a barev loga, které se promitaji do ptfidavaného obsahu a celkové tvoii promysleny
a propracovany dojem. Naopak jednou z véci, ktera jim na profilu Footshopu chybi, nebo
kterd se respondentim nelibi, je organizace celého profilu. Ptispévky jsou vkladany
nahodné¢, neni zde zadny promysleny design celého profilu. Navic Footshop ma pro kazdé
mésto, kde ma otevienou kamennou prodejnu, vlastni Instagram, jehoz odkazy jsou
umistény v prostoru ur¢enému k informacim o spolecnosti. To dava celému profilu matouci
dojem a sledujici tak ani nemusi védeét, jestli se zrovna nachézi na oficialnim profilu, nebo
lokalnim profilu kamenného obchodu.

Nejvétsi vyhodu vidi respondenti u konkurence pfedevSim ve vhodnéji zvolené
propagaci nabizenych produktii a sluzeb, déale v Castéjsi organizaci soutézi a poskytovani
slevovych kodu. Nejvétsi vyhodou je v oCich respondent existence mobilni aplikace
u konkurenénich spolec¢nosti. Ta doddva celému nakupu jesté vétsi pohodli, a navic déla cely

proces nakupu daleko ptehlednéjsi a jednodussi.

4.3 Prezentace Footshopu na Instagramu a budoucnost online
marketingu

Cilem ¢astecné fizenych rozhovort je zjistit na zakladé poloZenych otazek, jaky maji
respondenti ndzor na vyuzivani socidlni sit¢ Instagram u spolecnosti Footshop, co se jim na
této platformé libi, v ¢em vidi nedostatky a jaky néstroj online marketingu je pro osloveni
spotiebitel ten nejefektivnéjsi. Aby byly rozhovory co nejvice vypovidajici, jako
respondenti byli osloveni jak zaméstnanci Footshopu, tak bézni uzivatelé Instagramu, ktefi
spadaji do cilové skupiny, kterd byla pro spole¢nost Footshop charakterizovana. Pro
rozhovor byly definovany ¢Etyti vyzkumné otazky, jejichZ podoba je vidét v ptiloze 7.

Cela podoba ptepsanych rozhovorti do textového formatu s jednotlivymi respondenty
je v ptiloze 9.

Na otazku, jak by respondenti ohodnotili instagramovy profil spole¢nosti Footshop,
odpovédéli vSichni témér totozné. Podle respondentii prezentace, kterou Footshop na svém
Instagramu voli, odpovida piesné tomu, jaké postaveni Footshop na trhu mé a jakou cilovou

skupinu zakaznikl chce oslovit. Barevné piispevky, netradi¢ni fotografie, uceleny design
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celého profilu. To jsou spolecni jmenovatelé odpovédi respondenti. Nektefi také ve své
odpovédi uvedli, Ze nejveétsi plus ve vedeni instagramového profilu vidi hlavné v tom, Ze 1ze
pomoci n¢j predat velmi dulezité informace velkému mnozstvi lidi, a navic je k tomu mozné
zvolit netradicni cestu. Jako pfiklad jeden zrespondentti uvedl povanocni slevy, které
Footshop vhodné propojil s organizovanou soutézi prave na instagramovém profilu.

Respondent 3: |, Instagramovy profil vedeme velmi dobre a hlavné chytre. Firma
dokaze vyuzit potencial témat, ktera hybou svetem jako je udrzZitelnost, znecistovani ci
podpora LGBT komunit nebo hnuti black lives matters. Tuhle skutecnost dokazeme prenést
do pridavanych prispévkii a tim tak sledujicim ukazujeme, Ze jdeme s dobou a reagujeme na
deni ve svete. Navic instagramovy kandl také skvéle vyuzivame k predani informaci lidem.
U téchto informaci je vétsinou nutné je predat co nejrychleji, k tomu je pravé nas Instagram
vhodnym ndstrojem. Napriklad hned ted’ v ivodu roku jsme na profilu organizovali soutéz,
ktera byla spojena s povanocnimi slevami, které u nas na webu a v prodejnach probihaly.
Organizaci soutéze na profilu davame lidem nejen informaci o tom, ze tyto slevy probihaji,
ale také jim davame moznost nejaky produkt vyhrat, coz se lidem libi a prildka je to.

Respondent 4 uvedl: ,, Verim, ze Instagram Footshopu ziizuje mlady clovek, ktery
rozumi dnesnim trendiim. Rozhodné Instagram zaujme kazdého mladého clovéka, je
pestrobarevny a kazda fotka ma jiny styl. Footshop je prevdazné zaméreny na prodej
znackovych bot, libi se mi, Ze na InStagramu nejsou cisté fotky prave bot, ale jsou zde fotky
modelii, kteri prezentuji produkty Footshopu “.

Respondent 5 ve své odpovédi uvadi: ,, Libi se mi konzistentni branding a celkova
vizudlni komunikace podniku. Copywriting je velice povedeny a sdéleni snadno
pochopitelné. Velkou vyhodou je urcité badge a pocet sledujicich, tyto faktory podporuji

duveryhodnost znacce “.

Velmi zajimavé odpovédi prinesla otazka druhd, kterd se v rozhovorech tykala toho,
co by respondenti na instagramovém profilu zménili, co se jim nelibi, nebo co jim naopak
na profilu spolecnosti chybi. S jistotou lze fici, Ze téméf vétsina uvedla néjakou vytku ¢i
poznamku o vzhledu profilu. Ten by mohl byt podle respondentii designové jesté vice
propracovany a hlavné piehledné;si.

Respondent 2: ,, Drzet se v nékterych pripadech vice pri zemi, a ne za kaZdou cenu

vytvaret co nejzajimavejsi prispeévky v tom negativnim slova smyslu. Nekteré prispévky jsou
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boty. U spousty prispévkii jsou boty az na poslednim misté .

Respondent 4: ,, Myslim si, Ze by profil vic zaujmul, kdyby prispévky k sobé jeste vice
barevné ladily a také by nebylo od véci profil néjak vice designovat ve stylu prispévky
v prostiednich dlazdicich jen cernobilé a prispévky v pravych a levych dlazdicich jen
barevne. Nebo by se mi také libilo prostiedni dlazdice vénovat pouze fotce dané boty a vievo
i vpravo vedle by pak byl produkt na néjakém modelu. Vérim, Ze je to ale narocné. Proto to
beru jako maly detail “. Zde je zachycen velmi zajimavy napad, kterym se na Instagramu fidi
velké mnozstvi firem a profili. Rozhrani socidlni sité¢ Instagram je totiz navrzené tak, aby
zobrazovalo vzdy tii ptispévky vedle sebe ve stejné roviné. To samé poté nasleduje na
kazdém dalSim tadku. A jak uvadi respondent, je zde prostor ptidavany obsah setadit
napiiklad formou pfidavani obrazkl novych bot pouze do prostiedniho sloupecku, zatimco
v pravém a levém sloupci by byl prostor pro ukazku produktu na jednom z modeli
Footshopu.

Zajimavy postieh pfinesl také respondent 5: ,, Urcité by se mi libilo vice edukativnich
prispévkii, kde bych se dozvédel néco o historii konkrétnich modelii a novinek ze svéta této
mody. Dale bych urcité upravil bio profilu, které je kviili velkému mnozstvi odkazu na ostatni
profily neprehledné a mize byt matouci pro uzivatele pri hleddni potrebnych informaci.
Tento popisek také neni dostatecné Skalovatelny, kdy pri novych obchodech miiZe nastat
problém s poctem znakii v bio. Pridal bych radéji jednoduché jedno ,, call to action* sdélent
odkazujici na stranky, kde uz bude vse na jednom miste. U tak velké firmy jako Footshop
bych také ocekaval, ze bude mit navigaci na své doméné ne na Linktr.ee, coz miiZe piisobit
neverohodné a je lepsi mit uvodni trafik na své doméné . Nutno podotknout, ze vzdélavaci
prispévky, které by byly ptidanou hodnotou profilu, opravdu chybi a Ize na né narazit pouze
sporadicky. Biem, o kterém se respondent zminuje, se rozumi oblast kazdého
instagramového profilu, ktera je ur¢ena pro souhrn informaci o daném profilu ¢i spole¢nosti,
ktera za profilem stoji. Jak jiz bylo v praci zminéno, Footshop ma na Instagramu nékolik
profili. Kromé¢ oficialniho, vedeného v angli¢ting, zde 1ze najit také profil pro kazdou jednu
zemi, ve které se Footshop nachazi. Tento fakt vyvolava zmatek nejen ve zminéném Biu, ve
kterém jsou umistény odkazy na vSechny tyto profily. Vyvolavd to zmatek predevSim
u sledujicich, kterym se miiZe snadno stat, Ze vlastn€ ani nevi, jestli sleduji oficialni profil

Footshopu nebo jen profil dané zemé Footshopu. Je tieba také zminit, Ze obsah publikovany
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na oficialnim profilu spolecnosti se neshoduje s tim obsahem, ktery je poté publikovan na
lokalnich profilech.

Nikdo z respondentti u této otazky neuvedl, ze by mél problém napiiklad s ¢astym
poukazovanim na problémy spojené s nedostatkem respektu vii¢i LGBT komunitam, coz je
zejména ve svéte dosti probirané a neoblibené téma. Ani volba modelli prezentujicich

produkty spolecnosti nedéla respondentiim problém.

Treti otdzka v Caste¢né fizenych rozhovorech zjistovala, jaké nastroje online
marketingu jsou nejvhodnéjsi, pokud chce firma oslovit co nejvétsi pocet spotiebiteli,
a pripadné proc si respondent mysli, Ze tomu tak je.

Respondent 1: ,, Jednoznacné socialni sité a YouTube. Pro nasi generaci bych rekl, zZe
se jednd o viastné jediné zdroje, ze kterych néjaké informace cerpame. Nemam ve svém okoli
nikoho, kdo by cetl noviny nebo se dival v televizi na reklamy. I proto my, jako Footshop
vyuzivame k informovani lidi prave tyhle kanaly. ProtozZe vime, zZe to ma dosah a pro mlady,
kteri u nds nakupuji je to dobry zdroj .

Respondent 2 uvadi: ,, Socidlni site, ty dnes pouziva kazdy a reklamu tam vnimdme,
| kdyz si to casto ani neuvédomujeme. Velky viiv maji influenceri, je to spojené s témi
socialnimi sitemi a mladsi generaci. Pokud nékdo vyhledava boty na internetu, je vhodné,
aby se mu nabizely reklamy daného e-shopu jako pripominka toho, Ze si treba jeste nevybral,
nebo nenavstivil prave Vas e-shop, vlastné takovy remarketing, napriklad pomoci bannerii “.

Respondent 5: ,, Urcité bych volil socidlni sité v kombinaci s content marketingem na
svych viastnich strankach. Pokud podnik poskytne hodnotu potencialnim zakaznikum uz pred
nakupem (napriklad zajimavé info uvedené vysSe) miize tak zvysit trafik na vlastnich
strankach a ditvéru ke znacce pri velmi dobrém zacileni. Samoziejmé je dobré kombinovat
s placenymi kandly at' uz na socialnich siti, PPC reklam, nebo reklamy ve vyhledavacich .

Z odpovédi je patrné, ze kazdy z odpovidajicich povazuje pro cilovou skupinu, kterou
Footshop ma4, jako nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi nastroj online marketingu pravé socialni
sit¢. Na tom se shodlo vSech Sest odpovidajicich. Vyuzivanim placeného obsahu
v kombinaci s dalsimi nastroji, jako je PPC reklama ¢i optimalizace SEO, Ize dosahovat
poZadovaného dosahu a oslovovat spravné lidi, ktefi maji o Footshop z4jem a kteti by mohli

byt ovlivnéni a pobizeni ke koupi.
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Posledni otdzka se tykala toho, ¢emu by se mél Footshop ve svéteé online marketingu
Vv budoucnu vénovat. Respondenti v této otazce vétSinou shrnuli veskeré ptipominky, které
k fungovani Footshopu v online svété méli a snazili se také nastinit ur¢ité feSeni téchto
piipominek ¢i problémil. Nékolik respondentt se shodlo na faktu, Ze at’ uz se Footshop vyda
jakymkoliv smérem, velmi diilezité je predevsim reagovat na to, co se ve svéte déje, jaké
nastroje online marketingu se zrovna nejvice vyuzivaji ¢i jak se méni potieby spotiebitelil
Vv cilové skuping.

Respondent 2: ,, Zlepsit celkovy vzhled socidlnich siti, ale to je miyj zcela subjektivni
pohled na véc. Drzet se stylu, ktery se na jejich sitich objevuje jen zridka a uprednostnit na
prispévcich boty “.

Respondent 4: ,, Aby Footshop oslovil svymi produkty vic mladych lidi, myslim si, Ze
v dnesni dobé pomdaha oslovit riizné influencery, kteri znacce udélaji reklamu, napriklad na
svem Instagramu. Mohou vyhlasit riizné soutéze se svymi produkty a podobné*.

Respondent 6: ,, Influencer spolupracim. V tom ja osobné vidim potencial, a hlavné
budoucnost reklam na internetu. Platformy jako YouTube, TikTok, Switch, ty vsechny tomu
nahrdvaji. Lidé travi u téchto nastroju hodiny denné .

Z vysledku je patrné, ze néktefi odpovidajici jsou toho nazoru, ze by mohl Footshop
vice vyuZivat 1 nové nastupujici socialni sit’ TikTok. Ta dle nazoru respondentli dava
Footshopu moznost oslovit vétsi mnozstvi uzivateld, a hlavné diky této socidlni siti
zjednodusit komunikaci s kone¢nym spotiebitelem. Stale vice vyuZivanym néstrojem online
marketingu je také influencer marketing, ze které¢ho se v posledni dobé¢ stava ptilezitost, jak
dostavat sdéleni, které chce firma pfedavat, k co nejvice lidem. I zde jsou respondenti toho
nazoru, ze ma Footshop stale prostor pro zlepSeni. Cestou by dle odpovédi mélo byt
oslovovani vice zndmych influenceri a osobnosti, které jsou zndmé i jinde nez ve svéte
poulicni mody. Podobnou strategii ve své propagaci voli napiiklad jeden z konkurentl
Footshopu, online e-shop s moédou About You, ktery pro prezentaci svého e-shopu voli ¢asto

spoluprace se znamymi herci, zpévaky ¢i sportovci v Ceské republice.

4.3.1 Souhrn vysledki

Ucastnici rozhovorti maji povétSinou kladny nazor v otazce prezentace spolecnosti

Footshop na socialni siti Instagram. Stejné€ jako u dotaznikového Setieni, 1 zde z rozhovoril

73



vyplyva, ze je profil Footshopu veden moderné, ptispeévky obsahuji stejné ¢i podobné barvy
tém, které tvoii logo spolecnosti, a také lidé kvituji netradi¢ni styl fotografii, které jsou
pomoci instagramového profilu pfidavany. Velkou vyhodou instagramového profilu je dle
odpovédi také moznost rychle predavat informace spotiebiteli naptiklad o cendch ¢i
probihajicich slevach. Navic velky pocet sledujicich dodava profilu spolecnosti
divéryhodnost.

Velmi dulezitou ¢asti rozhovort byla otazka tykajici se ndvrhu zmén, které by
respondent ze své pozice doporucil. Vysledek se pomémeé ve vétSin€ shoduje se zjisténim
z dotaznikového Setieni, tedy ze by Footshop mél dat svému profilu vétsi fad. Prispévky by
m¢ély byt pfidavany s vét§im rozmyslem a mély by byt fazeny tak, aby tvorily uceleny obsah
instagramového profilu. Prostor pro zlepsSeni vidi respondenti také v prostoru, ur¢eném pro
uvedeni informaci o dané spole€nosti, kterému se fik4 Bio. To je v tuto chvili dle odpovédi
nepichledné zejména z divodu uvedeni mnoha lokalnich profilt, které Footshop spravuje
pro kazdy lokalni trh zvIasté. Navic tato ¢ast profilu ma pouze omezeny pocet znakd, které
lze uvést, a tim, ze jsou zde uvedeny odkazy na ostatni profily, nezbyva misto pro skute¢né
dilezité informace, kterymi jsou tfeba webové stranky spolecnosti, hlavni sidlo spole¢nosti,
adresa nebo kontakt. Respondenti by také Footshopu doporucovali piidavani vice
vzdélavacich ptispévki, napiiklad z oblasti vyroby produktd, z oblasti historie obuvniho
pramyslu ¢i prodavanych znacek produktti.

Jako nejefektivnéjsi nastroj v oblasti online marketingu zvolili respondenti takika
jednomyslné socialni sité. Tento fakt se opét shoduje s vysledky dotaznikového Setienti, které
ukazaly stejnou skute¢nost. Stale vice se do povédomi spotiebitelit dostava také influencer
marketing. Zejména u cilové skupiny spotiebiteli Footshopu. Zadouci je zde také
kombinovat organicky a placeny obsah na socidlnich sitich a také vhodné pracovat
S nastrojem, kterym je PPC reklama.

Do budoucna doporucuji respondenti Footshopu orientovat se jesté vice na socialni
sit¢ a také na ty sité, které se dostavaji az ted’ do poptedi v tomto svété. Takovou siti mize
byt v budoucnu dle respondentt tteba TikTok, kam by mél Footshop zaméfit svou pozornost.
Velkym krokem kupiedu do budoucna by dle respondenti meélo byt také rozsifeni
produktového portfolia, které je ted zaméfené prevazné na mladsi generaci, ktera klade

daraz predevSim na modni trendy a oblékané znacky. Rozsitenim produktového portfolia
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0 bézngjsi a tfeba i levnéjsi produkty miize vést k rozsiteni povédomi o dané spolecnosti

mezi vice spottebiteld.
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5 Navrh zmén vyuZivani socialni sité€ Instagram spole¢nosti Footshop

Na zéklad¢ zjisténi z vysledkii dotaznikového Setfeni, ale také uskute¢nénych castecné
fizenych rozhovort je zde navrzeno nékolik zmén, které se tykaji vedeni instagramového
profilu Footshopu a celkové prezentace spolecnosti smérem k zakaznikovi. Zmény by mély
piinést predevsim lepsi a prehlednéjsi orientaci na instagramovém profilu spolecnosti,
zajistit jednotnou a propracovanou prezentaci smérem ke spotiebiteli, ale také zvysit

povédomi o Footshopu i u dalSich spotiebitelli s cilem rozsiteni cilové skupiny spolecnosti.

Prehlednéj$i umist’ovani prispévkii na Instagram

Jak jiz bylo v diplomové praci feceno, socialni sité¢ a konkrétn¢ pak Instagram jsou
Vv online prostiedi nastrojem, ktery je nesmirné silny a oslovuje velké mnozstvi lidi. Samotny
instagramovy profil spolecnosti je dle vysledkil této diplomové prace veden moderne
a v designu presn¢ odpovidajicim image spolecnosti. Z loga spolecnosti je patrné, Ze jsou
vyuzivany spiSe tmavsi barvy, jako je ¢ernd, Seda ¢i tmavé odstiny modré, které jsou poté
také vyuzivany v piispévcich, které spole¢nost na socialni sit¢ umistuje. Samotné
umistovani pfispévkll na profil uz je ale chaotické, neucelené a celkové zpiisobuje
u sledujicich zmatek. Reenim by v této situaci mélo byt vhodngj§i a promyslendjsi
umist'ovani pfispévkill na Instagram. Ten v dne$ni dobé umoziuje zobrazovat na profilu vzdy
ti1 fotografie vedle sebe v jednom fadku. Bez ohledu na to, jestli si uzivatel profil zobrazi na
mobilnim zafizeni ¢i na stolnim pocitaci, rozvrzeni stranky bude vzdy stejné. To dava
Footshopu prostor ptidavat fotografie tak, aby byl vzdy prostiedni piispévek v kazdém fadku
vénovany konkrétni propagaci produktu ve formé jednobarevného pozadi fotografie s tim,
ze v poptedi fotografie je umistén propagovany produkt a pomoci prokliku skrze fotografii
se mize uzivatel dostat pfimo na e-shop spolec¢nosti, kde mize nakup realizovat. Levy
a pravy okraj v kazdém tadku by poté mél byt vénovan propagaci produktu na vybranych
modelech. Timto pfidavanim pfispévki zajisti spolecnost pfedevsim snadngjsi orientaci
sledujicim na profilu. Navic prostfedni prispévky budou sefazeny vzdy v jednom sloupci
pod sebou a tim tak sledujici na prvni pohled pozna, kam piesné¢ ma kliknout, zajima-li ho

propagace produktu. Pfesnou podobu propagace lze vidét na obrazku 12.

76



Obrazek 12 - Navrh podoby instagramového profilu Footshopu

]
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska financi nepiedstavuje tato zména pro spolecnost prakticky zadné dalsi néklady,
coz je jeji velkou vyhodou. Neni nutné zachovavat pfimo navrzeny styl pfidavani, je zde
prostor také pro alternativu propagujicich ptispévki vlevo ¢i vpravo, nebot’ i tento styl splni

pozadavky zmény, tedy lepsi orientaci na instagramovém profilu spolecnosti.

Zména vedeni socidlni sité Instagram

Dalsi zména se tyka celkové koncepce na socidlni siti Instagram. Footshop voli na této
platformé strategii, kde mé pro kazdy trh, na kterém pulsobi, jeden profil, ktery pouziva
k propagaci. V praxi to tedy znamena, ze ma jiny profil pro Prahu, Bratislavu nebo tieba
Budapest. Nad vSemi témito profily stoji hlavni profil spole¢nosti, ktery v ¢asti ur¢ené pro
informace o spole¢nosti odkazuje praveé na lokalni profily. Propagace, kterou Footshop voli
na svém hlavnim profilu, se neshoduje s tim, co je poté propagovano na profilech lokalnich.
Je tedy mozné, ze spotiebitel narazi na profilech spoleCnosti na rozdilné informace
a prispévky, které jsou piidavany. Tento fakt zplisobuje u uzivatelli Instagramu pomérné
velky zmatek. Reenim v této situaci je udrzovani pouze hlavniho profilu, ktery je stejné
vedeny v anglickém jazyce a pro propagaci na lokalnich trzich je tedy dostacujicim
nastrojem. ZruSenim dal$ich profili spole¢nost docili toho, ze veSkeré déni bude sméfovano

pouze na jeden hlavni profil a tim tak bude uzivatel Instagramu jasné védét, kde hledat
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informace. Spolu stouto zménou souvisi také dals§i zjisténi z vysledk kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu, tedy fakt, ze Footshop vyuziva nevhodné tak zvané Bio profilu,
coz je prostor ur¢eny pro umisténi informaci o dané spole¢nosti. Tento prostor by mél slouzit
piedevsim k rychlému informovani uzivatele Instagramu. M¢l by zde najit informace jako
adresu spole¢nosti, ICO & kontakt na spole¢nost a piipadné odkaz na webové stranky nebo
e-shop spole¢nosti. V soucasné chvili ovsem v tomto prostoru najdeme odkazy na jednotlivé
lokalni profily spolecnosti. Aplikaci této zmény Footshop zajisti opét pro uzivatele
a sledujiciho jejich Instagramu ptehlednéjsi, ale hlavné diaveéryhodnéjsi a také

profesiondlnéjsi prostiedi, coz ve vysledku posiluje dobré jméno spolecnosti.

Mobilni aplikace
Kromé propracovanych webovych stranek a e-shopii, kde 1ze zboZzi nakupovat 1ze také

vypozorovat na trhu s moédou a obuvi trend ve vyuzivani mobilnich aplikaci, spojenych
pravé s danou znackou, obchodem ¢i spole¢nosti. V ptipadé piimé konkurence Footshopu
tuto platformu vyuziva AboutYou, Zalando, eObuv.cz a Sizeer. Na trhu tuto sluZbu najdeme
také u nejvétsich znafek v této oblasti, kterymi jsou Nike, Adidas ¢i Under Armour.
V ptipadé Footshopu zatim tento nastroj chybi. Pomoci mobilni aplikace lze spottebiteli
poskytnou misto, které je pro n¢j daleko prehlednéjsi nez samotny e-shop, navic si jej mtize
zobrazit prakticky kdykoliv na jeho mobilnim zafizeni. Samotné obsluha téchto aplikaci je
poté velmi jednoduchd, spotiebitel si pouze vybere produkt, ktery chce zakoupit a poté krok
po kroku realizuje ndkupni proces az k vybéru platebnich a doruc¢ovacich podminek.
Aplikace tohoto typu jsou voln€ dostupné pro uZivatele ke stazeni prostiednictvim webovych
obchodli Google Play (v ptipad¢ zatizeni s opera¢nim systémem Android) a App Store (v
ptipad¢ iPhone zatfizeni). Pokud by Footshop pfistoupil k vyvoji mobilni aplikace, bylo by
to samoziejmé spojené s nemalou Castkou jednak za samotny vyvoj aplikace a poté také
s ndklady za udrzbu a aktualizace aplikace. Cena za vyvoj mobilnich aplikaci tohoto typu se
odviji od né€kolika faktort:

e Dostupnost aplikace — na jaka zatizeni bude aplikace dostupna (i0OS, Android)

e Funkce — pocet funkci, naro¢nost funkci

e Designové feSeni — barvy, motivy, ndro¢nost technologicka

e Prace s daty — ulozisté, GDPR

e Systémy na spravu obsahu — CMS, CRM
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e Vyvojaisky tym — pocet ¢lenti, doba vyhotoveni

e Testovani

e Podpora, servis a dalsi vyvoj — feSeni problémt, aktualizace
Pokud vezme Footshop Vv potaz veskeré proménné, dostane se k tfem moznostem aplikace
a také ke tfem cenam za vyvoj téchto aplikaci:

1. Zakladni aplikace — jednoduchy systém, design, je kompatibilni pouze na jednom
opera¢nim systému na mobilnich zatizenich a neni zde zadna integrace tietich stran.
Cena minimaln¢ 180 000 K¢ (100 az 150 hodin prace, doba vyvoje od 1 do 3 mésicti)

2. Pokrocila aplikace — design na miru, funkce jako chat, propojeni se socialnimi
sitémi a $irS§i moznosti napiiklad v otazce platby. Cena minimaln¢ 350 000 K¢ (500
az 700 hodin prace, doba vyvoje od 4 do 6 mésicii)

3. Narocna aplikace — moznost zpracovavat multimedialni obsah, animace,
inteligentni chatbot. Cena minimaln€¢ 600 000 K¢ (900 a vice hodin prace, doba
vyvoje 6 a vice mesict).

Snahou Footshopu by mélo byt co nejvice usnadnit spotiebitelim praci s mobilni aplikaci.
V této souvislosti je nutné investovat do narocné aplikace. Je to z toho diivodu, Ze prave ve
svété mady je tieba dbat na celkovou prezentaci spolecnosti navenek, design a také snadnou,
a hlavné rychlou interakci se spotiebitelem. Z téchto ditvodl je navrzena pravé mySlenka
vyvoje ndrocnd, ale technologicky propracované a spolehlivé mobilni aplikace s investi¢nim

vkladem minimalné 600 000 K¢&.

Obsah prispévku na Instagramu

Dalsi zména se tykd samotného obsahu a ptispévki, které Footshop na sviij profil
umist'uje. Na zdklad¢ vysledkl kvantitativniho, ale také kvalitativniho vyzkumu jsou tyto
ptispévky tvofené tak, Ze z nich nejsou na prvni pohled zietelné nejdileZzitéjsi informace,
pro které sledujici na profil chodi, tedy ceny a vSeobecné informace o produktu. Tyto
informace nejsou mnohdy ani predmétem popisku ptispevku, ktery je v tomto piipadé
idealni volbou, kam tyto informace umistit. Navrhované feSeni pfedstavuje piidani
ptispévku v takové formé, ktera na prvni pohled spotiebitele zaujme a prozradi mu veskeré
informace, které je nezbytné vé&dét k realizaci ndkupu. Konkrétni podobu takového

piispévku lze vidét na obrazku 13.

Obrazek 13 - Navrh podoby propagovaného prispévku s textem na Instagramu Footshopu
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e 1 FOOTSHOP

Zobrazit obchod

OQV e A

Adidas Forum 84 Hi Cloud White/Core White

117,95 €

Velikost 39-45

Svrsek — Nike Flyknit

Mezipodesev — Air Sole tlumici prvek (kapsle naplnénd stlacenym vzduchem pro pohodinéjsi
doslapovani)

Podesev — Nike Grind — recyklovany material

Kod produktu: DC4831 — 10

Klikni na link na fotce nebo v Biu pro po¥izeni tohoto produktu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzdélavaci prispévky

Posledni navrhovanou zménou jsou vzdélavaci ptispévky, které Footshop prakticky
nepfidava, nicméné na zéklad¢ vysledkil z vyzkumil této prace se jednd o obsah, ktery
uzivatelé socidlnich siti vyhledavaji a vénuji mu pozornost. Samotny ptispévek by mohl byt
zametfeny napiiklad na vyrobu nekterého z nabizenych produktii na e-shopu spolecnosti.
Dalsi moznosti vzdélavaciho obsahu je v tomto piipadé také piidavani piispévkt s pohledem
do zakulisi Footshopu, kde by mohl sledujici poznat naptiklad naplii prace nékterych
zaméstnanc Footshopu a tim tak ziskat pohled pfimo do spolecnosti a udélal si alespon

drobny obrazek o tom, jak to v tak velké spolecnosti funguje.
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6 Zavér

Diplomové prace se zabyvala tématem vyuZzivani néstroji online marketingu s cilem
komunikovat se spotiebitelem a nabizet mu pomoci téchto nastrojii konkrétni produkty.
Préce ptedlozila ptehled nastroji online marketingu, které se v praxi nejvice vyuzivaji a jak
konkrétné s nimi spoleCnosti pracuji. Teoreticka ¢ast prace se vénovala definicim dtlezitych
pojmu a tématiim, kterd byla nasledné vyuzita pro ucely praktické casti. Prakticka ¢ast byla
vénovana spolecnosti Footshop, kterd se zabyva prodejem obuvi a obleeni pievazné
v online prostiedi prostfednictvim e-shopu a je povazovana za jednu z nejlepSich
a nejsilngjsich spolecnosti v této oblasti v Ceské republice. Na zakladé kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu byly navrzeny konkrétni zmény ve vyuzivani socidlni sité
Instagram. Tyto zmény byly detailné popsany a jejich cilem bylo vylepsit komunikaci se
spotiebiteli pomoci této platformy a také zvolit lepsi a piehledné&jsi propagaci nabizenych
produkti na Instagramu. Pomoci vysledkli dotaznikového Setfeni a casteéné fizenych
rozhovortl byly zodpovézeny také otazky ohledné¢ vyuzivani néstroji online marketingu
Vv oblasti komunikace a propagace produkta.

Bylo zjisténo, ze nejvice ovliviiujicim nastrojem v oblasti online marketingu jsou pro
spotiebitele socidlni sit€ a reklamy na nich. Zaroven predstavuji socidlni sité¢ misto, kde se
spotiebitelé setkavaji nejvice nejen s jakoukoliv reklamou, ale také piimo se spolecnosti
Footshop, pro kterou tedy tyto platformy predstavuji velmi zajimavé misto k realizovani
svych marketingovych aktivit. Nejvétsi vyhodou vyuzivani nastroji online marketingu je dle
vysledkl z vyzkumi jednoznaéné dosah téchto sdéleni, ktery je prave diky socidlnim sitim
obrovsky, ale také snadné zacileni na konkrétni skupiny spotiebitelil.

V ptipadé povédomi o znacce Footshop bylo zjisténo, Ze takika polovina respondentil
s Footshopem nikdy do styku nepfisla a ani nezaznamenala zZadnou aktivitu v oblasti online
marketingu této spolec¢nosti. Pokud se n¢kdo s Footshopem setkal, bylo to pfevazné na
socialnich sitich ¢i z doslechu ze svého okoli. Zaroven se ukéazalo, ze 83 % respondentl
nikdy nevyuzilo webové stranky Footshopu k zakoupeni produktu.

V otdzce vyuzivani a vedeni instagramového profilu Footshopu bylo zjisténo, Ze je zde
velky prostor pro zlepSeni pifevazné v organizaci celého profilu a usporadani jednotlivych
ptispévki. Ty jsou pfidavany ndhodné a cely profil tim tak plsobi pro uZivatele Instagramu

zmate¢né. Navic ani strategie vedeni instagramového profilu neni vhodné zvolena, nebot’
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Footshop udrzuje kromé svého hlavniho profilu také profily lokalni se zaméfenim na dana
mésta, kde realizuje své podnikéni, coz také vyvolava zmatek u sledujicich.

Na zéklad¢ téchto zjisténi byly charakterizovany konkrétni zmény, které by mély
odstranit zjisténé nedostatky. Navrhy téchto zmén budou piedany k prozkoumani vedeni
spolecnosti Footshop a také brand managerovi, ktery ma na starosti online marketing
spolecnosti. Autor prace také vedeni navrhne uvedeni téchto zmén do praxe. Pipadnym
dalsim vyzkumem by bylo mozné ov¢rit, zda implementace zmén uvedenych v diplomové

praci prob¢hla uspésne a méla pozitivni dopad.
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8 Prilohy

8.1 Priloha 1 — Podoba dotazniku

1. Kde se nejcastéji setkavate s online reklamou?
E-mail marketing
Reklamni bannery
Sociélni sité
Video tvorba na YouTube
'] Webov¢ stranky
2. Je pro Vas tento druh reklam podnétem ke koupi produktu?
-1 Ano
1 Ne
3. Jaky nastroj online marketingu Vas nejvice ovliviiuje?
1 E-mail marketing
Influencer marketing
Reklamni bannery a internetu
Socialni sité
Webové stranky spolecnosti
[] Zadny z uvedenych nastroji mé neovliviiuje
4. 'V ¢em je podle Vés vyhoda ve vyuzivani zminénych nastrojt online marketingu?

N
N
N
N

[ I B

5. Setkal/a jste se nékdy se spolecnosti Footshop? (Pokud ne, pokracujte na otazku 7.)
1 Ano
1 Ne
6. Pokud ano, kde to bylo?
1 Od influencert
Od kamaradu a okoli (z doslechu)
Na socidlnich sitich
Radio
Reklama na internetu
71 Televize
7. Zaznamenal/a jste n€kdy online reklamu Footshopu? (Pokud ne, pokracujte na
otazku 9.)
1 Ano
1 Ne
8. Pokud ano, kde to bylo?
T Internetova reklama
"1 Socialni sit¢ (influencerti, znamych osobnosti)
1 Video na YouTube
(] Jina...
9. Navstivil/a jste nékdy webové stanky Footshopu?
1 Ano
1 Ne
10. Vyuzila jste nékdy webovych stranek Footshopu k nakupu obuvi nebo obleceni?

0 I O O
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11.

12.

13.
14.
15.
16.

17.
18.

19.

20.

21.

1 Ano
1 Ne
Mate profil na sociélni siti Instagram? (pokud ne, pokracujte na otazku 14.)
1 Ano
1 Ne
Sledujete profil spole¢nosti Footshop?
1 Ano
1 Ne
Proc profil spolecnosti sledujete/nesledujete?
Co se Vam na Instagramovém profilu Footshop libi?
Co se Vam na ném naopak nelibi, nebo co Vam chybi?
Jakeé jiné prodejce obuvi na internetu znate?
About You
eObuv.cz
Queens
Sizeer
Zalando
] Jina...
V ¢em je podle Vas konkurence lepsi v oblasti online marketingu?
Pohlavi?
Zena
Muz

N O T B oy

%

<
@

Ooo0Do0o0o00S0O0

15-19

20-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65 a vice

Nejvyssi dosazené vzdélani?

] Zakladni

1 Stfedoskolské s vyuénim listem

] Stredoskolské s maturitou

1 Vyssi odborné

1 Vysokoskolské
V jakém kraji bydlite?

1 Hlavni mésto Praha
StredocCesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina

N I Oy O
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'] Moravskoslezsky kraj
1 Jihomoravsky kraj
"1 Olomoucky kraj
"l Zlinsky kraj
22. Jaka je Vase hlavni ekonomicka aktivita?
"1 Duchodce
'] Nezaméstnany
1 Student
'] Zaméstnany

8.2 Priloha 2 - Identifika¢ni iidaje respondentii

Graf 3 — Pohlavi (absolutni hodnota — pocet lidi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4 — VEk (absolutni hodnota — pocet lidi)
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Graf 5 — Vzdélani (absolutni hodnota — pocet lidi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6 — Bydlisté (absolutni hodnota — pocet lidi)
120

100
80
60
40
20 .
3 1 3 1 1 0o o %4 o
0 -_-_._ | |

& > NN
%s@xs%sxsxs@xs*ws@w
& g@@d SEE I S RN \d@\d,@%@d

[EnN
SN

L LG & Q W& N
@) 9 (9 5 A0S < N 3 N @ >
IS SN N Ol WV SRS & (D
& {@b R 4@& 2 0 O\O& 4%&9 %:b*\ \oé\ & be&
F gq}° @o@ &

Zdroj: Vlastni zpracovani

92



Graf 7 — Hlavni ekonomicka aktivita (absolutni hodnota — pocdet lidi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

8.3 Priloha 3 - Vnimani nastroji online marketingu

Graf 8 — Nejcastéjsi vyskyt online reklam dle respondenti (absolutni hodnota — pocet lidi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 9 — Vliv online reklam na kupni rozhodovani (% zastoupeni odpovidajicich)

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.4 Priloha 4 - Vnimani spole¢nosti Footshop

Graf 10 — Setkani respondenti se spole¢nosti Footshop (% zastoupeni odpovidajicich)

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 11 — Kde se respondenti setkavaji se spole¢nosti Footshop (absolutni hodnota — pocet lidi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12 — Setkani s online reklamou Footshopu (% zastoupeni odpovidajicich)

= Ano =Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 13 — Navstévnost webovych stranek Footshopu (% zastoupeni odpovidajicich)

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 14 — Kolik respondentii vyuZilo webovych stranek k realizaci nakupu (% zastoupeni
odpovidajicich)

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.5 Priloha 5 - Nazor respondentti na vyuZzivani Instagramu Footshopu

Graf 15 — Podet respondenti, ktef'i vyuZivaji socialni sit’ Instagram (% zastoupeni odpovidajicich)

= Ano =Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 16 — Pocet respondenti, sledujicich instagramovy profil spole¢nosti Footshop (% zastoupeni
odpovidajicich)

= Ano = Ne

Zdroj? Vlastni zpracovani
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8.6 Priloha 6 - Konkuren¢ni prostredi Footshopu

Graf 17 — Kter¢ jiné prodejce obuvi respondenti znaji (absolutni hodnota — pocet lidi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

8.7 Priloha 7 - Vyzkumné otazky pro ¢aste¢né rizené rozhovory

1) Jak jste spokojen/a se zptisobem, jakym se Footshop prezentuje na svém
instagramovém profilu. Co Vas na ném zaujalo?
2) Je podle Vas néco, co by mohl Footshop na svém Instagramu zménit ¢i vylepSit?
3) Jaky nastroj online marketingu je podle Vas nejefektivnéjsi pro osloveni
spottebiteli? Pro¢ tomu tak je?
4) Cemu by se mé&l Footshop v ramci online marketingu vénovat do budoucna?
Zdroj: vlastni zpracovani

8.8 Priloha 8 - Charakteristika respondentii

Oznaceni Status Vék

Respondent 1 Manager prodejny Footshop 21

Respondent 2 Brand manager 31

Respondent 3 Pracovnice oddéleni péce o 28
zakazniky ve Footshopu

Respondent 4 Studentka marketingu na 19
vysoké skole

Respondent 5 Designer obsahu webovych 25
stranek

Respondent 6 Byvala studentka CZU 27

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.9 Priloha 9 - Jednotlivé rozhovory s respondenty

Rozhovor s respondentem 1

Otazka ¢. 1: Jak jste spokojen se zpusobem, jakym se Footshop prezentuje pomoci
svého instagramového profilu? Co Vas na ném zaujalo?

Odpoved’: ,, Se zpiisobem prezentace Fs na instagramu jsem spokojen, myslim si Ze dava
svym sledujicim lehce a srozumitelné vedet o oteviracich dobdch, novych produktech, a
zdroven zaujme atraktivnimi posty o spolupracich ci specialnich akcich. Posty, které na
profil davame jsou ucelené a maji stejny design. To podporuje dobré jméno a
konzistentnost brandu.

Otazka ¢. 2: Je podle Vas néco, co by mohl Footshop na svém Instagramu zménit, co
by mohl délat jinak?

Odpovéd’: ,, Nic mé v tuto chvili nenapada. Mné samotnému moznd chybi trosku vetsi pohled
k nam do prodejen, jak to tady chodi, jaka je napln nasi prace, ale zase verim, Ze sledujici
spise zajimaji novinky z e-shopu a ohledné produktii nez to, jak my na prodejné pracujeme.
Otazka €. 3: Jaky nastroj online marketingu je podle Vas nejefektivnéjsi, co se osloveni
spotiebitelii tyce. Proc to tak je?

Odpoved: ,,Jednoznacné socialni sité a YouTube. Pro nasi generaci bych rekl, zZe se jednd
o vilastné jediné zdroje, ze kterych néjaké informace cerpame. Nemdam ve svém okoli nikoho,
kdo by cetl noviny nebo se dival v televizi na reklamy. I proto my, jako Footshop vyuzivame
K informovani lidi pravé tyhle kandly. Protoze vime, Ze to md dosah a pro mlady, kteri u nas
nakupuji, je to dobry zdroj. "

Otazka & 4: Cemu by se mél Footshop podle Vis ve svéte online marketingu do
budoucna vénovat?

Odpoveéd: ,,Jak jsem jiz zminil, nebdl bych se zapojit vice pohled do celého zdkulisi firmy.
Jak vsechno funguje, jak treba objedndavame zbozi, jak se k nam dopravuje, co vSechno s tim
je spojeného. To by lidi zajimat treba mohlo. Klidné bych daval vétsi prostor sitim, jako je
TikTok, kde je ten potencidal obrovsky. Navic se miize jednat o néjakou novou formu
komunikace s lidmi. Vtipnéjsi a pohodovéjsi formu komunikace. To do streetové kultury
podle mé patri. Pohoda, sranda, zZadné starosti. Lidé chodi na socialni sité prave pro tyhle
veéci, starosti si resi mimo né.

Rozhovor s respondentem 2

Otazka €. 1: Jak jste spokojen se zpiisobem, jakym se Footshop prezentuje pomoci
svého instagramového profilu? Co Vas na ném zaujalo?

Odpovéd’: ,, Obecné se mi Instagram Footshopu moc nelibi, na spousté prispévkii je text, ale
nikde nevidim ceny. Nékteré prispevky mi pripadaji, Ze vlastné vitbec nejsou o botdch
a o mode, spise jsou tvorené zvlastnim stylem, ktery je dnes asi moderni, ale na mé to
nepiisobi moc dobre. Nemyslim, Ze je dobré za kazdou cenu vytvaret vystiedni prispévky.
Otazka ¢. 2: Je podle Vas néco, co by mohl Footshop na svém Instagramu zménit, co
by mohl délat jinak?

Odpovéd: ,, Drzet se v nékterych pripadech vice pri zemi, a ne za kazdou cenu vytvaret co
nejzajimaveéjsi prispevky v tom negativnim slova smyslu. Nékteré prispevky jsou elegantni

------

“«©

U spousty prispévkii jsou boty az na poslednim mistée.
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Otazka €. 3: Jaky nastroj online marketingu je podle Vas nejefektivnéjsi, co se osloveni
spotiebitela tyce. Proc to tak je?

Odpoveéd’: , Socialni site, ty dnes pouziva kazdy a reklamu tam vnimame, i kdyz si to casto
ani neuvédomujeme. Velky viiv maji influenceri, je to spojené s témi socidalnimi sitémi
a mladsi generaci. Pokud nékdo vyhledava boty na internetu, je vhodné, aby se mu nabizely
reklamy daného e-shopu jako pripominka toho, Ze si tieba jesté nevybral, nebo nenavstivil
prave Vas e-shop, vilastne takovy remarketing, napriklad pomoci bannerii. “

Otazka & 4: Cemu by se mél Footshop podle Vas ve svéte online marketingu do
budoucna vénovat?

Odpovéd: ,, Zlepsit celkovy vzhled socidlnich siti, ale to je muj zcela subjektivni pohled na
véc. Drzet se stylu, ktery se na jejich sitich objevuje jen ziidka a uprednostnit na prispévcich

boty.

Rozhovor s respondentem 3

Otazka €. 1: Jak jste spokojen se zpiisobem, jakym se Footshop prezentuje pomoci
svého instagramového profilu? Co Vas na ném zaujalo?

Odpovéd’: ,, Instagramovy profil vedeme velmi dobre a hlavné chytie. Firma dokaze vyuzit
potencidl témat, ktera hybou svétem, jako je udrzitelnost, znecistovani ¢i podpora LGBT
komunit nebo hnuti black lives matters. Tuhle skutecnost dokdzeme prenést do pridavanych
prispévkil a tim tak sledujicim ukazujeme, Ze jdeme s dobou a reagujeme na déni ve svéte.
Navic, instagramovy kandl také skvéle vyuzivame k predani informaci lidem. U téchto
informaci je vetSinou nutné je predat co nejrychleji, k tomu je prave nas Instagram vhodnym
nastrojem. Napriklad hned ted v vivodu roku jsme na profilu organizovali soutéz, ktera byla
spojena s povanocnimi slevami, které u ndas na webu a v prodejndach probihaly. Organizaci
souteze na profilu davame lidem nejen informaci o tom, Ze tyto slevy probihaji, ale také jim
davame moznost néjaky produkt vyhrat, coz se lidem libi a prildka je to.

Otazka ¢. 2: Je podle Vas néco, co by mohl Footshop na svém Instagramu zménit, co
by mohl délat jinak?

Odpoveéd’: ,, Dari se nam myslim dobre na téhle platformé. Dosah se ndam neustale zvysuje,
sledujici nam pribyvaji. Nic velkého bych neménila. Mné osobné by se libilo, aby bylo na
oficialnim profilu vice jasnych informaci treba o cendch produktii. Fotka boty a v jejim
popisku o jakou botu se jedna a kolik stoji. Jednoduché a hlavné vserikajici.*

Otazka ¢. 3: Jaky nastroj online marketingu je podle Vas nejefektivnéjsi, co se osloveni
spotiebitela tyce. Proc to tak je?

Odpoveéd’: ,, Pro nds jsou pro sdéleni nejlepsi jednoznacné socialni sité. Cilime na mladé
lidi. Ti se na sitich pohybuji asi nejvice. Co vim, tak zde byly i ty napady, Ze se presuneme
vice do televize a radii, ale myslim si, Ze by to pozadovany efekt neprineslo. Takze za mé jsou
to urcité reklamy na socidlnich sitich a promyslend prdce s nimi.

Otazka & 4: Cemu by se mél Footshop podle Vas ve svéte online marketingu do
budoucna vénovat?

Odpovéd’: ,, Neustdle se snazit ten brand nékam posouvat pomoci onlinu. Myslim, Ze nastroje
Jjako socialni sité, affiliate a dalsi jsou neuprosné v tom, Ze pokud clovéek zaspi dobu a trendy
s ni spojené, jen tezko se to dohani.

Rozhovor s respondentem 4
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Otazka ¢. 1: Jak jste spokojen se zptisobem, jakym se Footshop prezentuje pomoci
svého instagramového profilu? Co Vas na ném zaujalo?

Odpovéd: ,, Verim, ze Instagram Footshopu zrizuje mlady clovek, ktery rozumi dnesnim
trendum. Rozhodné Instagram zaujme kazdého mladého cloveka, je pestrobarevny a kazda
fotka ma jiny styl. Footshop je prevazné zaméreny na prodej znackovych bot, libi se mi, ze
na Instagramu nejsou cisté fotky praveé bot, ale jsou zde fotky modelii, kteri prezentuji
produkty Footshopu.

Otazka ¢. 2: Je podle Vas néco, co by mohl Footshop na svém Instagramu zménit, co
by mohl délat jinak?

Odpoved: ,, Myslim si, ze by profil vic zaujal, kdyby prispévky k sobé jesté vice barevné ladily
a také by nebylo od veci profil néjak vice designovat ve stylu prispévky v prostiednich
dlazdicich jen cernobilé a prispévky v pravych a levych dlazdicich jen barevné. Nebo by se
mi také libilo prostiedni dlazdice vénovat pouze fotce dané boty a vilevo i vpravo vedle by
pak byl produkt na néjakém modelu. Vérim, Ze je to ale ndarocné. Proto to beru jako maly
detail.

Otazka ¢. 3: Jaky nastroj online marketingu je podle Vas nejefektivnéjsi, co se osloveni
spotiebiteli tyce. Proc to tak je?

Odpoved’: ,, Rozhodné reklama na veskerych socidalnich sitich, pro starsi generaci i televizni
reklama. Reklama, kterd zaujme a neotravuje. Kdo v dnesni dobé nema socialni sité nebo
televizi?

Otazka & 4: Cemu by se mél Footshop podle Vas ve svéte online marketingu do
budoucna vénovat?

Odpovéd: ,,4by Footshop oslovil svymi produkty vic mladych lidi, myslim si, Ze v dnesni
dobé pomdaha oslovit ruzné influencery, kteri znacce udélaji reklamu, napriklad na svém
Instagramu. Mohou vyhlasit riizné soutéze se svymi produkty a podobne.

Rozhovor s respondentem 5

Otazka €. 1: Jak jste spokojen se zpiisobem, jakym se Footshop prezentuje pomoci
svého instagramového profilu? Co Vas na ném zaujalo?

Odpoveéd: ,, Libi se mi konzistentni branding a celkova vizudlni komunikace podniku.
Copywriting je velice povedeny a sdéleni snadno pochopitelné. Velkou vyhodou je urcité
badge a pocet sledujicich, tyto faktory podporuji ditvéryhodnost znacky.

Otazka ¢. 2: Je podle Vas néco, co by mohl Footshop na svém Instagramu zménit, co
by mohl délat jinak?

Odpoved’: |, Urciteé by se mi libilo vice edukativnich prispévkii, kde bych se dozvédeél néco
o historii konkrétnich modeli a novinek ze sveta této mody. Dale bych urcite upravil bio
profilu, které kviili velkému mnozZstvi odkazit na ostatni profily je neprehledné a miize byt
matouci pro uzivatele pri hledani potrebnych informaci. Tento popisek také neni dostatecnée
Skalovatelny, kdy pri novych obchodech miize nastat problém s poctem znakii v bio. Pridal
bych radéji jednoduché jedno ,, call to action  sdeleni odkazujici na stranky, kde uz bude vse
na jednom miste. U tak velke firmy jako Footshop bych také ocekaval, Zze bude mit navigaci
na své doméné, ne na Linktr.ee, coz miize puisobit nevérohodné a je lepsi mit uvodni trafik
na své doméné. “

Otazka ¢. 3: Jaky nastroj online marketingu je podle Vas nejefektivnéjsi, co se osloveni
spotiebiteld tyce. Proc to tak je?

Odpovéd: ,,Urcite bych volil socialni site v kombinaci s content marketingem na svych
viastnich strankach. Pokud podnik poskytne hodnotu potencialnim zakaznikim uz pred
nakupem (napriklad zajimavé info uvedené vyse), muzZe tak zvysit trafik na vlastnich
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strankadch a divéru ke znacce pri velmi dobrém zacileni. Samoziejme je dobré kombinovat
s placenymi kandly at uz na socidlnich sitich, PPC reklamy nebo reklamy ve vyhleddvacich.
Otazka & 4: Cemu by se mél Footshop podle Vas ve svéte online marketingu do
budoucna vénovat?

Odpoved': ,, Jak jsem uz zminil nejvice bych doporucil zlepseni v oblasti content marketingu.
Celkoveé ale hodnotim digitalni prezenci Footshopu velmi pozitivné a jejich sila na ceském
i evropském trhu je nesporna.

Rozhovor s respondentem 6

Otazka ¢. 1: Jak jste spokojen se zpiisobem, jakym se Footshop prezentuje pomoci
svého instagramového profilu? Co Vas na ném zaujalo?

Odpovéd’: ,, Profil je prehledny. Neprijde mi moc logické, Ze je na Instagramu nekolik profili
Footshopu, kdy kazdy je urcen pro jinou zemi. To mné osobné pripada zmatecné. Ja sama
Jjsem nevedeéla, jestli jsem na oficialnim, a hlavné spravném profilu.*

Otazka ¢. 2: Je podle Vas néco, co by mohl Footshop na svém Instagramu zménit, co
by mohl délat jinak?

Odpovéd: ,,Ja jako clovek, ktery se v teniskdach az tolik nevyznd, tak bych uvitala, aby bylo
na jejich profilu vice informaci ohledné jejich produktii. Stacilo by to néjakou jednoduchou
formou, kterou voli tFeba ceské firmy s potravinovymi produkty na Instagramu. Néco ve
smyslu prispévku, ktery bude rikat, Ze ma Footshop na webu novou botu, ktera je vyrobena
z takového materialu, je urcena pro tuhle prilezitost a stoji tolik a tolik penez. *

Otazka €. 3: Jaky nastroj online marketingu je podle Vas nejefektivnéjsi, co se osloveni
spotiebiteli tyce. Proc to tak je?

Odpovéd’: ,, Reklama ve videich na ytb, kdyz bude néjaké video spojené s botami a Footshop
video s botami.

Otizka & 4: Cemu by se mél Footshop podle Vis ve svéte online marketingu do
budoucna vénovat?

Odpovéd’: ,, Influencer spolupracim. V tom ja osobné vidim potencidl, a hlavné budoucnost
reklam na internetu. Platformy jako YouTube, TikTok, Twitch, ty vSechny tomu nahravaji.
Lideé travi u téchto nastroju hodiny denné.
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