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Navrh a zpracovani strategie pro zvySeni poctu
nakupujicich zakazniki prostfednictvim Social
commerce vybraného subjektu

Abstrakt

Tato prace je zaméfena na poskytnuti komplexniho pohledu na téma social commerce
a nasledné navrhli na zlepSeni vyuziti social commerce pro zvySeni poctu nakupujicich
konkrétni firmy.

V rémci teoretické Casti jsou popsany dilleZité pojmy a souvislosti prostfednictvim
komparace ¢eskych a zahrani¢nich odbornych zdroju zaméfenych na e-commerce, socialni
komerci, spotfebni a nakupni chovani, socialni média, socialni sité a jednotlivé platformy.
Poznatky ziskané komparaci odbornych zdroju slouzi jako podklad pro zpracovani praktické
¢asti.

Praktickéd ¢ast je nejprve zaméfena na predstaveni vybraného podniku, ke kterému
budou smétovany vysledné navrhy. Nasledné je proveden polostrukturovany rozhovor
s cilem zjistit jejich pohled a zkuSenosti s podnikanim prostiednictvim socialnich siti. Dalsi
¢ast prace je vénovana kvantitativnimu vyzkumu, jehoz cilem je zjistit ndkupni zvyklosti
spotiebitelt na socialnich sitich. Na zakladé vysledki jsou stanoveny hypotézy, které jsou
podrobeny statistické analyze. Zavérem jsou na zaklad¢ vysledka ziskanych ze vSech ¢asti

prace a vyse uvedené¢ho vyzkumu uvedeny konkrétni navrhy a doporuceni pro dany podnik.

Kli¢ova slova: e-commerce, social commerce, ndkupni chovéni, socidlni média, socialni

sité, online marketing



Proposal and elaboration of a strategy for increasing the
number of customers via Social commerce of a selected

subject

Abstract

This thesis is aimed at providing a comprehensive view on the topic of social
commerce and then suggestions for improving the use of social commerce to increase the
number of shoppers of a particular company.

Within the theoretical part, important concepts and contexts are described through
a comparison of Czech and foreign expert sources focused on e-commerce, social commerce,
consumer and shopping behaviour, social media, social networks, and individual platforms.
The knowledge gained by comparing expert sources serves as a basis for the practical part.

The practical part is first focused on the introduction of the selected company
to which the resulting proposals will be directed. Subsequently, a semi-structured interview
is conducted to find out their perspective and experience of doing business through social
networks. The next part of the thesis is devoted to quantitative research, which aims to find
out consumers' buying habits on social networks. Based on the results, hypotheses are
established and subjected to statistical analysis. Finally, based on the results obtained from
all parts of the thesis and the above research, specific suggestions and recommendations for

the company are given.

Keywords: e-commerce., social commerce, buying behaviour, social media, social

networks, online marketing
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1 Uvod

V dne$nim modernim svét€ jsou socialni sité pro vétSinu lidi kazdodenni zélezitosti.
Slouzi nejen ke komunikaci mezi ostatnimi lidmi, ale také k nakupovani, hledani inspirace
nebo rad a tipli na riizné véci. Social commerce je prisecikem mezi témito socidlnimi sit€émi
a elektronickym obchodem. Oznacuje vyuzivani platforem socidlnich médii, jako jsou
Facebook, Instagram a TikTok, k usnadnéni online nakupovani a nakupu. Tato nové
vznikajici forma obchodovani je v poslednich letech stale popularnéjsi diky Sirokému
vyuzivani socialnich siti a rostoucimu vyznamu obsahu vytvafeného uzivatelem.

Vytvofila tak pro podniky jedine¢nou ptileZitost, jak smysluplnéji navazat kontakt se
zakazniky, budovat loajalitu ke znacce a podporovat prodej. Vyuzitim platforem socialnich
médii a zapojenim zakaznikl prostiednictvim obsahu generovaného uzivateli mohou
podniky vytvofit mnohem personalizovangéj$i a interaktivnéj$i nakupni zazitek, coz muze
vést ke zvySeni spokojenosti a loajality zakaznikd.

Vyuzivani socidlnich siti a social commerce vSak neni bez vyzev. S vyvojem
socidlnich siti se méni 1 chovani a o¢ekavani spotiebiteld. Internetovi prodejci si musi byt
téchto zmén védomi a musi jim piizpasobit jim své strategie v oblasti socialnich siti. Musi
se rovnéZ orientovat ve vysoce konkuren¢nim prostedi internetového maloobchodu, kde
muze byt zna¢nou vyzvou vyniknout v davu.

Celkové socialni obchodovani ptedstavuje novou VzruSujici hranici v oblasti
elektronického obchodovani a nabizi podnikiim vyznamné ptileZitosti pro navazani kontaktu
se zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze se socialni sité nadale vyvijeji a stale vice se integruji
do elektronického obchodovéni, je pro podniky zésadni, aby socialni obchodovani ptijaly

ey

a aby vyvinuly nové strategie, které vyuziji jeho potencial.

11



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout strategie pro zvySeni poctu
nakupujicich zakaznikti vybraného subjektu v oblasti e-commerce prostiednictvim
jeho podmnozZiny social commerce. Dil¢im cilem pak bylo vyhodnoceni souc¢asného stavu
e-commerce a social commerce vybraného subjektu. Dal$im dilé¢im cilem bylo zmapovani
spotiebniho chovani spotiebitelti na internetu (faktory, které ovliviwji zakazniky pii nakupu)
a vymezeni segmentu zakaznikli podle vybranych parametrti, kteti nakupuji online a ptes
sociélni sité. Posledni dil¢im cilem bylo vyuziti online komunikacnich nastroji pro

optimalizaci social commerce.

2.2 Metodika

Teoretickd cast diplomové prace byla sestavena na zakladé¢ reSerSe a studie ¢eskych
i zahrani¢nich odbornych zdroji. Na zaklad¢ literarni reSerSe byly analyzovany faktory
a informace, které nasledn¢ slouzily jako podklad pro vypracovani praktické ¢asti prace.

Prakticka cast byla zpracovana na zakladé informaci ziskanych z provedeného
kvantitativniho vyzkumu, které zkoumalo nakupni zvyklosti spotiebiteld na socialnich
sitich. V tvodu praktické ¢asti byl podrobné charakterizovan vybrany subjekt Footshop.
Nasledn¢ byly provedeny analyzy, které se tykaji socialnich siti spole¢nosti, konkrétné jejich

prezentace, obsahu a vyuziti social commerce.

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum byl vypracovan na zakladé metody dotazovani. Hlavnim
metodickym voditkem pii formulaci otazek a sestavovani dotazniku bylo zjistit nakupni
zvyklosti spotiebiteli na socidlnich sitich, tj. jaké faktory ovliviiuji zakazniky
pii ndkupu na sociélnich sitich nejvice, jaké jsou hlavni duvody, pro¢ nakupuji na socialnich
sitich, které platformy vyuzivaji, a na zékladé téchto jednotlivych kategorii ziskat celkovy
obraz o chovani zakazniki, na které Footshop cili.

Vyzkumné Setieni probihalo od 12. listopadu roku 2022 do 15. ledna roku 2023.
Dotaznik byl distribuovan pomoci Google Forms a byl sdilen pomoci sociélnich sitich,
kterymi byly primarné Facebook a Instagram. Struktura vytvofené¢ho dotazniku byla

navrzena tak, aby méla logickou strukturu a dynamiku, kterd napomohla udrzet pozornost
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respondentli. Forma a obsah dotazniku byly vypracovany tak, aby respondentiim vyplnéni
dotazniku zabralo co nejmén¢ Casu a otazky pro n¢ byly srozumitelné a jednoznacné. Na
dotaznik odpovédélo celkem 482 respondentti. Dotaznik obsahoval celkem 24 otézek s
pouzitim hodnoticich §kal, otevienych otazek i vybéry z odpovédi. Podobu dotazniku lze
vidét v priloze 13.

K analyze kvantitativnich vyzkumnych dat byl pouzit program Microsoft Excel.
Jednotlivé odpovédi na vyzkumné otazky jsou vzdjemné porovnavany a davany do piimé
korelace, vysledky jsou zobrazeny prostiednictvim grafil.

Kromé slovniho vyhodnoceni dotazniku, které jsou podlozeny tabulkami a grafy, byla
k analyze a interpretaci vysledkili pouzita také popisn4 statistika s x> — testem o nezavislosti.
Pro zjiSténi zavislosti mezi proménnymi byly zvoleny nésledujici hypotézy:

Hai: Nakup produkti na socialnich sitich je zavisly na Case straveném na socialnich
sitich.

H2: Nékup produktia na konkrétnich platformach socialnich sitich je zavisly na vék
uzivatell.

Hs: Zapojeni do online komunity je zavislé na pohlavi.

Ha: Preference uskuteCnit cely nakup prostiednictvim socidlnich sitich zavisi
na frekvenci nakupi na socialnich sitich.

Hs: Inspirace k nakupu na socialnich sitich je zavisly na véku.

Kazdy testovany vztah byl formulovan pomoci nulové hypotézy (Ho) a alternativni
hypotézy (H1), pficemz nulova hypotéza piredpoklddala neexistenci vztahu mezi
zkoumanymi proménnymi, zatimco alternativni hypotéza predpokladala existenci vztahu
mezi zkoumanymi proménnymi. Pro testovani vztahu byla zvolena hladina vyznamnosti alfa
5 %, o = 0,05, tedy 95% spolehlivost testu. Pro vypocet testového kritéria byl pouzit x?
(chi-kvadrat test) prostiednictvim programu MS Excel. Nasledné byl chi-kvadrat test ovéien
V programu Statistica.

Vypocet testového kritéria je ve tvaru:
,1": _ ZZ [”-; -0, }‘
i=1 j=I oy .
(1.2)
Déle byla porovnana hodnota testovaciho kritéria s tabulkovou kritickou hodnotou,

kterd je odvozena ze vztahu [(r-1)(s-1)]. Pokud byla hodnota testového kritéria vy$si nez
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hodnota kritick4, nulova hypotéza (Ho) byla zamitnuta. V pfipadé, ze byla hodnota
testovaciho kritéria niz$i nez hodnota kritickd, nebyla nulova hypotéza (Ho) zamitnuta.
Jestlize byla nulova hypotéza zamitnuta, tj. byl prok&zan vztah mezi zkoumanymi jevy, byla
sila vztahu vypoc¢tena pomoci Crameérova kontingenéniho koeficientu. Sila vztahu byla
slaba, kdyZ hodnota V byla mezi 0 a 0,3, stfedni mezi 0,3 a 0,7, a kdyz hodnota Cramérova
kontingen¢niho koeficientu byla vétsi nez 7, vztah mezi proménnymi byl silny.

Cramériiv kontingen¢ni koeficient:

(1.2)
kde g = min (r, s).

Popisnd statistika byla pouzita také v ptripad¢ faktord, které nejvice ovliviuji
zakazniky pfi nakupovani na socidlnich sitich. U téchto faktorti byla prostfednictvim
programu MS Excel vypocltena stfedni hodnota a hodnota variability ordinédlnich
proménnych. K vypoctu stfedni hodnoty byl pouzit median. Hodnota medidnu rozdé¢lila
rozlozeni souboru uspotfadané podle hodnot této proménné na dvé poloviny.

Déle byla v praci charakterizovana variabilita proménnych pomoci dolnich a hornich
kvartilti. Stanovenim dolniho kvartilu bylo mozné uréit, ze 25 % jednotek souboru se nachézi
pod touto hodnotou, hodnota druhého kvartilu predstavovala medidnovou hodnotu a velikost
tietiho neboli horniho kvartilu urcovala, ze 75 % populace se nachazi pod touto Grovni
(tj. 25 % bylo nad touto Urovni). Vysledky byly zobrazeny pomoci krabicového grafu
(box plot) — grafického znazornéni, které poskytovalo rychlou a pfehlednou informaci
0 umisténi, variabilit¢ a pfipadném asymetrickém rozlozeni hodnot zkoumaného
statistického souboru.

Na zakladé¢ vyzkumného Setfeni byla nasledné v diplomové praci provedena
komparativni analyza. V tomto ptipadé se jednalo o porovnani nakupnich zvyklosti
spotiebiteld na socidlnich sitich cilového subjektu Footshopu s ostatnimi segmenty. Hlavnim
cilem této metody bylo zjistit, jak se nakupni zvyklosti jednotlivych segmentt od sebe lisi.

Dalsi metodou diplomové prace, ktera na vyzkumni Setfeni navazovala, byla analyza
socidlnich siti internetového obchodu Footshop (konkrétné prezentace, obsah, social
commerce a komunika¢ni nastroje), ktera byla provedena jak na zaklad¢ subjektivniho

pohledu autora prace, tak na zaklad¢ vysledku vyzkumu.,
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Kvalitativni vyzkum

Pro kvalitativni vyzkum byla zvolena metoda polostrukturovaného rozhovoru, ktery
byl proveden v bieznu 2023 se zastupcem spolecnosti Footshop. Hlavnim cilem tohoto
polostrukturovaného rozhovoru bylo zjistit, jak Footshop vyuziva socialni sité¢ a socialni
obchodovéni, jaké jsou jeho soucasné strategie a na jakou cilovou skupinu se zaméfuje.
Primérnd délka rozhovoru byla ptfiblizné 10 az 15 minut. Pfi pfepisu rozhovoru pro
diplomovou praci byly vynechany nepodstatné informace, které nesouvisely s odpovédi na

konkrétni otazku, nebo které se dané problematiky ptimo netykaly.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoretickd ¢ast diplomové prace se zaméfuje na zakladni piehled o pojmu
e-commerce (rozdéleni podle subjektl, vyhody spojené s elektronickym obchodovanim
a aktuélni ¢isla) a jeho podmnozinou social commerce. Déle se zabyva vymezenim pojmil
social shopping, socialni média, sociélni sit¢, nakupovani na jednotlivych socialnich sitich,

spotfebni chovani, pojem zakaznik a typologie online zakaznikd.

3.1 Pojem zékaznik

V roli spotiebitele a zdkaznika se ocitnou pribe&hu zivota vSichni a je nesmirné dilezity
vyznam téchto dvou slov rozlisovat. Pojem spotiebitel je povazovan za pojem obecnéjsi
a jednoduse feCeno zahrnuje vSe, co spotiebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme.
Spotiebitelem je naptiklad dité, pro které rodice koupili boty. Zédkaznikem je ten, ktery dany
zbozi ¢&i sluzbu nakoupi a zaplati, ale nemusi ji spotfebovavat (VYSEKALOVA, 2011).

Podobné tyto dva pojmy rozliSuje také Zamazalova (2009) a pfifazuje k nim jesté
pojem nakupujici. Dle Zamazalové (2009) je spotiebitel povazovan za kone¢ného
spotfebitele, ktery produkt vyuziva pro svou vlastni potiebu. Zakaznik je ten,
kdo projevuje zajem, vystupuje do jednani, anebo prohlizi ur¢ity produkt. Zakaznik se potom
stdva nakupujicim v okamziku uskuteénéni nakupu. Nakupujici pifitom nemusi byt
kone¢nym spotiebitelem.

Zakaznik je fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera nakupuje zbozi nebo sluzby jiné
podniky  dale existovat. Vsechny  podniky si  navzajem  konkuruji,
aby prilakaly zakazniky, a to bud’ pouzivanim riznych marketingovych strategii, snizovanim
cen, aby rozsifily svou zakaznickou zakladnu, poskytovanim vynikajiciho zakaznického
servisu anebo vyvojem jedine¢nych vyrobki a zazitkt pro své zakazniky (KENTON, 2021).

Kozel (2006) ve svych publikacich rozdéluje zakazniky do nasledujicich skupin:

e Spotiebitelé — osoby a domacnosti, ktery nakupuji produkty pro svou vlastni
spotiebu.

e Vyrobci — firmy. Nakupuji produkty k dalsimu pouziti, napt. vyroba.

e Obchodnici — jednotlivci a organizace. Nakupuji produkty za t¢elem dalSiho

prodeje.
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e Stat — statni instituce, organy a neziskové organizace. Produkty nakupuji
z diivodu plnéni vetejnych sluzeb.
e Zahrani¢ni zakaznici — kdokoli z vyse uvedenych skupin, kdo ma bydliste,

sidlo, misto podnikani v cizim staté.

3.1.1 Spotiebni a nakupni chovani

Rozhodovani je kliGovou soucasti spotiebniho chovani. Clovék denné &ini fadu
rozhodnuti tykajicich se vSech aspekti jeho kazdodenniho zivota. VétSinou vsak tato
rozhodnuti ¢ini, aniz by se zamyslel nad tim, jak to déla a co vSechno se na konkrétnim
rozhodovacim procesu podili. V nejobecnéjSim pojeti je rozhodnuti vybér moznosti
ze dvou nebo vice alternativ. Jinymi slovy, aby ¢lovék mohl uc€init rozhodnuti, musi mit
k dispozici n€kolik variant, z nichz si miize vybrat. Pti nakupu ma ¢lovek na vybér z mnoha
moznosti, jako je znacka, kvalita, mnozstvi, vzhled produktu, zptisob platby a misto nakupu
(SCHIFFMAN, 2012).

Pojem spotiebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivci, skupiny a organizace vybiraji,
kupuji a vytazuji zbozi, sluzby a myslenky uspokojujici jejich potieb a piani. Cilem kazdého
marketéra je pochopit teorie spotfebniho chovani, jelikoz kazdy zédkaznik je unikatni a ma
jiny potieby. Na spotiebni chovani navazuje kupni chovani spotiebitele, ktery je ovlivnén
kulturni (KOTLER, 2013).

Existuje n¢kolik typologii zakaznika podle jejich ndkupniho chovéni. Jeden z nich je
napiiklad Rogersiv model (viz obrazek 1), ktery rozd€luje spotiebitele
do péti skupin podle jejich rychlosti a zptisobu akceptace nového vyrobku na trhu:

1. Inovatofi (2,5 % spotiebitell) — maji radi inovace a usiluji o to, aby méli
nejnovéjsi  produkty. Upfednostiuji nové technologie a  vyrobky
pred pofizovaci cenou. Je pro né také dilezité, aby byl vyrobek vysoce efektivni
a mél potencial se dale vyvijet. Zajimaji se o technicky pokrok
a udavaji trendy ve svém oboru, av§ak nemaji vliv na ostatni skupiny.

2. Vysoce adaptabilni (13,5 % spotiebitelt) — maji moc ovlivnit ostatni skupiny.
Velmi rychle pfijimaji nové vyrobky, ale pied jejich nakupem je pecliveé
provétuji. V marketingové komunikaci je nezbytné, aby firmy tuto skupinu
rychle oslovily, a to kvili jejich schopnost S$ifit relevantni informace a vliv

na ¢asnou vét$inu.
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3. Casna vétsina (34,5 % spotiebiteltl) — nenechaji se snadno ovlivnit viidéimi
skupinami. Pii pofizovani jakéhokoli nového produktu jsou spiSe opatrni.
Nenechavaji se ovliviiovat nazorovymi vadci a nejsou ochotni riskovat penize
za neovéfeny produkt ¢i technologii. Cilem marketingové komunikace je tuto
skupinu ¢asem ziskat na svoji stranu.

4. Pozdni vétSina (34,5 % spotiebiteld) — tzv. skupina skeptikt. Vyrobek
si potizuji az poté, co je vyzkouseli a zakoupili vSichni ostatni. Proto je nesmirné
dulezité ziskat predchozi dvé skupiny (Casna vétSina a vysoce adaptabilni).
Vzhledem k tomu, Ze ¢ekaji na ostatni, nema marketingova komunikace pro tuto
skupinu presnou komunikacni strategii.

5. Opozdilci (16 % spotiebitelt) — jsou to lidé, ktefi nepodporuji inovace a maji
averzi ke zménam. Upfednostiiuji vyrobky, které jsou cenové dostupné
a prichazeji bez jakéhokoli rizika. Marketingova komunikace pfi zavadéni
nového vyrobku nezaméiuje (VYSEKALOVA, 2011).

Obréazek 1: Typologie zékaznika podle jejich ndkupniho chovani

Teorie Sifeni inovaci (Diffusion of innovation theory)

A 4

Innovators Early Adopters Early Majority Late Majority Laggards

Inovatofi Casni osvojitelé Casna vétiina Pozdni vétiina Opozdilci T (Cas)

Nadgenci Vizionafi Pragmatici Konzervativci Skeptici

Zdroj: Vysekalov4, 2011
3.1.2 Typologie online zakazniki

Discount shopper (tzv. zdkaznik nakupujici se slevou) — nejsou skute¢né vérni urcité
znacce a snadno prechédzeji z jednoho internetového obchodu k druhému. Je to jeden
z nejcastejSich typli nakupujicich. Kdyz najdou produkt, ktery potiebuji, obvykle ho nekoupi
hned. Vyhledaji si dany vyrobek na Googlu, aby zjistili, zda neni k dostani levnéji na jiné
webové strance (LAHUNOU, 2022).

Latest-product seekers (tzv. hledaci nejnovéjsich produkti) — tato kategorie kupujicich

se pohybuje pfedev§im v oblasti mdédy a technologii. Jsou posedli nejnovéjsimi produkty
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a jsou ochotni si ptiplatit, aby méli vyrobek jako prvni. Pro né je cena prodavanych produkta
mén¢ dulezitd nez trendy. Kromé novinek si ceni také piibéhu a image znacky
(RODRIGUES, 2021).

Loyal customers (tzv. vérni zdkaznici) — vérni zakaznici jsou oblibenym typem
zakaznikd ve vSech firmach, at’ uz online nebo off-line. Jsou to ambasadofi znacky, ktefi
u vas Casto nakupuji a zvou své pratele. Jsou také ochotni zanechat pozitivni recenze
a komentadfe, pokud je o to pozadate. RozSifuji o vasi znacce dobré slovo
a presvedcuji ostatni lidi, ze jste skvéld volba. Generuji vétsi piijmy nez ostatni kupujici, ale
jsou relativné malou skupinu, jelikoz pfeména zakaznika v loajalniho zékaznika je
dlouhodoby proces, ktery mutize trvat i nékolik let (LAHUNOU, 2022).

Impulse buyers (tzv. impulzivni kupujici) — podobné jako potulni zakaznici nemaji
impulzivni kupujici pfi ndkupu na mysli konkrétni vyrobek. Prochézeji web
a kdyz jim padne do oka perfektni zbozi rychle provedou nakup pohanéni emocemi. Témto
zakazniklim se snadno prodava zbozi a jsou otevireni doporucenim. Impulzivni kupujici jsou
proto obzvlasté nachylni k nakupovani v odvétvich, ktera se rychle méni, jako je mdda,
kosmetika a technologie (BURKARD, 2019).

Wandering customers (tzv. potulujici se zakaznici) — ¢asto nemaji piedstavu, co chtéji
koupit, a je nepravdépodobné, Ze by zistali vérni jedné znacce nebo ¢asto nakupovali. Sviij
volny cCas trdvi pfechazenim z jedné webové strdnky na druhou, prohlizenim riznych
produktti a klikanim na reklam. Mohou to byt napfiklad teenagefi, ktefi miluji online
nakupovani, ale nemohou si dovolit v§echno koupit (LAHUNOU, 2022).

Experience shoppers (tzv. zkuSenostni zakaznici) — mnoho zakaznikd nakupujicich
online davéa prednost zdzitkovému nakupovani pied Cimkoli jinym. Nechtéji se citit
jakykoliv dalsi zakaznik na webovych strankach. Hledaji osobni a bezproblémovy zazitek
pii nakupovani. Pokud je webova stranka napiiklad ptili§ pomala, nebo nejsou vizualné
ptijemné nebo moderni a proces objednavky trva piilis dlouho a je komplikovany, mize je
to snadno odradit (RODRIGUES, 2021).

Need-based-shoppers (tzv. zakaznici nakupujici podle potieb) — tito online kupujici
navstévuji webové stranky s konkrétnim cilem. Maji néjaky problém a potiebuji k jeho
vyfeSeni konkrétni produkt. Proto vénuji velkou pozornost podrobnym popisiim a casto
porovnavaji produkty na riznych webovych strankach. Malokdy nakupuji emocionaln& nebo

si pofizuji néco, co neplanovali. Nejenze jim zéalezi na kvalité produktu, ale ceni si také
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online zkuSenosti zakaznikt. Pokud se jim libi, co nabizite a jak s nimi jednate, je velka
Sance, ze se k vasi znacce vrati a stanou se stalymi zakazniky (LAHUNOU, 2022).
Faktory piisobici na zdkaznika p¥i ndkupu na internetu
Existuje mnoho faktorti, které pusobi na chovani zakaznika v prubéhu online
nakupovani. Mezi tyto faktory, které ovlivituji zakazniky p#i online nakupovani, fadi
Constantinides (2002):
e Osobni podnéty (pozorovatelné a skryté) — ve&k, pohlavi, zaméstnani,
ekonomicka situace, zivotni styl, psychologické.
e Ostatni podnéty — kulturni, spole¢enské, ekonomické a politickeé.
e Marketingové podnéty — marketingovy mix (produkt, cena, distribuce,
komunikace).
o \Web experience — pouzitelnost, interaktivita, divéra, vzhled a kontent webu.
¢ Rozhodovaci proces kupujiciho — identifikace problému, vyhledavani, budovani
duvéry, vyhodnoceni alternativ, po nakupni chovani.
¢ Reakce kupujiciho — volba produkti, volba znac¢ky, volba prodejce, na¢asovani

koupé.

3.2 E-commerce

E-commerci neboli elektronickym obchodovanim se rozumi vyuzivani internetu
a elektronickych prostiedku a technologii k provadéni obchodu (prodej, ndkup a vymeéna
vyrobku, sluzeb a informace) v ramci podniku, mezi podniky a mezi podniky a spotiebiteli.
K dodéni finalniho vyrobku nebo sluzby muze dojit prostiednictvim internetu nebo mimo
néj v realném svété (WHINSTON, 1997).

Také to 1ze definovat jako moderni obchodni metodiku, ktera fesi potieby organizaci
a obchodnikd snizit naklady, ale zaroven zlepSit kvalitu zbozi a sluzeb
a zvysit rychlost poskytovani sluzeb pomoci internetu. Hlavni rozdil mezi elektronickym
obchodem a tradi¢nim obchodem spocivd v tom, ze umoziiuje obchodovat se zbozim,
s penézi a s informacemi online pomoci elektronického zatizeni. Ke sméné jiz nejsou potieba
fyzické obchody, penize a vyrobky (GOEL, 2007).

Elektronické obchodovani miize mit mnoho podob v zavislosti na stupni digitalizace
prodévaného vyrobku nebo sluzby, procesu dodani a platebniho procesu. Produkty a sluzby,
platebni procesy a procesy doru¢eni mohou byt fyzické nebo digitalni. V tradi¢nim obchodé

jsou vSechny tyto tii aspekty fyzické, v ¢isté elektronickém obchodé jsou vSechny digitalni.
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Pokud existuje alespoii jeden digitalni aspekt, pak se jedna jenom o ¢aste¢ny elektronicky
obchod (BHUSRY, 2005).

Terminy e-commerce a e-business se nékdy pouzivaji zaménitelné, ale jedna se o dva
odlisné pojmy. Elektronické obchodovani se pouziva k popisu zakladniho procesu
obchodovéni (ndkup a prodej) pies internet. E-business na druhé strané zahrnuje zasadni
zménu klasického obchodniho modelu na internetovy podnik. Zasadni rozdil v téchto dvou
terminech spoc¢iva v mite, do jaké organizace transformuje své obchodni model, operace

a postupy prostiednictvim internetu (MANZOOR, 2010).

3.2.1 Modely e-commerce podle subjekti

Obchodni organizace se mize organizovat tak, aby provadéla elektronické
obchodovani s riznymi typy obchodnich partnerd, kterymi mohou byt naptfiklad jiné
obchodni spole¢nosti nebo spotiebitelé. Vysledné modely obchodovani se oznacuji jako
B2B (business-to-business) a B2C (business-to-consumer). Existuje jesté jedna kategorie
elektronického obchodovani, ktera se oznacuje jako consumer-to-consumer (C2C). Tento
typ elektronického obchodovani probihd mezi dvéma spotiebiteli, ktefi si mezi sebou kupuji
a prodavaji zbozi prostrednictvim webové stranky nebo aplikaci provozovanou tieti stranou
(KORPER, 2000).

Subjekty elektronického podnik&ni mohou byt firmy, bézni spotiebitelé, zaméstnanci
nebo organy statni spravy. Bézna klasifikace elektronického obchodovani je rozliSovana
podle vzajemnych vztaht téchto subjektt na nasledujici typy:

e B2B (Business to business) — tento typ elektronického obchodu zahrnuje transakce

mezi organizacemi (napiiklad mezi firmou a jejim dodavatelem a odbératelem).

e B2C (Business to consumer) — transakce produkti nebo sluzeb od podnikt
k jednotlivym finalnim spotiebitelim (kone¢ny zakaznik).

e B2G (Business to government) — zahrnuje transakce mezi podniky a organy statni
Spravy.

e (C2C (Consumer to consumer) — jednotlivi spotiebitelé prodavaji nebo nakupuji
od jinych spotiebiteli. C2C model se sklada ze 3 subjekti: prodavajici spotiebitel,
kupujici spotiebitel a tieti strana, ktera poskytuje platformu pro spotiebitele
a dohlizi nad transakci (naptiklad EBay, Amazon, Aukro atd.)

e B2E (Business to employee) — vnitropodnikova sit’, ktera umoznuje spole¢nostem

poskytovat sluzby, informace nebo produkty svym zaméstnanciim.
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B2R (Business to reseller) — podnikéani ve vztazich, ktery méa firma se svymi
obchodnimi zastupci.

C2G (Consumer to government) — podobny jako model B2G, zahrnuje model C2G
transakce mezi koneénymi spotiebiteli a organy statni spravy (CHROMY, 2013).

3.2.2 Vyhody obchodovéani na internetu

S elektronickym obchodovéanim je spojeno n€kolik vyhod, z nichz tézi nejen zédkaznik,

ktery nakupuje zbozi na internetu, ale také prodejce, ktery zbozi na internetu prodava.

Vyhody pro firmy

Piekonani geografickych omezeni — podnikatelé, kteti maji pouze kamenné
prodejny, jsou omezeni zemeépisnou oblasti, kterou mohou obsluhovat.
S elektronickym obchodem maji k dispozici cely svét. Navic diky internetu a m-
commerce, tj. elektronickému obchodovani na mobilnich zatfizenich, zmizela
téméft vsechna zbyvajici geograficka omezeni (OKHREM, 2022).

Nizsi naklady — jednim z nejhmatatelnéjsich pozitiv elektronického obchodovani
jsou nizsi provozni naklady. Prodejci nemusi platit najemné za prostory a ma
k dispozici automatizované pokladny, fakturace, platby, sprava zasob a dalsi
provozni procesy, které snizuji pocet zaméstnanct potiebnych k provozu
elektronického obchodu ve srovndni s tradiénimi kamennymi obchody. Déle pak
online reklama a marketing: Mezi reklamni kanaly, které mohou byt nakladové
efektivni, patii organicka navstévnost z vyhledavaca pomoci SEO (search engine
optimization), pay per click (platba za kliknuti) a navstévnost ze socidlnich médii.
Cast téchto snizenych nakladi pak lze pienést na zékazniky v podobé
zvyhodnénych cen, online akci (naptiklad doprava zdarma, darky k ndkupu atd.)
(ZANZALARI, 2022).

Otevieno 24/7/365 — zde neni Zadna oteviraci doba. Webové stranky
elektronického obchodu mohou bézet nonstop. Navstévnici mohou zadavat
objednavky mimo pracovni dobu kamenného obchodu. Z pohledu obchodnika to
zvySuje poc¢et moznych objednavek a neomezuje potencialni zékazniky, kteti
nemohou navstivit fyzicky obchod vzdy, kdyZ je otevieny (NOLAN, 2022).

Vice moznosti pro zdkazniky — zakaznici chtéji stale vice zpusobu, jak vyhledavat,

porovnavat a nakupovat produkty. Nekteti zdkaznici to radéji délaji online, nez
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aby museli navstivit kamenny obchod. Elektronické obchodovani umoziuje
podnikim tuto moznost poskytnout (FACTORY, 2021).

Viditelnost ve vyhledavacich — fyzicky maloobchod se Fidi znackou a vztahy se
zakazniky. Kromé téchto dvou faktorti je online maloobchod pohanén také
navstévnosti z vyhledavacli. Neni neobvyklé, Ze zdkaznici najdou a kliknou
na odkaz ve vysledcich vyhledavani a ocithou se na webovych strankach
elektronického obchodu, o kterém nikdy neslySeli. Tento dodate¢ny zdroj
navstévnosti miize vést k dodatecnym prodejiim, ristu znacky a mnoha dal§Sim
vyhodam, které mohou byt pro nékteré podniky zlomovym bodem (OKHREM,
2022).

Sbér dat a udaji — webové stranky elektronického obchodu mohou podnikatelim
pomoci shromazd’ovat Gdaje o tom, jak a kde zdkaznici nasli jejich webové
stranky, a takeé o jejich ndkupnich zvyklostech. Tyto Gdaje mohou byt velmi cenné
pii budoucich obchodnich a marketingovych rozhodnutich (PILLEMER, 2020).

Vyhody pro zdkazniky

Veétsi vybér produkttt i obchodniki — Elektronické obchodovani umozZiuje
zakazniklim vybrat si pozadovany vyrobek nebo sluzbu od jakéhokoli dodavatele
kdekoli na svét€. K dispozici je také mnohem vEtSi vybér
a sortiment vyrobki nez v béznych kamennych obchodech (FACTORY, 2021).
Jednoduchost a pohodlnost — elektronické obchodovani je vyhodné pro nakup
zbozi nebo sluzeb bez fyzickych omezeni. Zakaznici si mohou koupit témét
jakykoliv produkt, aniz by museli opustit sviij domov, K ziskani zboZi sta¢i nékolik
kliknuti z pohodli domova. Neni také potieba zadna hotovost. Staci vyplnit tidaje
o kreditni nebo debetni karté a provést okamzitou platbu (CLOUDTALK, 2019).
Niz$i ceny — produkty nabizené pies internet jsou zpravidla levnéjsi nez vyrobky
v obchodech. Webové stranky obvykle nabizeji spoustu specialnich nabidek, slev
a promo kodu (PILLEMER, 2020).

Uspora ¢asu — Uspora &asu je jednou z hlavnich vyhod elektronického
obchodovani. Zakaznici si mohou objednat online cokoli, co potfebuji, dokonce
1 potraviny k vafeni. E-shopy, jak jiz bylo zminéno, jsou otevieny
24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu a 365 dni v roce, takze zdkaznici mohou nakupovat
kdykoli béhem dne. Doba potiebna k vybéru a zaplaceni produktu online je

vyrazné krat$i nez v kamenném obchodé. Vyrobky jsou casto doruceny
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maximalné do jednoho tydne, ale muze to byt i 1-2 dny nebo dokonce i jen pér
hodin, podle toho, o jaky druh sluzby se jedna (CLOUDTALK, 2019).

e Detailni informace — internet je hlavnim nastrojem pro provadéni transakci
elektronického obchodu. Umoznuje také zdkaznikim vyhledavat informace
o produktech, porovnavat ceny a nakonec vyhodnotit, zda je to pro né ten spravny
vyrobek. VSe, co je potfeba k rozhodnuti o koupi, je doslova na dosah ruky:

recenze od jinych uzivatel, webové stranky, které porovnavaji vyrobky a ceny,

popisy vyrobkd, videa, informace o zaruce atd (ZANZALARI, 2022).

3.2.3 E-commerce Vv ¢islech

V soucasné dobé je v Ceské republice vice nez 50 000 e-shopt. Podil e-commerce
na maloobchodu ¢ini v CR kolem 13,5 %. Jedna se 2,3 % nérist oproti predchazejicimu
roku. Predpoklada se, ze do konce roku 2022 bude obrat téchto e-shopu piesahovat
200 miliard korun. Mezi nejoblibengjsi kategorie sortimentu se zatazuje obleceni a dopliky,
diim a zahrada, potraviny, potraviny, détské zbozi a elektronika. Cesi nejradéji nakupuiji
online z pocitace, pak z mobilu, a na tietim misté tablet. Pro srovndvani zbozi a cen vyuZzivaji
tyto nejpopularnéjsi srovnavace: Heureka.cz, Zbozi.cz a Glami.cz (E-COMMERCE, 2022).

Podet domacnosti s pfistupem k internetu v Ceské republice neustale roste. V' roce
2021 bylo k internetu ptipojeno jiz 83 % domacnosti, zatimco v roce 2010 to bylo 56 %. To
samoziejmé souvisi s rostoucim poctem uzivateltl internetu. V' roce 2021 pouzivalo internet
82,7 % ceské populace starsi 16 let (viz graf 1). VSechny tyto faktory maji vliv na zvySujici
se pocet jednotlived nakupujicich na internetu (CSU, 2021).

Graf 1: Vyvoj pocet doméacnosti s pfistupem k internetu
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Podle tdajti Ceského statistického Gfadu nakupuji na internetu nejéastéji lidé ve véku
25-34 let (viz graf 2). Nejpocetnéjsi skupina nakupujicich ma spise vyssi vzdélani, vétSinou
se jedna o vysokoskolaky. Mezi nejcastéj$i problémy pfi nakupovani online se zatazovalo:
zbozi bylo doruceno pozdéji, zbozi dorazilo poSkozené, problémy s reklamaci, technicky
problémy na webu pii tvorbé objednavky, potize pti hledani informaci 0 zé&rukach
&i ptipadné reklamaci a prodejce nedodaval zbozi do CR (CSU, 2021).

Graf 2: Osoby v CR podle toho, kdy naposledy nakoupili na internetu
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Srovnéni s ostatnimi zemémi Evropské unie v poctu nakupujicich online ve véku 16—
74 let viz graf 3, zjistime, Ze v roce 2020 se Ceska republika objevila na 9. mist& s 71,2 %.
Nejvyssi pocet nakupujicich pies internetu v EU ma Dansko, kde nakupovalo online 89,3 %
obyvatel, dale Nizozemsko s 86,6 % a Svédsko s 84,4 %. Na opacné stran¢ spektra stoji
2020 (CSU, 2021).

Graf 3: Osoby v zemi EU, které nakoupily na internetu
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3.3 Social commerce

Social commerce (s-commerce), zndmy také jako socialni obchodovani, se tyka
transakci elektronického obchodu provadénych prostiednictvim socidlnich médii. Nékteti
povazuji s-commerce za podmnozinu e-commerce. Presnéji feceno se jedna o kombinaci
elektronického obchodovani, e-marketingu, podptrnych technologii a obsahu socialnich
medii. Z obrdzku ¢. 2 je patrné, ze socialni obchod vznika integraci elektronického
obchodovéni a e-marketingu s vyuzitim webovych aplikaci a socialnich médii. Tato
kombinace je podpoiena teoriemi, jako je socidlni psychologie, chovani spotiebitelti a online
spoluprace. Vysledkem je soubor uzite¢nych aplikaci, které jsou tzv. motorem socialniho
obchodu (TURBAN, 2017).

Obrazek 2: Socialni obchod slozeny

E-Commerce
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Zdroj: Turban, 2017

V tradicnim elektronickém obchodovani prodavaji maloobchodnici produkty
na svych vlastnich aplikacich a webovych strankach. Mohou inzerovat zboZzi na socialnich
sitich, ale zdkaznici musi kliknout na internetovy obchod prodejce, pokud chtéji vyrobek
prozkoumat a koupit. Pfi socidlnim obchodovani prodavaji prodejci vyrobky
prostiednictvim svych profili na riznych socidlnich sitich. Spotiebitel¢é mohou objevovat,
a dokonce 1 nakupovat produkty vyhradné v rdmci platformy socidlni sité, takze nikdy
nemusi prerusit svlj socialni zazitek. Prodejci mohou vyuzivat funkce socidlnich zprav
a aplikace, jako je Facebook Messenger, k poskytovani podpory kdykoli a kdekoli
(EMPLIFI, 2021).

Podle Kazmi (2020) Ize cyklus socialniho obchodovani rozdélit do péti fazi, tzv. 5C
socialniho obchodovani. Prvni fazi je obsah, ktery mohou vytvafet spotiebitelé, influenceti
1 samotné spolecnosti k vyvolani zajmu o produkt. Mlze se jednat o zivé vysilani ukazky

produktu apod. Poté nasleduje hlas zdkaznika. Spotiebitelé sdileji zpétnou vazbu na ur€ity
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vyrobek po jeho pouziti na recenznich strankach, webovych strankach a socialnich médiich.
Mnoho spotiebitelll se pfed rozhodnutim obraci na to, co tikaji ostatni. Tteti fazi je pohodli.
Spotiebitelé stale Castéji hledaji feseni, ktera jsou dostupna jednim kliknutim. Pak ptichazi
konverzace, spotiebitelé a influenceii diskutuji o produktu a jeho vyhodach a nevyhodach.
Posledni fazi je komerce, kdy spotiebitelé nakupuji produkt online nebo pouzivaji platformu
elektronického obchodu k analyze cen produkt.

Obrazek 3: 5C socialniho obchodovani
5C'S OF SOCIAL COMMERCE
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Klicovou otazkou, ktera zatim zstdva nezodpovézena, je, do jaké miry se s-commerce
lisi od e-commerce a mobilni komerce (m-commerce), jelikoz tyto pojmy spolu Uzce
souviseji. M-commerce je povazovan za podmnozinou e-commerce a umoziuje lidem
nakupovat kdykoli a kdekoli prostfednictvim elektronickych platforem na mobilnich
zafizeni, jako jsou chytré telefony, tablety nebo jina prenosnd elektronika. S-commerce,
kterd vyuziva platformy socialnich médii a online technologie podobné jako m-commerce
se vyvinul také jako podmnozina e-commerce. Hlavni rozdil vSak spociva v tom, Ze se
nespoléhd pouze na elektronické platformy, ale integruje SNS (sluzby socialnich siti)
a umoznuje uzkou interakci mezi zu¢astnénymi stranami (BOARDMEN, 2019).

Social media marketing (marketing na socialnich sitich) a social commerce se také
Casto zaménuji. Hlavni rozdil spociva v tom, Ze marketing na socialnich médii pouzivaji
znacky k tomu, aby pfivedly a zvySily navstévnost svych webovych stranek. Znacky
zvetejnuji reklamy, v nichz prezentuji své produkty. Reklamy obsahuji CTA (call to action)
tlacitko, které pfesméruje potencialni zakaznik na webové stranky. Socialni obchodovani
umoznuje spotiebitelim nakupovat produkty a sluzby ptimo od znacky, a to v ramci dané
platformy (LAING, 2021).
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Socialni obchodovani ptedstavuje integraci nakupovani a socialnich médii. Jedna se

tedy o jakoukoli formu socialnich médii, ktera prispiva k procesu nakupu a prodeje produkti

a sluzeb online. Hlavnim cilem socialniho obchodovani je budovani vztahu se zakazniky,

nikoliv vnucovani produktu nebo sluzby jako u tradi¢nich obchodnich taktik. Dle Kapoora

(2014) Ize socialni obchodovani Ize rozdélit na 7 typt nakupniho a prodejniho chovani:

Social network driven sales — prodej fizeny socialnimi sitémi nastava, kdyz
spotiebitel zakoupi produkt, protoze byl na stranku odkézan prostfednictvim
socialnich médii, jako je Facebook, Twitter, Instagram nebo Pinterest. Piikladem
muze byt funkce tla¢itka ,,nakupovat‘‘, ktera je k dispozici na Facebooku.
Platforms for peer-to-peer sales — platformy pro vzajemny prodej jsou platformy,
které nabizeji komunitni trh, na némz si jednotlivei navzajem prodavaji zbozi. Mize
to byt prostfednictvim aukénich stranek, jako je Aukro, nebo mohou jednotlivci
nahravat své zboZi za ptfedem stanovenou cenu, jako je tomu na Vinted.

Social shopping (socialni nakupovani) — tento typ socialniho obchodovani se tyka
internetovych obchodi, které vyuzivaji rtizné socidlni funkce. Stranky zahrnuji
funkce chatu a diskusni fora pro vymeénu rad a nazord, ¢imz napodobuji nakupovani
off-line.

Pick list sites (stranky se seznamem zakaznikd) — jedna se o formu nakupovani
podle preferenci uzivateli. Tyto webové stranky poskytuji uzivatelim moznost
vytvaret a sdilet seznamy vyrobkd, z nichZ pak mohou nakupovat ostatni uzivatelé.
Group buying and daily deals (skupinové nakupy a denni nabidky) — tyto webové
stranky nabizeji spotiebitelim moZnost koupit zboZi ¢i sluzbu za sniZenou cenu,
pokud se na nakupu dohodne dostate¢ny pocet 0sob.

Participatory commerce — tento zptisob lze také oznacit jako ‘crowdfunding‘ nebo
“‘crowdsourcing‘‘. V tomto piipadé se spotiebitelé podileji na vyrobnim procesu
prostfednictvim hlasovani, spole¢ného navrhovani vyrobku a financovani vyroby.
User review websites — nakonec tu jsou webové stranky s recenzemi uzivateli. Ty
se tykaji prodeje, ktery byly podpofen recenzemi produkti nebo sluzeb. Piikladem
je funkce Amazonu, kde lidé mohou vidét, co si koupili ostatni lidé, ktefi si koupili
stejny vyrobek jako oni. Kromé toho existuji i ruzné iniciativy pro zakazniky

za sdileni produkt nebo nakupt prostfednictvim platforem socialnich médii.
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3.3.1 Obsah generovany uzivateli (UGC)

Na rozdil od elektronického obchodu, ktery umoziiuje pouze jednosmérnou
komunikaci pti nakupovani, umoziuje s-komerce umoznuje obousmérnou komunikaci mezi
spotiebiteli a vytvaii komunity kolem znaCky. Na webovych strankdch a strankéach
socialnich médii je podporovano socialni chovéni, coz vede k nérlstu obsahu vytvafeného
uzivateli (BOARDMEN, 2019).

Uzivatelsky obsah oznacuje medialni obsah, ktery vytvaieji koncovi uzivatelé a ktery
je vetejné dostupny. S narGistem obsahu vytvaren¢ho uzivateli na webu ma uzivatel (nebo
spotiebitel) do zna¢né miry kontrolu nad konverzaci o znacce. V disledku toho nemusi
tradicni marketingové strategie (naptiklad reklamni bannery) v prostfedi socidlnich médii
ptilis dobte fungovat (TURBAN, 2015).

Jde také o neplacené nebo nesponzorované piispévky na socidlnich sitich, které lidé
sdileji na vSech sitich, kdyz pouzivaji néjaky produkt nebo sluzbu, nebo o nich basni.
Ptikladem uzivatelského obsahu je, kdyz blizky pftitel zvefejni na Facebooku prispévek
o fantastickém zazitku z hotelu, ve kterém byl ubytovan, nebo kdyz znacka pieposila
Instagram Stories od zakaznikt z vetejné akce, kterou potadala (MAZOURI, 2021).

Uzivatelsky obsah muzZe pochazet od zakaznik, vérnych zakaznikt znacky, a dokonce
i od samotnych zaméstnanct. Zakaznici mohou zvefejiiovat videa z rozbalovani, recenze
produkti atd. a znaCky mohou ukdzat hodnotu a piibéh své znacky a produkti
prostiednictvim rizného obsahu ze zdkulisi a ukdzek produktti. Obsah generovany uzivateli
ma mnoho styl a formata. Mezi hlavni patii: obrazky, videa, obsah socialnich médii,
recenze, recenze produktl, zivé prenosy a prispévky na blogu (BEVERIDGE, 2022).

Hlavni vyhody uzivatelského obsahu spocivaji pfedevsim v tom, Ze jsou autentické
a divéryhodné. Recenze, ptispévky na socialnich sitich, videa atd. vytvéieji zakaznici, kteti
produkty sami vyzkouseli, tudiz to, co o vyrobku tvrdi, je objektivni. Neni diivod, aby
zakaznici pomlouvali podniky, pokud jsou s jejich nabidkou spokojeni. Proto se mohou
spolehnout na uzivatelsky obsah pii propagaci svych produktt potencialnim zakazniktm.

Za druhé, poméha “‘zlidstit** znacku. Kdyz je zprava zasilana znackou, spotiebitelé
maji pocit, ze nemluvi se ‘‘skute¢nou‘‘ osobou. Zejména v dne$ni digitalizované dob¢ je
obsah znacek ¢asto dorucovan prostiednictvim e-mailu a online reklamy. Obsah generovany
uzivateli pochazi od skutecnych lidi s autentickymi ptibéhy o jejich zkusenosti s produkty.
To poméha ostatnim spotfebitelim snadnéji se ztotoZnit s jejich potfebami nebo problémy

a lépe se rozhodovat pti nakupu (viz obrazek 4).
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V posledni fad¢ je zapotiebi méné investic. Vytvoreni znackového videa nebo spusténi
online reklamy stoji pomérné dost penéz, ale obsah generovany uzivateli nestoji prakticky
nic. Pokud se znacce dafi, zékaznici budou o své pozitivni zkuSenosti dale sdilet a znacky
mohou tento obsah vyuzit k dalsi propagaci svych produktt. Znacky také mohou zakazniky
povzbuzovat ke sdileni svych zkuSenosti prostiednictvim riznych soutézi. To znackdm
pomaha nejen ziskavat vice obsahu, ale také udrzovat dobré vztahy se svymi zakazniky
(VUONG, 2022).

Obréazek 4: Divéra spotiebiteld
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Zdroj: Cheeseman, 2021
3.3.2 Social shopping

Nakupovani lze povazovat za spoleCenskou aktivitu. Socialni nakupovani je
nakupovani online pomoci néstroji a platforem socidlnich médii a sdileni nékupnich
zkuSenosti s ostatnimi. Jednd se o rostouci aktivitu v oblasti socidlniho obchodovani.
Socialni obchod kombinuje elektronické obchodovani a socidlni média. Socialni
obchodovani tak ptebird klicové prvky socialnich médii (napt. diskusni skupiny, blogy,
recenze atd.) a vyuziva je pied, béhem a po online nakupovani (TURBAN, 2015).

Socialni nakupovani oznacuje cely proces nakupu na platformé socialni sité. Cilem je
upoutat pozornost nakupujicich pomoci kazdodenniho obsahu a promeénit je ve stalé
zakazniky. Socialni nakupovani zésadné zménilo zplsob, jakym se podniky
a spotfebitelé spojuji. Je to dynamicky, poutavy zazitek, ktery nahrazuje zdlouhavé
a Casov€ narocné transakce. Socidlni nakupovéni je povazovano za budoucnost
elektronického obchodovani. Proto si podniky musi uvédomit hlavni rozdily a jak se lisi od
tradi¢niho elektronického obchodovani, viz ptiloha 1 (MILEVA, 2022).
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Vyuziva také socialni sité k prodeji vyrobki a sluzeb piimo spotiebitelim. Zahrnuje
celou nakupni zkuSenost do interaktivnich funkci dostupnych na rtznych platforméach
socidlnich  médii. Napiiklad na Instagramu mohou uzivatelé  prochazet
a nakupovat produkty ptimo z aplikace Instagram, misto aby museli podniknout dalsi krok
a prejit na webové stranky znaCky. Podniky vyuzivaji kreativni piispévky
k propagaci svych vyrobkli a k poskytovani informaci zdkaznikiim. Nabizeji odborné
poradenstvi a podporu, aby potencialni z&kazniky zaujaly. Podporuji také komentaie
a diskuse, aby zvysily povédomi o znacce a ziskaly poznatky od spotiebiteltt (DOPSON,
2022).

V poslednich letech se objevilo nékolik modelt a strategii socialniho nakupovani.
Nékteré z nich jsou rozsifenim klasickych modell elektronického obchodovani a jiné jsou
pro socialni nakupovani jedine¢né. Tyto modely mohou byt samostatné, kombinované, nebo
pouzivané v ramci socialnich siti. Podle Turbana (2015) jsou hlavni kategorie socialniho
nakupovani skupinovy nakup, online bazary, spole¢né nakupovani, nakupni komunity
a doporuceni. Na strankéch socialniho nakupovani lze v zavislosti na modelu socialniho
nakupovani, nabidce produkt, dostupnych informacich a podpirnych informaénich
systémech nalézt rizné slozky. Nize jsou uvedeny hlavni komponenty, které poméahaji
zakaznikm pfi rozhodovani o nakupu:

e Vizualni sdileni — fotografie, videa a dal$i obrazky umoziuji nakupujicim
vizualné¢ sdilet své zkuSenosti s produkty.

e Online diskuse — hodnoceni, recenze, interakce, doporuceni, blogy a komentare
usnadnuji diskuse o vlastnostech a vyhodéach produkti.

e Jak pouzivat produkty — prostfednictvim videi, blogii a ndvodi krok za krokem
ukazuji, jak produkty pouzivat.

e Navody — jsou vytvareny uzivateli (user-generated content). Uzivateli mohou byt
zkusSeni spotiebitelé, odbornici nebo zaméstnanci. Navody jsou podpoieny

ptipadovymi studiemi, referencemi a videi.

3.3.3 Vyhody socialniho obchodovani

Uspéch  socidlniho  obchodovani zavisi piedeviim na jeho piinosech
pro zakazniky. Hlavni pfinosy dle Turbana (2015) jsou nasledujici:
e Snadno lze ziskat doporuceni od ptatel a dalSich zdkaznikl (napf. prostiednictvim

Twitteru, diskusnich skupin na socidlnich sitich a na strankach s recenzemi
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produktil). Doporuceni vedou k vétsi davére a jistot€ a pomahaji zakaznikim pti
rozhodovani o0 nakupu vyrobki a sluzeb.

e Zakaznici jsou upozornovani na specialni nabidky (napf. prostfednictvim zprav

a prispévkil od ptatel nebo influencert na Facebooku), které jim umoziuji uSettit
pfi ndkupu.

e Nakupy lze pfizpisobit konkrétnim potfebam, pfanim a vkusu zékaznikl, coz

zvySuje spokojenost a zkracuje dobu rozhodovani o vybéru produktu.

e Zakaznici se mohou spojit s osobami a podniky, které jsou pro né za jinych

okolnosti nedostupné.

e Zakaznici mohou snadno vyuzivat technologii social commerce.

e ZvySena divéra zakazniku v prodejce.

e Socidlni obchodovani umoznuje zdkaznikim pomadhat jinym zékaznikim

(socialni podpora).

e Zékaznici mohou od prodejcii ziskat lepsi zdkaznicky servis.

Ze social commerce neprofituji jen zakaznici, ale také prodejci. Dle Covera (2021) se
vice nez 55 % spotiebiteld se dozvida o novych znackach prostrednictvim socialnich siti.
Toto ¢islo kazdoro¢né roste. Obchodnici mohou ze socidlniho obchodu t&zit nasledujicimi
zpisoby:

Vérnost a udrZeni

Socialni obchodovani umoziuje udrzeni zakaznikl prosttednictvim socialnich médii,
jelikoz poskytuje prostor, kde jsou podniky v neustdlém kontaktu se svymi kupujicimi.
Mohou s nimi pravidelné¢ komunikovat prostiednictvim piispévkia, ptibehil, ptibehii
zakaznikli a mnohem vice. Existuje celd fada obsahu a materidlii, které mohou podniky
vyuzit k budovéani divéry, jez vede k dlouhodobym vztahim se svymi zékazniky
(DABHOYA, 2021).

Piesné zacileni na publikum

Diky velkému mnozstvi dat dostupnych na socialnich sitich mohou znacky ptesné
nastavit cileni reklamy. Lze ptimo nabizet reklamu na konkrétni produkty konkrétnim
skupinam lidi. Pfimé osloveni idedlniho publika je jednim z nejsilnéjSich ptinost socialniho
obchodovani a divodem, pro¢ mu firmy vénuji velkou pozornost (OLADAPO, 2021).
ZvySeni dosah znacky

Word-of-mouth je jednim z nejsiln€jSich nastrojti socialniho obchodu. Lidé si s vetsi

pravdépodobnosti koupi produkt nebo spolupracuji s firmou, ktera jim byla doporucena
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prateli. Socialni média nabizeji idealni prostor pro vytvareni tzv. buzz neboli rozruchu kolem
produktii a sluzeb. Kdyz kupujici sdileji a pteposilaji produkty, roste sledovanost a tiroven
angazovanosti (TEDESCHI, 2021).

Navazovani primého kontaktu se zakazniky

Prostfednictvim socidlnich obchodi mohou podniky nabidnout zakaznikim
jednodussi zpiisob, jak se zapojit do jejich znacky, zanechat zpétnou vazbu a klast otazky.
Ve srovnani s tradi¢nim elektronickym obchodovanim nabizi zékazniktim lidské spojeni
napiiklad prostiednictvim chatboti, které jsou Kk dispozici na vétSiné socialnich siti
(OLADAPOQ, 2021).

ZlepSuje SEO (search engine optimization)

Socidlni obchodovani automaticky zvysuje navstévnost webovych stranek firem, a tim
zlepSuje jejich umisténi ve vyhledavacich. Napomahaji tomu 1 funkce sdileni na platforméch
socialnich médii. Lidé mohou snadno sdilet obsah z webovych stranek firem s ostatnimi
lidmi, coz k nim ptivadi dals$i lidi. Funkce, jako je lajkovéni, sdileni a komentovani, rovnéz
umoziiuji podnikim ziskavat data generovand uzivateli, kterd mohou pozdé€ji vyuzit
(DABHOYA, 2021).

Vétsi angaZovanost a navstévnost

znaCky a vytvofeni spojeni se znackou a jejim publikem. Naopak potencidlni zakaznici
prochazeji produkty, mohou je komentovat, hodnotit komentate ostatnich
a piimo komunikovat se znackou, coz Cini z celého nakupovani mnohem socialnéjsi zazitek
(TEDESCHI, 2021).

Autenti¢nost

Na svété je tolik znacek, a proto kdyz nejste znama znacka, lidé vam jen tak
neduvétuji. Pritomnost na socialnich sitich a pravidelna interakce s lidmi vam dava
ptilezitost, aby vam lidé davérovali. Potencialni zakaznici Casto vyhledavaji znacku na vice
platforméach, kde mohou zjistit, zda je internetovy obchod podvodny, nebo zda je
divéryhodny. Lidé¢ také mohou zjistit, jak rychle podnik reaguje na dotazy svych zakaznika
a jaka feSeni poskytuje, pokud se vyskytne n&jaky problém (DABHOYA, 2021).

3.3.4 Socialni média

Pojem socialni média ma nékolik definic. Jeden z nich tik4, Ze socidlni média zahrnuyi

textovy, obrazovy, zvukovy a video obsah generovany uzivateli online, ktery je poskytovan
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prostiednictvim platforem a nastroji Web 2.0. Tato média se pouzivaji piedevSim pro
socialni interakce a konverzace, jako je sdileni nazort, zkuSenosti, postiehti a pro online
spolupraci. Jedna se tedy o mocnou silu pro socializaci. Klicovym prvkem je, Ze uzivatelé
vytvaieji, kontroluji a spravuji obsah (TURBAN, 2017).

Socialni média jsou druhem komunikace, ktery umoziuje sdileni napadi, myslenek
a informaci prostiednictvim virtualnich siti a komunit. Socialni média jsou zalozena
na internetu, coz dava uzivatelim moznost komunikovat elektronicky a sdilet mezi sebou
obsah, jako jsou osobni informace, dokumenty, videa a fotografie. UZivatelé se zapojuji
do socidlnich médii prostfednictvim pocitace, tabletu nebo chytrého telefonu
prostfednictvim webového softwaru nebo aplikaci (DOLLARHIDE, 2021).

Dle Colliera (2012) socialni média oznacuji rizné metody a webové aplikace pro
online média, které umoznuji a podporuji socidlni interakce. Tyto platformy jsou ptistupné
podnikiim 1 spotfebitelim prostfednictvim blogii a vetejnych stranek. Je to také misto, kde
se odehrava socialni obchodni komunikace, vytvareni siti a social commerce.

Existuje mnoho typl socialnich médii a pravidelné se objevuji dalsi nové platformy
a formaty. V dnesni dobé je ale velmi obtizné rozdélit socidlni média
do rtznych skupin, jelikoz maélokdy se platforma zaméfuje na jednu funkci
(napt. sdileni obrazku). VétSina znamych platforem socidlnich médii nyni nabizi mnoho
funkcei, jako je Zivé vysilani, rozsifena realita, nakupovani, socialni audio a dalsi. Jedno
z moznych déleni, ktery lze vyuzit je naptiklad podle konkrétni piipady pouziti a ¢eho
mohou podniky jejich pouzivanim dosahnout (WONG, 2021). Dé€leni je nasledujici:

e Socialni audio platformy (Twitter, Spotify, Clubhouse).

¢ Video platformy (YouTube, TikTok, Instagram, Facebook).

e Mizici forméaty obsahu (Snapchat, Instagram, Facebook, LinkedIn).

e Diskusni fora (Reddit, Quora).

¢ Platformy s moznosti nakupovani (Pinterest, Facebook, Instagram).

e Zivé prenosy (Twitch, YouTube, Instagram, Facebook, TikTok).

e Podnikove platformy (LinkedIn, Twitter).

e Soukromé komunity (Discord, Slack, Facebook skupiny).

e Inspirativni platformy (Pinterest, YouTube, Instagram, Blogy).
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3.4 Socialni sité

Termin socidlni sit€¢ oznaCuje pouzivani internetovych socidlnich médii
k udrZovani kontaktu s ptateli, rodinou, kolegy, zdkazniky nebo klienty. Socialni sit¢ mohou
mit spolecensky i obchodni tcely, a to prostiednictvim stranek, jako jsou Facebook, Twitter,
LinkedIn a Instagram. Socialni sité jsou také vyznamnou zékladnou pro obchodniky, kteii
usiluji o zaujmuti zakaznika (KENTON, 2022).

Sluzby socidlnich siti také poskytuji mnoha prodejctiim zakladni podpiirné nastroje pro
provadéni riznych ¢innosti a umoziuji jim poskytovat rizné aplikace. Socialni sité jsou
zaméteny na lidi, ale stale Castéji se pouzivaji 1 ke komercénim ucelim. Zpocatku se socidlni
sit¢ pouzivaly vyhradné ke spoleenskym aktivitim. Dnes maji korporace velky zajem
0 obchodni aspekty socialnich siti, napfiklad LinkedIn pro nabor zaméstnanct a Facebook
pro reklamu (TURBAN, 2017).

Kdysi byly socidlni sité jen platformou pro sdileni fotografii s pfateli, nyni se z nich
staly také nakupni kanaly. Zavedeni funkci obchodu, Zzivého wvysilani, spoluprace
s influencery a fada dalSich nyni znamena, ze naprosta vétSina uzivatelt socialnich siti pii
prohlizeni narazi na novy produkt a zakoupi, viz obrazek 5.

Obrézek 5: Jak ¢asto nakupuji zdkaznici na vybranych platformach socialnich médii

How Often Do Social Media Shoppers Worldwide
Buy Products on Select Social Media Platforms?
% of respondents, Jan 2022

TikTok

YouTube
Instagram

16.4% 55.8% 1%
Facebook

15.8% 54.8% E
Twitter

14.3%

Pinterest
B All of the time [ Sometimes Rarely M Never
Note: ages 13+; numbers may not add up to 100% due to rounding

Source: Bazaarvolce, "Social Shopping Survey," Feb 23, 2022

arsat Markater | Insiderintalligence.com

Zdroj: InsiderIntelligence, 2022
3.4.1 Instagram

Instagram je bezplatna socialni sit, ktera je zaméfena na sdileni fotografii
a videi. Byla uvedena na trh v fijnu 2010, nejprve pro iPhone, v dubnu 2012 byla dostupna
i pro Android. V dubnu 2012 byla sluzba zakoupena spole¢nosti Facebook (Meta), ktera je

35



od té¢ doby je jejim majitelem. Stejné jako vétSina aplikaci socialnich siti i Instagram
umoziuje svym uzivatelim si navzajem sledovat. Na domovske strance kazdého uzivatele
tak vznika tzv. feed (kanal), ktery zobrazuje nejnovéjsi ptispévky vsech sledujicich. Lidé
mohou ptispévky lajkovat, komentovat a sdilet s ostatnimi (STEGNER, 2021).

UZzivatelské profily jsou rozdéleny na vefejné a soukromé. Soukromé mohou vidét
pouze ti, kteti profil sleduji, zatimco veiejné mohou vidét vSichni, ktefi aplikaci pouzivaji.
Na kazdém profilu je mozné sdilet fotografie, které 1ze oznacit riznymi popisy a hashtagy.
Hashtagy jsou kratké popisky véci na fotografii, které si uzivatel pfi prohlizeni daného
ptispévku spoji. Spravné zvoleni hashtagy dokaze prilakat k piispévku uzivatele, ktefi
hledali nebo se divali na néco podobného. Lze také uvést misto, kde byla fotografie potizena,
¢i oznacit osoby, které jsou na fotografii zachyceny, pokud maji v aplikaci profil (FORSEY,
2022).

Nakupovani na Instagramu

Instagram Shopping je sada funkci, které zjednodusuji prodej produktii potencialnim
zakaznikim na Instagramu. Znacky si mohou vytvofit digitalni katalog svych produkti
a sdilet produkty prostiednictvim svych organickych ptispévki, pfibéhi a reklamnich
kampani. Uzivatelé se mohou o produktech dozvédét vice piimo v aplikaci a bud’ nakoupit
pfimo na Instagramu (pomoci funkce Checkout, ktery je zatim jenom dostupny v USA),
nebo se prokliknout k dokonéeni transakce na webu elektronického obchodu dané znacky
(MCLACHLAN, 2022).

Nékupni funkce jsou rozsifenim beéznych funkci Instagramu, jako jsou piispevky
obrazki a videi, ptibéhy, IGTV a reklama. Umoznuji znac¢kam zobrazovat nazvy polozek,
popisy produktii a ceny ve vSech typech obsahu na Instagramu. Diky témto funkcim mohou
firmy také sdilet vSechny potfebné udaje o produktu, dopravé a vraceni zbozi, aniz by
uzivatelé museli aplikaci opustit (SENDPULSE, 2022).

Funkce elektronického obchodovani na Instagramu se stale vyvijeji a neustale
ptibyvaji fada novych. Tyto funkce poskytuji znackam nové zpusoby, jak prezentovat své
produkty a oslovit nové lidi. Sou¢asna nabidka funkci na Instagramu zahrnuje: Instagram
obchod, Instagram obchodni piispévky, Instagram obchodni ptibéhy, Instagram live nakupy,
IGTV a Instagram reels nékupy, Instagram privodci, Instagram nakupy od tvircu
(THOMAS, 2021).

Instagram obchod nabizi podnikiim zptisob, jak prezentovat svij katalog produktt

a oslovit nové zdkazniky na Instagramu. Znacky mohou vytvofit seznam produkta, které 1ze

36



nakupovat a které jsou piimo z dispozici prostiednictvim tlacitka ‘‘Zobrazit obchod‘‘
na strance jejich profilu. Jakmile se potencialni zakazniky ocitnou v obchodé, mohou si
prohliZet produkty a prozkoumavat jednotlivé kolekce prostiednictvim prohlizece piimo
v aplikaci, aniz by ho museli opustit (WARREN, 2021).

Ptispévky jsou pro znacky skvélym zpiisobem, jak svym sledujicim piedstavit nové
i aktualni produkty. Piispévky se zobrazuji piimo ve feedu sledujicich, coz vytvaii tzv.
ptimou nakupni cestu. Zna¢ky mohou pomoci tagl (viz obrazek 6) oznacit az pét produktt
na jednom obrazku. Kliknutim na tagy aplikace uzivatele pfesméruje pfimo na Stranku
produktu. Podobnym zptGsobem funguji Instagram piibéhy. Do piib&hy lze vkladat tzv.
samolepky, které presméruji uzivatele na odkaz pod ni schovany (THOMAS, 2021).

Obrézek 6: Ukazka produktu a tagli na Instagram

. .

z
FNS |

Zdroj: Azm'éﬂnova,§20207

Instagram live pfedstavuje dalSi zplsob pro prezentovany produkti. Tato funkce
umoziuje tvircim a zna¢kam zivé komunikovat s nakupujicimi, potradat ukdzky produktt
a podporovat nakupy v realném ¢ase. Funkce nakupy v pfimém pienosu vypada podobné
jako bézny zivy pienos Instagram Live, ale navic jsou k dispozici odkazy jednotlivych
produkti na spodni ¢asti obrazovky (viz obrazek 7), které vedou k pokladné (SENDPULSE,
2022).

Dalsi moznosti, jak prezentovat prostiednictvim Instagramu, je vyuziti IGTV
a reels. Pti vyuziti se ve videu dole, zobrazi ikona nakupni tasky a pod ni vétsi tlacitko
,,Zobrazit obchod‘‘. Ikona s nakupnim taskou po jejim kliknutim zobrazi konkrétni produkt,
ktery je ve videu, a tlacitko zobrazit obchod zobrazi cely sortiment produktti od dané znacky
(MEDIATOOL, 2020).
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Obrézek 7: Ukazka funkce live shopping na Instagram

Zdroj: Quadros, 2021

Ptirucky poskytuji snadny zpusob, jak sdilet doporuceni nebo tipy. Pro znacky je to
prilezitost, jak informovat zakazniky o svych produktech, a jak je zaroven prezentovat.
Znacky mohou také sestavit seznam svych nejprodavanéjSich produktli nebo vytvofit
jednoduché piehledy svych produkti, aby se v nich novi zakaznici vyznali (BARNHARTT,
2022).

Nakupovani od tvircl je poslednim ndkupnim faktorem na Instagramu. Déava
influencerim a tviirchm moznost fidit prodej jménem znacek, se kterymi spolupracuiji.
Pomoci této funkce mohou vytvaret piispévky na Instagramu, které lze nakupovat
a které obsahuji produkty dané znacky. Jejich sledujici je pak mohou zakoupit pomoci sluzby

Instagram Checkout (THOMAS, 2021).

3.4.2 Facebook

Facebook je nejvétsi socialni sit’ s téméf 3 miliardami aktivnich uzivatelt mési¢né.
Uzivatelé mohou psat komentare, sdilet fotografie a odkazy na zpravy nebo jiny zajimavy
obsah na webu, zivé chatovat a sledovat kratkda videa. Sdileny obsah mtze byt vefejné
ptistupny nebo muize byt sdilen pouze mezi vybranou skupinou ptatel ¢i rodinou, nebo
s jednou osobou (NATIONS, 2021).

RovnéZz nabizi obchodnikim fadu néstroji pro navazani kontaktu s online
nakupujicimi. Funkce obchod umoziuje znackam vytvaret zalozky pro prodej, ozna¢ovani

a propagaci fyzickych polozek. Prostiednictvim funkce Commerce Manager mohou znacky
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organizovat a sdilet své kolekce na Facebooku a Instagramu. Facebook ma také Marketplace,
coz je peer-to-peer platforma, kde mohou uzivatelé prodavat a nakupovat nové a pouzité
zbozi (LAW, 2022).

Nakupovani na Facebooku

Facebook shops je piizpusobitelny online obchod pro prodejce, kde mohou nabizet
produkty, kolekce a prezentovat svou znaCku. Podnikatelé mohou pro sviij obchod
na Facebooku zvetejnovat reklamy a oslovit tak vice potencialnich zdkaznikid, pokud jsou
na Facebooku. Mohou také propojit sve webové stranky se strankou na Facebooku
a synchronizovat produkty a kolekce ve svém obchodé na Facebooku. Obchody
na Facebooku jsou navic integrovany se strankou znacky na Facebooku, coz prodejcim
vyrazné usnadnuje navazani spojeni s kupujicimi prostiednictvim piispévka a ptibcht.
Podobné jako Instagram, 1ze pomoci tagli na prispévku presmérovat zakazniky na stranky
produktu.

Pro zékazniky je to pohodIné misto, kde si mohou prohliZet a nakupovat vyrobky, aniz
by museli opustit strdnku. Facebook také poskytuje navrhy podobnych obchodu, takze
zékaznici maji na vybér z pestiejsi nabidky. Z&kaznici mohou stranku sledovat, aby se
dozvédéli vice o znacce a dozveédéli se o novinkach (PAGEFLY, 2021).

Facebook marketplace funguje podobné¢ jako eBay, kde mohou uzivatelé zvetejnovat
nabidky produktl a vzajemné si je prohlizet. Je to misto, kde mohou lidé objevovat,
nakupovat a prodavat zbozi, ale také filtrovat vysledky vyhledavani podle misto prodeje,
kategorie produktu a ceny. Pro mensi podniky a prodejce, ktefi nemaji pfili§ znamou zna¢ku,
poskytuje Facebook marketplace moznost prodavat piimo zakaznikim, ktefi hledaji
konkrétni produkty (MOHSIN, 2022).

3.43 TikTok

TikTok je popularni aplikace socialnich médii, kterd uzivatelim umoziiuje vytvaret,
sledovat a sdilet 15sekundova videa natocena na mobilnich zafizenich nebo webovych
kamerach. Aplikace se vyznacuje vysokou mirou zapojeni uzivateli diky personalizovanym
kanalim kratkych videi s hudbou a zvukovymi efekty. Amatérsti i profesionalni tvirci
mohou do svych videi ptidavat efekty, jako jsou filtry, hudba na pozadi a samolepky,
a mohou na obsahu spolupracovat a vytvafet duetova videa na rozdélené obrazovce, 1 kdyz

se nachazeji na riznych mistech (D'SOUZA, 2022).
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V cCervnu 2020 spustil TikTok nastroj TikTok for Business, coz je platforma
s tipy, poznadmkami a odkazy na dalsi platformy s TikTokem. Tento nastroj také poskytuje
cenné udaje o pruzkumu a analyze trhu, ¢imz pomaha obchodnikiim pochopit trh a vyuzit
TikTok nejlepsim zptisobem pro své reklamni kampané (PAGEFLY, 2021).

Nakupovani na TikToku

TikTok shopping je funkce zobrazeni pro uzivatele, kde jsou produkty ptimo dostupné
jednoduchym kliknutim. Znacky, které pouzivaji TikTok pro podnikani, mohou platformu
vyuzivat k propagaci a prodeji svych produkti. Podniky mohou pfidat zdlozku obchod pro
vSechny katalogy produktl, aby potencialni zakaznici nemuseli pfechazet na jejich webové
stranky. Zakaznici si pak mohou vybrat, zda chtéji nakoupit bud’ v ramci TikToku, nebo
na internetovych strankéach firmy. ZaloZzenim firemniho G¢tu v aplikaci TikTok Shopping
ziské znacka na svém profilu vyhrazenou zélozku, kterou ptedstavuje ikona ndkupni tasky.
Diky této funkci mohou znacky ukazovat své produkty a z&kaznici si je mohou v ramci
TikToku prohlizet a vybirat pted jejich nakupem (PANIGRAHI, 2022).

Dulezitou soucasti sluzby TikTok Shopping je mozZnost odkazovat na oznacené
produkty ve videich. Znacky tak mohou ve svych videich odkazovat na produkty
a jejich divaci mohou na oznacené produkty kliknout a dozvédét se o nich vice. Zakaznici si
pak mohou vybrat, zda chtéji nakoupit bud’ v ramci TikToku, nebo na internetovych
strankach firmy (GEYSER, 2022).

TikTok live shopping je dal§i zptisob, jak mohou znacky, tviirci a influenceti
propagovat a prezentovat produkty. UmozZiuje jim piimo propojit zdkazniky s produkty,
o kterych mluvi v Zivych vysilanich. Napiiklad influencer mize vypravét o nakupovani
ur¢itého produktu nebo znacka mize piedvést navod, jak pouzivat nékteré ze svych
produkti. V takovém piipadé mohou jednoduSe propojit produkt v piimém pienosu

(PANIGRAHI, 2022).

3.4.4 Marketing na sociélnich sitich

Vyvoj internetu vyrazné¢ zmeénila podoba kazdé discipliny komunika¢niho
mixu. Online komunika¢ni nastroje se staly nedilnou soucasti reklamnich rozpocta.
V dnesni dobé firmy vyuzivaji internet k fada véci, mimo jiné k ptedstaveni novych
kategorii produktl, zvySeni povédomi o stavajicich produktech, posileni image
a reputace znacky a komunikaci s kli¢ovymi skupinami. Online komunikace je Uzce

propojena s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu (KARLICEK, 2016).
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Princip strategického marketingu na socidlnich sitich je postaveny na moznosti
komunikace vSech uzivatelt, cozZ je velmi odlisny od forem, které 1ze aplikovat jinde v online
prostiedi nebo v offline svété. Dle BureSové (2022) existuji dvé hlavni marketingové
strategie na socialnich sitich — strategie pomoci vlastnich profili a strategie pomoci dalSich
subjektd. Prvni strategie ma na starost firma veSkera komunikace a obsah, jaké typy
piispévkn bude pouzivat a pro jakou fazi nakupniho procesu piispévek bude cilen. Druha
strategie nechava firma ¢ast komunikace na lidech. Tento strategie 1ze rozlisit na dvé typy:
user-generated content a influencer marketing.

Dle Prikrylové (2019) lze na socialnich sitich vyuzivat celou fadu tradi¢nich
i netradi¢nich forem komunikace:

e Online reklama — vsechny formaty pfispévku, které jsou placena. Cilem téchto
reklam je rozs$ifit povédomi o znacce, seznamit s produktem, vymezit se proti
konkurenci a prodat.

e Online piimy marketing — na socialnich sitich je realizovan prostfednictvim
komunikace uZivatele s firmou a naopak, prostfednictvim chatovych funkci.
Uzivatel mize kdykoli napsat na chat firmy vzkaz nebo otazku a firma mtize
na danou vzkaz ¢i otdzku odpovédét.

e Online public relations — cilem je sméfovat a koordinovat veSkeré marketingové
aktivity firmy k budovani a zlepSeni image firmy nebo znacky.

e Online podpora prodeje — do podpory prodeje lze zafadit pofadani soutézi,

informace o slevovych akcich nebo jinych vyhodach pti nakupu.
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4  Vlastni prace

Vlastni prace je rozdélena do nekolika ¢asti. Prvni ¢ast prace se zabyva predstavenim
vybrané spolec¢nosti Footshop, ktery obchoduje online a vyuziva k tomu socialni sité.
Piedstavni zahrnuje z&kladni charakteristiky spole¢nosti Footshop, jeji elektronicky obchod,
obrat, sortiment a sluzby, které nabizi svym zakaznikim, a dale cilovou skupinu, na kterou
zaméfuje. Druha ¢ast je vénovana rozhovoru, vyhodnoceni primarniho vyzkumu a testovani
statistické hypotézy k ovéfeni zavislosti mezi vybranymi jevy. Nasledné navazuje
komplexni analyzou soucasného stavu e-commerce a social commerce vybrané spole¢nosti.
Posledni ¢ast obsahuje navrhy a doporuceni pro zvySeni poctu nakupujicich zakaznikt

prostiednictvim social commerce.

4.1 Charakteristika spole¢nosti Footshop

Spole¢nost Footshop byla zalozena v roce 2012 jako internetovy obchod prodavajici
predevsim tenisky pro skateboarding. Tehdejsi vizi spolecnosti bylo zaméfit se na prodej
znac¢kové obuvi, Kterd je urc¢ené pro milovniky pouli¢nich aktivit, kterymi v té dobé byly
predevSim graffiti, skateboarding nebo hip hop. V soucasné dobé je Footshop jednim
z nejrychleji rostoucich prodejcii tenisek a streetové mody ve stfedni a vychodni Evropé.
Pruzné reaguje na trendy a pozadavky mladé generace, pofada akce a buduje silnou
komunitu, ale ptedevs$im propojuje stovky mistnich influencerti a jejich fanouskt z generace
Y a Z prostiednictvim socialnich siti, ¢imz si ziskava loajalni zakazniky. Vznikl tak
jedine¢ny koncept maloobchodniho prodeje, ktery je zaloZen na propojeni online svéta
s offline mistni komunitou, zndmou také jako subkultura tenisek. Jejich stylové prostory
a kamenné prodejny se staly oblibenym mistem setkdvani a propagace subkultury mezi
zékazniky nejen v Ceské republice, ale také v Mad’arsku a Rumunsku. Tim se Footshop stava
vice nez jen prodejcem obuvi, ale také epicentrem streetwearové kultury ve stfedni
a vychodni Evropg.

Identifika¢ni udaje:

ICO: 24288128

Statisticka pravni forma: 112 — Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Obchodni firma: Footshop s.r.o.

Datum vzniku: 2.4.2012

Adresa sidla: Praha, 18600 Karlin, Thamova 166/18
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Okres (CZ-NUTS): CZ0100 — Praha

Obec: 500208 — Praha 8

Klasifikace ekonomickych ¢innosti — CZ-NACE:

Hlavni ekonomicka ¢innost: 4642 — velkoobchod a obuvi

Ostatni ekonomické c¢innosti: 461 — zprostfedkovani velkoobchodu a velkoobchod
v zastoupeni

Statistické udaje:

Institucionalni sektor (ESA 2010): 11003 — Nefinan¢ni podniky pod zahrani¢ni kontrolou
Velikostni kat. dle poctu zaméstnancti: 100—199 zaméstnanct

Obrazek 8: Logo spole¢nosti Footshop

Zdroj: Footshop, 2023

4.1.1 Hodnoty a mise spole¢nosti Footshop

Hodnoty spolecnosti jsou hlavni zasady, které utvareji kulturu a prostredi
v podniku i mimo néj. Tyto hodnoty obvykle zahrnuji témata, jako jsou sluzby zdkazniktm,
inovace, integrita, spoluprace, respekt a rozmanitost. Hodnoty spolecnosti jsou zakladem
jejiho poslani a pomahaji definovat ucel a cile spolec¢nosti. Pomahaji také tidit rozhodnuti
a kroky, které spole¢nost podnika, stejné jako chovani a ptistup zaméstnanct spolecnosti.
U spolecnosti, kterd se zamétuje na mladsi generaci, by jeji hodnoty mély odrézet potieby
cilové skupiny. Jejich hodnoty by mély zduraznovat otevienost, kreativitu a spolupréci.
Meély by se snazit vytvaiet prostredi, které podporuje experimentovani a inovace. Dale by si
mély vazit rozmanitosti a inkluze a podporovat atmosféru respektu a ptijeti. V neposledni
fad¢ by se mély zavazat k socialni odpovédnosti k péci o Zivotni prostfedi. DodrZzovanim
téchto hodnot bude spolecnost schopna Iépe zaujmout mladsi cilovou skupinu a vybudovat
si loajalni zadkazniky.

Spole¢nost Footshop stavi svou obchodni kulturu na péti  hodnotach:

Be humble, Think big, Be real, No bullshit a Just do it. Prvni hodnota je Be humble, tzv. bud’
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skromny, podporuje pokoru a respekt k ostatnim. Zdiraznuje, Ze je dtlezité zistat pii zemi
a byt pokorny ve vSech situacich, i kdyz ¢elime uspéchu nebo pochvale. Vybizi zaméstnance,
aby ud¢lali krok zpét a zamysleli se nad svymi Gspéchy a netispéchy a nezapomnéli se ptilis
unaset svymi uspechy, nebo se ptilis sklanét nad svymi neuspéchy. Podporuje také otevienou
komunikaci a konstruktivni zpétnou vazbu jak ze strany zaméstnancil, tak ze strany
nadiizenych. Bud’ pokorny, povzbuzuje zaméstnance, aby zistali otevieni a vzdy se snazili
ucit a rust. Je to hodnota, ktera zaméstnance nabada k tomu, aby upiednostiiovali tymové
cile pred individualnimi uspéchy a aby vzdy zlstali pokorni a respektovali ostatni nejen
uvnitf firmy, ale i navenek.

Druhou hodnotou spolecnosti je mysleni ve velkém (Think big). Celd hodnota je
postavena na vife v silu velkych nédpada a na odvaznych, inspirativnich ¢inech. Jde o odvahu
riskovat a premyslet nekonvencné, aby bylo mozné dosahovat vyjimecnych vysledkt
a ovliviiovat déni nejen uvnitt samotnou firmu, ale iokolni svét. Jde také
o to nebat se zpochybnovat status quo a posouvat hranice, jelikoz nejvetsi odmény plynou
z riskovani a vyuzivani ptileZzitosti.

Dalsi hodnotou je Stay real. Footshop si zaklada na budovani kultury plné autenticity
a integrity pro vSechny své Cleny, usiluje o vytvofeni prostredi, kde mohou byt jednotlivci
sami sebou a vyjadiovat své skute¢né myslenky a pocity. Upfimnost a transparentnost
v komunikaci jsou kli¢ovymi pilifi pro budovani této autentické kultury, kde je poskytovani
a pfijimani zpétné vazby vzdy vitdno ze vsech stran.

Na piedchozi hodnotu navazuje hodnota No Bullshit, ktera symbolizuje pfimocarost
a upfimnost. Povzbuzuje zaméstnance, aby byli v komunikaci pfimi a transparentni a aby se
soustiedili na dokonceni prace bez jakychkoliv prodlev. Zaroven podporuje zaméestnance
v tom, aby se ozvali, kdyZz vidi néco, co by se dalo zlepSit nebo co nefunguje, a vyjadrili sviyj
upfimny, nezkresleny nazor. Velky diiraz je také kladen na odpovédnost, pficemz kazdy by
mél piijmout odpovédnost za své Gspéchy i netspéchy. To v§e umoziuje vytvofit pracovni
prostiedi a kulturu, kde mohou zaméstnanci naplno vyuzit sviij potencial.

Posledni hodnotu, ktera charakterizuje spole¢nost Footshop, je Just do it. Vychazi
Z presvédceni, ze Cloveék by nemél ¢ekat na povoleni nebo pokyny od ostatnich, ale mél by
se chopit iniciativy a jednat. Inspiruje zaméstnance, aby byli proaktivni a vystupovali ze své
komfortni zény. Podporuje také jednotlivce, aby hledali feSeni, a ne vymluvy. Jde o to, aby
¢lovek byl zodpovédny za svou praci, mél odvahu zpochybnit status quo a Sel nad rdmec

svych povinnosti (FOOTSHOP, 2022).
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K tomu, aby spole¢nost Footshop svoje hodnoty stile dodrzovala, si stanovala tfi
hlavni mise, kterym se snaZi neustdle vénovat, a tim ukazovat, ze napliuji sva pfedem
stanovend poslani a hodnoty.

Mise: Udrzitelnost

Footshop nabada vSechny své zaméstnance i zdkazniky, aby o udrZzitelnosti vice
premysleli. S velkou moci ptichézi i velkd odpovédnost, ¢im vice spolecnost roste a piibyvaji
jinovi fanousci tenisek a novi ptiznivci socialnich médii, tim vice se citi zodpovédn4 za to,
co komunikuje, a za hodnoty, které¢ jako spoleCnost prezentuje, zejména pokud jde
o udrzitelnost zdrojti planety. Poslanim Footshopu neni nikomu ptikazovat nebo fikat, co ma
a nema dé¢lat, a to, co d¢€la, je lepsi. Hlavnim cilem je posouvat vlastni hranice a d€lat véci
Iépe nez diive, ale zaroven vzdélavat vlastni zaméstnance a zakazniky, aby trochu vice
premysleli o tom, co kupuji, jak to kupuji, co vyhazuji a pro¢. Mezi konkrétni Ciny
spole¢nosti zamétujici na udrzitelnost jsou nasledujici:

e Evropska produkce.

e Tenisky z reklamaci na dobroc¢inné ucely.

e Vlastni Footshop sekac.

e ECO produkty.

e Zerowaste kolekce.

e Zidni plast a tfidéni odpadi na Footshop akcich.

e Nakupni tasky z recyklovaného materialu.

e Ttidéni odpadli v obchodech, kancelatich a na sklad¢.

e ECO friendly myci prostiedky ¢eské znacky.

e Vymeéna papird v kancelafich a na skladé¢ za recyklovany.

e Setieni elektiiny ve viech budovach.

e Workshop pro zaméstnance, jak spravné recyklovat a Setfit zdroje.

Mise: Kontrast

Footshop je mistem, kde se potkdva vysoka moOda se streetwearem,
coz znamena, ze se zde setkavaji lidé z rGznych kultur, prostfedi, Zivotnich styla
a zemi. Hlavnim cilem je ukazat, ze i pies rozdily v kultufe, stylu oblékani, zivotnim stylu
atd. jsou si vSichni rovni. Spole¢nost toho dosahuje jednoduse tim, Ze nechéva lidi byt tim,
kym skute¢né jsou, ¢imz buduje svét plny rtiznych kontrastl. Jeji zaméstnanci mohou nosit

do prace obleceni, ve kterém se citi nejlépe. Zejména timto poslanim spolecnost poukazuje
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na hodnotu, kterou prezentuje vefejnosti, tj. Ze neprodava pouze tenisky, ale ze zde vznika
zaroven i Kultura. Je to kultura, v niz jsou si vSichni rovni, v niz si kazdy muze obout, co
chce a kdy chce.
Mise: Globalizace

Spole¢nost dodéava své zbozi do vice nez 170 zemi, md kamenné pobocky kromé
V Praze v dvou dalSich evropskych méstech — Budapest’ a Bukurest, zajistuje weboveé
stranky a online podporu svym zdkaznikim v az 17 svétovych jazycich
a zamé&stnava neékolik lidi ptivodem z riznych zemi svéta. Kromé toho se firma zac¢astiuje
mezinarodnich akci, jako je Sneakrness v Londyné, Berliné a Patizi, spolupracuje se
svétovymi influencery a zaméstnanci také pravidelné navstévuji mezinarodni Fashion
weeky. Footshop také uznava, ze globalizace je v dnesni dob¢ velmi citlivym tématem, ale
je také dilezité soustedit se na jeji pozitiva, protoze piindsi lidem a podnikiim nové
prilezitosti, kontakty a znalosti, které vedou k dalSimu rozvoji, rlstu a zlepSeni

(FOOTSHOP, 2022).

4.1.2 Obrat internetového obchodu Footshop

E-shop s teniskami Footshop, ktery zacal jako pouhy studentsky projekt zakladatele
Petra HajduCka, je dnes, jedendct let po svém =zalozeni, stabilni firmou
s obratem ptesahujicim jednu miliardu korun.

Graf 4: Obrat internetového obchodu Footshop mezi lety 2017-2022 (mld. K¢)
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Jak je patrné z grafu 4, obrat Footshopu za poslednich 6 let neustale roste.
V roce 2020 dosahl 0,85 mld. K¢, coz je téméf trikrat vice nez v roce 2017, a to
i piesto, ze rok 2020 byl zasazen vypuknutim pandemie COVID-19, ktera m¢la globalni

ekonomicky dopad nejen na lidi, ale i na podniky. Footshop byl jednou
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z mnoha spolec¢nosti, které se dokézaly piizpisobit tézké dobé, ptiemz e-commerce ziskala
novy rozmér, jelikoz lidé, kteti se diive zasobovali vyhradné v kamennych obchodech, zacali
denné nakupovat online.

Dal$im vyznamnym milnikem byla v roce 2021 akvizice jednoho z nejvétSich
konkurenti Footshopu, spole¢nosti Queens, ktera pisobi ve svété streetwearu jiz vice nez
17 let. ,,Queens je znama a diveéryhodna znacka, kterou jsme uz od zalozeni Footshopu
povazovali za dualezitou inspiraci a naseho nejvyznamnéjsiho konkurenta. S velkou tctou
budeme piistupovat k dalSimu rozvoji znacky ve spolupraci se soucasnym marketingovym
tymem Queens. Kazdy brand bude mit vlastni identitu, strategii a zdkaznika, ujiStoval Peter
Hajducek, majitel Footshopu po akvizici Queensu (HOLZMAN, 2021).

Po tspéném roce 2021 s rekordnim obratem (viz. graf 4) zazil Peter Hajducek
valka na Ukrajiné a vysoké ceny energii — to vSe se na spole¢nosti podepsalo. Na zacatku
roku musela spole¢nost propustit 80 zaméstnancti, piestéhovat se do mensich kancelari,
jednat s dodavateli o nutnosti snizeni zavazné objednavky a zaviit n¢kolik kamennych
prodejen — po jednom v Praze a v Bratislavé, k tomu jesté prodejny firmy Queens, kterou
predtim Footshop koupil. Devét mésici po obtizném zacatku roku 2022 Peter Hajducéek
ocenuje obtizna, ale spravna rozhodnuti ptijata na zacatku roku: ,,Byl to spravny krok, firma
dobfte funguje,* fikd. ,, Ty uzaviené obchody mély dlouhodobé problémy a ty, které jsme si
ponechali, ted” skvéle prosperuji. Paklize historicky byl pomér trzeb z kamennych obchodu
okolo deseti procent, pak posledni mésice vidime az dvacet procent.” I pfes vyznamny
jednorazovy naklady na za¢atku roku, spole¢nost ukonéil rok 2022 s kladnou Ebitdou (zisk
pred zapoétenim uroktl, dani a odpisti) v fadu desitek miliont korun (PSENICKOVA, 2022).

4.1.3 Internetovy obchod Footshop

Footshop nabizi moderni, piehledny a snadno pouzitelné webové stranky
elektronického obchodu s pfijemnym uZzivatelskym rozhranim a kvalitnimi obrazky
produkti. Uzivatelské rozhrani je intuitivni a k dispozici kompletn¢ v 15 jazycich, také
obsahuje snadno pouzitelny navigacni menu, které umoziuje nakupujicim rychle najit
konkrétni zbozi v riznych kategoriich. Obrazky produkti jsou vysoce kvalitni a lze je
zvétSovat, coz nakupujicim umoziuje 1épe si produkty prohlédnout. VSechny odévni

vyrobky jsou vyobrazeny na modelu, aby si potencialni kupujici mohli udélat predstavu
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o tom, jak vyrobek sedi. Footshop také poskytuje rozmanity vybér modell s rtiznymi
vyskami a hmotnosti.

Pii vyhledavani na webovych strankach mohou zakaznici najit produkty bud’
prostiednictvim vyhledavaciho panelu, nebo podle riznych kategorii. Pokud se rozhodne
vyhledat urcity vyrobek na webovych strankéch prostfednictvim urcité kategorie, zobrazi se
jim stranka se vSemi vyrobky v dané kategorii. Poté muze filtrovat vSechny produkty podle
raznych kritérii, jako je velikost, znacka, cena, barva, typ, slevy, dostupnost atd.

Kazdy produkt pak mé svou vlastni produktovou stranku, na které jsou uvedeny
vSechny dulezité informace, které zdkaznik potfebuje pfed rozhodnutim o koupi. VSechny
produktové stranky Footshopu obsahuji vysoce kvalitni obrazky produkti véetné nékolika
obrazki kazdého produktu z riiznych uhli, cenu a vybér velikosti. Pod obrazky jsou
podrobné popisy vyrobkd, jejich vlastnosti, detaily, material, pokyny pro péci a rozméry
modelti na obrdzcich. Kromé samotnych informaci o vyrobku poskytuje Footshop také
informace o znackach vSech znacek, které na svych webovych strankach nabizi. Kupujici se
tak mohou seznamit s ptibéhem, pozadim a historii znacky a vytvofit si k ni siln&j$i vztah
a loajalitu. Kromé toho jsou na strance produktu k dispozici veskeré informace o dopraveé
a vraceni zbozi. Tim, Ze Footshop ma vse na jedné strance, poskytuje tim vSechny relevantni
informace, které jsou potiebné k uskute¢néni nakupu. V neposledni fadé Footshop nabizi
doporuceni podobnych produktl v piipad€, ze vybrané zboZi neni skladem nebo je jen
v urcitych velikostech.

Jakmile se zakaznik rozhodne pro nakup a vybere si velikost, muze ji piidat
do kosiku a pokracovat v nakupu dalSich polozek nebo rovnou piejit do koSiku. Dale
Vv kosiku si mohou prohlédnout vybrané polozky, upravit jejich mnozstvi nebo je odebrat.
Footshop také nabizi moznost vratit zbozi do 60 dnti za ptiplatek a maji moznost mohou také
prispét na jejich ekologicky program ‘‘For Better Future*‘. K dispozici je také a moznost
ptidat slevovy nebo darkovy kod. Jsou-li zakaznici spokojeni se zbozim ve svém koSiku,
mohou piejit do sekce doprava a platba. Pro dopravu zbozi je vyuzivano sluzeb nékolika
mezinarodnich dopravct (DHL, PPL, GLS, FedEx a UPS), jelikoz je mozny objednat zbozi
z vice nez 170 zemi. E-shop garantuje dodani do 3 dnti pro Ceskou republiku, dodani
do ostatnich zemi se pohybuje mezi 3 az 6 dny. V zemich, kde ma Footshop kamenné
prodejny je k dispozici i osobni vyzvednuti na prodejné nebo doruceni na odbérovych
mistech (napt. Zasilkovna box). Po zvoleny zplisob dopravy a vyplnéni dodacich udaji 1ze

zaplatit online prostiednictvim platebni kartou v osmi riznych ménach dle misto doruceni
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nebo dobirkou pti doruceni zbozi (dostupné pouze v nekterych zemich). V piipadé osobniho
vyzvednuti na prodejn¢ lze kromé platby kartou online zvolit také platbu v hotovosti
na prodejné.

Vraceni zboZi je mozné do 30 dnd od jeho pievzeti, a to bezplatné v Ceské republice
pomoci spole¢nosti Zasilkovna. Pro vraceni staci vlozit $titek, ktery pfisel s objedndvkou
do krabice se zbozim a odnést na nejblizsi pobocku Zasilkovny. E-shop penize zpét na ucet
zakaznika nejpozdéji do 14 dnd od obdrzeni zasilky. Objednavky lze vrétit i osobné
na prodejnach.

Zakaznici mohou e-shop hodnotit na strankach Trustpilot.com a Heureka.cz, které se
vénuji vyhradné hodnoceni konkrétnich e-shopti. Na webu Trustpilot.com, ktery je uréen
spiSe zahrani¢nim zakaznikiim, ma Footshop celkem ptes 432 hodnoceni, z nichz 56 %
pozitivnich. Trustpilot.com hodnoti tento e-shop 3,5 hvézdickami z 5 moznych.
Na strankéach Heureka.cz e-shop eviduje pies 4 577 recenzi, pfi¢emz vice nez 94 % z toho

pozitivnich, coz mu vynasi celkové hodnoceni 4,8 hvézdicky z 5.

4.1.4 Sortiment internetového obchodu Footshop

Footshop na svém webu nabizi v dnesni dobé svym zakaznikiim $iroky vybér tenisek,
obleceni a dopln€k, konkrétné pies 10 000 polozek od vice nez 120 rGznych znacek.
Soucasny rozlozeny polozek je okolo 4 000 tenisek, 5 000 kusu oble¢eni a 1 000 doplnk?.

Konkrétni nabidka kategorii webovych stranek Footshopu zahrnuje:

e Boty — tenisky, zimni boty, vysoké boty, nizké tenisky a boty, kotnikové boty,
pantofle, slip-ons, limitované edice, udrzitelné tenisky, premium sneakers, boty
na platformée a tkanicky.

e Obleceni — premium, tricka a tilka, mikiny, svetry, koSile, kalhoty, bundy, kabaty,
spodni pradlo, ponozky, kratasy, plavky, Saty, sukné a topy.

e Dopliky — tkani¢ky, batohy, ledvinky, gymsacks, taSky pfes rameno, penéZenky,
zimni ¢epice, klobouky, kSiltovky, $aly, rukavice, hodinky, slune¢ni bryle, Sperky,
knihy, ¢asopisy, svicky, difuzéry a stavebnice lego.

Kategorie boty a obleceni lze rozdélit dale 1 podle ro¢ni obdobi (jaro, 1€to, podzim

a zima), jejich vyuziti (sport, béh, skate, basket, fitness a outdoor) a podle jednotlivych

znadek.
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4.1.5 Sluzby a vyhody poskytované internetovym obchodem Footshop

Mezi charakteristické sluzby, ktery spole¢nost Footshop svym zakaznikiim nabizi,
patfi: objednavku doru¢i do 3 pracovnich dnd a nabizi nékolik pifepravcu (GLS, PPL
a Zasilkovna) a moznosti dopravy (doruéeni na adresu, doruc¢eni na parcelshop neboli
odbérné misto a osobni vyzvednuti na prodejn¢). Doprava je zdarma od minimalniho limitu
nakupu 2 500 K¢ a pfi osobnim vyzvednuti na prodejné, jinak se cena vyviji od 59 do 79 K¢
dle zptisobu dopravy.

Vyznamnou vyhodou, kterou Footshop svym zakaznikim poskytuje, je moZzZnost
nékolika platebnich metod. Pfi objednani zboZi online miize zdkaznik zaplatit riznymi
zpisoby v zavislosti na form¢& doruceni. U online nakupt, které jsou dorucovany
na konkrétni adresu, si zakaznik mize zvolit bud’ platbu kartou pfedem, nebo platbu kartou
¢i v hotovosti pfi predani zbozi. Zakaznici maji také moznost vyuzit sluzeb spolecnosti
tretich stran, jako jsou Klarna a Twisto. Klarna a Twisto umoziuji zédkaznikiim rozlozit cenu
nakupu do 3 bezuroc¢nych splatek. Prvni platba se provadi pti nakupu a zbyvajici dvé platby
jsou naplanovany automaticky kazdych 30 dni. U online nakupt, které si zékaznici
vyzvedavaji na prodejné€, si mohou také vybrat, zda zaplati kartou pfedem, nebo kartou ¢i
v hotovosti po vyzkouseni zbozi na prodejné. Zakaznici mohou také vyuzit riizné darkové
a slevové poukazky, které maji k dispozici pii vSech online ndkupech.

Nejveétsi vyhodou, kterou Footshop nabizi, je moznost zapojit se do vérnostniho
programu Footshop Club. Ten umoznuje zakaznikim ziskat pti nakupovani rtizné vyhody.
Vérnostni program je rozdélen do dvou kategorii — zakladni program Footshop Club
a program Footshop Club VIP. Pro vstup do programu Footshop Club staci, aby si zdkaznik
vytvoril ucet na webovych strankach Footshop a automaticky se stane ¢lenem. Aby se stal
VIP ¢lenem, musi utratit 5 000 K¢ online nebo v obchodé, poté automaticky ziskd VIP
Clenstvi na rok. VIP ¢lenstvi zahrnuje vesSkeré vyhody ve Footshop Club programu véetné
nékolik exkluzivnich vyhod (Obrazek 9).

Vyhody Footshop Club programu:

a) 200 K¢ za registraci — vSichni novi ¢lenové obdrzi po registraci slevu 200 K¢ jako

darek. Poukaz pak mohou uplatnit na jakykoli nakup nad 2 000 K¢&.

b) 10 % z kazdy objednavky zpét — kazda objednavka se vyplati. VSichni ¢lenové

obdrzi 10 % zpét ze svych objednavek ve formé poukazky. Zakaznici pak mohou

poukazku pouzit na dalsi nakup a tento proces opakovat stale dokola.
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c) Vlastni wishlist — pti prochazeni webovych stranek si ¢lenové mohou ulozit
polozky, které se jim libi, do wishlist a zakoupit je pozdé&ji, nebo pockat
na slevu. Clenové pak mohou sviij seznam piani sdilet se svymi piateli, nebo si
vytvofit vlastni seznam pro budouci inspiraci.

d) 2x vétsi sanci v tombole — vSichni ¢lenové Footshop Clubu maji vétsi Sanci vyhrat
limitované tenisky na platformé Releases. Pii registraci do loterie
o limitovany pér tenisek se registrace ¢lena automaticky zdvojnasobi.

e) Pravidelny newsletter — soucasti registrace je také odbér newsletteru, ktery
pravidelné pfinasi novinky a zajimavosti ze svéta streetwearu. Navic se ¢lenové
jako prvni dozvédi o slevach a akcich.

f) Narozeninovy darek — kazdy rok se ¢lenové mohou téSit na skvély darek
od Footshopu, ktery je doru¢en e-mailem a mél by ¢lentim o trosku vic zpfijemnit
narozeninoveé oslavy.

Vyhody exkluzivni jenom pro VIP ¢leny:

a) Doprava zdarma — VIP ¢lenové maji doruceni zdarma na vSechny objednavky po
cely rok.

b) 10x vétsi Sance v tombole — ¢lenove VIP maji pfi ucasti v loterii desetkrat veétsi
Sanci vyhrat limitovany par tenisek.

¢) Velky narozeninovy darek — VIP ¢len, VIP darek. Cim vétsi zakaznik, tim vétsi
darek. VIP ¢lenové obdrzi ke svym narozeninam prostfednictvim e-mailu darek
urceny pouze pro VIP zakazniky.

Obrazek 9: VIP ¢&lenstvi na webovych strankach Footshopu

VIP ELEN FOOTSHOP CLUB

Uzij si exkluzivni vihody

Tak dlouho si je#té mized Elenstvi VIP &lenstvi Footshop Club

Cely rok ti budeme objednévky dorugovat Gplnd
zdarma.

Desetkrat. Toli se zvyli tvoje Bance vyhrét v
raffiu kterékoln néné tenisky.

VIP &len, VIP dérek. Tohle pfekvapent ti
neprozradime, ale doruéime ho emailemn a bude to
bomba.

VSECHNY VYHODY

Zdroj: Footshop, 2023
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4.1.6 Cilova skupina zakazniki internetového obchodu Footshop

Hlavnim segmentem, ktery Footshop oslovuje, jsou mladi dospéli (Gen z), muZi i zeny
ve veéku 18-25 let (viz kapitola 4.2), ktefi urcuji a sleduji trendy. Jsou velmi aktivni
vV kazdodennim zivot¢ a ocenuji nejnoveéjsi modni trendy. Maji vasen pro streetwear a tenisky
a vzdy se chtéji byt v obraze s nejnovejSimi novinkami. Jsou ochotni utrdcet penize
za nejnovejsi styly a modely. Jsou technicky zdatni, ¢asto pouzivaji socialni sité a online
platformy, aby byli informovani o nejnovéjsich modnich novinkach a trendech. Tito jedinci
maji obvykle vyssi disponibilni pfijem a hledaji kvalitni a mddni tenisky a obleceni, které
odrazi jejich osobni styl. Neboji se vyjadiit sebe sama prostfednictvim svych modnich
rozhodnuti. K nakupovani online pravdépodobné pouzivaji své telefony a pocitace
a pritahuji je znacky, které jsou v modé. Zajimaji je také exkluzivni nabidky, slevy, v€asné

dodéni a kvalitni sluzby.

4.2 Postoj zastupce Footshopu na Social commerce a socialni sité

V této Casti prace byl proveden polostrukturovany rozhovor se zastupcem spole¢nosti
Footshop, jehoz cilem bylo zjistit pohled spole¢nosti Footshopu na Social commerce
a socialni sité.
Zéstupce Footshopu odpovidal na nasledujici otazky:
Otézka 1: Proc¢ jste se rozhodli zacit pouZivat social commerce?
Odpovéd’: ,,Rozhodli jsme se zacit pouzivat social commerce, protoze jsme vidéli ptilezitost,
jak nasim zakazniklim usnadnit nakupovani naSich produktti. Integraci nakupniho procesu
pfimo do platforem socidlnich siti mizeme zefektivnit zakaznickou zkuSenost a potencialné
zvysit prodeje.
Otiazka 2: Pouzivate placené reklamy na svych platformach socidlnich siti, abyste
privedli nav§tévnost na své stranky socialniho obchodu?
Odpovéd’: ,,Ne, v soucasné dobé na nasich platformach socidlnich siti nepouzivame placené
reklamy. Mame silnou znacku a komunitu, kterou chceme nadale rozvijet, ale
prostfednictvim organickych prispevka.
Otazka 3: Vas hlavni icet na Instagramu je prezentovan v angli¢tiné. Proc¢ jste se tak
rozhodli?
Odpovéd’: ,,Rozhodli jsme se prezentovat nas hlavni tcet na Instagramu v angli¢ting, protoze

jsme chtéli oslovit globélni publikum a budovat globalni zna¢ku. Anglictina je rozSifenym
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jazykem a méli jsme pocit, Ze to bude nejlepsi zpisob, jak se spojit se zakazniky z celého
svéta.

Otazka 4: MiiZete porovnat mnoZstvi objednavek, které prichazeji z vasich platforem
na socialnich sitich, s mnozstvim, které prichazi z vasich webovych stranek?
Odpovéd: ,,V soucasné dob¢ je velmi obtizné sledovat prodeje, které prichazeji z naSich
platforem, jelikoz ndkup nelze dokoncit ptimo v aplikaci. Ackoli nase webové stranky jsou
stale nasim hlavnim prodejnim kanédlem, zaznamenali jsme vyrazny narast uzivatelt, ktefi
prichazeji na naSe webové stranky prostfednictvim piispévkll vyuzivajicich social
commerce. Jakmile budou zdkaznici moci nakupovat piimo na socidlnich sitich, bude
mnohem snazsi sledovat, jak u€inny social commerce skutecné je. ¢

Otazka 5: Jaky je vas cilovy segment?

Odpovéd’: ,,Nasim cilovym segmentem jsou piedevsim mladi dospéli ve véku 18 az 25 let,
ktefi se zajimaji o streetwearovou modu a sneaker kulturu. Zaméfujeme se na vytvoieni
identity znacky, ktera toto publikum oslovi, a vyuzivame socialni sité, abychom je oslovili
tam, kde travi sviij ¢as.

Otazka 6: TéSite se na mozZnost, Ze zakaznici budou moci jednoho dne dokondit sviij
nakup vyhradné v ramci aplikace na socialnich sitich, jako je tomu napiiklad
na Instagramu?

Odpoved’: ,,Ano, jsme velmi nad$eni z potencialu, ktery ma obchodovani na socialnich sitich
a ktery se bude dale vyvijet a zdokonalovat. Moznost dokon¢it nakup zcela v ramci aplikace
by pro nas podnik i pro celé odvétvi znamenala zasadni zménu. TéSime se, kam nas tato

technologie v budoucnu zavede.‘*

4.3 Nakupni zvyklosti spotiebiteli na socialnich sitich

V této Casti diplomové prace je provedena analyza vysledkl kvantitativniho vyzkumu.
Dotaznikové prizkum byl vyuzit jako nastroj ke zjisténi nakupnich zkuSenosti, preferenci,
zvyklosti a nazoru spotiebiteli na nakupovani na socialnich sitich. Dotaznik byl distribuovan
pomoci Google Forms a sdilen na socialnich sitich, pfedev§im na Instagramu a Facebooku.

Pro ptehlednost jsou jednotlivé odpovédi rozdéleny do dvou podkapitol, a to
na strukturu respondentli a nakupovani na socidlnich sitich. Kazd4d z nich obsahuje
vyhodnoceni otazek vztahujicich se k dané oblasti, v€etné grafického znazornéni nekterych

zjisténi. Otdzky tykajici se demografickych tidaji respondentti byly zafazeny na zéveér
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dotazniku v pritbé¢hu dotazovani, ale pro prvotni pfehled o respondentech byly vyhodnoceny

jako prvni.

4.3.1 Struktura respondenti

Kvantitativniho vyzkumu, ktery byl proveden dotaznikovou metodou, se zucastnilo
celkem 482 respondentil. Vzorek tvofil vétsi pocet Zen nez muzl, konkrétn€ 279 zen (58 %)
a 203 muzi (42 %), ktefi se vyzkumu zacastnili (Graf 5). Podil muzl a Zen byl tedy
vyrovnany, takze vysledek nepodléhd genderovému zkresleni.

Graf 5: Pohlavi respondentti (v %)

= Zena = MuZ

Zdroj: Vlastni zpracovani

Déle respondenti vyplnili svij v€k b&hem dotazovani, poté byli rozdéleni
do nésledujicich kategorii: 18-25 let, 26-35 let, 3645 let, 46-55 let a 56 let a vice. Graf je
umistén v pfiloze 2. Nejvice zastoupenou vékovou kategorii byla Kkategorie
18-25 let, kterda méla celkovou cetnost 195 respondentti (40,5 %) viz tabulky 1.
Lze ptedpokladat, Ze tuto kategorii piedstavuji pfedev§im teenageti a mladsi dospéli, kteti
jsou hlavnimi uzivateli socialnich siti a online nakupovani. Druhou nej¢astéji zastoupenou
vékovou kategorii byla kategorie 2635 let s Cetnosti 138 respondentil (28,6 %). Nejméné
zastoupenou vékovou kategorii byla skupina respondentti ve véku 56 let a vice, ktera méla
celkovou Cetnost 26 respondentti (5,4 %). To je pravdépodobné zpiisobeno tim, ze tito lidé

nevyuzivaji socialni sit€¢ a davaji pfednost spiSe konzervativnéj§imu zptisobu nakupovani

pred ndkupy na internetu.
Tabulka 1: Vék respondentt
18-25 195 40,5 %
26-35 138 28,6 %
36-45 51 10,6 %
46-55 72 14,9 %
56 a vice 26 54 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazka byla zaméfena na nejvyssi dosazené vzdélani respondentd.
Z vysledki vyplyva, Ze respondenti méli vétSinou bud vysokoskolské vzdélani
(49 %), nebo stiedoskolské vzdélani s maturitou (39 %). Nasledné 8 % respondentil
absolvovalo vyS$8i odbornou Skolu, 3 % méla stfedoskolské vzdélani bez maturity
a pouze 1 % zakladni vzdélani (viz ptiloha 3).

Respondenti byli osloveni z celé Ceské republiky, pfi¢emz nejvice jich pochazelo
z Prahy (60 %), dale ze StredoCeského kraje (23 %) a z Plzenského kraje
(5 %). V ostatnich krajich byla ucast pod 5 %, viz ptiloha 4.

Respondenti byli dale rozdéleni podle svého pracovniho statusu (viz tabulka 2).
Nejcastéjsi odpovéd’ s hodnotou 273 respondentii (57 %) byla zaméstnany. Druhou
nejcastéj§i odpovédi se 100 respondenty (21 %) byl student s brigddou, déle
59 respondenti (12 %) odpovédélo OSVC, 27 respondenti (5 %) rodicovské
10 respondenty (2 %), byla nezaméstnanost.

Tabulka 2: Pracovni stav respondentt

Student s brigddou 100 20,7 %
Zaméstnany/a 273 56,6 %
Nezaméstnany/a 10 2,1%
0osvC 59 12,2 %
Rodi¢ovské 27 5,6 %

V diichodu 13 2,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérny (Cisty) mésicni osobni piijem tvoii 37 % respondentll s piijmem
30001-50000 K¢, nasleduje 24 % s mésicnim osobnim pif{jmem 20001-30000 K¢
a 13 % respondentil s pfijmem nad 50000 K& Nejméné zastoupenou skupinou jsou
respondenti s primérnym mésiénim osobnim pfijmem do 6000 K¢ (Graf 6). Tito respondenti
jsou spiSe teenageti, ktefi jeSt¢ Zziji doma s rodi¢i, nebo vysokoskolaci

s brigadou.
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Graf 6: Praimérny Cisty osobni mésic¢ni piijem (v K¢)
1%

= Do 6000 K¢

' % = 6001-8000 K&
= 8001-10000 K&

10001-12000 K¢

A = 12001-15000 K&

= 15001-20000 K¢
= 20001-30000 K¢
= 30001-50000 K¢
= 50001 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.2 Nakupovani na socialnich sitich

wr r

Otazka 1: ,,Pouzivate socialni sité (nap¥. Facebook, Instagram, TikTok, Twitter atd.)?*

Prvni otazka celého dotaznikového priizkumu byla zaméfena na vyuZzivani socialnich
siti, a to pfedevsim s cilem zjistit, ktefi respondenti socialni sité viibec vyuzivaji. To slouzilo
k odfiltrovani respondentt, ktefi je nepouzivaji, aby neodpovidali na dalsi otazku tykajici se
socialnich siti. Jak je patrné z grafu 7, 382 respondentl ze 482 socialni sité pouziva a 100 je
nepouziva.

Graf 7: Pouzivani socialnich médii (v %)

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otéazka 2: ,,Které socialni sité pouzivate?*

Po filtraéni otazce ¢. 1 odpovidalo dale pouze 382 respondentd, ktefi
na predchozi otazku odpovédéli kladné. V druhé otdzce vybirali, které konkrétni socialni sit¢
pouzivaji. Na vybér méli ze 7 nejoblibenéjsich platforem a méli také moznost doplnit dalsi

platformy, které pouzivaji. Z 382 respondentt, kteti pouzivaji socialni sité, jich 361 pouziva
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Instagram, coz z n¢j ¢ini zdaleka nejpouzivangjsi platformu. Na druhém misté je Facebook
s 261 uzivateli a na téetim misté YouTube (256). Nasledujici graf 8 ukazuje, jak si vedly
i ostatni platformy.
Graf 8: Pouzité socialni sité
Instagram I 361
Facebook NG 299
YouTube NG 256
WhatsApp I 241
TikTok GGG 11
Pinterest NN 170
Twitter NG 157
Jiné (Telegram, Be real, VK, Reddit, Discord) I 65

0 50 100 150 200 250 300 350 400
Pocet respondentti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka 3: ,,Kolik ¢asu denné primérné stravite na socialnich sitich?*

Tabulka 3: Prﬁmérni éas stréweni na socialnich sitich denné

Pul hodiny — 1 hod 17 45 %
1 hod — 2 hod 66 17,3 %
2 hod — 3 hod 116 30,4 %
4 hod — 5 hod 103 27 %
5 hod — 6 hod 37 9,7%
6 hod a vice 43 11,3 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak lze wvidét ztabulky 3, nejvice respondentii travi na socialnich sitich
v priméru kolem 2-3 hodin denné (30,4 %), déle pak 4-5 hodin denné (27 %),
na tietim misté v Case straveném na socialnich sitich je 1-2 hodiny (17,3 %),
na Ctvrtém misté¢ 6 a vice hodin (11,3 %) a pak jen 0 1,5 % zaostava na patém misté
5-6 hodin denné (9,7 %). Nejméné Casu straveného na internetu je mezi 30 minutami

a 1 hodinou (4,5 %).

Otézka 4: ,,Koupili jste si nékdy produkt ¢i sluzbu, ktery jste vidéli na socialni siti?*
Nasledujici filtra¢ni otdzku byla pouzita ke zjisténi, ktefi z respondenti, jez pouZzivaji

socialni site, si nékdy koupili produkt prostiednictvim socialnich siti. Z 382 respondentt,
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kteti pouzivaji socialni sité, 279 z nich alesponl jednou zakoupilo produkt prostfednictvim

socialnich siti viz pfiloha 5.

Otazka 5: ,,Pokud jste na piedchozi otazku odpovédéli ano, co Vas inspirovalo
k nakupu?¢‘

Pokud respondenti na predchozi otazku odpovédéli kladné, pata otazka vyzkumu
zkouma, co respondenty inspirovalo k uskute¢néni nakupu prosttednictvim socialnich siti.

Graf 9: Inspirace k nakupu

Fotka | 217
Doporuceni od znamych I 199
Reklama [N 198
Video I 164
Influencer NG 120
Névody a tutoridly NN 112
Onlline recenze GGG 30
0 50 100 150 200 250
Pocet respondentt
Zdroj: Vlastni zpracovani
Pokud respondenti na pfedchozi otazku odpovédéli kladné, patd vyzkumna otdzka se
pta, ¢im byli respondenti inspirovani k nakupu prostiednictvim socialnich siti. Respondenti
mohli zaSkrtnout neomezeny pocet odpovédi. Nejcastéjsi odpovédi, ¢im byli inspirovani
k nadkupu na socialnich sitich, byly fotky (217). Dale byli inspirovani doporu¢enimi od
znamych (199), reklamami (198) a videi (164). Celkem 120 respondentti odpovédélo, ze byli

inspirovani influencery, 112 ndvody a tutorialy a 89 online recenzemi (viz graf 9).
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Otézka 6: ,,Prostifednictvim kterych socialnich siti jste uskute¢nili nakup po objeveni
produktu ¢i sluzbu?**

Graf 10: Prostfednictvim kterych socialnich siti uskuteénili nakup

Instagram I 88%0
TikTok NN 33%

Facebook NN 35%

YouTube NN 19%

Pinterest I 17%
Twitter Il 3%

WhatsApp = 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
pocet respondentl (%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentl, ktefi si zakoupili produkt prostiednictvim socidlnich siti, jej
zakoupilo prostfednictvim Instagramu (88 %), viz graf 10. Druhou nej¢ast&jsi platformou,
kde respondenti zakoupili  produkt, byl Facebook (37 %) a TikTok
(37 %) se stejnym poctem respondenti. Dale pak byly YouTube (19 %), Pinterest (17 %),

Twitter (9 %) a na poslednim misté s nulovym poctem respondentii WhatsApp.

Otéazka 7: ,,Jak ¢asto nakupujete prostiednictvim socialnich siti? ¢

Tabulka 4: Frekvence nakupu

Nékolikrat tydné 4 1.4 %
Jednou tydné 9 3,2%
Jednou za 14 dni 67 24 %
Jednou za mésic 68 24,4 %
M¢éng nez jednou za mésic 131 47 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
Jak je patrné z tabulky 4, nejvice respondenti nakupuje na socidlnich sitich
s frekvenci méné nez jednou mésicné (47 %), nésleduje frekvence jednou mésic¢né (24,4 %),
tieti nejvyssi frekvence je jednou za 14 dni (24 %), ¢tvrta nejvyssi frekvence je jednou tydné

cwwvr

7e respondenti nakupuji na socialnich sitich méné ¢asto.
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Otéazka 8: ,,Jaké kategorie zboZi nejvice nakupujete prostiednictvim socialnich siti?“¢

Tabulka 5: Nei'éastéi'i nakuﬁované kateiorie zbozi

1. Obleceni 77,4 %
2. Obuv 66,7 %
3. Péce o plet’ a kosmetiku 58,8 %
4. Nabytek a doplitky do domacnosti 47,3 %
5. Sperky 33,3 %
6. Z&bava (knihy, hry atd.) 30,5 %
7. Sluzby 29 %

8. Elektronika 25,4 %
9. Sportovni vybaveni 154 %
10. Potraviny 10,8 %
11. Ostatni 25%

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky mohli respondenti zaskrtnout, kolik odpoveédi chtéli. Z tabulky
5 vyplyva, Ze respondenti na socidlnich sitich nej€astéji nakupuji obleceni (77,4 %), obuv
(66,7 %), péci o plet’ a kosmetiku (58,8 %). Nejméné Casto nakupuji potraviny (10,8 %)
a sportovni vybaveni (15,4 %). Pfi nakupovani na socialnich sitich tedy respondenti davaji
ptednost lifestylovym produktiim, protoze si mohou objednat riizné produkty z rGznych
lokaci. Mohou si také ptecist modni a kosmetické tipy, doporuceni a rady od jinych lidi

a pod¢lit se také o své vlastni zkuSenosti.

Otazka 9: ,,Jaké jsou podle Vas nejvétsi vyhody nakupovani na socialnich sitich?*

Graf 11: Nejveétsi vyhody nakupovani na socialnich sitich

Snadno dostupné informace I 228
Recenze IS 135
Navody a turorialy I 107
Dtvéryhodnost NN 09
Komunikace s prodavajicim NN 03
Komunikace s ostanimi uzivateli I 93
Nakupovani s prateli NN 49
Individualni piistup I 26
0 50 100 150 200 250

Pocet respondentti
Zdroj: Vlastni zpracovani
U této otazky mohli respondenti oznacit maximalné tfi moznosti. Vice nez 2/3
respondentt (228) odpovédely, ze nejvétsi vyhodou nakupovani na socidlnich sitich jsou

snadno dostupné informace (viz graf 11). Dale respondenti nejcastéji uvadéli, ze dalSimi
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velkymi vyhodami nakupovani na socialnich sitich jsou recenze (135) a navody a tutorialy
(107). Respondenti pii nakupovani preferuji mit vSechny relevantni a dilezité informace
na jednom misté. Navic recenze zdkaznikli a navody a tutoridly pomdhaji zakaznikim pfi
findlnim rozhodovéni o nakupu. VSechny tyto vyhody urychluji ndkupni proces, nez kdyby
byl zdkaznik v obchod¢ a musel si vSechny tyto véci vyhledavat a zji§tovat. Za nejmensi
vyhodu nakupovani na socidlnich sitich povazuji respondenti individudlni piistup (26)
a nakupovani s prateli (49).

Otazka 10: ,,Co vas nejvice ovliviiuje pii nakupu na socialnich sitich?“¢

Tabulka 6: Co ovliviiuje zakazniky pti nakupovani na socialnich sitich

Hodnoceni uzivatelt 3,2% 6,1% | 147% | 47 % 29 %

Doporuéeni od zndmych (rodina, 29% | 29% | 13,6% | 33,3% | 47,3%
kamaradi atd.)

Pocet sledujicich na profila 172% | 19% 38% |215% | 43%
Vzhled profilu a prispévkl prodavajici 29% 9% |308% |394% |179%
Nazor influenceru a celebrit 21,9% | 26,2% | 41,6 % 9% 1,4 %
Online reklamy 118% | 226% | 326% | 265% | 65%
Specialni slevy a nabidky 1,4% | 122 % | 154 % | 52,3% | 18,6 %
Snadné pouzitelnost 1,4% | 122% | 16,8% | 27,6 % | 42%

Dodaci lhuta 72% | 12,2% | 23,3% | 41,2% | 16,1 %
Vetsi nabidka produktli 32% | 13,6% | 18,3% | 31,5% | 33,3 %
USetieni Casu 1,4% | 151% | 19,7% | 30,5% | 33,3 %
Vse z pohodli domova 1,4 % 72% | 168% | 36,9% | 37,6 %
Razné platebni metody (dobirka, 57 % 7,5 % 42% | 215% | 23,3%
bankovni pievod, platba kartou atd.)

Schopnost pfimo komunikovat s 179% | 154 % | 25,4% | 25,4 % | 15,8 %
prodejcem

Schopnost pfimo komunikovat s 179% | 33,3% | 19,4% | 20,1% | 9,3 %
uzivateli, ktery produkt nebo sluzbu uz

vyuzili

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti u otdzky, co na né pii nakupovani na socialnich sitich nejvice ptisobi,
hodnotili na Skéale od 1 do 5, co na n¢ mé nejvétsi a nejmensi vliv. Jednicka znamenala,
Ze to na respondenty pasobi nejméné, zatimco pétka oznacovala nejvétsi vliv. Tabulka 6
ukazuje procentudlni zastoupeni odpovédi od 1 do 5 u jednotlivych bodui. Respondenty
nejvice ovliviiuji doporuceni od znamych (4,2), hned poté nasleduji hodnoceni uzivatelt
(4,1), vétsi nabidka produktd (3,8) a uSetfeni Casu (3,8). Naopak nejméné je ovliviiuji
influenceti a celebrity (2,4) a ddle moznost komunikovat pfimo s uzivateli, kteti jiz vyrobek

nebo sluzbu pouzili (2,7).
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Otazka 11: ,Navstivili jste nékdy sekci Obchod na Facebooku, TikToku nebo
Instagram?¢*

Nésledujici otazky zahrnovaly i respondenty, ktefi si nikdy zadny produkt na
socialnich sitich nekoupili, ale pouzivaji je. Otazka se tykala sekce Obchod
na socidlnich sitich Instagram, Facebook a TikTok. Byl tedy poloZzen dotaz
na uskuteCnéni jeji navstévy (viz pfiloha 6). Kladn¢ odpovédélo celkem
301 respondentt (79 %), zaporn€ potom 55 (14 %). Z toho 7 respondentii o této funkci nikdy
neslySelo. Muze se jednat o starSi respondenty, ktefi socialni sit€¢ vyuzivaji v mensi mire,

nebo o ty, ktefi socialni sité k nakupovani viibec nepouzivaji.

Otazka 12: ,,V soutasné dob& neni v Ceské republice moZné dokoncit nakup v ramci
aplikaci socialnich siti. Uvitali byste moZnost provést cely nakupni proces od vybéru
zbozi aZ po vybér platby a dopravy primo na socidlnich sitich?*¢

Nasledujici otazka se opét tykala pouze respondenti, ktefi jiz nékdy zakoupili produkt
na socidlnich sitich. Zjistovala, zda by respondenti pfi nadkupu zboZzi, které si vybrali
na socialnich sitich, preferovali cely nakup uskute¢nit v aplikaci, nebo spiSe na e-shopu
prodejce. Cely nakup by v aplikaci radé€ji dokoncilo 259 respondenttl, tedy 68 %. Ovsem

32 % (123 respondentti) by nakup radéji realizovalo na e-shopu prodejce — viz piiloha 7.

Otézka 13: ,,Vyuzivate p¥i hledani informaci o produktech socialni sité — napiiklad pro
zjisténi dalSich informaci o znacce a jejich produktech, jak se prezentuje online, s kym
spolupracuje, recenze zakazniki, sledovani video navodu atd?*¢

Graf 12: Socialni sit¢ jako zdroj informaci (v %)

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak lze z grafu 12 vidét, piiblizné 82 % respondentt (312) pouziva socialni sité jako
nastroj k vyhledévani informaci o produktu, jako jsou recenze zédkaznikii, navody a tutorialy,
jak se spole¢nost prezentuje, s kym spolupracuje atd. Z toho vyplyva, ze socialni sité hraji
velmi diilezitou roli v tom, jak spotfebitel¢ vyhleddvaji informace pted ndkupem. A to
1v pripade, ze ndkup neprovedou piimo v aplikaci. Pouze 17 % respondentt (70) nepouziva

socialni sit¢ jako zdroj informaci pti rozhodovani o nakupu.

Otazka 14: ,,Klikli jste nékdy na odkaz v piispévku na socialni siti, abyste se dozvédéli
vice o0 produktu nebo sluzbé?¢

Instagram umozfiuje svym uzivatelim piidavat do sdilenych piispévkt odkazy
na produkty a sluzby, které potencialni zakazniky piimo odkazuji na stranky s produkty nebo
sluzbami piimo v aplikaci nebo na e-shop uzivatele. Cilem nasledujicich otazek bylo
zmapovat jejich uziteCnost. Respondenti byli dotazovani, zda né€kdy klikli na takovy
ptispévek, aby se o produktu nebo sluzbé dozvédéli vice. Celkem bylo zaznamenéano 365

kladnych odpovédi a 17 zapornych (viz ptiloha 8).

Otézka 15: ,,Nakoupili jste nékdy néjaky produkt na zakladé p¥ispévku (fotky, videa,
reklamy, stories) na socialnich sitich?‘¢

Graf 13: Provedeni nakupu na zakladé ptispévku na socialnich sitich

Ano na zékladé reklamy | N REEEEE (o3
Ano na zakladé odkazu pf’i]ﬂ() v pﬁ'spévku _ 191

konkrétniho produktt

Ano na zakladé influencera/ti ||| I 62

Ne, ale inspirovalo m¢ to ke koupi néé¢eho
podobného B 2

Ne, nikdy = 0
0 50 100 150 200 250

Pocet respondentti
Zdroj: Vlastni zpracovani
Pro otazku, jejiz odpovédi jsou znazornény na grafu 13, bylo mozné zvolit vice
odpovédi. Na otazku mohli opét odpovidat pouze respondenti, ktefi si alesponi jednou
zakoupili produkt prostfednictvim socialnich siti (otazka ¢. 4). Pii zobecnéni 1ze konstatovat,

ze vétSina respondentid, ktefi provedli nakup na socidlnich sitich, ndkup uskutecnila
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na zakladé reklamniho pfispévku (193) a prispévku o konkrétnim produktu (191). Nékolik
respondenti nakoupilo na zakladé piispévku influenceri (62) a mala ¢ast (29) nakup

neuskutecnila, ale byla ptispévkem inspirovana k nakupu podobného produktu.

Otézka 16: ,,Jste soucasti néjakych online komunit, kde lidé diskutuji o zakoupenych
produktech a jejich nazorech?*¢

Dalsi otazka zjist'ovala, kolik uzivatel socialnich siti je soucasti online komunit, kde
lidé diskutuji o produktech, které si zakoupili. Na tuto otdzku odpovédélo 54 % respondenttl,

7e nejsou soucasti zddné online komunity, a 46 %, Ze ano.

Otéazka 17: ,,Sdélujete informace o svych nakupech s lidmi, které znate a ktefi maji
podobné zajmy?¢¢

Ptestoze v pfedchozi otdzce byla méné nez polovina dotdzanych soucasti néjaké online
diskusni komunity, velké procento uzivatelu sdili informace o svych nakupech s lidmi (viz
graf 14), které znaji nebo ktefi maji podobné zajmy. 41 % respondenti uvedlo, Ze informace
o svych nakupech urcité sdili, a 38 % spiSe sdili. Naopak 18 % respondentti uvedlo,
ze informace o svych nakupech spiSe nesdili a 3 % rozhodné nesdili.

Graf 14: Otevienost ke sdileni informaci o nakupech (v %)

= Ucite ano = Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otézka 18: ,,Podle Vas, od koho je nazor nejdivéryhodnéjsi pii nakupovani na
socialnich sitich?¢¢

Graf 15: Davéryhodnost

Od znamych (rodina, pratele atd.) | R R AREEEEEEE - °
Od uiivatelﬁ, kter}'/ produkt uz Zakoupili a _ 3.7

vyuzili
Od recenznich stranek (napt. Heureka) _ 3.6
od firmy/prodavajici [ T ;-
Od influencert || N S ::

0 1 2 3 4 5
Dutivéryhodnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti u otazek tykajicich se davéryhodnosti (graf 15) hodnotili
na Skdle od 1 do 5, komu na socidlnich sitich nejvice davétuji. Jednicka znamenala, Ze zdroj
je nejméné duvéryhodny, naopak 5 znamenalo, Ze zdroj je nejduvéryhodnéjsi. Na prvnim
misté se umistil ndzor od zndmych (rodina, pratelé apod.) s hodnotou 4,2 z 5. Na druhém
misté je nazor od uzivateld, ktefi jiz vyrobek zakoupili a pouzivali (3,7), dale nazor
z recenznich webu (napf. Heureka) s hodnotu 3,6 a nazor piimo od firmy/prodejce.
Na poslednim misté s nejnizs$i hodnotou je nazor influencerti (2,4). U této otazky se opét
potvrdilo, Ze pfi nakupovani na socialnich sitich hraje nejvétsi roli nazor znamych (rodiny,

kamaradt apod.) a nazor uzivateld, kteti jiz dany produkt zakoupili a pouzivali.

4.3.3 Shrnuti hlavnich zjiSténi

Tato kapitola shrnuje hlavni zjisténi z vyzkumu z ptedchozi kapitoly. Online
prizkumu se zucastnilo celkem 482 respondentii, pfevdazné¢ mladych Zzen a muza
ve véku od 18 do 25 let, zijicich pfevazné¢ v hlavnim mésté Praze. Jde také zarovei
o vékovou skupinu s nejvyssim poétem aktivnich uzivatell socialnich siti. Nejvyssi zjisténé
vzdélani bylo vysokoSkolské nebo stfedoSkolské s maturitou. Respondenti byli pfevazné
klasifikovani jako pracujici s primérnym osobnim cistym mési¢nim pifijmem kolem
30 001- 50 000 tis. K¢.

Hlavni zjisténi, ktera vyplynula z provedeného vyzkumu, jsou stru¢né shrnuta v nize

uvedenych bodech:
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79 % respondentdl vyuziva socialni sité.

Zhruba 79 % z nich navstivilo sekci Obchod na Instagramu, Facebooku nebo
TikToku.

Ttfi nejpouzivangjsi platformy socidlnich médii mezi respondenty jsou
Instagram, Facebook a YouTube.

Vice nez 78 % respondentli na nich travi v primeéru vice nez 2 hodiny denné
a 48 % z nich vice nez 4 hodiny.

Alespont 73 % respondentl, ktefi pouzivaji socialni sité, si na nich alespon
jednou koupilo néjaky produkt nebo sluzbu.

Pti vybéru socidlnich siti, kde respondenti uskute¢nili alespoii jeden nékup, byl
témét vSemi zvolen Instagram, dale pak Facebook a TikTok.

Inspiraci pro nakup urcitého zboZzi ¢i sluzby je ziskavana nejvice z obrazka,
doporuceni od znamych a reklam.

Respondenti nakupuji online na socilnich sitich méné nez jednou mési¢né.
Nejcasteji se na socidlnich sitich nakupuje obleceni, obuv, produkty pro péci
o plet’ a kosmetiku a také nabytek a dopliiky do doméacnosti.

Za nejvétsi vyhody online nakupovani na socidlnich sitich jsou povazovany
snadno dostupné informace, recenze a navody a tutorialy.

Nejvetsi vliv na respondenty pii nakupovani na socidlnich sitich maji doporu€eni
od znamych (rodina, kamaradi atd.), hodnoceni uZivatelii, pohodlnost a snadnost
pouziti.

Vice nez 75 % respondentti by uvitalo moznost provést cely ndkup na socidlnich
sitich v ramci samostatné aplikace, bez nutnosti navstévovat webové stranky
prodejce.

82 % respondentti vyuziva socialni sité¢ k vyhledavani informaci o konkrétnim
produktu.

Témét 96 % respondentl pouziva odkazy v ptispévcich, aby se o produktu nebo
sluzbé dozvédélo vice.

Vice nez polovina respondenti zakoupila produkt na zdklad¢ reklamy nebo
odkazu v pfispevku.

Pouze 46 % respondenttl je soucésti online komunit, kde 1lid¢ sdileji své nazory

a recenze na zakoupené produkty.
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— Jen mala ¢ast dotazovanych (21 %) se nerada déli o své nazory na zakoupené
produkty.
— Nejdaveéryhodngjsi nazory na socialnich sitich pochazeji od znamych (rodina,

pratelé atd.) a od lidi, ktefi si dané produkty jiz zakoupili.

4.3.4 Porovnani segmenta zakaznika

V naésledujici kapitole bylo provedeno dalSi rozpracovani na zakladé odpovédi
respondentli z vyzkumu. V tomto pfipadé se jednalo o srovnani nékterych odpovédi
tykajicich se nakupovani na socialnich sitich podle véku, konkrétné porovnani cilového
segmentu Footshopu (viz kapitola 4.1.6) s ostatnimi segmenty.

Graf 16: Nakupovani na socialnich sitich dle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 16 je patrné, ze dvé hlavni demografické skupiny nakupujici online
prostiednictvim socialnich siti jsou ve véku 18-25 let a 26-35 let. Téméf 50 % vSech
respondentt, ktefi si zakoupili produkt prostfednictvim socialnich siti, spada do vékové
skupiny 18-25 let, coz je piesné ta demograficka skupina, na kterou Footshop cili.

Instagram, TikTok a YouTube jsou mezi cilovou skupinou Footshopu (viz graf 17)
nejoblibengjSimi platformami pro nékup. Obliba TikToku a YouTube je ddna mlad$imi
uzivateli téchto platforem. V porovnani s ostatnimi segmenty pouZzivaji uzivatelé ve véku
18-25 let TikTok k nakuptim o 13 % vice a YouTube o 22 % vice. Na druhou stranu

pouzivaji Facebook 0 22 % méné¢ a Instagram o 20 % méné.
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Graf 17: Oblibenost platforem, kde nakupovat, mezi v€kovymi kategoriemi (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilovy segment Footshopu se pfi nakupu na internetu inspiruje predevs§im reklamami,
obrazky a doporucenim od znamych. Pfi srovnani s ostatnimi segmenty je mezi skupinami
ziejmy velky rozdil, pokud jde o influencery a tutorialy (viz graf 18). Mladsi demograficka
skupina se zjevné vice inspiruje influencery a rada vidi, jak jejich oblibeni influenceti
produkty pouzivaji. Influencefi jsou skvélym prostfednikem mezi zékaznikem a znackou,
ale je dulezité si uvédomit, ze vybrat spravného influencera pro spolupraci mize byt velmi
slozité. Je dulezité se ujistit, ze hodnoty a poslani znacky jsou v souladu s influencery, jinak
by to mohlo mit negativni dopad nejen na znacku, ale i na zédkazniky.

Graf 18: Inspirace pro nakupy na socialnich sitich jednotlivych segmenta (v %)
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4.4 QOvéreni zavislosti zvolenych proménnych

Na zakladé vysledki vyzkumu bylo testovano nékolik statistickych hypotéz

za ucelem ovéfeni souvislosti mezi sledovanymi jevy.

4.4.1 Nakup produkti na socialnich sitich je zavisly na ¢ase straveném na socialnich
sitich

Prvni hypotéza zkoumala vztah mezi nakupem na socialnich sitich
a primérnym dennim ¢asem stravenym na socialnich sitich.
Ho: Uskutecnéni nakupu na socialnich sitich nezavisi na poctu hodin stravenych denné na
socialnich sitich.
Hi: Uskutecnéni nakupu na socialnich sitich zavisi na poctu hodin stravenych denné na
socialnich sitich.

Tabulka 7: Zavislost mezi pramérnym dennim ¢asem na socialnich sitich a nakupem
roduktu na sociélnich sitich

Primérny ¢as na socialnich Nakup produktu na socialnich sitich

sitich Ano Ne Celkem
5 hod — 6 hod 32 5 37

2 hod — 3 hod 83 33 116

6 hod a vice 38 5 43

4 hod — 5 hod 88 15 103
Pul hodiny — 1 hodina 8 9 17

1 hod - 2 hod 30 36 66
Celkem 279 103 382

Zdroj: Vlastni zpracovani

P — hodnota se rovnala 0,000 (testovaci kritérium bylo rovno 48,03), je tedy nizsi nez

zvolend hladina vyznamnosti

tudiz

hypotéza

Na hladin¢ vyznamnosti 0,05 byl prokazdn vztah mezi

zamitnuta.

uskute¢nénim nékupu

na socialnich sitich a praimérnou dobou stravenou na socialnich sitich. Vztah byl takovy,

ze respondenti, ktefi travi na socialnich sitich vice ¢asu, s vétsi pravdépodobnosti provedou

nakup na socialnich sitich.

Cramériv koeficient kontingence (V) se rovnal 0,3545824. Na zaklad¢ vypoctu

Cramérova kontingen¢niho koeficientu bylo zjisténo, Ze existuje stiedni zavislost mezi

poctem hodin stravenych na socialnich sitich a nAkupem produktu na sociélnich sitich.

4.4.2 Nakup produkta na konkrétnich platforméach socialnich siti je zavisly na véku

uzivatelu

Druha hypotéza zkoumala vztah mezi jednotlivymi platformami socialnich siti,

na kterych respondenti nakupuji, a jejich vékem. V nésledujici tabulce 8 bylo
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na zakladé¢ logiky nutné sloucit buiiky ve tfetim, ¢tvrtém a patém tfadku vékovych skupin,
aby vyhovovaly chi-kvadrat testu. (tj. test chi-kvadrat 1ze pouzit pro tabulky vétsi nez 2x2,
pokud je nejvyse 20 % ocekavanych Cetnosti menSich nez 5 a zadné neni mensi nez 1).
V tomto piipad¢ se jednalo o slou¢eni vékovych skupin 36-45 let, 46-55 let a 56 a vice let.
Ho: Nakup prostrednictvim urcité socialni site nezavisi na veku.

Ha: Ndkup prostrednictvim urcité socidlni sité zavisi na véku.

Tabulka 8: Zavislost mezi platformou nakupu a vékem

Socidlni sit¢ vyuzivané k Vek

nakupu 18-25 26-35 36 a vice Celkem
Instagram 104 93 37 234
TikTok 61 38 8 107
Facebook 36 55 16 107
Twitter 9 0 0 9
Pinterest 26 16 5 47
YouTube 40 8 4 52
Celkem 276 210 70 556

Zdroj: Vlastni zpracovani

P-hodnota chi-kvadrat testu nezavislosti v kontingen¢ni tabulce s ohledem
na 3 desetinna mista byla 0,000 (kritérium chi-kvadrat testu bylo rovno 43,67), tj. niz8i nez
zvolend hladina vyznamnosti 0,05. Nulova hypotéza byla zamitnuta ve prospéch alternativni
hypotézy. Na hladin¢ vyznamnosti 0,05 byl zjis§tén vztah mezi nakupem produktu
na konkrétni platformy socialnich siti a vékem. Mladsi demograficka skupina respondentti
je oteviengj$i nakupu produktii na riznych platformach (Facebook, TikTok, Instagram,
jako jsou Instagram a Facebook.

Na zaklad¢ vypoctu Cramérova kontingen¢niho koeficientu (0,1981758) bylo zjisténo,
Ze existuje mezi socialnich  siti  vyuzivanych

slaby  zavislost typy platforem

k nadkupu a vékem.

4.4.3 Zapojeni do online komunity je zavislé na pohlavi

Tteti hypotéza zkoumala vztah mezi zapojenim do online komunity, kde lidé diskutuji
0 zakoupenych produktech a pohlavim respondentt.
Ho: Zapojeni do online komunity nezavisi na pohlavi.

H1: Zapojeni do online komunity zavisi na pohlavi.
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Tabulka 9: Zavislost mezi zapojenim do online komunity a pohlavi

Soucast online komunity Pohlavi

Zena Muz Celkem
Ne 118 90 208
Ano 111 63 174
Celkem 229 153 382

Zdroj: Vlastni zpracovani
P-hodnota chi-kvadrat testu byla 0,161, nulovd hypotéza tedy nebyla zamitnuta,
jelikoz p-hodnota je vyssi nez zvolena hladina vyznamnosti 0,05. Na hladin¢ vyznamnosti

0,05 nebyla prokazéana zavislost pisobeni v online komunité na pohlavi.

4.4.4 Preference uskutecnit cely nakup prostfednictvim socialnich siti zavisi
na frekvenci nakupi
Ctvrta hypotéza zkoumala vztah mezi moznosti dokonéit cely nakupni proces
od vybéru produktu az po platbu a dopravu ptimo na socialnich sitich a frekvenci nakupti
na socialnich sitich.
Ho: Preference dokoncit cely nakup v ramci aplikaci nezavisi na frekvenci nakupii.
Ha: Preference dokoncit cely nakup v ramci aplikaci zavisi na frekvenci nakupii.

Tabulka 10: Zavislost mezi preferencemi realizace celého ndkupu na sociélnich sitich
a frekvencemi nakupu

Frekvence nakupt Preference dokondit cely nakupni proces
pfimo na socidlnich sitich
Ano Ne Celkem

Méné nez jednou za mésic 93 38 131
Jednou za mésic 52 16 68
Jednou za 14 dni 59 11 70
Nekolikrat tydné 4 0 4
Jednou tydné 9 0 9
Celkem 217 65 282

Zdroj: Vlastni zpracovani

P-hodnota ¢ini 0,023 (testovaci kritérium je 11,37), je niz$i nez zvolend hladina
vyznamnosti 0,05, proto byla nulova hypotéza zamitnuta. Na hladiné vyznamnosti 0,05 bylo
zjisténo, ze vztah mezi preferenci uskuteénit cely nakup prostfednictvim socialnich siti je
zavisly na frekvenci nakupii. Zavislost spoc¢ivala v tom, ze respondenti, kteti nakupuji
na socidlnich sitich Castéji, by uvitali moznost uskutec¢nit cely ndkup v rdmeci aplikaci.

Cramériv kontingen¢ni koeficient (V) byl roven 0,2018661. Na zéklad¢ vypoctu
Cramérova kontingen¢niho koeficientu bylo zjiSténo, ze existuje slaba zavislost mezi

preferenci dokonceni celého nakupu prostfednictvim socidlnich siti a frekvenci ndkupt.
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4.4.5 Inspirace k ndkupu na sociélnich sitich je zavisla na véku

Pata hypotéza zkoumala vztah mezi vékem respondenti a tim, co je inspiruje k nakupu
na socialnich sitich. V nasledujici tabulce 11 bylo nutné na zéklad¢ logiky sloucit i bunky
ve ¢tvrtém a patém tadku, aby byla splnéna podminka chi-kvadrat testu. V tomto piipadé
byly dvé vékové kategorie 45-55 let a 56 let a vice slouceny do jedné bunky.

Ho: Inspirace k nakupu na socidlnich sitich nezavisi na véku.
H1: Inspirace k nakupu na socidlnich sitich zavisi na véku.

Tabulka 11: Zavislost mezi inspiraci k nakupu a vékem

Inspirace k nakupu Vék
18-25 26-35 36-45 46 a vice celkem

Reklama 88 67 25 18 198
Fotka 91 88 25 13 217
Video 84 76 25 18 203
Névody 57 33 4 14 108
Influencer 75 41 0 0 116
Doporuceni od zndmych 92 64 25 18 199
Online recenze 42 30 8 9 89
Celkem 529 399 112 90 1130

Zdroj: Vlastni zpracovani

P-hodnota byla rovna 0,000 (testovaci kritérium bylo rovno 50,16), je niz$i nez
zvolena hladina vyznamnosti 0,05, tudiZ nulova hypotéza byla zamitnuta. Na hladiné
vyznamnosti 0,05 byl prokdzan vztah mezi inspiraci k ndkupu na sociélnich sitich
a vékem. Zavislost spocivala v tom, Ze kazdou vékovou kategorii inspiruje k ndkupu néco
jiného.

Dle Cramérova kontingencniho koeficientu (V), ktery byl roven 0,1216383, bylo
zjisténo, zZe existuje slaby vztah mezi v€kem respondenti a tim, co je inspiruje

k ndkupu na socialnich sitich.

4.5 Faktory nejvice ovliviiujici zakazniky p¥i nakupovani na socialnich
sitich
Na zdklad¢ vysledkl priizkumu byly vybrany tfi hlavni faktory, které respondenty
nejvice ovlivituji pfi nakupu na socidlnich sitich. Témito faktory jsou doporuceni
od zndmych, hodnoceni zédkaznikli a pohodli z domova. Pro tyto jednotlivé prvky jsou
pomoci popisné statistiky vypocteny stiedni hodnoty a hodnoty variability. Pro vypocet
priméru je pouzit median (kategorie median), zatimco horni a dolni kvartil, vysledky

jednotlivych faktort jsou pak zobrazeny pomoci krabicového grafu.
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Doporudeni od znamych (rodina, kamaréadi atd.)

Tabulka 12: Cetnost faktoru doporuéeni od zndmych

Vliv Absolutni ¢etnost Kumulativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
(n) absolutni (N;) relativni (P;)

5 — nejvice 132 132 0,4731

4 93 225 0,8065

3 38 263 0,9427

2 8 271 0,9713

1 — nejméné 8 279 1

Celkem 279

Zdroj: Vlastni zpracovani

a) Median = 0,8065
b) Dolni kvartil = 0,4731
c) Horni kvartil = 0,8065

Dle tabulky 12 je median 0,8065 , tedy alespoit 50 % vSech respondenti uvedlo
hodnotu 4 nebo 5 pii hodnoceni toho, jak jsou ovlivnéni doporu¢enimi od znamych pfi
nakupovani na socialnich sitich. Dolni kvartil ma hodnotu 0,4731, minimalné
25 % respondentti ohodnotilo doporuceni od znamych stupném 5 (ve 5 stupni je Pi vétsi nez
0,25). Horni kvartil je 0,8065, coz v tomto piipadé¢ znamena, ze se rovna medianu, tj.
ze minimaln¢ 75 % respondentil ohodnotilo doporuceni od zndmych stupném 4 nebo 5
(ve 4 stupni je Pi vétsi nez 0,75).

Graf 19: Box plot — faktor doporu¢eni od znamych
5

Doporuceni

;
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 19 lze velmi jasné vidét, Ze dolni kvartil odpovida hodnoté 5, horni
kvartil odpovidd hodnoté 4 a median také hodnoté 4. Hodnotu 3 1ze oznacit za hodnotu
odlehlou, tudiz respondenti neudélovali ¢asto faktoru doporuceni od zndmych hodnotu
3. Hodnoty 1 a 2 jsou hodnoty extrémni, v tomto piipadé respondenti hodnotili faktor

doporuceni od zndmych hodnotou 1 nebo 2 opravdu vyjimecné.
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Hodnoceni uzivatela

Tabulka 13: Cetnost faktoru hodnoceni uZivatelt

Vliv Absolutni ¢etnost Kumulativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
(n)) absolutni (N;) relativni (Py)

5 — nejvice 81 81 0,2903

4 131 212 0,7599

3 41 253 0,9068

2 17 270 0,9677

1 — nejméné 9 279 1

Celkem 279

Zdroj: Vlastni zpracovani

a) Median = 0,7599
b) Dolni kvartil = 0,2903
c) Horni kvartil = 0,7599

Dle tabulky 13 je median 0,7599 , ;. alesponi 50 % vSech respondenti uvedlo hodnotu
4 nebo 5 pfi hodnoceni toho, jak jsou pifi nakupovani na socidlnich sitich ovlivnéni
hodnocenimi jinych zakaznika. Dolni kvartil ma hodnotu 0,2903, minimalné 25 %
respondentli ohodnotilo doporuceni od znamych stupném 5 (ve 5 stupni je Pi vétsi nez 0,25).
I zde se horni kvartil (0,7599) rovna medianu ¢ili alesponn 75 % respondentii ohodnotilo
doporuéeni od znamych znamkou 4 nebo 5 (na 4 stupni je Pi vétsi nez 0,75).

Graf 20: Box plot — faktor hodnoceni uzivateli

5

hodnoceni

1 -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 20 Ize dobte vidét, Zze dolni kvartil odpovida hodnoté 5, horni kvartil
odpovida hodnoté 4 a medidn rovnéz odpovida hodnoté 4. Hodnotu 3 lze povazovat
za odlehlou, proto respondenti ¢asto nepiidélovali faktoru uzivatelského hodnoceni
hodnotu 3. Hodnoty 1 a 2 jsou hodnoty extrémni, v tomto ptipadé respondenti

malokdy hodnotili faktor uzivatelského hodnoceni hodnotou 1 nebo 2.
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Vse z pohodli domova

Tabulka 14: Cetnost faktoru vie z pohodli domova

Vliv Absolutni ¢etnost Kumulativni ¢etnost Kumulativni ¢etnost
(n) absolutni (N;) relativni (Py)

5 — nejvice 105 105 0,3763

4 103 208 0,7455

3 47 255 0,9140

2 20 275 0,9857

1 — nejméné 4 279 1

Celkem 279

Zdroj: Vlastni zpracovani

a) Median = 0,7455
b) Dolni kvartil = 0,3763
c) Horni kvartil = 0,9140

Podle tabulky 14 je median 0,7455, tedy alespon 50 % vSech respondenti uvedlo
hodnotu 4 nebo 5 pii hodnoceni toho, jak jsou ovlivnéni tim, ze mohou vse vytidit z pohodli
domova pfi nakupovani na socialnich sitich. Dolni kvartil ma hodnotu 0,3763, minimalné
25 % respondentli hodnotilo faktor vSe z pohodli domova hodnotou 5 (v 5 stupni je Pi vétsi
nez 0,25). Horni kvartil m& hodnotu 0,9140, tj. minimalné 75 % respondentd hodnotilo
faktor v§e z pohodli domova hodnotou 3 az 5 (ve 3 stupni je hodnota Pi vétsi nez 0,75).

Graf 21: Box plot — faktor vSe z pohodli domova

5

doma
L

1
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 21 je velmi dobie vidét, ze dolni kvartil odpovida hodnoté 5, horni kvartil
odpovida hodnoté 3 a uprostfed je hodnota median (4). Hodnoty 1 a 2 lze povazovat
za hodnoty odlehlé, respondenti tudiz ¢asto neptisuzovali faktoru v$e z pohodli domova
hodnotu 1 nebo 2.
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4.6 Socialni sité Footshop

Socialni sité jsou pro Footshop nedilnou soucasti online svéta. Footshop vyuziva své
platformy piedevsim ke komunikaci se zakazniky, k vytvareni kultur a k propagaci svych
nejnovéjsich produktd. V soucasné dobé je spolecnost aktivni celkem na 6 socialnich sitich,
kterymi jsou Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, Twitter, LinkedIn, pficemz kazda
z nich hraje ve strategii spolecnosti v oblasti socialnich médii jinou roli.

Typickymi zdkazniky Footshopu jsou pfedev§im muzi a Zeny ve véku 18 az 25 let.
Tato cilova skupina je také na téchto socidlnich siti nejaktivnéjsi (viz ptiloha 9). Obsah
socialnich siti spole¢nosti Footshop zapojuje neuvéfitelné mnozstvi lidi, jelikoz pocet
sledujicich a dosah spole¢nosti je obrovsky. Umoziuje jim to diky tomu zacilit na cilovy
segment, ktery chce oslovit, jelikoz jde o hlavni vékovou skupinu, ktera na socialnich sitich
nakupuje. V minulosti se Footshop zapojil také do platformy Snapchat a Pinterest, nicméné
ty zustaly pozadu, pficemz ostatni platformy udélaly se svymi aktualizacemi v oblasti
socialni komerce velké pokrok, zejména. Jde zejména o Instagram a meteoriticky nartst

popularity TikToku v poslednich letech.

4.6.1 Prezentace na socialnich sitich

Footshop prodadva své produkty prostiednictvim Instagramu, Facebooku
a TikToku. Znacka se prezentuje jako mezinarodni spole¢nost, a tedy veskera jeji
komunikace na socidlnich sitich s okolim probihd v angli¢tin€. Instagram je jejim zdaleka
nejsilngjSim profilem na socidlnich sitich s vice nez 627 tisici sledujicimi
a vice nez 11 tisici dosud zvetejnénymi ptispévky. Footshop zvefejiiuje v priméru zhruba
10 prispevku tydné, piicemz vétSina z nich ziské vice nez 1 tisic lajkt. Jejich profil slouzi
ptredevsim k propagaci novych produktt a kolaboraci, jez pravé ziskali od raznych znacek,
priCemz vétSina prispévku se tyka tenisek. VEtSina prispévkl obsahuje obrazek konkrétniho
vyrobku s kratkym popisem. Kromé piispévki o produktech zvefejiuji také obrazky a videa
z kolaboraci s influencery.
Instagram

Footshop ma na Instagramu aktivni sekci Obchod, kde si zakaznici mohou lépe
prohlédnout urcité vyrobky, aniz by museli navstivit webové stranky, ale ve vSech svych
prispévcich nepouzivaji odkazy, které¢ by zakazniky ptivedly piimo z ptispévku vyrobku

na vyrobek v sekci Obchod. Pravé tato funkce mulze uzivateli zjednodusit vyhledavani
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produktti na profilu spole¢nosti. Sekci 1ze navstivit prostiednictvim Sirokého tlacitka ,,View
Shop‘ neboli Zobrazit obchod, které je viditelné nad tlacitky ,,Follow, Message a Contact**.

Spolecnost rovnéz vyuziva Instagram stories k propagaci a odkazovani zakaznikii
na nejnovejsi zpravy tykajici se spolecnosti, jako jsou nejnovéjsi produkty, které dorazily
do obchodu, kolaborace s influencery, nové ptispévky na blogu, fotografie z akci a akéni
nabidky. Tato funkce umoziuje spolecnosti Footshop rychle propojit své sledujici
s produkty, propagacnimi akcemi, piispévky na blogu a pfispévky souvisejicimi
s influencery. Ur¢ité ptibéhy pak mohou ulozit do sekce Highlights, kde se novi zakaznici
mohou podivat na minulé aktivity spole¢nosti. Footshop momentalné nabizi 9 vybéra
highlight: Blogové ptispévky, FTSHP fit (outfity zdkazniki a influencerti s produkty
z Footshopu), On feet (fotografie tenisek), 11 years (videa a fotografie z vystavni akce k 11.
vyroci), Events (udalosti), New in (pfispévky s odkazy na vSechny nejnovéjsi produkty),
Quiz (ptispévky z kvizi, které Footshop zvefejiiuje na svych piibézich, aby vytvofil
engagement), Our stores (oteviraci doby), 10 years (piispévky, které oslavuji 10. vyroci).
Vyse zminéné vybéry ulozené piibehy demonstruje jedenact Cerné zbarvenych kruhil
s nadpisy Vv nich a pod nimi na profilu Footshopu.

Krom¢ piispévkl, ulozenych piibéht a tladitka ‘“View Shop‘‘, ma Footshop
ve svém instagramovém bio odkazy na vSechny instagramové ucty svych prodejen (Praha,
Budapest, Bukurest). Ty jsou vyuzivany k vytvofeni uzsiho spojeni s mistnimi zakazniky
zijicimi v zemich, kde se tyto prodejny nachézeji, a k jejich informovani o nejnovéjsich
produktech v kamennych prodejnach, ale i o mistnich udalostech a kolaboracich s lokalnimi
influencery.

Facebook
Stranka na Facebooku mé ptes 778 tisic sledujicich, av§ak mira angazovanosti je

vyrazné nizsi. Stejné€ jako Instagram maji aktivované tlacitko View shop, takze zakaznici
mohou kliknout na odkaz ptimo v piispévku, ktery je prenese na stranku produktu. Pokud
pak zakaznika produkt zaujme, miZe kliknout na tlaitko, které ho presune na webové
stranky, kde muze dokonéit ndkup. Krom¢ produktovych a influencerskych piispévki
neprovadi spole¢nost Footshop na své facebookové strance nic mimofadného.
TikTok

Footshop pouziva TikTok k vytvaieni zdbavného a poutavého obsahu, ktery ukazuje
jejich nejnovejsi produkty. Vytvareji kratkd videa, kterd predstavuji jejich produkty, sdileji

informace o nich a informuji sledujici o nejnovéjSich nabidkach, zakulisi z pracovist
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a udalostech. Pfi tvorbé obsahu kladou také velky diraz na spolupraci s influencery, jelikoz
obsah generovany uzivateli je hlavni hnaci silou TikToku. Footshop zacal TikTok pouzivat
teprve od roku 2019, coz ukazuje, Ze se jedna o velmi nové médium socialnich médii
a vSichni se teprve uci, jak byt na této platformé Uspesni. V soucasné dobé maji kolem
83 tisic sledujicich, coZ je nejméné ze vSech pouzivanych socialnich siti, ale i pfes nejnizsi
pocet sledujicich je angazovanost velmi vysoka — icet nasbiral jiz pies 1 milion lajkt.
YouTube

V soucasné dobé¢ ji sleduje témét 100 000 uzivatelt a Footshop obvykle zvetejiuje
dvé az Ctyfi videa mésicné. V minulosti byly novinky ze svéta Footshopu pravidelnym
obsahem Footshopu na YouTube. Serial se jmenoval ““What’s Up‘* a informoval sledujici
o novinkéch, akcich a produktech Footshopu. Tato videa byvala zvetejiiovana kazdy tyden,
ale posledni video z této série bylo zvefejnéno naposledy pred 11 mésici. V soucasné dobé
se kanal zaméfuje spiSe na rozhovory s celebritami a na videa o spolupraci se znackami
a influencery. Footshop vyuZziva svlij YouTube nejen jako nastroj k Siteni povédomi o znacce
a ke zvyseni informovanosti zakaznikl, ale také k pifimé propagaci svych produktu.
V nékterych videich se tak objevuji odkazy, které divaky zavedou pfimo na webové stranky
Footshopu ¢i na konkrétni produkt. Za celou dobu své existence nasbiral YouTube kanal

Footshopu vice nez 28 miliont zhlédnuti a bylo na ném zvetejnéno pies tisic videi.

4.6.2 Komunikaéni mix na socialnich sitich

Cilem Footshopu je zaujmout potencialni spotiebitele pifedevSim prostiednictvim
socidlnich siti, a to prostfednictvim riiznych nastrojii. Pravé tyto rtizné nastroje by mély
Footshop zasadné odlisit od konkurence. Naptiklad tim, Zze m& spolecnost sviyj vlastni
firemni blog, posiluje svou autenticitu a vzbuzuje duvéru spotiebiteli. Profil spole¢nosti
na socidlnich sitich zase usnadfiuje spotiebitelim sledovat spolecnost a mit piehled
0 aktualnich novinkach. Také diky tomu, ze ma Footshop aktivované nakupovani
na Instagramu, si zékaznici mohou bez potizi prohliZet produkty, které vidi v pfispévcich
a ve stories. V tuto chvili je mozné si produkty pouze prohlizet, dokonceni celého nakupu
prostiednictvim Instagramu je dostupné pouze pro firmy a zakazniky v USA. V soucasné
dobé je tedy mozné pouze pro podniky mimo USA propojit stranky produktii na svych
webovych strankach se strankami produktii na Instagramu, coz Footshop v soucasné dobé
vyuziva. Tim se zakaznici dostanou pfimo na stranky konkrétnich produktu na webovych

strankach Footshopu, kde mohou dokoncit nakup.
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Influencer marketing

Pokud jde o marketing na socialnich sitich, Footshop se dnes zamétuje predevsim
na spolupraci s influencery, jako jednim z jejich hlavnich marketingovych nastroju
na socialnich sitich. Jedna se o oblibeny marketingovy nastroj, ktery se snazi zvysit znamost
znacky, oslovit §ir§i publikum a v kone¢ném disledku zvysit prodeje. Proces spolupréce
s influencery na Instagramu obecné zahrnuje né€kolik krokt a pravidel. Prvnim krokem je
identifikace vhodnych influenceri, ktefi jsou relevantni pro jejich cilovou skupinu a maji
angazované piiznivce. Footshop obvykle hleda influencery, ktefi maji velkou sledovanost
s vysokou mirou angazovanosti a maji skute¢ny zajem o jejich znacku a svét streetwearu
a sneakers.

Jakmile jsou identifikovani vhodni influencefi, jsou osloveni s nabidkou spoluprace
na kampani. Navrh obsahuje podrobnosti kampané, jako je typ obsahu, ktery ma byt
vytvoren, ¢asovy plan kampané a odmeéna pro influencera. Pokud influencer o névrh projevi
zajem, Footshop s nim vyjednd podminky spoluprace. To miize zahrnovat diskusi o typu
obsahu, ktery ma byt vytvofen, ¢asovém planu kampan¢ a kompenzaci pro influencera.
Neékteti influenceti si mohou za své sluzby uctovat fixni poplatek, zatimco jini mohou
akceptovat produkty zdarma nebo procenta z prodeje generovaného prostiednictvim jejich
jedine¢nych affiliate odkazi.

Po dohodnuti podminek spoluprace vytvoti influencer obsah pro kampan
bud’ samostatné, nebo ve spolupraci s Footshopem. Obsah obvykle zahrnuje fotografie nebo
videa s produkty obchodu spolu s popisky a hashtagy na podporu znacky. Influencer pak
obsah zvefejniuje na svém Uctu na Instagramu, piicemz oznaci icet Footshopu na Instagramu
a pouzije jakykoli relevantni popisky nebo hashtagy, které byly mezi obéma stranami
pfedem projednany. V zavislosti na podminkéch spoluprace mize byt influencer povinen
zvetejnit obsah v urcity den a ¢as nebo v ur¢itém ¢asovém ramci.

Po zvetejnéni obsahu spolec¢nost Footshop obvykle analyzuje vysledky spoluprace,
naptiklad miru angazovanosti a prodeje generované prosttednictvim piispévkia influencera
nebo affiliate odkazi. Tato data jim pak pomahaji vyhodnotit i¢innost kolaborace a provést
piipadné upravy pro budouci spoluprace.

Footshop nespolupracuje pouze s influencery, ale také s hudebniky, umélci nebo
celebritami. Tito lidé maji totiz také velky vliv na cilovou skupinu Footshopu. Celebrity
nebo hudebnici, ktefi spolupracuji s Footshopem, jsou vétsinou mladsi lidé z hiphopové

scény, jako napiiklad producent Nobodylisten, DJ Veni, rapper Dalyb a mnoho dalSich.
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Footshop vyuziva tyto celebrity nejen pro jejich slavu, ale také proto, Ze pravé tyto osoby
urc¢uji trendy. Hlavnim cilem Footshopu je s jejich pomoci zakazniktim ukézat, co se dnes
nosi a co je mdédni. Propagace probiha prostfednictvim piispévkll téchto uzivatell na jejich
instagramovych profilech, kde maji nejcastéji na sobé konkrétni zbozi, které je cilem
propagace. V popisku ptispévku odkazuji spotiebitele na to, ze ve spolupraci s Footshopem
nebo konkrétni znackou zvolili pravé tento outfit pro dany den, ¢imz inspiruji a povzbuzuji
spotiebitele k nakupu stejného produktu.
Public relations

Footshop vyuziva vztahy s vefejnosti (PR) na Instagramu, aby navazal kontakt se svym
publikem, budoval povédomi o znacce a podporoval jeji pozitivni image. Tvoii poutavy
obsah, komunikuje se svymi sledujicimi, reaguje na komentate a spolupracuje s influencery
a dal$imi znackami. Stejné jako u influencer marketingu Footshop dbd na to, aby
spolupracoval pouze s influencery a se znackami, které sdileji jejich hodnoty a poslani.

Jednim z hlavnich zplsobt, jak Footshop vyuZziva Instagram pro PR, je vytvéfeni
vizualn¢ atraktivniho obsahu, ktery prezentuje jejich produkty a identitu znacky. Sdileji
zabéry produkti, lifestylové fotografie a videa, kterd zdaraznuji jedine¢né vlastnosti a styl
znacek, které prodavaji. Jejich obsah ma konzistentni ton, styl a sdéleni, které je
prizptisobeno preferencim jejich cilové skupiny.

Jak jiz bylo zminéno vySe, Footshop vyuZzivd Instagram k navazovéani kontaktl
s influencery a ke spolupraci s nimi na marketingovych kampanich. To nemé vliv pouze
na prodej, ale také na to, jak je spolecnost vnimana vetejnosti. Z tohoto ditvodu Footshop
nespolupracuje jen tak s nékym. Kazdou kolaboraci a kolaboranta peclivé promysli, aby se
na znacce odrazela jen pozitivné. Pokud jde o spolupréci s jinymi znackami, Footshop jich
za poslednich nékolik let realizoval pomérné dost. V roce 2021 kolaborovali s legendarni
holandskou znackou Filling Pieces sidlici v Amsterdamu na limitovaném paru tenisek
s nazvem Top Ghost. Ve stejném roce také kolaborovali s americkou firmou KangaROOS
na dalSim limitovaném paru tenisek, ktery byl inspirovan Prahou. K desetiletému vyroci
Footshopu se uskutecnila jedna z dosud nejvétSich spolupraci v historii firmy, kdyz
spolupracovali nejen se znackou Adidas, ale také se spole¢nosti LEGO na trojstranné
kolaboraci na limitovaném paru tenisek Adidas Superstar vyrobenych z LEGA, ktery byl
omezen na pouhych 200 kust. Spoluprace s takovymi zavedenymi znackami nepiinasi

Footshopu jen pozitivni povédomi o znacce, ale také celosvétové uznani.
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Kromé kolaboraci se zndmymi znackami a influencery Footshop také kolaboruje
a podporuje mensi lokalni znacky a umélce, coz ukazuje, Ze nemysli jen
na sebe, ale také na své mistni komunitu. Jednim z ptikladi je kolaborace Footshopu
s Voniak Prague, mistni firmou, ktera v Ceské republice vyrabi interiérové vingé
z recyklovaného skla. DalSim piikladem je kolaborace s mistnim umélcem Martinem
Lukacem na vystavé k oslavé jedenactého vyro¢i Footshopu. To je jen n€kolik z mnoha
kolaboraci s mladymi mistnimi designéry a umé¢lci, kterymi Footshop podporuje svou mistni
komunitu.

DalSim zptisobem, jak Footshop vyuziva své platformy socidlnich siti, je feSeni
socialnich problémi. Footshop se neboji mluvit o tématech, kterym by se jiné znacky
normdlné vyhybaly. Mezi tato témata patii diskuse a debaty o LGBT komunité, podpora
nebinarnich osob a ochrana planety. Kazdy rok davaji najevo svou podporu LGBT komunité
béhem ‘‘Pride month*‘ prostiednictvim ruznych piispévku (viz ptiloha 10) a kolaboraci.
Vétsina prispévku, které Footshop na Instagramu zvetejiuje, vyuziva modelky a modely
z komunit, jako je pravé LGBT. Loni také Footshop vytvofil kampat, v rdmci, které mohli
zakaznici prostfednictvim specialné navrzenych tricek (viz ptiloha 11) podpofit obyvatele
Ukrajiny béhem ruské invaze. Zakaznici si mohli vybrat, kolik chtéji za tricka zaplatit (byly
tii cenové varianty), a veskery vytézek z prodeje byl poté zasldn na charitativni ucely pro
lidi v nouzi na Ukrajing. Resit takova socialni témata neni vzdy snadné, ale ukazuje to,
Ze znacka si za svymi hodnotami stoji.

Podpora prodeje

Footshop vyuziva podporu prodeje na socidlnich sitich ke zvyseni prodeje, propagaci
produktii a zvySeni navstévnosti svych webovych stranek. Jejich podpora prodeje ma razné
formy, vcetné vytvareni ptispévki a piibehu, které prezentuji produkty a nabizeji exkluzivni
slevy.

Podobné¢ jako u influencer marketingu a PR podporuje Footshop prodej na socialnich
sitich predevsim vytvarenim vizualné atraktivnich pfispévkl a piibehi, které vyzdvihuji
jejich produkty a akce. Predstavuji také novinky a nabizeji exkluzivni slevy, které uzivatele
motivuji k nédkupu. V uplynulém roce byly k podpote prodeje pouzity nékteré z téchto
propagacnich akci: Vyprodej Black Friday, letni vyprodej, zimni vyprodej, podzimni
vyprodej, jarni vyprodej, 15 % sleva na zlevnéné zbozi, 50 % sleva na druhy kus, 2 + 1

zdarma.

81



Akce, soutéze, darky a vyhody jsou dalSim zptisobem, jak Footshop podporuje prode;.
Jednou za n€kolik mésicii potada Footshop soutéz, ktera ma uzivatele povzbudit k nakupu.
V lofiském roce spole¢nost usporadala soutéz o Zlatou vstupenku do tomboly — kazdy
zakaznik, ktery si koupil par tenisek z jejich kolaborace s Filling Pieces, automaticky ziskal
Zlatou vstupenku do tomboly (viz piiloha 12). Listek umoznoval zakaznikim b&hem
nasledujicich 90 dni od nakupu automaticky vyhrat 3 tomboly o limitovany par tenisek,
do kter¢ se behem tohoto obdobi piihlésili. Footshop také dava svym sledujicim
na socialnich sitich védét o svém VIP programu, ktery je k dispozici na jejich webovych
strankach a ktery ptinasi fadu riznych vyhod (viz kapitola 4.1.5.).

Online reklama

Dalsim marketingovym nastrojem socidlnich siti jsou placené reklamy, které zvysuji
viditelnost produktu, ptispévki a propagacnich akci. Reklamy na socidlnich sitich umoziuji
podnikiim zacilit na konkrétni publikum na zdklad€¢ jeho demografickych udaji, z4jmu
a chovani, ¢imz se zajisti, ze reklamy uvidi ti spravni lidé. V soucasné dobé Footshop
nepouziva zadnou formu placené reklamy na Zddném ze svych profili na socialnich sitich

(viz kapitola 4.2), takze jeho piispévky uvidi predevsim lidé, ktefi Footshop sleduji.

4.6.3 Social commerce

Footshop v soucasné dobé uplatituje fadu nastroji pro socialni obchodovani (UGC,
obchody na socialnich sitich, uZivatelské recenze, ndkupni tagy, CTA, Wishlist) aby zvysil
prodeje ze svych platforem socialnich siti a e-shopu. VétSina téchto nastrojii pracuje
spolecné s komunikacnim mixem socialnich siti Footshopu, aby byly zajistény co nejlepsi
vysledky.

Obsah generovany uZivateli (UGC)

UGC (obsah generovany uzivateli) je jen jednim z mnoha zplsobi, jak Footshop
vyuziva social commerce. Umoziiuje jim kombinovat vlastni vytvofeny obsah s obsahem
vytvofenym jinymi lidmi, jako jsou influencefi nebo dokonce i zadkaznici, ¢imz vytvareji
bohatou a rozmanitou smés obsahu pro své platformy sociélnich siti. Hlavni zptsob, jakym
Footshop vyuziva UGC, je publikovani fotografii zdkazniku.

Jednou za ¢as Footshop zvetejni fotografie zakaznikli s polozkami, které si u nich
zakoupili. To pomaha znaCce navazat kontakt se zakazniky, ale také poskytuje pocit
socialniho dikazu tim, Ze potencialnim zdkazniklim ukazuje, Ze ostatni maji s proddvanymi

vyrobky pozitivni zkuSenosti. To pomahd potencialnim zakaznikiim piekonat ptipadné
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pochybnosti nebo vahani potencidlnich zdkaznikli a povzbudit je k nékupu. DalSim
zpusobem, jak Footshop vyuziva UGC, je budovani duvéry, jelikoZ je vytvaieno samotnymi
zakazniky, diky ¢emuz miize byt divéryhodnéjsi a autentiCtéj$i nez obsah vytvotreny
znackou. Prezentaci UGC na svych kanalech socialnich siti buduji divéru u potencialnich
zakaznikl a demonstruji kvalitu svych produktti na piikladech z redlného svéta.

Znackovy hashtag obchodu Footshop hraje klicovou roli v jejich social commerce
strategii. Znackovy hashtag slouzi k povzbuzeni zakaznik, aby sdileli své vlastni fotografie
a zkuSenosti s produkty Footshop. To pomaha znalce sledovat a monitorovat nazory
zakaznikl na vyrobky, generuje obsah vytvafeny uzivateli, ktery miZe firma vyuzit a buduje
davéru v ramci komunity.

Jak jiz bylo zminéno diive, Footshop také spolupracuje s influencery. Znacka
spolupracuje s influencery, kteti vytvareji a sdileji UGC s produkty Footshop. Poméha jim
to zvysit dosah a viditelnost znac¢ky a jejich produktd pro Sir$i publikum.

Obchody na socialnich sitich

Momentaln¢ Footshop podporuje nakupovani na sociélnich sitich Facebook
a Instagram. Obé¢ platformy maji vlastni sekce obchodu, kde si zdkaznici mohou prohlédnout
produkty, aniz by museli navstivit webové stranky. Footshop méa na obou platforméch
katalog vyrobkt, kde jsou vSechny jejich dostupné produkty. Katalog je snadno ptistupny
z jejich profilti na Instagramu a Facebooku prostfednictvim tlacitka ‘“View Shop*‘‘. Katalog
obsahuje obrazky produktt, popisky, ceny a odkazy na stranky produkti na webovych
strankach obchodu. Zakaznici maji také moznost poslat produkt pratelim prostiednictvim
pfimych zprav nebo ulozit produkt do svého wishlistu. V soucasné dobé neni mozné
dokoncit nakup v ramci aplikace, takze zakaznici, ktefi maji zdjem o koupi vyrobku, mohou
poté kliknout na tlacitko ‘“View on Website‘‘, kde mohou nakup dokondit.

Tlacitka CTA a Nakupni tagy

Tlacitka CTA (vyzva k akci) jsou dal§im zpusobem, jak Footshop vyuziva socialni
obchodovani ke zvySeni prodeje na socialnich sitich. Tato tlacitka pouzivaji ve svych
prispévcich k pfesmérovani uzivateli na své webové stranky, naptiklad ,,Shop Now‘,
,,Learn More‘‘ nebo ,,Sign Up*‘, aby povzbudili uzivatele k akci a navs§téveé svého Instagram
obchodu nebo webovych stranek.

Footshop také piidava k nékterym svym piispévkim nakupni tagy, aby se jejich
produkty daly nakupovat. Nakupni znacky se zobrazuji u produktt v piispévku nebo kdyz

uzivatel klikne na malou ikonu nadkupniho koSiku v levém dolnim rohu ptispévku. Zakaznici
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mohou kliknutim na tagy zobrazit informace o produktu v rdmci Instagramového obchodu a

poté piejit na stranku produktu na webovych strankach obchodu a provést nakup. Footshop

vyuziva nakupni tagy k t€émto ucelim:

Snadno zpfistupnit produkty: Pfiddnim ndkupnich tagii do svych ptispévki
usnadiiuje zékaznikim pfistup ke svym produktiim. Zakaznici mohou klepnutim
na nakupni tagy zobrazit informace o produktu, ceny a dostupnost a piejit pfimo
na stranku produktu na webu. Tim se snizuje pocet krok spojenych s ndkupnim
procesem a nakup produktl je pro zdkazniky pohodIng;jsi.

Poskytovani podrobnych informaci: Footshop poskytuje zdkaznikiim pomoci
nakupnich tagli podrobné informace o produktech, jako jsou ceny, velikosti,
dostupné velikosti a barvy. To poméha zdkaznikim ucinit informované
rozhodnuti o nakupu, coz miize snizit pravdépodobnost vraceni a viymeény zbozi
a zvysit spokojenost zakaznikd.

Podpora impulzivnich nakupt: Nakupni tagy umoziuji Footshopu vyuzit
impulzivni nédkupni chovéni zakaznikl. Poskytnutim vSech informaci v ramci
aplikace Instagram mohou zdkaznici rychle a snadno provést ndkup, aniz by
museli hledat produkt a vSechny informace o ném. To vede ke spontdnnéjSim
nakupiim a zvyseni prodeje.

Pfedvadéni produktdi v reédlnych situacich: Prostfednictvim ptispevkl
s nakupnimi tagy je Footshop schopen prezentovat produkty v realnych
souvislostech, coz zdkazniklim usnadiiuje predstavit si, jak by dany produkt
mohl zapadnout do jejich Zivota. Tim, ze ukazuje produkty, které pouZzivaji
skutecni lidé v redlnych situacich, mize u zakaznikli vytvofit emocionalné¢jsi
spojeni a zvysit pravdépodobnost prodeje.

ZlepSeni zékaznického zazitku: Pfidanim nékupnich tagi k pfispévkim
Footshop zlepSuje zkuSenosti svych zdkaznikd tim, Ze jim usnadnuje
vyhledavani a ndkup vyrobki, o které maji zdjem. To mlze zvysit spokojenost
a loajalitu zdkaznika, coz miize vést k opakovanym ndkuplim a pozitivnimu
word-of-mouth (ustni $ifeni reklamy mezi zakazniky).

Zvyseni viditelnosti: Footshop také pouziva nédkupni tagy, aby zvysil viditelnost
svych produkti na socidlnich sitich. Kdyz zakaznici vyhledavaji produkty
na Instagramu, mohou najit a zobrazit produkty, které byly oznac¢eny pomoci

tagl. Zvysuje to dosah jejich produkti a pritahuje nové zakazniky.
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5 Navrhy a doporuceni

Na zaklad€ ziskanych poznatkl a Gidaji z primérniho vyzkumu a testovani hypotéz je
v této kapitole navrzeno nékolik doporuceni, kterd se tykaji se spravy profil spoleénosti
Footshop na socialnich sitich. Zmény by mé&ly vést pfedevs§im ke zvySeni poctu nakupujicich

prostiednictvim social commerce.

5.1 Zaméreni na spravné platformy

Prvni krok se zabyvd zaméfenim na spravné platformy. Na zéklad¢ vysledkt
primarniho vyzkumu byla vytvofena persona, ktera reprezentuje cilovou skupinu Footshopu,
jez nakupuje prostiednictvim socialnich siti. Dle vysledki primarniho vyzkumu a navrzené
persony (viz obrdzek 10), reprezentujici cilovou skupinu nakupujicich pies socialni sité je

doporuceno soustredit se pfedevS§im na platformy Instagram a TikTok.

Obrézek 10: Persona cilového zadkaznika

Jan Novak

- # b
Typické véty
Pravé jsem si ve Footshopu koupil nejnovéjsi
Yeezy. Kvalita je na jedniéku!™

. # #
Typicky denni program
Jan vstiva brzy, cviéi a do price nastupuje kolem devaté
hodiny ranni. Pracuje do 18 hodin, poté jde do posilovny
nebo na schizku s piateli. Veéer odpotiva doma a travi cas
prohlizenim socialnich siti a nakupovinim na internetu. Footshop ma vidy nejlepi vybér tenisek a
streetoveho oblecent. Nemuzu se dockat, az se
. . . - pochlubim svim nejnovéjiim nakupem!
Traveni volného Casu
Jan je aktivni élovek, ktery rad chodi do posilovny a
navitévuje hudebni festivaly a koncerty. Ma také vasen pro
fotografovani a €asto si foti své oblibené tenisky a outfity.

,.Libi se mi, jak snadno se na Footshopu
nakupuje. Vzdy mi objednavku doruéi rychle a
bez probléma

Komunikaéni tendence

Jan je aktivnim uzivatelem socialnich medii, ktery sleduje
influencery v oblasti mody a streetwearu. Casto se jako
prvni dozvida o novinkach a kolekeich a vidy se rad podéli o
své nazory a zkugenosti se svymi sledujicimi.

Inspirace pii nakupovani
na socialni sitich

Doporuéeni od znamych

“Jan ma Stiklou, atletickou

; Problémy a potfeby: Jan chee driet krok s nejnovéj§imi Fotky
postavu a upraveny vzhled. Casto ) . A I L e S
A — streetwearovymi trendy a mit pristup k nejnovejSim
58 ULy L S B e T teniskam. Chee mit take jistotu, Ze nakupuje kvalitni a Reklamy

streetwearové obledeni a na
nohou ma vidy nejnoveisi
tenisky”

Vék: 23

Pracovni napln: Student a
graficky designér

Manzelsky stav: Svobodny
Misto narozeni: Praha

Bydlisté: Praha

Prijem (v K&): 30 000

Socialni sité: Instagram, TikTok,
YouTube

autenticke vyrobky.

ReSeni problému a potieb od
Footshopu

Footshop nabizi iroky vybér nejnovéjsich tenisek a
streetwearové obleéeni od nejlepdich znacek, diky éemuz
miize Jan vidy driet krok s nejnovéjgimi trendy. Obchod
takeé nabizi zaruku kvality, ktera zajistuje, Ze viechny
virobky jsou autenticke a v nejvyEsi kvalité

Nejobliben€;jsi znacky

—

< »

KALOMON

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2 Instagram

Jak jiz bylo zminéno, socidlni sité, konkrétné¢ Instagram, jsou v online prostiedi
nastrojem, ktery je nesmirné silny a zasahuje velké mnozstvi lidi. Samotny profil spole¢nosti
na Instagramu je podle vysledku této prace veden modernim zpiisobem a ma aktivovanou
sekci obchod, kde mohou zakaznici vidét vSechny jejich produkty. V tuto chvili v§ak nejsou

vyuzivany vSechny nastroje social commerce, které jsou k dispozici.

Tlacitka CTA (tladitka vyzva k akci) a ndkupni tagy

Piestoze Footshop ma na Instagramu sekci Obchod, ¢asto nepouzivaji nakupni tagy
a tlacitka CTA, které by zdkazniky nasmérovaly piimo na stranky produktli v rdmci obchodu
na Instagramu. V poslednich 20 piispévcich na profilu Footshop byl pouzit nakupni tag
pouze jednou, coz vede k tomu, Ze zdkaznici musi sami piejit do sekce Obchod, aby nasli
produkt, ktery v ptispévku vidé€li. To mlze vést k tomu, ze zakaznici ztrati o produkt zajem,
protoze ho musi vyhledat. Footshop také pfichazi o moznost vyuzit impulzivni nakupni
chovani zakaznikd. Podle prizkumu velka vétSina uzivatel socialnich siti klika na odkazy
v ptispévku, aby se o produktu dozvédéli vice.

Déle je podle prizkumu kli¢em k ziskani zakaznika na socialnich sitich pohodli
a snadno dostupné informace. To znamena eliminovat zbyte¢né kroky v ndkupnim procesu.
Zésadni je, aby ndkupni cesta byla co nejplynulejsi a nejkratsi. Zakaznici by méli byt schopni
rychle pfejit od objeveni produktu ke konverzi béhem nékolika sekund. Proto poméha
vytvafet obsah s ndkupnimi tagy, ktery umozni nakupujicim dokoncit celou transakci
bez problémi.

Prvni doporuceni pro Footshop je pouzivat tla¢itka CTA a nakupni tagy Castéji, ale
také misto odkazi v popisu piispévku. To zakaznikim umozni piejit na stranku produktu
v rdmci obchodu na Instagramu, aniz by jej museli sami vyhledavat. To znamen4, Ze jednim
kliknutim ziskaji vSechny potfebné informace o konkrétnim produktu, aniz by je museli
hledat. Jakmile jsou ptipraveni k nékupu, mohou pak jednodu$e kliknout na tlacitko
,View on Website‘“ a dokon¢it nakup prostfednictvim webovych stranek. DalSim
doporucenim je, Ze jakmile bude mozné dokonéit cely nékup na Instagramu v Ceské
republice, mél by to Footshop okamzité aktivovat, coz by nakupujicim umoznilo dokon¢it
ndkup v samotné aplikaci. To by dale zjednodusilo a zkratilo nakupni cestu. Konkrétni

podobu piispévki 1ze vidét na obrazku 11.
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Obrézek 11: Piispévek s nakupnimi tagy

All Posts

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obsah

Pokud jde o obsah, Footshop nenasel spravnou rovnovahu mezi vlastnim obsahem,
influencery a uzivateli vytvofenym manazerem (UGC), aby vynikl v oblasti socidlniho
obchodu. Socidlni sit¢ inspiruji k nakupnim rozhodnutim ptedevsim proto, Ze lidé dtveéiuji
nazortiim a zkusSenostem jinych zakaznikt a svych blizkych. Hledaji socialni diikazy, jako
jsou recenze, fotografie, videa a ptispévky na socialnich sitich, aby se rozhodli, zda produkt
stoji za koupi. Prizkum ve skute¢nosti zjistil, Ze doporuceni od pratel je hlavnim divodem,
pro¢ lidé produkty na socialnich sitich nakupuji. Po nich nasledovaly uZzivatelské recenze,
které byly druhym nejvlivnéjSim faktorem. Obsah vytvareny uzivateli (UGC) tak mutze
slouzit jako socialni dikaz, ktery posune socidlni obchod Footshop na dalsi troven.

Dals$im doporuc¢enim pro Footshop je piidavat do svého feedu vice obsahu
generovaného uzivateli (UGC). Footshop nema Zzadny plan ani metodu, pokud jde
o zvetejiiovani UGC. Zvetejiuji je v ndhodnych ¢asech bez skute¢né myslenky, naptiklad
béhem ledna zvertejnili jeden UGC ptispévek 9. ledna a pak jeden 14. ledna. Poté v inoru
na zacatku mésice nezvetejnili nic a pak v poslednim tydnu mésice pak zveiejnili 3 UGC
prispévky. Resenim této situace by mélo byt vhodngjsi a propracovangjsi ¢asové rozvrzent,
pokud jde o zvetejiovani UGC na jejich profilu na Instagramu. Footshop sdili ptiblizné

10 prispévkl tydné, pfi¢emz vétSinu z nich tvoii pouze fotografie produkti. To jim dava
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dostatecny prostor k tomu, aby svij feed zpestfili obsahem generovanym uzivateli.
Z 10 ptispévki by alespoil 2 z nich mély byt obsahem vytvofenym uzivateli, aby jejich feed
nebyl plny pouze firemnim obsahem a produktovymi obrézky. Pfesnou podobu kombinace

UGC a firemnich piispévki lze vidét na obrazku 12.

Obrézek 12: Navrh nové podoby instagramového profilu
1 SR )

e

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto piispévky pak mohou byt také doplnény nakupnimi tagy (viz obrazek 13), pokud
jsou produkty stale skladem, a umoznit tak sledujicim najit produkty, které ma dana osoba
na sob¢. Footshop tim muZe vyuzit socialni dikazy jako dalsi nastroj social commerce. Jak
bylo zminéno vyse, doporuceni od znamych a dalSich uzivateld hraji pfi nakupovani
prostiednictvim socialnich siti velkou roli. Prezentace produktt na zakaznicich, ktefi jsou
s produktem spokojeni v pfirozeném prostiedi, je skvélym zptisobem, jak propagovat nejen
samotné¢ produkty, ale také recenze zdkazniki na produkty, protoze je vice
nez pravdépodobné, Ze pouze zdkaznik, ktery je s produktem spokojen, by zvetejnil fotku
s nim. Jedna se o jednoduchy, avSak G¢inny zplsob shromazd’ovani a prezentace recenzi

zakaznikd, aniz by recenze museli psat.
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Obréazek 13: UGC doplInéné nakupnimi tagy

All Posts

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obsah generovany uzivateli nevznika kompletn¢ sam od sebe a mlize se po néjaké
dobé¢ vycerpat, a proto je dilezité jej podporovat. Zde je n¢kolik nédpadt pro Footshop, jak
podpofit tvorbu UGC:

e Soutéze a darky: Pofadani soutézi nebo darkid a vyzyvani sledujicich k zasilani
fotek nebo videi, na kterych maji na sobé nebo predvadeji své oblibené tenisky ¢i
streetwearové kousky. ZvySuje se tim angazovanost a sledujici jsou povzbuzovani
k vytvareni obsahu souvisejiciho s Footshopem.

e Recenze produktii: Vyzyvani zakaznikt, aby se podé¢lili o své ndzory a zkuSenosti
s produkty, které si zakoupili, a to tim, ze ve svych pfispévcich oznac¢i Footshop.
Tyto ptispévky pak mohou byt také pteposilany jako uzivatelské recenze
na Footshopu.

e Spolupréace s influencery: Partnerstvi s influencery nebo mikroinfluencery
(viz obrazek 14), ktefi maji podobnou cilovou skupinu, a pozadani o vytvofeni
obsahu souvisejiciho s obchodem nebo produkty. Tento obsah pak mtize byt znovu
zvetejnén na instagramové strance Footshopu.

e Uzivatelské ptib¢hy: Sdileni uzivatelskych ptibéhu souvisejicich s obchodem nebo
produkty. MiZe jit o fotografie nebo videa zdkaznikl, ktefi nosi nebo pouZzivaji

produkty, nebo o sdileni jejich zkuSenosti s nakupovanim v obchodé. To mize
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ukézat pozitivni zkuSenosti zakaznikli a povzbudit ostatni, aby sdileli své vlastni

piib¢hy.

Obrazek 14: Spoluprace s mikroinfluencery

\

\
A

globasaysno
>

® o

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dal$im mistem, kde Footshop zaostava, je diverzifikace typi ptispévki. V poslednich

28 prispévcich je pouze 1 z nich video. Videa jsou skvélym zplisobem, jak predstavit

produkty a jejich fungovani pomoci tutoridlu. Podle prizkumu jsou videa a tutorialy dal§im

skv€lym zplsobem, jak inspirovat uzivatele k ndkupu na socialnich sitich. NiZe je uvedeno

nékolik napadi na videa pro jejich instagramovy profil:

Rozbalovaci videa tenisky: Videa z rozbalovani nejnovéjsich tenisek z jejich
obchodu. Mohou svym sledujicim ukazat baleni, design a detaily dané boty
(viz obrazek 15).

Outfit videa: Videa, ve kterych si modelky zkouseji rizné pary tenisek s riznym
oblecenim. Poskytnou tak sledujicim pfedstavu o tom, jak tenisky z jejich obchodu
stylizovat.

Videa o udrzbé tenisek: Videa ukazujici, jak Cistit a udrzovat tenisky z riznych
materidlti. Nejenze to pomuze vzdélavat lidi v tom, jak se starat o vlastni tenisky,
ale také propagovat produkty na ¢i§téni tenisek, které jsou dostupné v obchodé.
Videa o historii tenisek: Videa s historii nékterych nejoblibenéjSich znacek
a modelt tenisek. Mlze to byt zajimavy a informativni zplsob, jak zaujmout
sledujici a potencialné ptilakat nové zakazniky, kteti se zajimaji o historii a kulturu

streetwearu a tenisek.
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Obrézek 15: Unboxing video

Zdroj: Vlastni zpracovani

Live shopping

Nasledujici doporuceni souvisi s rostouci oblibou zivych pfenost mezi uZzivateli
socialnich siti. Footshop by na Instagram live potadal pravidelné zivé nakupni pienosy, které
by byly vyhlagovany na za¢atku kazdého tydne. Zivé ndkupy by spocivaly v piedstaveni
nekterych nejnovéjsSich produktii, které jim dorazily. Mohli by také poskytovat navody
a predvadeét, jak vyrobky sedi. Footshop by také mohl v realném Case odpovidat na dotazy
zakaznikll tykajici se produktdi, aby odstranil pirekdzky nakupu a piiblizil je k nékupu.
Instagram nyni nabizi moznost pfidavat k Zzivému vysilani znacky produkta,
coz by Footshopu umoznilo plné¢ vyuzit vyhody zZivého vysilani. Diky této funkci mohou
lidé okamzité nakupovat produkty prezentované v pfimém pienosu. Byl by to skvély zptisob,

jak spojit interaktivni aspekt osobniho nakupovani s pohodlim nakupovani online.

5.3 TikTok

Druhou nejobliben¢jsi platformou mezi cilovou skupinou Footshopu je TikTok. Jeho
obliba v poslednich letech neustéle roste, zejména mezi mladymi lidmi. V sou¢asné dob¢ je
mozné oteviit obchod na TikToku, kde si zakaznici mohou prohlédnout v§echny produkty,
které firmy nabizeji, pouze ve vybranych zemich. Ceska republika mezi né v sou¢asné dobé
nespada. Jakmile bude dostupny, bylo by vhodné jej aktivovat, aby opét podobné jako
na Instagramu zékaznici nemuseli pfechazet na webové stranky, aby se 0 ur¢itém produktu

dozvédéli vice informaci. Jelikoz momentalné neni k dispozici TikTok obchod, hlavnim
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cilem na TikToku bude pfesmérovat uzivatele na webové stranky Footshopu, nebo na jejich
Instagram. Prvni doporuceni je velmi jednoduché a snadné. Propojeni instagramového ucétu
Footshopu s jeho hlavni strankou na TikToku (viz obrazek 16) je dilezité, aby se lidé, kteti
najdou Footshop na TikToku, mohli dostat na jeho instagramovy profil, kde se odehrava
vétSina social commerce, aniz by ho museli sami vyhledavat. To opét souvisi s tim, aby to
bylo pro spotiebitele vSe zjednoduSeno a aby se co nejrychleji a nejsnadnéji dostali
k produktu, ktery hledaji.

Obréazek 16: TikTok ucet Footshopu s propojenim Instagramu

Footshop

%,

@footshop_official ®

86,1 1w

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obsah
Z obsahu, vzhledu obsahu a struktury obsahu je patrné, Ze se na vedeni uctu vystiidalo
nékolik rznych lidi. Obsah tak vypada chaoticky, nesourodé a obecné plisobi zmatek na ty,
ktefi ucet navstivi poprvé. Dalsim problémem je, ze mezi piispevky jsou velké mezery,
napiiklad v unoru byl pfispévek zveifejnén 5. Ginora, poté jeden az 28. Unora. Tento typ
rozvrhu zvetejnovani piispévki neprospiva Gctu, ktery ma vice nez 86 tisic sledujicich.
Resenim v této situaci by mél byt vhodngjsi a promyslengjsi plan zvefejiiovani piispévki
a jejich obsahu. Napady na obsah, ktery mize Footshop zvefejnovat, jsou nasledujici:
e Rozbalovaci videa tenisek: Podobné jako na Instagramu jsou tato videa skvélym
zpisobem, jak vytvorit kratky a poutavy obsah a ukazat nejnov¢jsi tenisky. Tim se
také vytvafi rozruch a vzruSeni kolem dosud nevydané boty jesté¢ pred jejim

vydanim.
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Vydavani tenisek a obleCeni: Videa, kterd oznamuji nadchéazejici vydani tenisek
a obleceni. Sdileni podrobnosti o datech vydani, cenach a dostupnosti. Rovnéz sem
muze patfit i sdileni myslenek a ndzorti na nejnovéjsi vydani.

Kolekce tenisek: Ukéazka kolekci tenisek kreativnim zplsobem. Navstéva
influencerti, zaméstnancii, celebrit, dokonce 1 zakaznikli a sdileni jejich ptibchi
za n¢kterymi z jejich oblibenych part bot.

Outfit videa: Vytvareni videi, ktera ukazuji, jak stylizovat tenisky s riiznymi outfity.
To muize inspirovat sledujici k ndkupu novych tenisek a obleceni nebo k vyzkouseni
novych kombinaci outfiti.

Kultura tenisek: Videa upozorniujici na nejnovéjsi trendy v oblasti tenisek a mody
nebo na historii ikonickych znacek tenisek.

V z&kulisi: Ukazat sledujicim zakulisi obchodu a kancelati. Vytvateni videi, ktera
ukazuji, jak Footshop funguje, jak sestavuje své kolekce, jak ziskava nove produkty

a co zameésthanci nosi.

V nésledujici tabulce 15 je navrh mési¢niho harmonogramu pro sdileni obsahu

na TikToku. Pondélky by slouzily k informovani zakaznikii o nejnovéjsich produktech

vydavanych v daném tydnu. Stfedy, patky a ned€le by byly urfeny pro outfitova

a rozbalovaci videa. Tato videa se snadngji vytvaieji a nejsou ¢asove naro¢na, takze je lze

pouzivat Castéji. Na konci kazdého mésice by bylo bud’ video ze zakulisi, kulturni video,

N 24

a nataceni, takze by se pouzivala pouze jednou mési¢né.

Tabulka 15: M¢si¢ni harmonogram pro TikTok

1.tyden 2.tyden 3.tyden 4.tyden
Pondéli Vydavani Vydavani Vydavani Vydavani
Utery - - - -
Stieda Rozbalovaci Outfit videa Rozbalovaci Rozbalovaci
Ctvrtek - - - -
Patek Oultfit videa Rozbalovaci Oultfit videa Oultfit videa
Sobota - - - -
Nedéle Rozbalovaci Outfit videa Rozbalovaci V zékulisi/kultura/kolekce

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zavér

Fenomén socialniho obchodu ptedstavuje prinik socialnich siti a elektronického
obchodovani. Vzhledem k tomu, Ze se socialni sité stile vyvijeji a stéle vice
se integruji s elektronickym obchodovanim, je pro podniky nezbytné, aby piijaly
socialni obchodovani a aby vyvinuly strategie, které vyuziji jeho potencial. Rychly
rist socialniho obchodovani neni zpiisoben pouze rostoucim vyuZzivanim a vyvojem
platforem sociélnich siti, ale také rostoucim vyznamem obsahu vytvafeného
uzivatelem. Stale vice lidi vyhledava obsah vytvofeny jinymi uzivateli, a proto je
dilezité, aby podniky vice pfemyslely o tom, jaky typ obsahu zvefejiuji.

Prace se zabyvala tématem vyuziti socidlniho obchodu ke zvySeni poctu
kupujicich a nabidla jim konkrétni navrhy, jak toho dosédhnout. Prace piedstavila
piehled socialnich obchodii a zpusoby, jak je firmy mohou vyuzit. Teoreticka ¢ast
prace byla vénovana vymezeni dulezitych pojmu a témat, ktera byla nasledné vyuzita
pro ucely praktické ¢asti. Prakticka ¢ast byla vénovana spole¢nosti Footshop, ktera se
zabyva prodejem obuvi a obleceni pfevazné v online prostiedi, a to prostiednictvim
svého e-shopu. Tato firma je povazovana za jednu z nejlepSich a nejsilnéjSich
spole¢nosti v této oblasti ve stiedni Evropé.

Na zaklad¢€ kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu byly navrZzeny konkrétni
zmeény ve vyuzivani jejich socidlnich siti, a to konkrétné Instagramu a TikToku. Tyto
zmény byly podrobné popsany a jejich cilem bylo zlepsit nejen prezentaci spole€nosti
na socialnich sitich, ale také vyuZzivani nastrojii socidlniho obchodu na zvolenych
platformach. Pro zjisténi zkuSenosti a nakupni zvyklosti spotiebiteli na socialnich
sitich byl proveden vyzkum pomoci dotaznikového prizkumu, diky kterému se
ukazalo, Ze nejcastéji je timto zpusobem nakupovano oble¢eni, obuv a kosmetika.
Zdaleka nejoblibenégj$i socidlni siti a uzivatelsky nejptivetivéjsi pro nakupovani je
Instagram, nésledovany TikTokem a Facebookem. Nasledné¢ napiiklad vétSina
respondenti nakoupila vyrobek na zakladé obrazku, doporuceni od znamého nebo
reklamy. Nejvétsi vyhodou nakupovani pres socialni sit¢ jsou snadno dostupné
informace, recenze zakaznikl a navody.

Na zakladé vysledki vyzkumu a z analyzy e-shopu spoleénosti, profila
na socialnich sitich a jejich vyuzivani nastroji socialniho obchodu byly sestaveny

navrhy na zlepSeni profilu spolecnosti Footshop na Instagramu a TikToku.
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Prilohy
Pfiloha 1 — Socialni obchodovani vs Tradi¢ni e-commerce

Social Shopping Vs. Traditional eCommerce

s >

SOCIAL SHOPPING TRADITIONAL ECOMMERCE

Engaging Analytical

Progressive Passive

Multi-dimensional One-dimensional

Emotional Transactional

Make Use of High-Quality Outdated

Eoptant Celebrities and big brands

Contemporary

Friends and creators

Influencer
‘ MarketingHub

Ptiloha 2 — V¢&k respondentd (v %)

=18-25 =26-35 =36-45 =46-55 =56avice

Ptiloha 3 — Vzdélani respondenti (v %)

1% 3%
= Zakladni
= Stredoskolské bez maturity
= Stiedoskolské s maturitou
= Vysokoskolské

= Vyssi odborné
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Priloha 4 — Kraj respondentti (v %)

Zlinsky kraj B 5
Jihomoravsky kraj 1 4
Moravskoslezsky kraj 1 4
Pardubicky kraj 1 4
Kréalovéhradecky kraj 1 5
Liberecky kraj ® 9
Karlovarsky kraj mmm 18
Plzensky kraj; W 23
Jihocesky kraj ® 8
StfedoCesky kraj I 112
Hlavni mésto Praha I 290

0 50 100 150 200 250 300

Ptiloha 5 — Nakup produktii prostiednictvim socialnich sitich

= Ano = Ne

Piiloha 6 — Navstéva sekci obchod

=Ano =Ne =Nevim, Ze takova sekce existuje
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Ptiloha 7 — Dokon¢it cely nakup v ramci aplikaci

= Ano = Ne

Ptiloha 8 — Kliknuti na odkaz v piispévka

= Ano = Ne

Ptiloha 9 — Cas straveném na socialnich sitich
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Ptiloha 10 — Ptispévek pro Pride month
<

wigo. footshop

%' Liked by cassferr_and 1420 others
footshop #*FOOTSHOP IS FOR EVERYONE #*

A e S N B s B e

a Q

Ptiloha 11 — Ptispévek podpora Ukrajiny

<

ez footshop

50 .
HELP UKRAINE |
WITH US

Qv

(&' Liked by globasaysno and 1 338 others
footshop Help Ukraine with us %" 4 &

The values of freedom, democracy, and peace must
not be just praised and lived by. On days like these,
they must be defended. We send strength and love
to all the people who face the unwanted
consequences of war aggression

a Q ® 0
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Ptiloha 12 — Ptispévek pro zlaty tiket
<

uiez footshop

WINRAFF
AU ALLY

Get a Golden Ticket
for 3 wins M

Sl O

1032 likes

footshop How to win the Footshop raffle?99
(success guaranteed, three times)

We promise you this is not clickbait. Anyone who's
ever participated in a raffle to buy some extremely
limited sneakers knows this feeling. You see them,
you fall in love with them, you get hooked, and all
you can imagine is the glow of your new pair
Anwlina An st wan b trrn far mille Bt than

A Q ® ©

Pfiloha 13 — Dotaznik

1. Pouzivate socidlni sité (napt. Facebook, Instagram, TikTok, Twitter atd.)?

e Ano
e Ne

2. Kter¢ socialni sité pouzivate?
e Facebook
e |nstagram
e Pinterest
e TikTok
o Twitter
e YouTube
e WhatsApp
e Jina...

3. Kolik ¢asu denné primérné stravite na socialnich sitich?
e Pl hodiny — 1 hodina

e 1hod-2 hod.
e 2hod-3hod.
e 4hod -5 hod.
e 5hod -6 hod.
e 6 hod. avice
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4. Koupili jste si nékdy produkt ¢i sluzbu, ktery jste vid€li na socialni siti?

e Ano
e Ne
5. Pokud jste na ptedchozi otazku odpoveédéli ano, co Vas inspirovalo k ndkupu?
e Reklama
e Fotka
e Video
e Néavod
e Influencer
e Doporuceni od znamych (rodina, kamaradi atd.)
e Online recenze
e Jind...

6. Prostrednictvim kterych socialnich siti jste uskute¢nili nakup po objeveni produktu

¢1 sluzbu?

e Facebook

e [nstagram
Pinterest
TikTok
Twitter
YouTube
WhatsApp
Jina...

7. Jak Casto nakupujete prostiednictvim socialnich siti?
e Ngkolikrat tydné

Jednou tydné

Jednou za 14 dni

Jednou za mésic

Méné nez jednou za mésic

8. Jaké kategorie zboZzi nejvice nakupujete prostiednictvim socialnich siti?
e Obleceni

Obuv

Kosmetika

Elektronika

Nabytek a doplitky do domacnosti

Potraviny

Péce o plet’, kosmetika a Sperky

Sportovni vybaveni

Zébava (knihy, hry atd.)

Sluzby

Jina...
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9. Jaké jsou podle Vas nejvétsi vyhody nakupovani na socialnich sitich?
e Duvéryhodnost
e Komunikace s prodavajicim
e Snadno dostupné informace

Recenze

Navody a tutorialy

Komunikace s ostatnimi uZivateli

Zkus$enosti s ndkupem

Individualni ptistup

Nakupovani s prateli

10. Co vas nejvice ovliviiuje pfi ndkupu na socialnich sitich?
e Hodnoceni uZivateli
Doporuceni od znamych (rodina, kamaradi atd.)
Pocet sledujicich na profilt
Vzhled profilu a ptispévki firmy/prodavajici
Nézor influencerti a celebrit
Online reklamy
Speciélni slevy a nabidky
Snadna pouzitelnost
Dodaci lhita
Vetsi nabidka produkta
USetieni Casil
Vse z pohodli domova
Riizné platebni metody (Dobirka, bankovni ptevod, kartou atd.)
Schopnost piimo komunikovat s prodejcem
Schopnost pfimo komunikovat s uzivateli, ktery produkt nebo sluzbu uz
vyuzili

11. Navstivili jste nékdy sekei Obchod na Facebooku, TikToku nebo Instagram?
e Ano
e Ne
e Nevim, ze takova sekce existuje

12. V soucasné dobé neni v Ceské republice mozné dokonéit nakup v ramci aplikaci
socialnich siti. Uvitali byste moznost provést cely nakupni proces od vybéru zbozi
az po vybeér platby a dopravy piimo na socidlnich sitich?

e Ano
e Ne

13. Vyuzivate pii hledani informaci o produktech socialni sit¢ — naptiklad pro zjisténi
dalgich informaci o znacce a jejich produktech, jak se prezentuje online, s kym
spolupracuje, recenze zakazniki, sledovani video navodu atd?

e Ano
e Ne
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Klikli jste nékdy na odkaz v ptispévku na socialni siti, abyste se dozveédéli vice o
produktu nebo sluzbé?

e Ano

e Ne

Nakoupili jste nékdy néjaky produkt na zakladé prispévku (fotky, videa, reklamy,
stories) na socialnich sitich?
¢ Ano na zaklad¢ influencera/ii
Ano na zékladé reklamy
Ano na zéklad€ odkazu ptimo v ptispévku konkrétniho produkt
Ne, ale inspirovalo mé to ke koupi néc¢eho podobného
Ne, nikdy

Jste soucasti néjakych online komunit, kde lidé diskutuji o zakoupenych produktech
a jejich nazorech?

e Ano

e Ne

Sdélujete informace o svych nakupech s lidmi, které¢ znate a ktefi maji podobné
zajmy?

e Urcité ano

e SpiSe ano

e SpiSe ne

e Rozhodné ne

Podle Vs, od koho je nazor nejdiveryhodné;si?
e Od firmy/prodavajici

e Od znamych (rodina, ptatele atd.)
e (Od influencerti
e Od uzZivatelt, ktery produkt uz zakoupili a vyuzili
e Od Recenznich stranek
Jaké je Vase pohlavi?
e Zena
e Muz

Kolik je Vam let?
o Vyplnit

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni

Stiedoskolské bez maturity

Stredoskolské s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

Jina...
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22. V jakeém kraji bydlite?

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Moravskoslezsky kraj
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj

23. Jaky je Vas pracovni stav?

24. Jaky je Vas osobni Cisty piijem?

Student s brigadou
Zamgstnany/a
Nezaméstnany/a
0oSVC
Rodic¢ovské

V dichodu

Do 6000 k¢
6001-8000 K¢
8001-10000 K¢
10001-12000 K¢
12001-15000 K¢
15001-20000 K¢
20001-30000 K¢
30001-50000 K¢
50001 K¢ a vice
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