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Navrh a zpracovani strategie pro zvySeni poctu
nakupujicich zakaznikia prostrednictvim Social
commerce vybraného subjektu

Abstrakt

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

V ramci teoretické Casti jsou popsany dulezité pojmy a souvislosti prostiednictvim
komparace Ceskych a zahrani¢nich odbornych zdroji zaméfenych na e-commerce, socialni
komerci, spotiebni a nakupni chovani, socialni média, socialni sité a jednotlivé platformy.
Poznatky ziskané komparaci odbornych zdroju slouzi jako podklad pro zpracovani praktické
Casti.

Prakticka ¢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 prostrednictvim socidlnich siti. Dalsi
Cast prace je vénovana kvantitativnimu vyzkumu, jehoz cilem je zjistit nakupni zvyklosti
spottebiteld na socialnich sitich. Na zaklade vysledki jsou stanoveny hypotézy, které jsou
podrobeny statistické analyze. Zavérem jsou na zaklade vysledki ziskanych ze vSech Casti

prace a vySe uvedeného vyzkumu uvedeny konkrétni navrhy a doporuceni pro dany podnik.

Klicova slova: e-commerce, social commerce, ndkupni chovani, socidlni média, socidlni

sit€, 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 svété jsou socialni sit€ pro vétsinu lidi kazdodenni zalezitosti.
Slouzi nejen ke komunikaci mezi ostatnimi lidmi, ale také k nakupovani, hledani inspirace
nebo rad a tipt na rizné véci. Social commerce je pruseikem mezi t€émito socialnimi sit€émi
a elektronickym obchodem. Oznacuje vyuzivani platforem socialnich 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 vytvareného uzivatelem.

Vytvotila tak pro podniky jedinecnou pfilezitost, jak smysluplnéji navdzat 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 personalizovanéjsi a interaktivnéjsi nakupni zazitek, coz muze
vést ke zvySeni spokojenosti a loajality zakaznikd.

Vyuzivani socialnich siti a social commerce vSak neni bez vyzev. S vyvojem
socialnich siti se méni i chovani a oekavani spotiebitelti. Internetovi prodejci si musi byt
téchto zmén védomi a musi jim pfizpusobit jim své strategie v oblasti socialnich siti. Musi
se rovnéz orientovat ve vysoce konkurenénim prostiedi internetového maloobchodu, kde
muze byt znacnou vyzvou vyniknout v davu.

Celkové socidlni obchodovani pfedstavuje novou vzruSujici hranici v oblasti
elektronického obchodovani a nabizi podnikiim vyznamné prilezitosti pro navazani kontaktu
se zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze se socialni sité naddle vyvijeji a stdle vice se integruji
do elektronického obchodovani, je pro podniky zdsadni, aby socialni obchodovani piijaly

a aby vyvinuly nové strategie, které vyuziji jeho potencial.
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2 Cil priace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout strategie pro zvySeni poctu
nakupujicich zakaznikli vybraného subjektu v oblasti e-commerce prostiednictvim
jeho podmnoziny social commerce. Dil¢im cilem pak bylo vyhodnoceni souc¢asného stavu
e-commerce a social commerce vybraného subjektu. Dal§im dil¢im cilem bylo zmapovani
spotiebniho chovani spotiebitelt na internetu (faktory, které ovliviuji zakazniky pii nakupu)
a vymezeni segmentu zakaznikti podle vybranych parametra, ktefi nakupuji online a pies
socidlni sité. Posledni dil¢im cilem bylo vyuziti online komunikacnich nastroji pro

optimalizaci social commerce.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast diplomova prace byla sestavena na zakladé reSerSe a studie Ceskych
i zahrani¢nich odbornych zdroji. Na zakladé literarni reSerSe byly analyzovany faktory
a informace, které nasledné slouzily jako podklad pro vypracovani praktické ¢asti prace.

Praktickd cast byla zpracovana na zakladé informaci ziskanych z provedeného
kvantitativnitho vyzkumu, které zkoumalo nakupni zvyklosti spotiebiteld na socidlnich
sitich. V uvodu praktické Casti byl podrobné charakterizovan vybrany subjekt Footshop.
Nasledné 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 pfi formulaci otazek a sestavovani dotazniku bylo zjistit ndkupni
zvyklosti spotiebiteld na socidlnich sitich, tj. jaké faktory ovliviiuji zakazniky
pii ndkupu na socidlnich sitich nejvice, jaké jsou hlavni divody, pro¢ nakupuji na socialnich
sitich, které platformy vyuzivaji, a na zakladé téchto jednotlivych kategorii ziskat celkovy
obraz o chovani zakaznikd, na které Footshop cili.

Vyzkumné Setfeni probihalo od 12. listopadu roku 2022 do 15. ledna roku 2023.
Dotaznik byl distribuovdn pomoci Google Forms a byl sdilen pomoci socidlnich sitich,
kterymi byly primarné Facebook a Instagram. Struktura vytvoreného dotazniku byla

navrzena tak, aby méla logickou strukturu a dynamiku, kterd napomohla udrzet pozornost

12



respondentd. Forma a obsah dotazniku byly vypracovany tak, aby respondentim vyplnéni
dotazniku zabralo co nejméné Casu a otazky pro né€ byly srozumitelné a jednoznacné. Na
dotaznik odpovédélo celkem 482 respondenti. Dotaznik obsahoval celkem 24 otdzek 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 odpovedi na vyzkumné otazky jsou vzajemné porovnavany a davany do piimé
korelace, vysledky jsou zobrazeny prostiednictvim graft.

Kromé slovniho vyhodnoceni dotazniku, které jsou podlozeny tabulkami a grafy, byla
k analyze a interpretaci vysledki pouzita také popisna statistika s x> — testem o nezévislosti.
Pro zjisténi zavislosti mezi promé&nnymi byly zvoleny nasledujici hypotézy:

Hi: Nékup produktd na socialnich sitich je zavisly na case straveném na socidlnich
sitich.

Hz: Nékup produktd na konkrétnich platformach socidlnich sitich je zavisly na vek
uzivateld.

Ha: Zapojeni do online komunity je zavislé na pohlavi.

Ha: Preference uskuteCnit cely nakup prostfednictvim socidlnich sitich zavisi
na frekvenci nakupt na socialnich sitich.

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

Kazdy testovany vztah byl formulovan pomoci nulové hypotézy (Ho) a alternativni
hypotézy (HI1), pficemz nulova hypotéza piredpokladala neexistenci vztahu mezi
zkoumanymi promeénnymi, 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) prostfednictvim programu MS Excel. Nasledné byl chi-kvadrat test ovéren
v programu Statistica.

Vypocet testového kritéria je ve tvaru:

(1.1)
Diéle byla porovndna hodnota testovaciho kritéria s tabulkovou kritickou hodnotou,

kterd je odvozena ze vztahu [(r-1)(s-1)]. Pokud byla hodnota testového kritéria vyssi nez
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hodnota kritickd, nulovd hypotéza (Ho) byla zamitnuta. V pfipadé, ze byla hodnota
testovactho kritéria niz§i nez hodnota kritickd, nebyla nulovd hypotéza (Ho) zamitnuta.
Jestlize byla nulova hypotéza zamitnuta, tj. byl prokdzan vztah mezi zkoumanymi jevy, byla
sila vztahu vypoctena pomoci Cramérova kontingencniho 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.

Cramérav kontingencni koeficient:

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

Popisna statistika byla pouzita také v piipadé faktort, které nejvice ovliviuji
zakazniky pii nakupovani na socialnich sitich. U téchto faktori byla prostfednictvim
programu MS Excel vypoctena stfedni hodnota a hodnota variability ordindlnich
proménnych. K vypoctu stfedni hodnoty byl pouzit median. Hodnota medianu rozdélila
rozlozeni souboru usporadané podle hodnot této proménné na dvé poloviny.

Déle byla v praci charakterizovana variabilita proménnych pomoci dolnich a hornich
kvartila. Stanovenim dolniho kvartilu bylo mozné urcit, ze 25 % jednotek souboru se nachazi
pod touto hodnotou, hodnota druhého kvartilu predstavovala medianovou hodnotu a velikost
tfettho neboli horniho kvartilu urovala, ze 75 % populace se nachédzi pod touto Grovni
(. 25 % bylo nad touto trovni). Vysledky byly zobrazeny pomoci krabicového grafu
(box plot) — grafického znazornéni, které poskytovalo rychlou a prehlednou informaci
o umisténi, variabilit¢ a pfipadném asymetrickém rozlozeni hodnot zkoumaného
statistického souboru.

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

Dal$i metodou diplomové prace, ktera na vyzkumni Setfeni navazovala, byla analyza
socialnich siti internetového obchodu Footshop (konkrétné prezentace, obsah, social
commerce a komunikacni nastroje), ktera byla provedena jak na zakladé subjektivniho

pohledu autora prace, tak na zaklade vysledkl vyzkumu.

14



Kvalitativni vyzkum

Pro kvalitativni vyzkum byla zvolena metoda polostrukturovaného rozhovoru, ktery
byl proveden v bfeznu 2023 se zastupcem spolecnosti Footshop. Hlavnim cilem tohoto
polostrukturovaného rozhovora bylo zjistit, jak Footshop vyuziva socialni sité a socialni
obchodovani, jaké jsou jeho soucasné strategie a na jakou cilovou skupinu se zaméiuje.
Praméma délka rozhovoru byla pfiblizné 10 az 15 minut. Pfi pfepisu rozhovoru pro
diplomovou praci byly vynechany nepodstatné informace, které nesouvisely s odpovedi na

konkrétni otdzku, nebo které se dané problematiky pfimo netykaly.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka cast diplomové prace se zaméfuje na zakladni piehled o pojmu
e-commerce (rozdéleni podle subjektd, vyhody spojené s elektronickym obchodovanim
a aktualni cisla) a jeho podmnozinou social commerce. Dale se zabyva vymezenim pojmu
social shopping, socidlni média, socidlni sit€, nakupovani na jednotlivych sociélnich sitich,

spotfebni chovani, pojem zakaznik a typologie online zakaznik.

3.1 Pojem zakaznik

V roli spotiebitele a zakaznika se ocitnou pribéhu zivota vSichni a je nesmirné dilezity
vyznam téchto dvou slov rozliSovat. Pojem spotrebitel je povazovan za pojem obecnéjsi
a jednoduse feCeno zahrnuje vSe, co spotfebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme.
Spotiebitelem je napiiklad dit€, pro které rodice koupili boty. Zakaznikem je ten, ktery dany
zbozi &i sluzbu nakoupi a zaplati, ale nemusf ji spotiebovavat (VYSEKALOVA, 2011).

Podobné tyto dva pojmy rozliSuje také Zamazalova (2009) a pfifazuje k nim jesté
pojem nakupujici. Dle Zamazalové (2009) je spotiebitel povazovan za konecného
spotiebitele, ktery produkt vyuzivda pro svou vlastni potfebu. Zakaznik je ten,
kdo projevuje zajem, vystupuje do jednéni, anebo prohlizi urcity produkt. Zakaznik se potom
stdvd nakupujicim v okamziku uskute€néni nakupu. Nakupujici pfitom nemusi byt
konecnym spotiebitelem.

Zakaznik je fyzickd nebo pravnicka osoba, ktera nakupuje zbozi nebo sluzby jiné
spolecnosti. Zakaznici jsou nejdilezit€jsi soucasti kazdého podniku, bez nich nemohou
podniky  dale  existovat. Vsechny  podniky si  navzagjem  konkuruji,
aby prilakaly zakazniky, a to bud’ pouzivanim riznych marketingovych strategii, snizovanim
cen, aby rozsifily svou zékaznickou zéakladnu, poskytovanim vynikajictho zdkaznického
servisu anebo vyvojem jedine¢nych vyrobka a zazitkt pro své zakazniky (KENTON, 2021).

Kozel (2006) ve svych publikacich rozdé€luje zdkazniky do nasledujicich skupin:

e Spotiebitelé — osoby a domdcnosti, ktery nakupuji produkty pro svou vlastni
spotrebu.

e Vyrobci — firmy. Nakupuji produkty k dal§imu pouziti, napt. vyroba.

e Obchodnici — jednotlivci a organizace. Nakupuji produkty za ucelem dal§iho

prodeje.
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e Stat — stitni instituce, orgdny a neziskové organizace. Produkty nakupuji
z divodu plnéni vefejnych sluzeb.
e Zahrani¢ni zakaznici — kdokoli z vySe uvedenych skupin, kdo ma bydlisté,

sidlo, misto podnikani v cizim staté.

3.1.1 Spotrebni a nakupni chovani

Rozhodovani je kli¢ovou soudasti spotfebniho chovani. Clovék denné &ini fadu
rozhodnuti tykajicich se vSech aspektl jeho kazdodenniho Zivota. VétSinou vsak tato
rozhodnuti Cini, 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 ucinit rozhodnuti, musi mit
k dispozici nékolik variant, z nichz si mize vybrat. Pii nakupu ma ¢lovék na vybér z mnoha
moznosti, jako je znacCka, kvalita, mnozstvi, vzhled produktu, zptsob platby a misto nakupu
(SCHIFFMAN, 2012).

Pojem spotiebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivci, skupiny a organizace vybiraji,
kupuji a vytazuji zbozi, sluzby a myS$lenky uspokojujici jejich potieb a prani. Cilem kazdého
marketéra je pochopit teorie spotfebniho chovani, jelikoz kazdy zakaznik je unikatni a ma
jiny potieby. Na spotiebni chovani navazuje kupni chovani spotiebitele, ktery je ovlivnén
kulturnimi, spoleCenskymi a osobnimi faktory znichz mivaji nejSir§i a nejhlubsi vliv
kulturni (KOTLER, 2013).

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

1. Inovatofi (2,5 % spotrebiteld) — maji radi inovace a usiluji o to, aby méli
nejnovéjsi  produkty. Upfednostiiuji nové technologie a  vyrobky
pted porfizovaci cenou. Je pro né€ také dulezité, aby byl vyrobek vysoce efektivni
a meél potencial se ddle vyvijet. Zajimaji se o technicky pokrok
a udavaji trendy ve svém oboru, av§ak nemaji vliv na ostatni skupiny.

2. Vysoce adaptabilni (13,5 % spotiebitelll) — maji moc ovlivnit ostatni skupiny.
Velmi rychle pfijimaji nové vyrobky, ale pfed jejich nakupem je peclivé
provéfuji. V marketingové komunikaci je nezbytné, aby firmy tuto skupinu
rychle oslovily, a to kvili jejich schopnost §ifit relevantni informace a vliv

na ¢asnou veétsinu.
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3. Casna vétsina (34,5 % spotiebitelt) — nenechaji se snadno ovlivnit vid&imi
skupinami. Pfi pofizovani jakéhokoli nového produktu jsou spiSe opatrni.
Nenechavaji se ovliviiovat nazorovymi vadci a nejsou ochotni riskovat penize
za neovefeny produkt ¢i technologii. Cilem marketingové komunikace je tuto
skupinu ¢asem ziskat na svoji stranu.

4. Pozdni vétSina (34,5 % spotiebiteld) — tzv. skupina skeptikd. Vyrobek
si pofizuji 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 pfesnou komunikacni strategii.

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

Obrazek 1: Typologie zdkaznika podle jejich ndkupniho chovani

Teorie ifeni inovaci (Diffusion of innovation theory)

Innovators Early Adopters Early Majority Late Majority Laggards T
Inovétofi Casni osvojitelé Casna vétsina Pozdni vétdina Opozdilci (Cas)
NadSenci Vizionafi Pragmatici Konzervativci Skeptici

Zdroj: Vysekalova, 2011
3.1.2 Typologie online zakazniku

Discount shopper (tzv. zdkaznik nakupujici se slevou) — nejsou skutecné vérni urcité
znacce a snadno prechéazeji z jednoho internetového obchodu k druhému. Je to jeden
z nejcastéjSich typu 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 produktll) — tato kategorie kupujicich

se pohybuje predevsim v oblasti mody a technologii. Jsou posedli nejnovéjSimi produkty
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ajsou ochotni si priplatit, aby méli vyrobek jako prvni. Pro né je cena prodavanych produktt
méne dulezita nez trendy. Kromé novinek si ceni také piibéhu a image znacky
(RODRIGUES, 2021).

Loyal customers (tzv. vémi zékaznici) — vérni zakaznici jsou oblibenym typem
zakaznikd ve vSech firmach, at' uz online nebo off-line. Jsou to ambasadofi znacky, ktefi
u vas cCasto nakupuji a zvou své pratele. Jsou také ochotni zanechat pozitivni recenze
a komentafe, pokud je o to pozadate. RozSifuji o vasi znacce dobré slovo
a presveédcuji ostatni lidi, Ze jste skvela volba. Generuji vétsi piijmy nez ostatni kupujici, ale
jsou relativn€é malou skupinu, jelikoz pfeména zakaznika v loajalniho zékaznika je
dlouhodoby proces, ktery muze trvat i nékolik let (LAHUNOU, 2022).

Impulse buyers (tzv. impulzivni kupujici) — podobné jako potulni zakaznici nemaji
impulzivni kupujici pfi ndkupu na mysli konkrétni vyrobek. Prochdzeji web
a kdyz jim padne do oka perfektni zbozi rychle provedou ndkup pohanéni emocemi. Témto
zakaznikiim se snadno prodava zbozi a jsou otevieni doporu¢enim. Impulzivni kupujici jsou
proto obzvlasté nachylni k nakupovani v odvétvich, ktera se rychle meéni, jako je mdda,
kosmetika a technologie (BURKARD, 2019).

Wandering customers (tzv. potulujici se zdkaznici) — Casto nemaji predstavu, co chtéji
koupit, a je nepravdépodobné, ze by zlstali vérni jedné znacce nebo Casto nakupovali. Sviij
volny Cas travi prechazenim z jedné webové stranky na druhou, prohlizenim riznych
produktl a klikanim na reklam. Mohou to byt naptiklad teenagefi, ktefi miluji online
nakupovani, ale nemohou si dovolit v§echno koupit (LAHUNOU, 2022).

Experience shoppers (tzv. zkuSenostni zakaznici) — mnoho zakaznikli nakupujicich
online dava pfednost zazitkovému nakupovani pred Cimkoli jinym. Nechtéji se citit
jakykoliv dalsi zadkaznik na webovych strankach. Hledaji osobni a bezproblémovy zazitek
pii nakupovani. Pokud je webova stranka naptiklad pfili§ pomala, nebo nejsou vizualné
piijemné nebo moderni a proces objednavky trva piili§ dlouho a je komplikovany, mize je
to snadno odradit (RODRIGUES, 2021).

Need-based-shoppers (tzv. zakaznici nakupujici podle potieb) — tito online kupujici
nav§tévuji webové stranky s konkrétnim cilem. Maji néjaky problém a potiebuji k jeho
vyteSeni konkrétni produkt. Proto vénuji velkou pozornost podrobnym popisim a Casto
porovnavaji produkty na riznych webovych strankach. Malokdy nakupuji emocionalné nebo

si pofizuji néco, co neplanovali. Nejenze jim zalezi na kvalité¢ produktu, ale ceni si také

19



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 pusobici na zakaznika pri nakupu na internetu
Existuje mnoho faktori, které plsobi na chovani zdkaznika v pribéhu online
nakupovani. Mezi tyto faktory, které ovliviiuji zdkazniky pfi online nakupovani, fadi
Constantinides (2002):
e Osobni podnéty (pozorovatelné a skryté) — vék, pohlavi, zaméstnani,
ekonomicka situace, zivotni styl, psychologické.
e Ostatni podnéty — kulturni, spolecenské, ekonomické a politické.
e Marketingové podnéty — marketingovy mix (produkt, cena, distribuce,
komunikace).
e Web experience — pouzitelnost, interaktivita, diivéra, vzhled a kontent webu.
e Rozhodovaci proces kupujiciho — identifikace problému, vyhledavani, budovani
davéry, vyhodnoceni alternativ, po nakupni chovani.
e Reakce kupujiciho — volba produkti, volba znacky, volba prodejce, nacasovani

koupé.

3.2 E-commerce

E-commerci neboli elektronickym obchodovdnim se rozumi vyuZivani internetu
a elektronickych prostiedkt a technologii k provadéni obchodu (prodej, nakup a vyména
vyrobku, sluzeb a informace) v ramci podniku, mezi podniky a mezi podniky a spotiebiteli.
K dodani findlniho vyrobku nebo sluzby mize dojit prostfednictvim internetu nebo mimo
n¢j v realném svété (WHINSTON, 1997).

Také to 1ze definovat jako moderni obchodni metodiku, ktera fesi potreby organizaci
a obchodniki snizit naklady, ale zaroven zlepsit kvalitu zbozi a sluzeb
a zvysit rychlost poskytovani sluzeb pomoci internetu. Hlavni rozdil mezi elektronickym
obchodem a tradicnim obchodem spociva v tom, ze umoziiuje obchodovat se zbozim,
s penézi a s informacemi online pomoci elektronického zatfizeni. Ke sméng¢ jiz nejsou potfeba
fyzické obchody, penize a vyrobky (GOEL, 2007).

Elektronické obchodovani mize mit mnoho podob v zavislosti na stupni digitalizace
prodavaného vyrobku nebo sluzby, procesu dodani a platebniho procesu. Produkty a sluzby,
platebni procesy a procesy doruceni mohou byt fyzické nebo digitdlni. V tradi€nim obchodé

jsou vSechny tyto tii aspekty fyzické, v Cisté elektronickém obchodé jsou vSechny digitalni.
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Pokud existuje alesponl jeden digitdlni aspekt, pak se jednd jenom o ¢astecny 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 zdkladnitho procesu
obchodovani (ndkup a prodej) pies internet. E-business na druhé strané zahrnuje zéasadni
zménu klasického obchodniho modelu na internetovy podnik. Zasadni rozdil v téchto dvou
terminech spociva v mife, do jaké organizace transformuje své obchodni model, operace

a postupy prostrednictvim internetu (MANZOOR, 2010).

3.2.1 Modely e-commerce podle subjektu

Obchodni organizace se muze organizovat tak, aby provadéla elektronické
obchodovani s riznymi typy obchodnich partneri, kterymi mohou byt napfiklad jiné
obchodni spolecnosti 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 probiha mezi dvéma spottebiteli, ktefi si mezi sebou kupuji
a prodavaji zbozi prostfednictvim webové stranky nebo aplikaci provozovanou tfeti stranou
(KORPER, 2000).

Subjekty elektronického podnikdni mohou byt firmy, bézni spotiebitelé, zamestnanci
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 (napfiklad mezi firmou a jejim dodavatelem a odbératelem).

e B2C (Business to consumer) — transakce produkti nebo sluzeb od podniku
k jednotlivym finalnim spotfebitelim (konecny zakaznik).

e B2G (Business to government) — zahrnuje transakce mezi podniky a orgdny stitni
Spravy.

e (C2C (Consumer to consumer) — jednotlivi spottebitelé prodavaji nebo nakupuji
od jinych spotiebitelt. C2C model se sklada ze 3 subjektt: prodavajici spotiebitel,
kupujici spotiebitel a tfeti strana, kterd poskytuje platformu pro spotiebitele
a dohlizi nad transakci (naptiklad EBay, Amazon, Aukro atd.)

e B2E (Business to employee) — vnitropodnikova sit, kterd umoziuje spole¢nostem

poskytovat sluzby, informace nebo produkty svym zaméstnanctim.
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B2R (Business to reseller) — podnikani ve vztazich, ktery mé firma se svymi
obchodnimi zdstupci.

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 obchodovani na internetu

S elektronickym obchodovanim je spojeno nékolik vyhod, z nichz t€zi nejen zakaznik,

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

Vyhody pro firmy

Prekonani geografickych omezeni — podnikatelé, ktefi maji pouze kamenné
prodejny, jsou omezeni zemépisnou oblasti, kterou mohou obsluhovat.
S elektronickym obchodem maji k dispozici cely svét. Navic diky internetu a m-
commerce, tj. elektronickému obchodovani na mobilnich zafizenich, zmizela
téméf vSechna zbyvajici geografickd omezeni (OKHREM, 2022).

Niz$i ndklady — jednim z nejhmatatelnéjSich pozitiv elektronického obchodovani
jsou niz§i provozni naklady. Prodejci nemusi platit ndjemné za prostory a ma
k dispozici automatizované pokladny, fakturace, platby, sprava zasob a dalsi
provozni procesy, které snizuji pocCet zaméstnanci potiebnych k provozu
elektronického obchodu ve srovnani s tradi¢nimi kamennymi obchody. Déle pak
online reklama a marketing: Mezi reklamni{ kandly, které mohou byt nakladovée
efektivni, patii organicka navstévnost z vyhledavaca pomoci SEO (search engine
optimization), pay per click (platba za kliknuti) a nav§t€vnost ze socidlnich médii.
Cast téchto snizenych nakladd pak lze pienést na zakazniky v podobd
zvyhodnénych cen, online akci (naptiklad doprava zdarma, darky k nakupu atd.)
(ZANZALARI, 2022).

Otevieno 24/7/365 — zde neni zadnd oteviraci doba. Webové stranky
elektronického obchodu mohou bézet nonstop. Navstévnici mohou zadavat
objednavky mimo pracovni dobu kamenného obchodu. Z pohledu obchodnika to
zvySuje pocet moznych objedndvek a neomezuje potencidlni zdkazniky, ktefi
nemohou navstivit fyzicky obchod vzdy, kdyz je otevieny (NOLAN, 2022).
Vice moznosti pro zakazniky — zakaznici chtéji stale vice zpasobu, jak vyhledavat,

porovnavat a nakupovat produkty. Néktefi zakaznici to radéji delaji online, nez
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aby museli navstivit kamenny obchod. Elektronické obchodovani umoziuje
podnikiim tuto moznost poskytnout (FACTORY, 2021).

Viditelnost ve vyhledavacich — fyzicky maloobchod se fidi znackou a vztahy se
zakazniky. Kromé téchto dvou faktori je online maloobchod pohanén takeé
navstévnosti z vyhledavaci. Neni neobvyklé, Zze zakaznici najdou a kliknou
na odkaz ve vysledcich vyhleddvdni a ocitnou se na webovych strankich
elektronického obchodu, o kterém nikdy neslySeli. Tento dodateCny zdroj
navs§tévnosti mize vést k dodateCnym prodejim, rustu znacky a mnoha dal§im
vyhodam, které mohou byt pro nékteré podniky zlomovym bodem (OKHREM,
2022).

Sbér dat a tdaji — webové stranky elektronického obchodu mohou podnikateliim
pomoci shromazdovat udaje o tom, jak a kde zakaznici nasli jejich webové
stranky, a také o jejich ndkupnich zvyklostech. Tyto tidaje mohou byt velmi cenné

pii budoucich obchodnich a marketingovych rozhodnutich (PILLEMER, 2020).

Vyhody pro ziakazniky

Vétsi vybér produktd i obchodnikiih — Elektronické obchodovani umoziuje
zakaznikim vybrat si pozadovany vyrobek nebo sluzbu od jakéhokoli dodavatele
kdekoli na svéte. K dispozici je také mnohem vétSi  vybér
a sortiment vyrobkt nez v béznych kamennych obchodech (FACTORY, 2021).
Jednoduchost a pohodlnost — elektronické obchodovani je vyhodné pro ndkup
zbozi nebo sluzeb bez fyzickych omezeni. Zdkaznici si mohou koupit témér
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 udaje
o kreditni nebo debetni karté a provést okamzitou platbu (CLOUDTALK, 2019).
Nizsi ceny — produkty nabizené pfes internet jsou zpravidla levnéjsi nez vyrobky
v obchodech. Webové stranky obvykle nabizeji spoustu specidlnich 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 potiebuji, 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 zakaznici 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 par
hodin, podle toho, o jaky druh sluzby se jedna (CLOUDTALK, 2019).

e Detailni informace — internet je hlavnim nastrojem pro provadéni transakci
elektronického obchodu. Umoziuje také zakaznikim vyhledavat informace
o produktech, porovnavat ceny a nakonec vyhodnotit, zda je to pro né ten spravny
vyrobek. VSe, co je potieba k rozhodnuti o koupi, je doslova na dosah ruky:
recenze od jinych uzivateld, webové stranky, které porovnavaji vyrobky a ceny,

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

3.2.3 E-commerce v ¢islech

V soucasné dobé je v Ceské republice vice nez 50 000 e-shoptl. Podil e-commerce
na maloobchodu &ini v CR kolem 13,5 %. Jednd se 2,3 % ndrGist oproti piedchazejicimu
roku. Predpoklada se, ze do konce roku 2022 bude obrat téchto e-shopt piesahovat
200 miliard korun. Mezi nejoblibengjsi kategorie sortimentu se zafazuje obleceni a dopliiky,
diim a zahrada, potraviny, potraviny, détské zbozi a elektronika. Cesi nejradgji nakupuji
online z pocitace, pak z mobilu, a na tfetim misté tablet. Pro srovnavani zbozi a cen vyuzivaji
tyto nejpopularnéjsi srovnavace: Heureka.cz, Zbozi.cz a Glami.cz (E-COMMERCE, 2022).

Poget domacnosti s pristupem k internetu v Ceské republice neustdle roste. V roce
2021 bylo k internetu pfipojeno jiz 83 % domadcnosti, zatimco v roce 2010 to bylo 56 %. To
samozi'ejmeé souvisi s rostoucim poctem uzivatell internetu. V roce 2021 pouzivalo internet
82,7 % cCeské 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 domacnosti s pristupem k internetu
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Podle udaji Ceského statistického Gfadu nakupuji na internetu nejéast&ji lidé ve véku
25-34 let (viz graf 2). Nejpocetnéjsi skupina nakupujicich ma spise vys$si vzdélani, vétSinou
se jedna o vysokoskolaky. Mezi nejcastéjsi problémy pii nakupovani online se zatfazovalo:
zbozi bylo doruceno pozdéji, zbozi dorazilo poskozené, problémy s reklamaci, technicky
problémy na webu pii tvorbé objednavky, potize pii hledani informaci o zarukach
&i piipadné 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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Srovnani 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. misté s 71,2 %.
Nejvyssi pocet nakupujicich pres internetu v EU ma Dénsko, kde nakupovalo online 89,3 %
obyvatel, dile Nizozemsko s 86,6 % a Svédsko s 84,4 %. Na opatné strané spektra stoji
Rumunsko a Bulharsko s nejniz§im poctem nakupujicich online v EU, a to pod 40 % v roce
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 socidlni obchodovéni, se tyka
transakci elektronického obchodu provadénych prostrednictvim socidlnich médii. Nékteri
povazuji s-commerce za podmnozinu e-commerce. Presnéji feCeno se jedna o kombinaci
elektronického obchodovani, e-marketingu, podpurnych technologii a obsahu socidlnich
médii. Z obrazku ¢. 2 je patrné, ze socialni obchod vznika integraci elektronického
obchodovani a e-marketingu s vyuzitim webovych aplikaci a socidlnich médii. Tato
kombinace je podpofena teoriemi, jako je socialni psychologie, chovani spotiebitelti a online
spoluprace. Vysledkem je soubor uziteCnych aplikaci, které jsou tzv. motorem socidlniho
obchodu (TURBAN, 2017).

Obrazek 2: Socialni obchod slozeny
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Zdroj: Turban, 2017

V tradicnim elektronickém obchodovani prodéavaji maloobchodnici produkty
na svych vlastnich aplikacich a webovych strankach. Mohou inzerovat zbozi na socialnich
sitich, ale zakaznici musi kliknout na internetovy obchod prodejce, pokud chtéji vyrobek
prozkoumat a koupit. Pfi socialnim obchodovani prodavaji prodejci vyrobky
prostiednictvim svych profilti na riznych socialnich sitich. Spotfebitelé mohou objevovat,
a dokonce i1 nakupovat produkty vyhradné¢ v ramci platformy socidlni sité, takze nikdy
nemusi prerusit svij socialni zazitek. Prodejci mohou vyuzivat funkce socialnich zprav
a aplikace, jako je Facebook Messenger, k poskytovini podpory kdykoli a kdekoli
(EMPLIFI, 2021).

Podle Kazmi (2020) 1ze cyklus socidlniho obchodovéni rozdélit do péti fazi, tzv. 5C
socidlniho obchodovani. Prvni fazi je obsah, ktery mohou vytvaret spottebitelé, influenceti
i samotné spoleCnosti k vyvolani zajmu o produkt. Mlze se jednat o Zivé vysilani ukazky

produktu apod. Poté ndsleduje hlas zdkaznika. Spotfebitelé sdileji zpétnou vazbu na urcity
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vyrobek po jeho pouziti na recenznich strankach, webovych strankach a socialnich médiich.
Mnoho spotiebiteld se pfed rozhodnutim obraci na to, co fikaji ostatni. Tteti fazi je pohodli.
Spotiebitelé stale Castéji hledaji feSeni, ktera jsou dostupna jednim kliknutim. Pak pfichazi
konverzace, spotiebitelé a influencefti 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 produkti.
Obrazek 3: 5C socidlniho obchodovéni
5C'S OF SOCIAL COMMERCE
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Kli¢ovou otazkou, ktera zatim zastava 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 jind prenosna elektronika. S-commerce,
ktera 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 umoziuje uzkou interakci mezi za€astnénymi stranami (BOARDMEN, 2019).

Social media marketing (marketing na socidlnich 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
zvefejiuji reklamy, v nichz prezentuji své produkty. Reklamy obsahuji CTA (call to action)
tlacitko, které presmeéruje potencidlni zdkaznik na webové stranky. Socidlni obchodovani
umoznuje spotiebitelim nakupovat produkty a sluzby pfimo od znacky, a to v ramci dané

platformy (LAING, 2021).
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Socidlni obchodovani predstavuje integraci nakupovani a socialnich médii. Jedna se

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

a sluzeb online. Hlavnim cilem socidlniho obchodovani je budovani vztahu se zdkazniky,

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

(2014) 1ze socialni obchodovani 1ze rozdélit na 7 typa nakupniho a prodejniho chovani:

Social network driven sales — prodej fizeny socialnimi sitémi nastava, kdyz
spotiebitel zakoupi produkt, protoze byl na stranku odkazan prostrednictvim
socidlnich médii, jako je Facebook, Twitter, Instagram nebo Pinterest. Piikladem
muze byt funkce tlacitka ,,nakupovat‘, kterd je k dispozici na Facebooku.
Platforms for peer-to-peer sales — platformy pro vzdjemny prodej jsou platformy,
které nabizeji komunitni trh, na némz si jednotlivci navzajem prodavaji zbozi. Maze
to byt prostfednictvim aukcnich stranek, jako je Aukro, nebo mohou jednotlivci
nahravat své zbozi za pfedem stanovenou cenu, jako je tomu na Vinted.

Social shopping (socidlni nakupovani) — tento typ socidlnitho obchodovani se tyka
internetovych obchodu, které vyuzivaji razné socialni funkce. Stranky zahrnuji
funkce chatu a diskusni fora pro vyménu rad a nazorti, cimz napodobuji nakupovani
off-line.

Pick list sites (stranky se seznamem zakaznikd) — jednd se o formu nakupovani
podle preferenci uzivateld. Tyto webové stranky poskytuji uzivatelim moznost
vytvaret a sdilet seznamy vyrobku, z nichz pak mohou nakupovat ostatni uzivatelé.
Group buying and daily deals (skupinové ndkupy a denni nabidky) — tyto webové
stranky nabizeji spotiebitelim moznost koupit zbozi ¢i sluzbu za snizenou cenu,
pokud se na nakupu dohodne dostate¢ny pocet osob.

Participatory commerce — tento zpusob lze také oznacit jako ‘‘crowdfunding‘‘ nebo
“crowdsourcing‘‘. V tomto ptipadé se spotiebitelé podileji na vyrobnim procesu
prostiednictvim hlasovani, spolecného navrhovani vyrobki a financovani vyroby.
User review websites — nakonec tu jsou webové stranky s recenzemi uzivatela. Ty
se tykaji prodeje, ktery byly podporen recenzemi produktt nebo sluzeb. Prikladem
je funkce Amazonu, kde lidé mohou vidét, co si koupili ostatni lidé, ktefi si koupili
stejny vyrobek jako oni. Kromé toho existuji i rizné iniciativy pro zdkazniky

za sdileni produkti nebo nakupt prostiednictvim platforem socialnich médii.
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3.3.1 Obsah generovany uzivateli (UGC)

Na rozdil od elektronického obchodu, ktery umoziuje pouze jednosmeérnou
komunikaci pfi nakupovani, umoziiuje s-komerce umoziuje obousmernou komunikaci mezi
spotiebiteli a vytvaii komunity kolem znacky. Na webovych strankdch a strankach
socialnich médii je podporovano socialni chovani, coz vede k naristu obsahu vytvareného
uzivateli (BOARDMEN, 2019).

Uzivatelsky obsah oznacuje medialni obsah, ktery vytvareji koncovi uzivatelé a ktery
je vefejné dostupny. S narGstem obsahu vytvareného uZzivateli na webu ma uzivatel (nebo
spotiebitel) do znacné miry kontrolu nad konverzaci o znacce. V dusledku toho nemusi
tradi¢ni marketingové strategie (naptiklad reklamni bannery) v prostedi socidlnich médii
prili§ dobfe fungovat (TURBAN, 2015).

Jde také o neplacené nebo nesponzorované prispévky na socidlnich sitich, které lidé
sdileji na vSech sitich, kdyz pouzivaji né&jaky produkt nebo sluzbu, nebo o nich basni.
Prikladem uzivatelského obsahu je, kdyz blizky pfitel zverejni na Facebooku prispévek
o fantastickém zazitku z hotelu, ve kterém byl ubytovan, nebo kdyz znacka preposila
Instagram Stories od zakaznikti z vefejné akce, kterou poradala (MAZOURI, 2021).

Uzivatelsky obsah mize pochazet od zakaznikd, vérnych zakaznikt znacky, a dokonce
i od samotnych zaméstnancli. Zakaznici mohou zvetejiovat videa z rozbalovani, recenze
produkti atd. a znaCky mohou ukazat hodnotu a piibéh své znacky a produktd
prostiednictvim rizného obsahu ze zakulisi a ukazek produkti. Obsah generovany uzivateli
ma mnoho styli a formatd. Mezi hlavni patii: obrazky, videa, obsah socidlnich médii,
recenze, recenze produkti, zivé pienosy a prispévky na blogu (BEVERIDGE, 2022).

Hlavni vyhody uzivatelského obsahu spocivaji pfedev§im v tom, ze jsou autentické
a davéryhodné. Recenze, piispévky na socialnich sitich, videa atd. vytvareji zakaznici, ktefi
produkty sami vyzkousSeli, tudiz to, co o vyrobku tvrdi, je objektivni. Neni divod, aby
zakaznici pomlouvali podniky, pokud jsou s jejich nabidkou spokojeni. Proto se mohou
spolehnout na uzivatelsky obsah pfi propagaci svych produkti potencialnim zakaznikiim.

Za druhé, pomdha “‘zlidstit** znacku. Kdyz je zprava zasilana znackou, spotiebitelé
maji pocit, ze nemluvi se ‘‘skuteCnou‘‘ osobou. Zeyména v dnesni digitalizované dobé je
obsah znacek Casto dorucovan prostiednictvim e-mailu a online reklamy. Obsah generovany
uzivateli pochazi od skutecnych lidi s autentickymi pfibéhy o jejich zkuSenosti s produkty.
To pomaha ostatnim spotfebitelim snadnéji se ztotoznit s jejich potfebami nebo problémy

a lépe se rozhodovat pii nakupu (viz obrazek 4).
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V posledni fadé 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, zakaznici budou o své pozitivni zkuSenosti dale sdilet a znacky
mohou tento obsah vyuzit k dalsi propagaci svych produkti. Znacky také mohou zakazniky
povzbuzovat ke sdileni svych zkuSenosti prostfednictvim rtiznych soutézi. To znaCkam
pomdha nejen ziskdvat vice obsahu, ale také udrzovat dobré vztahy se svymi zakazniky
(VUONG, 2022).

Obrazek 4: Davéra spotiebitela
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3.3.2 Social shopping

Nakupovani lze povazovat za spoleCenskou aktivitu. Socidlni nakupovani je
nakupovani online pomoci nastroji a platforem socialnich médii a sdileni nakupnich
zkuSenosti s ostatnimi. Jedna se o rostouci aktivitu v oblasti socidlniho obchodovani.
Socidlni obchod kombinuje elektronické obchodovéni a socidlni média. Socidlni
obchodovani tak ptebira klicové prvky socialnich médii (napt. diskusni skupiny, blogy,
recenze atd.) a vyuziva je pred, béhem a po online nakupovani (TURBAN, 2015).

Socidlni nakupovani oznacuje cely proces nakupu na platformé socialni sité. Cilem je
upoutat pozornost nakupujicich pomoci kazdodenniho obsahu a proménit je ve stalé
zakazniky. Socialni nakupovani zasadné zmeénilo zpusob, jakym se podniky
a spotfebitelé spojuji. Je to dynamicky, poutavy zazitek, ktery nahrazuje zdlouhavé
a Casové naro¢né transakce. Socidlni nakupovani je povazovano za budoucnost
elektronického obchodovani. Proto si podniky musi uvédomit hlavni rozdily a jak se 1i8i od

tradi¢niho elektronického obchodovani, viz ptiloha 1 (MILEVA, 2022).
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Vyuziva také socialni sité k prodeji vyrobka a sluzeb pfimo spotiebitelim. Zahrnuje
celou nakupni zkuSenost do interaktivnich funkci dostupnych na riznych platformach
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 pfispévky
k propagaci svych vyrobka a k poskytovani informaci zakaznikiim. Nabizeji odborné
poradenstvi a podporu, aby potencidlni zdkazniky zaujaly. Podporuji také komentare
a diskuse, aby zvysily povédomi o znaCce a ziskaly poznatky od spotiebiteld (DOPSON,
2022).

V poslednich letech se objevilo nékolik modelt a strategii socialniho nakupovani.
Neékteré z nich jsou rozsifenim klasickych modela elektronického obchodovani a jiné jsou
pro socialni nakupovani jedinecné. Tyto modely mohou byt samostatné, kombinované, nebo
pouZivané v ramci socidlnich siti. Podle Turbana (2015) jsou hlavni kategorie socidlniho
nakupovéani skupinovy nakup, online bazary, spole¢né nakupovani, nakupni komunity
a doporuceni. Na strankdach socidlniho nakupovani lze v zdvislosti na modelu socidlniho
nakupovani, nabidce produktd, dostupnych informacich a podpurnych informacénich
systémech nalézt rizné slozky. Nize jsou uvedeny hlavni komponenty, které pomahaji
zakaznikim pfi rozhodovani o nakupu:

e Vizudlni sdileni — fotografie, videa a dalS§i obrazky umoziiuji nakupujicim
vizualné sdilet své zkuSenosti s produkty.

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

e Jak pouzivat produkty — prostfednictvim videi, blogi a navodu krok za krokem
ukazuji, jak produkty pouzivat.

e Navody — jsou vytvareny uzivateli (user-generated content). Uzivateli mohou byt
zkuSeni spottebitelé, odbornici nebo zaméstnanci. Navody jsou podporeny

ptipadovymi studiemi, referencemi a videi.

3.3.3 Vyhody socialniho obchodovani

Uspéch  socialntho  obchodovani  zavisi pfedev§im na jeho pfinosech
pro zakazniky. Hlavni pfinosy dle Turbana (2015) jsou nasledujici:
e Snadno lze ziskat doporuceni od pratel a dalSich zakaznik (napf. prostfednictvim

Twitteru, diskusnich skupin na socidlnich sitich a na strdnkdch s recenzemi
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produkti). Doporuceni vedou k vétsi duvére a jistoté a pomahaji zakaznikim pfi
rozhodovani o nakupu vyrobku a sluzeb.

e Zakaznici jsou upozoriiovani na specidlni nabidky (napf. prostfednictvim zprav

a prispévku od pratel nebo influencerti na Facebooku), které jim umoziuji usetfit
pii nakupu.

e Nakupy lze prizpasobit konkrétnim potiebam, pranim a vkusu zakaznikd, coz

zvySuje spokojenost a zkracuje dobu rozhodovéni 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 duvéra zakaznikl v prodejce.

e Socialni obchodovani umoziuje zakaznikim pomahat jinym zakaznikim

(socidlni podpora).

e Zakaznici mohou od prodejct ziskat lepsi zakaznicky servis.

Ze social commerce neprofituji jen zdkaznici, ale také prodejci. Dle Covera (2021) se
vice nez 55 % spotiebitelt se dozvida o novych znackach prostiednictvim socidlnich siti.
Toto Cislo kazdoro¢né roste. Obchodnici mohou ze socialniho obchodu tézit nasledujicimi
zpusoby:

Vérnost a udrzeni

Socialni obchodovani umoziuje udrzeni zakaznikii prostfednictvim socialnich médii,
jelikoz poskytuje prostor, kde jsou podniky v neustdlém kontaktu se svymi kupujicimi.
Mohou s nimi pravidelné komunikovat prostiednictvim prispévkt, piibéha, piibéhu
zakaznikll a mnohem vice. Existuje cela fada obsahu a materiald, které mohou podniky
vyuzit k budovani davéry, jez vede k dlouhodobym vztahim se svymi zakazniky
(DABHOYA, 2021).

Presné zacileni na publikum

Diky velkému mnozstvi dat dostupnych na socialnich sitich mohou znacky pfesné
nastavit cileni reklamy. Lze pifimo nabizet reklamu na konkrétni produkty konkrétnim
skupinam lidi. Pfimé osloveni idealniho publika je jednim z nejsilnéjsich pfinost socialniho
obchodovani a davodem, pro¢ mu firmy vénuji velkou pozornost (OLADAPO, 2021).
Zvyseni dosah znacky

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

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
produkti a sluzeb. Kdyz kupuyjici sdileji a preposilaji produkty, roste sledovanost a uroven
angazovanosti (TEDESCHI, 2021).

Navazovani primého kontaktu se zakazniky

Prostfednictvim socialnich obchodii mohou podniky nabidnout zakaznikiim
jednodussi zpusob, jak se zapojit do jejich znacky, zanechat zpétnou vazbu a klast otazky.
Ve srovnani s tradi¢nim elektronickym obchodovanim nabizi zakaznikiim lidské spojeni
napiiklad prostfednictvim chatbotli, které jsou k dispozici na vét§in€ socidlnich siti
(OLADAPO, 2021).

ZlepSuje SEO (search engine optimization)

Socialni obchodovani automaticky zvysuje navstévnost webovych stranek firem, a tim
zlepSuje jejich umisténi ve vyhledavacich. Napomahaji tomu i funkce sdileni na platformach
socidlnich médii. Lidé mohou snadno sdilet obsah z webovych stranek firem s ostatnimi
lidmi, coz k nim pfivadi dalsi lidi. Funkce, jako je lajkovani, sdileni a komentovani, rovnéz
umoznuji podnikim ziskavat data generovana uzivateli, ktera mohou pozdé€ji vyuzit
(DABHOYA, 2021).

VEtSi angazovanost a navstévnost

Jednim z nejdilezitéjSich a nejcennéjSich piinost socialniho obchodovani je posileni
znaCky a vytvoreni spojeni se znackou a jejim publikem. Naopak potencidlni zdkaznici
prochazeji  produkty, mohou je komentovat, hodnotit komentafe ostatnich
a pfimo komunikovat se znackou, coz ¢ini z celého nakupovani mnohem socialngjsi zazitek
(TEDESCHI, 2021).

Autenti¢nost

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

3.3.4 Socialni média

Pojem socialni média mé né€kolik definic. Jeden z nich tiké, ze socialni média zahrnuji

textovy, obrazovy, zvukovy a video obsah generovany uzivateli online, ktery je poskytovan
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prostfednictvim platforem a nastroji Web 2.0. Tato média se pouZivaji predev§im pro
socialni interakce a konverzace, jako je sdileni nazoru, zkusenosti, postiehti a pro online
spolupraci. Jedna se tedy o mocnou silu pro socializaci. Klicovym prvkem je, ze uzivatelé
vytvareji, kontroluji a spravuji obsah (TURBAN, 2017).

Socialni média jsou druhem komunikace, ktery umoziuje sdileni napadd, myslenek
a informaci prostfednictvim 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 socialnich 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 umoziuji a podporuji socialni interakce. Tyto platformy jsou pfistupné
podnikiim i spotfebitelim prostiednictvim blogl a vefejnych stranek. Je to také misto, kde
se odehrava socidlni obchodni komunikace, vytvareni siti a social commerce.

Existuje mnoho typt socialnich médii a pravidelné se objevuji dal§i nové platformy
a formaty. V dneSni dobé je ale velmi obtizné rozdé€lit socialni média
do raznych skupin, jelikoz malokdy se platforma zaméfuje na jednu funkci
(napt. sdileni obrazku). Vétsina znamych platforem socidlnich médii nyni nabizi mnoho
funkeci, jako je zivé vysilani, rozsifend realita, nakupovani, socialni audio a dal$i. Jedno
z moznych déleni, ktery lze vyuzit je napiiklad podle konkrétni pfipady pouziti a ceho
mohou podniky jejich pouzivanim dosahnout (WONG, 2021). Déleni je nasledujici:

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

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

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

e Diskusni féra (Reddit, Quora).

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

o 7Zivé prenosy (Twitch, YouTube, Instagram, Facebook, TikTok).

e Podnikové 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 sité oznaCuje pouzivani internetovych socidlnich médii
k udrzovani kontaktu s prateli, rodinou, kolegy, zékazniky nebo klienty. Socialni sit€ mohou
mit spolecensky i obchodni tcely, a to prostrednictvim stranek, jako jsou Facebook, Twitter,
LinkedIn a Instagram. Socialni sité jsou také vyznamnou zakladnou pro obchodniky, kteti
usiluji o zaujmuti zakazniki (KENTON, 2022).

Sluzby socialnich siti také poskytuji mnoha prodejcim zakladni podparné nastroje pro
provadéni riznych Cinnosti a umoziuji jim poskytovat rizné aplikace. Socialni sité jsou
zaméfeny na lidi, ale stale Castéji se pouzivaji i ke komerénim Géelim. Zpocatku se socialni
sit¢ pouzivaly vyhradné ke spoleCenskym aktivitim. Dnes maji korporace velky zajem
0 obchodni aspekty socidlnich siti, napfiklad LinkedIn pro nabor zaméstnanct a Facebook
pro reklamu (TURBAN, 2017).

Kdysi byly socialni sité jen platformou pro sdileni fotografii s prateli, nyni se z nich
staly také ndkupni kandly. Zavedeni funkci obchodu, zivého wvysilani, spoluprice
s influencery a fada dalSich nyni znamena, Ze naprosta vétSina uzivatel socialnich siti pfi
prohlizeni narazi na novy produkt a zakoupi, viz obrazek 5.

Obrazek 5: Jak Casto nakupuji zadkaznici na vybranych platforméch 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% RAl

Facebook

15.8% 54.8%

Twitter

143%

Pinterest
1.0% 451%

M All of the time W Sometimes Rarely W Never

EIEHEE

Note: ages 13+; numbers may not add up to 100% due to rounding
Source: Bozaarvoice, “Social Shopping Survey," Feb 23, 2022

273877 eMarketer | Insiderintelligence com

Zdroj: InsiderIntelligence, 2022
34.1 Instagram

Instagram je bezplatnd socidlni sit, kterd je zaméfena na sdileni fotografii
a videi. Byla uvedena na trh v fijnu 2010, nejprve pro iPhone, v dubnu 2012 byla dostupnd
1 pro Android. V dubnu 2012 byla sluzba zakoupena spolecnosti Facebook (Meta), ktera je
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od té doby je jejim majitelem. Stejné jako vétSina aplikaci socidlnich siti i Instagram
umoziiuje svym uzivatelim si navzdjem sledovat. Na domovské strance kazdého uzivatele
tak vznikd tzv. feed (kandl), ktery zobrazuje nejnovéjsi prispévky vsech sledujicich. Lidé
mohou prispevky lajkovat, komentovat a sdilet s ostatnimi (STEGNER, 2021).

Uzivatelské profily jsou rozdéleny na verejné a soukromé. Soukromé mohou vidét
pouze ti, ktefi profil sleduji, zatimco vefejné 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 pti prohlizeni daného
prispévku spoji. Spravné zvoleni hashtagy dokaze pftilakat k prispévku 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 produkti potencialnim
zakaznikiim na Instagramu. Znacky si mohou vytvorit digitalni katalog svych produktd
a sdilet produkty prostiednictvim svych organickych prispévka, piibéhti 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 dokonceni transakce na webu elektronického obchodu dané znacky
(MCLACHLAN, 2022).

Nékupni funkce jsou rozSifenim bé&znych funkci Instagramu, jako jsou piispévky
obrazku a videi, pribéhy, IGTV a reklama. Umoziiuji znackam zobrazovat nazvy polozek,
popisy produkti a ceny ve vSech typech obsahu na Instagramu. Diky t€émto funkcim mohou
firmy také sdilet vSechny potifebné udaje o produktu, dopravé a vraceni zbozi, aniz by
uzivatelé museli aplikaci opustit (SENDPULSE, 2022).

Funkce elektronického obchodovini na Instagramu se stile vyvijeji a neustdle
piibyvaji fada novych. Tyto funkce poskytuji znackam nové zplsoby, jak prezentovat své
produkty a oslovit nové lidi. Sou€asna nabidka funkci na Instagramu zahrnuje: Instagram
obchod, Instagram obchodni piispévky, Instagram obchodni ptibehy, Instagram live nakupy,
IGTV a Instagram reels ndkupy, Instagram pravodci, Instagram nakupy od tvircu
(THOMAS, 2021).

Instagram obchod nabizi podnikiim zpusob, jak prezentovat svij katalog produktt

a oslovit nové zakazniky na Instagramu. Znacky mohou vytvorit seznam produktu, které 1ze
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nakupovat a které¢ jsou pifimo z dispozici prostfednictvim tlaitka ‘‘Zobrazit obchod*
na strance jejich profilu. Jakmile se potencidlni zdkazniky ocitnou v obchod€, mohou si
prohlizet produkty a prozkoumavat jednotlivé kolekce prostrednictvim prohlizece piimo
v aplikaci, aniz by ho museli opustit (WARREN, 2021).

Ptispévky jsou pro znacky skvélym zpisobem, jak svym sledujicim predstavit nové
i aktudlni produkty. Pfispévky se zobrazuji pfimo ve feedu sledujicich, coz vytvari tzv.
pifimou nakupni cestu. Znacky mohou pomoci tagli (viz obrazek 6) oznacit az pét produktd
na jednom obrdzku. Kliknutim na tagy aplikace uzivatele pfesméruje ptimo na stranku
produktu. Podobnym zptsobem funguji Instagram piibeéhy. Do piibéhy lze vkladat tzv.
samolepky, které pfesméruji uzivatele na odkaz pod ni schovany (THOMAS, 2021).

Obrazek 6: Ukazka produktu a tagti na Instagram

Photo C
¥ < Photo <

’AE
-

Zdroj: Azmanova,5020 .

Instagram live predstavuje dalSi zptasob pro prezentovany produkti. Tato funkce
umoziiuje tvircim a znackam zivé komunikovat s nakupujicimi, poradat ukazky produktt
a podporovat nakupy v realném case. Funkce nakupy v pfimém pienosu vypada podobné
jako bézny zivy pienos Instagram Live, ale navic jsou k dispozici odkazy jednotlivych
produktti na spodni Casti obrazovky (viz obrazek 7), které vedou k pokladné¢ (SENDPULSE,
2022).

Dal§i moznosti, jak prezentovat prostfednictvim 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 tla¢itko zobrazit obchod zobrazi cely sortiment produktti od dané znacky

(MEDIATOOL, 2020).
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Obrazek 7: Ukézka 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 produkti nebo vytvofit
jednoduché prehledy svych produkti, aby se v nich novi zakaznici vyznali (BARNHARTT,
2022).

Nakupovani od tvircti je poslednim nakupnim faktorem na Instagramu. Dava
influencerim a tvircim moznost fidit prodej jménem znacek, se kterymi spolupracuji.
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 uzivateli mési¢né.
Uzivatelé mohou psat komentare, sdilet fotografie a odkazy na zpravy nebo jiny zajimavy
obsah na webu, zivé chatovat a sledovat kratka videa. Sdileny obsah muze byt vefejné
pfistupny nebo muze byt sdilen pouze mezi vybranou skupinou pratel ¢i rodinou, nebo
s jednou osobou (NATIONS, 2021).

Rovnéz nabizi obchodnikim fadu nastroji pro navazani kontaktu s online
nakupujicimi. Funkce obchodi umoziiuje znackam vytvaret zalozky pro prodej, oznacovani

a propagaci fyzickych polozek. Prostfednictvim funkce Commerce Manager mohou znacky
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organizovat a sdilet své kolekce na Facebooku a Instagramu. Facebook mé 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 pfizpusobitelny online obchod pro prodejce, kde mohou nabizet
produkty, kolekce a prezentovat svou znaCku. Podnikatelé mohou pro svij obchod
na Facebooku zvetejiiovat reklamy a oslovit tak vice potencialnich zakaznikt, pokud jsou
na Facebooku. Mohou také propojit své webové stranky se strdnkou 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
vyrazn€ usnadfiuje navazani spojeni s kupujicimi prostiednictvim pfispévkd a pribehu.
Podobn¢ jako Instagram, lze pomoci tagi na prispévku presmérovat zakazniky na stranky
produktu.

Pro zdkazniky je to pohodIné misto, kde si mohou prohlizet a nakupovat vyrobky, aniz
by museli opustit stranku. Facebook také poskytuje navrhy podobnych obchodt, takze
zadkaznici maji na vybér z pestiej§i nabidky. Zdkaznici mohou stranku sledovat, aby se
dozvédéli vice o znaCce a dozvédeli se o novinkach (PAGEFLY, 2021).

Facebook marketplace funguje podobné jako eBay, kde mohou uzivatelé zvetejiovat
nabidky produktd a vzajemné si je prohlizet. Je to misto, kde mohou lidé objevovat,
nakupovat a prodavat zbozi, ale také filtrovat vysledky vyhleddvani podle misto prodeje,
kategorie produktu a ceny. Pro mensi podniky a prodejce, ktefi nemaji pfili§ znamou znacku,
poskytuje Facebook marketplace moznost prodavat pifimo zakaznikim, ktefi hledaji

konkrétni produkty (MOHSIN, 2022).

3.4.3 TikTok

TikTok je popularni aplikace socialnich médii, ktera uzivatelim umoziuje vytvaret,
sledovat a sdilet 15sekundova videa nato¢ena 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 ptfidavat efekty, jako jsou filtry, hudba na pozadi a samolepky,
a mohou na obsahu spolupracovat a vytvaret duetova videa na rozdélené obrazovce, i 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, poznamkami a odkazy na dal$i platformy s TikTokem. Tento nastroj také poskytuje
cenné udaje o prizkumu a analyze trhu, ¢imz pomaha obchodnikiim pochopit trh a vyuzit
TikTok nejlepsim zptusobem pro své reklamni kampané (PAGEFLY, 2021).

Nakupovani na TikToku

TikTok shopping je funkce zobrazeni pro uzivatele, kde jsou produkty piimo dostupné
jednoduchym kliknutim. Znacky, které pouzivaji TikTok pro podnikdni, mohou platformu
vyuzivat k propagaci a prodeji svych produkti. Podniky mohou pfidat zalozku obchod pro
vSechny katalogy produktt, aby potencialni zakaznici nemuseli pfechazet na jejich webové
stranky. Zdkaznici si pak mohou vybrat, zda cht&ji nakoupit bud’ v ramci TikToku, nebo
na internetovych strankach firmy. Zalozenim firemniho uctu v aplikaci TikTok Shopping
ziska znacka na svém profilu vyhrazenou zalozku, kterou predstavuje ikona nakupni tasky.
Diky této funkci mohou znacky ukazovat své produkty a zdkaznici si je mohou v ramci
TikToku prohlizet a vybirat pfed jejich nakupem (PANIGRAHI, 2022).

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

TikTok live shopping je dalsi zplsob, jak mohou znacky, tvirci a influencefi
propagovat a prezentovat produkty. Umoziuje jim ptfimo propojit zakazniky s produkty,
o kterych mluvi v zivych vysilanich. Napfiklad influencer mize vypravét o nakupovani
ur¢itého produktu nebo znaCka muze predvést navod, jak pouzivat nékteré ze svych
produkti. V takovém pfipadé mohou jednoduse propojit produkt v piimém pienosu

(PANIGRAHI, 2022).

3.44 Marketing na socialnich sitich

Vyvoj internetu vyrazné zménila podoba kazdé discipliny komunikacniho
mixu. Online komunikacni nastroje se staly nedilnou soucasti reklamnich rozpocta.
V dnesni dobé firmy vyuzivaji internet k fada véci, mimo jiné k pfedstaveni novych
kategorii produktd, zvySeni povédomi o stavajicich produktech, posileni image
a reputace znaCky a komunikaci s klicovymi skupinami. Online komunikace je dzce

propojena s ostatnimi disciplinami komunikaéniho mixu (KARLICEK, 2016).
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Princip strategického marketingu na socialnich sitich je postaveny na moznosti
komunikace vSech uzivatel(, coz je velmi odlisny od forem, které Ize aplikovat jinde v online
prostiedi nebo v offline svété. Dle Buresové (2022) existuji dvé hlavni marketingové
strategie na socialnich sitich — strategie pomoci vlastnich profilii a strategie pomoci dalSich
subjektd. Prvni strategie ma na starost firma veSkerda komunikace a obsah, jaké typy
prispévkia 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 Piikrylové (2019) lze na socidlnich sitich vyuzivat celou fadu tradi¢nich
1 netradi¢nich forem komunikace:

e Online reklama — vSechny formaty prispévkl, které jsou placena. Cilem téchto
reklam je rozsifit povédomi o znacce, seznamit s produktem, vymezit se proti
konkurenci a prodat.

e Online pfimy marketing — na socidlnich sitich je realizovan prostfednictvim
komunikace uzivatele sfirmou a naopak, prostfednictvim chatovych funkci.
Uzivatel muze kdykoli napsat na chat firmy vzkaz nebo otazku a firma muze
na danou vzkaz ¢i otazku odpovedét.

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

e Online podpora prodeje — do podpory prodeje lze zaradit poradani soutézi,

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

Vlastni prace je rozdélena do nékolika Casti. Prvni Cast prace se zabyva predstavenim
vybrané spoleCnosti Footshop, ktery obchoduje online a vyuziva k tomu socialni sité.
Ptedstavni zahrnuje zakladni charakteristiky spolecnosti Footshop, jeji elektronicky obchod,
obrat, sortiment a sluzby, které nabizi svym zakaznikam, a déle cilovou skupinu, na kterou
zamétuje. 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 cast obsahuje navrhy a doporueni pro zvySeni poctu nakupujicich zakaznik

prostfednictvim social commerce.

4.1 Charakteristika spolecnosti Footshop

Spolecnost Footshop byla zalozena v roce 2012 jako internetovy obchod prodavajici
predev§im tenisky pro skateboarding. Tehdej$i vizi spoleCnosti bylo zaméfit se na prode]
znackové obuvi, kterd je urCené pro milovniky poulic¢nich aktivit, kterymi v té dobé byly
predevS§im graffiti, skateboarding nebo hip hop. V soucasné dobé je Footshop jednim
z nejrychleji rostoucich prodejct tenisek a streetové mody ve stiedni a vychodni Evropé.
Pruzné reaguje na trendy a pozadavky mladé generace, poradd akce a buduje silnou
komunitu, ale ptfedev§im propojuje stovky mistnich influencert a jejich fanousku z generace
Y a Z prostiednictvim socidlnich 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 Evrop¢.

Identifikacni udaje:

1CO: 24288128

Statistickd pravni forma: 112 — Spole¢nost s ruCenim omezenym
Obchodni firma: Footshop s.r.0.

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 cinnosti: 461 — zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod
v zastoupeni

Statistické udaje:

Instituciondlni sektor (ESA 2010): 11003 — Nefinan¢ni podniky pod zahrani¢ni kontrolou
Velikostni kat. dle poctu zaméstnanci: 100—199 zaméstnanca

Obrizek 8: Logo spolecnosti Footshop

Zdroj: Footshop, 2023

4.1.1 Hodnoty a mise spole¢nosti Footshop

Hodnoty spolecnosti jsou hlavni zéasady, které utvareji kulturu a prostredi
v podniku i mimo n¢j. Tyto hodnoty obvykle zahrnuji témata, jako jsou sluzby zakaznikim,
inovace, integrita, spoluprace, respekt a rozmanitost. Hodnoty spolecnosti jsou zakladem
jejiho poslani a poméhaji definovat ucel a cile spoleCnosti. Pomahaji také fidit rozhodnuti
a kroky, které spoleCnost podnika, stejné jako chovani a pfistup zaméstnanct spolecnosti.
U spolecnosti, ktera se zamétfuje na mladsi generaci, by jeji hodnoty mély odrazet potieby
cilové skupiny. Jejich hodnoty by mély zdirazinovat otevienost, kreativitu a spolupraci.
Meély by se snazit vytvaret prostredi, které podporuje experimentovani a inovace. Dale by si
mély vazit rozmanitosti a inkluze a podporovat atmosféru respektu a piijeti. V neposledni
fadé by se mély zavazat k socialni odpovédnosti k péci o zivotni prostiedi. Dodrzovanim
téchto hodnot bude spolecnost schopna lépe zaujmout mladsi cilovou skupinu a vybudovat
si loajélni zdkazniky.

Spolecnost 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. Zdiraziiuje, ze je dilezité zistat pii zemi
a byt pokorny ve vSech situacich, i kdyz ¢elime uspéchu nebo pochvale. Vybizi zaméstnance,
aby udélali krok zpét a zamysleli se nad svymi tspéchy a neuspéchy a nezapomngéli se piilis
unaset svymi uspéchy, nebo se prilis sklanét nad svymi neuspéchy. Podporuje také otevienou
komunikaci a konstruktivni zpétnou vazbu jak ze strany zameéstnancl, tak ze strany
nadfizenych. Bud’ pokorny, povzbuzuje zaméstnance, aby zustali otevieni a vzdy se snazili
ucit a rust. Je to hodnota, ktera zaméstnance nabada k tomu, aby upfednostiovali tymoveé
cile pred individualnimi uspéchy a aby vzdy zustali pokorni a respektovali ostatni nejen
uvnitf firmy, ale i navenek.

Druhou hodnotou spoleCnosti je mySleni ve velkém (Think big). Cela hodnota je
postavena na vife v silu velkych napadi a na odvaznych, inspirativnich ¢inech. Jde o odvahu
riskovat a premyslet nekonvencné, aby bylo mozné dosahovat vyjimecnych vysledku
a ovliviiovat déni nejen uvnitf samotnou firmu, ale iokolni svét. Jde také
o to nebat se zpochybriovat status quo a posouvat hranice, jelikoz nejvétsi odmény plynou
z riskovani a vyuzivani pfilezitosti.

Dalsi hodnotou je Stay real. Footshop si zakldd4 na budovani kultury plné autenticity
a integrity pro vSechny své Cleny, usiluje o vytvoreni prostiedi, kde mohou byt jednotlivei
sami sebou a vyjadiovat své skutecné myslenky a pocity. Upfimnost a transparentnost
v komunikaci jsou klicovymi pilifi pro budovani této autentické kultury, kde je poskytovani
a pfijimani zpétné vazby vzdy vitdno ze vSech stran.

Na predchozi hodnotu navazuje hodnota No Bullshit, kterda symbolizuje pfimocarost
a upfimnost. Povzbuzuje zaméstnance, aby byli v komunikaci pfimi a transparentni a aby se
soustfedili na dokonceni prace bez jakychkoliv prodlev. Zaroven podporuje zaméstnance
v tom, aby se ozvali, kdyz vidi néco, co by se dalo zlepsit nebo co nefunguje, a vyjadiili svij
upiimny, nezkresleny nazor. Velky duraz je také kladen na odpovédnost, piicemz kazdy by
m¢l pfijmout odpovédnost za své uspéchy i neuspechy. To v§e umoziluje vytvofit pracovni
prostiedi a kulturu, kde mohou zameéstnanci naplno vyuzit svij potencial.

Posledni hodnotu, kterd charakterizuje spolecnost Footshop, je Just do it. Vychazi
z presvédceni, ze Clovek by nemél Cekat 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
clovek byl zodpoveédny za svou praci, mél odvahu zpochybnit status quo a Sel nad ramec

svych povinnosti (FOOTSHOP, 2022).
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K tomu, aby spolecnost Footshop svoje hodnoty stale dodrzovala, si stanovala tfi
hlavni mise, kterym se snazi neustdle vénovat, a tim ukazovat, ze napliuji sva predem
stanovend poslani a hodnoty.

Mise: Udrzitelnost

Footshop nabad4 vsSechny své zaméstnance 1 zakazniky, aby o udrzitelnosti vice
premysleli. S velkou moci prichazi i velka odpovédnost, ¢im vice spolecnost roste a piibyvaji
ji novi fanousci tenisek a novi priznivci socialnich médii, tim vice se citi zodpovédna za to,
co komunikyje, a za hodnoty, které jako spoleCnost prezentuje, zejména pokud jde
o udrzitelnost zdroju planety. Poslanim Footshopu neni nikomu pfikazovat nebo fikat, co ma
a nema délat, a to, co dél4, je lepsi. Hlavnim cilem je posouvat vlastni hranice a dé€lat véci
Iépe nez dfive, 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
spolecnosti 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 Zadni plast a tiidéni odpadt na Footshop akcich.

e Nakupni tasky z recyklovaného materidlu.

e Tridéni odpadu v obchodech, kancelafich a na skladé.

e ECO friendly myci prostiedky Ceské znacky.

e Vymeéna papira v kancelafich a na sklad¢ za recyklovany.

e Setfeni elektfiny ve viech budovach.

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

Mise: Kontrast

Footshop je mistem, kde se potkdvd vysokd modda se streetwearem,
coz znamena, ze se zde setkavaji lidé z raznych kultur, prostiedi, Zivotnich stylu
a zemi. Hlavnim cilem je ukazat, ze 1 pfes rozdily v kultufe, stylu oblékani, zivotnim stylu
atd. jsou si v§ichni rovni. Spole¢nost toho dosahuje jednoduse tim, ze nechava lidi byt tim,
kym skutecné jsou, ¢imz buduje svét plny riznych kontrastd. 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

Spolecnost dodava své zbozi do vice nez 170 zemi, ma kamenné pobocky kromé
v Praze v dvou dalSich evropskych méstech — Budapest a Bukurest, zajiStuje webové
stranky a online podporu svym zakaznikim v az 17 svétovych jazycich
a zaméstnava nékolik lidi pavodem z riznych zemi svéta. Kromé toho se firma zcastiiuje
mezinarodnich akci, jako je Sneakrness v Londyné, Berliné a Pafizi, spolupracuje se
svétovymi influencery a zameéstnanci také pravidelné nav§tévuji mezindrodni Fashion
weeky. Footshop také uznava, ze globalizace je v dneSni dobé& velmi citlivym tématem, ale
je také dulezité soustfedit se na jeji pozitiva, protoze piinasi lidem a podnikim nové
prilezitosti, kontakty a znalosti, které vedou k dalSimu rozvoji, rastu 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, jedenact let po svém zalozeni, stabilni firmou
s obratem presahujicim jednu miliardu korun.

Graf 4: Obrat internetového obchodu Footshop mezi lety 2017-2022 (mld. K¢)
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Zdroj: vlastni zpracovéani, 2023

Jak je patrné z grafu 4, obrat Footshopu za poslednich 6 let neustdle roste.
V roce 2020 dosdhl 0,85 mld. K¢, coz je témeér trikrat vice nez v roce 2017, a to
1 presto, ze rok 2020 byl zasazen vypuknutim pandemie COVID-19, ktera méla globalni
ekonomicky dopad nejen na lidi, ale i1 na podniky. Footshop byl jednou
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z mnoha spolec¢nosti, které se dokazaly prizpusobit t€zké dob€, pfiCemz e-commerce ziskala
novy rozmér, jelikoz lidé, ktefi se dfive zasobovali vyhradné v kamennych obchodech, zacali
denné nakupovat online.

Dal§im vyznamnym milnikem byla v roce 2021 akvizice jednoho z nejvétSich
konkurenti Footshopu, spolecnosti Queens, ktera pusobi ve svété streetwearu jiz vice nez
17 let. ,,Queens je znama a duvéryhodna znacka, kterou jsme uz od zalozeni Footshopu
povazovali za dulezitou inspiraci a naseho nejvyznamnéjsiho konkurenta. S velkou uctou
budeme pristupovat k dalSimu rozvoji znacky ve spolupraci se souasnym marketingovym
tymem Queens. Kazdy brand bude mit vlastni identitu, strategii a zdkaznika,* uji§toval Peter
Hajducek, majitel Footshopu po akvizici Queensu (HOLZMAN, 2021).

Po uspésném roce 2021 s rekordnim obratem (viz. graf 4) zazil Peter Hajducek
valka na Ukrajin€ a vysoké ceny energii — to vSe se na spolecnosti podepsalo. Na zacatku
roku musela spole¢nost propustit 80 zameéstnanct, prestéhovat se do mensich kancelafi,
jednat s dodavateli o nutnosti snizeni zdvazné objednavky a zavfit nékolik kamennych
prodejen — po jednom v Praze a v Bratislavé, k tomu jesté prodejny firmy Queens, kterou
predtim Footshop koupil. Devét mésicti po obtizném zacatku roku 2022 Peter Hajducek
ocefiuje obtizna, ale spravna rozhodnuti pfijata na zacatku roku: , Byl to spravny krok, firma
dobre funguje,” fika. ,, Ty uzaviené obchody mély dlouhodobé problémy a ty, které jsme si
ponechali, ted’ skvéle prosperuji. Paklize historicky byl pomér trzeb z kamennych obchodt
okolo deseti procent, pak posledni mésice vidime az dvacet procent. I pfes vyznamny
jednordzovy ndklady na zacatku roku, spole¢nost ukoncil rok 2022 s kladnou Ebitdou (zisk

pred zapoétenim tirokd, dani a odpist) v fadu desitek miliond korun (PSENICKOVA, 2022).

4.1.3 Internetovy obchod Footshop

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

vyrobky jsou vyobrazeny na modelu, aby si potencidlni kupujici mohli ud¢€lat predstavu
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o tom, jak vyrobek sedi. Footshop také poskytuje rozmanity vybér modelt s rGznymi
vySkami a hmotnosti.

Pii vyhledavani na webovych strankach mohou zdkaznici najit produkty bud
prostfednictvim vyhledavaciho panelu, nebo podle riznych kategorii. Pokud se rozhodne
vyhledat urcity vyrobek na webovych strankéach prostfednictvim urcité kategorie, zobrazi se
jim stranka se vSemi vyrobky v dané kategorii. Poté muze filtrovat v§echny 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 dilezité informace, které zakaznik potfebuje pred rozhodnutim o koupi. Vsechny
produktové stranky Footshopu obsahuji vysoce kvalitni obrazky produktt véetné nékolika
obrazkt kazdého produktu z raznych uhld, cenu a vybér velikosti. Pod obrazky jsou
podrobné popisy vyrobku, jejich vlastnosti, detaily, material, pokyny pro péci a rozméry
modeltl na obrazcich. Kromé€ samotnych informaci o vyrobku poskytuje Footshop také
informace o znackach vSech znacek, které na svych webovych strankéach nabizi. Kupujici se
tak mohou seznamit s pribéhem, pozadim a historii znacky a vytvofit si k ni silng&jsi vztah
a loajalitu. Kromé toho jsou na strance produktu k dispozici veskeré informace o dopraveé
a vraceni zbozi. Tim, ze Footshop ma v3e na jedné strance, poskytuje tim vSechny relevantni
informace, které jsou potfebné k uskute¢néni nakupu. V neposledni fadé Footshop nabizi
doporuceni podobnych produktd v piipade€, Zze vybrané zbozi neni skladem nebo je jen
v urcitych velikostech.

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

zaplatit online prostfednictvim platebni kartou v osmi riznych ménach dle misto doruceni
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nebo dobirkou pfi doruceni zbozi (dostupné pouze v nékterych zemich). V ptipadé osobniho
vyzvednuti na prodejné lze kromé platby kartou online zvolit také platbu v hotovosti
na prodejné.

Vraceni zbozi je mozné do 30 dnd od jeho prevzeti, a to bezplatng v Ceské republice
pomoci spolecnosti Zasilkovna. Pro vraceni staci vlozit §titek, ktery pfisel s objednavkou
do krabice se zbozim a odnést na nejblizsi pobocku Zasilkovny. E-shop penize zpét na ucet
zakaznika nejpozde€ji do 14 dnl od obdrzeni zasilky. Objednavky lze vratit i osobné
na prodejnach.

Zékaznici mohou e-shop hodnotit na strankdch Trustpilot.com a Heureka.cz, které se
vénuji vyhradné hodnoceni konkrétnich e-shopti. Na webu Trustpilot.com, ktery je urCen
spiSe zahrani¢nim zakaznikim, ma Footshop celkem pres 432 hodnoceni, z nichz 56 %
pozitivnich. Trustpilot.com hodnoti tento e-shop 3,5 hvézdickami z 5 moznych.
Na strankdch Heureka.cz e-shop eviduje ptres 4 577 recenzi, pfiCemz 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 Siroky vybér tenisek,
obleceni a doplnek, konkrétné pres 10 000 polozek od vice nez 120 riznych znacek.
Soucasny rozlozeny polozek je okolo 4 000 tenisek, 5 000 kusu obleceni a 1 000 doplrikd.

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 platformé a tkanicky.

e Obleceni — premium, tricka a tilka, mikiny, svetry, kosile, kalhoty, bundy, kabaty,
spodni pradlo, ponozky, krat'asy, plavky, Saty, sukné a topy.

e Dopliky — tkanicky, batohy, ledvinky, gymsacks, tasky pfes rameno, penézenky,
zimni Cepice, klobouky, kSiltovky, saly, rukavice, hodinky, slunecni bryle, Sperky,
knihy, Casopisy, svicky, difuzéry a stavebnice lego.

Kategorie boty a obleCeni 1ze rozdélit dale 1 podle rocni obdobi (jaro, 1éto, 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 zakaznikim nabizi,
patii: objednavku doru¢i do 3 pracovnich dnl a nabizi nékolik prepraveu (GLS, PPL
a Zasilkovna) a moznosti dopravy (doruceni na adresu, doruCeni na parcelshop neboli
odbérné misto a osobni vyzvednuti na prodejné). 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 zakaznikiim poskytuje, je moznost
nékolika platebnich metod. Pii objednani zbozi online mize zakaznik zaplatit riznymi
zpusoby v zavislosti na formé doruceni. U online nakupt, které jsou dorucovany
na konkrétni adresu, si zakaznik maze zvolit bud’ platbu kartou pfedem, nebo platbu kartou
¢i v hotovosti pfi predani zbozi. Zakaznici maji také moznost vyuzit sluzeb spolec¢nosti
tretich stran, jako jsou Klarna a Twisto. Klarna a Twisto umoziiuji zakaznikiim rozlozit cenu
nakupu do 3 bezirocnych splatek. Prvni platba se provadi pfi nakupu a zbyvajici dvé platby
jsou naplanovany automaticky kazdych 30 dni. U online nakupu, které si zdkaznici
vyzvedavaji na prodejné, si mohou také vybrat, zda zaplati kartou pfedem, nebo kartou ci
v hotovosti po vyzkouseni zbozi na prodejné€. Zakaznici mohou také vyuzit rizné darkové
a slevové poukazky, které maji k dispozici pii vSech online nakupech.

Nejvétsi vyhodou, kterou Footshop nabizi, je moznost zapojit se do veérnostniho
programu Footshop Club. Ten umoziuje zakaznikim ziskat pfi nakupovani rizné vyhody.
Vémostni program je rozdélen do dvou kategorii — zdkladni program Footshop Club
a program Footshop Club VIP. Pro vstup do programu Footshop Club staci, aby si zakaznik
vytvoril acet na webovych strankach Footshop a automaticky se stane ¢lenem. Aby se stal
VIP ¢lenem, musi utratit 5 000 K¢ online nebo v obchod€, poté automaticky ziska VIP
Clenstvi na rok. VIP ¢lenstvi zahrnuje veskeré vyhody ve Footshop Club programu vcetné
nekolik 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 objedndvka se vyplati. VSichni ¢lenové

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

poukazku pouzit na dal§i nakup a tento proces opakovat stale dokola.
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¢) Vlastni wishlist — pfi prochazeni webovych stranek si clenové mohou ulozit
polozky, které se jim libi, do wishlist a zakoupit je pozdéji, nebo pockat
na slevu. Clenové pak mohou svijj seznam piani sdilet se svymi prateli, nebo si
vytvorit vlastni seznam pro budouci inspiraci.

d) 2x vétsi Sanci v tombole — vSichni clenové Footshop Clubu maji vétsi Sanci vyhrat
limitované tenisky na platformé Releases. Pfi registraci do loterie
o limitovany par 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 Clenové mohou téSit na skvély darek
od Footshopu, ktery je dorucen e-mailem a mél by ¢lentim o trosku vic zpfijemnit
narozeninové oslavy.

Vyhody exkluzivni jenom pro VIP ¢leny:

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

b) 10x vétsi Sance v tombole — Clenové VIP maji pti UcCasti v loterii desetkrat vétsi
Sanci vyhrat limitovany par tenisek.

¢) Velky narozeninovy ddrek — VIP &len, VIP darek. Cim vétsi zakaznik, tim vatsi
darek. VIP ¢lenové obdrzi ke svym narozeninam prostiednictvim e-mailu darek
urceny pouze pro VIP zékazniky.

Obrazek 9: VIP ¢lenstvi na webovych strankach Footshopu

VIP ELEN FOOTSHOP CLUB

Uil i exkluzivnl vyhody

Tak dlouho si je#té miZed Clenstvi VIP &lenstvi Footshop Club

Cely rok ti budeme objednévky dorutovat Gpind
zdarma.

Desetkrét. Tolikrét se 2vyi&f tvoje ance whrétv
rafflu kterékoliv vysn@né tenisky.

VIP Elen, VIP dérek. Tohle pfekvapeni ti
neprozradime, ale doruéime ho emailem 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
v kazdodennim zivote a ocenuji nejnovejsi modni trendy. Maji vasen pro streetwear a tenisky
a vzdy se chtéji byt v obraze s nejnovejsimi novinkami. Jsou ochotni utracet penize
za nejnovejsi styly a modely. Jsou technicky zdatni, asto pouzivaji socialni sit€¢ a online
platformy, aby byli informovani o nejnovéjsich modnich novinkach a trendech. Tito jedinci
maji obvykle vyssi disponibilni piijem a hledaji kvalitni a mddni tenisky a obleceni, které
odrazi jejich osobni styl. Neboji se vyjadfit 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

dodani a kvalitni sluzby.

4.2 Postoj zastupce Footshopu na Social commerce a sociilni sité

V této Casti prace byl proveden polostrukturovany rozhovor se zastupcem spolecnosti
Footshop, jehoz cilem bylo zjistit pohled spolecnosti Footshopu na Social commerce
a socialni sité.
Zastupce Footshopu odpovidal na nasledujici otazky:
Otazka 1: Proc jste se rozhodli za¢it pouzivat social commerce?
Odpovéd: ,,Rozhodli jsme se zacit pouzivat social commerce, protoze jsme vidéli prilezitost,
jak nasim zakaznikiim usnadnit nakupovani nasich produktt. Integraci nakupniho procesu
ptimo do platforem socialnich siti mizeme zefektivnit zakaznickou zkusenost a potencialné
zvysit prodeje.‘*
Otazka 2: Pouzivite placené reklamy na svych platformach socidlnich siti, abyste
privedli nav§tévnost na své stranky socialniho obchodu?
Odpovéd: ,,Ne, v soucasné dobé na naSich platformach socialnich siti nepouzivame placené
reklamy. Mame silnou znacku a komunitu, kterou chceme nadale rozvijet, ale
prostiednictvim organickych ptispévka.
Otazka 3: Vas hlavni ucet na Instagramu je prezentovan v anglictiné. Proc jste se tak
rozhodli?
Odpovéd’: ,,Rozhodli jsme se prezentovat nas hlavni ti€et na Instagramu v anglicting, protoze

jsme chtéli oslovit globalni publikum a budovat globalni znacku. Anglictina je rozSifenym
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jazykem a méli jsme pocit, ze to bude nejlepsi zpusob, jak se spojit se zakazniky z celého
sveéta.

Otazka 4: Muzete porovnat mnozstvi objednavek, které prichazeji z vaSich platforem
na socialnich sitich, s mnozstvim, které prichazi z vasich webovych stranek?

Odpovéd’: ,,V soucCasné dobé je velmi obtizné sledovat prodeje, které prichdzeji z nasich
platforem, jelikoz nakup nelze dokoncit piimo v aplikaci. Ackoli nase webové stranky jsou
stale nasim hlavnim prodejnim kanalem, zaznamenali jsme vyrazny nariist uzivatell, ktefi
pfichazeji na naSe webové stranky prostfednictvim prispévki vyuzivajicich social
commerce. Jakmile budou zékaznici moci nakupovat pfimo na socialnich sitich, bude
mnohem snazsi sledovat, jak uCinny social commerce skute¢né je. ¢

Otazka 5: Jaky je vas cilovy segment?

Odpovéd’: ,,Nasim cilovym segmentem jsou predev§im mladi dospéli ve véku 18 az 25 let,
ktefi se zajimaji o streetwearovou modu a sneaker kulturu. Zaméfujeme se na vytvoreni
identity znacky, ktera toto publikum oslovi, a vyuzivame socialni sit€, abychom je oslovili
tam, kde travi svij Cas. "

Otazka 6: TéSite se na moznost, ze zakaznici budou moci jednoho dne dokondit svuj
niakup vyhradné v ramci aplikace na socidlnich sitich, jako je tomu napriklad
na Instagramu?

Odpovéd’: ,,Ano, jsme velmi nadSeni z potencialu, ktery ma obchodovani na socidlnich sitich
a ktery se bude dale vyvijet a zdokonalovat. Moznost dokoncit nakup zcela v ramci aplikace
by pro na$§ 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 vysledka kvantitativniho vyzkumu.
Dotaznikové prizkum byl vyuzit jako nastroj ke zjisténi nakupnich zkusenosti, preferenct,
zvyklosti a nazoru spottebiteli na nakupovani na socidlnich sitich. Dotaznik byl distribuovan
pomoci Google Forms a sdilen na socialnich sitich, pfedevsim na Instagramu a Facebooku.

Pro piehlednost jsou jednotlivé odpovédi rozdéleny do dvou podkapitol, a to
na strukturu respondenti a nakupovani na socialnich sitich. Kazda z nich obsahuje
vyhodnoceni otazek vztahujicich se k dané oblasti, véetné grafického znazornéni nekterych

zjisténi. Otazky tykajici se demografickych udaji respondentt byly zafazeny na zaveér
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dotazniku v prubéhu dotazovani, ale pro prvotni piehled o respondentech byly vyhodnoceny

jako prvni.

4.3.1 Struktura respondentu

Kvantitativniho vyzkumu, ktery byl proveden dotaznikovou metodou, se zicastnilo
celkem 482 respondentil. Vzorek tvoril vétsi poCet zen nez muzi, konkrétné 279 zen (58 %)
a 203 muzi (42 %), kteti se vyzkumu zacastnili (Graf 5). Podil muzi a Zen byl tedy
vyrovnany, takze vysledek nepodléha genderovému zkresleni.

Graf 5: Pohlavi respondenta (v %)

= Zena = MuZ

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ddle respondenti vyplnili svlj veék béhem dotazovani, poté byli rozdéleni
do néasledujicich kategorii: 18-25 let, 2635 let, 36—45 let, 4655 let a 56 let a vice. Graf je
umistén v priloze 2. Nejvice zastoupenou veékovou kategorii byla kategorie
18-25 let, ktera méla celkovou Cetnost 195 respondenti (40,5 %) viz tabulky 1.
Lze predpokladat, ze tuto kategorii predstavuji predevsim teenagefi a mladsi dospéli, ktefi
jsou hlavnimi uzivateli socialnich siti a online nakupovani. Druhou nej¢astéji zastoupenou
veékovou kategorii byla kategorie 26-35 let s Cetnosti 138 respondentti (28,6 %). Nejméné
zastoupenou vékovou kategorii byla skupina respondentt ve véku 56 let a vice, ktera méla
celkovou Cetnost 26 respondentt (5,4 %). To je pravdépodobné zptsobeno tim, ze tito lidé
nevyuzivaji socialni sit€ a davaji prednost spiSe konzervativnéj§imu zpisobu nakupovani

pred nakupy na internetu.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 1: Vé&k respondentu
18-25 195 40,5 %
26-35 138 28,6 %
36-45 51 10,6 %
46-55 72 14,9 %
56 a vice 5,4 %




Dalsi otazka byla zaméfena na nejvysS$i dosazené vzdé€lani respondentl.
Z vysledki vyplyva, ze respondenti méli vétSinou bud vysokoskolské vzdélani
(49 %), nebo stfedoskolské vzdélani s maturitou (39 %). Nasledné 8 % respondentt
absolvovalo vy$si odbornou Skolu, 3 % méla stfedoskolské vzdélani bez maturity
a pouze 1 % zakladni vzdélani (viz pfiloha 3).

Respondenti byli osloveni z celé Ceské republiky, pfitemZ nejvice jich pochazelo
z Prahy (60 %), dale ze StfedoCeského kraje (23 %) a =z Plzeriského kraje
(5 %). V ostatnich krajich byla ucast pod 5 %, viz pfiloha 4.

Respondenti byli dale rozdéleni podle svého pracovniho statusu (viz tabulka 2).
Nejcastejsi odpoved” s hodnotou 273 respondentd (57 %) byla zaméstnany. Druhou
nejcastéj§i odpoveédi se 100 respondenty (21 %) byl student s brigddou, déle
59 respondentd (12 %) odpovédélo OSVC, 27 respondentd (5 %) rodiGovské
a 13 respondentd (3 %) v diachodu. PocCetné nejnizsi kategorii, zastoupenou pouze
10 respondenty (2 %), byla nezaméstnanost.

Tabulka 2: Pracovni stav respondent

Pracovni stav respondenta Cetnost

absolutni relativni

Student s brigddou 100 20,7 %

Zamgstnany/a 273 56,6 %

Nezaméstnany/a 10 2,1 %

OSVvC 59 12,2 %

Rodicovské 27 5,6 %

V duchodu 13 2,7 %

Celkem 482 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérny (Cisty) mésicni osobni piijem tvoii 37 % respondenti s piijmem
30001-50000 K¢, nasleduje 24 % s mesiCnim osobnim piijmem 20001-30000 K¢
a 13 % respondentd s piijmem nad 50000 K¢. Nejméné zastoupenou skupinou jsou
respondenti s primérnym mésic¢nim osobnim piijmem do 6000 K¢ (Graf 6). Tito respondenti
doma s rodi¢i, nebo vysokoskolaci

jsou spiSe teenagefi, ktefi jeSt€¢ Zziji

s brigadou.

55



Graf 6: Primérny Cisty osobni mési¢ni piijem (v K¢)
1%

* Do 6000 K&

4% = 6001-8000 K¢

= 8001-10000 K&
10001-12000 K&

4 = 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

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

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

Graf 7: Pouzivani socidlnich médii (v %)

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 2: ,,Které socialni sité pouzivate?‘*

Po filtratni otazce ¢ 1 odpovidalo dale pouze 382 respondentd, ktefi
na predchozi otdzku odpovédeli kladn€. V druhé otdzce vybirali, které konkrétni socidlnf sité
pouzivaji. Na vybér méli ze 7 nejoblibenéjsich platforem a méli také moznost doplnit dalsi

platformy, které pouzivaji. Z 382 respondenttl, ktefi pouzivaji socialni sité, jich 361 pouziva
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Instagram, coz z néj Cini zdaleka nejpouzivané;si platformu. Na druhém misté je Facebook
s 261 uzivateli a na tfetim mist¢ YouTube (256). Nasledujici graf 8 ukazuje, jak si vedly
1 ostatni platformy.
Graf 8: Pouzité socialni sité
Instagram NN 361
Facebook NN 299
YouTube NN 256
WhatsApp I 241
TikTok N 211
Pinterest [ INNNIEGG 170
Twitter NG 157
Jiné (Telegram, Be real, VK, Reddit, Discord) [ 65

0 50 100 150 200 250 300 350 400
Pocet respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 3: ,,Kolik ¢asu denné prumeérné stravite na socialnich sitich?¢

Tabulka 3: Prﬁmérni ¢as stréweni na socialnich sitich denné

Pul hodiny — 1 hod 17 4,5 %
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 respondentd travi na socialnich sitich
v pruméru kolem 2-3 hodin denné (30,4 %), dile pak 4-5 hodin denné (27 %),
na tfetim mist¢ v case straveném na socidlnich sitich je 1-2 hodiny (17,3 %),
na Ctvrtém misté 6 a vice hodin (11,3 %) a pak jen o 1,5 % zaostava na patém misté
5-6 hodin denné (9,7 %). Nejméné Casu stravené¢ho na internetu je mezi 30 minutami

a 1 hodinou (4,5 %).

Otazka 4: ,,Koupili jste si nékdy produkt ¢i sluzbu, ktery jste vidéli na socidlni siti?**
Nasledujici filtracni otazku byla pouzita ke zjisténi, ktefi z respondentd, jez pouzivaji

socialni sité, si nékdy koupili produkt prostfednictvim socialnich siti. Z 382 respondentd,
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kteti pouzivaji socialni sité, 279 z nich alesponi jednou zakoupilo produkt prostfednictvim

socidlnich siti viz ptiloha 5.

Otazka 5: ,,Pokud jste na predchozi 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 prostiednictvim sociélnich siti.

Graf 9: Inspirace k ndkupu

Fotka I 217
Doporuceni od znamych [N 199
Reklama [ 198
Video NN 164
Influencer |GGG 120
Navody a tutoridly [ INNNINEIENEGEGEEE 112
Onlline recenze NG 39
0 50 100 150 200 250
Pocet respondentit
Zdroj: Vlastni zpracovani
Pokud respondenti na piedchozi otazku odpovedéli kladn€, pata vyzkumna otazka se
pta, ¢im byli respondenti inspirovani k nakupu prostfednictvim socialnich siti. Respondenti
mohli zaskrtnout neomezeny pocet odpovedi. Nejcastejsi odpoveédi, ¢im byli inspirovani
k ndkupu na socidlnich sitich, byly fotky (217). Déle byli inspirovani doporucenimi od
znamych (199), reklamami (198) a videi (164). Celkem 120 respondenti odpovédélo, ze byli

inspirovdni influencery, 112 ndvody a tutoridly a 89 online recenzemi (viz graf 9).
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Otazka 6: ,,Prostirednictvim kterych socidlnich siti jste uskutecnili nakup po objeveni
produktu ¢i sluzbu?**

Graf 10: Prostfednictvim kterych socialnich siti uskute¢nili nakup

Instagram I 88 %
TikTok [N 38 %

Facebook NN 38%

YouTube [N 19%

Pinterest |G 17 %
Twitter Ml 3%

WhatsApp = 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
pocet respondentu (%)
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentd, ktefi si zakoupili produkt prostiednictvim socialnich siti, jej
zakoupilo prostfednictvim Instagramu (88 %), viz graf 10. Druhou nejcast&)si 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 respondentd WhatsApp.

Otazka 7: ,,Jak ¢asto nakupujete prostirednictvim socialnich siti?‘¢

Tabulka 4: Frekvence nakupu

Neékolikrat tydné 4 1,4 %
Jednou tydné 9 3,2 %
Jednou za 14 dni 67 24 %

Jednou za mésic 68 24,4 %
Mén¢ nez jednou za mésic 131 47 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je patrné z tabulky 4, nejvice respondenti nakupuje na socialnich sitich
s frekvenci méné nez jednou mésicné (47 %), nasleduje frekvence jednou mésicné (24,4 %),
treti nejvyssi frekvence je jednou za 14 dni (24 %), Ctvrta nejvySsi frekvence je jednou tydné
(3,2 %) a nejnizsi frekvence je nékolikrat tydné (1,4 %). Z téchto udaji lze usoudit,

ze respondenti nakupuji na socidlnich sitich méné casto.
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Otazka 8: ,,Jaké kategorie zbozi nejvice nakupujete prostrednictvim socialnich siti? ‘¢

Tabulka 5: Nejcast€ji nakupované kategorie zbozi

Poradi Kategorie zbozi Podil respondentu
1. Obledeni 77,4 %
2. Obuv 66,7 %
3. Péce o plet’ a kosmetiku 58,8 %
4, Nabytek a dopliiky do domacnosti 47,3 %
5. Sperky 33,3 %
6. Zébava (knihy, hry atd.) 30,5 %
7. Sluzby 29 %
8. Elektronika 25,4 %
9. Sportovni vybaveni 15,4 %
10. Potraviny 10,8 %
11. Ostatni 2,5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky mohli respondenti zaSkrtnout, kolik odpovédi chtéli. Z tabulky
5 vyplyva, ze respondenti na socialnich sitich nejcastéji nakupuji obleceni (77,4 %), obuv
(66,7 %), péci o plet’ a kosmetiku (58,8 %). Nejmén¢ Casto nakupuji potraviny (10,8 %)
a sportovni vybaveni (15,4 %). Pti nakupovani na socialnich sitich tedy respondenti davaji
prednost lifestylovym produktim, protoze si mohou objednat rizné produkty z riznych
lokaci. Mohou si také precist modni a kosmetické tipy, doporuceni a rady od jinych lidi

a podélit se také o své vlastni zkuSenosti.

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

Graf 11: Nejvétsi vyhody nakupovani na socialnich sitich

Snadno dostupné informace NN 228
Recenze INNNN———— 135
Névody a turoridly NI 107
Duvéryhodnost IS 99
Komunikace s proddvajicim N 93
Komunikace s ostanimi uzivateli NN 93
Nakupovani s piateli NN 49
Individualni pristup I 26
0 50 100 150 200 250

Pocet respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani
U této otazky mohli respondenti oznaCit maximalné tfi moznosti. Vice nez 2/3
respondent (228) odpoveédeély, ze nejvetsi vyhodou nakupovani na socialnich sitich jsou

snadno dostupné informace (viz graf 11). Dale respondenti nejcastéji uvadeli, ze dal§imi
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velkymi vyhodami nakupovdni na socidlnich sitich jsou recenze (135) a ndvody a tutoridly
(107). Respondenti pii nakupovani preferuji mit vSechny relevantni a dilezité informace
na jednom misté. Navic recenze zakazniki a navody a tutorialy pomahaji zakaznikiim pfi
finalnim rozhodovani o nakupu. VSechny tyto vyhody urychluji ndkupni proces, nez kdyby
byl zakaznik v obchodé a musel si vSechny tyto véci vyhledavat a zjiStovat. Za nejmensi
vyhodu nakupovani na socialnich sitich povazuji respondenti individualni pfistup (26)
a nakupovani s prateli (49).

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

1 nakupovani na socialnich sitich

Tabulka 6: Co ovliviiuje zakazni

Hodnoceni uzivatelu 32% | 6,1 % | 14,7% | 47 % 29 %

Doporuceni od znamych (rodina, 2.9 % 29% | 13,6 % | 33,3 % | 47,3 %
kamaradi atd.)

Podet sledujicich na profilu 172% | 19 % 38% | 21,5% | 4,3 %

Vzhled profilu a prispévku prodavajici 2,9 % 9% |30,8% |394% | 179 %
Nazor influenceru a celebrit 21,9% | 26,2 % | 41,6 % 9 % 1,4 %

Online reklamy 11,8 % | 22,6 % | 32,6 % | 26,5 % | 6,5 %

Specidlni slevy a nabidky 14% | 122% | 15,4 % | 52,3% | 18,6 %
Snadna pouzitelnost 14% | 122 % | 16,8 % | 27,6 % | 42 %

Dodaci lhuta 72 % | 122% | 23,3 % | 41,2 % | 16,1 %
Vetsi nabidka produkti 32% | 13,6 % | 183 % | 31,5% | 33,3 %
USetfeni Casu 14 % | 15,1% | 19,7 % | 30,5 % | 33,3 %
Vse z pohodli domova 14% | 72% | 16,8 % | 36,9 % | 37,6 %
Ruzné platebni metody (dobirka, 57% | 75% | 42% | 21,5% | 23,3 %
bankovni prevod, 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 otazky, co na né pii nakupovani na socialnich sitich nejvice pusobi,
hodnotili na §kéale od 1 do 5, co na né ma nejvétsi a nejmensi vliv. Jednicka znamenala,
Ze to na respondenty pusobi nejmén€, zatimco pétka oznacovala nejvétsi vliv. Tabulka 6
ukazuje procentualni zastoupeni odpoveédi od 1 do 5 u jednotlivych bodi. Respondenty
nejvice ovliviiuji doporuceni od znamych (4,2), hned poté nasleduji hodnoceni uzivatelt
(4,1), vétsi nabidka produkti (3,8) a uSetfeni Casu (3,8). Naopak nejméné je ovliviiuji
influenceti a celebrity (2,4) a dale moznost komunikovat pfimo s uzivateli, ktefi 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 Zzadny produkt na
socialnich sitich nekoupili, ale pouzivaji je. Otazka se tykala sekce Obchod
na socialnich sitich Instagram, Facebook a TikTok. Byl tedy polozen dotaz
na uskuteCnéni jeji navstévy (viz priloha 6). Kladné¢ odpovédélo celkem
301 respondentt (79 %), zaporné potom 55 (14 %). Z toho 7 respondenti o této funkci nikdy
neslySelo. MiiZe se jednat o starSi respondenty, ktefi socialni sit€ vyuzivaji v mensi mife,

nebo o ty, ktefi socialni sit€ k nakupovani viibec nepouzivaji.

Otazka 12: ,,V soucasné dobé neni v Ceské republice mozné dokon¢it nakup v ramci
aplikaci socidlnich siti. Uvitali byste moznost provést cely nakupni proces od vybéru
zbozi az po vybér platby a dopravy primo na socialnich sitich?*

Nasledujici otazka se opét tykala pouze respondentu, ktefi jiz n€kdy zakoupili produkt
na socialnich sitich. Zjistovala, zda by respondenti pfi nakupu zbozi, které si vybrali
na socialnich sitich, preferovali cely nakup uskuteCnit v aplikaci, nebo spiSe na e-shopu
prodejce. Cely nakup by v aplikaci radé€ji dokoncilo 259 respondentd, tedy 68 %. OvSem

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

Otazka 13: ,,Vyuzivate pri hledani informaci o produktech socialni sité — napriklad pro
zjisténi dalSich informaci o znacce a jejich produktech, jak se prezentuje online, s kym
spolupracuje, recenze zakazniku, sledovani video navodu atd?*

Graf 12: Socialni sité jako zdroj informaci (v %)

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak 1ze z grafu 12 vidét, priblizn€ 82 % respondentt (312) pouziva socialni sité jako
nastroj k vyhledavani informaci o produktu, jako jsou recenze zakaznikl, navody a tutorialy,
jak se spolecnost prezentuje, s kym spolupracuje atd. Z toho vyplyva, ze socialni sité hraji
velmi dilezitou roli v tom, jak spotiebitelé vyhledavaji informace pfed nakupem. A to
i v pripadé, ze nakup neprovedou piimo v aplikaci. Pouze 17 % respondentti (70) nepouziva

socidlni sité jako zdroj informaci pti rozhodovani o nakupu.

Otazka 14: ,,Klikli jste nékdy na odkaz v prispévku na socialni siti, abyste se dozvédéli
vice o produktu nebo sluzbé?*

Instagram umoziuje svym uzivatelim piidavat do sdilenych piispévkt odkazy
na produkty a sluzby, které potencialni zakazniky pfimo odkazuji na stranky s produkty nebo
sluzbami pfimo v aplikaci nebo na e-shop uzivatele. Cilem nésledujicich otdzek bylo
zmapovat jejich uziteCnost. Respondenti byli dotazovani, zda nékdy klikli na takovy
prispévek, aby se o produktu nebo sluzbé dozveédéli vice. Celkem bylo zaznamenano 365

kladnych odpovédi a 17 zapornych (viz priloha 8).

Otazka 15: ,,Nakoupili jste nékdy néjaky produkt na zakladé prispévku (fotky, videa,
reklamy, stories) na socialnich sitich?*

Graf 13: Provedeni nakupu na zéklad¢ ptispévku na socialnich sitich

Ano na zakladé reklamy | SN 193
Ano na zdklad¢ odkazu pﬁmo v pfispé\'ku _ 191
konkrétniho produktit
Ano na zakladé influencera/i || NN o2

Ne, ale inspirovalo mé¢ to ke koupi néceho
podobného - 2

Ne, nikdy 0
0 50 100 150 200 250

Pocet respondentii
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 alespori jednou
zakoupili produkt prostrednictvim socialnich siti (otazka €. 4). Pfi zobecnéni 1ze konstatovat,

ze vétSina respondenttl, ktefi provedli nakup na socialnich sitich, nakup uskutecnila
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na zakladé¢ reklamniho ptispévku (193) a pfispévku o konkrétnim produktu (191). Nékolik
respondenti nakoupilo na zakladé prispévka influencerti (62) a mala cast (29) ndkup

neuskutecCnila, ale byla prispévkem inspirovana k nakupu podobného produktu.

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

Dalsi otazka zjistovala, kolik uzivatell socialnich siti je soucasti online komunit, kde
lidé diskutuji o produktech, které si zakoupili. Na tuto otazku odpovedélo 54 % respondentd,

Ze nejsou soucasti zadné online komunity, a 46 %, ze ano.

Otazka 17: ,,Sdélujete informace o svych nakupech s lidmi, které znate a kteri maji
podobné zajmy?**

Prestoze v pfedchozi otazce byla méné nez polovina dotazanych soucasti n¢jaké online
diskusni komunity, velké procento uzivateld sdili informace o svych nakupech s lidmi (viz
graf 14), které znaji nebo ktefi maji podobné zajmy. 41 % respondentt uvedlo, ze informace
o svych nakupech ur€ité sdili, a 38 % spise sdili. Naopak 18 % respondentd uvedlo,
ze informace o svych nakupech spise nesdili a 3 % rozhodn¢ nesdili.

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

= UJCite ano = Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka 18: ,,Podle Vas, od koho je nazor nejduvéryhodnéjsi pri nakupovani na
socialnich sitich?**

Graf 15: Duvéryhodnost

Od znamych (rodina, pratele atd.) |  ANEARRR .
Od uiivateh'l, kter_\" produkt uz zakoupih a _ 37

vyuzili
Od recenznich stranek (napt. Heureka) _ 3.6
od firmy/prodavajici || T ;s
Od influenceri [ NI :4

0 1 2 3 4 5
Duvéryhodnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti u otazek tykajicich se davéryhodnosti (graf 15) hodnotili
na Skale od 1 do 5, komu na socialnich sitich nejvice davéruji. Jednicka znamenala, ze zdroj
je ngjméné duvéryhodny, naopak 5 znamenalo, ze zdroj je nejdivéryhodnéjsi. Na prvnim
misté se umistil ndzor od znamych (rodina, ptatelé 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 pfimo od firmy/prodejce.
Na poslednim misté s nejniz§i hodnotou je nazor influencert (2,4). U této otazky se opét
potvrdilo, ze pti nakupovani na socialnich sitich hraje nejvétsi roli nazor znamych (rodiny,

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

4.3.3 Shrnuti hlavnich zjiSténi

Tato kapitola shrnuje hlavni zji§téni z vyzkumu z piedchozi kapitoly. Online
pruzkumu se zucastnilo celkem 482 respondenti, prevazné mladych Zen a muzi
ve véku od 18 do 25 let, zijicich prevazné v hlavnim mésté Praze. Jde také zaroven
o vékovou skupinu s nejvyssim poctem aktivnich uzivatell socialnich siti. Nejvyssi zjisténé
vzdélani bylo vysokoskolské nebo stfedoskolské s maturitou. Respondenti byli pfevazné
klasifikovani jako pracujici s primérnym osobnim Ccistym meésicnim piijmem kolem
30 001- 50 000 tis. K¢.

Hlavni zjisténi, kterd vyplynula z provedeného vyzkumu, jsou struéné shrnuta v nize

uvedenych bodech:
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79 % respondentil vyuziva socialni sité.

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

Tii nejpouzivangjsi platformy socialnich médii mezi respondenty jsou
Instagram, Facebook a YouTube.

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

Alesponi 73 % respondentt, ktefi pouZzivaji socialni sit€, si na nich alespon
jednou koupilo néjaky produkt nebo sluzbu.

Pfi vybéru socialnich siti, kde respondenti uskutecnili alespon jeden nakup, byl
témer vSemi zvolen Instagram, ddle pak Facebook a TikTok.

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

Respondenti nakupuji online na socialnich sitich méné nez jednou mésicné.
Nejcasteji se na socialnich sitich nakupuje oble€eni, obuv, produkty pro péci
o plet’ a kosmetiku a také nabytek a dopliiky do domécnosti.

Za nejveétsi vyhody online nakupovani na socialnich sitich jsou povazovany
snadno dostupné informace, recenze a ndvody a tutoridly.

Nejvétsi vliv na respondenty pfi nakupovani na socialnich sitich maji doporuceni
od znamych (rodina, kamaradi atd.), hodnoceni uzivatelti, pohodlnost a snadnost
pouziti.

Vice nez 75 % respondentti by uvitalo moznost provést cely nakup na socialnich
sitich v ramci samostatné aplikace, bez nutnosti nav§tévovat webové stranky
prodejce.

82 % respondentl vyuziva socialni sit€ k vyhleddavani informaci o konkrétnim
produktu.

Témer 96 % respondentd pouziva odkazy v prispévcich, aby se o produktu nebo
sluzbé dozvédélo vice.

Vice nez polovina respondentii zakoupila produkt na zakladé reklamy nebo
odkazu v pfispévku.

Pouze 46 % respondentt je soucasti online komunit, kde lidé sdileji své nazory

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

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

4.3.4 Porovnani segmentu zakazniku

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

Graf 16: Nakupovani na socialnich sitich dle véku

50% 48%
40%
35%
30%
20%
10%
10% 6%
-
0%
18 - 25 26 - 35 36 -45 46 - 55 56 a vice

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. Témetr 50 % vsech
respondentu, ktefi si zakoupili produkt prostfednictvim socialnich siti, spada do veékové
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)
nejoblibené€j§imi platformami pro nakup. Obliba TikToku a YouTube je dana mladSimi
uzivateli téchto platforem. V porovnani s ostatnimi segmenty pouzivaji uzivatelé ve véku
18-25 let TikTok k nakupim o 13 % vice a YouTube o 22 % vice. Na druhou stranu

pouzivaji Facebook 0 22 % méné a Instagram o 20 % mén¢.
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Graf 17: Oblibenost platforem, kde nakupovat, mezi vékovymi kategoriemi (v %)
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mcilovy segment (18 - 25)  ® ostatni segmenty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilovy segment Footshopu se pii nakupu na internetu inspiruje predevsim reklamami,
obrazky a doporucenim od znamych. Pfi srovnani s ostatnimi segmenty je mezi skupinami
ziejmy velky rozdil, pokud jde o influencery a tutoridly (viz graf 18). Mladsi demograficka
skupina se zjevné vice inspiruje influencery a rada vidi, jak jejich oblibeni influencefi
produkty pouzivaji. Influenceti jsou skvélym prostiednikem mezi zakaznikem a znackou,
ale je dulezité si uvédomit, ze vybrat spravného influencera pro spolupraci muze byt velmi
slozité. Je dulezité se yjistit, ze hodnoty a poslani znacky jsou v souladu s influencery, jinak
by to mohlo mit negativni dopad nejen na znacku, ale 1 na zakazniky.

Graf 18: Inspirace pro nakupy na socidlnich sitich jednotlivych segmentt (v %)

Onlline recenze 31%

Doporuceni od

zndmych 68%
Influencer | 5,
Navody | — 12,
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B Ostatni segmenty B cilovy segment (18- 25)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 Ovéreni zavislosti zvolenych proménnych

Na zakladé vysledkd vyzkumu bylo testovano nékolik statistickych hypotéz

za ucCelem ovéfeni souvislosti mezi sledovanymi jevy.

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

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

Tabulka 7: Zavislost mezi primérnym dennim ¢asem na socialnich sitich a nakupem
roduktu na socidlnich sitich

Pramémy ¢as na socialnich Nakup produktu na socidlnich 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 0,05, tudiz nulovd hypotéza byla zamitnuta.
Na hladin€é vyznamnosti 0,05 byl prokazdn vztah mezi uskute¢nénim nakupu
na socialnich sitich a pramémou dobou stravenou na socidlnich sitich. Vztah byl takovy,
ze respondenti, ktefi travi na socialnich sitich vice Casu, s vétsi pravdépodobnosti provedou
nakup na socidlnich sitich.

Craméruv koeficient kontingence (V) se rovnal 0,3545824. Na zakladé vypoctu
Cramérova kontingencniho koeficientu bylo zji§t€no, ze existuje stfedni zavislost mezi

poctem hodin stravenych na socialnich sitich a ndkupem produktu na socidlnich sitich.

4.4.2 Nakup produktu na konkrétnich platformach socialnich siti je zavisly na véku
uzivatelu

Druhd hypotéza zkoumala vztah mezi jednotlivymi platformami socidlnich siti,

na kterych respondenti nakupuji, a jejich vékem. V nasledujici tabulce 8 bylo
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na zakladée logiky nutné sloucit buiky ve tietim, ¢tvrtém a patém fadku 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 zadna neni men$i nez 1).
V tomto piipadé se jednalo o slouceni vékovych skupin 3645 let, 4655 let a 56 a vice let.
Ho: Ndkup prostiednictvim urcité socidlni sité nezdvisi na véku.

Hi: Ndkup prostiednictvim urcité socidlni sité zavisi na véku.

Tabulka 8: Zavislost mezi platformou nakupu a vékem

Socialni 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 kontingencni tabulce s ohledem
na 3 desetinnd mista byla 0,000 (kritérium chi-kvadrat testu bylo rovno 43,67), ). nizsi nez
zvolena hladina vyznamnosti 0,05. Nulova hypotéza byla zamitnuta ve prospéch alternativni
hypotézy. Na hladin€é vyznamnosti 0,05 byl zjiS§tén vztah mezi nékupem produktu
na konkrétni platformy socidlnich siti a vékem. Mladsi demograficka skupina respondentd
je oteviengjsi nakupu produkti na riznych platformach (Facebook, TikTok, Instagram,
Pinterest, YouTube) zatimco stars§i demograficka skupina se pfiklani spiSe téch béznéjsich,
jako jsou Instagram a Facebook.

Na zakladé vypoctu Cramérova kontingencniho koeficientu (0,1981758) bylo zjisténo,
slaby zavislost mezi typy platforem socialnich siti

ze existuje vyuzivanych

k nakupu a vékem.

4.4.3 Zapojeni do online komunity je zavislé na pohlavi

Treti hypotéza zkoumala vztah mezi zapojenim do online komunity, kde lidé diskutuji
o zakoupenych produktech a pohlavim respondentti.
Ho: Zapojeni do online komunity nezdvisi na pohlavi.

Hi: Zapojeni do online komunity zdvisi na pohlavi.
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Tabulka 9: Zévislost 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 vyS$si nez zvolena hladina vyznamnosti 0,05. Na hladiné vyznamnosti

0,05 nebyla prokazana zavislost plisobeni v online komunité na pohlavi.

4.4.4 Preference uskutecnit cely nakup prostiednictvim socialnich siti zavisi
na frekvenci nakupu

Ctvrta hypotéza zkoumala vztah mezi moznosti dokonéit cely nakupni proces
od vybéru produktu az po platbu a dopravu pifimo na socialnich sitich a frekvenci nakupt
na socidlnich sitich.

Ho: Preference dokoncit cely nakup v ramci aplikaci nezavisi na frekvenci nakupu.
Hi: Preference dokoncit cely nakup v ramci aplikaci zavisi na frekvenci ndkupii.

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

Frekvence nakupu Preference dokoncit cely nakupni proces
ptimo na socialnich sitich
Ano Ne Celkem

M¢éné nez jednou za mésic 93 38 131
Jednou za mésic 52 16 68
Jednou za 14 dni 59 11 70
Neékolikrat 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 niz8i nez zvolend hladina
vyznamnosti 0,05, proto byla nulova hypotéza zamitnuta. Na hladin€ vyznamnosti 0,05 bylo
zjisténo, ze vztah mezi preferenci uskutecnit cely nakup prostrednictvim socialnich siti je
zavisly na frekvenci nakupd. Zavislost spocivala v tom, Zze respondenti, ktefi nakupuji
na socialnich sitich Castéji, by uvitali moznost uskutecnit cely nakup v ramci aplikaci.

Cramérav kontingencni koeficient (V) byl roven 0,2018661. Na zakladé vypoctu
Cramérova kontingen¢niho koeficientu bylo zjiSténo, Ze existuje slaba zavislost mezi

preferenci dokonceni celého nakupu prostiednictvim socialnich siti a frekvenci nakupa.

71



4.4.5 Inspirace k nakupu na socialnich sitich je zavisla na véku

Pata hypotéza zkoumala vztah mezi vékem respondentl a tim, co je inspiruje k nakupu
na socialnich sitich. V nasledujici tabulce 11 bylo nutné na zakladé¢ logiky sloucit 1 buiiky
ve Ctvrtém a patém radku, aby byla splnéna podminka chi-kvadrat testu. V tomto ptipadé
byly dvé vékové kategorie 45-55 let a 56 let a vice slouCeny do jedné bunky.

Ho: Inspirace k ndkupu na socialnich sitich nezavisi na véku.
Hi: Inspirace k ndakupu na socidlnich sitich zdvisi na véku.

Tabulka 11: Zavislost mezi inspiraci k nakupu a vékem

Inspirace k ndkupu ek
18-25 26-35 3645 46 a vice celkem

Reklama 88 67 25 18 198
Fotka 91 88 25 13 217
Video 84 76 25 18 203
Navody 57 33 4 14 108
Influencer 75 41 0 0 116
Doporuceni od znamych 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 nizsi nez
zvolena hladina vyznamnosti 0,05, tudiz nulova hypotéza byla zamitnuta. Na hladiné
vyznamnosti 0,05 byl prokdzdn vztah mezi inspiraci k ndkupu na socidlnich sitich
a vekem. Zavislost spocivala v tom, ze kazdou vékovou kategorii inspiruje k nakupu néco
jiného.

Dle Cramérova kontingencniho koeficientu (V), ktery byl roven 0,1216383, bylo
zjisténo, ze existuje slaby vztah mezi vékem respondentd a tim, co je inspiruje

k ndkupu na socidlnich sitich.

4.5 Faktory nejvice ovliviiujici zdkazniky pri nakupovani na socidlnich
sitich
Na zaklade vysledka prizkumu byly vybrany tii hlavni faktory, které respondenty
nejvice ovliviiuji pfi ndkupu na socialnich sitich. Témito faktory jsou doporuceni
od znamych, hodnoceni zakazniki a pohodli z domova. Pro tyto jednotlivé prvky jsou
pomoci popisné statistiky vypocteny stfedni hodnoty a hodnoty variability. Pro vypocet
pruméru je pouzit median (kategorie median), zatimco horni a dolni kvartil, vysledky

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

Tabulka 12: Cetnost faktoru doporugeni od znamych

Vliv Absolutni Getnost Kumulativni Cetnost Kumulativni etnost
(ny) 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 — ngyméné 8 279 1

Celkem 279

Zdroj: Vlastni zpracovani

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

Dle tabulky 12 je median 0,8065 , tedy alespori 50 % vSech respondenti uvedlo
hodnotu 4 nebo 5 pii hodnoceni toho, jak jsou ovlivnéni doporu€enimi od zndmych pfi
nakupovdni na socidlnich sitich. Dolni kvartii ma& hodnotu 04731, 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 znamend, ze se rovna medianu, tj.
ze minimalné€ 75 % respondenti ohodnotilo doporuceni od znamych stupném 4 nebo 5
(ve 4 stupni je Pi vétsi nez 0,75).

Graf 19: Box plot — faktor doporuceni od znamych

5
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Zdroj: Vlastni zpracovani

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

doporuceni od znamych hodnotou 1 nebo 2 opravdu vyjimecné.
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Hodnoceni uzivatelu

Tabulka 13: Cetnost faktoru hodnoceni uzivatelt

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

5 — nejvice 81 81 0,2903

4 131 212 0,7599

3 41 253 0,9068

2 17 270 0,9677

1 — negjméné 9 279 1

Celkem 279

Zdroj: Vlastni zpracovani

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

Dle tabulky 13 je median 0,7599 , tj. alespon 50 % vSech respondentti uvedlo hodnotu
4 nebo 5 pfi hodnoceni toho, jak jsou pfi nakupovani na socialnich sitich ovlivnéni
hodnocenimi jinych zakazniki. Dolni kvartii md hodnotu 0,2903, minimdlné 25 %
respondentt ohodnotilo doporuceni od znamych stupném 5 (ve 5 stupni je Pi vétsi nez 0,25).

I zde se horni kvartil (0,7599) rovna medianu Cili alesponl 75 % respondentli ohodnotilo

doporuceni od znamych znamkou 4 nebo 5 (na 4 stupni je P; vétsi nez 0,75).

Graf 20: Box plot — faktor hodnoceni uzivatelt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 20 lze dobte vidét, ze dolni kvartil odpovida hodnoté 5, horni kvartil
odpovida hodnoté 4 a median rovnéz odpovida hodnoté 4. Hodnotu 3 lze povazovat
za odlehlou, proto respondenti Casto nepfidélovali faktoru uzivatelského hodnoceni

hodnotu 3. Hodnoty 1 a 2 jsou hodnoty extrémni, v tomto piipadé 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 Getnost Kumulativni ¢etnost Kumulativni etnost
(ny) absolutni (N;) relativni (P;)

5 — nejvice 105 105 0,3763

4 103 208 0,7455

3 47 255 0,9140

2 20 275 0,9857

1 — negjméné 4 279 1

Celkem 279

Zdroj: Vlastni zpracovani

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

Podle tabulky 14 je median 0,7455, tedy alespon 50 % vsSech respondenti uvedlo
hodnotu 4 nebo 5 pii hodnoceni toho, jak jsou ovlivnéni tim, ze mohou vSe vyfidit z pohodli
domova pfi nakupovani na socialnich sitich. Dolni kvartil ma hodnotu 0,3763, minimalné
25 % respondentti hodnotilo faktor vse z pohodli domova hodnotou 5 (v 5 stupni je Pi vétsi

nez 0,25). Horni kvartil ma hodnotu 0,9140, tj. minimalné 75 % respondenti hodnotilo

faktor vse z pohodli domova hodnotou 3 az 5 (ve 3 stupni je hodnota P; vétsi nez 0,75).

Graf 21: Box plot — faktor vSe z pohodli domova
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 21 je velmi dobfe 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 nepiisuzovali faktoru vSe z pohodli domova

hodnotu 1 nebo 2.
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4.6 Socialni sité Footshop

Sociélni sité jsou pro Footshop nedilnou soucasti online svéta. Footshop vyuziva své
platformy predevs§im ke komunikaci se zakazniky, k vytvareni kultur a k propagaci svych
nejnovejSich produkti. V soucasné dobé je spolecnost aktivni celkem na 6 socidlnich sitich,
kterymi jsou Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, Twitter, LinkedIn, pfi¢emz kazda
z nich hraje ve strategii spolecnosti v oblasti socialnich médii jinou roli.

Typickymi zakazniky Footshopu jsou pfedev§im muzi a zeny ve v€ku 18 az 25 let.
Tato cilova skupina je také na té€chto socialnich siti nejaktivnéjsi (viz pfiloha 9). Obsah
socidlnich siti spole¢nosti Footshop zapojuje neuvéfitelné mnozstvi lidi, jelikoz pocet
sledujicich a dosah spolecnosti je obrovsky. Umoziuje jim to diky tomu zacilit na cilovy
segment, ktery chce oslovit, jelikoz jde o hlavni vékovou skupinu, kterd na socidlnich 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
socidlni komerce velké pokrok, zejména. Jde zejména o Instagram a meteoriticky narust

popularity TikToku v poslednich letech.

4.6.1 Prezentace na socialnich sitich

Footshop proddva své produkty prostfednictvim Instagramu, Facebooku
a TikToku. Znacka se prezentuje jako mezinarodni spolecnost, a tedy veskera jeji
komunikace na socialnich sitich s okolim probihd v anglictin€. Instagram je jejim zdaleka
nejsilngSim profilem na socidlnich sitich s vice nez 627 tisici sledujicimi
a vice nez 11 tisici dosud zvefejnénymi piispévky. Footshop zvefejiiuje v pruméru zhruba
10 prispévka tydn€, pricemz vétSina z nich ziska vice nez 1 tisic lajku. Jejich profil slouzi
predevsim k propagaci novych produkti a kolaboraci, jez prave ziskali od rliznych znacek,
piiCemz vétsina prispévka se tyka tenisek. VétSina prispévka obsahuje obrazek konkrétniho
vyrobku s kratkym popisem. Kromé pfispévka o produktech zvefejiuji také obrazky a videa
z kolaboraci s influencery.
Instagram

Footshop méd na Instagramu aktivni sekci Obchod, kde si zdkaznici mohou lépe
prohlédnout urcité vyrobky, aniz by museli navstivit webové stranky, ale ve vSech svych
prispévcich nepouzivaji odkazy, které by zakazniky pfivedly pfimo z pfispévku vyrobku

na vyrobek v sekci Obchod. Pravé tato funkce muze uzivateli zjednodusit vyhledavani
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produkti na profilu spolecnosti. 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 zakaznikt
na nejnovejsi zpravy tykajici se spolecnosti, jako jsou nejnoveéjsi produkty, které dorazily
do obchodu, kolaborace s influencery, nové prispévky na blogu, fotografie z akci a akéni
nabidky. Tato funkce umoziiuje spolecnosti Footshop rychle propojit své sledujici
s produkty, propagacnimi akcemi, pfispévky na blogu a prispévky souvisejicimi
s influencery. Urcité piibéhy pak mohou ulozit do sekce Highlights, kde se novi zdkaznici
mohou podivat na minulé aktivity spoleCnosti. Footshop momentalné nabizi 9 vybéra
highlighti: Blogové prispévky, FTSHP fit (outfity zakaznikd 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 (pfispeévky s odkazy na vSechny nejnovéjsi produkty),
Quiz (ptispévky z kvizu, které Footshop zvefejiiuje na svych piibézich, aby vytvoril
engagement), Our stores (oteviraci doby), 10 years (pfispevky, které oslavuji 10. vyroci).
Vyse zminéné vybéry ulozené pribéhy demonstruje jedenact Cerné zbarvenych kruht
s nadpisy v nich a pod nimi na profilu Footshopu.

Kromé ptispévkl, ulozenych piibéhti a tlacitka ““*View Shop‘‘, ma Footshop
ve svém instagramovém bio odkazy na vSechny instagramové ucty svych prodejen (Praha,
Budapest, Bukurest'). Ty jsou vyuzivany k vytvoreni uzsiho spojeni s mistnimi zakazniky
zijicimi v zemich, kde se tyto prodejny nachazeji, a k jejich informovani o nejnovéjsich
produktech v kamennych prodejnéch, ale i o mistnich udédlostech a kolaboracich s lokdlnimi
influencery.

Facebook
Stranka na Facebooku ma pres 778 tisic sledujicich, avSak mira angazovanosti je

vyrazné nizsi. Stejn€ jako Instagram maji aktivované tlacitko View shop, takze zakaznici
mohou kliknout na odkaz ptimo v prispévku, ktery je pfenese na stranku produktu. Pokud
pak zakaznika produkt zaujme, muze kliknout na tlacitko, které ho pfesune na webové
stranky, kde muize dokoncCit ndkup. Kromé produktovych a influencerskych prispévki
neprovadi spole¢nost Footshop na své facebookové strance nic mimotadného.
TikTok

Footshop pouziva TikTok k vytvareni zdbavného a poutavého obsahu, ktery ukazuje
jejich nejnovéjsi produkty. Vytvareji kratka videa, ktera predstavuji jejich produkty, sdileji

informace o nich a informuji sledujici o nejnovéj§ich nabidkach, zakulisi z pracovist
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a udalostech. Pti 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 uspésni. V soucasné dobé maji kolem
83 tisic sledujicich, coz je nejméné ze vSech pouzivanych socialnich siti, ale i pres nejnizsi
pocet sledujicich je angazovanost velmi vysoka — uCet nasbiral jiz pres 1 milion lajka.
YouTube

V soucasné dobé ji sleduje témer 100 000 uzivateli a Footshop obvykle zvertejiuje
dvé az ctyfi videa mésicn€. V minulosti byly novinky ze svéta Footshopu pravidelnym
obsahem Footshopu na YouTube. Seridl se jmenoval ‘“What’s Up‘ a informoval sledujici
o novinkach, akcich a produktech Footshopu. Tato videa byvala zvefejiiovana 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
ainfluencery. Footshop vyuziva sviij YouTube nejen jako nastroj k Sifeni povédomi o znacce
a ke zvySeni informovanosti zakaznik(, ale také k pfimé propagaci svych produkta.
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 milionti zhlédnuti a bylo na ném zvetejnéno pres tisic videi.

4.6.2 Komunikaéni mix na socialnich sitich

Cilem Footshopu je zaujmout potencialni spotiebitele predev§im prostiednictvim
socialnich siti, a to prostfednictvim riznych nastroji. Pravé tyto rizné nastroje by mély
Footshop zasadné odlisit od konkurence. Napiiklad tim, ze mé spolecnost sviyj vlastni
firemni blog, posiluje svou autenticitu a vzbuzuje davéru spotrebitelt. Profil spolecnosti
na socialnich sitich zase usnadiiuje spotiebitelim sledovat spoleCnost a mit piehled
o aktudlnich novinkach. Také diky tomu, ze ma Footshop aktivované nakupovani
na Instagramu, si zdkaznici mohou bez potizi prohlizet produkty, které vidi v prispévcich
a ve stories. V tuto chvili je mozné si produkty pouze prohlizet, dokonceni celého nakupu
prostfednictvim Instagramu je dostupné pouze pro firmy a zdkazniky v USA. V sou€asné
dobé je tedy mozné pouze pro podniky mimo USA propojit stranky produktii na svych
webovych strankach se strankami produkti na Instagramu, coz Footshop v soucasné dobé
vyuziva. Tim se zakaznici dostanou pfimo na stranky konkrétnich produktu na webovych

strankach Footshopu, kde mohou dokon¢it nakup.
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Influencer marketing

Pokud jde o marketing na socialnich sitich, Footshop se dnes zaméfuje predevsim
na spolupraci s influencery, jako jednim z jejich hlavnich marketingovych nastroji
na socialnich sitich. Jedna se o oblibeny marketingovy nastroj, ktery se snazi zvysit znamost
znacky, oslovit SirSi publikum a v koneéném dusledku zvysit prodeje. Proces spoluprace
s influencery na Instagramu obecné zahrnuje nekolik krokl a pravidel. Prvnim krokem je
identifikace vhodnych influencera, ktefi jsou relevantni pro jejich cilovou skupinu a maji
angazované priznivce. Footshop obvykle hleda influencery, ktefi maji velkou sledovanost
s vysokou mirou angazovanosti a maji skuteCny 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, Casovy plan kampané a odména pro influencera. Pokud influencer o navrh projevi
zajem, Footshop s nim vyjedna podminky spoluprace. To muze zahrnovat diskusi o typu
obsahu, ktery ma byt vytvofen, ¢asovém planu kampané a kompenzaci pro influencera.
Nekteti influencefi si mohou za své sluzby uctovat fixni poplatek, zatimco jini mohou
akceptovat produkty zdarma nebo procenta z prodeje generovaného prostiednictvim jejich
jedinecnych affiliate odkazu.

Po dohodnuti podminek spoluprace vytvoii influencer obsah pro kamparn
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 zvefejiiuje na svém uctu na Instagramu, piicemz oznaci ucet Footshopu na Instagramu
a pouzije jakykoli relevantni popisky nebo hashtagy, které byly mezi obéma stranami
pfedem projednany. V zavislosti na podminkach spoluprace muze byt influencer povinen
zverejnit obsah v urcity den a €as nebo v urcitém Casovém ramci.

Po zvetejnéni obsahu spole¢nost Footshop obvykle analyzuje vysledky spoluprace,
naptiklad miru angazovanosti a prodeje generované prostfednictvim prispévku influencera
nebo affiliate odkazl. Tato data jim pak pomahaji vyhodnotit uc¢innost kolaborace a provést
ptipadné 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 naptiklad 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 praveé tyto osoby
urcuji trendy. Hlavnim cilem Footshopu je s jejich pomoci zakaznikiim ukdzat, co se dnes
nosi a co je modni. Propagace probiha prostiednictvim piispévki téchto uzivatelt na jejich
instagramovych profilech, kde maji nejCastéji na sobé konkrétni zbozi, které je cilem
propagace. V popisku prispévku odkazuji spotiebitele na to, ze ve spolupraci s Footshopem
nebo konkrétni znackou zvolili pravée tento outfit pro dany den, ¢imz inspiruji a povzbuzuji
spotfebitele 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 komentafe a spolupracuje s influencery
a dalSimi znaCkami. Stejn¢ jako u influencer marketingu Footshop dba na to, aby
spolupracoval pouze s influencery a se znackami, které sdileji jejich hodnoty a poslani.

Jednim z hlavnich zplisobd, jak Footshop vyuziva Instagram pro PR, je vytvareni
vizualné atraktivniho obsahu, ktery prezentuje jejich produkty a identitu znacky. Sdileji
zabéry produktl, lifestylové fotografie a videa, ktera zdurazmuji jedinecné vlastnosti a styl
znacek, které prodavaji. Jejich obsah ma konzistentni ton, styl a sdé€leni, které je
pfizpusobeno preferencim jejich cilové skupiny.

Jak jiz bylo zminéno vyse, Footshop vyuziva Instagram k navazovani kontaktt
s influencery a ke spoluprdci s nimi na marketingovych kampanich. To nemd vliv pouze
na prodej, ale také na to, jak je spoleCnost vnimana vetejnosti. Z tohoto divodu Footshop
nespolupracuje jen tak s nékym. Kazdou kolaboraci a kolaboranta peclivé promysli, aby se
na znacce odrazela jen pozitivne€. Pokud jde o spolupraci s jinymi znackami, Footshop jich
za poslednich nekolik let realizoval pomérné dost. V roce 2021 kolaborovali s legendarni
holandskou znackou Filling Pieces sidlici v Amsterdamu na limitovaném pdru tenisek
s ndzvem 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 péru tenisek Adidas Superstar vyrobenych z LEGA, ktery byl
omezen na pouhych 200 kusd. Spoluprace s takovymi zavedenymi znackami nepiinasi

Footshopu jen pozitivni povédomi o znacce, ale také celosveétové 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 pftikladi je kolaborace Footshopu
s Voniak Prague, mistni firmou, kterd v Ceské republice vyrdbi interiérové viing
z recyklovaného skla. Dalsim piikladem je kolaborace s mistnim umélcem Martinem
Lukacem na vystavé k oslaveé jedenactého vyro¢i Footshopu. To je jen nékolik z mnoha
kolaboraci s mladymi mistnimi designéry a umélci, kterymi Footshop podporuje svou mistni
komunitu.

Dalsim zpusobem, jak Footshop vyuziva své platformy socialnich siti, je feSeni
socialnich probléml. Footshop se neboji mluvit o tématech, kterym by se jiné znacky
normalné vyhybaly. Mezi tato témata patii diskuse a debaty o LGBT komunité, podpora
nebindrnich osob a ochrana planety. Kazdy rok davaji najevo svou podporu LGBT komunité
beéhem ‘Pride month‘* prostfednictvim riiznych piispévkil (viz pfiloha 10) a kolaboraci.
Vétsina prispévka, které Footshop na Instagramu zvetejiiuje, vyuziva modelky a modely
z komunit, jako je pravé LGBT. Loni také Footshop vytvoftil kampar, v ramci, které mohli
zakaznici prostfednictvim specialné navrzenych tricek (viz priloha 11) podpofit obyvatele
Ukrajiny beéhem ruské invaze. Zakaznici si mohli vybrat, kolik chtéji za tricka zaplatit (byly
tfi cenové varianty), a veSkery vytézek z prodeje byl poté zaslan na charitativni ucely pro
lidi v nouzi na Ukrajin&. Resit takova socialni témata neni vzdy snadné, ale ukazuje to,
ze znacka si za svymi hodnotami stoji.

Podpora prodeje

Footshop vyuzivéa podporu prodeje na socialnich sitich ke zvysSeni prodeje, propagaci
produkti a zvySeni navstévnosti svych webovych stranek. Jejich podpora prodeje ma razné
formy, véetné vytvareni prispévka a pribehu, které prezentuji produkty a nabizeji exkluzivni
slevy.

Podobné jako u influencer marketingu a PR podporuje Footshop prodej na socidlnich
sitich pfedevsim vytvarenim vizualné atraktivnich pfispévka a piibehu, které vyzdvihu;ji
jejich produkty a akce. Pfedstavuji také novinky a nabizeji exkluzivni slevy, které uzivatele
motivyji k nakupu. V uplynulém roce byly k podpotfe 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.
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Akce, soutéze, darky a vyhody jsou dal§im zptisobem, jak Footshop podporuje prodej.
Jednou za nékolik mésict porada Footshop soutéz, ktera ma uzivatele povzbudit k nakupu.
V loniském roce spole¢nost usporadala soutéz o Zlatou vstupenku do tomboly — kazdy
zakaznik, ktery si koupil pér tenisek z jejich kolaborace s Filling Pieces, automaticky ziskal
Zlatou vstupenku do tomboly (viz pfiloha 12). Listek umozioval zakaznikim bé&hem
nasledujicich 90 dnt od nakupu automaticky vyhrat 3 tomboly o limitovany par tenisek,
do které se b&hem tohoto obdobi piihlasili. Footshop také dava svym sledujicim
na socialnich sitich védét o svém VIP programu, ktery je k dispozici na jejich webovych
strankach a ktery pfinasi fadu riznych vyhod (viz kapitola 4.1.5.).

Online reklama

Dalsim marketingovym néstrojem socialnich siti jsou placené reklamy, které zvy3uji
viditelnost produkta, piispévku a propagaénich akci. Reklamy na socialnich sitich umoziuji
podnikiim zacilit na konkrétni publikum na zakladé jeho demografickych udajt, zajma
a chovani, ¢imz se zajisti, ze reklamy uvidi ti spravni lidé. V soucasné dobé Footshop
nepouziva zadnou formu placené reklamy na zadném ze svych profilt na socialnich sitich

(viz kapitola 4.2), takze jeho ptispevky uvidi predevsim lidé, kteti Footshop sleduji.

4.6.3 Social commerce

Footshop v soucasné dobé uplatiiuje fadu nastroja pro socialni obchodovani (UGC,
obchody na socialnich sitich, uzivatelské recenze, ndkupni tagy, CTA, Wishlist) aby zvysil
prodeje ze svych platforem socidlnich siti a e-shopu. VétSina téchto nastroju pracuje
spolecné s komunika¢nim mixem socialnich siti Footshopu, aby byly zajistény co nejlepsi
vysledky.

Obsah generovany uzivateli (UGC)

UGC (obsah generovany uzivateli) je jen jednim z mnoha zpasobu, jak Footshop
vyuziva social commerce. Umoziuje jim kombinovat vlastni vytvofeny obsah s obsahem
vytvofenym jinymi lidmi, jako jsou influencefi nebo dokonce i1 zakaznici, ¢imz vytvareji
bohatou a rozmanitou smeés obsahu pro své platformy socidlnich siti. Hlavni zptsob, jakym
Footshop vyuziva UGC, je publikovani fotografii zakaznikd.

Jednou za Cas Footshop zvefejni fotografie zakaznika s polozkami, které si u nich
zakoupili. To pomaha znaCce navazat kontakt se zakazniky, ale také poskytuje pocit
socialniho diikazu tim, ze potencialnim zakaznikiim ukazuje, ze ostatni maji s prodavanymi

vyrobky pozitivni zkuSenosti. To pomaha potencialnim zakaznikim piekonat pripadné
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pochybnosti nebo vahani potencialnich zakaznikd a povzbudit je k nakupu. DalSim
zpusobem, jak Footshop vyuziva UGC, je budovani duveéry, jelikoz je vytvareno samotnymi
zakazniky, diky ¢emuz muze byt divéryhodné€jsi a autentiCtéjs$i nez obsah vytvoreny
znackou. Prezentaci UGC na svych kanalech socialnich siti buduji divéru u potencidlnich
zakaznikt a demonstruji kvalitu svych produktt na ptikladech z realného svéta.

Znackovy hashtag obchodu Footshop hraje klicovou roli v jejich social commerce
strategii. Znackovy hashtag slouZzi k povzbuzeni zakaznik, aby sdileli své vlastni fotografie
a zkuSenosti s produkty Footshop. To pomahad znacce sledovat a monitorovat nazory
zakaznikd na vyrobky, generuje obsah vytvareny uzivateli, ktery muze firma vyuzit a buduje
dtvéru v ramci komunity.

Jak jiz bylo zminéno dfive, Footshop také spolupracuje s influencery. Znacka
spolupracuje s influencery, ktefi vytvareji a sdileji UGC s produkty Footshop. Pomaha jim
to zvySit dosah a viditelnost znacky a jejich produktd pro §irsi publikum.

Obchody na socialnich sitich

Momentalné¢ Footshop podporuje nakupovani na socidlnich sitich Facebook
a Instagram. Obé¢ platformy maji vlastni sekce obchodu, kde si zékaznici mohou prohlédnout
produkty, aniz by museli navstivit webové stranky. Footshop méa na obou platforméach
katalog vyrobku, kde jsou vSechny jejich dostupné produkty. Katalog je snadno pfistupny
z jejich profild na Instagramu a Facebooku prostednictvim tlacitka ““View Shop‘‘. Katalog
obsahuje obrazky produktd, popisky, ceny a odkazy na stranky produktd na webovych
strankach obchodu. Zdkaznici 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 zajem o koupi vyrobku, mohou
poté kliknout na tlacitko ‘“View on Website‘‘, kde mohou nakup dokoncit.

Tlacitka CTA a Nakupni tagy

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

Footshop také pridava k nékterym svym piispévkim nakupni tagy, aby se jejich
produkty daly nakupovat. Nakupni znacky se zobrazuji u produkti v pfispévku nebo kdyz

uzivatel klikne na malou ikonu nakupniho kosiku v levém dolnim rohu pfispévku. Zakaznici
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mohou kliknutim na tagy zobrazit informace o produktu v rdmci Instagramového obchodu a

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

vyuziva nakupni tagy k témto ucelim:

Snadno zpfistupnit produkty: Pfidanim nakupnich tagi do svych prispévki
usnadiiuje zakaznikm piistup ke svym produktim. Zakaznici mohou klepnutim
na ndkupni tagy zobrazit informace o produktu, ceny a dostupnost a prejit pfimo
na stranku produktu na webu. Tim se snizuje pocet krokt spojenych s nakupnim
procesem a nakup produktt je pro zakazniky pohodlnéjsi.

Poskytovani podrobnych informaci: Footshop poskytuje zakaznikim pomoci
nakupnich tagi podrobné informace o produktech, jako jsou ceny, velikosti,
dostupné velikosti a barvy. To pomaha zakaznikim ucinit informované
rozhodnuti o nakupu, coZ muaze snizit pravdépodobnost vraceni a vymeény zbozi
a zvysit spokojenost zakaznik.

Podpora impulzivnich nakupt: Nakupni tagy umoziuji Footshopu vyuzit
impulzivni nakupni chovani zakaznik(. Poskytnutim vSech informaci v ramci
aplikace Instagram mohou zakaznici rychle a snadno provést nakup, aniz by
museli hledat produkt a vS§echny informace o ném. To vede ke spontannéjsim
nakupim a zvySeni prodeje.

Predvadéni produktd v realnych situacich: Prostfednictvim piispévki
s ndkupnimi tagy je Footshop schopen prezentovat produkty v redlnych
souvislostech, coz zakaznikiim usnadfiuje predstavit si, jak by dany produkt
mohl zapadnout do jejich zivota. Tim, ze ukazuje produkty, které pouzivaji
skutecni lidé v realnych situacich, mize u zakaznikd vytvofit emocionalngjsi
spojeni a zvysit pravdépodobnost prodeje.

ZlepSeni zakaznického =zazitku: Pridanim nakupnich tagi k pfispévkam
Footshop zlepSuje zkuSenosti svych zakazniki tim, Zze jim usnadfiuje
vyhledavani a nakup vyrobku, o které maji zajem. To muze zvysit spokojenost
a loajalitu zakaznika, coz muize vést k opakovanym nakupim a pozitivnimu
word-of-mouth (Ustni Sifeni reklamy mezi zdkazniky).

Zvyseni viditelnosti: Footshop také pouziva nakupni tagy, aby zvysil viditelnost
svych produktd na socialnich sitich. Kdyz zakaznici vyhledavaji produkty
na Instagramu, mohou najit a zobrazit produkty, které byly oznaceny pomoci

tagli. ZvySuje to dosah jejich produktd a ptitahuje nové zakazniky.
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S Navrhy a doporuceni

Na zakladé ziskanych poznatkt a tidaji z primarniho vyzkumu a testovani hypotéz je
v této kapitole navrzeno nékolik doporuceni, kterd se tykaji se spravy profilti spolecnosti
Footshop na socialnich sitich. Zmény by mély vést predevsim ke zvyseni poctu nakupujicich

prostrednictvim social commerce.

5.1 Zamérenina spravné platformy

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

doporuceno soustredit se pfedevsim na platformy Instagram a TikTok.

Obrazek 10: Persona cilového zdkaznika

Jan Novak

. rd b4
Typické véty
.Pravé jsem si ve Footshopu koupil nejnovéjsi
Yeezy. Kvalita je na jedniéku!™

- ’ 4
Typicky denni program
Jan vstavi brzy, eviéi a do prace nastupuje kolem devité
hodiny ranni. Pracuje do 18 hodin, poté jde do posilovny
nebo na schizku s prateli. Vecer odpociva doma a travi cas
prohlizenim socialnich siti a nakupovinim na internetu. Footshop ma vidy nejlepéi vybér tenisek a
streetoveho obleceni. Nemiizu se doékat, az se
” , ., - pochlubim svym nejnovéjdim nakupem!"
Traveni volného Casu
Jan je aktivni ¢lovék, ktery rad chodi do posilovny a
navitévuje hudebni festivaly a koncerty. Ma také vagen pro
fotografovani a Easto si foti své oblibené tenisky a outfity.

,.Libi se mi, jak snadno se na Footshopu
nakupuje. Vidy mi objednavku doruéi rychle a
bez problémi

Komunikacni tendence

Jan je aktivnim uZivatelem sociilnich médii, ktery sleduje
influencery v oblasti mody a streetwearu. Casto se jako
prvni dozvida o novinkich a kolekcich a vidy se rad podéli o
své nazory a zkusenosti se svymi sledujicimi.

Inspirace pri nakupovani
na socialni sitich

Doporuceni od znamych

“lan ma stihlou, atletickou

) Problémy a potfeby: Jan chee drzet krok s nejnovéjsimi Fotky
postavu a upraveny vzhled. Casto . . . . oty M J
A I streetwearovymi trendy a mit pristup k nejnovéjEim
yepide R Slenasimadng teniskam. Chee mit takeé jistotu, Ze nakupuje kvalitni a Reklamy

streetwearove obleceni a na
nohou ma vEdy nefnovéjsi
tenisky"

Vek: 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

autentické virobky.

ReSeni problému a potreb od
Footshopu

Footshop nabizi &iroky vibér nejnovéjsich tenisek a
streetwearové obleéeni od nejlepich znaéek, diky éemui
miZe Jan vidy drzet krok s nejnovéjgimi trendy. Obchod
takeé nabizi zaruku kvality, ktera zajiStuje, Ze viechny
virobky jsou autentické a v nejvyisi kvalité

Nejoblibené;jsi znacky

[

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2 Instagram

Jak jiz bylo zminéno, socialni sité, konkrétné Instagram, jsou v online prostredi
ndstrojem, ktery je nesmirné silny a zasahuje velké mnozstvi lidi. Samotny profil spolecnosti
na Instagramu je podle vysledku této prace veden modernim zpisobem a ma aktivovanou
sekci obchod, kde mohou zékaznici vidét vSechny jejich produkty. V tuto chvili v§ak nejsou

vyuzivany vSechny nastroje social commerce, které jsou k dispozici.

Tlacitka CTA (tlacitka vyzva k akci) a nakupni tagy

Prestoze Footshop md na Instagramu sekci Obchod, Casto nepouzivaji ndkupni tagy
a tlacitka CTA, které by zakazniky nasmérovaly pfimo na stranky produktd v ramci obchodu
na Instagramu. V poslednich 20 prispévcich na profilu Footshop byl pouzit ndkupni tag
pouze jednou, coz vede k tomu, ze zakaznici musi sami piejit do sekce Obchod, aby nasli
produkt, ktery v prispévku vidéli. To muze vést k tomu, ze zakaznici ztrati o produkt zajem,
protoze ho musi vyhledat. Footshop také pfichazi o moznost vyuzit impulzivni nadkupni
chovani zakaznikd. Podle prizkumu velka vétSina uzivateld socialnich sit{ klikd na odkazy
v prispévku, aby se o produktu dozvedéli vice.

Ddle je podle pruzkumu kli¢em k ziskani zakaznika na socialnich sitich pohodli
a snadno dostupné informace. To znamena eliminovat zbytecné kroky v ndkupnim procesu.
Zasadni je, aby nakupni cesta byla co nejplynulejsi a nejkratsi. Zakaznici by méli byt schopni
rychle prejit od objeveni produktu ke konverzi béhem nékolika sekund. Proto poméaha
vytvaret obsah s nadkupnimi tagy, ktery umozni nakupujicim dokoncit celou transakci
bez problému.

Prvni doporuceni pro Footshop je pouzivat tlac¢itka CTA a nakupni tagy Castéji, ale
také misto odkazi v popisu prispévku. To zakaznikim umozni pfejit na stranku produktu
v ramci obchodu na Instagramu, aniz by jej museli sami vyhledavat. To znamena, Ze jednim
kliknutim ziskaji vSechny potfebné informace o konkrétnim produktu, aniz by je museli
hledat. Jakmile jsou pfipraveni k ndkupu, mohou pak jednoduSe kliknout na tlacitko
,View on Website’* a dokonCit nadkup prostiednictvim webovych stranek. DalSim
doporucenim je, Ze jakmile bude mozné dokonéit cely nakup na Instagramu v Ceské
republice, mél by to Footshop okamzité aktivovat, coz by nakupujicim umoznilo dokoncit
nakup v samotné aplikaci. To by dale zjednodusilo a zkratilo nakupni cestu. Konkrétni

podobu prispévki Ize vidét na obrazku 11.
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Obrazek 11: Prispévek 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 sité inspiruji k nakupnim rozhodnutim predevsim proto, ze lidé diveéru;ji
nazorim a zkusenostem jinych zakaznika a svych blizkych. Hledaji socialni dikazy, jako
jsou recenze, fotografie, videa a ptispévky na socialnich sitich, aby se rozhodli, zda produkt
stoji za koupi. Prizkum ve skuteCnosti zjistil, Ze doporuceni od pratel je hlavnim davodem,
pro¢ lidé produkty na socidlnich sitich nakupuji. Po nich nasledovaly uzivatelské recenze,
které byly druhym nejvlivnéj§im faktorem. Obsah vytvareny uzivateli (UGC) tak muze
slouzit jako socialni dikaz, ktery posune socialni obchod Footshop na dals$i uroveri.

Dal§im doporucenim pro Footshop je pridavat do svého feedu vice obsahu
generovaného uzivateli (UGC). Footshop neméa zadny plan ani metodu, pokud jde
o zvefejnovani UGC. Zvefejiuji je v ndhodnych Casech bez skute¢né myslenky, naptiklad
beéhem ledna zverejnili jeden UGC pfispévek 9. ledna a pak jeden 14. ledna. Poté v unoru
na zacatku meésice nezvetejnili nic a pak v poslednim tydnu meésice pak zverejnili 3 UGC
piispévky. Resenim této situace by mé&lo byt vhodngjsi a propracovanéjsi &asové rozvrzent,
pokud jde o zverejiiovani UGC na jejich profilu na Instagramu. Footshop sdili pfiblizné

10 prispeévkl tydné, priCemz vétsinu z nich tvoii pouze fotografie produkti. To jim dava
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dostateCny prostor k tomu, aby svij feed zpestfili obsahem generovanym uZzivateli.
Z 10 prispévka by alespon 2 z nich mély byt obsahem vytvorenym uzivateli, aby jejich feed
nebyl plny pouze firemnim obsahem a produktovymi obrdzky. Pfesnou podobu kombinace

UGC a firemnich prispévku lze vidét na obrazku 12.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto prispévky pak mohou byt také doplnény nakupnimi tagy (viz obrazek 13), pokud
jsou produkty stale skladem, a umoznit tak sledujicim najit produkty, které méa dana osoba
na sob€. Footshop tim muze vyuzit socialni dikazy jako dal$i nastroj social commerce. Jak
bylo zminéno vysSe, doporuceni od znamych a dalSich uzivateli hraji pfi nakupovani
prostiednictvim socialnich siti velkou roli. Prezentace produkti na zakaznicich, ktefi jsou
s produktem spokojeni v pfirozeném prostiedi, je skvélym zptsobem, jak propagovat nejen
samotné produkty, ale také recenze zakazniki na produkty, protoZze je vice
nez pravdépodobné, ze pouze zakaznik, ktery je s produktem spokojen, by zvetejnil fotku
s nim. Jedna se o jednoduchy, avSak Gcinny zptisob shromazd'ovani a prezentace recenzi

zakazniku, aniz by recenze museli psat.
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Obrazek 13: UGC doplnéné ndkupnimi tagy

All Posts

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obsah generovany uzivateli nevznika kompletné sam od sebe a mize se po néjaké
dobé vycerpat, a proto je dulezité jej podporovat. Zde je nékolik napada pro Footshop, jak
podpotit tvorbu UGC:

e Soutéze a darky: Poradani soutézi nebo darka 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 produkti: Vyzyvani zakaznikd, aby se podélili o své nazory a zkusenosti
s produkty, které si zakoupili, a to tim, ze ve svych pfispévcich oznaci Footshop.
Tyto prispévky pak mohou byt také preposilany jako uzivatelské recenze
na Footshopu.

e Spoluprice s influencery: Partnerstvi s influencery nebo mikroinfluencery
(viz obrdzek 14), ktefi maji podobnou cilovou skupinu, a pozadani o vytvoreni
obsahu souvisejiciho s obchodem nebo produkty. Tento obsah pak muze byt znovu
zverejnén na instagramoveé strance Footshopu.

e Uzivatelské pribéhy: Sdileni uzivatelskych pribéhti souvisejicich s obchodem nebo
produkty. Muze jit o fotografie nebo videa zakaznikl, ktefi nosi nebo pouzivaji

produkty, nebo o sdileni jejich zkuSenosti s nakupovanim v obchodé. To muze
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ukazat pozitivni zkusSenosti zakaznik a povzbudit ostatni, aby sdileli své vlastni

ptibehy.

Obrazek 14: Spoluprace s mikroinfluencery

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim mistem, kde Footshop zaostava, je diverzifikace typu piispévku. V poslednich

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

produkty a jejich fungovani pomoci tutoridlu. Podle prizkumu jsou videa a tutoridly dalSim

skvélym zpisobem, jak inspirovat uzivatele k nakupu 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 ukdzat baleni, design a detaily dané boty
(viz obrazek 15).

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

Videa o udrzbé tenisek: Videa ukazujici, jak Cistit a udrzovat tenisky z riznych
materialti. Nejenze to pomuaze vzdélavat lidi v tom, jak se starat o vlastni tenisky,
ale také propagovat produkty na ¢iSténi tenisek, které jsou dostupné v obchodé.
Videa o historii tenisek: Videa s historii né€kterych nejoblibenéjSich znacek
a modell tenisek. Muze to byt zajimavy a informativni zpisob, jak zaujmout
sledujici a potencialné prilakat nové zakazniky, ktefi se zajimaji o historii a kulturu

streetwearu a tenisek.

90



Obrazek 15: Unboxing video

Zdroj: Vlastni zpracovani
Live shopping

Nasledujici doporuceni souvisi s rostouci oblibou zivych pfenosii mezi uzivateli
socidlnich siti. Footshop by na Instagram live potradal pravidelné zivé nakupni pienosy, které
by byly vyhlagovany na zaGatku kazdého tydne. Zivé nakupy by spotivaly v predstaveni
nékterych nejnovéjsich produkti, které jim dorazily. Mohli by také poskytovat navody
a predvadét, jak vyrobky sedi. Footshop by také mohl v redlném Case odpovidat na dotazy
zakaznik tykajici se produktd, aby odstranil piekazky nakupu a priblizil je k nakupu.
Instagram nyni nabizi moznost pfidavat k zivému vysilani znacky produktd,
coz by Footshopu umoznilo plné vyuzit vyhody zivého vysilani. Diky této funkci mohou
lidé okamzité nakupovat produkty prezentované v piimém pienosu. Byl by to skvély zptsob,

jak spojit interaktivni aspekt osobniho nakupovani s pohodlim nakupovani online.

5.3 TikTok

Druhou nejoblibengjsi platformou mezi cilovou skupinou Footshopu je TikTok. Jeho
obliba v poslednich letech neustéle roste, zejména mezi mladymi lidmi. V soucasné dob¢ je
mozné oteviit obchod na TikToku, kde si zdkaznici mohou prohlédnout vSechny produkty,
které firmy nabizeji, pouze ve vybranych zemich. Ceské republika mezi né& v sou¢asné dobé
nespadd. Jakmile bude dostupny, bylo by vhodné jej aktivovat, aby opét podobné jako
na Instagramu zdkaznici nemuseli pfechdzet na webové stranky, aby se o urcitém produktu

dozvédéli vice informaci. Jelikoz momentalné neni k dispozici TikTok obchod, hlavnim
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cilem na TikToku bude presmérovat uzivatele na webové stranky Footshopu, nebo na jejich
Instagram. Prvni doporuceni je velmi jednoduché a snadné. Propojeni instagramového uctu
Footshopu s jeho hlavni strankou na TikToku (viz obrazek 16) je dalezité, aby se lidé, ktefi
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.
Obrazek 16: TikTok ucet Footshopu s propojenim Instagramu

Footshop

@footshop_official ®

50 861K 1w

Follow v ©

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obsah
Z obsahu, vzhledu obsahu a struktury obsahu je patrné, ze se na vedeni uctu vysttidalo
nékolik raznych lidi. Obsah tak vypada chaoticky, nesourodé a obecné pisobi zmatek na ty,
ktefi ucet navstivi poprvé. Dal§im problémem je, ze mezi pfispevky jsou velké mezery,
napiiklad v Unoru byl pfispévek zvefejnén 5. Gnora, poté jeden az 28. tnora. Tento typ
rozvrhu zvefejiiovani prispévkl neprospiva Uctu, ktery ma vice nez 86 tisic sledujicich.
Refenim v této situaci by mél byt vhodng&jsi a promyslendjsi plan zvefejiiovani prispévkd
a jejich obsahu. Napady na obsah, ktery maze Footshop zvefejniovat, jsou nasledujici:
e Rozbalovaci videa tenisek: Podobné jako na Instagramu jsou tato videa skvélym
zpusobem, jak vytvofit kratky a poutavy obsah a ukazat nejnoveéjsi tenisky. Tim se
také vytvari rozruch a vzruSeni kolem dosud nevydané boty jeste pred jejim

vydanim.

92



e Vydavani tenisek a obleceni: Videa, kterd oznamuji nadchazejici vydani tenisek
a obleCeni. Sdileni podrobnosti o datech vydani, cenach a dostupnosti. Rovnéz sem
muze patfit i sdileni mys$lenek a nazord na nejnovéjsi vydani.

e Kolekce tenisek: Ukazka kolekci tenisek kreativnim zptsobem. Navstéva
influencert, zameéstnancu, celebrit, dokonce i zakaznikt a sdileni jejich piibehu
za nékterymi z jejich oblibenych part bot.

e Outfitvidea: Vytvareni videi, ktera ukazuji, jak stylizovat tenisky s riznymi outfity.
To muze inspirovat sledujici k nakupu novych tenisek a obleCeni nebo k vyzkouseni
novych kombinaci outfitu.

e Kultura tenisek: Videa upozorfiyjici na nejnovéjsi trendy v oblasti tenisek a mddy
nebo na historii ikonickych znacek tenisek.

e V zdkulisi: Ukazat sledujicim zakulisi obchodu a kancelafi. Vytvareni videi, ktera
ukazuji, jak Footshop funguje, jak sestavuje své kolekce, jak ziskdva nové produkty
a co zaméstnanci nosi.

V nésledujici tabulce 15 je navrh meési¢niho harmonogramu pro sdileni obsahu
na TikToku. Pondélky by slouzily k informovani zakaznikd o nejnovéjSich produktech
vydavanych v daném tydnu. Stfedy, patky a nedéle by byly urfeny pro outfitova
a rozbalovaci videa. Tato videa se snadnéji vytvareji a nejsou ¢asoveé narocna, takze je lze
pouzivat Castéji. Na konci kazdého meésice by bylo bud’ video ze zakulisi, kulturni video,
nebo kolek¢ni video. Tato videa by byla casové mnohem narocnéjsi z hlediska planovani
a nataceni, takze by se pouzivala pouze jednou mésicné.

Tabulka 15: Mé&si¢ni harmonogram pro TikTok

1.tyden 2.tyden 3.tyden 4.tyden
Pondéli Vydavan{ Vydavan{ Vydavan{ Vydavan{
Utery - - - -
Streda Rozbalovaci Outfit videa Rozbalovaci Rozbalovaci
Ctvrtek - - ; )
Pétek Outfit videa Rozbalovaci Outfit videa Outfit videa
Sobota - - - -
Nedele Rozbalovaci Outfit videa Rozbalovaci V zédkulisi/kultura/kolekce

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zavér

Fenomén socialniho obchodu predstavuje prunik socialnich siti a elektronického
obchodovani. Vzhledem k tomu, Ze se socialni sité stile vyvijeji a stile vice
se integruji s elektronickym obchodovanim, je pro podniky nezbytné, aby piijaly
socidlni obchodovani a aby vyvinuly strategie, které vyuziji jeho potencial. Rychly
rast socialniho obchodovani neni zptisoben pouze rostoucim vyuzivanim a vyvojem
platforem socidlnich siti, ale také rostoucim vyznamem obsahu vytvareného
uzivatelem. Stale vice lidi vyhledava obsah vytvoreny jinymi uzivateli, a proto je
dulezité, aby podniky vice premyslely o tom, jaky typ obsahu zvefejiuji.

Prace se zabyvala tématem vyuziti socialniho obchodu ke zvySeni poctu
kupujicich a nabidla jim konkrétni ndvrhy, jak toho dosdhnout. Prace pifedstavila
prehled socialnich obchodu a zpusoby, jak je firmy mohou vyuzit. Teoreticka Cast
prace byla vénovana vymezeni dulezitych pojmu a témat, kterd byla nasledné vyuzita
pro ucely praktické Casti. Prakticka ¢ast byla vénovana spolecnosti Footshop, kterd se
zabyva prodejem obuvi a obleCeni pfevazné v online prostfedi, a to prostfednictvim
svého e-shopu. Tato firma je povazovana za jednu z nejlepSich a nejsilnéjSich
spoleCnosti v této oblasti ve stiedni Evrop¢.

Na zékladé kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu byly navrzeny konkrétni
zmény ve vyuzivani jejich socidlnich siti, a to konkrétn€ Instagramu a TikToku. Tyto
zmény byly podrobné popsany a jejich cilem bylo zlepsit nejen prezentaci spolecnosti
na socialnich sitich, ale také vyuZzivani nastroji socialniho obchodu na zvolenych
platformach. Pro zjisténi zkuSenosti a nakupni zvyklosti spotfebiteld na socialnich
sitich byl proveden vyzkum pomoci dotaznikového prizkumu, diky kterému se
ukazalo, ze nejCast&ji je timto zpusobem nakupovédno obleCeni, obuv a kosmetika.
Zdaleka nejoblibenéj$i socialni siti a uzivatelsky nejpfivetivéjsi pro nakupovani je
Instagram, ndsledovany TikTokem a Facebookem. Nésledné napfiklad vétSina
respondentil 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 spoleCnosti, profilt
na socialnich sitich a jejich vyuzivani nastroji socialniho obchodu byly sestaveny

navrhy na zlepSeni profilu spole¢nosti Footshop na Instagramu a TikToku.

94



7 Seznam pouZzitych zdroju

ARORA, Sristhi. 2019. Best Payment Methods for Your eCommerce Store. [Online] 19.
02. 2019. [Citace: 01. 09. 2022.] https://www.shiprocket.in/blog/payment-methods-
ecommerce-store/.

AZMANOVA, Dance. 2020. Instagram Live Shopping: Making it Easier to Shop in Real-
Time. [Online] 26. 08. 2020. [Citace: 10. 09. 2022.]
https://embedsocial.com/blog/instagram-live-shopping/.

BARNHARTT, Brent. 2022. Instagram shopping: How to set up a store that attracts
more customers. [Online] 23. 02. 2022. [Citace: 05. 09. 2022.]
https://sproutsocial.com/insights/instagram-shopping/.

BEVERIDGE, Clair. 2022. What is User-Generated Content? And Why is it Important?
[Online] 13. 01. 2022. [Citace: 19. 09. 2022.] https://blog.hootsuite.com/user-generated-
content-ugc/.

BHUSRY, Mamta. 2005. E-commerce. misto neznamé : Firewall Media, 2005.
ISBN9788170081197.

BOARDMEN, Rosy, Marta BLAZQUEZ, Claudia E. HENNINGER a Daniella
BURESOVA, Jitka. 2022. Online marketing: od webovych stranek k socidlnim sitim.
Praha : Grada, 2022. ISBN978-80-271-1680-5.

BURKARD, Kirsten. 2019. The 5 Types of Online Shoppers and How to Get Them to
Buy. [Online] 11. 09. 2019. [Citace: 01. 09. 2022.] https://blog.smile.io/5-types-online-
shoppers/.

CHEESEMAN, Dan. 2021. How to make your business relevant and trustworthy among
consumers. [Online] 22. 09. 2021. [Citace: 20. 09. 2022.] https://miainfluencer.com/how-
to-make-your-business-relevant-and-trustworthy-among-consumers/.

CLOUDTALK. 2019. Benefits of E-commerce For Customers and Businesses. [Online]
22.01. 2019. [Citace: 02.. 09 2022.] https://www.cloudtalk.io/blog/benefits-of-e-
commerce-for-customers-and-businesses/.

COLLIER, Marshal. 2012. Social Media Commerce For Dummies. misto neznamé : For
Dummies, 2012. ISBN978-1118297933.

CONSTANTINIDES, Efthymios. 2002. Influencing the online consumer's behaviour: the
Web Experience. [Online] 01. 01. 2002. [Citace: 01. 09. 2022.]
https://www.researchgate.net/publication/246469029_Influencing_the_online_consumer"s
_behaviour_the_Web_Experience.

COVER, Lauren. 2021. 7 statistics that prove the importance of social media marketing
in business. [Online] 17. 06. 2021. [Citace: 20. 09. 2022.]
https://sproutsocial.com/insights/importance-of-social-media-marketing-in-business/.
CHROMY, Jan. 2013. Elektronické podnikdni: informace, komunikace, prilezitosti.
Praha : Extrasystem Praha, 2013. ISBN978-80-87570-10-4.

CSU. 2021. Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech a mezi
osobami. [Online] 23. 11. 2021. [Citace: 20. 08. 2022.] https://www.czso.cz/csu/czso/1-
pocitace-a-internet-v-domacnostech-f1de7iri8s.

—. 2021. Vyuzivdni informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech a mezi
osobami . [Online] 23. 11. 2021. [Citace: 22. 08. 2022.] https://www.czso.cz/csu/czso/13-
nakupovani-pres-internet.

95


https://www.shiprocket.in/blog/payment-methods-
https://embedsocial.com/blog/instagram-live-shopping/
https://sproutsocial.com/insights/instagram-shopping/
https://blog.hootsuite.com/user-generated-
https://blog.smile.io/5-types-online-
https://miainfluencer.com/how-
https://www.cloudtalk.io/blog/benefits-of-e-
https://www.researchgate.net/publication/246469029_Influencing_the_online_consumer%22s
https://sproutsocial.com/insights/importance-of-social-media-marketing-in-business/
https://www.czso.cz/csu/czso/l-
https://www.czso.cz/csu/czso/13-

DABHOYA. 2021. What Is Social Commerce? Types Of Social Commerce Platforms And
Benefits. [Online] 04. 10. 2021. [Citace: 21. 09. 2022.]
https://www.solwininfotech.com/blog/ecommerce/social-commerce-types-and-benefits/.
DOLLARHIDE, Maya. 2021. Social Media: Definition, Effects, and List of Top Apps.
[Online] 31. 08. 2021. [Citace: 04. 09. 2022.]
https://www.investopedia.com/terms/s/social-media.asp.

DOPSON, Elise. 2022. What is Social Commerce? Definition and Guide (2022). [Online]
12. 01. 2022. [Citace: 20. 09. 2022.] https://www.shopify.com/enterprise/social-commerce-
trends.

D'SOUZA, Deborah. 2022. TikTok. [Online] 05. 07. 2022. [Citace: 23. 09. 2022.]
https://www.investopedia.com/what-is-tiktok-4588933.

E-COMMERCE, CESKA. 2022. Velikost e-commerce trhu. [Online] 02. 09. 2022.
[Citace: 02. 09. 2022.] https://www.ceska-ecommerce.cz/.

EMPLIFL. 2021. An introduction to Social Commerce: What brands need to know in
2022. [Online] 17. 09. 2021. [Citace: 19. 09. 2022.]
https://emplifi.io/resources/blog/introduction-to-social-commerce.

FACTORY. 2021. Benefits of eCommerce for businesses and consumers. [Online] 17. 08.
2021. [Citace: 02. 09. 2022.] https://factory.dev/blog/ecommerce-benefits-businesses-
consumers.

FOOTSHOP. 2022. Footshop. [Online] 01. 01. 2022. [Citace: 18. 01. 2023.]
https://www.cocuma.cz/company/footshop/.

—. 2022. Footshop missions. [Online] 2022. [Citace: 17. 01. 2023.]
https://about.footshop.com/footshop-missions/.

—. 2023. Footshop. [Online] 2023. [Citace: 19. 01. 2023.]
https://www.footshop.cz/cs/profile/dashboard.

FORSEY, Caroline. 2022. How to Use Instagram: A Beginner's Guide. [Online] 18. O1.
2022. [Citace: 21. 09. 2022.] https://blog.hubspot.com/marketing/how-to-use-instagram.
GEYSER, Werner. 2022. Everything You Need to Know About TikTok Shopping .
[Online] 14. 07. 2022. [Citace: 23. 09. 2022.] https://influencermarketinghub.com/tiktok-
shopping/.

GOEL, Ritendra. 2007. E-Commerce. misto nezndmé : New Age International, 2007.
ISBN9788122420449.

HOLZMAN, Ondfrej. 2021. Velky teniskovy obchod. Footshop kupuje nejvétsiho
konkurenta Queens a spolecné vytvoti miliardovy podnik. https://cc.cz/velky-teniskovy-
obchod-footshop-kupuje-nejvetsiho-konkurenta-queens-a-spolecne-vytvori-miliardovy-
podnik/. [Online] 08. 02. 2021. [Citace: 17. 01. 2023.]

Intelligence, Insider. 2022. How Often Do Social Media Shoppers Worldwide Buy
Products on Select Social Media Platforms? [Online] 23. 02. 2022. [Citace: 21. 09. 2022.]
https://www.insiderintelligence.com/chart/254951/how-often-do-social-media-shoppers-
worldwide-buy-products-on-select-social-media-platforms-of-respondents-jan-2022.
KAPOOR, Sanjeev. 2014. Types and features of social commerce. [Online] 30. 12. 2014.
[Citace: 19. 09. 2022.] https://www.itexchangeweb.com/blog/types-and-features-of-social-
commerce/.

KARLICEK, Miroslav. 2016. Marketingovdi komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha : Grada, 2016. ISBN978-80-247-5769-8.
KAZMI, Zein Ali. 2020. Selling to China’s 'now' consumer through social commerce.
[Online] 06. 04. 2020. [Citace: 19. 09. 2022.]
https://wfanet.org/knowledge/item/2020/04/06/Selling-to-Chinas-now-consumer-through-
social-commerce.

96


https://www.solwininfotech.com%5elog/ecommerce/social-commerce-types-and-benefits/
https://www.investopedia.eom/terms/s/social-media.asp
https://www.shopify.com/enterprise/social-commerce-
https://www.investopedia.com/what-is-tiktok-4588933
https://www.ceska-ecommerce.cz/
https://emplifi.io/resources/blog/introduction-to-social-commerce
https://factory.dev/blog/ecommerce-benefits-businesses-
https://www.cocuma.cz/company/footshop/
https://about.footshop.com/footshop-missions/
https://www.footshop.cz/cs/profile/dashboard
https://blog.hubspot.com/marketing/how-to-use-instagram
https://influencermarketinghub.com/tiktok-
https://cc.cz/velky-teniskovy-
https://www.insiderintelligence.com/chart/254951/how-often-do-social-media-shoppers-
https://www.itexchangeweb.com/blog/types-and-features-of-social-
https://wfanet.org/knowledge/item/2020/04/06/Selling-to-Chinas-now-consumer-through-

KENTON, Will. 2021. Customer Definition. [Online] 29.. 10. 2021. [Citace: 1. 09. 2022.]
https://www.investopedia.com/terms/c/customer.asp.

—. 2022. Social Networking. [Online] 27. 02. 2022. [Citace: 04. 09. 2022.]
https://www.investopedia.com/terms/s/social-networking.asp.

KORPER, Steffano a Juanita ELLIS. 2000. The E-Commerce Book: Building the E-
Empire . misto nezndmé : Elsevier, 2000. ISBN9780080518800.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. 2013. Marketing management. 4. vyd. Praha :
Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOZEL, Roman. 2006. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti.
Praha : Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-x.

LAHUNOVU, Illia. 2022. 6 Types of Online Shoppers and How to Convert Them. [Online]
04. 05. 2022. [Citace: 01. 09. 2022.] https://www.monetha.io/blog/ecommerce/types-of-
online-shoppers/.

LAING, Joanne. 2021. What is social commerce? Definition, examples, stats . [Online]
12.01. 2021. [Citace: 03. 09. 2022.] https://www.the-future-of-
commerce.com/2021/01/12/what-is-social-commerce/.

LAW, J Thomas. 2022. HOW TO SET UP A FACEBOOK SHOP IN 2022. [Online] 22.
03. 2022. [Citace: 22. 09. 2022.] https://www.oberlo.com/blog/facebook-shop-guide-for-
beginners.

MANZOOR, Amir. 2010. E-commerce: An Introduction. misto neznamé : LAP
LAMBERT Academic Publishing, 2010. ISBN978-3843370301.

MAZOURI, Heliz. 2021. User-generated content: 5 steps to turn customers into
advocates. [Online] 14. 07. 2021. [Citace: 19. 09. 2022.]
https://sproutsocial.com/insights/user-generated-content-guide/.

MCLACHLAN, Stacy. 2022. Instagram Shopping 101: A Step-by-Step Guide for
Marketers . [Online] 18. 08. 2022. [Citace: 05.. 09 2022.] https://blog.hootsuite.com/insta-
shopping-tips/.

MEDIATOOL. 2020. A guide to shoppable social media: Instagram, IGTV, Reels, TikTok
and more. [Online] 30. 12. 2020. [Citace: 05. 09. 2022.]
https://mediatool.com/blog/shoppable-social-media-instagram-igtv-reels-tiktok.
MILEVA, Geri. 2022. The State of Social Shopping in 2022. [Online] 04. 05. 2022.
[Citace: 20. 09. 2022.] https://influencermarketinghub.com/social-shopping/.

MOHSIN. 2022. A Complete Guide on How to Sell on Facebook Shop in 2022. [Online]
18. 02. 2022. [Citace: 22. 09. 2022.] https://cedcommerce.com/blog/how -to-sell-on-
facebook-shop/.

NATIONS, Daniel. 2021. What Is Facebook? [Online] 19. 09. 2021. [Citace: 22. 09.
2022.] https://www lifewire.com/what-is-facebook-3486391.

NOLAN, Paul. 2022. Advantages and Disadvantages of E-Commerce Businesses.
[Online] 31. 08. 2022. [Citace: 02.. 09 2022.]
https://www.thebalancesmb.com/ecommerce-pros-and-cons-1141609.

OKHREM, Pavlo. 2022. Ecommerce Advantages and Disadvantages You Should Know.
[Online] 23. 06. 2022. [Citace: 02. 09. 2022.] https://elogic.co/blog/advantages-and-
disadvantages-of-ecommerce/.

OLADAPO, Abbey. 2021. [Online] 14. 09. 2021. [Citace: 21. 09. 2022.]
https://www.threesixtee.co.uk/benefits-of-social-commerce-to-customers-and-retailers/.
PAGEFLY. 2021. Beyond Facebook Ad: Facebook For Social Commerce. [Online] 2021.
[Citace: 22. 09. 2022.] https://academy.pagefly.io/guide/facebook-social-commerce/.

97


https://www.investopedia.eom/terms/c/customer.asp
https://www.investopedia.eom/terms/s/social-networking.asp
https://www.monetha.io/blog/ecommerce/types-of-
https://www.the-future-of-
http://commerce.com/202
https://www.oberlo.com/blog/facebook-shop-guide-for-
https://sproutsocial.com/insights/user-generated-content-guide/
https://blog.hootsuite.com/insta-
https://mediatool.com/blog/shoppable-social-media-instagram-igtv-reels-tiktok
https://influencermarketinghub.com/social-shopping/
https://cedcommerce.com/blog/how-to-sell-on-
https://www.lifewire.com/what-is-facebook-3486391
https://www.thebalancesmb.com/ecommerce-pros-and-cons-1141609
https://elogic.co/blog/advantages-and-
https://www.threesixtee.co.uk/benefits-of-social-commerce-to-customers-and-retailers/
https://academy.pagefly.io/guide/facebook-social-commerce/

—. 2021. TikTok For Social Commerce: An Exciting New Way To Reach Audiences.
[Online] 2021. [Citace: 23. 09. 2022.] https://academy.pagefly.io/guide/tiktok-social-
commerce/.

PANIGRAHI, Sweta. 2022. How to Use TikTok Shopping for Your Business . [Online]
2022. [Citace: 23. 09. 2022.] https://www.socialpilot.co/tiktok-marketing/tiktok-shopping.
PILLEMER, Nici. 2020. /0 Advantages of E-Commerce for Consumers & Businesses.
[Online] 21. 07. 2020. [Citace: 01. 09. 2022.] https://www.become.co/blog/ecommerce-
advantages-consumers-businesses/.

PRIKRYLOVA, Jana. 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela prepracované
vyddni. Praha : Grada, 2019. ISBN978-80-271-0787-2.

PSENICKOVA, Jana. 2022. Footshop se po ndrocném roce zase stavi na nohy. Pomohla
reklama Nike i zavieni obchodii. [Online] 11. 11. 2022. [Citace: 17. 01. 2023.]
https://forbes.cz/footshop-se-po-narocnem-roce-zase-stavi-na-nohy-pomohla-reklama-
nike-i-zavreni-obchodu/.

QUADROS, Mark. 2021. How to use Instagram Live Shopping. [Online] 13. 04. 2021.
[Citace: 10. 09. 2022.] https://emplifi.io/resources/blog/instagram-live-shopping.
RODRIGUES, Melissa. 2021. 5 Types Of Online Shoppers And Why Sites Fail To
Convert Them. [Online] 10. 01. 2021. [Citace: 01. 09. 2022.] https://brandlock.io/blog/5-
types-of-online-shoppers-and-why-sites-fail-to-convert-them/.

SCHIFFMAN, Leon, Leslie Lazar Kanuk a Hansen Havard. 2012. Consumer
Behaviour : A European Outlook. Harlow : Pearson Financial Times/Prentice Hall, 2012.
ISBN978-0-273-73695-0.

SENDPULSE. 2022. What is Instagram Shopping: Definitive Guide. [Online] 31. 08.
2022. [Citace: 05. 09. 2022.] https://sendpulse.com/support/glossary/instagram-shopping.
STEGNER, Ben. 2021. What Is Instagram and How Does It Work? [Online] 21. 07. 2021.
[Citace: 04. 09. 2022.] https://www.makeuseof.com/tag/what-is-instagram-how-does-
instagram-work/.

TEDESCHI, Nati. 2021. Social Commerce Benefits: 5 Reasons You Should Sell Through
Social Channels. [Online] 16. 03. 2021. [Citace: 21. 09. 2022.]
https://www.become.co/blog/social-commerce-benefits/.

THOMAS, Monique. 2021. Ultimate Guide to Instagram Shopping. [Online] 10. 05.
2021. [Citace: 05. 09. 2022.] https://later.com/blog/instagram-shopping/.

TURBAN, Efraim, Strauss Judy a Lai Linda. 2015. Social Commerce. misto neznamé :
Springer, 2015. ISBN978-3-319-17028-2.

TURBAN, Efraim, Whiteside Judy, Kind David a Outland Jon. 2017. Introduction to
Electronic Commerce and Social Commerce 4th edition. misto neznamé : Springer
International Publishing AG, 2017. ISBN978-3319500904.

VUONG, Lily. 2022. User Generated Content For Social Commerce: Nearest and
Dearest. [Online] 2022. [Citace: 19. 09. 2022.] https://academy.pagefly.io/guide/user-
generated-content-for-social-commerce/.

VYSEKALOVA, Jitka. 2011. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skriiiky".
Praha : Grada, 2011. ISBN978-80-247-3528-3.

WARREN, Jillian. 2021. How to Set Up an Instagram Shop. [Online] 25. 01. 2021.
[Citace: 05. 09. 2022.] https://later.com/blog/instagram-shop/.

WHINSTON, B. Andrew, Suyan Tyoi a Dale O. Stahl. 1997. The Economics of
Electronic Commerce. misto neznamé : New Riders Pub, 1997. ISBN978-1578700141.
WONG, Laura. 2021. 9 Types of Social Media and How Each Can Benefit Your Business
. [Online] 2. 09. 2021. [Citace: 04.. 09 2022.] https://blog.hootsuite.com/types-of-social-
media/.

98


https://academy.pagefly.io/guide/tiktok-social-
https://www.socialpilot.co/tiktok-marketing/tiktok-shopping
https://www.become.co/blog/ecommerce-
https://forbes.cz/footshop-se-po-narocnem-roce-zase-stavi-na-nohy-pomohla-reklama-
https://emplifi.io/resources/blog/instagram-live-shopping
https://brandlock.io/blog/5-
https://sendpulse.com/support/glossary/instagram-shopping
https://www.makeuseof.com/tag/what-is-instagram-how-does-
https://www.become.co/blog/social-commerce-benefits/
https://later.com/blog/instagram-shopping/
https://academy.pagefly.io/guide/user-
https://later.com/blog/instagram-shop/
https://blog.hootsuite.com/types-of-social-

ZAMAZALOVA, Marcela. 2009. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009.
ISBN978-80-247-2049-4.

ZANZALARI, Daniellie. 2022. Advantages of E-Commerce, E-commerce can work for
businesses and customers. [Online] 30. 08. 2022. [Citace: 02. 09. 2022.]
https://www.thebalancesmb.com/advantages-of-ecommerce-1141610.

99


https://www.thebalancesmb.com/advantages-of-ecommerce-

8 Seznam obrazku, tabulek, grafu a zkratek

8.1 Seznam obrazku

Obrazek 1: Typologie podle jejich ndkupni chovani ... 18
Obrazek 2: Socialni 0bchod SIOZENY ........ccveviiriiiiiiiiiniiiiiiie e 26
Obrizek 3: 5C socidlnitho obchodOVANT .........ccceiviiiiiiiiiiiiiii e, 27
Obrazek 4: DUVETra SPOLFEDItEIT ....ueuveueeeiieiciiiciciiie it 30
Obrazek 5: Jak ¢asto nakupuji zdkaznici na vybranych platforméach socidlnich médii........ 35
Obrazek 6: Ukazka produktu a tagli na Instagramui............ccoeeeinieiiiiiniienine e 37
Obrizek 7: Ukdzka live shopping na Instagramu ............ccceevviiiiiniiiniiiiiniieiesie s 38
Obrazek 8: Logo spolecnosti FOOtShOp..........ccccuiviiiiiiiiiiiiiici e 43
Obrazek 9: VIP ¢lenstvi na webovych strankach Footshopu.........c.ccoooeiiiiiiiiinn 51
Obrazek 10: Persona cilového zakaznika............cocoueeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin s 85
Obrazek 11: Piispévek s nakupnimi tagy ........ccceeeeeuiiiiiieniiiiiiiiiiieciei e 87
Obrazek 12: Navrh nové podoby instagramového profilu...........ccovieiiiiiiiiiiiniinin, 88
Obrazek 13: UGC doplnény nakupnimi tagy .........cccevveviiiiiiieniiiieniiie i 89
Obrazek 14: Spoluprace s mikroinfluencery..........cocooiieiiniiiiiiiiiiii e 90
Obriazek 15: UnboXing VIAEO .......ceriiiriierieiieiiiieiiieie sttt 91
Obrazek 16: TikTok ucet Footshopu s propojenim Instagramu ...........cccocoeveeiiniiniieinnnns 92

8.2 Seznam tabulek

Tabulka 1: VEK r€SPONAENtT ......c.evveuieieriiieerieieiee ettt 54
Tabulka 2: Pracovni stav reSPONAENtl .......cc.eeveverrerierierenieeieieiieie e 55
Tabulka 3: Primérny Cas stravené na socialnich sitich denné.............ccccoooiiinnni, 57
Tabulka 4: FreKvence NAKUPU .......covuiieieiieiiieiie ettt 59
Tabulka 5: Nejcastéji nakupované kategorie zboZi.........cccoeeeiiiiiiiiiiiniiiiiiceeen 60
Tabulka 6: Co ovliviiuje zakazniky pfi nakupovani na socidlnich sitich............................. 61
Tabulka 7: Zavislost mezi pramérny denni ¢as na socidlnich siti a ndkup produktu na

SOCIAINICH STHICI ... eeiiietie et et 69
Tabulka 8: Zavislost mezi platformou nakupu a vekem ..........cccccoevviiiiiiiiiinininiece, 70
Tabulka 9: Zavislost mezi zapojeni do online komunity a pohlavi ..............ccoeoeiinnn. 71
Tabulka 10: Z4vislost mezi preference realizace celého ndkupu na socidlnich sitich a

FTEKVENCE NAKUPU ....ovvevietieieeet ettt e e b bbb 71
Tabulka 11: Zavislost mezi inspirace k nakupu a vek .........cccoeviviniiniiniiie, 72
Tabulka 12: Cetnost faktoru doporueni od ZNAMYCH .......c..ovevevrivereiieereiererereerseeeeeenes 73
Tabulka 13: Cetnost faktoru hodnoceni UZIVALELT ..........cccoververeeueivereisieisreereeeseiseiesseeneeenes 74
Tabulka 14: Cetnost faktoru vie z pohodli dOMOVA .........ceueevererrivereeieeiieeeseeseiseeeseeenneeens 75
Tabulka 15: Mési¢ni harmonogram pro TIKTOK........ccceevieiiiiiiiiiiiiiii i 93

8.3 Seznam grafu

Graf 1: Vyvoj pocet domacnosti s piistupem K internetul ..o 24
Graf 2: Osoby v CR podle toho, kdy naposledy nakoupily na internetu .............cccoeveeeeee. 25
Graf 3: Osoby v zemi EU, které nakoupily na internetu............coeeveviiiiniiniiiniinicnneniennnn 25

100



Graf 4: Obrat internetového obchodu Footshop mezi lety 2017-2022 (mld. K¢)................ 46

Graf 5: Pohlavi reSpondenttl (V 20) .....co.eerreureruerieneerieieseeiieie sttt eae s saennes 54
Graf 6: Pramémy Cisty osobni meésicni piijem (V KC) ..ovveiveniniviiiiiiiiiiiiiiiciicccieenns 56
Graf 7: Pouzivani socialnich medii (V %0) ....coveeiererniireeieiieeicieeciccie it 56
Graf 8: POUZItA SOCIAINT ST ..euvveeuiieiieeiieiieeeeee sttt st 57
Graf 9: Inspirace K NAKUPU......covveriiriiiieiiiiiieit ettt 58
Graf 10: Prostfednictvim, kterych socialnich sitich uskutecnili ndkup .........cccccevviiiinnnene. 59
Graf 11: Nejvétsi vyhody nakupovani na socialnich sitich ... 60
Graf 12: Socialni sit€ jako zdroj informaci (V %0) .....cccoevvvviviiiiniiniiiiiiccecie e 62
Graf 13: Provedeni nakupu na zakladé prispévku na socialnich sitich.........c.cccceevnininnnnne. 63
Graf 14: Otevienost ke sdileni informaci 0 nakupech (v %0) ..cccooeervveenienieiiiiniiiiiecnene, 64
Graf 15: Davéryhodnost na socialnich sitich...........cocoocoeiiiiiiiii, 65
Graf 16: Nakupovani na socialnich sitich dle VEKU ...........ccooovviiiiiiiii 67
Graf 17: Oblibenost platforem, kde nakupovat, mezi vékovymi kategoriemi (v %)........... 68
Graf 18: Inspirace pro ndkupy na socidlnich sitich jednotlivych segmentu (v %) .............. 68
Graf 19: Box plot — faktor doporuceni od zndmych ..........ccoooviiiiiiiiiiiniiiiiec 73
Graf 20: Box plot — faktor hodnoceni UZIVAtell .........ccccoeeviveniiireiiiiiiiiiiic e 74
Graf 21: Box plot — faktor vSe z pohodli domova ..........cccceeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 75

101



P¥ilohy
Priloha 1 — Socialni obchodovani vs Tradiéni e-commerce

Social Shopping Vs. Traditional eCommerce

SOCIAL SHOPPING TRADITIONAL ECOMMERCE
Engaging Analytical
Progressive Passive
Multi-dimensional One-dimensional
Emotional Transactional
Make Use of High-Quality Outdated
e Celebrities and big brands
Contemporary
Friends and creators

L Lot

Piiloha 2 — Vék respondentt (v %)

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

Ptiloha 3 — Vzdélani respondentt (v %)

1% 39,
= Zakladni
= Stedoskolské bez maturity
= Stfedoskolské s maturitou
= Vysokoskolské

= Vyssi odborné
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Piiloha 4 — Kraj respondentt (v %)

Zlinsky kraj B 5
Jihomoravsky kraj 1 4
Moravskoslezsky kraj I 4
Pardubicky kraj I 4
Kréalovéhradecky kraj B 5
Liberecky kraj ® 9
Karlovarsky kraj W 18
Plzensky kraj 23
JihoCesky kraj MW 8
StiedoCesky kraj G 112
Hlavni mésto Praha I 290

0 50 100 150 200 250 300

Piiloha 5 — Nakup produktil prostiednictvim socialnich sitich

= Ano = Ne

Piiloha 6 — Navstéva sekci obchod

=Ano =Ne = Nevim, Ze takova sekce existuje
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Priloha 7 — Dokoncit cely nakup v ramci aplikaci

= Ano =Ne

Priloha 8 — Kliknuti na odkaz v prispévkua

= Ano = Ne

Priloha 9 — Cas straveném na socialnich sitich
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Priloha 10 — Pfispévek
<

pro Pride month

uiz footshop

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

Ptiloha 11 — Pispévek podpora Ukrajiny

<

wiz  footshop

57 4
HELP UKRAINE |
“WITH US

Qv

(&' Liked by globasaysno and 1 338 others

footshop Help Ukraine with us %7 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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Priloha 12 — Prispévek pro zlaty tiket
<

vz footshop

WINRAFF
AU ALLY

Get a Golden Ticket

for 3 wins .&”

1032 likes

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

We p se 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 u get hooked, and all
pair
o

Piiloha 13 — Dotaznik

1. Pouzivate socialni sité (napf. Facebook, Instagram, TikTok, Twitter atd.)?
e Ano
e Ne

2. Které socialni sit€ pouzivate?
e Facebook

Instagram

Pinterest

TikTok

Twitter

YouTube

WhatsApp

Jina...

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

e 1 hod-2hod.
e 2 hod -3 hod.
e 4 hod -5 hod.
e 5hod -6 hod.
e 06 hod. avice
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4. Koupili jste si nékdy produkt ¢i sluzbu, ktery jste vidéli na socidlni siti?

Ano
Ne

5. Pokud jste na pfedchozi otazku odpovédéli ano, co Vas inspirovalo k ndkupu?

Reklama

Fotka

Video

Navod

Influencer

Doporuceni od znamych (rodina, kamaradi atd.)
Online recenze

Jina. ..

6. Prostiednictvim kterych socialnich siti jste uskute¢nili nakup po objeveni produktu
¢i sluzbu?

Facebook
Instagram
Pinterest
TikTok
Twitter
YouTube
WhatsApp
Jina. ..

7. Jak Casto nakupujete prostiednictvim socialnich siti?

Neékolikrat tydné

Jednou tydné

Jednou za 14 dni

Jednou za mésic

Mén¢ nez jednou za meésic

8. Jaké kategorie zbozi nejvice nakupujete prostiednictvim socialnich siti?

Obleceni

Obuv

Kosmetika

Elektronika

Nabytek a dopliky do domacnosti
Potraviny

Péce o plet’, kosmetika a Sperky
Sportovni vybaveni

Zabava (knihy, hry atd.)

Sluzby

Jind. ..
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9. Jaké jsou podle Vas nejvétsi vyhody nakupovani na sociélnich sitich?
e Duveéryhodnost

Komunikace s prodavajicim

Snadno dostupné informace

Recenze

Navody a tutoridly

Komunikace s ostatnimi uzivateli

ZkuSenosti s ndkupem

Individualni ptistup

Nakupovéni s prateli

10. Co vas nejvice ovliviiuje pii nakupu na socialnich sitich?
e Hodnoceni uzivatelti
Doporuceni od zndmych (rodina, kamaradi atd.)
Pocet sledujicich na profilt
Vzhled profilu a piispévka firmy/prodavajici
Nazor influencert a celebrit
Online reklamy
Specidlni slevy a nabidky
Snadna pouzitelnost
Dodaci lhuta
Vetsi nabidka produktt
Usetfeni Casu
V3e z pohodli domova
Riizné platebni metody (Dobirka, bankovni prevod, kartou atd.)
Schopnost pfimo komunikovat s prodejcem
Schopnost pfimo komunikovat s uzivateli, ktery produkt nebo sluzbu uz
vyuzili

11. Navstivili jste n€kdy sekci Obchod na Facebooku, TikToku nebo Instagram?
e Ano
e Ne
e Nevim, ze takova sekce existuje

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

e Ano
e Ne

13. Vyuzivate pii hledani informaci o produktech socialni sit€ — naptiklad pro zjisténi
dalSich informaci o znacce a jejich produktech, jak se prezentuje online, s kym
spolupracuje, recenze zakaznikl, 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 piispévku na socialni siti, abyste se dozveédéli vice o
produktu nebo sluzbe?

e Ano

e Ne

Nakoupili jste nékdy néjaky produkt na zdklade prispévku (fotky, videa, reklamy,
stories) na socialnich sitich?
e Ano na zakladé influencera/ti
Ano na zakladé reklamy
Ano na zakladé€ odkazu pfimo v piispévku konkrétniho produktd
Ne, ale inspirovalo me to ke koupi néceho podobného
Ne, nikdy

Jste soucasti n&jakych online komunit, kde lidé diskutuji o zakoupenych produktech
a jejich ndzorech?

e Ano

e Ne

Sdélyjete informace o svych nékupech s lidmi, které znate a ktefi maji podobné
zajmy?

e Urcité ano

e SpiSe ano

e SpiSe ne

e Rozhodné ne

Podle Vas, od koho je nazor nejdaveéryhodné;si?

Od firmy/prodévajici

Od znamych (rodina, pratele atd.)

Od influencerti

Od uzivatelt, ktery produkt uz zakoupili a vyuzili
Od Recenznich stranek

Jaké je Vase pohlavi?

o Zena

e Muz
Kolik je Vam let?

e Vyplnit

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zikladni

Stredoskolské bez maturity

Stredoskolské s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

Jind. ..
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22. V jakém kraji bydlite?
Hlavni mésto Praha
StiredocCesky 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 V&S pracovni stav?
Student s brigadou
Zaméstnany/a
Nezaméstnany/a
0svC
Rodicovské

V dichodu

24. Jaky je Vas osobni Cisty piijem?
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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