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Metodika
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E-commerce se zaméFenim na nakup prostifednictvim
socialnich siti

Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na poskytnuti komplexniho pohledu na
nakupovani prostfednictvim socialni sité Instagram a nasledné¢ na navrhy pro vylepSeni
instagramového profilu za Gcelem obchodu dvou konkrétnich firem.

V ramci teoretické ¢asti jsou popsany dulezité pojmy a souvislosti na zaklad¢ studia
odborné literatury a internetovych zdroji zaméfenych na e-commerce, socidlni média,
socialni sit¢ a Instagram.

Prakticka Gast se nejprve zaméfuje na piedstaveni podnikt, ke kterym budou
sméfovany vysledné ndvrhy. Ke zjisténi jejich pohledu a zkuSenosti s obchodem pies
Instagram jsou poté realizovany strukturované rozhovory. Ty jsou dale vyuzity pro vétsi
firmy se stejnym druhem zbozi za i¢elem ziskani nového pohledu na danou problematiku a
inspirace pro nasledna doporuceni. Dalsi ¢ast je vénovana dotaznikovému Setieni pro ziskani
nadzoru, zkusenosti a preferenci spotiebiteld v online ndkupech. Na zakladé vysledkt jsou
stanoveny hypotézy, které byly podrobeny statistické analyze. Posléze se uskutecnily
strukturované rozhovory s odborniky z praxe. Zavérem jsou na zakladé ziskanych vysledkt

vSech ¢asti prace poskytnuty navrhy a doporuceni pro dané podniky.

Kli¢ova slova: e-commerce, online nakupovani, Instagram, socidlni sité, internetovy

obchod, e-shop, prodej, influencer



E-commerce Focused on Purchasing through Social
Media

Abstract

The aim of this diploma thesis is to provide a comprehensive view of shopping via
Instagram. It also offers suggestions and recommendations for two companies wanting to
enhance the Instagram profiles they sell their goods on.

The key concepts such as e-commerce, social media, Instagram, and their relations
are explained in the theoretical part of the thesis based on the analysis of literature and
internet sources.

The practical part is firstly focused on introducing the two companies the
recommendations are created for. Secondly, interviews are conducted to find out the
experience and opinions of the companies on selling via Instagram. Interviews with larger
companies selling the same type of goods on Instagram are used to offer a new perspective
and an inspiration to shape specific points of recommendation. The customers” preferences
and experience with online shopping are ascertained through a questionnaire survey.
According to its results, hypotheses are formed and subjected to statistical analysis. Thirdly,
interviews with practitioners follow. Finally, the recommendations and suggestions for the

two companies are created based on the complex results of the interviews and the survey.

Keywords: e-commerce, social media, social shopping, Instagram, e-shop, online shopping,

selling, influencer
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1 Uvod

Socialni sité jsou v dnesnim modernim svéteé pro vétsinu lidi kazdodenni zalezitosti.
Slouzi nejen pro komunikaci mezi dal$imi osobami, ale také pro ndkupy, hledani inspirace
¢i rad a tipti na nejrizngjsi zalezitosti. V Ceské republice ¢lovék stravi v priméru 2,5 hod
denné svého Casu prave na socialnich sitich. Spousta lidi, predev§im mladSich generaci, si
bez nich jiz neumi piedstavit fungovat a valna vétsina je na nich dokonce zavisla. Pandemie
Covid-19 k tomuto fenoménu jesté prispéla, jelikoz nebyl mozny osobni kontakt. Pravé
tohoto vyuzily socialni sit¢ k vyvoji dalsi funkci, aby pomohly ¢i usnadnily situaci
uzavienym obchodiim a restauracim. Mezi n¢ se zatfadily i1 funkce a moZnosti zjednoduseni
obchodovani pies socialni sité. Velké mnozstvi e-shopt tedy rozsitilo své pisobeni pravé
tam a hojnéji je zacala vyuzivat.

Dnes mezi nejpopularnéjsi socidlni sité patii bezesporu Facebook a Instagram. Kazda
ma ale jinou v€kovou strukturu uzivateld. Milenialové a mladsi generace jsou daleko vice
aktivni na Instagramu. Ceska tiskové kancelaf jiz v roce 2019 na svych strankach uvedla, Ze
Instagram je nejrychleji rostouci socialni siti nejen v Ceské republice. Navic diky svého
obrazkovému zobrazovani ptispévkll predstavuje piehlednéjs$i prezentaci produktii
jednotlivych obchodnikil. V pandemii umoZznila pomoci nového tlaitka dokonce i prode;j
hotovych jidel ptes jeden proklik. Nakupovani na socialnich sitich je velmi Siroké a obséhlé
téma. Pro jeho z(zeni byla pro tuto praci vybrana pouze jedna sit’, a tou je z vy$e zminénych
divodu prave Instagram. Moznosti nakupovani na této socidlni siti se neustale vyvijeji a
snazi se co nejvice usnadnit nakup ze strany zdkaznika a zjednodusSit moznost prodeje pro
obchodnika. Cilem diplomové prace je proto poskytnuti komplexniho pohledu na tuto
problematiku jak ze strany nakupujicich, tak i prodavajicich.

Prodavat na Instagramu je mozné jiz témét cokoliv. Podniky Riot Angels a Sweet
Donut se ale rozhodly pro oble¢eni a sladké americké koblihy. Riot Angels nabizi svou prvni
kolekei jak v CR, tak v zahraniéi, zatimco Sweet Donut je zaméfen na trh v jiznich Cechach.
Oba podniky by chtély sviij instagramovy profil vylepsit, a pravé timto se bude tato prace
dale zabyvat. Dnes se nakupim na Instagramu vénuji i marketingové agentury. Nazor téchto

odbornikd, ktefi se na toto téma zamétuji, nastini i tato prace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem bylo poskytnout komplexni pohled na nakupovani prostiednictvim
vybraneé socialni sit¢ a na zakladé né&j pfipravit navrhy a doporuceni ke zlepSeni této formy
prodeje pro konkrétni spole¢nosti. Dil¢im cilem bylo stanovit, jak tuto formu nakupovani
vnimaji spotiebitelé, jaké jsou jejich zkusSenosti a preference. Dal§im cilem bylo zjistit, jak
na tuto problematiku nahlizi prodavajici, pro¢ byla zvolena tato forma prodeje a dale

naptiklad porovnani prodeje pies socialni sité s e-shopem.

2.2 Metodika

Diplomova prace byla rozdélena na dv¢ ¢asti, a sice teoretickou a praktickou. Teoreticka
Cast prace byla sestavena na zakladé deskriptivni metody a kritické analyzy ceskych i
cizojazy¢cnych odbornych zdroji.

Prakticka ¢ast prace byla délena do nékolika dil¢ich ¢asti k zajisténi komplexniho
pohledu na nakupovani prostfednictvim socialnich siti. Prvni se zaméfila na predstaveni
zakladnich informaci o podniku Riot Angels dostupnych z obchodniho rejstiiku. Nasledné
byly provedeny analyzy, které se tykaly nejprve elektronického obchodu této spolecnosti a
zpusobu prezentace zbozi, poté socialnimi sitémi, konkrétné instagramovym profilem firmy.
Ke zjisténi soucasného stavu a zkuSenosti s obchodovanim pies Instagram, pro potieby
naslednych navrhti a doporuceni, byl uskute¢nén strukturovany rozhovor s majitelem firmy
(zaznam rozhovoru v piiloze 8.31). V prubéhu rozhovoru bylo zjisténo, Ze je majitelem i
dalsi spole€nosti, téZ obchodujici pomoci zminéné socidlni sité, pro kterou by taktéz uvital
navrhy na zlepSeni. DalS$i ¢ast této prace se z tohoto diivodu zaméfila stejny zplisobem na
podnik Sweet Donut. Nejdiive byla spolecnost predstavena, pak byly provedeny analyzy e-
shopu i Instagramu a na zaveér se uskute¢nil druhy rozhovor s totoznym cilem jako v piipadé
Riot Angels (zaznam rozhovoru v pfiloze 8.32). Oba rozhovory byly vyhodnoceny dle
tematickych oblasti (ze sablony v ptiloze 8.28), kterymi byly znacka, zékaznici a jejich
nékupni chovani, reklamy a moznost platby a spolupréce s influencery.

Dalsi ¢ast byla vénovana strukturovanym rozhovoram s podniky, které na Instagramu
prodavaji stejny druh zbozi jako firmy, které pozadaly o navrhy na zlepSeni, tj. obleceni a

donuty (Sablona v piiloze 8.29). Osloveny byly z dtivodu prizkumu odli$nosti a inspirace
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pro doporuceni. V ptipadé prodeje obleceni bylo osloveno e-mailem 15 obchodt, ovsem
pouze jeden, Erika Fashion, byl ochotny na otazky odpovédét (zaznam rozhovoru v piiloze
8.33). Donuterii bylo osloveno 5 a rozhovor se uskute¢nil jen s majitelem Norbert‘s Donuts
(zdznam rozhovoru v ptiloze 8.34), jelikoz dalsi osloveni na prosbu nereagovali.

Ve tieti ¢asti byl proveden primarni vyzkum formou dotaznikového Setieni ke zkoumani
pohledu, zkuSenosti a zvyklosti spotiebitelti v oblasti nakupovani prostfednictvim socidlnich
siti se zaméfenim na Instagram. Dotaznik byl spustén pomoci néstroje Google Forms a sdilen
na socialnich sitich, primarné v aplikaci Instagram v obdobi od 10. 12. 2021 do 31. 1. 2022.
Dotaznik obsahoval 29 otazek s pouzitim hodnoticich $kal, otevienych otazek i vybéru
z odpovédi a byl sdilen na socialnich sitich (dotaznik umistén v ptiloze 8.10). Vyzkumu se
zGcCastnilo 219 respondentd. Podle vysledki dotaznikového Setieni byly formulovany
nasledujici hypotézy:

1) Nakup produktu propagovaného influencerem zavisi na véku.

2) Absolutni preference Instagramu je zavisla na pohlavi.

3) Navstéva Obchodu na Instagramu zavisi na vyuziti odkazu v ptispévcich.

4) Preference uskutecnit cely nakup na Instagramu nezavisi na preferenci zptisobu

platby kartou online.

5) Realizace nakupu na Instagramu zavisi na vyuziti odkazl v ptispévcich.

Ovéfeni zavislosti mezi stanovenymi jevy bylo provedeno metodami statistické analyzy.
Zavislost proménnych byla testovana pomoci testu nezavislosti zalozeném na Spearmanové
korela¢nim koeficientu. Porovnani hodnot proménnych pro 2 skupiny byla testovana pomoci
Mann-Whitneyho testu, pro 3 nebo vice skupin pomoci Kruskal-Wallisova testu. Zavislost
dvojic byla testovana pomoci chi-kvadrat testu nezavislosti v kontingenéni tabulce. K
vypoctim byl pouZzit program Tibco Statistica 13, hladina vyznamnosti pro rozhodnuti o
nulové hypotéze Cinila 5 %.

Dalsi ¢ast se zabyvala praktickym pohledem odborniki z praxe na téma prezentace a
nakupovani na socialnich sitich, a to pomoci strukturovanych rozhovord, pro které byla
vytvofena $ablona (umisténa v piiloze 8.30), ve které byly konkretizované tematické oblasti
jako nakupovéani na Instagramu, podpora prodeje a doporuceni. Odbornici byli vybréani na
zékladg jejich predchozi spoluprace s CZU, a predevsim diky nabidce moznosti odpovédst
na dotazy ¢i pomoci se zavéreénymi pracemi, kterou nabidli na konci svych tematickych

prednasek. Prvni rozhovor byl realizovan s Ing. Dianou Zadakovou, kterd vystudovala
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marketing, ekonomii a management na Vysoké skole ekonomické v Praze. Jiz béhem studia
pracovala v online marketingové agentuie a postupné se vypracovala na vedouci oddéleni
socialnich siti a influencer marketingu. V soucasnosti pracuje jako Social Media Managerka
v agentufe eVisions Advertising. Navic ve svém volném Case piSe vlastni blog, v ramci
kterého se snazi inspirovat a motivovat své ¢tenare v cesté za svymi nejen marketingovymi
sny. Druhy rozhovor se uskute¢nil spanem Jifim Simonidesem, ktery putsobi
v marketingové branzi jiz pres 20 let. Za tu dobu pracoval v né€kolika spole¢nostech.
V soucasné dobé pracuje ve funkci account&project a manager&strategist v agentuie
Fragile. Jeho zaméfenim jsou predevSim socialni sité, influencer marketing a brand
marketing. Ve svém volném ¢ase provozuje vlastni e-shop CoolPohyb.cz. Zaznamy obou
rozhovorl jsou umistény v ptiloze 8.35 a 8.36.

Deskriptivni metoda byla vyuzita i pro dalsi ¢ast, kterou byl popis nastaveni sekce
Obchod na Instagramu.

Na zavér byly vytvoteny navrhy a doporuceni na zakladé vSech ziskanych poznatk pro
ob¢ zminéné spolecnosti, a to k vylepSeni instagramového profilu pro potifeby obchodovani

prostiednictvim této socialni sité.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se zamétuje na zakladni piehled o pojmu e-commerce, jejimu rozdéleni
podle subjektil, nasledné oblasti elektronické komerce v ramci Ceské republiky a pojmy m
a s-commerce. Dale se zabyva vymezenim socidlnich médii, socialnich siti, Instagramem,

pojmem influencer a ndkupy na socialnich sitich.

3.1 Pojem E-commerce

Vysvétleni pojmu e-commerce je pro zjednoduseni mozné rozd¢lit na dvé pojeti, kdy
»jedna skupina autorit pouziva toto oznaceni jako slovo, majici stejny vyznam jako e-
business. Naopak druhd skupina autoru tvrdi, Ze ackoliv spolu tyto pojmy souvisi,
neznamenaji totéz.* Definice Eurostatu, ktera vychazi z vymezeni tohoto pojmu dle OECD
neboli Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj, fika, Ze se jedna o pojem, ktery
muze byt v Sir§im pojeti chapan jako nakup ¢i prodej zbozi nebo sluzeb, at’ uz mezi
jednotlivymi spolec¢nostmi, domécnostmi, jednotlivei, ¢i soukromymi organizacemi
prostiednictvim internetu nebo jinych online komunikacnich siti. Dale také uvadi, ze platba
se nemusi vzdy uskuteGiovat online. Toto vymezeni zahrnuje v definici e-commerce i
obchod s finanénimi investicemi, potvrzovani rezervaci ubytovani v pfipadé cestovani,
sazeni, platbu za informaéni sluzby na internetu a online aukce.?

Zatimco e-business Eurostat definuje jako elektronické podnikani vyuzivajici
informac¢ni a komunikaéni technologie pro podporu strategie podnikani. E-podnikani je vice
nez jen elektronicka komerce, jelikoz obsahuje vse od nakupu a logistickych aktivit az po
zakaznicky servis a vzajemnou spolupraci. Ve zminéné tvoti dohromady elektronickou
komunikaci.*®

Toto oznaceni je také souhrnem nékolika oblasti, a to ndkupu a prodeje na internetu
pomoci elektronického obchodu, marketingovych ¢innosti jako jsou SEO, PPC reklamy,
reklamy obecné, online marketing, affiliate marketing a tak podobné. Dale se do

elektronického obchodovani fadi také komunikace se zakazniky, servis vyrobku a distribuce,

1 SEDLACEK, J. E-komerce internetovy a mobil marketing od A do Z. 20086, s. 96.
2 Eurostat, www.ec.europa.eu/eurostat/, 2021
3 Tamtéz.
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véetné nalézani idealnich distribu¢nich cest. Dnes se takto oznacuji také platby
uskute¢hované online nebo elektronicka vyména dat.*®

Internetova komerce zahrnuje vesSkery presun ¢i pohyb jak finanéniho kapitalu, tak dat
na elektronickych obchodech. Jedna se o jakoukoliv obchodni transakci provedenou pies

internet. ©

3.1.1 Rozdéleni e-commerce podle subjekti

Elektronicka komerce je dale rozdélena podle zaméieni na subjekt, tj. dle typu vztahu
mezi subjekty. Pokud jde o vzajemny vztah mezi firmami, jednani mezi spole¢nosti a velko
¢i maloobchody, distributory, dodavateli, sklady vyrobkd atd., hovoii se o B2B, tj. business
to business, trhu.” Jde-li 0 vztah mezi spolecnosti a koncovym zakaznikem v ramci napiiklad
prodeje nebo servisu zbozi jedna se o B2C, business to customer. Tento typ e-commerce lze
interpretovat na piikladu prodeje pies e-shop, kde si zdkaznik, spotiebitel, nakoupi pravé od
dané firmy, ktera internetovy obchod provozuije.

V soucasnosti v ramci elektronického obchodovani Ize definovat také vztah customer
to customer, neboli C2C. V takovém ptipadé se jedna o vzajemny vztah mezi koncovymi
zékazniky, spotiebiteli. Piikladem je online trzisté jako je tieba Aukro.cz. Dal§im druhem je
C2B, kdy naopak spotiebitel nabizi své sluzby ¢i vyrobky firmam. MuzZe se jednat tieba o
jisty druh sponzorovéni, kdy lidé znami na socialnich sitich nabizi moznost propagovat
vyrobky dané firmy na svych sociélnich sitich. Posledni ¢ast&jsi formou e-commerce je G2C,
government to customer, tedy komunikace mezi statnimi institucemi a organizacemi a
spotiebitelem. Ukazkou tohoto typu je naptiklad e-shop s dalni¢nimi znamkami.® Existuji

jesté dalsi, ovsem méné bézné typy, které jsou zobrazeny v piehledné tabulce v piiloze 8.2.

3.1.2 E-commerce v ramci Ceské republiky

V Ceské republice je zaznamenano pres 42 000 e-shopt, V piepoétu na obyvatele se

jedna o e-shopovou velmoc a o stat s nejvétsim poétem elektronickych obchodi v Evropé.t

4 www.netdirect.cz, 2021

5> www.shoptet.cz, 2021

6 MERICHOVITIS, CH. R, www.devseg.com, 2019
"RAINY, www.mageplaza.com, 2021

8 KENTON, Will. www.investopedia.com, 2021

9 KAPOSVARY, M., www.shopsys.cz, 2021

10 https://www.czghc.org, 2021
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Naptiklad co se tyce ,,ndkupu elektroniky, jako tfeba mobilnich telefontl nebo televizi, jsou
Cesi vyrazné nad evropskym i severoamerickym pramérem. 1*

Podil e-commerce na maloobchodu &ini v CR kolem 16 %, jedné se 0 3 % nartist oproti
predchézejicimu roku.*?

Nejprodavanégjsim produktem na ¢eském elektronickém trhu jsou mobilni telefony.
OvSem mezi ,nejprodavanéjsim sortimentem zbozi, vede obleceni a dopliky s 19 %, dale
dim a zahrada se 13 %, treti nejcasteji proddavanym sortimentem jsou potraviny, které
predstavuji 8 %. 1B

Obrat Ceské e-komerce 1ze sledovat na strankach ceské e-commerce, ktera ,,sleduje
velikost a specifika trhu v Ceské republice***, naptiklad k 12. fijnu 2021 je velikost obratu
154 miliard a toto Cislo se kazdou vtefinou méni. Ke specifi¢nosti ¢eského trhu dale uvadi
primérnou roéni ttratu Cechii na internetovych obchodech na osobu, ktera ¢ini 8 794 K¢&.
Nebo také primérnou hodnotu objednavky v ¢eskych e-shopech, jez je ve vysi 1 677 K¢.
Podle daju na strankach ¢eské e-commerce se nejcastéji v jedné objednavce vyskytuji 2
produkty. Co se tyce pohlavi ukazuji, Zze Zeny nakupuji vice a ¢ast&ji nez muzi.!®

,Podle Ceského statistického ufadu vyuzivaji nakupy pfes internet nejéastéji lidé ve
veéku 25-34 let. Nejpocetnéjsi skupina nakupujicich ma spiSe vyss$i vzdélani, nejvice
vysokoskolské. Graf 1 poskytuje pohled na zakazniky internetovych obchodi dle pohlavi,

véku a vzdélani. Ciselné tidaje jsou dany v % z celkového poétu osob v dané skuping.*6

11 ¢SOB, www.pruvodcepodnikanim.cz, 2020
12 \wwww.ceska-ecommerce.cz, 2021

13 Tamtéz.

14 Cesky statisticky ufad, www.czs0.cz, 2018
15 www.ceska-ecommerce.cz, 2021

16 Cesky statisticky urad, www.czso.cz, 2020
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Graf 1 Osoby v CR dle posledniho nakupu na internetu roku 2020 (v %)
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Podle hodnoceni Ceského kosiku, ktery hodnoti dle jednoduchosti a pohodinosti
nakupu, jsou nejlepsimi e-shopy na Ceském trhu Astratex prodavajici spodni pradlo,
Footshop s obuvi a Alza jakozto obchod nejen s elektronikou.!” Déle mezi nejpopularngjsi a
nejveétsi e-shopy lze podle ShopRoku zatadit About You prodejce obleéeni, Mall.cz, Datart
nebo CZC s elektronikou, Notino znacka kosmetiky, Lidl-shop, Megaknihy, Sportisimo,
Riizovy slon s erotickym zbozim, 4camping atd.8

,ZAktualnimi trendy pro oblast e-commerce, konkrétnéji pro ceské e-shopy, jsou
naptiklad z hlediska plateb za objedndvky moznosti vyuziti platby ptes Google Pay nebo
Apple Pay, tj. elektronické mobilni penéZenky, nebo moznost odlozeni platby. Tento zptisob
zaplaceni za nakup nabizi zatim pouze cca 25 % obchodl. Dalsi oblasti se tykaji pohodli
nakupu pro zakazniky, neboli snaha co nejvice nakupovani urychlit a zjednodusit.
V soucasné dobé témét 95 % obchodll nabizi moZznost ndkupu bez registrace, valna vétSina
obchodtl vytvorila tlacitko call-to-action naptiklad pro rychlé pfidani do kosiku, polovina
obchodt dokaze zjistit dostupnost hledaného zbozi, stejné tak vice nez polovina zobrazuje

zbyvajici ¢astku, za kterou je tfeba nakoupit pro dopravu zdarma.*°

17 https://www.ceskykosikroku.cz, 2021
18 https://www.shoproku.cz, 2021
19 Redakce Marketing & Media, www.mam.cz, 2021
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3.1.3 Ceska e-komerce v dobé pandemie

Vzhledem k vladnim opatienim V boji proti nakazlivé nemoci Covid-19 doslo v roce
2020 k nékolika karanténam, uzavieni obchodii a omezeni pohybu. Tato nafizeni ale e-
shopiim pfispéla k vétsSim trzbam, jelikoz v pomérné dlouhé dobé nebylo mozné
v kamennych prodejnéach cokoliv, kromé potravin a drogerie, nakoupit. Navic i pokud to
mozné bylo, spousta lidi méla strach z ndkazy, a proto zvolila radé&ji moznost nakupu zbozi
pies internet. Reditel marketingu firmy Zasilkovna Milan Smid tvrdi, Ze i z tohoto diivodu
v dob¢ pandemie kazdy kdo mohl, ptesunul své prodeje online, tj. napiiklad zalozenim e-
shopu. 2°

Celé ,,odvétvi elektronické komerce v Ceské republice zaznamenalo Ve zminéném roce
vlivem pandemie Covid-19 velky vzestup, konkrétné se jednalo o ctvrtinovy vzestup na
priblizné 200 miliard ceskych korun.“** Cesi v této dobg, jak jiz bylo zminéno, piesunuli
nakupovani na internetové obchody, kde za své nakupy utratili 196 miliard korun.
V soucasné dobé pres internet nakupuje az 72 % Cechil. Podle Ceského statistického tfadu
se procentualni pocet lidi, ktefi ,,nakoupili alespon jedenkrat pies internet v poslednich
sledovanych 3 mésicich zvysil z 39 % na 54 %.“?2 Vyvoj jejich utraty, ¢i obratu e-shop, je
mozné pozorovat na grafu 2. Zachycena jsou data za posledni desetileti.?

Graf 2 Vyvoj obratu internetovych obchodi v CR (v mld. K¢)
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Zdroj: APEK, Heureka.cz, 2020
Z grafu 2 1ze pozorovat rostouci tendence. Meziro¢ni rust v roce 2020, tj. rozdil oproti

piedchazejicimu roku, se vy$plhal na cca 26 %. Cesi ve zminéném roce nejvice utraceli
pochopitelné za zabavu, ke zkraceni dni stravenych pouze doma, jako jsou knihy, filmy, hry

¢i sportovni potieby, dale za nacini pro praci na zahrad€, domaci potieby, zahradni nabytek

20 ROMANA, www.transport-logistika.cz, 2021

21 Ceska spotitelna, www.csas.cz, 2021

22 Cesky statisticky urad, www.czs0.cz, 2020

2 NOVAK, R., HRTUSOVA T., KOZELSKY, T, www.csas.cz, 2021
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a také za dovoz ¢i rozvod jidel. Podle Shoptetu, spole¢nosti pro pronajem elektronickych
obchodu, doslo k nejvétsimu vzristu prodeju v kategorii kosmetiky a zdravi, kam se fadi i
dezinfekéni prostfedky. Nejvyssi trzby z prodeje byly patrné v oblasti elektroniky. Co se
tyCe zpusobu platby, lidé 1 pies pandemii Covid davali prednost platbé pfi prevzeti ¢i
dobirce.* 2* (viz. ptiloha 8.1)

V ramci pandemie nékteré e-obchody zazivaly i obdobi, kdy mély nedostatek zbozi, a
spotiebitell. Nejhiife na tom byly obchody prodavajici zbozi predevsim ¢inského piivodu.?®

Aktualné v roce 2021 ptibylo za prvni polovinu roku ptes 3 144 novych e-shopt.
,,Celkovy obrat pouze za druhé crvrtleti roku jiz presahl 51 miliard K¢, kKdy v té samé dobé
predchazejiciho roku byl obrat 45 miliard K¢ a pred obdobim koronavirové nakazy v roce
2019 pouze 35 miliard K¢ * ika Samuel Huba, CEO spoleénosti Shoptet.“%5

,.Reditel Asociace komunikacnich agentur Marek Hlavica potvrzuje expanzi e-shopii a
nakupi pres internet V dobé pandemie a ddle hovori o e-commerce jako 0 mainstreamu

obchodu, jez mad v ekonomice CR zasadni postaveni. w2l

3.1.4 M-commerce a S-Commerce

M-commerce, tj. mobile e-commerce, neboli mobilni komerce. Jedné se o vyuziti
bezdratovych zatizeni jako jsou chytré telefony nebo tablety k online obchodnim transakcim
zahrnujicim nédkup, prodej zbozi a sluzeb, placeni G¢tl ¢i obecné mobilni bankovnictvi, a to
bez nutnosti pfipojeni se ke klasickému stolnimu po¢itaéi.?® 2° Do mobilni komerce jsou
zatazovany i takzvané digitalni penéZenky napiiklad ApplePay, tedy propojeni kreditni karty
s mobilnim telefonem.°

S-commerce, social e-commerce, neboli socialni komerce je stejné jako m-commerce
druh elektronické komerce. Socidlni komerce vyuZiva socidlni sité¢ pro nakup, prodej zbozi
¢i sluzeb ptimo na socialnich sitich. Tato komerce vyuziva reklam na sitich, sdileni
piispévkil nebo hodnoceni mezi online komunitou na dané siti atp. Casto se vyuziva i

propojeni online obchodu ¢i obecné webovych stranek pravé se socialnimi sitémi pro

24 NOVAK, R., HRTUSOVA T., KOZELSKY, T. www.csas.cz, 2021

% CSOB, www.pruvodcepodnikanim.cz, 2020

% www.shoptet.cz, 2021

27 Tamtéz.

28 BLOOMENTHAL, A. www.investopedia.com, 2020

29 SEDLACEK, J. E-komerce internetovy a mobil marketing od A do Z. 2006, s. 311.
30 www.searchmobilecomputing.techtarget.com, 2020
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zvySeni povédomi o znacce, piiblizeni znaCky uzivatelim siti se stejnym zdjmem, a
predevsim ke zvyseni prodeji. 3

Do social e-commerce patii i vyuziti jiného nastaveni piidavani ptispévki nebo
reklam, a to ptidanim tlacitka ,,koupit” nebo ,,pfejit na webové stranky obchodnika“ nebo
,prohlédnout si obchod,” ktery lze k produktim dané znacky vytvorit. K tomuto druhu e-
commerce je zatazovan i tzv. influencer marketing. Diky nespoctu online komunit véetné
zminénych influencerti na socialnich siti se praveé tam velmi rychle $ifi recenze na jednotlivé
produkty, znacky atd. Kladna recenze ¢i sdileni muze prodejam velmi pomoci, ovsem

zaporna recenze dokaze snadno uskodit.?

3.2 Socialni média

Socialni média piedstavuji pojem relativné novodoby a neustale se vyvijejici. Z tohoto
divodu nemaji jasné¢ danou definici, existuje ale nékolik interpretaci jako napiiklad
nasledujici.

Socialni média jsou druhem komunikace, ktery umoziiuje propojeni nékolika
jednotlivet ¢i skupin lidi bez ohledu na to, kde se nachazeji. VSe funguje prostfednictvim
internetového piipojeni. ,,Socidlni sité jsou tedy digitdlnimi ndastroji, které byly vytvoreny
K tvorbé a sdileni prispévkii, fotografii, videi, ndazori atp. efektivné, rychle a v redlném
case. %

Janouch ve svych publikacich definuje socidlni média jako ,,online média, jejichz
obsah je vytvaren ci spoluvytvaren a sdilen jednotlivymi uZivateli. Jednd se o neustdale ménici
se média, a to pravé diky jejich obsahu a priddavanim novych funkci. <3*

Podle knihy Digital and Social Media Marketing jsou socialni média nastrojem pro
komunikaci mezi lidmi navzajem a lidmi a firmou. Tato publikace dale uvadi, ze jsou tato
jsou si toho védomy, proto ¢asto vyuzivaji tento zpiisob pro piiblizeni zakaznikiim fungovani

firmy z té tzv. lidské stranky.®

31 www.marketbusinessnews.com

32 AING, J. www.the-future-of-commerce.com, 2021

33 HUDSON, M. www.thebalancesmb.com, 2020

34 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socialnich sitich. 2010, s. 210.

% HEINZE, A., GORDON, F., RASHID T., CRUZ, A. Digital and Social Media Marketing: A Results-
Driven Approach. 2017, s. 190.
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Socialni média se od tradi¢nich, tedy televize, novin, radia atd., li§i tim, ze plsobi
obousmérné. Zatimco klasickd média neumoziiuji spotiebiteli jakoukoliv reakci ¢i zpétnou
vazbu, socialni média mu nabizi moznost komentovat, vyjadfit se nebo se zapojit do diskuse.
Préavé diky propojeni lidi 1ze jednoduse sdilet nazory, recenze, doporuceni, ,,vytvaret poradi
nebo hlasovani o cemkoli*® a tak podobné. Socialni média jsou prostorem s tak zvanou
., kolektivni moudrosti, kde je hodnoceni néjakého produktu casto pravdivé, a i tento fakt
zpiisobuje u lidi vétsi naklonost a divéru nez tradicni média.*’

Socialni média v poslednich letech vyvolala tfi zasadni posuny na trhu. Prvnim je
vytvoreni moznosti komunikace ¢i propojeni lidi i firem, které v minulosti nebyly dostupné.
Propojitelnost je posilena platformami jako jsou socialni sité (napt. Instagram), obsahové
sit¢ (napf. Youtube) nebo mikroblogovaci stranky (napi. Twitter). Zadruhé se zménil
zpusob, jakym firma ovliviiuje zakazniky a naopak. V dneSnim svété lidé davaji diraz na
nazory ostatnich lidi na socidlnich sitich nebo na jejich recenze, doporuceni ¢i nazorova
videa, kterd ukazuji funkénost produktu. Z toho vyplyva, ze maji socidlni média pomérné
zasadni vyznam pfi spotiebitelském rozhodovani a nakupovéni. Tteti posun je v poznani a
analyze zdkaznika. Dnes je mozné data ze socialnich médii extrahovat a uzite¢né vyuzivat
pomoci modernich technologii. Takto ziskand data mohou slouzit naptiklad jako zdroj jiz
zminéné analyzy zakaznikt, dale pro zlepseni zakaznické péce, poznani ¢i prizkumu trhu
nebo pro generovani novych napadi.*

Existuje n¢kolikeré déleni socialnich médii. Kazdy autor jej uvadi lehce odlisng,
navic se n€kolik sluzeb mize vzajemné prolinat. Jedno z moznych ¢lenéni je naptiklad dle
marketingové taktiky, které je vyuzivané nejéastéji pro pruzkumy socidlnich médii. Déleni
je nésledujici:

e Socidlni sité (Facebook, Instagram, LinkedIn)

e Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

e Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers, Ask.fm)
e Wikis (Wikipedia, Google Knol)

e Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)

3% JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. 2010, s. 210.

87 Tamtéz s. 210.

3 FANGFANG, L., LARIMO J., LEONIDOU, C. L. Social media marketing strategy: definition,
conceptualization, taxonomy, validation, and future agenda. Journal of the Academy of Marketing Science,
2020, s. 52-53
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e Sdilend multimédia (YouTube, Flickr)

e Virtualni realita (The Sims, Second Life)
Mezi socialni média mohou byt zatazeny také webové stranky, e-shopy napiiklad s moznosti
zapojit se do diskusniho féra nebo elektronické obchody propojené s blogy, videozdznamy
na YouTube nebo facebookovymi profily. 3
Dale je 1ze rozdélit na tii zakladni skupiny dle druhu obsahu, ktery je sdilen, a to na:

e osobni sité — sdileni osobniho obsahu (Facebook, Snapchat, Instagram)

e sité na sdileni obsahu — kombinace osobniho a profesniho obsahu, vede k vytvoieni

diskuse (Twitter, Pinterest)

e komunity spole¢nych zajmii — vede K vytvoreni komunit (LinkedIn, MeetUp). 4

3.2.1 Socialni sité

Socidlni sité predstavuji druh socialnich medii. Jedna se o online platformu, ktera
umoziuje jejim uzivatelim vytvofit si profil a komunikovat s ostatnimi uzivateli dané site.
Socialni sité obvykle nabizi novym uzivatelim moznost utvofit si seznam lidi, se kterymi
budou chtit sviij obsah sdilet ¢i s kym cht&ji byt propojeni. Opac¢na strana mize propojeni
bud’to potvrdit, nebo odmitnout.**

Tyto sité funguji na bazi internetového pfipojeni a vyuzivaji se pravé pro propojeni
a komunikaci mezi ptateli, rodinou, kolegy, ale i zdkazniky a klienty. Socialni sit¢ mohou
byt osobniho razu, napiiklad Snapchat, tedy sdileni osobnich zalezitosti uzivatele jako jsou
bézné denni aktivity, z4jmy, ptatele, rodina, dovolené, volny Cas a tak podobné. Dale je 1ze
pojmout profesni formou, tfeba LinkedIn, a to naptiklad sdileni CV*2. Existuji také sité, které
nabizeji oboji, jako tieba Twitter.*

V dneSnim svété se socialni sité staly soucdsti i mnoha marketingovych oddéleni
v riznych firmach. Chce-li dana firma mit uspéch, je téméf nutnosti, aby propojila sviij
marketing a obecnou komunikaci se zakazniky se svétem socialnich siti.*

Podle Ceského statistického uradu v ,,Ceské republice pouziva socialni site vice nez

4,7 milionu lidi, coz predstavuje 47 % populace starsi 16 let. 95 % lidi ve veku 16-24 let

39 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socialnich sitich. 2010, s. 216.
40 SPISIAKOVA, M. www.menseek.eu, 2015

41 www.techopedia.com, 2020

42 CV je zkratka z latinského Curriculum vitae, do ¢estiny pielozeno jako Zivotopis

4 KENTON, W., MANSA J. www.investopedia.com, 2021

4 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. 2010, s. 211.
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maji zalozZeny profil alespon na jedné socialni siti. Co do poctu lidi aktivnich na socidlnich
sitich se CR nachdzi nad evropskym priimérem.“® V poétu straveny hodin na socialnich
sitich, Cesi dosahli na 159 min denng.*®

Mezi neznamg;jsi a nejpouzivané]si socialni sité patii:
e Facebook

e Instagram

e YouTube
e WhatsApp
o TikTok

o Twitter

e Pinterest
e Snapchat
e LinkedIn — profesni sit’
atd.
Na grafu 3 je zobrazeno mnozstvi aktivnich uzivateld dle socialni sité
Vv celosvétovém méritku. Sefazeny jsou dle oblibenosti a velikosti co do poctu uzivatela

v milionech.

Graf 3 Nejpopularnéjsi socialni sité celosvétove, dle poctu aktivnich uzivateld (v mil)
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% Cesky statisticky urad, www.czs0.cz, 2020
46 Ceska tiskova kancela¥, www.zpravy.aktualne.cz/ekonomika, 2020
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Jako nejpopularnéjsi se jevi Facebook se 2 853 miliony aktivnich uzivatell, dale sdileni a
sledovani videi na YouTube, jako tfeti posilani zprav pres chat na WhatsAppu a v neposledni

fad¢ obrazky a videa aktivné sdili 1 386 miliona uzivatell na Instagramu.

3.2.2 Social shopping

Vzhledem ke zvysSujicimu se trendu nakupovani online pomoci e-shopt lidé
S rozristajicim se po¢tem elektronickym obchodi stale vice hledaji ty nejlepsi a pokud
mozno nejlevnéjsi. K tomu Casto vyuzivaji srovnavaée zbozi jako napiiklad Heureka.cz. Na
takovychto webovych strankach hledaji ¢asto i zkusSenosti, hodnoceni ostatnich atd. Nejvice
ale diveétuji recenzim svych ptatel, rodinnych ptislusnikli, znamych. Pravé proto valna
vétSina zamifi na socialni sité, a to at’ uz na profily svych zndmych, tak i svych oblibenych
influencert, ve které maji divéru. Dnes se tomuto druhu nakupovéni v anglictin€ tiké social
shopping.*’

Pro prodeje a nakupy ptes socialni site je i dle valné vétSiny zdroji nejlepsi Instagram.
Vzhledem k tomu, Ze jde o socialni sit’, kde se sdili pfedevsim fotografie, obrazky a videa,
jedna se o idealni prostiedi pro prezentaci produktii k prodeji.*® Navic Instagram mé nejveétsi
pocet aktivnich uzivateli ve véku 16-35, coz z néj pro marketéry tvoii hlavni platformu pro
prezentaci a prodej. Na druhém misté je uvadén Facebook a na tfetim Pinterest, ktery byl
vytvofen na podobném principu jako Instagram, a sice na kreativnim obsahu sdileni
fotografii a obrazki.*® I co se ty&e nejvétsiho vlivu na rozhodovani o nakupech spotiebiteld

se na prvnim misté umistil Instagram s 52 %, Facebook 23 % a Pinterest 22 %. %°

3.3 Vybrana socialni sit’: Instagram

Instagram je bezplatna aplikace pro chytré telefony jak s operacnim systémem
Android, tak 10S. Jedna se o socidlni sit’, ktera svym uzivatelim umoZiiuje fotografovat,
upravovat a sdilet své fotografie i videa. Aplikace vznikla roku 2010 v USA a pozd¢ji roku
2012 byla odkoupena spolec¢nosti Meta (diive Facebook) za jeden bilion americkych dolart.

Mezi uzivateli je pouze o 1,6 % vice Zen nez muzii. Zaregistrovat se zde miize kdokoliv starsi

47 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2021, s. 262.

4 GEYSER, W. www.influencermarketinghub.com, 2021
49 www.velocityconsultancy.com, 2021

S0 www.retailtouchpoints.com, 2019
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13 ti let. OvSem nejvetsi pocet lidi je ve véku 18-34 let. VEkové rozvrstveni uzivateld je
zachyceno na grafu 4.5

Graf 4 Vékové skupiny uzivateld Instagramu z roku 2021 (v %)
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13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zdroj: Statista, 2021

Uzivatelské profily jsou rozdéleny na soukromé a vetejné. Soukromé mohou vidét
pouze ti, ktefi profil sleduji, zatimco ten vetejny vidi vSichni pouZivajici tuto aplikaci. Na
jednotlivych profilech je mozné sdilet fotografie, které Ize opatfit riznymi popisky, pouzit
nabizené filtry upravujici fotografie, uvést polohu, kde byla fotografie pofizena, ¢i oznacit
osoby, které jsou na fotografii zachyceny, pokud maji v aplikaci zalozeny profil.
K ptispévkim lze také ptidat tzv. hashtagy, pred néZ se pfipoji symbol kiiZku neboli #, diky
nimz se stanou dohledatelné pro ostatni uZivatele této aplikace. Hashtagy jsou kratké popisky
véci na fotografii, ¢i véci tomu podobnych nebo slov, které si uzivatel spoji pii pohlédnuti
na dany ptispevek. Jejich spravné zvoleni dokéze pftildkat k ptispévku i uzivatele, kteti
hledali nebo se divali na cokoli podobného. Pfidany pfispévek s témito oznac¢enimi mohou
lidé pouzivajici Instagram opatiit komentafem ¢i dat najevo, ze se jim piispévek libi
kliknutim na symbol srdce. Aplikace také umoziuje sdileni ptispévki ¢i psani soukromych
zprav mezi uzivateli.>

V této aplikaci existuje tzv. Instastory, Stories nebo také piibéhy, coz predstavuje
sdileni pfispévkil pouze na 24 hod, nasledné zmizi, nebo je lze ulozZit do vybéri, které se
zobrazuji na jednotlivych profilech uzivateli. Diky této funkci Instagramu lze mezi
jednotlivé pfibéhy dle potieby zatadit i reklamy dané znacky. Ta mize byt ptidana i do videi

na Instagramu, jelikoz aplikace nabizi i moznost natocit kratké video do 15 sekund,

51 www.omnicoreagency.com, 2021
%2 HOLAK, B. www.searchcio.techtarget.com, 2017
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tzv. Reels nebo delsi videa dlouhd az 10 minut na IGTV, volné pielozeno jako televize pro
Instagram, zkraceng 1G.>

Aplikace Instagram neni pouze pro individualni vyuziti, tj. pro soukromé tucely,
naptiklad sdileni fotografii s ptateli atd., ale také pro ucely businessu, tedy vytvorenim
firemniho Gétu. Takovyto typ Gctu disponuje dalsimi ,,funkcemi a nastavenimi, diky kterym
Jje mozné oslovit vice lidi, udrzovat s nimi kontakt a také podporit prodeje.*>* Uget pro firmy
také nabizi moznost zobrazit si prehledy, kde se nachazi informace o vékovém rozlozeni
sledujicich, o jejich pohlavi, o dosahu daného piispévku, tj. kolik lidi oslovil, dale také
kolikrat byl ptispévek nékym z uzivateli ulozen, ¢i zda je dana fotografie nebo video sdileno
mezi dal§imi uzivateli. Instagram zde nabizi i moznost dozvédét se, kolik lidi pouzivajici
tuto aplikaci si piispévek prohlédlo, néjakym zptisobem s nim pracovalo, coz znamena, zZe
bud’to piidali komenta¥, ptispévek nékomu poslali, dale sdileli atp., ale stale stranku, neboli
firemni profil, nesleduji. Tento ptehled lze vyuzit jak u jednotlivych piispévki, tak i u celého
profilu. Pro ucely zjisténi, kterd z ptidanych aktivit ma nejvétsi uspéch a dle kterych se do

budoucna Fidit, 1ze v aplikaci zobrazit pouze nejoblibengjsi ptispévky. >°

3.3.1 Naéakupy na Instagramu

.Nakupy na Instagramu se skladaji z rFady funkci, diky kterym mohou zékaznici
Jednoduse nakupovat ze znackovych fotek a videi v ramci celého Instagramu. “>®

Moznosti, jak ndkupy na Instagramu realizovat, a piedevs§im jak zbozi do piispévki
vkladat, je cela fada. Odkaz na produkt Ize vlozit jak do Stories, tak do Reels, na IGTV i do
ptispévki. Do instagramovych ptibéhti, do Stories Ize vkladat tzv. samolepky. Ty se mohou
umistit na jakékoliv misto do ptibéhu. Kliknutim na samolepku, aplikace uZivatele
piesméruje piimo na odkaz pod ni schovany (viz ptiloha 8.4).%

V ramci kratkych videi, Reels, je odkaz vlozen v levém dolnim rohu pod tlacitky
,,zobrazit produkt“ nebo ,.koupit nyni* (viz piiloha 8.5). V aplikaci existuje samostatna

zalozka Reels, kde se uzivatelim ukazuje jedno video ihned po druhém. Jelikoz se jedna o

53 KINCHIN, J. www.ostmarketing.com, 2020
5 www.facebook.com/business, 2021

55 www.facebook.com/help/instagram, 2021
% www.business.instagram.com, 2021
STWEST, CH. www.sproutsocial.com, 2021
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stejné dlouha videa, jako ma ¢im dal popularnéjsi aplikace TikTok, i Reels jsou jedny
Z nejsledovangjsich v ramci této aplikace. 8

Pti vyuziti IGTV se ve videu dole, vedle tlaCitka pro sdileni, zobrazi ikona nakupni tasky,
diky které se po jejim kliknuti zobrazi odkaz na polozku ptidanou autorem videa. Vzdy se
jedné o polozku ve videu ¢i ji podobnou. V piispévceich se odkaz vklada pfimo do fotografie
a zobrazi se pii kliknuti na vybranou polozku. Odkaz ma podobu ramecku s ndzvem
produktu a Casto i cenou, coz lze vidét na obrazku 1. Na konci fotografie, ptfispévku, je
mozné také pripojit odkaz na kompletni seznam produktti, které dana stranka, neboli uzivatel

Instagramu, nabizi v sekci Obchod.

Obrézek 1 Odkazy v ptisp&vcich na Instagramu
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Zdroj: www.instagram.com/maccosmeticsz, 2021

Mezi hlavnimi ikonami aplikace je i Obchod, kterou piedstavuje symbol nakupni
taSky (viz obrazek 1, ikona v dolni list¢ druha zprava), stejna jako se zobrazuje v IGTV a
obecné na zacatku kazdého piipojeného odkazu. Pro zakaznika je tato karta nakupu mistem,
kde se zobrazuji v§echny dostupné obchody. Prodejce si zde vytvoti sviij obchod, ktery si
mitize usporadan do jednotlivych kolekci v ptipad€, Ze prodejce nabizi vice druhii zbozi,

napiiklad u obleceni mohou byt vytvoreny kolekce s nazvy jako tfeba mikiny, tricky,

58 www.tribegroup.co
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kalhoty, spodni pradlo atd. pro lepsi orientaci zakaznika v obchodé¢. Kazda kolekce se sklada
Z jednotlivych stranek produktu. Jednotlivé polozky jsou opatfeny nazvem, cenou a
tlacitkem ,,zobrazit na webovych strankach* (na obrazku ,,View on Website®). Po kliknuti
na zminéné tlacitko je zakaznik pfesmérovan na e-shop daného prodejce, kde si miize
produkt objednat a nasledné zaplatit. Jak takové strdnka produktu vypada je vyobrazeno na
obrazku 2.%°

Obrazek 2 Ukazka produktu na Instagramu

4 @ istyle.cz

Apple iPhone 11 64GB zeleny, novy - N4 m
mobilni telefon MHDG3CN/A

14,490 K&

View on Website

Zdroj: www.instagram.com/@istyle.cz, 2021

Dalsi moznosti, jak nakupovat prostiednictvim Instagramu, je vyuziti tlacitka ,,Order
Food* neboli ,,Objednat jidlo.“ Tato funkce byla spolecnosti Facebook do této aplikace
pfidana v souvislosti s pandemii Covid-19. Zamér byl piedev§im pomoci restauracim
s obnovou ¢i zjednodusenim provozu. Princip fungovani zminéného funkéniho tlacitka je,
ze uzivatel je po kliknuti pfesmérovan na web zprostfedkovatele sluzby rozvozu jidla. Pro
potieby Ceské republiky se jedna naptiklad o sluzby Damejidlo.cz nebo Wolt.cz.®

V USA se momentalné zkousi nova funkce, kterd umozni zaplatit za objednavku piimo
v aplikaci Instagram. Po vybéru konkrétnich produkti se zobrazi sekce ,,Checkout, aplikace

uzivatele pfesméruje na online platbu, tj. k pokladné (viz pfiloha 8.3). Tuto funkci zatim

% THOMAS, M. www.later.com, 2021
60 EDWARDS, CH. www.thesun.co.uk, 2020
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nabizi jen nékteré obchody, zpravidla vétSiho razu jako napiiklad kosmetika MAC, NARS,
NYXC, oble¢eni H&M, Zara, sportovni zbozi Adidas nebo luxusni znacky jako Prada nebo

Michael Kors.5!

3.3.2 Statistiky na Instagramu

Instagram pro firemni GCty nabizi tzv. ptehledy o Gctu daného uzivatele ¢i firmy.
Jedné se o statistiky ukazujici informace o dosahu, jeho zdroji ¢i poctu reakci dalSich
uzivatell. Statistika nabizi podrobné udaje o lidech, ktefi profil sleduji a obecné vysledky
pusobeni G¢tu na socialni siti za dané obdobi. To muze byt od tydnu az po poslednich 90
dnu. V ramci této funkce je v aplikaci Instagram Kk dispozici ikona malého pismena i
vysvétlujici uzivateli jednotlivé ¢asti prehledi.®?

V této sekci jsou jako prvni informace o dosahu, ktery pojednava o poétu oslovenych
se v této Casti nachazi udaje o prispévcich s nejveétsim dosahem, poctu zobrazeni, navstévach
profilu, klepnuti na webové stranky ¢i na tlacitka kontakt. Statistika ukazuje i praci
s obsahem, tedy kolik na profilu ptibylo tzv. lajkti, komentait a kolikrat byl piispévek
ulozen.%®
Diky ptehledim je pro uzivatele firemniho profilu jednodussi poznat své sledujici a
nasledné si urcit svou cilovou skupinu napftiklad pro potieby reklamy. Statistiky totiZ ukazuji
nejprve celkovy rust uzivatell, coZ znamena pocty nové sledujicich profil, ale také zrusena
sledovani. Déle zobrazuje lokalitu odkud jsou uzivatelé piihlaSeni, v€k, pohlavi a udaj o
jejich nejvyssi aktivité, tedy v ktery &as a ktery den jsou nejvice aktivni.®*

Tyto zminéné udaje dokaZze tato socialni sit’ vygenerovat i u jednotlivych ptispévk,
na zéklad€ toho dokéaZe uZzivatel 1épe poznat, jaky typ prispévkil ma nejvétsi aktivitu a na jak

by mél vypadat dalsi zvefejnény obsah pro vétsi uspéch.®®

3.3.3 Moznosti propagace na Instagramu

Propagace na Instagramu slouzi ke zviditelnéni daného profilu, znacky nebo pouze

jednoho pftispévku a je placend. Vyuzivd se predevSsim pro ziskani vétsiho mnozstvi

61 www.business.instagram.com, 2019

62 KUREJOVA, K. www.filipesmedia.cz

63 SOCHURKOVA, M.F. www.newsfeed.cz, 2020
64 Tamtéz.

8 MILLS, M. www.itigic.com, 2020
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sledujicich, vétsi pozornosti uzivatelll Instagramu, zvyseni prodejii, zvySeni poctu navstév
profilu nebo pifimo webovych stranek inzerenta, dale pro zvyseni poctu tzv. lajkli u ptispévki
nebo i pro vice zprav od dal$ich uZivatelti Instagramu.5®

V ramci zminéné socialni sité existuje nékolik druht reklamy ¢i zplsobi, jak obsah
propagovat. V prvni fadé je nejpodstatnéjsi rozhodnuti o typu obsahu, tj. zda bude mit
reklama formu obréazku ¢i videa. V ptipadé, Ze je zvolen obrazek, 1ze ho pouzit ve Stories ¢i
jako prispévek ve Feedu. ,,Feed je zjednodusené¢ kanal piispévkil, ktery se zobrazi po
otevieni aplikace. Lze ho také pouzivat ve smyslu osobniho feedu, ¢imz se mysli osobni
profil uzivatele se vemi jeho pfidanymi piispévky.“®” Rozdil mezi klasickym obsahem
zvefejnénym témito dvéma zplsoby a tim placenym, tedy propagovanym, je pro uzivatele

zobrazeni slova ,,Sponzorovano* pod nazvem profilu, jak je nastinéno v obrazku 3.

Obrézek 3 Ukazka rozdilu reklamy oproti klasickému piispévku

Instagrom ® QO Vv

<= kinderczsk
¥ Sponsored

Zdroj: www.instagram.com/kinderczsk, 2021

Diky tomuto oznaceni je uzivatel schopen identifikovat placenou reklamu od bé&ézného
ptispévku. Stejné tak je tomu ve Stories, také se pod nazvem profilu zobrazuje toto oznaceni.

Nasledné je dulezity format, ktery vybrany obsah ma4, jelikoz ne vSechny moznosti
propagace nabizeji stejny format. Jaky formét je zadouci pro obrazky ¢i videa ve Stories
nebo Feedu je znazornéno v piehledu v tabulce, ktera je umisténa v piiloze 8.6.

Dalsi typem je piispévek karuselového typu, ktery miiZe byt také pouzit jako reklama.
Karusel je tzv. ,,slideshow neboli nekolik obradzkii ¢i videi za sebou, konkrétné 2 az 10. Tento
typ lze vyuzit treba pro prezentaci vice produkti najednou nebo ukdzat vice provedeni

Jjednoho vyrobku nebo vytvorit jakysi pribéh pro ozvlastnéni reklamy.*%® Uzivateli se zobrazi
1 az 5 karet a nasledné tlacitko ,,Rozbalit ptibéh,” diky kterému se mu odkryji i zbylé
obrazky nebo videa. Kazd4 Karuselova reklama musi mit odkaz na webové stranky. ®°

Specifika pro rotujici format jsou uvedena v tabulce v piiloze 8.7.

%6 MAIO, A. www.studiobinder.com, 2019

7 BILKOVA, K. www.startujemeweby.cz, 2020
68 LANGEROVA, J. www.podnikatel.cz, 2019
9 www.facebook.com/business, 2021
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Obecné Ize obsah na této socialni siti propagovat bud’'to nastavenim piimo v aplikaci
Instagram nebo po piihlaseni do Business Manageru, tj. Facebook Ads Manager. Nastaveni
Vv aplikaci je jednodusSim zpasobem, ovSem méné efektivnim, neZ je tomu v druhém
piipadé. Pro oba zpusoby je ale nutné mit nastaveny firemni profil. Pokud si uzivatel pro
reklamu vybere nastaveni v aplikaci, musi nejprve vybrat jiz zvetejnény pitispévek, ktery
urc¢i pro propagaci. Nasledné vybere, ¢eho chce reklamou dosahnout a cilovou skupinu.
LwDalsim krokem je nastaveni rozpoctu a délky trvani propagace. Na zaver se zobrazi
platebni metoda a ndahled dokoncené inzerce.*™

V piipadé nastaveni reklam pies Facebooku Ads Manager je nutné mit propojeny
instagramovy ucet s facebookovym. V tomto nastaveni lze pomérné tzce specifikovat,
komu mé byt reklama zobrazovéna. Nejprve, stejné jako v prvnim piipad€, musi uzivatel
zvolit divod reklamy. Déle nastavit, na jaké platformé ma byt reklama zobrazovana. Potom
je nutné urcit tzv. obecenstvo Cili presné vékové rozmezi, pohlavi, jazyk a polohu s pfesnosti

cey

na km. Urceni polohy se netyka pouze téch, kteti v ni ziji, ale i téch ktefi do ni cestuji nebo
aktivnich uct. Poté mize byt nastaven i zajem uzivatell napiiklad v podobé¢ hashtagt, které
pridavaji, co nejcastéji lajkuji, na co se divaji a tak podobné. U kazdé dalsi specifikace
Manager zobrazi mozny dosah reklamy. Nasledné je nutné zvolit budget neboli rozpocet pro
danou reklamu. Na zavér nastaveni inzerent vybere fotografii ¢i obrazek, ktery ma byt pro
reklamu uréen, muze ale nemusi se jednat o piispévek jiz publikovany na instagramovem
Gi¢tu. Manager dale nabizi nahled, jak bude reklama na socialnf siti vypadat.’

Platba za propagaci je provadéna dle predem zvolené platebni metody. Castka se vzdy
méni dle typu a délky dané reklamy. Zaplatit 1ze bud’to kreditni nebo debetni kartou, dale
pomoci PayPalu nebo Shop Pay, tj. Shopify Pay, coz je nova forma platby v ramci Facebook
Pay.”? Dale je potieba nastavit délku reklamy a &istku, jez bude denné uhrazena za
probihajici reklamu. ,,Stanovena je nejnizsi ¢astka 30 K¢ na den, maximalné lze nastavit
10 000 K¢. Pribéh reklamy je stanoven od 1 do 30 ti dnt nejvyse, poté ji uzivatel, pokud

chce pokracovat, musi obnovit."

O EATURA, J. www.newsfeed.cz, 2017

T MAIO, A. www.studiobinder.com, 2019
72 www.facebook.com/help/instagram, 2021
8 RUMPALA, N. www.rumpala.cz, 2020
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3.3.4 Influenceri a mozna spoluprace

Influencerem se oznacuje 0soba, kterd ma jakousi autoritu a respekt pro své znalosti,
schopnosti a zkuSenosti tykajici se daného tématu, napiiklad konkrétnich znacek, produkta
nebo firem.”

Do cestiny se pojem influencer ptekladd jako vidce majici schopnost ovlivnit
rozhodovani a mysleni ostatnich. Pravé tyto viidce se jednotlivé firmy snazi vyhledat na
socialnich sitich, oslovit a navazat spolupraci, jelikoz influencefi maji ¢im dal tim vétsi
mnozstvi nasledovnik.”™

Typickymi influencery jsou vybrané osobnosti pro propagaci produkti nebo znacek.
Jedna se Casto 0 znamé osobnosti, které jiz maji pozornost vetejnosti a diky tomu maji vliv
nemalé ¢astky. Kniha Digital Marketing od Alana Charleswortha tyto influencery oddéluje
od takzvanych ,,digitalnich influencert.* Pravé u nich uvadi, Ze maji mnohem vétsi vliv,
jelikoZ na rozdil od znamych osobnosti, tito digitalni ¢i online influenceti jsou normalnimi
lidmi, ktefti fesi stejné véci jako vSichni ostatni. Jako optimalni se dle tohoto autora ukézali
influencefi s poétem sledujicich od 1 do 10 000. Cim vice sledujicich, tim vice se oddaluji
normalnimu Zivotu a ptiblizuji znamym osobnostem, jejichz Zivot se jiz to¢i kolem odlisnych
véci a také tim vétsi honoraf si za svou propagaci uctuji.”®

Influenceti maji nejvetsi vliv na tu ¢ast spolecnosti, ktera se doZaduje ¢i potiebuje
poradit nebo se fidi doporucenimi na rizné produkty, znacky a spole¢nosti. Néktefi z nich
za spolupréci s danou firmou dostavaji zaplaceno, nékteti sdili recenze na produkty, znacky
bezplatng. Pro takové z nich je odména i ziskani vérnych sledujicich.”” Pro propagaci
produkti pomoci influencerii, casto se pouzivd termin influencer marketing, je
nejefektivnéjsi vyuzit Instagram. Toto tvrzeni dokazuje graf 5 z roku 2019, v nasledujicich

dvou letech si predni pricku stale drzi. V roce 2021 dosihl zatim 93 % 8

" HEINZE, A., GORDON, F., RASHID T., CRUZ, A. Digital and Social Media Marketing: A Results-
Driven Approach. 2017, s. 207-208.

> JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2021, s. 253

8 CHARLESWORTH, A. Digital marketing: a practical approach. 2018. s. 42.

" Tamtéz, s. 43.

8 COOPS, J. www.businessofapps.com, 2021

35



Graf 5 Nejefektivnéjsi socidlni sit’ pro influencer marketing (v %)

Facebook ‘ ‘ 45%

Blogs 44%
Twitter 33%
LinkedIn 19%

Pinterest 15%

Twitch - 6%
Snapchat l 3%
Other I 1%

0 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: MediaKix, 2019

Existuje nékolik typt spoluprace S influencery. Tou nejpouzivanéjsi je zminka, jde
tedy o zminéni se o produktu, znacce na svém profilu. Dal§i moznosti jsou urcité slevové
kody pro sledujici daného influencery, nabidnuti produktii zdarma, pro uspoiadani soutéze
na daném profilu a tak podobné. Tteti zplsob je poskytnuti vidci pFistup ke spravovani
socialnich siti dané znacky, firmy, aby pfivedl co nejvice sledujicich pro dany firemni profil.
Dale lze vyuzit sponzorovéni &i affiliate marketingu. Casto vyuZzivana je také spoluprace
typu zaslani produkt influencerovi zdarma a ocekavat idealné kladné recenze pomoci
sdileni produktti na profilu dotyéného. Lze také vyuzit brand ambasadora, v tomto pfipadé
se jedna o dlouhodobou spolupraci se znackou, firmou, vyuZzitim né¢kolika
zminénych moznosti spoluprace najednou.”

Kolik spole¢nosti zaplati za daného influencera na Instagramu, respektive jaké je
jeho cena za jeden prispévek ve Feedu ¢i za jedno Story, je mozné zjistit na nékolika
webovych strankach. Existuji i kalkulacky, které po zadani nazvu profilu influencera a
podnikem pozadovaného poctu ptispévkil, dokazou vypocitat ptibliznou cenu, kterou bude
potfeba vynalozit pfi navazani spoluprace. Na obrazku 4 je priklad vypoctu ceny jednoho
piispévku ve Feedu ,,jedné z nejznamgjsich influencerek v Ceské republice s ndzvem profilu
@anasulcova,“® ktery byl proveden prostfednictvim kalkuladky dostupné na webové

strance www.inzpire.me.8!

” GEYSER, W. www.influencermarketinghub.com, 2021
8 \VOHRALIK, J. www.evisions.cz, 2021
81 www.inzpire.me, 2021
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Obrézek 4 Online kalkulacka ceny influencerti

Influencer’s Instagram username

anasulcova

How many posts should the influencer publish?

& 1

How many stories should the influencer publish?

B

ESTIMATED PRICE

€5.4K - €6.5K

EUR

Zdroj: www.inzpire.me, 2022

Diky zminénému nastroji lze pfiblizné¢ odhadnout potiebny rozpocet pro spolupraci
s konkrétnim influencerem. Do levé tabulky na obrézku 4 je potieba zadat pozadované
udaje. Prvni fadek slouzi pro vyplnéni nazvu profilu influencera, do druhého se vyplni pocet
ptispévku, ktery podnik pozaduje, a posledni fadek je urcen pro doplnéni poctu Stories.
V piipadé zminéné Ceské influencerky by se cena jednoho ptispévku pohybovala cca mezi
5400 az 6 500 eury. Tuto ¢astku dokaze kalkulacka jednim kliknutim pfepocitat napiiklad
na dolary nebo jiné mény, které se nabizi pod ¢astkou. Takovéto online kalkulacky nabizi
pro jednotlivé firmy i dal$i potiebné tdaje jako je naptiklad dosah, tedy kolik lidi vidélo
dany post, engagement rate, tj. jakakoliv interakce s piispévkem, komentaie, like, sdileni

atd. a impressions, coz znamena kolikrat se obsah zobrazi

@anasulcova can charge €5.4K - €6.5K for 1 post. @anasulcova is expected to
reach 177.1K followers, create 216.1K post impressions, and generate

an average engagement rate of 7.7%.

177K

ESTIMATED REACH

216.1K

ESTIMA

884.6K

FOLLOWERS

891

TOTAL POSTS

7.7% VS. 13%

ENGAGEMENT RATE
VS. BENCHMARK i

|82

82 FELLIPPELLI, D. www.taggermedia.com, 2021
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4  Vlastni prace

Vlastni prace je rozdélena na nekolik ¢asti. Prvni je zaméfena na dva podniky, Které
obchoduji na socialnich sitich. Ke zjisténi zptisobu prodeje, jejich zkusenosti a podkladii pro
nasledna doporuceni jsou realizovany rozhovory. Stejna metoda je pouZita i pro zkoumani
zpusobu instagramového obchodovani u vétSich firem. Tieti ¢ast je vénovana primarnimu
vyzkumu a jeho vyhodnoceni. Poté jsou testovany statistické hypotézy k ovéteni zavislosti
mezi danymi jevy. Nasledné je popsan postup nastaveni sekce Obchod. Posledni ¢ast

obsahuje rady a tipy od odbornika z praxe.

4.1 Predstaveni spolecnosti Riot Angels

Pro praktickou ¢ast této prace byla zvolena firma YOUNG GODS s.r.0. Jedna se o
zacinajici spole¢nost pusobici na evropském trhu v oblasti vyroby a prodeje obleceni, ktera
momentalné predstavuje svou prvni kolekei.

Znacka Riot Angels vznikla v roce 2019. Nazev majitel vysvétluje tak, ze kazdy
¢lovék ma v sobé ¢ast z obou anglickych slov v ndzvu, tedy jak ,,Riot,” coz v piekladu
znamena boufit se, vytrznost nebo vzpoura, tak ,,Angels,” ptekladajici se jako and¢€lé. Jejich
logo zobrazuje obréazek 5.

Zakladni udaje o podniku:

Obchodni firma: YOUNG GODS s.r.0.

Datum vzniku: 5. biezna 2020

Sidlo: Lazeniska 2329/56, 373 16 Dobra Voda u Ceskych Budgjovic

1CO: 090 19 863

Forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Pitedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby

Statutarni organ: Petr Schirmer

Zakladni kapital: 50.000 K&8

Webove stranky: www.riot-angels.com

Obrazek 5 Logo spole¢nosti Riot Angels

RIOT ANGELS

Zdroj: www.instagram.com/riot_angels, 2021

8 Uplny vypis z obchodniho rejstiiku, www.or.justice.cz, 2021
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Spolecnost se zamétuje na panské obleceni, a to konkrétné na mikiny, svetry, tricka a
ksiltovky. VSechny zminéné produkty vyrdbi z vysoce kvalitnich materiala, které jsou
vyrobeny v Evropé, s pohodinym, ale stale modernim stiihem. Své obleeni prezentuje jako
luxusni streetwear, volné pielozeno jako oble¢eni do ulic. Tento styl oblékani se inspiruje
stylem basketbalistii, skateboardistt atd., jde o volné&jsi, ale novodoby styl.

Cilovou skupinu znacky Riot Angels ptedstavuji lidé, ktefi radi nosi originalni a
stylové obleceni, chtéji se odlisit od ostatnich, jsou sebevédomi a ochotni si za kvalitu

priplatit.

4.1.1 Elektronicky obchod Riot Angels

Znacka Riot Angels zatim nabizi pouze omezené mnozstvi produktt, jedna se spise
o mensi e-shop. Celkova prezentace produkti je ladéna do ¢erné a bile barvy, stejné jako
logo znacky. Kazdy kus odévu je vyfotografovan na stejné osobé, diky ¢emuz e-shop ptisobi
upraveng, poutave a sladéné. Muz, ktery stal modelem pro tuto kolekci, reprezentuje i ¢lena
cilové skupiny Riot Angels.

E-shop je intuitivni a prehledny, ovsem kompletné v anglickém jazyce s cenami
uvedenymi v eurech, piestoze se jedna o ¢esky podnik. Navic dle informaci o dodani zbozi,
ve kterych je Némecko samostatné oddélené od ostatnich zemi svéta a je mu uctovano i jiné
postovné, se znacka jevi jako némecka.

Pti vybéru zboZi ke koupi se po otevieni jakékoliv stranky s danym kusem odévu
vzdy zobrazi vyska i vaha osoby na fotografii se stru¢nym popisem produktu, tedy napiiklad
mikina s kapuci, oversized atd. Dale u kazdého produktu e-shop uvadi material, ze kterého
je vyroben. Pii tvorbé objednavky si navic zakaznik mize oteviit tabulku velikosti pro
potvrzeni spravnosti vybéru své velikosti. Objedndvku ma zékaznik moznost bud’to vlozit
do kosiku a pokracovat v ndkupu, nebo stisknout tla¢itko ,.buy now, které umozni
neprodlené prejit k pokladné. Platba Ize provést naptiklad pies Paypal, tato moznost se na
strank&ch zobrazuje jako nejrychlejsi. Dale Ize zaplatit prosttednictvim online platby kartou.
Pro dopravu zbozi je vyuZivano sluzeb mezinarodniho dopravce DPD/DHL. Riot Angels
nabizi moznost objednat zbozi témét do celého svéta. Poplatek za prepravu pro jednotlivé
zem¢ lze nalézt v piehledné tabulce pod zalozkou ,,Shipping*. E-shop garantuje dodani do 3

dntt pro Ceskou republiku, Némecko, Rakousko, Italii, Polsko, Belgii, Francii,
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Lucembursko, Dansko, Anglii, Lichtenstejnsko a Slovensko. Dodani do ostatnich zemi se
pohybuje mezi 3 az 14 dny. Vraceni zbozi je mozné do 14 dnii od obdrzeni objednévky, a to
nenosené, S originalni visackou a v ptivodnim obalu. Pro vraceni je nutné vyplnit formuléf,
ktery je k dispozici pro stazeni v zalozce ,,Refund.” Odeslani penéz zpét na ucet zakaznika
e-shop realizuje do 3-5 dnti. Prodejce neumoziuje vraceni zbozi, které disponovalo slevou.

Ukazku prezentace produktu na tomto e-shopu zachycuje obrazek 6.
Obrazek 6 Ukazka produktu na e-shopu Riot Angels
? Ex
y EAGLE HOODIE-ANTIQUE WHITE

€44,00 €655
v % (€21,00
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Zdroj: www.riot-angels.com, 2021

E-shop mohou zakaznici ohodnotit na strankach Trustpilot.com, jedna se o web
zabyvajici se vyhradné evaluaci konkrétnich e-shopti. Odkaz na tento portal je uveden ve
spodni ¢asti uvodni stranky e-shopu Riot Angels. Zde je umisténo i logo webu pro hodnoceni
véetné poctu jiz vytvorenych recenzi. Celkem e-shop eviduje ptes 200 recenzi, z toho 82 %

pozitivnich. Web Trustpilot.com hodnoti tento e-shop na 3,8 hvézdi¢ek z 5 moznych.

4.1.2 Prezentace na socialnich sitich: Instagram

Prodej a prezentace znacky Riot Angels je vyuzivano jak Facebooku, tak Instagramu.
Znacka vystupuje jako zahrani¢ni, veSkera jeji komunikace s okolim je pouze v anglickém
jazyce, tedy jak na e-shopu, tak i na zminénych socialnich sitich.

V ramci facebookoveé stranky ovsem neni ptili§ aktivni, posledni ptispévek byl pfidan
v dubnu 2021, tedy témét pied rokem. Zatimco na Instagramu posledni aktivita prob&hla

pted Vanoci 2021. Riot Angels maji jednotny vzhled obou sociélnich siti i webovych
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stranek, jednd se o kombinaci bilé a ¢erné barvy. Veskeré fotografie produktt disponuji
Sedou barvou pozadi.

Instagramovy profil ma 3 940 sledujicich a 66 piispévku. Kazdy z nich piedstavuje
fotografii produktu s nazvem a kratkym popisem toho, z jakého materialu je vyroben.
Ukazka prezentace produktu je zobrazena na obrézku v ptiloze 8.8.

Riot Angels nemaji aktivovanou sekci Obchod na Instagramu. Lze tedy zaznamenat
chybéjici odkazy v ptispévcich. Pravé tato funkce dokaze zjednodusit uzivateli hledani zbozi
na profilu znacky ¢i na jejich webu. Své zboZi prezentuji pouze formou piispévku bez
odkazli, moznosti prokliku ¢i zatazeni do oblibenych polozek.

Tato znacka také vyuziva instagramovych Stories véetné jejich ukladani do vybéru.
Vybéry jsou vytvoreny celkem tii. Prvni z nich, oznaceny symbolem glébu, obsahuje Stories
od uzivateld, ktefi si produkt ¢i produkty zakoupili a sdileli jejich fotografii nebo video na
této socialni siti. Druhy vybér nazvany ,,BTS“ dovoluje nahlédnout uzivateli do z&kulisi
fotografovani nové kolekce zbozi. Posledni je vybér s nazvem ,,Size chart,* ve kterém Riot
Angels sdili tabulky velikosti pro jednodussi vybér spravné velikosti pro daného zakaznika.

Instagramovy profil Riot Angels zobrazuje obrazek 7.
Obrézek 7 Profil Riot Angels na Instagramu
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Zdroj: WWW.instagram.com/riot_angéig, 2021
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Zminované Vybéry ulozenych Stories demonstruji téi zluté zbarvené kruhy s nazvy
pod nimi. Pokud by méla znacka aktivovanou sekci Obchod, nad tlac¢itky ,,Follow, Message

a Contact“ by doslo k zobrazeni sirokého tlaéitka ,,View Shop‘ neboli Zobrazit obchod.

4.2 Vysledky rozhovoru s majitelem spole¢nosti Riot Angels

V této Casti prace byl ke zjisténi pohledu prodavajicich zvolen rozhovor, ktery
probihal s majitelem firmy telefonicky. Zjisténé informace jsou pro piehlednost rozdéleny

do nékolika oblasti.

4.2.1 Znacka Riot Angels

V radmci analyzy e-shopu v kapitole 4.1.1 je zmifiovana skute¢nost, Ze se Riot Angels
prezentuje jako némecka znacka, navic s komunikaci v anglickém jazyce. Majitel na otazku,
zda ma né&jaky divod k tomuto rozhodnuti uvedl, ze vzhledem k cilové skupiné zakaznikl
neni podstatne, odkud podnik pochazi a zda komunikuje v ¢estiné nebo anglicting, jelikoz
ve vybrané vékové skupiné anglicky jazyk ovlada valna vétsina jedinci. Navic komunikace
v anglickém jazyce mu umoziuje jednodussi vstup na zahraniéni trhy. Riot Angels eviduje
totiz vice zahrani¢nich pfiznivel nez téch Ceskych. Majitel také tika, ze si jako znacka
mohou dovolit nastavit vy$§i marze, tedy vysS$i ceny pro zahrani¢ni zdkazniky z diivodu
jejich vyssich piijmt nez u Ceskych zakazniku. Dale podotkl, ze Némecko zvolil i pro znalost
taméjS$iho trhu a tomu také ptizplsobil stiih a styl svych produkti. Diky nékolikaletému
zivotu v némeckém prostiedi dokdze majitel odhadnout potieby, z4jmy, ale predev§im
chovani zakaznikt na zdej$im trhu mnohem Iépe nez na trhu ¢eském.

Znacka byla zalozena v dobé pandemie, kdy se majitel snazil vyuzit situace, kdy je
kazdy doma, nudi se a tim padem travi mnohem vice ¢asu na socialnich sitich, e-shopech
atd. Spotiebitelé si také, dle slov majitele, z nudy kupuji spousty zbozi, které nepotiebuji,
vynalozit daleko vétsi finanéni prostfedky pro jejich ziskani. Pravé vtomto chovani

spotiebiteltl vidi majitel elektronického obchodu s oble¢enim velkou vyhodu.

4.2.2 Zakaznici a jejich ndkupni chovani

Cilovou skupinou Riot Angels jsou lidé ve véku 20 az 30 let, ktefi radi nosi tzv.
»streetwear® styl obleceni. Znacka primarné cili na muze, jelikoZ zatim ptedstavila pouze

jednu kolekci, a to spiSe panskou. Majitel ale zaznamenal, Ze jejich produkty oblékaji take
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zeny, coz piedstavuje jeden z diivodi, pro¢ nova prave pripravovana kolekce bude zahrnovat
krom¢ panské mody i ddmskou a odévy unisex. Jedna se predevs§im o ziskani vétsiho poctu
zakaznikl Zenského pohlavi.

Vzhledem k vySe zminéné cilové skuping, konkrétné jejimu vékovému sloZeni, se
znacka zamétuje vice na Instagram nez na Facebook. Lidé tohoto véku jsou aktivngjsi prave
na prvni zminované socialni siti. Navic majitel uvadi, Ze pro tuto skupinu lidi je dulezité,
aby znacka disponovala instagramovym profilem, protoze diky této skute¢nosti k ni maji
nasledné vétsi davéru.

Zakaznici Riot Angels tvofi své objednavky piedevsim pies e-shop. V zacatcich se
néktefi z nich snazili objednat produkt i pomoci zprav na Instagramu, ale dle slov majitele,
se jednalo zpravidla o lidi, ktefi se ptaji na spoustu véci, na velikost, skladové zasoby, dobu
dodéni atd., a nakonec nikdy nic nekoupi. Proto tuto formu objednavek jiz vibec
neumoziuji.

Na otazku, zda Ize métit mnozstvi vytvorenych objednavek pies e-shop a Instagram
majitel odpovédél, ze toto nelze jednoznaéné uvést. Jednim z duvodd, je fakt, ze proklik
z Instagramu je zjistitelny 7 az 10 dni a nasledn¢ Udaje zmizi. Znamena to tedy, Ze pokud
dany ¢loveék nenakoupi ihned, tj. pfi uskuteénéni prokliku, ale stranku ¢i konkrétni produkt
si kuptikladu ulozi do oblibenych polozek ve svém pocitaci nebo mobilnim telefonu, a za
par dni, po uplynuti zminéného poctu dntl, se k ulozené strance vrati, nelze toto zptné zjistit.
Proto je pro Riot Angels t&€zké tyto ukazatele porovnavat.

Zajimave zjisténi v rdmci rozhovoru je chovani zékaznika ve chvili, kdy se podnik
nechova dle jeho ptedstav, nebo ho jakymkoli zpisobem rozzlobi. Majitel vypozoroval, ze
pokud jde o zakaznika, kterému se obleceni libi, zakoupi vyrobek bez ohledu na okolnosti,

ale velmi Casto pod jinym jménem.

4.2.3 Reklamy a mozZnost platby

Majitel vybrané firmy uvéadi, Ze pro ziskani povédomi o vytvofeném profilu znacky
je nutné vyuzivat placené reklamy. Na otazku, jakym zptsobem tyto reklamy utvari
zdiraznil, ze jediné ptes Facebook Ads Manager, jelikoz pfi vytvoreni reklamy prave pres
zminény nastroj se jedna a tataz reklama spusti jak na Instagramu, tak i na Facebooku za

stejny finan¢ni obnos. Kdezto pii vytvoreni a spusténi reklamy prostfednictvim aplikace
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Instagram a zaroven tentyz postup zopakovat ve Facebook Ads Manageru predstavuje
vyrazné vyssi financni ndklady.

Z pocatku firma vynakladala pomérné velké mnozstvi penéz na tvorbu reklam, ze
kterych, jak fekl majitel, neméla znacka zadny vynos. Dnes dosahli takového finanéniho
stavu, pfi kterém je reklama placena z marze a zaroven vétsi ¢ast z ni zlstava obchodu.
Majitel ale podotkl, Ze jde-li o reklamy pro e-shop, nevyuzivaji jich ve velkém mnozstvi.
Jedna se totiz 0 velmi vysoké ¢astky, které jsou uctovany napiiklad za proklik, a proto se
jako podnik omezuji jen na reklamy na socidlnich sitich, které jsou z hlediska naklada
vyhodné;jsi.

Moznost platby piimo v aplikaci Instagram by tato firma velmi uvitala. Majitel Riot
Angels hovotil o tomto tématu jako o velké vyhod¢ jak ze strany prodavajicich, tak diky
zasadnimu zjednoduseni dokonceni objednavky pies Instagram i ze strany nakupujicich.
Zékaznik, ktery si vybere a bude chtit objednat konkrétni zbozi, by diky ptimé platbé mohl
zaplatit ihned, namisto zdlouhavého pieklikavani na e-shopovy portal prodejce. Z pohledu
podniku by se diky této funkci mohl snizit pocet nedokoncenych objednavek, tedy i zkratit
Cas, kdy si zakaznik muze spontanné vytvoienou objednavku rozmyslet. Z pohledu
nakupujicich se jedna pfedevsim o jednodussi a pohodIngjsi nakup, tj. vSe na jednom misté,

nakup by byl tak mnohem rychlejsi.

4.2.4 Spolupréce s influencery

Riot Angels funguje primarné na zakladé spoluprace s influencery. Vybér byl
realizovan na zakladé vybéru, ktery ucinily konkurenéni znac¢ky. Majitel sledoval, jaky typ
influencert oslovuji, s kterymi spolupracuji a se kterymi byla spoluprace rozvazana velmi
rychle. Dale bylo vybirano dle dosahu jednotlivych influencert, ktefi spliovali kritéria pro
vybér, tj. patfili svym vystupovanim, vzhledem a zivotnim stylem do cilové skupiny znacky.
Po spusténi prodeje bylo evidovano né€kolik influencert, ktefi nabizeli své sluzby znacce
sami. S nékolikerymi majitel spolupraci opravdu navazal, ale v témét vSech pripadech
narazil na influencery, ktefi méli své obecenstvo koupené, tj. disponovali faleSnymi
sledujicimi, zfalsSovanym dosahem atd. Znacka tedy duvétovala ¢loveéku, ktery se nechal
zaplatit za nulovy vysledek. Majitel potvrdil, Zze v tomto ohledu je préace s influencery
nevyzpytatelnd, jelikoz v té dobé nemél moznost jimi pfedlozené daje zkontrolovat jesté

pred navazanim spoluprace. OvSem dnes jiz existuji nastroje ke zjisténi naptiklad poctu
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faleSnych sledujicich a i diky tomu lze Iépe rozeznat pravé Gdaje od téch faleSnych. Dalsim
kritériem vybéru byla cena danych influencerti. V zac¢atcich firma neméla tak velké finan¢ni
prostiedky k zaplaceni vysokych ¢astek za tyto formy spoluprace.

Znacka neoslovila zadného z ¢eské influencerové sféry, a to z davodu nenalezeni
sympatii v Zzadném z nich. Spolupracuje tedy hlavné se zahraniénimi influencery, obzvlaste
s jednim, ktery je na vSech piispévcich a prezentacich produktt. Jednd se 0 zahrani¢ni
osobnost s nazvem profilu @saviodechiara. Tento influencer se stal, da se Fici, tvafi znacky.
Pomoci kalkulacky ceny influencerti z teoretické casti, konkrétné kapitoly 3.3.4, byla
zjisténa jeho cena za jeden prispévek ve Feedu, ktera ¢ini 520-630 EUR.

Statistiky na Instagramu vyuziva majitel Riot Angels jen minimalné. Vysledky
analyzuje pouze pro informaci o typech piispévki, které maji nejvétsi aktivitu, tedy nejvice
lajkt, komentait, sdileni ¢i reakci obecné. Tato funkce pro majitele znamena spise jistou
formu kontroly, zda spoluprace s influencery funguje, ¢i nikoliv. Dle poskytovanych dat
usuzuje, ze je tato sekce urCena praveé spise pro né a pro Upravu obsahu, ktery ve spolupréci

se znac¢kou sdili.

4.3 Predstaveni firmy Sweet Donut

Z rozhovoru s majitelem Riot Angels vyplynulo zjisténi, Ze je v rdmci sociélnich siti
orientovan nejen na prodej obleceni, ale zabyva se také vyrobou, prodejem a rozvozem
sladkych kynuty americkych koblih, tzv. donutl vSech moznych druht. Tento podnik s
nazvem Sweet Donut s.r.o. byl zalozen v roce 2017 v Ceskych Budgjovicich. Své sladké
americké koblihy nejdiive prodavali pouze mezi ptateli, ndsledné v malém prodejné€ a nyni
je v procesu otevieni kamenné prodejny. Logo této firmy je zobrazeno na obréazku 8.

Zakladni udaje:

Obchodni firma: Sweet Donut s.r.o.

Datum vzniku: 30. listopadu 2017

Sidlo: Lazenska 2329/56, 373 16 Dobra Voda u Ceskych Budgjovic
1CO: 06644244

Forma: spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: pekaftstvi, cukrafstvi

Statutarni organ: Petr Schirmer
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Zakladni kapital: 2.000 K8

Webové stranky: www.rozvozsweetdonut.com

(3bréz_ek 8 Logo Sweet
,’ SWEET
'/ DONUT

Zdroj: www.rozvozsweetdonut.cz, 2021

Pied vypuknutim pandemie Covid-19 provozovala firma Sweet Donut samostatny
maly stanek v obchodnim centru IGY v Ceskych Bud&jovicich, kam pravidelné kazdé rano
dovazela Cerstvé koblihy od svych pekait, které se témét kazdy den kompletné vyprodaly
jesté pred zaviraci dobou. OvSem po vSech vladnich restrikcich, nékolika karanténnich
opatfenich a dlouhé dobé uzavieni obchodnich center se rozhodla svij stanek uzaviit.
K tomuto rozhodnuti pfispél také pozadavek nakupniho centra, jez spocival v zaplaceni
vysokého najmu i za dobu jeho uzavieni. Navic v malé prodejné¢ Sweet Donut pracovali
pouze brigadnici, kteti se neustale menili, coz pro majitele znamenalo nutnost nekone¢ného
zauCovani dalSich pracovnik. Tyto okolnosti vyzvaly majitele k rozhodnuti o nabidce
rozvozu oblibenych donuti pro své zakazniky. V soucasné dobé rozvazeni americkych
koblih ptfinasi, dle slov majitele, vyssi zisk nez stanek v IGY. V horizontu dvou let ma Sweet
Donut v planu otevieni kamenné prodejny, na kterou bylo kladeno nespocet dotazti ze strany

zakazniki. Na prodejné se nyni usilovné pracuje.

4.3.1 Elektronicky obchod Sweet Donut

E-shop Sweet Donut je piehledny, intuitivni a jednoduchy. Na levé strané jsou
umisténa dvé tlacitka. Prvni obsahuje zakladni informace o rozvozu, tedy jakym zptisobem,
a piedev§im v jaky Cas je potieba objednat pro dovazku v pozadovany den. Nasleduji
informace o platb¢ a Casu dovozu vcetné kontaktu. Po stisknuti druhého tlacitka se zobrazi
menu, tedy soupis nabidky Sweet Donut, v 5 piehlednych kolekcich, kterymi jsou celé menu,
dale ¢okoladové a krémové, ovocné poté donutové dorty a darkoveé krabicky. Pti rozkliknuti
vybrané americké koblihy se zobrazi jeji popis, cena, gramaz a alergeny. Ukézku prezentace

produktu na e-shopu zobrazuje obrazek 9.

8 Obchodni rejstiik, www.rejstrik-firem.kurzy.cz, 2021
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Obrazek 9 Prezentace vyrobku Sweet Donut na e-shopu

Domd » COKOLADOVE & KREMOVE » Lotus Cream

Lotus Cream
89,00 K¢

Mnozstvi

1

PRIDAT DO KOSiKU

PInény Lotusovym krémem, namoceny v lotusové polevé.
SuSenka navrchu, to celé zasypané drcenymi kousky Lotusu.

200g

Alergeny: 1,3,6,7

Minimalni velikost objednévky ¢ini 4 ks donutd. Pfi uskute¢néni objednavky do
13:00 Ize obdrzet donuty jesté tentyz den. Po 13:00 bude zbozi distribuovano den nasledujici.
Platbu za objednavku Ize uhradit kartou online ¢i zvolit formu dobirky. Sweet Donut dale
nabizi moznost si objednané donuty osobné vyzvednout V obchodni galerii Dvotak

v Ceskych Budgjovicich. Objednavku Ize realizovat také pies rozvozovou sluzbu Wolt.

4.3.2 Socialni sité Sweet Donut

Sweet Donut prodava své vyrobky prostfednictvim Instagramu a Facebooku.
V ramci druhé zminované socialni sité zaznamenava podnik ptes 3 500 sledujicich, mezi
kterymi jsou i stali zakaznici. Facebooku se vénuje jiz od svého zalozeni v roce 2017.
Instagramovy profil byl vytvofen az pfi vypuknuti pandemie. Z&kaznici si ovsem velmi
rychle zvykli objednévat své oblibené donuty i pomoci této aplikace. Po piijeti objednavky
si americké koblihy vyfotografovali a sdileli s ostatnimi uzivateli na Instagramu. Pravé diky
této aktivité zakazniki Sweet Donut, dokazal profil pdniku za kratkou dobu ziskat kolem
2 000 sledujicich.

Na instagramovém profilu téchto americkych koblih Ize identifikovat vyrazné vyssi
aktivitu, nez je tomu u profilu prodeje obleceni Riot Angels. Sweet Donut mnohem vice
komunikuje se svymi zakazniky a stejné tak nakupujici ¢i uzivatelé s podnikem. Dochazi
zde také k hojné&jsimu vyuzivani funkce ukladani zvefejnénych Stories. Instagram Sweet

wrwe

na jedno mésto a jeho okoli. Majitel zatim nevyuZziva sekci Obchod.
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Obrézek 10 znazornuje profil Sweet Donut na Instagramu se zakladnim informacemi
a akualnimi ulozenymi Stories ve Vybérech.

Obrazek 10 Instagramovy profil Sweet Donut
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Sweet Donut pojmenovalo uloZené ptispévky ze Stories vystizng, jasné a prehledné.

Uzivatelé této socialni sit¢ diky tomu dokazi odhadnout obsah jednotlivych Vybéra.

4.4 Vysledky rozhovoru s majitelem spoleénosti Sweet Donut

Majitel vidi velké rozdily v nakupovani na sociélnich sitich v oblastech prodeje
obleceni a prodeje potravinaiskych vyrobkd predevsim ve vztahu k zakaznikim. Pfesto
prozatim fidi svou prezentaci na socialnich sitich obdobnych zpisobem jako u Riot Angels.

Ziskané informace z rozhovoru s majitelem Sweet Donut jsou rozdéleny do nékolika oblasti.
441 Znacka Sweet Donut

Firma vznikla v dobé, ve které na ¢eskobudéjovickém trhu nebyly Zadné donuty k

dispozici. Dle majitele se v té dobé posupné objevovalo velké mnozstvi piispévki na
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socialnich sitich s t¢émito dobrotami ptedevsim z hlavniho mésta Prahy a ciziny. Diky tomuto
trendu vznikl napad na vlastni vyrobu sladkych koblih v jihoeském statutarnim meésté.
Vzhledem k faktu, ze v té dob¢& majitel disponoval potfebnymi finan¢nimi prostiedky, nejen
pro vyrobu, rozhodl se pro zaloZeni firmy s nazvem Sweet Donut. Prodej byl zahajen v roce
2017 v malém stanku v obchodnim centru, a to nejprve s par zakladnimi druhy s pfichutémi
jako vanilka, ¢okolada a tak podobné. Postupné podnik ptidaval a stale pfidava a vymysli
dalsi a dalsi ptichuté vCetné plnénych donuti. Dnes Sweet Donut prodava koblihy témér
s ¢imkoliv od pFichuti malin, vi$ni a bostonského krému ptes Ferrero, Kinder Bueno, Oreo
nebo Lotus az po piichuté jako cukrova vata, duha nebo Jagera s Nutellou. Podnik nabizi
také donutové dorty na zakdzku. Objednavky sladkych koblih eviduji i pro potieby rtiznych
akci kuptikladu svateb, firemnich veéirkti nebo na narozenin a vyroci. Prodej na sociélnich
sitich byl zahajen pravé z divodu, ze kterého tento koncept zacal, tedy sdileni obrazki téchto
koblih pravé tam. Tomuto pfispéla i pandemie Covid-19, kterd tento zptsob prodeje jesté

podpoiila.

4.4.2 Zakaznici a jejich ndkupni chovani

Piesnou cilovou skupinu Sweet Donut je dle slov majitele obtizné uréit. Diky
skute¢nosti, ze se jednd o sladké pecivo, které ve své konzumaci nepiedstavuje zadna
omezeni, zdkazniky tohoto podniku jsou jak déti, tak dospéli. Majitel ale podotkl, Ze
nejcastéji zaznamenavaji zakazniky ve véku 15-35 let, ktefi objednavaji nejen pro sebe, ale
i pro své blizké jako darek napiiklad pro vyznamné udalosti, svatky, vyro¢i nebo
k narozenindm misto klasickych dort. Majitel se domniva, Ze zminéna vékova skupina ma
k témto koblihAm nejblize, respektive nejcastéji se s nimi setkava na socialnich sitich, na
internetu obecné, dale jsou velmi ¢asto zobrazovany a konzumovéany ve filmech a serialech.
Pravé z téchto ditvodli bylo rozhodnuto o prodeji pres Instagram, jelikoZ se jednd o sit’
nejcastéji pouzivanou cilovou skupinou, kterd pravé zde sdili to, co déla, ji atd.

Zakaznici Sweet Donut jsou zvykli pomérné Casto objednévat i prostiednictvim
zprav na socialnich sitich. Pan Schirmer uvedl, ze zaslanim soukromé zpravy zadava
objednavku i spousta zakaznikd, ktefi neumi zaplatit pfes internet, tedy napiiklad pies e-
shop nebo rozvozové sluzby. V ramci instagramového prostiedi Sweet Donut byly obecné
navazany velmi pratelské vztahy se zakazniky. Firma se snazi vyhovét jejich potiebam a

pozadavkum, z toho divodu umoziiuje realizovat objedndvku i timto zpusobem. Navic
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veSkeré zpravy tazajici se na zbozi jsou odeslany vaznymi zajemci, nejedna se o pouhé
dotazy bez nasledné objednavky, jako je tomu u nabidky oble¢eni Riot Angels.
S objednavkami vytvofenymi pies zpravy maji velice dobré zkusenosti. Zda lze porovnat
objednavky pies e-shop s témi z Instagramu, nesleduji.

Zajimavosti tohoto podniku je, ze v piipadé, kdy se firma nezachova dle piedstav
zakaznika, automaticky takového zakaznika ztraci a ve Sweet Donut jiz podruhé neobjedna.

Toto je dle nazoru majitele velky rozdil oproti prodeji oble¢eni Riot Angels.

4,43 Reklamy a mozZnost platby

Reklamy a Statistiky na Instagramu jsou pouzivany shodné jako u Riot Angels.
Stejné tak ma majitel i v tomto ptipadé totozny nazor na moznost piimé platby. Uvadi, ze by

tato moznost urychlila cely proces dokonceni objednavky.

4.4.4  Spolupréce s influencery

Sweet Donut pied dvéma lety spolupracovali s jednou nejmenovanou influencerkou
piimo z Ceskych Budg&jovic. Jednalo se o poskytnuti vyrobkt zdarma pro nasledné
ptipraveni, naaranzovani a vyfotografovani piispévku nejen k propagaci, ale i k vlastni
konzumaci. Spoluprace neprobihala na zakladé¢ zadné smlouvy, pouze na dobrém slovu
z osobni znamosti s danou osobou, coz piedstavovalo jeden z diivodu jejiho vybéru. Dalsim
divodem byla spoluprace dané influencerky s ceskobudé&jovickym Hitradiem Faktor.
Majitel na zakladé této skute¢nosti ocekaval, Ze se jejich vyrobky dostanou do povédomi
vétsiho mnozstvi lidi tim, Ze je budou mit pfilezitost nabizet v prab&éhu akci konanych danym
radiem. Nasledné uvedl, Ze spoluprace nepfinesla téméf zadné vysledky, nebyly realizovany
zadna promo akce, které na zakladé spoluprace oc¢ekavali, a proto ji brzy ukoncili. Majitel
Sweet Donut také podotkl, Ze se jim v souc¢asné dob¢ ozyva né€kolik influencert s nabidkou

spolupréce. Jelikoz se trh s donuty v Ceskych Budgjovicich pomalu rozriista, budouci pomoc

influencera podnik nevylucuje.

4.5 Prodej zbozi pres Instagram: Erika Fashion

Obchod Erika Fashion se zaméfuje na prodej obleceni, bot a doplnka jiz od roku
2016. Erika Fashion provozuje jak kamennou prodejnu, tak i e-shop. Na Instagramu se pys$ni
153 000 sledujicimi a nastavenou sekci Obchod, ve kterém je kazda polozka propojena s e-

shopem. Vizualni stranka instagramového profilu této znacky je zobrazena v ptiloze 8.9.
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Erika, majitelka Erika Fashion, uvedla, ze zvolili pro sviij prodej aplikaci Instagram,
jelikoz pro né predstavuje idealni zpisob, jak dostat produkty organickou cestou
k zdkaznikiim, a to pomoci atraktivniho vizualniho obsahu, ktery v dané aplikaci uspésné
vytvareji. Pro upoutani pozornosti na profil @erikafashion.cz, pro ziskani vice zakazniku a
interakci s obsahem vyuziva tento podnik placenych reklam, které tvoti pomoci Facebook
Business Manager. Reklamy spousti stejné pro Instagram i pro Facebook, a to ve stejném
Case. Na otazky, které byly zaméfeny na porovnani objednavek ptes Instagram s témi pies
e-shop majitelka nebyla schopna odpovédét, jelikoz se této problematice sama nevénuje.
Navic ji tato informace pfijde nezajimava, tudiz nema diavod K jejimu zjistovani. Hovoftila
pouze o objednavkach, které se zakaznici snazi vytvotit pomoci instagramové zpravy.
V takovém ptipadé jsou tito zdkaznici vzdy odkazovani piimo na e-shopové stranky
www.erikafashion.cz. Objednavky touto formou tedy neumoznuji.

Erika Fashion v soucasné dob¢ nespolupracuje s zadnymi influencery. Dfive tuto
moznost spolupréce ale vyuzili, a to ve dvou forméach. Prvni, a sice ve form¢ poskytnuti
slevového kddu influencerovi, diky kterému bylo mozné okamzité zjistit, zda spoluprace
pfinasi vysledky, ¢i nikoliv. Jakmile takovy kod zakaznik vyuzil, bylo ihned ziejmé, ze
nakoupil diky spolupréci s danym influencerem. Druha ptedstavovala tzv. barterovou formu
spolupréce, tedy ,,bezplatné spolupraci, ktera spo¢iva v poskytnuti produktti znacky zdarma
pro daného influencera, ktery na oplatku na svém profilu sdili recenzi zbozi.“®® Majitelka
dodala, ze se podniku tato druha forma spoluprace neosvédcila, tudiz nema v planu ji
opakovat.

Dalsi otazka byla zamétena na vyuzivani prehledd a statistik na Instagramu. Tento
podnik zminénou sekci Instagramu vyuziva predevS§im K uréovani vhodnych ¢ast pro
zvetejnovani ptispévki na profilu, aby dosahl co mozna nejvétsi aktivity se svymi ptispévky.

Stejné tak jako Riot Angels a Sweet Donut 1 Erika Fashion by uvitala moZnost ptimé
platby v aplikaci. Uvadi, ze by se tim zakaznikovi zkratila cesta k ndkupu, coz by mohlo

piinést také vétsi pocet objednavek.

8 www.marionmarketing.cz
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4.6 ZkuSenosti podniku Norbert‘s Donuts

Podnik Norbert‘'s Donuts prodava jedineéné donuty v Praze a okoli. Na
instagramovém profilu ma ptes 12 000 sledujicich. Norbert‘s Donuts pece své koblihy
amerického typu také pro svatby, meetingy, coffee breaky nebo cateringy, pro které
ptipravuje napiiklad i donutové dorty, na které ma majitel ochrannou znamku. Pied
vypuknutim pandemie Covid-19 provozoval kamennou prodejnu, ale po vSech vladnich
restrikcich se nejen z finanéniho hlediska rozhodl prodejnu uzaviit. Dnes prodavaji své
vyrobky pouze online, a to nejen pies rozvozovou sluzbu, ale také pomoci Instagramu. Tento
podnik m& na svém profilu nastavenou sekci Obchod a aktivované tlacitko ,,Order Food,*
které uzivatele ¢i zakaznika jednim kliknutim pfesméruje pfimo na web rozvozové sluzby.
Tlacitko je Cervené zakrouzkovano na obrazku 11.

Obrézek 11 Tlagitko "Order Food" na profilu Norberts Donuts

norbertsdonuts
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www.norbertsdonuts.cz/shop
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Zdroj: WWW.instagram.com/norbertédonut021
Norbert's Donuts proda své zbozi prostiednictvim Instagramu teprve krétce.
Hlavnim divodem pro toto rozhodnuti byla pfedevs§im pandemie Covid-19, za které se
veskery prodej zbozi, pokud to bylo mozné, ptesunul do online prostiedi. Vzhledem k tomu,

Ze jejich kamenna prodejna byla umisténa v lukrativni lokalité, finan¢ni zatizeni pro provoz
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bylo veliké. Majitel vypozoroval, ze jiz od zacatku své aktivity, velka ¢ast zakazniki byla
tvofena turisty, kteii za doby pandemie téméf vyfadili Ceskou republiku ze svého seznamu
mist k navStiveni. Kamennou prodejnu tedy musel uzaviit a prfesunout se kompletn¢ do
online prostiedi. Nejprve prodaval své vyrobky pies rozvozové sluzby, ovSem ty si ictovaly
vysoké provize, proto se rozhodl zlstat jen u jedné sluzby, a tou je Dame jidlo, a k tomu
prodavat napiimo, tj. prostfednictvim e-shopu nebo socialnich siti. Majitel o znovuotevieni
kamenné prodejny zatim neuvazuje. Online prostiedi celé firmé vyhovuje vice. Z pohledu
pekaiu je tato forma prodeje vyhodnéjsi, jelikoz piesné Vi, co a kolik je potfeba upéci na
dalsi den. Ze zaméstnaneckého hlediska se jedna predevs§im o sniZzeni nakladu, jelikoz neni
potieba platit zaméstnance, kteti v nékterych chvilich nemaji, co na préaci z divodu ¢ekani
na zakaznika. Dale z hlediska finanéniho, protoZe neni potieba vynalozit prostiedky pro
provoz prodejny obecné. Navic také z ekologického pohledu, nemaji nyni tolik zbytkt ani
odpadu, ¢imz Setfi zivotni prostiedi.

K marketingové komunikaci na socialnich sitich vyuzivaji placenych reklam, které
tvoii v nastroji Facebook Business Manager. Majitel hovoftil o své strategii pro tvorbu a
spousténi reklam jako o velmi nesystematické. Vzdy zalezi, zda ,je potfeba néco
zapropagovat,“ jak nasledné podotkl. Jednd se nejéasté&ji 0 nové piichuté sladkych
americkych koblih. Uznal ale, Ze témét vzdy reklamy funguji jinak, nez pifedpokladal, neni
tedy proti jakékoliv piipadné spolupraci.

Objednavky vyrobku jsou z 95 % tvoifené piimo pies e-shop. Norbert‘s Donuts totiz
na svém instagramovém profilu v ¢asti Obchod nenabizi veskeré druhy donutti. Divodem je
dle slov majitele nedostatek ¢asu na vkladani a obecné tvofeni jakéhokoliv obsahu na
socialni sit€. Sam uznal, Ze by potieboval stimto typem prodeje pomoci, jelikoz si
uvédomuje, Ze mit pouze nékteré zbozi na Instagramu neni z hlediska z&kaznika idealni
vizitkou prace podniku Norbert‘s Donuts.

V piipad¢ této spole¢nosti zakaznici objednavaji velmi Casto pies zpravy nha
Instagramu. Jedna se i 0 objednavky nejen ze standardni nabidky, ale také dorty, minidonuty
atd. na riizné akce jako cateringy nebo svatby.

Norbert‘s Donuts hojné vyuziva moznosti spoluprace s influencery na Instagramu.
Mezi jejich neznaméjsi patiili napiiklad @tojidlo se 104 000 sledujicimi, @veronicabiasiol
se 186 000 followery, @matouskohout se 22 000 néasledovniky a dlouhodoba spolupréace
probiha s @gunciksebastian_ifbbpro, ktery ma 34 200 sledujicich. Zpisob, jakym
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spolupracuji, je ruzny, ovSem nejcastéji probiha formou produktt zdarma k ochutnani,
nasledné ke konzumaci, fotografii, videa ¢i recenzi na Instagramu. Tento podnik influencery
vybira v naprosto opac¢nych kruzich, a to nejéastéji u profil zaméfujici se na zdravy zivotni
styl nebo uzivatele zabyvajicimi se svétem fitness. Na otazku pro¢, majitel odvétil, Ze
uzivatelé propagujici pravidlo 80/20 tedy 80 % jist zdraveé a 20 % si doptat, si svych 20 %
uzivaji pravé s jejich donuty. U fitness profilti jde pfedevs§im o tzv. cheat days, ve kterych
mize dany cvicenec jist cokoliv a v jakémkoli mnozstvi. Dle majitelovych slov jsou to pravé
tito lidé, ktefi se jezenim vysoce kalorickych americkych koblih chlubi na sociélnich sitich
nejcastéji, stali se proto cilovou skupinou Norbert‘s Donuts. Tomuto podniku se ale také
ozyvaji influencefi sami s nabidkou spolupréce, v takovém piipadé majitel hledi spise na
dosah nez na pocet sledujicich pravé proto, ze maji ¢asto své obecenstvo nakoupené, tedy
sloZzené z faleSnych uctd. Pti vybéru klade diraz i na cilovou skupinu zvazovaného
influencera.

Statistiky neboli piehledy na Instagramu diive sledoval marketingovy specialista.
Dnes majitel, a to pouze ziidkakdy. Pokud k pohledu dojde, hledi na vysledky pouze
informativné nikoliv jako na vypovidaci hodnoty. Sleduje tuto sekci pouze pro zajimavost.

Z moznosti ptimé platby byl majitel nadSeny. Usnadnilo by to praci i ¢as na jedné
strané jim jako firm¢ a na druhé i zakaznikim. Uvital by moznost tzv. kosiku v aplikaci a
nasledné platby. Dle jeho slov se jedna o jednodu$si proces nez piesmérovavat daného

uzivatele pies proklik na webové stranky.

4.7 Nakupni zvyklosti spotiebitelii v online prostredi

Zkusenosti, preference a nazory spotiebiteltl na online nakupovani a na nakupy ptes
socialni sité, predev§im prostfednictvim Instagramu, byly zjistovany formou online
dotaznikového Setifeni. Dotaznik byl spustén pomoci nastroje Google Forms a sdilen na

socidlnich sitich, primarné v aplikaci Instagram.

4.7.1 Zjistény pohled nakupujicich

V této Casti diplomové prace je provedena analyza vysledkti dotaznikového Setfeni.
Pro lepsi piehlednost jsou jednotlivé odpovédi rozd€leny do nasledujicich péti oblasti, a sice
struktura respondentii, online nakupovani obecné, nakupy na socialnich sitich, Instagram,

vliv influencert. Kazdd obsahuje vyhodnoceni otdzek tykajici se daného okruhu vcetné
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grafickych znazornéni nékterych zjisténych udaju. Demografické otazky byly v dotaznikové
Setfeni zafazeny na zaveér, ovSem pro pocateCni piehled o respondentech byly zde
vyhodnoceny v prvni oblasti.
a. Struktura respondentii

Vybérovy soubor byl slozen z vétsiho po¢tu zen nez muzt, konkrétné se jedna o 148 zen
(68 %) a 70 muzi (32 %), kteti se vyzkumu zucastnili (viz. priloha 8.11). Vékova struktura
respondentt byla 36 % ve véku 21-25 let, 18 % 17-20 let, 15 % respondentt ve véku 26-30
let, 12 % 31-35 let. Jednociferna procenta predstavuji lidé ve véku 13-17 a dale starsi 36 let.
Graf je umistén v ptiloze 8.12.

Dalsi otazka byla zaméfena na nejvyssi dosazené vzdélani respondentti. Z vysledk
Ize konstatovat, Ze respondenti mé¢li pievazné budto stiedni vzd€lani s maturitou (32 %)
nebo vysokoskolské vzdélani s bakalaiskym titulem (33 %). Pomérmné vysoké procento
tito lidé jeste neméli moznost vyssiho vzdélani dosahnout. Dale 11 % tvotili vysokoskolsky
vzdélani respondenti s magisterskym titulem, 7 % byli stfedoskolsky vzdé€lani a 4 %
absolvovali vyss§i odbornou $kolu, (viz piiloha 8.13).

Nésledovaly otazky, které se tykaly pracovniho stavu a stim souvisejiciho
prumérného meési¢niho pifijmu uréeného alespont orientacné. Celkem 106 lidi (48 %) se
zatadilo do skupiny pracujicich, 47 respondenti (21 %) byli studenti, 44 z nich (20 %)
studuji a pracuji na DPP®, Dale odpovidalo 10 studentii (5 %), ktefi zaroveii pracuji na
polovi¢ni Givazek, 8 (4 %) studuje a pracuje na hlavni pracovni pomér a 4 respondenti (2 %)
byli zfad nezaméstnanych (viz ptfiloha 8.14). Primérny piiblizny mési¢ni pfijem byl
promitnut do tabulky v pfiloze 8.15. Nejvétsi pocet respondenttt mési¢né disponuje s ¢astkou
mensi nez 5 000 K&, konkrétné 50 z dotazovanych. Druha nejcastéjsi odpovéd’ byla castka
30 000 K¢ — 40 000 K¢ a dale 40 000 K¢ a vice. 11 % respondentli uvedlo sviij mésicni
piijem jako rozmezi 8 000 K¢ — 11 000 K¢.

b. Online nikupy obecné

Prvni otazky celého dotaznikového Setfeni byly zaméfeny na e-commerce v obecné
roving, predevsim pro zjisténi preferenci zakaznikti v oblasti nakupovaného zbozi, platby
atd. Nejprve bylo zjistovano, které formé nakupovani davaji pfednost. Na $kale od 1, ktera

symbolizovala veSkeré zbozi online, po 5, jeZ znamenala vSe v kamenné prodejné, se nejvice

8 DPP je zkratka pro Dohodu o provedeni prace
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respondenttl, 97 z nich (44 %), ptiklané€lo k 2, ktera na Skale symbolizovala témét vSe radéji
online. Pfesné uprostied skaly bylo oznaceno 79 odpovédi (36 %). Valnou vétSinu zbozi
nakupuje v kamenné prodejné celkem 27 (12 %) respondent, 12 lidi (5 %) zvolilo
preferenci vseho online a pouhé 4 (2 %) vSe v kamenné prodejné. Tyto popsané jevy jsou
zobrazeny v priloze 8.16.

Dalsi otazka se tykala preference zptisobu nakupu vybraného typu zbozi. Zde byla
respondenttim nabidnuta moznost vice odpovédi. Vysledky, tedy skute¢nost, které form¢e

nakupovani dali respondenti piednost pro urcité druhu zbozi, demonstruje graf 6.

Graf 6 Preferovana forma nakupu ur¢itého druhu zbozi (v %)

OBLECENI |14% 47% 37% 2%
OBUV |12% m=29% 41% 18%
KOSMETIKA |138% 33% 33% 20%
POTRAVINY 2%15% 37% 46%
SPORTOVNI VYZIVA, VITAMINY 29% 36% 18%  17%
SPORTOVNI VYBAVENI [#15% 44% 30% 11%
DOMACI POTREBY [8%=26% 36% 30%
NABYTEK A DOPLNKY DO DOMACNOSTI 3% 28% 36% 33%
ZAHRADNI NABYTEK [7%m26% 28% 38%
ZABAVA 25% 53% 16% 6%
Jen online Castéji online Castéji kamenna prodejna Jen kamennd prodejna

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovédi bylo mozné oznacit na $kale, ktera se nachazi v dolni ¢asti grafu 6. Z&bava byla
nejvicekrat zaskrtnuta jako nakup jen online. V ramci vybéru Castéji online je respondenty
nejvice nakupovano obleceni, sportovni vybaveni, kosmetika a opét zabava. Pro nakup
potravin, obuvi, nabytku, doméacich potieb, ale opét také obleceni, volili moznost Castéji
kamenna prodejna. Potraviny u dotazovanych byly také nejcastéji vyznaceny v rdmci volby
nékupu pouze v kamenné prodejné.

Frekvence nakupl tohoto zbozi, ale pouze vonline formé, byla zjistovana
v nésledujici otazce, ve které 62 respondent odpovédélo, ze nakupuji online 1-2x mésicné.
Druhou nejcastéjsi odpovédi byl nakup 1-3x za 3 mésice, a to pro 41 oslovenych osob. 39
respondentl nakupuje online 3-4x do mésice, 32 z nich pouze nékolikrat do roka. Velmi
podobny pocet lidi (okolo 15 responzi) ptedstavuje nakupovani 1-2x do tydne a zaroven vice
nez 5x do mésice. Nejmensi pocet responzi bylo zaznamenano u odpovédi pouze

ptilezitostné (7 respondentil) a vice nez 3x do tydne (4 z dotazovanych) — viz. piiloha 8.17.
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Prvni oteviend otazka, jez nasledovala, byla zamétena na rozpoznani 3 nejvétSich
vyhod online nakupovani ze strany respondentli. VSeobecné bylo rozpozndno 5 nejcastéji
feCenych. Jedna se o nasledujici:

e Pohodli

e Rychlost

e Dostupnost

o VEtsi vyber

e Moznost porovnani zbozi.
Respondenti preferuji nakup zbozi z pohodli jejich domova ¢i odkudkoliv si pieji. Ocenuji
rychlost, s jakou jsou schopni prohlédnout velké mnozstvi riznych obchodl a zbozi a
zaroven nasledna rychlost dodani. S timto souvisi i dostupnost odkudkoli, kdekoli a take
¢ehokoli, stejné tak vEtsi vybér, jelikoz je vSe na jednom misté. Diky tomu je jim umoZnéno
si dané zvolené zbozi porovnat s jinymi obchody pro ziskani té nejlepsi ceny, nebo také
piecist recenze 0d ostatnich zakaznikd.

Nejcastéji online nakupované zbozi vyznacili respondenti v dal$i otazce. (viz. graf 7)
Graf 7 Nej¢astéji nakupované zbozi online (pocet responzi)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

OBLECENI 169
KOSMETIKA 74
OBUV 71
POTRAVINY 32
DOMACI POTREBY 33
SPORTOVNI VYBAVENI 46
SPORTOVNI VYZIVA, VITAMINY 57
ROZVOZ HOTOVYCH JIDEL 107
KNIHY, HRY, FILMY ATD. 105
ZAHRADNI NABYTEK A POTREBY
NABYTEK A DOPLNKY DO DOMACNOSTI 1 24

Zdroj: vlastni zpracovani
Z grafu 7 je patrné, Ze nejcastéji je v online prostfedi nakupovano obleceni (169 responzi),
zabava (105 responzi) a rozvoz hotovych jidel (107 responzi). Téméf shodny pocet oznaceni
predstavovala kosmetika (74 odpovédi) a obuv (71 odpovédi). Mensi pocet dale sportovni
vitaminy a dopliiky, nasledné potraviny a domaci potieby ¢i nabytek.
Objednavky tvofené online je potfeba néjakym zplsobem uhradit, a timto se
zabyvala otdzka na preferenci platebni metody (viz. piiloha 8.18). Pfednost zptisobu platby

platebni kartou online dalo 137 (63 %) dotazovanych. Dobirka byla zvolena 59krat, coz ¢ini
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27 %, déle pouze 19 dotazovanych (9 %) plati hotové ¢i kartou pfi vyzvednuti. Pfevodem
plati jen 4 respondenti (2 %).

Posléze byla polozena otazka, kde dotazovani recenze hledaji. Jednalo se o otevienou
otazku, na kterou odpovédél kazdy respondent, kromé jednoho, Ze jsou pro néj recenze
dilezité. Respondenti vyhledavaji hodnoceni produktti nejvice pomoci Googlu ¢i piimo na
webu daného prodejce, déle prostiednictvim Heureky. Casté odpovédi uvadély také recenze
na socialnich sitich a nejcastéji praveé na Instagramu. Nekteti se na nazor na dany produkt
dotazuji i svého okoli.

Pied demografické otazky byla zatazen také dotaz, a sice oteviena otazka tykajici se
zmény zpusobu online nakupovani v dob¢é pandemie. Respondenti odpovidali pouze ano
ovlivnila, jelikoZz byli donuceni nakupovat vice online a uz si na tuto formu zvykli, nebo
naopak ne, nijak neovlivnila.

Posledni otazka této oblasti se tykala nejhorsi zkuSenosti s online obchody. Vétsina
respondentt uvedla, Ze jim zbozi nedorazilo, nebo pfislo jiné, nebo jim po vraceni zbozi
nebyly navraceny utracené penize. Ptiblizné 30 respondenti ale uvedlo, Ze zadné Spatné
zkuSenosti nemaji.

c. Nakupovani na socialnich sitich

Ke zjisténi pohledu spotiebitelit na nakupovani na socialnich sitich bylo potiteba
nejprve ur€it, které socialni sité pouzivaji nejcastéji. V této otazce meély moznost zvolit vice
odpovédi. Na prvnim misté, a tudiz nejpouzivanéjsi siti, z pohledu dotdzanych osob se
umistil Instagram (196 oznaceni), dale Facebook (zvolen 165krat) a tieti nejvice pouzivana
socialni sit’ v tomto Setfeni byl YouTube (133 responzi). Nasledné velmi vyuzivany je i
WhatsApp se 106 zaskrtnutymi odpovéd’mi. Dalsi sité, které mohly byt vybrany, mély mensi
uspéch. TikTok byl zvolena 66krat, Snapchat pouziva 39 respondentt a Twitter pouhych 23
Z nich. Pinterest Zadny z respondentli neuvedl. V§e demonstruje graf v ptiloze 8.19.

Nasledujici otdzka byla zaméfena na cas, ktery je denné vénovan oblibenym
socialnim sitim. Je zde nutné dodat, ze ne kazdy ma o ¢asu stravenym na socialnich sitich
ptehled. Spousta jedinci listuje napfic socidlnimi sit€émi del$i dobu, neZ se sami domnivaji.
Ovsem v ramci tohoto dotaznikového Setieni 72 respondenti zvolilo odpovéd 2-3 hod
denné, coz ¢ini 33 %, 63 lidi (29 %) travi na socialnich sitich 1-2 hod svého volného Casu.
Dalsich 45 lidi (21 %) prozradilo, ze vénuji sitim 3-4 hod svého ¢asu kazdy den, 23 z nich

(1 %) zde travi maximalné 1 hod a pouze 3 respondenti oznadili, Ze jim surfovani socialnimi
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sitémi zabere vice nez 5 hod Casu denné. Je také mozné, Ze se jedna o jedince, kteii se
socialnim sitim vénuji v ramci svého zaméstnani. Tyto vysledky jsou zaznamenany graficky
v ptiloze 8.20.

Respondenti v této ¢asti dotazniku méli sefadit socialni sité, jez pouzivaji, dle jejich
oblibenosti. Znamkovani bylo zvoleno jako ve $kole, tedy l1=nejoblibenéjsi, 5=nejméné
oblibend. Nésledujici graf 8 zobrazuje dvé socidlni sité, které byly u respondentd
nejoblibengjs$i. Ostatni socidlni sité, které byly v grafu zaznamenany, jsou prilozeny
Vv ptiloze 8.27.

Graf 8 Nejoblibenéjsi socialni sit’ - 1=nejoblibenéjsi (pocet responzi)
100 MEN 1 N 2 3 EE4 EES EEc N7 EES
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Zdroj: vlastni zpracovani
Mezi respondenty byl jednozna¢né preferovany Instagram, zvolila tak 99 respondenti.
Facebook je u 49 z nich druhy v poftadi.

Prvenstvi si Instagram u dotazovanych udrzel nejen vramci otazky vyse, tedy
oblibenosti, ale také v otazce oteviené, ve které byli respondenti pozadani o vybér jedné
socialni sit¢, v ramci které by nakupovali. Téméf vSichni napsali Instagram. Pouze par
respondenti by radéji volilo Facebook. Na toto téma byla zamé&fena i otazka, kterd se
zabyvala tim, kde v ramci socialnich siti ziskavaji inspiraci ke koupi néjakého zbozi. Zde se
jednalo o moznost vybéru vice odpovedi. Jako nejlepsi zdroj inspirace je podle responzi
povazovana rodina, zndmi ¢i kamaradi. OvSem jako druhy zdroj byl nékolikrat zvolen
Instagram. At uz od influencerd s niz§im ¢i vysSim poctem sledujicich tak 1 obecné od
profili, které dany respondent v této aplikaci sleduje. Dale se dotazovani inspiruji na
Youtube, Facebooku ¢i ve vetfejnych online recenzich. Pomér téchto odpovédi je promitnut
do grafu v priloze 8.21.

Na zavér této oblasti bylo zkouméno, zda by respondenti uvitali moZnost realizace
celého nakupu prostiednictvim socialnich siti, tedy od vybéru zbozi po volbu platby a

dopravy (viz. ptiloha 8.22). Volit mohli na Skale od 1= ur¢ité az po 5= rozhodné ne. Prvni
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tii pricky, tj. oznaceni 1, 2 nebo 3 na skale zvolilo dohromady 155 respondentii z 219. Tuto
moznost by nevyuzilo 64 z dotazovanych.
d. Instagram

Dotaznikové Setieni se dale zaobiralo vice pouze socialni siti Instagram. Prvni otazka
se tykala sekce Obchod na Instagramu Byl tedy poloZen dotaz na uskute¢néni jeji navstévy
(viz priloha 8.23). Kladné zareagovalo celkem 130 respondentt (59 %), zaporné potom 36
(16 %). O této funkci Instagramu nikdy neslySelo 51 z nich. Muze se jednat o respondenty
star§iho véku, nebo ty, kteti Instagram nepouzivaji viibec nebo v mensi mife.

Zda by si respondenti pfi nakupu zbozi, které si vybrali na Instagramu zvolili radé&ji
moznost uskuteénit cely nakup v této aplikaci nebo spiSe na e-shopu prodejce bylo
zkoumano v dalsi otazce. 124 responzi by volilo radéji nakup na e-shopu, jedné se o 57 %.
25 % (55 respondenttl) by ovSem preferovalo cely nakup v aplikaci a 17 % (38 respondenttt)
kombinaci téchto dvou — viz pfiloha 8.24.

Uskuteénéni nakupu na zaklad¢ jakéhokoliv piispévku na Instagramu je zachyceno
v grafu 9.

Graf 9 Provedeni nakupu na zakladé ptispévku na Instagramu (pocet responzi)
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Zdroj: vlastni zpracovani
Pro otazku, jejiz odpovédi demonstruje graf 9, bylo mozné zvolit vice odpovédi. Pti
Zobecnéni lze fici, ze nakup realizovala vétSina respondentl at’ uz na zaklad¢ influencert,
reklamy ¢i néjakého piispévku. Na tuto problematiku navazovala oteviena otazka, ktera se
tykala pouze téch respondentt, kteti odpovédéli kladné v piedchazejici otazce. Dotaz byl

upfesnujici, a sice o jaky produkt se jednalo, tedy jaky nakoupili na zaklad¢ inspirace na
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Instagramu. Témét vSichni odpovédéli, ze se jednalo o né&jaké obleceni nebo obuv. Déle byla
uvedena kosmetika, sluchatka ¢i potraviny.

V instagramovém prostiedi existuji obecné¢ dvé moznosti pfidavani obrazki c¢i
fotografii, a to konkrétn¢ Stories a pfispévky zobrazované ve Feedu. Timto smérem se

ubirala dalsi otazka — viz. graf 10.
Graf 10 Zjistovani preferenci sledovani Stories ¢i Feedu (pocet responzi)
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Zdroj: vlastni zpracovani
Vice nez polovina respondenti, tj. 55 %, preferuje Stories pted ptispévky ve Feedu, kterému
dalo ptednost 13 % lidi, jak 1ze vy¢ist z grafu 10. Zbylych 32 % nemé v tomto ohledu
konkrétni preference.

Aplikace Instagram umoziuje svym uZivatelim piidat do sdilenych ptispévkim
odkazy na dané produkty. Cilem nasledujicich otazek bylo zmapovat jejich uZite¢nost.
Nejprve byli respondenti tdzani na to, zda této funkce viibec vyuZzivaji a zda o ni védi.
Souhrnné se jedna o 139 kladnych odpovédi a 56 zapornych. Pouze 24 dotazovanych o
funkci nevédelo (viz ptiloha 8.25). Poté byl zkouman postoj respondentii k odkazim, tedy
zda si mysli, Ze jim zkréati Cas, ktery by jinak v€novali hledani urc¢itého produktu. Odpovédi

zachycuje graf 11.
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Graf 11 Odkazy v ptispévcich na Instagramu (pocet responzi)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 11 je patrné, Ze vyjma nékolika respondentt, ktefi se umistili na $kale pod ¢islicemi

4 a5, jsou odkazy shledany jako uzitec¢né, predevsim pro zkraceni casu hledanim.

e. Vliv influencers

Dalsi oblast otazek dotaznikové Setieni byla zaméfena na influencery, jaky maji vliv
na uzivatele Instagramu. Prvni otdzka byla zaméfena na zjisténi, zda respondenti jiz n€kdy
nakoupili jakékoliv zbozi propagované influencerem. Odpovedi byly téméf presné rozdélené

naptl, a sice 111 respondentii (51 %) jiZ zminénou zkuSenost md, ovSem 108 respondentil

(49 %) nikoliv (viz ptiloha 8.26).

K prozkoumani toho, co v uzivatelich vzbuzuje divéru v influencery, byla poloZzena

dalsi otazka, ve které byl umoznén vybér z odpovédi. Vysledky jsou graficky zpracovany

v grafu 12.
Graf 12 Parametry pro davéru v influencera (pocet responzi)
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znamou osobnost, poté pocet sledujicich a vzhled influencera. Jako nejmén¢ dilezité vysla

frekvence pridavani ptispévki a poskytovani slevovych kodii.

4.7.2 Shrnuti hlavnich zjiSténi

Dotaznikového Setieni, které bylo provedeno online formou, se zucastnilo 219

respondenttl, pficemz se jednalo pfevazné o Zeny, ve véku 17 az 30 let. Praveé v této vékové

skupiné se pohybuje nejvic aktivnich uzivatelt Instagramu. Nejvyssi dosazené vzdélani bylo

zaznamenano vysokoSkolské s bakalaiskym titul nebo stfedni s maturitou. respondenti se

zatadili pfevazné mezi pracujici.

Hlavni zjisténi, ktera vyplynula z provedeného vyzkumu:

Respondenti preferu;ji spiSe online formu nakupovani, nebo jeji kombinaci
s nakupy v kamennych prodejnach.

Nejcastéji je nakupovano v online formé obleceni, rozvoz hotovych jidel a
zébava, tj. knihy, hry, filmy atd.

Jako nejvétsi vyhody online nakupt jsou shledany pohodli, dostupnost a
rychlost.

Online nakupovéni je respondenty realizovano 1-2x do mésice.

Okolo 50 % dotazovanych preferuje platby kartou online.

Recenze jsou pro respondenty dulezité. Hledaji jej prevazné na Heurece,
Googlu nebo ptimo na webu prodejce.

NejpouZivangjS§imi socidlnimi sitémi jsou Instagram, Facebook a Youtube.
Vice nez 60 % respondentl na nich travi 1-3 hod denné.

Instagram byl oznacen jako neoblibenéj$i socialni sit” polovinou
respondentu.

Pti vybéru jedné socialni sité, kde by respondenti byli ochotni nakupovat,
byl témét vSemi zvolen Instagram.

Inspirace pro nakup urcitého zbozi je ziskavana nejvice u rodiny, ptatel a
znamych, nebo v pfispévcich na Instagramu.

70 % respondentl by spiSe uvitalo mit moznost realizovat cely ndkup na
Instagramu, ovSem k platbé jsou vice skepticti.

Sekci Obchod na Instagramu navstivilo 130 respondentti.
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- VétSina respondenti jiz n¢kdy nakoupila néjaky produkt na zakladé
prispévku, reklamy na Instagramu. Nejcastéji se jednalo o obleceni a obuv.
- 55 % respondentil preferuje spiSe Stories nez ptispévky ve Feedu. 32 %
v této oblasti nema preference.
- Témér 70 % dotazovanych vyuziva odkazy na produkty piidané
v piispévcich. 87 % z nich uvadi, ze jim tato funkce zkrati Cas.
- Produkt propagovany influencerem zakoupila pouze polovina respondentti.
je zaméten a jeho povaha.
V ramci tohoto ptehledu jsou v jednotlivych bodech stru¢né shrnuta nejpodstatnéjsi zjisténi,
které byla ziskana formou dotaznikového Setfeni.
Shrnuti slouzi jako podklad pro nasledné navrhy a doporuceni na zlepSeni

instagramovych profilii a nasledn€ prodeji podnikii Riot Angels a Sweet Donut.

4.7.3 Zjistovani zavislosti mezi danymi jevy

Pro prozkoumani zavislosti mezi stanovenymi jevy byly v této ¢asti prace testovany

statistické hypotézy.
1. Nakup produktu propagovaného influencerem zavisi na véku.

Ho: Uskutecnéni nakupu produktu propagovanym influencerem nezavisi na veku.

Hai: Uskutecnéni nakupu produktu propagovanym influencerem zavisi na véku.

Vekoveé kategorie byly kddovany néasledovné:

Tabulka 1 Potfebné kodovani vékovych kategorii

Vékova kategorie kod
13-17
17-20
21-25
26-30
31-35
36-40
41-45
46-50

51 avice

OO |N[oojO|BR[([WIN|F

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 2 Mann-Whitneyho test

Uskute¢néni nakupu dolni kvartil median horni kvartil p-hodnota
Ano 21-25 let 21-25 let 26-30 let 0,000
Ne 21-25 let 26-30 let 36-40 let (zamitame Ho)

Zdroj: vlastni zpracovani

Zde bylo zvoleno testovani pomoci Mann-Whitneyho testu, ve kterém p-hodnota vysla nizsi
nez zvolend hladina vyznamnosti 0,05. Nulovd hypotéza byla zamitnuta. Na hlading
vyznamnosti 0,05 byla prokézana zavislost uskute¢néni nakupu produktu propagovanym

influencerem na véku.

2. Absolutni preference Instagramu je zavisla na pohlavi.

Ho: Absolutni preference Instagramu pred ostatnimi socialnimi sitémi nezavisi na pohlavi.

Hui: Absolutni preference Instagramu pied ostatnimi socialnimi sitémi zavisi na pohlavi.

Tabulka 3 Kontingen¢ni tabulka a Chi-kvadréat test

Chi-kvadrat test Absolutni preference Instagramu
p-hodnota: 0,501 ano ne
. celkem
Pohlavi n % n %
Zena 108 73 40 27 148
Muz 48 69 22 31 70
Celkem 156 62 218

Zdroj: vlastni zpracovani

Absolutni preferenci Instagramu uvedlo 73 % Zen a 69 % muza. P-hodnota chi-kvadrat testu
vySla 0,501, tj. vy$§i nez zvolena hladina vyznamnosti 0,05. Nulova hypotéza nebyla
zamitnuta. Na hladiné vyznamnosti 0,05 nebyla prokézana zavislost absolutni preference
Instagramu pied ostatnimi socialnimi sitémi na pohlavi. (Jeden respondent, ktery pohlavi

nechtél uvést, byl z testovani této hypotézy vyfazen.)

3. Navstéva Obchodu na Instagramu zavisi na vyuZiti odkazi v prispévcich.

Ho: Mezi navstivenim sekce Obchod na Instagramu a vyuzitim odkazii v prispévcich neni
zavislost.
Hi: Mezi navstivenim sekce Obchod na Instagramu a vyuzitim odkazii v prispévcich je

zavislost.
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Tabulka 4 Kontingen¢ni tabulka a Chi-kvadrat test

Vvugiti odk Navstiveni sekce obchod
yuziti odkazu
chi-kvadrat test sasto N0, Ne nevim, ze ne, Ik
p-hodnota: 0,000 ano ano, casto moc &asto existuje nezagmav celkem
Ne, nevim o tom 0 0 0 16 6 22
Ne, ale vidél/a jsem je 4 2 15 14 21 56
Ano obcas 25 4 26 13 2 70
Ano nékolikrat 13 22 19 8 7 69
Celkem 42 28 60 51 36 217

Zdroj: vlastni zpracovani

P-hodnota chi-kvadrat testu nezavislosti v kontingenéni tabulce vysla s ohledem na 3
desetinna mista 0,000 (chi-kvadréat testové kritérium bylo rovno 108,9), tj. nizsi nez zvolena
hladina vyznamnosti 0,05. Nulovd hypotéza byla zamitnuta ve prospéch alternativni
hypotézy. Na hladin¢ vyznamnosti 0,05 byla prokdzana zavislost mezi navstivenim sekce
Obchod na Instagramu a vyuzitim odkazu v ptispévcich. (Vyfazeni 2 respondenti s odpovédi

v kategorii jiné.)

4. Preference uskutec¢nit cely nakup na Instagramu nezavisi na preferenci

zpusobu platby kartou online.

Ho: Mezi preferenci realizace celého ndakupu na Instagramu a preferenci zpusobu platby
kartou online neni zavislost.
Hi: Mezi preferenci realizace celého nakupu na Instagramu a preferenci zpiisobu platby

kartou online je zavislost.

Tabulka 5 Kontingen¢ni tabulka a Chi-kvadrat test

i ) Nakup IG vs prodejce
Chi-kvadrat test P e v
p-hodnota: 0,034 cely nékup na radéji u vybér pies IG,
o IG prodejce platba prodejce | celkem
Kartou online n % n % n %

Ano 42 31 73 54 20 15 135
Ne 13 16 51 62 18 22 82
Celkem 55 124 38 217

Zdroj: vlastni zpracovani
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Respondenti, ktefi uvedli uptednostiovani plateb platebni kartou online, uvedli ve 31 %
ptipadi variantu cely nakup na IG. P-hodnota chi-kvadréat testu nezavislosti v kontingenéni
tabulce vysla s ohledem na 3 desetinna mista 0,034 (chi-2 testové kritérium bylo rovno 6,76),
tj. niz8i nez zvolena hladina vyznamnosti 0,05. Nulova hypotéza byla zamitnuta ve prospéch
alternativni hypotézy. Byla tedy prokadzéna zavislost mezi preferenci realizace celého
nakupu na Instagramu a preferenci zptisobu platby kartou online. (Vyfazeni 2 respondenti

s odpovédi v kategorii jiné.)

5. Realizace nakupu na Instagramu zavisi na vyuziti odkazi v prispévcich.

Ho: Mezi realizaci ndkupu na zdkladé prispevku na Instagramu a vyuZitim odkazu
V prispévcich neni zavislost.

Hi: Mezi realizaci ndkupu na zdakladé prispevku na Instagramu a vyuzitim odkazii
V prispévcich je zavislost.

Tabulka 6 Kontingen¢ni tabulka a Chi-kvadrat test

Chi-kvadrat test realizace nakupu na zakladé prispévku na IG
p-hodnota: 0,000 ano ne
. celkem
Vyuziti odkazu n % n %

Ano nékolikrat 56 81 13 19 69
Ano obcas 44 63 26 37 70
Ne, ale vid¢€l/a jsem je 20 36 36 64 56
Ne, nevim o tom 10 42 14 58 24
Celkem 130 89 219

Zdroj: vlastni zpracovani

P-hodnota ¢ini 0,000 (testové kritérium bylo rovno 30,04), je tedy nizsi nez zvolena hladina
vyznamnosti 0,05. Nulova hypotéza byla zamitnuta. Na hladin€¢ vyznamnosti 0,05 byla
prokadzéna zavislost mezi realizaci ndkupu na zakladé ptispévku na Instagramu a vyuzitim
odkazii v prispévcich. Zavislost spocivala v tom, Ze respondenti, ktefi uvedli realizaci
nakupu na zakladé pfispévku na IG, uvadéli Castéji souhlasné odpovédi ohledné vyuziti

odkazii nez respondenti, ktefi realizaci nakupu na zakladé ptispévku na 1G neuvedli.

4.8 Prakticky pohled odborniki na socialni sité

Pro zjisténi nazoru i zkuSenosti odbornikt z praxe v oblasti nakupovani na socialnich

siti byly uskute¢nény dva rozhovory, prvni se social media manazerkou Ing. Dianou
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Zadakovou z agentury eVision Advertising a druhy s Jifim Simonidesem account a project
manazerem v agentuie Fragile z agentury. Jejich vysledky jsou rozdéleny do nékolika oblasti

pro lepsi piehlednost.

4.8.1 Nakupovani na Instagramu

Nakupy na sociélnich sitich jsou podle odbornice na tuto oblast dnes jiz béznou
soucasti nakupniho procesu a rozhodovani. Ing. Diana Zadakova tento postoj demonstrovala
na modelu SEE-THINK-DO-CARE. Socialni sité jsou nedilnou soucasti fazi SEE a THINK.
Pravé zde dochazi k predstaveni znacky, zbozi, vyrobkd, zjistovani dilezitych informaci pro
rozhodnuti se o koupi a nasledné piesvédéeni uzivatele o potiebé produkt vlastnit. Podili se
ale také na fazich DO a CARE, pifedevsim diky impulzivnim nakupum realizovanych
prostiednictvim socialnich siti nebo e-shopu, a nasledné budovani komunity fanousku ¢i
zakaznikd. Sekci Obchod na Instagramu respondentka popsala jako ,,nekone¢nou stupnici
inspirace a nevycCerpatelny zdroj polozek, které tvofti tzv. perfectmatch k individudlnimu
vkusu uzivatele.” Slovem perfectmatch oznacila genialni algoritmy Instagramu, které
neustale sbiraji a aktualizuji data o vSech uzivatelich aplikace. Jedna se o data typu, jaké
ptispévky se jim libi, jaké profily sleduji, jaky ¢as v této aplikaci stravi, jaka témata a lokality
vyhledavaji atd. Diky témto udajim se kazdému uzivateli zobrazuji pravé pro néj perfektni
nabidky naprosto ¢ehokoliv. Na otdzku, které zbozi se nejlépe a nejvice prodava pies
Instagram odpovédéla, Ze se nejlépe daii kategoriim ,,fashion a home decor.“ Jako diivod
uvedla, Ze socialni sité jsou nejen piirozenym zdrojem inspirace, ale také impulzivnich
nakupu za par kliknuti. Jako dalsi kategorie uvedla jidlo a kosmetiku, které taktéz podléhaji
témto typtim nakupi. Nejvhodné&jsi a nejatraktivnéjsi sité pro nakupovani vidi jednozna¢né
Instagram a Facebook.

Jifi Simonides uvadi, ze klicem k uspéchu je pokryti ¢i nabizeni toho, co lidé
vyhledavaji. Socialni sité jsou idealni zptisob, jak bud’'to vybudovat brand jak neznamym,
tak i velkym znackam, nebo jak zajistit tzv. konverze (tj. ,,jakékoliv akce na webu, ktera
prinese zamysleny vysledek“®") Jako nevhodngjsi socialni sit’ k nakupovani uréuje Instagram
a Facebook pro Ceskou republiku, v USA je také zajimavé vyuziti Pinterestu. Budoucnost
nakupt vidi i v sociélni siti TikTok. V ramci agentury Casto spolupracuji s firmami, které

zadaji o pomoc s nastavenim sekce Obchod na Instagramu. Uvadi, ze l1ze kompletné propojit

87 www.marketingppc.cz
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e-shop s obchodem na Instagramu, diky ¢emuz se do této socialni sité nactou nejen ceny, ale
také obrazky a ndzvy. Tuto sekci popsal odbornik jako dobry nastroj pro predstaveni svych
produkti a zplsob, jak dat sledujicim najevo, Ze se jedna o e-shop. Umoznit jim tedy
piehledné listovani ¢i vybirani nabizené¢ho zbozi. Ovsem jedna se spiSe o pomocny nastroj

nejen pro prodej, ale také pro zviditelnéni a prezentaci znacky na socialnich sitich.

4.8.2 Podpora prodeje

Vyuziti influencert pro vlastni business hodnoti oba respondenti jako efektivni pouze
Vv ptipadé, kdy je zvolena vhodna taktika influencer marketingu a k tomu jsou s influencerem
vyjendany vyhodné podminky. Firma by si méla dat zalezet na jejich vybéru a hodnotit dle
riznych kritérii. Pfi vybéru vhodného influencera oba shodné doporucuji dat si pozor na
nasledujici:

e Publikum — zda je sloZeno z ¢eskych ¢i zahrani¢nich sledujicich

e Dosah — sledovat piedevsim interakci, tzv. engagement

e Relevance — poznat ptibéh influencera, vyvarovat se spojeni vegan

a burgerova restaurace apod.

e Duvod, pro¢ ho uzivatelé sleduji

e Obsah — mé¢l by korespondovat s hodnotami znacky poptavajiciho

e Aktivita — kolik a jaky obsah sdili, zda nema profil pfeplnény reklamou

e Pocet sledujicich — zda nema fale$né sledujici (tzv. nakoupené publikum)
Obecné je vzdy nutné si po influencerovi vyzadat, a on by mél byt ochotny poskytnout, idaje
jako napiiklad demografické informace o své zakladné sledujicich a také reporty dosahu a
engagementu svych pfispévkll nebo naptiklad spoluprace, kterd u n€j v minulosti fungovala.
Pfi vybéru vhodného ¢lovéka ke spolupraci je idealni pro analyzu jeho profilu vyuzit néktery
z online nastroju jako napiiklad Hyperauditor nebo volné dostupné bezplatné kalkulacky
jako naptiklad z kapitoly 3.3.4.

Odbornice na socialni sit¢ také uvadi, ze marketing na socialnich sitich je velmi dobie
méfitelny. Lze tedy zjistit, kolik lidi se pies tla¢itko ,,View on Website“ prokliklo na webové
stranky ¢i e-shop daneho podniku. Méfit mnozstvi vytvofenych objednavek pies Instagram
s t¢émi, které byly vytvofeny pies e-shop, lze dle slov Diany uskute¢nit pomoci nastroje
Google Analytics. Naopak druhy odbornik fika, Ze rozlisit je mozné pouze ty, které vznikly

organicky a ty, jez byly vygenerovany placenou reklamou. Pan Simonides dale potvrdil, Ze
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ptichod pfimé platby do evropského Instagramu, by vyrazné zjednodusil zakaznickou cestu
k uskute¢néni nakupu. Pokud by tato moznost byla opravdu zavedena, agentury i jednotlivé

firmy by ji dle jeho nazoru zacaly okamzité testovat.

4.8.3 Doporuceni

V agentufe eVision Advertising jiz pomahali bezpoctu firem s nastavenim sekce
Obchod na Instagramu. Respondentka uvadi, Ze jde o piirozenou soucast vstupu e-shopti na
socialni sitd. Rika ale, Ze zakladem je mit spravné nahrany katalog produkti a dobie
nastavené technické propojeni mezi socialnimi sitémi a e-shopem.

Déle upozornila ptedevsim na to, aby firmy nespoléhaly na hezké fotografie, jelikoz
se nejedna o hlavni zdroj sledujicich a vseobecné aktivity na profilu na Instagramu. Dulezité
nejprve ujasnit komu chci produkty nebo sluzby prodavat, a primarné jaké potieby
nakupujicich jsou jimi napliovany. Nasledné je nutné vytyéeni cile a volba vhodnych
komunikacnich kanalt. Pokud je jim Instagram, dilezité je vytvofit, nabidnout ¢i ukazat
duvod, pro¢ by méli uzivatelé konkrétni profil sledovat, lajkovat, komentovat, sdilet atd.
Druhy odbornik radi, aby se v idealnim pfipadé¢ firma nezaméfovala pouze na Instagram, ale

aby ho vyuzila v kombinace napfiklad s jinou socialni siti.

4.9 Postup nastaveni sekce Obchod na Instagramu

Zalozeni obchodu je zdarma a lze si vybrat mezi jeho vytvofenim pouze na
Instagramu, na Facebooku nebo na obou platformach zaroven. Pred zaCatkem nastaveni
sekce Obchod na Instagramu je nutné zkontrolovat, zda Instagram obchod vibec povoli.
Aplikace ma totiZ urcité zasady, jez je tieba dodrZet a které si také pfed spuSténim Obchodu
platforma kontroluje. Podminky jsou dodrZzovani zésad Instagramu, pulsobit na
podporovanych trzich (CR je v nich zahrnuta), mit webovou doménu, byt
registrovan/piihlasen ve Facebook Business Manageru, mit nastaveny firemni profil a
prodavat fyzické zbozi. (Pro ostatni zboZi 1ze vytvofit pouze katalog.) Zasadni je také tvorba
katalogu produktt k prodeji. Zde zaleZi, zda je e-shop poskytovan nékterym z partnert, které
Facebook uvadi, respektive ktery umoziiuje propojeni obchodu s Facebookem. V ptipade¢,
7e tomu tak je, veSkeré aktualizace na e-shop budou automaticky promitnuty i do Obchodu

v ramci Instagramu nebo Facebooku, zalezi, ktery je vyuzivan. Je ale také mozné si katalog
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vytvofit i ru¢né pfimo v Business Manageru. ,,Nésledn¢ je potieba v Commerce Manageru
zvolit , Katalog™ a poté ,,Zdroje dat.*“ Na karté , Polozky* by se mé&lo zboZi zobrazit.*8®
Posléze je pozadovana volba toho, jak se bude zakaznikiim zobrazovat dokonceni
objednavky, tedy jak se dostanou k zaplaceni. Pro Ceskou republikou jsou dostupné zatim
pouze dvé moznosti. Prvni zakaznika pfesméruje na e-shop obchodnika, druhéd do zprav na
Messenger firmy ¢i na Whatsapp. Tteti moznost je vyuzit piimé platby na socialnich sitich,
ovSem tato funkce je zatim dostupna pouze pro USA. Po vybéru zpiisobu dokonceni
objednavky si obchodnik musi zvolit platformu ¢i platformy, kde bude chtit obchodovat.
Poté je potieba ptipojit vytvoreny katalog. V této fazi je Obchod odeslan ke kontrole plnéni
vyse popsanych pozadavki Instagramu. Po schvaleni, které trva zpravidla nékolik dnti, staci
prejit v aplikaci Instagram do ,,Nastaveni, kde se po kliknuti na tlacitko ,,Business‘ zobrazi
rizné moznosti, z nichZ posledni je ,Nastaveni Instagram Shopping.“ Poté je uZivatel
presmérovan na stranku k ptihlaseni do svého firemniho facebookového profilu, jelikoz, jak
jiz bylo feceno, je nutné, mit facebookovy profil propojeny s instagramovym. Nasledn¢ je
potieba piipojit katalog zbozi vytvofeny v Business Manageru.®® Az v této chvili je Obchod
pln€¢ funkéni a s nim 1 moznost oznacovat produkty v pfispévcich a tim odkazovat své

zakazniky ptimo do vytvoifeného Obchodu.

% www.facebook.com/business/help, 2021
8 PAPOUSKOVA E. www.effectix.com, 2021
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5 Navrhy a doporuceni

Na zéklad¢ ziskanych poznatk a udaji z primarniho vyzkumu, testovani hypotéz a

vSech realizovanych rozhovort jsou v této kapitole navrzena doporuceni pro podniky Riot

Angels a Sweet Donut, které o pomoc a néjaké tipy na zlepSeni instagramoveho profilu i

obchodovani pozadaly.

5.1.1 Doporuceni pro Riot Angels

Prvotnim doporuc¢enim pro Riot Angels je pfedevSim nastavit sekci Obchod na

Instagramu. Nejen ze dojde ke zjednodusSeni zakaznické cesty a k pro né piehlednéjsimu

nakupovani, ale otevie se timto mnoznost vyuzivat odkazy na produkt v ptispévcich, které

bez nastaveného Obchodu nelze pouzivat. Navic dle dotaznikové Setieni jsou tyto odkazy

dulezité nejen z hlediska zkraceni ¢asu uzivatelt pii hledani produktu. Ukédzka toho, jak by

nastaveny Obchod mohl vypadat, demonstruje obrazek 12.

Obrazek 12 Navrh pro nastaveni Obchodu na Instagramu - Riot Angels

4 riot_angels { == riot_angels
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Posts Followers  Following
RIOT ANGELS™
Clothing (Brand)
FIRST WARNING COLLECTION
riot-angels.com
T-SHIRT (]
400
® View Shop
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BTS SIZE CHART
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&
w7’
Zdroj: vlastni zpracovani
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Nastavenim Obchodu se Vv profilu zobrazi tla¢itko ,,View Shop,“ které slouzi pro vstup do
Obchodu. Prava ¢ast obrazku 12 nabizi moznost, jak by tato sekce mohla vypadat. Az v této
chvili Instagram povoli vytvoieni odkazii na piispévky zatazené v Obchodé. Tyto odkazy
1ze nasledn¢ vkladat nejen do Feedu, ale také do Stories. Vizual, ktery byl k tomuto navrhu
vytvoren, poskytuje obrazek 13, na kterém je vlevo vytvoten odkaz v piispévku a na pravé
strané to, jak se pozadovany produkt uzivateli zobrazi. S nastavenim by mohla pomoci
agentura nebo autor této prace, a to dle navodu v kapitole 4.9.

Obrazek 13 Navrh odkazu v pfispévcich a zobrazeni produktu
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)
O % ESSENTIAL BLANK ANTIQUE WHITE TEE
View shop > €59

54 likes

riot_angels ESSENTIAL BLANK ANTIQUE WHITE TEE

Zdroj: vlastni zpracovani

Nedostatky instagramového profilu Riot Angels jsou shledany primarné ve zptsobu
vyuziti Vybéra a spoluprace s influencerem/ry. Prvni ulozena Stories, ktera nesou nazev
z diivodu, ze prave tam jsou ukladana Stories od zékaznikli. Nyni profil piisobi, Ze v podstaté
nema zadné spokojené zakazniky, ktefi by svou objednavku sdileli. Komunikace se
zakazniky je velmi dulezita a Instagram je pro to idealnim mistem. Druhy Vybér s nazvem
BTS je potieba doplnit, nebo smazat. Jedna se pouze o jedno kratké rozmazané video. Pokud
by toto backstagové video bylo v lepsi kvalité a k nému postupné pfidavana dalsi, mél by

Vybér smysl pro svou zajimavost a netradic¢nost.
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Majitel se v prob&éhlém rozhovoru zminil, Ze jiz nékolikrat $patné vybrali influencery
ke spolupréci. Z toho dtivodu se doporuceni tyka pravé kritérii vybéru, ktera byla ziskana
z rozhovorua s odborniky a ktera je nutné zvazit pied dal$im vybérem. Jedna se o nasledujici:

e Slozeni publika — Cesti, cizi, fale$ni sledujici

e Engagement — aktivita s obsahem

e Jaky obsah sdili a zda koresponduje s hodnotami znacky firmy

e Diuvod, pro¢ ho sledujici sleduji

e Mnozstvi reklam na jeho profilu

e Pocet sledujicich.
Riot Angels momentalné spolupracuje pouze s jednim influencerem @saviodechiara, ovsem
na jeho profilu neni spoluprace nijak zminéna. Ve svych piispévcich se jiz znacka prestala
objevovat a byt oznacovana. Naopak par zékaznikl, mezi nimi i néktefi influencefi, na svém
profilu sdileli fotografii v obleceni Riot Angels vcetné oznaeni. Pravé mezi nimi je
doporuceno hledat nové moznosti spoluprace, jelikoz se jednd o zdkazniky, kteti maji znacku
radi natolik, Ze ji sdileji a doporucuji ve svych ptispévcich. Vzhledem k tomu, Ze se znacka
prezentuje jako némecka, bylo by vhodné zvolit jednoho taméjsiho influencera a jednoho
z Ceské republiky, jelikoz jde stale o Eesky podnik i s ¢eskymi zakazniky. Navrhovanymi
influencery jsou @joelcaspar (Ném., 29 900 sledujicich), @elninoworld (CR, 24 100 sl.),
@felix.ruess (Ném.), ktery se pysni vice nez 200 900 sledujicimi a @a.becker27 (Ném.
19 400 sl.). Nutné je spravné zvolit, zda bude influencer sdilet Stories ¢i ptispévky ve Feedu
s oznacenim Riot Angels. Pro zacatek je doporuceno volit vice piispévkll ve Feedu néz
Stories, kterd za 24 hod zmizi. Tzv. posty také vidi mnohem vice lidi, o ¢emZ je mozné se
presvédcit z kalkulacky influencerti z teoretické Casti této prace. Pokud by ovSem byla
preferovana spise stavajici spoluprace, je doporuéeno napiiklad poskytnuti slevového kédu
influencerovi, jako sdilel podnik Erika Fashion, ke zji$téni, jak influencer funguje a zda ma
spoluprace pro firmu stale vyznam. Misto aktualnich slev, zobrazujicich se na e-shopu, by
mohlo byt stejné procento poskytnuto pravé jemu, tj. na misto slev poskytnout kdd. Dalsim
navrhem je napiiklad uspofadani soutéze na profilu nékterého z influencert nejen pro
ziskani vétsiho povédomi o znacce, ale také vice sledujicich a v idealnim ptipad¢ vice

zakaznik.

74



5.1.2 Doporuceni pro Sweet Donuts

Pro spole¢nost Sweet Donut je primarné doporucovano upraveni Feedu, jelikoz jiz
pfi prvnim pohledu na jejich instagramovy profil (viz. obrazek 10) neni jasné, zda prodavaji
pouze donutové dorty nebo také samostatné donuty ¢i jiné zbozi. Cely Feed posledniho roku
obsahuje pouze fotografie dortt, které ovsem dle slov majitele tvoii mensi Cast trzeb nez
koblihy samostatné. Navic pii otevieni kamenné prodejny se prodej donutti opét zvysi, jako
tomu bylo pii prodeji v obchodnim centru. Pied otevienim je nezbytné zakaznikim
pfipomenout kompletni nabidku, a ptedevsim pravé jednotlivé donuty. S tim by bylo na
misté vytvoreni kvalitnich a profesionalnich fotografii produkta dle nabidky. Ty by mohly
byt dale pouzity i pro e-shop, ktery si také zada jednotnou prezentaci donutd a hlavné
obrazka stejné velikosti, aby e-shop pusobil piehledné a upravené. Fotografie by se dale
pouzily pro dalsi doporuceni a tim je nastaveni sekce Obchod. Toto nastaveni by stejné jako
u Riot Angels mohl provést autor ¢i marketingova agentura. Teprve po spusténi
instagramového Obchodu je mozné do piispévkd pridavat odkazy na dané produkty.
Z dotaznikové Setfeni vyplynulo, Ze praveé tato funkce usnadiiuje zakaznikiim praci
s vyhledavanim pozadovaného zbozi, a navic diky tomu jiz n€ktefi také nakoupili. Vizualni

stranka tohoto doporuceni je piedstavena na obrazku 14.
Obrazek 14 Vizualizace Obchodu na Instagramu - Sweet Donut
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Leva Cast obrazku 14 zobrazuje, jak by se zménil profil pfi spusténi Obchodu. Doslo
by k ptidani tlacitka ,,View Shop* pro vstup do Obchodu. Prava polovina demonstruje vzor
sekce Obchod z pohledu uzivatele. Posléze by bylo vhodné také vyuziti tlacitka ,,Order
Food,* jelikoz, jak je psano i v popisku profilu, firma nyni pfedev§im rozvazi. Toto tlacitko
by zékazniklim zjednodusilo cestu k vytvofeni objednavky rozvozu diky propojeni tlacitka
naptiklad s rozvozovou sluzbou Wolt, jejiz sluzeb firma vyuziva.

Navrhem do budoucna, konkrétné do chvile ozndmeni polohy nové prodejny a
piipadné jeji fotografie, je vyuziti reklamy na Instagramu Kk propagaci nové oteviené
kamenné prodejny. Pajde o velmi podstatnou informaci, a navic o novu moznost nakupu ¢i
vyzvednuti e-shopové objednavky. Reklama by méla za cil ptilakat nové zakazniky, zvysit
pocet objednavek, a hlavné rozsitit povédomi o nové prodejné.

Diky rozhovoru se spole¢nosti se stejnym druhem zbozim, ale vétsim poctem
sledujicich, Norbert’s Donuts, je navrhovana moznost zvazit spolupraci s fitness centrem
v Ceskych Budgjovicich, s Bcross Gymem. Tento podnik potadé celorepublikové zavody
s nazvem Bcross Challenge n€kolikrat do roka. Po zavodech se konaji hromadné stravovaci
akce vzdy s velmi kalorickym jidlem. Norbert’s Donuts maji pravé z tohoto diivodu cilovou
skupinu tyto sportovce. Pro Sweet Donut by tcast na takovychto akcich v podobé tieba
nékolika donutd s leta¢ky, vyuziti jako vyherni ceny ¢i piimo stanek, kde by své vyrobky
prodavali, mohla pfinést vyssi prodeje, zvySeni povédomi o znacce, a tudiz i nové zakazniky,
ktefi by nejen po soutézich do svych tzv. cheatdays zahrnuli pravé donuty od Sweet Donut.
Kontakt a ptipadné zprostfedkovani spoluprace s majitelem Bcross Gymu muze zajistit autor

prace.

5.1.3 Finan¢ni naroénost navrha

V této €asti je zpracovana finan¢ni naro¢nost navrhi pro jednotlivé spolec¢nosti. Bohuzel
nejsou propocitany vSechny navrhy, jelikoZ majitel obou firem né&které idaje nechtél sdilet.

Cena za spravu socialnich siti agenturou je zprimérovana z celkem 5 nabidek na
strankéch agentur Market Soul, MH Marketing, Fresh Crackers a Your Hero. U vsech je
zapocitana pouze zakladni forma spoluprace, jelikoz kazda agentura nabizi trochu odlisné
doplinkové sluzby. Cena brigadnika je stanovena dle realného poctu hodin stravenych
autorem praci na socialnich sitich jiného podniku, stejné tak hodinova sazba. Finan¢ni

naro¢nost fotografii je skute¢na cena, ktera je nabidnuta oslovenym fotografem.
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Pro stanoveni ceny spolupréce s influencery je pouzita kalkulacka z teoretické casti této

préce, z kapitoly 3.3.4 a je uvedena jako jednordzovd, jelikoz poté zalezi na tom, zda bude

spoluprace prodlouzena, ¢i ukoncena. Veskeré uvedené ceny jsou orientacni, vzdy vSe zavisi

na domluvé s konkrétni agenturou nebo osobou a také na rozhodnuti podniku. Jediny budget

pro reklamu je ¢astka, kterou je firma ochotna na reklamu vynalozit.

Tabulka 7 Finanéni naro¢nost navrhi Riot Angels (v K¢)

Riot Angels navrh popis cena
brigada 25 hod/ mé&si¢né, 150 K¢/hod 3 750 K¢
méesicné agentura cena je orientacni 12 000 K¢
@joelcaspar 35000 K¢
Influenceti @elninoworld 30 000 K¢
jednorazoveé (3 posty, 2 Stories) @a.becker27 25 000 K¢&
@felix.ruess 150 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7 zobrazuje odhadované naklady doporuceni pro Riot Angels, které se ovsem

budou realn¢ pohybovat pouze dle preferenci podniku. Naptiklad, zda zvoli pomoc osoby

na DPP nebo agenturu nebo zda bude vybran néktery z influencert k navazani spoluprace.

Forma této spoluprdce muize byt nejen v podobé ptispévkl a Stories, ale také naptiklad

barterovou formou, ktera dobfe funguje vétsi firmé Erika Fashion. V takovém piipadé zalezi

na tom, kolik a jaké zbozi by firma poskytla.

Tabulka 8 Finan¢ni naro¢nost navrhii Sweet Donut (v K¢)

Sweet Donut navrh popis cena
brigada 25 hod/ mési¢né, 150 Ké/hod 3 750 K¢
agentura cena je orientacni 12 000 K¢

meésic¢né reklama na 30 dni - dosah cca 54-100 000 uZivateld 6 000 K¢
Vv lokalité CB a okoli 30 km, 18-36 let (200 K¢ denng)
. - fotograf 20 druhti donutti = 20 snimkd, 500 K¢&/1ks 10 000 K&
jednorazové

Zdroj: vlastni zpracovani

Finan¢ni naro¢nost navrhu pro Sweet Donut, ktera je nastinéna v tabulce 8, je

odhadnuta jednorazové na 10 000 K¢. Pravidelné mési¢ni ndklady ovsem, stejné jako u Riot

Angels, zavisi na rozhodnuti firmy, a sice zda k reklamé bude zapocitana spoluprace

s agenturou nebo s ¢lovékem pracujicim na zakladé DPP.
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6 Zavér

Instagram se fadi mezi nejoblibenéjsi socialni sité po celém svété. Diky vytvorfeni
moznosti nakupovani laka ¢im dal vice obchodnikut, ktefi své e-shopy propojuji s touto
socialni siti. Jednéa se o0 zpisob, jakym podpofit prodej svého zbozi a zarovenn komunikovat
se zakazniky. Na Instagramu spousta uzivatelti propada impulzivnim nakuptum na zakladé
ptispévki at’ uz firem, influencert ¢i jejich kamaradt a take i reklam, které jim na miru
nabizi sama sit’. Navic se funkce sekce Obchod neustale vyviji, naptiklad v USA jiz testuji
moznost piimé platby.

V ramci této diplomové prace bylo pro poskytnuti komplexniho pohledu na nakupy ptes
socialni sité realizovan vyzkum ke zjisténi pohledu nakupujicich, dale strukturované
rozhovory s prodavajicimi a nasledné s odborniky na socialni sité z marketingovych agentur.

Zjisténi zkuSenosti a preferenci v online nakupovani nejen na Instagramu bylo
provedeno dotaznikovym Setfeni, z kterého vyplynulo, Ze nejcastéji je touto formou
nakupovano obleceni, rozvoz hotovych jidel a zabava. Nejoblibenéjsi socialni siti a zaroven
tou, kterd je pro uzivatele nejpfijatelnéjsi k nakupovani, je Instagram. Daéle napiiklad vétSina
respondenttl jiz nékdy nakoupila produkt na zdkladé ptispévku ¢i reklamy na Instagramu.
Nejhorsi zkusenosti s online ndkupy jsou nevracené penize ¢i dodani jiného zbozi.

Prodavajici zvolili tuto socidlni sit’ pro prodej z nejriiznéjsich diivodi, jako napiiklad
podle veéku cilové skupiny, ktera koresponduje s nejcastéjsimi uzivateli Instagramu nebo
naptiklad z divodu pandemie a uzavieni prodejny. Na tuto problematiku obecné nahlizeji
jako na zpusob, jak efektivné komunikovat se svymi zakazniky, zvySit povédomi o
nabizeném zbozi a podpofit jeho prode;j.

Na zakladé¢ zjisténych udaji z dotaznikového Setfeni, z analyz e-shopu a Instagramu
podniku, rozhovora s vétsimi firmami prodavajicimi stejny typ zbozi, Erika Fashion a
Norberts Donuts, a na zavér z rozhovora s odborniky, byly sestaveny navrhy na zlepSeni
instagramového profilu spole¢nosti Riot Angels a Sweet Donut, které byly posléze
ptiblizeny i z hlediska orienta¢ni finan¢ni naro¢nosti pro podnik.

V pribéhu komunikace, jak pii realizaci rozhovort, tak 1 sd€lovani navrha
spolecnostem Riot Angels, Sweet Donut, ale také pii rozhovoru s Norbert’s Donuts, byla
autorovi od vSech téchto zminénych podnikli nabidnuta moznost spoluprace na socidlnich
sitich a v ptipadé¢ prvnich dvou zminovanych i moznost podilet se na uskute¢néni

navrhovanych feseni.
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make-purchase-decisions-based-on-instagram-content

87



8 Prilohy

8.1 Stav e-commerce za rok 2020

MEZIROCNI RUST

38% 37% 359%
o
I

FILMY, JiDLO, SPORT DOM, SEXUALNI BILE DETSKE
KNIHY AHRY  NAPOJE ZAHRADA A EROTICKE ZBOZI ZBOZI
ANABYTEK  POMUCKY

PODIL PLATEBNICH METOD
NA CESKEM TRHU (%)

DOBIRKA PLATBA ONLINE BANKOVNI PLATEBNI PAYPAL,
PRI PREVZETI PLATBA PREVOD TLACITKO SPLATKY
KARTOU A JINE

Zdroj: Heureka.cz, APEK www.heureka.cz
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@Heureka

OBRAT

E-COMMERCE 2020

OBRAT E-COMMERCE POCET E-SHOPU
(V MLD KC) VCR

+26 %
49 500
+15% @

7% @ 46 600
S (5500
@ 40100

2017 2018 2019 2020 2017 2018 2019 2020

6%
HOBBY
. . AUTO-MOTO o=

PODIL KATEGORIi
E-COMMERCE

35%
5 ELEKTRONIKA

@\. 130%
DUM, ZAHRADA

9% 6% ?%

OBLECENI, MODA KOSMETIKA, (38
A ZDRAVI

8% 12%

SPORT OSTATNI
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8.2 Druhy e-commerce podle subjektu

Prodavajici Kupujici

firma spotiebitel stat
firma B2B B2C B2G
spotiebitel C2B caC C2G
stat G2B G2C G2G

8.3 Platba na Instagramu v USA

... LRI -

Cancel & Checkout
* Ooh La La
eee
(T
’ ’ Total $13.07
Shipping
Ooh Lala v ﬂ
‘ ° Standard Free
Payment
Pk B-pan palette
B e 0000
R
pormant W
cokwm

A Q B O 2
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8.4 Samolepka na Instagramu

s

watzac
' 'Sponsored

60% off The Master Collection of... more

o T

Tyhle lasky opét k mani! ... more

Il Original Audio blc @ View Product Gﬁ Q a
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8.6 Tabulka formati Instagram

Typ Kde Format Pomér Rozliseni  Max Délka
stran velikost
Obrazek Stories  JPEG,PNG  16:9 1080 x1 30MB -
080
Feed JPEG, PNG 1:1 108 x1 30MB -
080
Video Stories = MP4, MOV, 16:9 1080 x 1 250MB 1s - 60
GIF 080 min
Feed MP4, MOV, @ 5:4 1080 x 1 250MB 1s - 60
GIF 080 min

8.7 Tabulka formétu karuselové reklamy

Typ Kde Format Pomér Rozliseni Max Délka
stran velikost
Obrazek Stories @ JPEG, PNG 1:1 1 080 x 1 30MB -
920
Feed JPEG, PNG 1:1 1 080 x 1 30MB -
080
Video Stories MP4, MOV, 1:1 1 08 x 1 4GB 1s-15s
GIF 920
Feed MP4, MOV, 1:1 108 x 1 4GB 1s - 2
GIF 080 min
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8.8 Ukéazka prezentace produktu Riot Angels na Instagramu

RIOT_ANGELS
< Posts Follow

.. riot_angels
Milan, Italy

70 likes
riot_angels ESSENTIAL ACID WASH TEE

100% cotton / 360gsm
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8.9 Profil Erika Fashion na Instagramu

erikafashion.cz

13,5k 153 k 3517
Posts Followers  Following

Erika Fashion

Oficialni ERIKA FASHION® Instagram
Vsechny fotografie jsou 100% nase.
erikafashion.cz/

Seifertova 982/25, Prague, Czech Republic
See Translation

® View Shop

m Message Contact +2

8.10 Otazky dotaznikového $etieni

1. Vase pohlavi:

e Zena

e Muz

e Jiné
2. Vas vek:

o 13-17

e 17-20

o 21-25

e 26-30

e 31-35

e 36-40

o 41-45

e 46-50

e 5lavice
3. Nejvyssi dosazené vzdélani:

e Zakladni
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Stfedni

Stfedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysoka skola s bakalatskym titulem

Vysoka Skola s magisterskym titulem

Vysoka skola s doktorandskym a vy$$im titulem

4, Kterd moznost nejlépe vystihuje Vas pracovni stav?

Nezaméstnand/nezaméstnany
Student/ka

Pracujici student/ka brigada

Pracujici student/ka polovi¢ni Givazek
Pracujici student/ka HPP

Pracujici

V dichodu

5. Uvedte prosim orienta¢n¢ Vas osobni prumérny mésicni rozpocet (ptijem?):

Méné nez 5.000 K¢
5.001 K¢ - 8.000 K¢
8.001 K¢ —11.000 K¢
11.001 K¢ — 14.000 K¢
14.001 K¢ —17.000 K¢
17.001 K¢ —20.000 K¢
20.001 K¢ —25.000 K¢
25.001 K¢ —30.000 K¢
30.001 K¢ —40.000 K¢
40.001 K¢ a vice

6. Které formé nakupovani spotiebniho zbozi davate prednost?
e Skala: veskeré zbozi online — vie v kamenné prodejné
7. Vyberte prosim které zbozi nakupujete €ast&ji online a které v kamenné prodejné
(vice moZnosti):
o Skaly dle typu zbozi:

i. Obleceni: online — kamenna prodejna
ii. Obuv:

iii. Kosmetika:
iv. Potraviny:

V. Sportovni vyziva, vitaminy

vi. Sportovni vybaveni:

vii. Domaci potieby (nadobi, kuchynské nacini atd.)
viii. Nabytek a dopliky do domacnosti:

iX. Zahradni nabytek:

X. Zabava (Knihy, hry atd.):

8. Jaké jsou pro Vas 3 nejvétsi vyhody online nakupovani oproti kamennym
prodejnam? (rychlost, porovnani, uSetfeni ¢asu, vSe z pohodli domova atd.)

Oteviena otazka

9. Jak casto nakupujete online?

1-2x do tydne
Vice nez 3x do tydne
1-2x do mésice
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3-4x do mésice
Vice nez 5x do mésice
1-3x za 3 mésice
Parkrat do roka
Pouze prilezitostné (napf. jen Vanoce, zavieni kamennych prodejen
vlivem pandemie atd.)
o Jiné
10. Jaké zbozi nejvice nakupujete online? (vice moznosti)
Obleceni
Kosmetika
Obuv
Potraviny
Doméci potieby
Sportovni vybaveni
Sportovni vyZiva, vitaminy
Rozvoz hotovych jidel
Knihy, hry, filmy atd.
Zahradni nébytek a potieby
Nabytek a doplitky do domacnosti
11. Jakou platebni metodu uptednostitujete?
e Dobirka
e Pfevodem
e Platebni kartou online
e Hotové/kartou pii vyzvednuti
12. Jsou pro Vas dulezité recenze? Pokud ano, kde je nejcastéji hledate?
e Oteviena otazka
13. Které socidlni sité pouZzivate nejcasteji? (vice moznosti)
e Instagram
Facebook
Twitter
Youtube
Pinterest
Whatsapp
Snapchat
TikTok
Z4dné
e Jiné
14. Kolik ¢asu na Vasi nejcastéji pouzivané socialni siti denn¢ stravite?
e Pil hodiny — 1 hod

e 1hod-2hod
e 2hod-3hod
e 3hod-4hod
e 4hod-5hod
e 5hodavice
15. Serad’te socialni sité dle Vasi oblibenosti:
e Instagram
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e Facebook

e Twitter

e Youtube
e Pinterest
e Whatsapp
e Snapchat
e TikTok

16. Pokud byste si m¢li vybrat jednu socialni sit’, kde budete nakupovat, ktera by to
byla?
e Oteviena otazka
17. Kde v ramci socialnich siti ziskavate inspiraci ke koupi produktu, zbozi ¢i sluzby?
e Na Instagramu z piispevki profill, které sleduji (kamaradi a uzivatelé
s méné nez 1.000 sledujicich)
Na Instagramu u influencert s poétem sledujicich do 10.000
Na Instagramu u influencerti nad 10.000 sledujicich
Na Youtube obecné
Na Facebooku
V prispévcich na Pinterestu
Z videi z TikToku
Na jiné socialni siti
Od kamaradi — online i osobné
Od rodiny
e Vefejné online recenze
18. Uvitali byste moZnost realizovat cely ndkupni proces pfimo na socidlnich sitich, t;.
od vybéru zboZi po volbu platby a dopravy?
e Skaéla: Urgité, ano, spisSe ano, spiSe ne, rozhodné ne

19. Navstivili jste nékdy sekci OBCHOD na Instagramu?

e Ano

e Ano Casto, uz jsem diky této sekci naSel/nasla 1 zbozi, které jsem si
koupila

e Ano, ale moc Casto se ji nevénuji

e Nevim, Ze n¢jaka takova sekce jiZ existuje

¢ Ne, je pro mne nezajimava

e Jiné
20. Kdybyste si méli vybrat mezi nakupem zbozi, které se Vam libilo na Instagramu,
zvolili byste si spiSe realizovani celého nakupu ptimo v aplikaci nebo na es-hopu
prodejce, ktery ho inzeroval i na Instagramu?
e Cely nakup ptimo pies Instagram by bylo pro mne jednodussi variantou.
e Radg¢ji si zbozi koupim az na webovych strankach prodejce, tj. na jeho
e-shopu.
e Vybér zbozi pres Instagramu, platbu pies e-shop.
¢ Jind moZnost
21. Nakoupili jste nékdy n&jaky produkt na zaklade¢ ptispévku (fotky, videa, reklamy,
stories) na Instagramu?
¢ Ano na zéklad¢ influencera/ii
e Ano na zakladé reklamy ve stories nebo ve feedu (hlavni strance)
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22.

23.

24,

25.

26.

28.

29.

¢ Ano, na zéklad¢ linku ptfidané¢ho na dany produkt ve fotce ¢i videu
e Ne, ale inspirovalo mne to ke koupi né¢eho podobného
e Ne, nikdy
Pokud jste odpovédéli na prechodi otdzku Ano, o jaky produkt se jednalo?
e Oteviend otdzka
Sledujete rad¢ji a ¢astéji Stories nebo prispevky pfidané ve Feedu tedy na hlavni
strance?
e Stories
o Feed
e Nemam v tomto ohledu preference
Vyuzili jste nékdy odkazu na produkt zobrazeny ptimo v ptispévku pro ziskani vice
informaci o produktu ¢i ptimo jeho koupi?
e Ano n¢kolikrat
Ano obcas
Ne, ale vid€l/a jsem je
Ne, nevim o tom
Myslite si, Ze Vam odkazy na produkt piimo v pfispévcich (link zobrazujici se po
kliknuti na kontraktni produkt) zkrati ¢as, ktery byste jinak vénovali jeho hledani?
e Skéla: 1= ano uréité — 5=nemyslim si
Koupili jste si nékdy produkt propagovany ¢i doporucovany influencerem?
e Ano
e Ne

vvvvvv

jak vypada, jak je aktivni, jestli ma slevové kody, obsah...)
e Pocet sledujicich
Vzhled influencera
Povaha influencera
Na jaky typ obsahu je zamé&fen (jidlo, oblékani, cestovani atd.)
Jestli ma slevové kody
Jak Casto pfidava piispévky
Jestli jde o zndmou osobnost (zpévak, herecka, sportovec atd.)
o Jiné
Ovlivnila pandemie vas zpisob nakupovani online? Jakym zptsobem?
e Oteviena otazka
Jaka je vase nejhorsi zkusenost s online nakupovanim?
e Oteviend otazka

98



8.11 Pohlavi respondentii

160
140
120

100

80

60

40

20

0 —
Jiné

Pocet
% 68% 32% 0%

8.12 Vék respondenti

90
80
70
60
50
40
30
20
“ m
o R a B s
13-17 let| 17-20 let| 21-25 let| 26-30 let| 31-35 let| 36-40 let | 41-45 let| 46-50 let 5%/:;;&
Pocet| 9 20 79 32 27 15 6 7 4
% 4% | 18% | 36% | 15% | 12% | 7% | 3% | 3% | 2%
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8.13 Nejvyssi dosazené vzdélani

80
70
60
50
40
30 —
20 — —
s = .
0 - .
Vysoka skola| Vysoka skola
Zakladni Stredni rigtil?lltloi ogg(frsr11é bakala"ffskym magisstersky
titulem m titulem
Pocet 32 15 69 8 72 23
% 15% 7% 32% 4% 33% 11%

8.14 Pracovni stav

120
100
80
60
40
20
0 — s _- 1
Nezaméstnan Pracujici s';:ggﬂjtllck; Pracujici
4/nezaméstna| Student/ka | student/ka lovicni student/ka Pracujici
ny brigada | POV HPP
Uvazek
Pocet 4 47 44 10 8 106
% 2% 21% 20% 5% 4% 48%
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8.15 PribliZny primérny mési¢ni prijem

Pocet Procentudlni
Pramérny mésicni pfijem | respondentl podil
méné nez 5.000 K¢ 50 22,83 %
5.001 K¢ - 8.000 K¢ 14 6,39 %
8.001 K¢ - 11.000 K¢ 23 10,50 %
11.001 K¢ - 14.000 K¢ 9 4,11 %
14.001 K¢ - 17.000 K¢ 9 4,11 %
17.001 K¢ - 20.000 K¢ 8 3,65%
20.001 K¢ - 25.000 K¢ 19 8,68 %
25.001 K¢ - 30.000 K¢ 18 8,22 %
30.001 K¢ - 40.000 K¢ 36 16,44 %
vice nez 40.000 K¢ 33 15,07 %

8.16 Preference formy nakupovani

120

100

80

60

40

200 ——M

. —
Veskeré Vsev
zbozi 2 3 4 kamenné
online=1 prodejné=5

Pocet 12 97 79 27 4

5%

44%

36%

12%

2%
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8.17 Cetnost online nakupi

1-2X DO TYDNE

1-2X DO MESICE

3-4X DO MESICE

VICE NEZ 3X DO TYDNE

VICE NEZ 5X DO MESICE
1-3X ZA 3 MESICE
PARKRAT DO ROKA
POUZE PRILEZITOSTNE

JINE?

30 40

50 60 70

8.18 Uprednostiovana platebni metoda

160

140

120

100

80

60

40

20

0

Dobirka

Prevodem

Platebni kartou

online

N

Hotové/kartou pii
vyzvednuti

Pocet

59

4

137

19

%

27%

2%

63%

9%
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8.19 Nejcastéji pouzivané socialni sité

250

200

150

100

50

Instagram

Facebook

Twitter

Youtube

Pinterest

Whatsapp

Snapchat

TikTok

Pocet

196

165

23

133

0

106

39

66

%

89%

75%

11%

61%

0%

48%

18%

30%

8.20 Cas straveny na socialnich sitich denné

80

70

60

50

40

30

20

10

0

0,5-1 hod

1-2 hod

2-3 hod

3-4 hod

4-5 hod

5 hod a vice

Pocet

23

63

72

45

13

3

%

11%

29%

33%

21%

6%

1%
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8.21 Inspirace ke koupi produktu

NA INSTAGRAMU Z PRISPEVKU PROFILU,
KTERE SLEDUJI

NA INSTAGRAMU U INFLUENCERU S POCTEM
SLEDUJICICH DO 10.000

NA INSTAGRAMU U INFIjU]ENCER[oJ NAD 10.000
SLEDUIJICICH

NA YOUTUBE OBECNE

NA FACEBOOKU

V PRISPEVCICH NA PINTERESTU

Z VIDEI Z TIKTOKU

NA JINE SOCIALNI SiTI

OD KAMARADU — ONLINE I OSOBNE
OD RODINY

VEREJNE ONLINE RECENZE

20

40

60 80

100

120

140

160

8.22 Realizace celého ndkupu na socialnich sitich

60

50

40

30 —

20 — —

10 — —

0 m—}——

2 3

Urtite=1 4 Rozhodn€
ne=5
Pocet 53 51 51 36 28
% 24% 23% 23% 16% 13%

104




8.23 Realizace navstévy Obchodu na Instagramu

70
60
50
40
30
20
10
0 _ E—
Ano. ale ne Nevim, ze | Ne, je pro
Ano Ano ¢asto . takova sekce mne Jiné?
moc casto L - p
existuje nezajimava
Pocet 42 28 60 51 36 2
% 19% 13% 27% 23% 16% 1%

8.24 Cely nakup na Instagramu, nebo na e-shopu, ¢i kombinace

140
120
100

80

60

40 —

20 —— —

© ety nakup ptimo pres | Raddji si 2bo koupim |
ely nakup primo pres a egl si zbozi ’oup1m Vbt zbo pres
Instagram by bylo pro az na webovych I .
. v P A nstagramu, platbu pies
mne jednodussi strankach prodejce, tj. na e-sho
variantou. jeho e-shopu. P-

Pocet 55 124 38
% 25% 57% 17%
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8.25 Vyuziti odkazu v prispévcich

80
70
60
50
40
30
20
10

0

Ano, nékolikrat

Ano obcas

Ne, ale vidél/a
jsem je

Ne, nevim o tom

Pocet

69

70

56

24

%

32%

32%

26%

11%

8.26 Nakup produktu propagovany influencerem

120
100
80
60
40
20
0

Pocet

%

51%

49%

8.27 Serazeni dle oblibenosti (dalsi socialni sité)

-

Twitter

2 N3 4 IS

Youtubg

e Hl7

Whatsapp

106

Snapchat




8.28 Sablona pro rozhovor s Riot Angels a Sweet Donut

Proc jste se rozhodli prodavat zbozi pies socialni sité?
Na zaklad¢ Ceho jste vybrali praveé Instagram?
Vyuzili jste nékdy placené reklamy na Instagramu?

Zvazovali jste moznost osloveni néjakého influencera?

a c w N oE

Riot Angels: Pro¢ jste zvolili prezentaci zbozi, firmy v angli¢ting, pfestoze jste

Ceska spolecnost? Mate néjaky diivod prezentace znacky jako némeckou?

6. Riot Angels: Firmu jste zalozil v dobé pandemie, vidite diky tomu néjaké vyhody
¢i nevyhody?

7. Riot Angels: Pro¢ jste zvolili pouze panské obleceni? Mate v planu vyrabét i
damské?

8. Lze porovnat mnozstvi vytvorenych objednavek z Instagramu s e-shopem?

9. Kterd ztéchto moznosti piinasi lepsi vysledky (lep$i prodeje, vétsi pocet
objednavek)?

10. Jaka je vaSe cilova skupina zdkaznik?

11. Objednavaji zakaznici zbozi i prostfednictvim zprav na Instagramu?

12. Vyuzivate Piehledi/Statistik na Instagramu? Pokud ano, jakym zptisobem?

13. V USA jiz testuji verzi plateb pifimo na Instagramu, uvitali byste realizaci celé
objednéavky pouze ptes Instagram?

14. Sweet Donut: Jaky vidite rozdil mezi prodejem obleceni a donutl na socidlnich

sitich?

8.29 Sablona pro rozhovor s vétimi firmami

N o a &

Pro¢ jste se rozhodli prodavat vase zbozi pravé pies Instagram?

Vyuzivate moznosti placené propagace na Instagramu? Pokud ano, jakym zptisobem
je vytvarite?

Lze porovnat mnoZzstvi prodaného zbozi ¢i vytvorenych objednavek na Instagramu
ptes Obchod s témi, které byly realizovany ptimo na e-shopu?

Ktera z vySe uvedenych moznosti ptinasi lepsi vysledky/vyssi prodeje?

Objednavaji vasi zédkaznici zbozi také prostfednictvim zprav na Instagramu?
Spolupracujete s influencery? Na zaklad¢ ¢eho byste je/jste je vybrali?

Jak jste se spolupraci spokojeni? / Pro¢ jste se rozhodli s nimi nespolupracovat?
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8. Vyuzivate Piehledd/Statistik na Instagramu? Pomadhaji vdm né&jakym zplisobem
V obchodovani pravé na zminéné socialni siti?
9. V USA jiz testuji verzi plateb pfimo na Instagramu, uvitali byste realizaci celé

objednavky pouze pies Instagram?

8.30 Sablona pro rozhovor pro odborniky

Mohla bych Vas poprosit o par slov 0 VVas?
Jaky mate ndzor na nakupovani pies socialni site?
Ktera socialni sit’ je podle Vas nejvhodnéjsi k nakupovani?

Jak nahlizite na sekci Obchod v ramci Instagramu?

o > w0 e

Pomahali jste nékdy jako agentura néjaké firmé s nastavenim této sekce? Jak to

probihalo?

6. Lze méfit mnozstvi prokliki pres tlacitko ,,View on Website?

7. Jak lze porovnat objednavky vytvofené prostfednictvim Instagramu (at’ uz pies
proklik, pfispévek atd.) s témi, které vznikly ptimo na e-shopu?

8. Jaké zbozi se nejvice prodava pies Instagram?

9. Mpyslite si, ze je efektivni pro obchody, které prodavaji své zbozi na Instagramu,
vyuziti influencerti?

10. Jakym zpusobem jsou uzite¢né Pfehledy/Statistiky na Instagramu v obchodovani
pfes tuto socialni sit’?

11. V USA jiZ testuji verzi plateb pfimo na Instagramu, myslite si, Ze pokud tato moZznost
bude dostupna i u nés, ptipoji se do obchodovani pies Instagram vice e-shopti?

12. Co byste doporucil za¢inajicim obchodnikiim na Instagramu? A na co si maji davat

pozor?

8.31 Rozhovor s Riot Angels

1. Proc jste se rozhodli prodavat zbozi ptes socidlni sit€? Na zékladé ceho jste
vybrali pravé Instagram?

- NaSe cilovka je primarné na Instagramu nez na Facebook, jsou tam aktivnéjsi
daleko vic nez na Facebooku. Navic pro né je podstatné, aby znacka
Instagram méila, jelikoz je pro né€ nasledné mnohem daveéryhodnéjsi, néz kdyz
ji nema.

2. Vyuzili jste nékdy placené reklamy na Instagramu?
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- Pro ziskéni povédomi o vytvotfeném profilu znacky je nutné vyuzivat placené
reklamy. Tvofime je jediné¢ ptes Facebook Ads Manager, jelikoz pfi
vytvoieni reklamy pravé pfes zminény nastroj se jedna a ta sama reklama
spusti jak na Instagramu, tak i na Facebooku za stejné penize. Kdezto pii
vytvoreni a spusténi reklamy prostfednictvim aplikace Instagram a zaroven
tentyz postup zopakovat ve Facebook Ads Manageru pfedstavuje vyrazné
vyssi naklady.

- Nejdtiv jsme vynakladali pomérné velké mnozstvi penéz na tvorbu reklam,
ze kterych jsme nic neméli. Dnes mame marzi z poloviny na reklamu a
polovina nam zustava. Reklamy na e-shop ale nevyuzivame ve velkém
mnozstvi, jde predevs§im o velmi vysoké c¢astky, které jsou uctovany
napiiklad za proklik, a proto se omezujeme jen na reklamy na socialnich
sitich, které jsou z hlediska naklad vyhodné;jsi.

3. Zvazovali jste moznost osloveni néjakého influencera?

- Pracujeme primarné pomoci spoluprace s nimi. Vybér byl realizovan na
zaklad¢ vybéru konkurencnich znacek, a to jaky typ influencerii oslovuji, s
kterymi spolupracuji a se kterymi byla spoluprace rozvazana velmi rychle.
Dale vybirame dle dosahu jednotlivych influencerd, ktefi spliovali kritéria
pro vybér, tj. patfili svym vystupovanim, vzhledem a Zivotnim stylem do
cilové skupiny. Casto se ndm ozyvaji i sami influencefi a s nékolikerymi jsme
pracovali, ale v téméf vSech piipadech jsme se spalili. VE&tSina méla své
obecenstvo koupené, zfalsovany dosah atd. Véfili jsme lidem, ktefi se nechali
zaplatit za nulovy vysledek. Préace s influencery je nevyzpytatelna, neméli
jsme jak zkontrolovat udaje, ktery nam dali. Navic dilezity byl i budget.

- Momentalné spolupracujeme jen s tim jednim, ktery je i na fotkach naSich
produkti. Z ¢eskych influencerti se ndm nikdo nelibil.

4. ProC jste zvolili prezentaci zbozi, firmy v anglictin€, pfestoze jste Ceska
spolecnost? Mate n&jaky diivod prezentace znacky jako némeckou?

- Nase cilova skupina nema problem s komunikaci jak v angli¢ting, tak
Vv Cestiné samoziejme. V této veékové skupiné anglicky jazyk ovlada valna
vétSina jedinc. Navic komunikace v anglickém jazyce nam umoziiuje
jednodussi vstup na zahrani¢ni trhy. Méame vice zakaznikl prave z ciziny nez

z CR. Navic v Némecku, vzhledem k vy3i jejich pfijmu a cenam obecné si
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muzeme dovolit nastavit vyssi ceny, a tudiz mame 1 vyssi marze. Némecko
bylo zvoleno i z divodu toho, Ze jejich trh zndm velmi dobte, zil jsem tam
nekolik let. Praveé proto vim, jaky stiih, styl atd. by nase obleceni mélo mit,

aby se prodavalo.

Firmu jste zalozil v dobé pandemie, vidite diky tomu né&jaké vyhody c¢i

nevyhody?

Nevyhody to zatim nema4, spiSe vyhody. J4 se snazil pfedevsim vyuzit situace,
kdy je kazdy doma, nudi se a tim padem travi mnohem vice Casu na socialnich
sitich, e-shopech atd. Z nudy si kazdy kupuje i hlouposti, které nepotiebuje,
ale jen by je chtél, nebo pouze aktualné chtél nebo chce nékoho potésit atd.
Paradox je, ze jsou ochotni za takové véci vynalozit velké mnozstvi penéz,

coz je pro nas velkou vyhodou.

Lze porovnat mnozstvi vytvofenych objednavek z Instagramu s e-shopem? Ktera

Z téchto moznosti ptinasi lepsi vysledky (lepsi prodeje, vétsi pocet objednavek)?

To nelze jednoznaéné uvést. Jednim zdivodd, je fakt, ze proklik
Z Instagramu je zjistitelny 7 az 10 dni a ndsledn¢€ tidaje zmizi. Znamena to, ze
pokud dany ¢lovék nenakoupi ihned, tj. pti uskute¢néni prokliku, ale stranku
si tfeba ulozi do oblibenych polozek ve svém notebooku nebo mobilu, a za
par dni, po uplynuti zminéného poétu dni, se k uloZené strance vrati, nelze
toto zpétné zjistit.

Zakaznici stale objednéavaji vice pies e-shop. Zajimavé je, Ze jsme se setkali
jiz nékolikrat, ze pokud néjakym zplsobem nastveme zakaznika, on sam u

nas uz neobjednd, aby to nebylo okaté, ale objedna ¢asto pod jinym jménem.

Jaka je vaSe cilova skupina zakaznik?, Proc jste zvolili pouze panské obleceni?

Mate v planu vyrabét i damské?

Spise muzi tak 20 az 30 let, ktefi radi nosi tzv. ,streetwear styl obleceni.
Méme zatim jen jednu kolekci, kterd je spi§ panska. OvSem i tak naSe
obleceni oblékaji i zeny, coz predstavuje jeden z divodd, pro¢ nova pravé
pfipravovana kolekce bude zahrnovat kromé& panské mody i1 damskou a
unisex kousky. Chceme piedevsim docilit ziskani vétsiho poétu zakaznikt

zenského pohlavi.

Objednévaji zdkaznici zbozi 1 prostfednictvim zprav na Instagramu?
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- Jeden cas se snazili, ale my toto nedélame. VZzdy se totiz jednalo o lidi, ktefti
se ptaji na véci, které mame napsané na e-shopu, na Instagramu, kdekoliv,
jako napiiklad, zda je zbozi skladem, velikosti atd. Vzdy jde také o lidi, ktefi
maji miliony dotazii, a nakonec nic neobjednaji. Tuto formu tedy
neumoziujeme.

9. Vyuzivate Piehledd/Statistik na Instagramu? Pokud ano, jakym zptisobem?

- Moc ne, obcas se podivam, ale spiSe ze zvédavosti. Tieba ktery prispévek ma
nejvice lajka atd, ale toto slouzi spiSe pro influencery, se kterymi
spolupracujeme nebo jsme spolupracovali. Oni by se tim méli fidit.

10. V USA jiz testuji verzi plateb pifimo na Instagramu, uvitali byste realizaci celé
objednavky pouze pres Instagram?

- Ano, samoziejmé. VSe, co zdkazniklim uleh¢i cestu k vytvoreni objednavky

je pro nds pfinos.

8.32 Rozhovor se Sweet Donut

1) Proc jste se rozhodli prodavat zbozi ptes socidlni sit&?

- Cely koncept zacal nékdy kolem roku 2016, kdy jsme vidé€li na socialnich
sitich spousty fotek téchto kulatych tuénych koblih s dirou uprostied, tedy
donutti. Kazdy, kdo si je koupil je fotil na socidlni sité, sdilel a posilal
kamaradiim. Tenkrat je mé&li hlavné v Praze a v zahrani¢i a u nas v CB nikde.
Byli jsme prvni, ktefi s tim pfisli i K nam. Mél jsem v té¢ dobé pomérné dost
penéz, a tak jsem se dival po mozZnostech, a tak v roce 2017 vznikly Sweet
Donuty. Zacali jsme prodavat nejdiiv v malém stanku v IGY jen s par
zakladnimi pfichutémi jako vanilka, Cokoldda atd., které kazdy zna a
postupné ptidavali i dalsi, které méme v nabidce. Pravé z diivodu, Ze je kazdy
vidi na socidlnich sitich a sdili je se svymi kamarady jsme je i my zacali
prodavat pravé pomoci socialnich sitich. Pfed pandemii to bylo spiSe
podptrné€, pii pandemii primarng, jelikoz ndm IGY zavieli. Navic po nas
chtéli stale platit ndjem, prestoze bylo vSe zaviené, a to jsme si nemohli
dovolit. Prodej jsme ukoncili kontaktni formou a nyni pokra¢ujeme pouze
online. Pfinasi nam to vic penéz. Chystame ale kamennou prodejnu
k otevieni co nejdiive, v horizontu dvou let.

2) Na zaklad¢ ¢eho jste vybrali praveé Instagram?
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Ptedevsim kvili nasi cilovce. Mladi jsou dnes na Instagramu dennég, a praveé
tam take hledaji inspiraci na ndkup. Navic zde se da sdilet obrazek ¢i fotka
ithned a obecné je tato sit’ ta, kterd je zalozena primarné¢ na obrazcich.
Uzivatelé, ktefi donuty vidi vSude, ve filmech, plakatech, serialech atd., cht&;ji

byt vidét, Ze i oni toto jedi a maji.

3) Vyuzili jste nekdy placené reklamy na Instagramu?

Toto i statistiky je stejné jako u Riot Angels.

4) Zvazovali jste moznost osloveni néjakého influencera?

5)

6)

7)

8)

Pred dvéma lety jsme spolupracovali s jednou nejmenovanou influencerkou
piimo z Ceskych Budgjovic. Jednalo se o poskytnuti vyrobkd zdarma pro
nasledné pfipraveni, naaranzovani a vyfoceni ptfispévkl nejen k propagaci,
ale 1 k vlastni konzumaci. Spoluprace neprobihala na zéklad¢ Zadné smlouvy,
pouze na dobrém slovu, Ze jsme se znali, coz byl jeden z divodu jejiho
vybéru. Dal§im divodem byla jeji spoluprace s ¢eskobud&jovickym
Hitradiem Faktor. Dost jsme diky tomu ocekavali, Ze se naSe donuty dostanou
do povédomi vétsiho mnozstvi lidi tim, Ze je budeme mit ptilezitost nabizet
v prubéhu akei konanych danym radiem. Spoluprace ale nic nepfinesla, spis
naopak, a tak jsme to ukoncili. V soucasné dobé se ndm ozyva nékolik
influencerd s nabidkou spoluprace. Jelikoz se trh s donuty v Ceskych

Budgjovicich pomalu rozrista, budouci pomoc influencera neodmitneme.

Lze porovnat mnozstvi vytvofenych objednavek z Instagramu s e-shopem? Ktera

Z téchto moznosti piinasi lepsi vysledky (lepsi prodeje, vétsi poCet objednavek)?

Toto moc nefeSime.

Jaka je vase cilova skupina zakaznik?

To je tézké urcit. Kazdy ma rad sladké pecivo a specialné donuty. I tak bych
fekl, ze asi nejspi$ 15-35 ti k ndm chodi nejcastéji, nejcastéji objednavaji a
také s nimi nejvice pfichazi do styku. Objednavky nam totiz chodi jak na

narozeniny, svatby, svatky, oslavy tak i vyro¢i.

Objednavaji zakaznici zbozi i prostiednictvim zprav na Instagramu?

Ano, mame u nds velmi ptatelské vztahy. Navic ti, co objednavaji timto

zpusobem Casto neumi ani platit online a tohle jim to zjednodusuje.

Vyuzivate Ptehledil/Statistik na Instagramu? Pokud ano, jakym zptisobem?

Viz otazka 3.
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9)

V USA jiz testuji verzi plateb pfimo na Instagramu, uvitali byste realizaci celé
objednavky pouze ptes Instagram?

- Samoziejmé. Rozhodné by to cely nakupni proces zrychlilo.

10) Jaky vidite rozdil mezi prodejem obleceni a donutti na socialnich sitich?

- Pfedevsim v chovani zdkaznikl, kdyZ se jim néco nelibi. U néds uz potom

neobjednaji, kdezto u Riotil ano, jen pod jinym jménem.

8.33 Rozhovor s Erika Fashion

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Proc jste se rozhodli prodavat vase zbozi pravé pres Instagram?

- Instagram je dobry zptisob, jak dostat naSe produkty organickou cestou k
nasim zékaznikim pomoci atraktivniho vizualni obsahu. Za stejnym
ucelem pouzivame i FB.

Vyuzivate moznosti placené propagace na Instagramu? Pokud ano, jakym zptisobem
je vytvarite?

- Ano, vyuzivame. Reklamy vytvafime prostiednictvim Facebook business
manager.

Lze porovnat mnozstvi prodaného zbozi ¢i vytvorenych objednavek na Instagramu
pies Obchod s témi, které byly realizovany piimo na e-shopu?

- Tuto informaci nemam a nezjist'uji

Ktera z vySe uvedenych moznosti pfinasi lepsi vysledky/vyssi prodeje?

13

Objednavaji vasi zédkaznici zbozi také prostfednictvim zprav na Instagramu?

- Pomoci zprav je odkazujeme pfimo na e-shop.

Spolupracujete s influencery? Na zaklad€ ¢eho byste je/jste je vybrali?

- S influencery aktualné nespolupracujeme. Dtive ano, bud’to v barterové
formé& nebo pomoci slevovych kodu, diky kterym bylo hned jasné, jak
influencer pracuje a zda s ni budeme dal spolupracovat.

Jak jste se spolupraci spokojeni? / Proc¢ jste se rozhodli s nimi nespolupracovat?

- Nekolik spolupraci jsme v minulosti absolvovali formou barteru, ale
neosvédcilo se ndm to.

Vyuzivate Prehledl/Statistik na Instagramu? Poméhaji vam néjakym zpiisobem v
obchodovani pravé na zminéné socialni siti?

- Vyuzivame. Pomahaji ur€ovat vhodné ¢asy pro zveiejiiovani ptispevk.
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9) V USA jiz testuji verzi plateb pifimo na Instagramu, uvitali byste realizaci celé

objednavky pouze ptes Instagram?

Ano uvitali. Vzdy je vyhodné zakaznikovi co nejvice zkratit cestu k

nakupu.

8.34 Rozhovor s Norbert‘s Donuts

1) Pro¢ jste se rozhodli prodavat vase zbozi pravé pies Instagram?

Hlavnim divodem byla pandemie Covid-19. Vzhledem k tomu, ze nase
kamennd prodejna byla umisténa v lukrativni lokalité, finan¢ni zatizeni pro
provoz bylo veliké, velkou &ast zakaznikd tvorfili turisté, kteii CR
Vv podstaté vytadili z bucket listu. Kamennou prodejnu jsme museli uzavfit
a presunout se kompletné do online prostiedi. Nejprve jsme produkty
rozvazeli pies rozvozové sluzby, ovSem ty si uctovaly vysoké provize,
proto jsme zastali jen u jedné, Dame jidlo, a k tomu prodej prostrednictvim
e-shopu nebo sociélnich siti. O znovuotevieni kamenné prodejny zatim
neuvazujeme. Online prostfedi nam vyhovuje vice. Z pohledu pekaii je
tato forma prodeje vyhodnéjsi, jelikoZ piesné vi, co a kolik je potieba upéct
na dalSi den. Ze zamé&stnaneckého hlediska se jedna predevSim o sniZeni

nakladd, jelikoZz neni potieba platit zamé&stnance, ktefi v nékterych chvilich

nemaji, co délat. A také z hlediska finan¢niho. Plus je také Ze jsme

vvvvvv

2) Vyuzivate moznosti placené propagace na Instagramu? Pokud ano, jakym

zpusobem je vytvarite?

Ano, Facebook Business Manager vzdy. Pfiznam se, Ze to pouzivam jen
kdyZ pottebujeme néco zapropagovat tieba novou prichut. Ale reklamy

nikdy nefunguji podle mych piedstav, naopak vzdy jinak, nez si myslim.

3) Lze porovnat mnozstvi prodaného zbozi ¢i vytvofenych objednavek na Instagramu

pies Obchod s témi, které byly realizovany piimo na e-shopu? Ktera z vyse

uvedenych moznosti pfinési lepsi vysledky/vyssi prodeje?

v

nemam c¢as na socialni sité¢, nemadme tam kompletni nabidku. Vim, Ze je to
asi hloupost a m¢l bych to zménit, ale neni na to ¢as. Tady bych se nebranil

jakékoliv spolupraci s Vami.
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4) Objednavaji vasi zakaznici zbozi také prostfednictvim zprav na Instagramu?

Ano, velmi Casto. PiedevSim véci mimo nasi standardni nabidku na riizné

akce, svatby, catheringy, oslavy, coffee breaky atd.

5) Spolupracujete s influencery? Na zakladé ¢eho byste je/jste je vybrali? Jak jste se

spolupraci spokojeni? / Pro¢ jste se rozhodli s nimi nespolupracovat?

Ano, hodné¢ a casto. Mezi neznaméjs$i patfili napiiklad @tojidlo,
@veronicabiasiol, @matouskohout a dlouhodoba spoluprace probiha s
@gunciksebastian_ifbbpro. Zpusob, jakym spolupracujeme, je rtzny,
ovsem nejcastéji probihd formou produktii zdarma k ochutnani, nasledné
ke konzumaci, fotografii, videa ¢i recenze na Instagramu. Influencery
vybirame jinak neZz by se predpokladalo, a sice v naprosto opacnych
kruzich, tj. u fitnessakt. T propaguji pravidlo 80/20 tedy 80 % jist zdravé
a 20 % si dopfat, si svych 20 % uziji pravé u nas. U fitness profila jde
predevsim o tzv. cheat days, ve kterych mazou jist cokoliv a v jakémkoli
mnozstvi. Oni se pravé pokazdé, da se fict, chlubi na socialnich sitich
nejcastéji, jsou proto nase cilova skupinu. Ozyvaji se nam ale i influencefi
sami s nabidkou spoluprace, v takovém ptipadé koukame hlavné na dosah
nez na pocet sledujicich praveé proto, ze jsou tu influencefi, ktefi ho maji
koupené. Kritériem, které plati pro vSechny je cilova skupina a obecné

sloZeni publika dané¢ho zvazovaného influencera.

6) Vyuzivate Piehledi/Statistik na Instagramu? Pomahaji vam néjakym zptisobem

V obchodovani pravé na zminéné socialni siti?

Diive to délal market’ak, dnes jen ja a jen obcas. SpiSe pro zajimavost, nez

Ze bych z toho néco vyvozoval.

7) V USA jiz testuji verzi plateb piimo na Instagramu, uvitali byste realizaci celé

objednavky pouze pies Instagram?

To by bylo naprosto tizasné! Zjednodusilo a zkratilo by to ¢as jak nam, tak
1 zédkaznikim. Rozhodné jednodussi, nez je n€kam piesmérovavat pro
platbu objednavky. Také by bylo super, kdyby existovala moznost kosiku

a aZ poté piimé platby.

115



8.35 Rozhovor s odbornikem: Diana Zadakova

1) Mohla bych Vas poprosit o par slov o Vas?

o Vystudovala jsem marketing, ekonomii a management na VSE. B&hem studii
jsem zacala pracovat v online marketingové agentufe a postupné se
vypracovala na vedouci oddé€leni socidlnich siti a influencer marketingu.
Skrze sviij vlastni blog a socidlni sité se snazim inspirovat a motivovat, aby
lid¢ aktivné pracovali na svych snech.

2) Jaky mate nazor na nakupovani pies socialni sité?

o Je to bézna soucast ndkupniho procesu a rozhodovéni. Socidlni sité pfitom
hraji dulezitou roli v témét kazdé jeho fazi. Podivejme se na social media
shopping z pohledu ramce SEE-THINK-DO-CARE. Lidé na socialnich sitich
objevuji vasi znacku, dozvidaji se o ni dilezité¢ informace, které je mohou
presvédcit ke koupi. Na zaklad¢ ptispévki jdou cilené do obchodu, ve kterém
travi méné Casu, protoze zbozi si uz predvybrali na socialnich sitich.

o Vétsina obchodi dnes umoziiuje ndkupy online, proto uzivatele déli
prakticky jedno kliknuti od ptispévku sdileného na Instagramu k jeho ndkupu
v e-shopu. Diky skvélému cileni placenou reklamou muzete oslovovat vase
stavajici zdkazniky s novou nabidkou.

o Socidlni sité se podili na fazi SEE 1 THINK (pfedstavi vam novou znacku,
dokazi vas presvédcit o potiebé€ vlastnit produkt), ale také na fazi DO a CARE
(impulzivni ndkupy ptes e-shop a soucasné moznost budovat komunitu
vaSich fanouskt / zékazniki).

3) Ktera socialni sit’ je podle Vas nejvhodnéjsi k nakupovani?

o Neda se fict, kterd je nejvhodnéjsi. Zalezi, jaky mate produkt a pro jakou
cilovou skupinu je ur€eny. Nejpopularnéjsi jsou vSak nakupy pies Instagram
a Facebook.

4) Jak nahlizite na sekci Obchod v ramci Instagramu?

o Jako na nevycerpatelnou studnici inspirace a nevycerpatelny zdroj polozek,
které tvoii ,,perfectmatch* k individualnimu vkusu a potfebam jedince.

o Socialni sité¢ maji genidlni algoritmy, neustale sbiraji a aktualizuji data o
uzivatelich. Na zdklad¢ naSeho chovéni, na zdklad€ toho, jaké fotky si
prohlizime, kolik €asu na sitich travime, jaké profily navstévujeme, jaka

témata 1 lokality vyhledavame, maji socialni sit¢ takika dokonalou sestavu
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5)

6)

7)

8)

potieb, pfani, motivil jedince. Socialni sit¢ vSe ukladaji do své ,,paméti. Na
zakladé dat pak poskytnou perfektni nabidku produktd urcenych pravé pro

nas.

Pomahali jste nékdy jako agentura néjaké firm¢ s nastavenim této sekce? Jak to
probihalo?

o Ano, je to nedilna soucast marketingu na socialnich sitich kazdého e-shopu.

Zakladem je mit spravné nahrany katalog produkti v rozhrani Facebooku a
spravné nastavené technické propojeni mezi socidlnimi sitémi a webem,

respektive e-shopem.

Lze méfit mnozstvi proklikt pies tlacitko ,,View on Website?*
o Ano, marketing na socialnich sitich je velmi dobfe méfitelny.
Jak Ize porovnat objednavky vytvotrené prostfednictvim Instagramu (at’ uz pies
proklik, prispévek atd.) s t€mi, které vznikly ptimo na e-shopu?
o Ve vétsing pripadi vyuzivame data z nastroje Google Analytics.
Jaké zboZi se nejvice prodava pres Instagram?

o Nejlépe se dafi kategorii fashion a home decor. Sociélni sité jsou pfirozeny

zdroj inspirace praveé v oblasti mody a designu. Jelikoz se jedna mnohdy o
polozky v fadu vyssich stovek nebo niZSich tisicli korun, probihaji ndkupy
impulzivné a takika na par kliknuti. Velice dobfe se prodava také jidlo a

kosmetika.

9) Myslite si, ze je efektivni pro obchody, které prodavaji své zbozi na Instagramu,

vyuZiti influencera?

o Ano, pokud zvoli spravné influencery a vhodnou taktiku influencer

marketingu.

10) Podle ¢eho je nejlepsi jejich vybér? Na co si dat pii vybéru pozor?

o Osobné zpravidla pfihlizim k nésledujicim kritériim: zasah (pocet followers

na Instagramu, pocet odbératelti na YT kanéle atd,), dosah (nesledovat jen
followers, hledét napft. i na interakce), relevance (poznejte piibéh influencera,
vyvarovat se napf. spojeni veganka a burgerova firma), cilova skupina (kdo
je publikum influencera a jaka je kvalita fanouski), aktivita (zda nesdili az
ptili§ obsahu, anebo naopak mélo), obsah influencera (mél by korespondovat

S hodnotami znacky).
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o Dejte si pozor na profily influencert, kteti si publikum nakoupili. Hled’te na
kvalitu influencert a vzdy si vyhodnot'te jejich profily skrze nastroje jako je
napt. Socialblade nebo Hypeauditor.

11) Jakym zpisobem jsou uzite¢né Piehledy/Statistiky na Instagramu v obchodovani
pfes tuto socialni sit’?

o Analyza pfes Instagram je sice presnd, ale soucasné¢ velmi omezena.
Doporucuji si vzdy data ovétovat pres dalsi néstroje.

12) V USA jiz testuji verzi plateb pfimo na Instagramu, myslite si, ze pokud tato moznost
bude dostupna i u nés, ptipoji se do obchodovani pies Instagram vice e-shopti?

o Urcité ano. Hlavnim motivem e-shopti je zisk a obecné zvySovani obratu.
Pro¢ by tedy tuto vyhodu firmy pienechaly konkurenci?

13) Co byste doporucil za¢inajicim obchodniktim na Instagramu? A na co si maji davat
pozor?

o Hezké fotky na Instagramu vas nespasi, pokud nemate promyslenou
obchodni a marketingovou strategii. Nejprve si ujasnéte, komu vase produkty
¢i sluzby prodavate a jaké potieby napliluje. Stanovte si cile a kanaly. A
pokud jednim z nich bude Instagram, zaénéte s otazkou ,,PROC*. Aneb dejte
lidem davod vas profil sledovat.

o Z pohledu kupujiciho je dilezité chranit citliva data. Byla bych obezietna pii
vyplilovani udajii tykajici se zejména platebni metody. Je lepsi byt radéji
paranoidni a peclivé si zkontrolovat prodejce, jeho historii, recenze. Jako
prodejce je rizik ménég. Je duleZité byt obezietny pii propagaci konkrétniho
zbozi (alkohol, Iéky, zbrané...) nebo témat (napt. propagace zdravotnich
ucinkil). Takové typy kampani jsou protizakonné a mohou vést k blokaci

nejen reklamy, ale i samotného profilu.

8.36 Rozhovor s odbornikem: Jiri Simonides

1) Mohla bych Vas poprosit o par slov o Vas?

o Jifi Simonides, 39 let, account&project manager & srategist v agentuie
Fragile, zaméfuji se na soc. sit¢ a influencery a brand marketing. Mimo to
vydavam stoli hry (Loris Games) a =zalozil jsem si vlastni eshop
(CoolPohyb.cz). V marketingu a médiich ptes 20 let.

2) Jaky mate ndzor na nakupovani pies socialni sit&?
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

o Kli¢em k uspéchu v e-commerce je to, co lidé vyhledavaji. A pokud to
nevyhledavaji, jsou socialni sité skvélym zptisobem, jak bud’ vyhledavany
brand budovat a nebo zajistit konverze i tfeba neznamému brandu. Mohou
byt tedy n¢kdy doplikovou aktivitou tieba k inzerci ve vyhledavacich a
Google nakupech, jindy tfeba zpisobem, jak budovat brand neznamym i
velkym znackam.

Ktera socialni sit’ je podle Vas nejvhodnéjsi k nakupovani?

o V CR Facebook + Instagram. Nelze je dost dobie rozdélit, inzerent typicky
zobrazuje reklamu napfi¢ celym portfoliem spolecnosti Meta (dfive
Facebook) v¢. partnerskych zobrazeni.

o Na druhou stranu tfeba v Severni Americe je zajimavy i Pinterest.

o TikTok — mozna budoucnost, ale to se uvidi.Jak nahlizite na sekci Obchod
v ramci Instagramu?

Jak nahlizite na sekci Obchod v rdmci Instagramu?

o Neni vétSinou moZné ji brat za hlavni zdroj pfijmu. Jde ale o fajn néstroj pro
prezentaci produktl a zviditelnéni znacky zaroven. Diky obchodu zédkazniky
snadno poznaji, Ze jde o e-shop a Iépe se potom na profilu orientuji.

Pomahali jste nékdy jako agentura néjaké firmé s nastavenim této sekce? Jak to
probihalo?

o Pomahali. Instagramovy ¢i facebookovy obchod je typicky propojen
s feedem produktl z eshopu, ¢imZ se do obchodu automaticky nacitaji ceny,
obrazky, nazvy apod.

Lze méfit mnozstvi proklikt pies tlacitko ,,View on Website?*

o Popravdé nevim — a jako marketéra i jako majitele e-shopu mé tato metrika
nikdy moc nezajimala. Klicova pro mé byla cena za konverzi, CPM aj.

Jak lze porovnat objednavky vytvofené prostiednictvim Instagramu (at’ uz ptes
proklik, prispévek atd.) s témi, které vznikly pfimo na e-shopu?

o Lze rozliSit mezi témi, které vznikly organicky, a témi, které vygenerovala
placend reklama na Instagramu. Reklama musi byt ale spravné. Vykon je
dobré sledovat jak v Google Analytics, tak pifimo ve Spravci reklam na

Jaké zboZi se nejvice prodava pres Instagram?

o To dobré. (Na to nelze moc odpoveédét. Mozna Ze tato data ma Instagram).
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9) Myslite si, Ze je efektivni pro obchody, které prodavaji své zbozi na Instagramu,
vyuziti influencerti?

o Urcite, ale mize se to velmi liSit v zavislosti na cen¢ zbozi, typu zbozi,
specialni akci k podpofe nakupu apod. Také v zavislosti na konkrétnim
influencerovi a podminkach, jaké si dokaze obchod s influencerem vyjednat.

10) Podle ¢eho je nejlepsi jejich vybér? Na co si dat pti vybéru pozor?
o Ptedem nelze 100% fict, jestli bude dany influencer fungovat. Ale Sanci lze
zvysit tim, Ze si dame pozor napiiklad na:

= Zda ma vice Ceské anebo zahrani¢ni publikum

= Zda nema falesné sledujici

= Proc uZivatelé daného influencera sleduji

= Jestli nema svij profil pteplacany reklamou

= Jestli miva hodné a nebo maélo interakci a nebo tieba views video
prispévka

= Influencer by mél byt ochotny Vam v piipadé placené spoluprace
poslat demografické informace o své zdkladné sledujicich a také
reporty dosahu a engagementu svych ptispévki nebo ptiklad
spoluprace, ktera u né&j v minulosti fungovala.

11) Jakym zpusobem jsou uzite¢né Pfehledy/Statistiky na Instagramu v obchodovani
pfes tuto socialni sit’?

o Kli¢ové jsou data ze Spravce reklam, i kdyz nékteré specifické love brandy
asi mohou tézit z organického dosahu svych ptispévkd, a pak pro né mohou
mit vyznam i obecné piehledy v ramci rozhrani Instagramu.

12) V USA jiz testuji verzi plateb piimo na Instagramu, myslite si, Ze pokud tato moznost
bude dostupna i u nés, ptipoji se do obchodovéni pies Instagram vice e-shopti?

o Pokud bude tato moZnost dostupna, urcité ji nckteti inzerenti a agentury
za¢nou hned testovat. Kazdy krok, ktery odpadne z cesty, kterou musi
zékaznik v e-commerce projit je pfinosem.

13) Co byste doporucil za¢inajicim obchodnikiim na Instagramu? A na co si maji davat
pozor?

o Neomezovat se na Instagram., ale kombinovat ho s jinou soc. siti napiiklad.
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