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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvoieni projektu rozsifeni produktii Barbo na zahranicni trhy
pomoci novych online platforem. Nejprve byla stanovena teoreticka vychodiska
o elektronickém obchod¢, mezinarodnim marketingu a chovani spotiebitele ziskana literarni
reSer§i. V praktick¢é casti byl zkouman trh EU pomoci situani analyzy PEST
a vyhodnocenim dotaznikového Setieni o ndkupnim chovani na online platformach.
Nasledn¢ byly srovnany vybrané prodejni platformy. Na zaklad¢ zjiSténi byla sestavena
SWOT analyza. Projekt obsahuje postup ¢innosti pro zacatek prodeje produkti Barbo ptes
eBay.de a Etsy.com vcetn¢ marketingového mixu a je podroben casové, nakladové
arizikové analyze. Hlavnim pfinosem prace jsou zjiSténi zrealizované¢ho prizkumu

a definice ¢innosti, které je tfeba uskutecnit pro prodej do zahrani¢i pies online platformy.

Kli¢ova slova: online prodejni platformy, internetova trzisté, elektronicky obchod,
mezindrodni marketing, prodej do zahraniCi, chovani spotiebitele, eBay, Etsy, PEST

analyza, SWOT analyza, marketingovy mix

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to create a project of expanding Barbo products into foreign
markets via new online platforms. First, the theoretical basis of e-commerce, international
marketing and consumer behaviour was defined. In the practical part, the EU market was
investigated using the situation analysis PEST and the evaluation of a survey about online
marketplace shopping behaviour. After that, a comparison of selected marketplaces was
completed. Based on these findings, the SWOT analysis was compiled. The project contains
the process of activities to start selling Barbo products via online platforms eBay.de and
Etsy.com, including the marketing mix. The project is subjected to time, cost, and risk
analysis. The key benefits of this thesis are the results from the survey and the definition of

activities that need to be carried out for selling abroad through online marketplaces.

Keywords: Online Selling Platforms, Online Marketplaces, E-commerce, International
Marketing, Sales Abroad, Consumer Behaviour, eBay, Etsy, PEST Analysis, SWOT
Analysis, Marketing Mix
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UvVOD

Se vznikem a rozsifenim internetu se zZivot ve spolecnosti méni. Pozndvame nové zptisoby
komunikace, prodeje, ¢i vzdélavani a digitalni prostiedi se stava nasi soucasti. V dasledku
digitalizace je snadné se propojit s lidmi po celém svété, a proto vznikl projekt mé diplomové

prace, ktery se tyka rozsiteni produkti Barbo do zahrani¢i pomoci novych online platforem.

Cim dal vétsi podil populace preferuje nakupy pies internet. Jde o jednoduchy zpisob, jak
si poridit téméi cokoli a kdykoli z pohodli domova se Sirokymi moznostmi vybéru. Online
prostiedi se stava piilezitosti, kde mohou sviij potencial krom¢ velkych hract naplnit také
mensi znacky, jejichz rozpocet je nedostacujici na tradicni marketingové aktivity, nebo
na otevieni kamenné pobocky. Mohou oslovit svou cilovou skupinu a G¢inné komunikovat
s potencialnimi zdkazniky z celého svéta, zejména pomoci socidlnich siti. Marketingova
komunikace zde hraje klicovou roli, jelikoz pokud o produktu spotiebitelé nevi, nemohou si
jej koupit. Digitalni prostiedi se dynamicky méni, proto je dilezité neustale sledovat nové

trendy a vyuzivat nové zplisoby propagace.

E-shop neni jedinou cestou, jak prodavat pfes internet. Existuje celd fada online prodejnich
platforem (tzv. internetovych trzist, online marketplaces), které poskytuji prostor pro
nabidku rtznorodych produkti od Sirokého spektra prodavajicich. Diky nim je mozné
roz§ifit produkty ¢i sluzby mezi zahrani¢ni spotiebitele bez nutnosti podrobného
zahrani¢niho marketingového vyzkumu a bez pfili§ vysokych investic. Velkou vyhodou je
fakt, ze platformy maji zdzemi pravidelnych zakaznikl a rovnéz zdokonaleny proces vybéru
zboZzi a samotného ndkupu, ktery uz zakaznici dobte znaji. Zasadni roli zde hraji uZivatelské
recenze, které zijemcim poskytuji informaci o kvalit¢ produktu a o dveéryhodnosti

prodavajicich, coz eliminuje rizika, ze kterych mohou mit kupujici obavy.

Prostedi online platforem muze byt pro prodavajici zdanlive slozité, ale z marketingového
hlediska pifedstavuje zajimavou piilezitost. Tento projekt vznikl proto, aby firmam
1jednotliveim poskytl ptehled, jaké online platformy spotiebitelé napti¢ EU znaji
a nejCastéji vyuzivaji, jak prodej pfes né funguje, na co se pii vybeéru online platformy
zam¢fit, €1 jaké poplatky mohou byt vymeéteny. Ukazuje také postup na piikladu konkrétni
firmy. Pro ¢eskou spolecnost PB STYLE prodévajici kabelky a brasny byly doporuceny dvé
online platformy a nasledné naplanovan cely proces zacatku prodeje pies né véetné moznosti
propagace, ¢i meéfeni Usp&Snosti. Diplomova priace muize pomoci proddvajicim se

rozhodnout, zda je pro n¢ vstup na online platformy vhodnou cestou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 7

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout zpiisob a postup rozsifeni prodeje produkt
Barbo na zahranic¢ni trhy pomoci novych online platforem. Prace je sloZzena ze dvou casti:
teoretické a praktické. Cilem teoretické Casti je ziskat teoreticka vychodiska Kritickou
literarni reSersi tuzemskych, a ptfedevSim zahranicnich literarnich a internetovych zdroju.

Ziskané poznatky budou vyuzity v praktické casti.

Prakticka Cast se d€li na analytickou a projektovou. Cilem analytické casti je obdrzet
dostatek informaci pro rozhodovani v projektu. Bude zde zkoumana spole¢nost PB STYLE,
trh EU se zaméfenim na podminky online prodeje do zahrani¢i pomoci analyzy PEST,
spotiebitelské chovani na online platformach prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu
a budou srovnany vybrané online platformy z hlediska podminek registrace a pouZzivani,

vyse poplatki, konkurence, navstévnosti a moznosti distribuce.

Dotaznikové Setieni o nakupnim chovani na online platformach bude realizovano online
pomoci nastroje Google Formuléte v ¢eské a v anglické verzi. Cilem je ziskani odpovédi od

200 ceskych a 200 zahrani¢nich (EU) respondentii. V Setfeni je definovano 5 hypotéz:

Hi: Vice nez 50 % spotiebiteld nenakupuje na online trzistich 6x ro¢n¢ a Castéji.

H2: Neexistuje zavislost mezi frekvenci nakupovani na internetovych trzistich a vékem.
H3: Mezi spotiebiteli z CR a zahrani¢i neni rozdil v preferenci platebnich metod.

Ha: Spottebitelé neupiednostituji lokalni produkty pred vyrobky z Asie.

Hs: Mezi spotiebiteli z CR a zahraniéi neni rozdil v preferenci materialu kabelky/brasny.

Hypotézy budou verifikovany pomoci matematicko-statistickych metod (chi kvadrat test
a jednovybérovy propor¢ni test). Ve vyhodnoceni dotazniku bude déle vyuzito
kontingen¢nich tabulek a grafli s absolutnimi a relativnimi ¢etnostmi. Zavérem analytické
¢asti bude sestavena analyza SWOT, ktera predstavuje silné stranky, slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby spolecnosti PB STYLE s ohledem na prodej pies online platformy.

V tvodu projektové ¢asti bude definovano zdivodnéni rozhodnuti pomoci logickych
metod v ndvaznosti na teoreticka a analyticka zjiSténi a pomoci manaZerskych metod
rozhodovani WSA (Weighted Sum Approach) a AHP (Analytic Hierarchy Process) pro
vybér vhodné prodejni platformy. Bude stanovena cilova skupina, jedine¢ny prodejni

argument a marketingovy cil.
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Projekt rozsiteni produktti Barbo do zahrani¢i pomoci novych online platforem bude
definovan marketingovym mixem 4P, v ¢asti produkt jsou reflektovany poznatky z teorie
mezinarodniho marketingu o pfistupech k rozsifeni prodeje na zahrani¢ni trhy. V ¢asti
propagace bude vyuzita analyza STP, targeting bude naplanovan v ndvaznosti na faze
kupniho procesu spotiebitele. Soucasti bude prakticka aplikace poznatkll na sestaveni
prodejni nabidky na eBay.de a Etsy.com. Shrnutim projektu bude sled ¢innosti, které musi

byt zajistény pro zahéjeni online prodeje do zahranici a jejich ¢asova navaznost.

Projekt bude posouzen ¢asovou analyzou pomoci metody kritické cesty obsahujici sitovy
graf a Ganttiiv diagram. V nékladové analyze bude vyuzita kvantifikace explicitnich

a implicitnich nakladi, na kterou navazuje predikce vyvoje nékladi a trzeb. Soucasti
bude rovnéZ rizikova analyza, kterd urcuje pravdépodobnost a zavaznost rizik projektu

a bude definovat kroky, které mohou pomoci eliminovat rizika, nebo mirnit jejich dopady.

Zavérem projektu budou popsany moznosti, jakymi lze verifikovat jeho tspésnost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

I. TEORETICKA CAST
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1 ELEKTRONICKY OBCHOD

Digitalizace méni svét. Ve velkém plisobi i na zplisob, jakym ekonomické subjekty nakupuji
a prodavaji zbozi a sluzby. V této kapitole je uvedena charakteristika a vyznam

elektronického obchodovani a je zde zhodnocen vyvoj a soucasny trh e-commerce.

1.1 Charakteristika elektronického obchodovani

V této kapitole jsou definovany zakladni pojmy tykajici se obchodovani pfes internet, jsou
zde popsany vyhody a nevyhody elektronického obchodovani a vysvétleny modely

e-commerce, které se na trhu vyskytuji véetné podrobného popisu internetovych trzist’.

1.1.1 Vymezeni zakladnich pojmi

Elektronicky obchod je soucasti elektronického podnikani. Suchanek (2012, s. 11) uvadi, ze
se elektronické obchodovani velmi rychle stalo samoziejmosti a je dobrou alternativou pro
realizaci smény zboZzi mezi subjekty. Internetovy obchod si milze ziidit témer kazdy,
pocinaje obchodnimi a vyrobnimi firmami, ptfes zprostiedkovatele, zivnostniky a dalsi.
Podle Vebera (2018, s. 157) je rozvoj elektronického obchodu disledkem digitalizace
a nasledné rychlé¢ internetové a mobilni komunikace. Suchanek (2012, s. 9-11) popisuje, Ze

elektronické podnikani mize byt chapano ve tech riiznych trovnich:

e e-business, ktery zahrnuje vSechny aktivity, které jsou realizovany, podporovéany, ¢i
fizeny pomoci informacnich technologii (IT), tvoii jej dva typy aktivit:

o podnikatelské (vyuzivani IT pro jakékoli firemni Cinnosti, pficemz cilem je
zvySovani efektivity procestt — napft. elektronicky mutze probihat marketing,
obchod, fizeni lidskych zdrojt, fizeni vyroby, poprodejni servis a dalsi),

o zakaznické (vyuzivani IT spotiebiteli, ktefi s jejich pfispénim mohou snadnégji
nakupovat, vzdélavat se, bavit se a pracovat, stavaji se cilovou skupinou
elektronického obchodu).

e e-commerce (elektronické obchodovani), které je chapano jako uzsi soucast e-business,
tvofi jej aktivity spojené pouze s elektronickym obchodovanim, tedy nakup a prode;,
propagace, platby a jiné aktivity s tim souvisejici provadéné pres internet,

o e-shop (elektronicky obchod), tedy konkrétni webova aplikace, tzn. nejuzsi Cast e-
business, ktera je prostfedkem pro realizaci e-commerce — vlastni feSeni, open source,

online platformy jako internetova trzist¢ apod.
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1.1.2 Vyhody a nevyhody elektronického obchodu

Vyhody a nevyhody elektronického obchodu 1ze posuzovat jak z hlediska spotiebitelt, tak
z hlediska prodévajicich. Mezi vyhody elektronického obchodu pro prodavajici se podle
Blazkové (2005, s. 102) fadi zejména tuspora ndkladli, moznost uzsi specializace,
zjednoduseni distribu¢nich cest, snazsi zacileni, zjednoduseni prace a prostorova a ¢asova
neomezenost. Chaffey (2015, s. 31) uvadi osloveni SirSiho publika, osloveni zcela novych
trhli a snadnéjsi ziskavani zpétné vazby od spotiebitelii. Mezi nevyhody pro prodavajici
patii vétsi konkurence, problematictéjsi udrzeni zédkazniki, potencialni pravni problémy, ¢i

mozné komplikace s platbami a dopravou (Blazkova, 2005, s. 102-103).

Mezi vyhody e-commerce z hlediska spoti‘ebiteli fadi Chaffey (2015, s. 33) Siroky vybér
zbozi ptipraveného k zakoupeni kdykoli a odkudkoli. Blazkova (2005, s. 101-102) zmitiuje
niz8i ceny a akéni nabidky, pohodli a usporu €asu, mnozstvi voln€ dostupnych informaci
0 zbozi a moznost prizpusobeni (customizace). Nevyhody pro spotiebitele spatiuje
v mozné neduivéte a v tom, ze zakaznik zbozi nevidi osobn€. Zminuje rovnéz rychlé zmény
cen (které mohou byt pro spotiebitele i vyhodou). Suchanek (2012, s. 32) upfesiiuje, Ze
obavy spotiebitelil casto souvisi s komplikovanou reklamaci, ¢i nedoru¢enim/doruc¢enim
poskozeného zbozi a z plateb pfedem. Zminén¢ vyhody a nevyhody potvrzuje prizkum Stav
e-commerce v CR 2019 (©2019), ve kterém &esti spotiebitelé uvedli jako nejvétsi vyhodu
online nakupu moznost jednoduchého porovnavani zbozi (48 % respondentl) a za nejveétsi

nevyhodu povazuji nemoznost si zboZzi prohlédnout osobné (44 % respondenttt).

1.1.3 Modely elektronického obchodu

Podle Khurany (©2018) a Farleye (©2019) mtizeme elektronické obchody z hlediska §ife

nabizeného sortimentu délit nasledovné:

e vertikdlni (nabizeji uzky sortiment, jsou specialisty ve svém oboru, napi. obchody
s détskym zbozim, se sportovnim zbozim, nabidky sluzeb dopravy, dovolenych atd.)

e horizontalni (nabizeji Siroky sortiment zbozi, napf. Amazon, eBay, Craigslist...).

Elektronické obchodovéni lze zkoumat z pohledu subjekti, které se procesu nakupu
a prodeje ucastni. Hlavnimi subjekty jsou spotiebitel (consumer) a firma (business), ale
zapojeny mohou byt dalsi, napf. vefejnd sprava, vlada, ¢i zaméstnanci, ¢imz vznika fada
moznych variant vztahli. Ve vymezeni zdkladnich ¢ty modeld obchodil na internetu se

shoduji Blazkové (2005, s. 103-104), Suchanek (2012, s. 17-18) a Chaffey (2015, s. 26):
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e B2B (vztah mezi firmami, typicky v primyslovém odvétvi),
e B2C (vztah mezi firmou a spotiebitelem, nejcastéjsi model bézného nakupovani),
e (C2C (vztah mezi spotiebiteli, napt. bazarovy prode;j),

e (2B (vztah mezi spotiebitelem a firmou, napt. poskytnuti zpétné vazby).

Dalsi ¢lenéni elektronického obchodu je podle pouzité platformy pro prodej na internetu.
Podle ¢lanku What is Ecommerce (©2019), Blazkové (2005, s. 104-105) a Suchénka (2012,

s. 22-25) muze jit o nasledujici druhy:

e webova aplikace e-shopu na miru (vytvofena piimo pro dany subjekt),

e hotové feSeni webové aplikace e-shopu (tzv. open source, Sablona e-shopu s moznosti
uprav, napi. Magento, Shopify, PrestaShop, Shoptet...),

e internetova trzisté¢ (tzv. online marketplace, sluzba, kterd je mistem, setkavani
prodavajicich a kupujicich, napt. Amazon, eBay, Etsy, Aukro..., jsou zaloZeny na
principu aukce, bazarovém prodeji, ¢i slouzi pro prodej nového zbozi za fixni cenu),

e socialni sité (prodej je mozny také pres né, i kdyz k prodeji nejsou primarné uréeny, napf-.

Facebook, Instagram...).

1.1.4 Internetova trzisté

Internetova trzisté (online marketplaces) jsou jednim z modelii internetovych obchodd. Je to
misto, kde tieti strana (prodavajici) poskytuje informace o svém zbozi a sluzbach a majitel
internetového trzisté zprostredkovava obchodni proces mezi prodavajicim a kupujicim.
(Marketplace — definition and meaning, ©2020) Podle Farleye (©2019) je to webova stranka
¢i mobilni aplikace, kterd spojuje prodavajici a kupujici. Dale uvadi, Ze vlastnici

internetovych trzist’ (zprostiedkovatelé¢) mohou generovat zisk nasledujicimi zptisoby:

e transakce (prodavajici plati zprostfedkovateli za kazdou transakci, napt. prodej zbozi na
Amazonu, eBay, nebo prodej sluzeb pies Expedia, Booking, Uber...),

e reklama (prodavajici plati zprostiedkovateli za umisténi na strance, napt. srovnavace
restauraci, €1 hotelii, nebo reklama formou PR ¢lank, recenzi),

e zvySovani navstévnosti (prodavajici plati zprostiedkovateli za zakazniky ptivedené

na webové stranky prodejce, napt. zboZové srovndvace, bannerova reklama).
Thakkar (2020, s. 37) uvadi, ze internetova trziste jsou v soucasnosti pro mnoho spotiebiteli
prvnim mistem, kde hledaji zbozi, které si chtéji pofidit. Farley (©2019) zmituje, Ze

hlavnimi vyhodami internetovych trZziSt’ pro spotrebitele je jednoduchost pouzivani,
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snadné porovnavani produktli, nizsi ceny a vyssi kvalita, protoze vétSina internetovych trzist
se zaméfuje na sbér zdkaznickych hodnoceni a zdjemce si tak snadno mutize ovéfit, zda se
produkt vyplati zakoupit a zda je divéryhodny. Dilezitost hodnoceni vyzdvihuji také Li,
Tadelis a Zhou (2016) z diivodu, ze spotiebitelé nakupuji zbozi, které si nemohou osobné

prohlédnout, od prodavajicich, které neznaji a kteti jsou velmi daleko.

Farley (©2019) popisuje, ze vyhodami internetovych trzist’ pro prodavajici jsou moznost
ziskani vétSich trzeb oslovenim S$irSiho spektra potencidlnich zakaznikl, pozitivni vliv
na znamost znaCky a blizsi kontakt se spotiebiteli. Prodavajici rovnéz usetii naklady
na zaloZeni, provoz, ¢i geografické prizptisobeni vlastniho e-shopu tim, ze budou vyuzivat
hotovy systém internetového trzisté. V katalogu internetového trzist¢ mohou na zbozi narazit

zakaznici, ktefi by se k produktiim/znackam jinou cestou pravdépodobné nedostali.

1.2 Trh e-commerce

Trh e-commerce se stale vyviji. V této kapitole je popsan vyvoj a stav soucasného e-
commerce v Ceské republice, EU i ve svét&, vyvoj vztahu spotiebitele k reklamé v dtisledku

digitalizace a jsou zde uvedeny nejnov¢jsi trendy v této oblasti.

1.2.1 Vyvoj e-commerce v Cesku, v EU a ve svété

Laudon a Traver (2016, s. 74) uvad¢ji, ze pocatek e-commerce se datuje v letech 1995-
2000, kdy se rozsitilo vyuZzivani internetu a pocitacli, avSak zatim ne pro vSechny z diivodu
vysSich cen technologii. Tato 1éta nazyvaji obdobim technologii, nasledujici 1éta 2001-2006
obdobim obchodu a od roku 2007 nésleduje obdobi mobilnich technologii a socidlnich siti.
Hanlon (2019, s. 10-11) zmifiuje, Ze casem cena technologii poklesla a internet a pocitace
se staly dostupnymi pro Sirokou verejnost, ¢cimz vznikl prostor pro nova feSeni v mnoha
smérech naseho Zivota. Obchodovani se pfesunulo na internet v jeSté v&tsi mife a v oblasti
marketingu probé¢hla transformace tradi¢nich nastroji do nastroji realizovatelnych ptes
internet (napf. z novin na online zpravodajské servery, z podomniho prodeje na e-mailing,
nebo z komunitnich setkani na socidlni sit€), ¢imZ stoupl vyznam online marketingu, ktery

hraje velkou roli dodnes a neustale se posouva kupiedu.

Ceska republika patii mezi e-shopové ,,velmoci® s pravidelnym meziroénim riistem obratii
v e-commerce 1 celkového mnoZstvi e-shopl. Rist elektronického obchodu je pfitomen
ve viech odvétvich maloobchodu (Ceska republika: vyuziti internetového prodeje

v maloobchodé, 2019). Veber (2018, s. 157) poukazuje na to, Ze v roce 2018 bylo v Ceské
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republice stejné mnoZstvi e-shopti jako v mnohondsobné vétsi Velké Britanii. Ze je trh
v Ceské republice je pomérné nasyceny potvrzuji vysledky z Priizkumu Stavu e-commerce

v CR v roce 2019 (©2019):

e v CR existuje cca 40 600 e-shopti (pro porovnani v roce 2012 cca 20 000 e-shopt),

e nejobvyklejSim sortimentem v ¢eskych e-shopech jsou obleceni a dopliiky, vybaveni pro
diim a zahradu, elektronika a potraviny,

e Zeny nakupuji vice a castéji nez muzi,

e prumeérnd hodnota jedné objednavky je 1 677 K¢,

e primérma ro¢ni hodnota online objednévek na jednoho obyvatele CR je 8 794 K&.

Solomon, Askegaard a Hogg (2019 s. 48) uvadéji, ze v Evropské unii v roce 2017 nakoupilo
online 68 % z téch obyvatel, kteti maji pristup k internetu. V roce 2019 tvofil online prode;j
vice nez 1 % obratu u 18 % podnikateli (bez finan¢niho sektoru, s 10 a vice zaméstnanci)
ze statit Evropské unie. Nejvice jsou do elektronického obchodu zapojeni podnikatelé z Irska
(36 %), Danska (34 %) a Svédska (31 %), nejméné pak podnikatelé z Bulharska (7 %), Recka
(9 %) a Lucemburska (9 %). Ceské republika patii k zemim s velkym podilem podnikatel
prodavajicich online (29 %) (E-commerce sales, ©2020).

Podle Lipsmana (©2019) jsou v celosvétovém méritku nejrychleji rostoucimi oblastmi v e-
commerce Asie, Latinska Amerika, Stfedni vychod a Afrika a stfedni a vychodni Evropa.
Meziro¢ni vyvoj rastu trzeb v jednotlivych oblastech zobrazuje graf nize (Obr. 1.). Lindberg
(©2020) rovnéz potvrzuje velmi rychly rlist e-commerce trhli v Indii a Indonésii a dodéava,
7e 42 % transakeci elektronického obchodu je uskuteénéno v Cing. Tvrdi, Ze predikce objemu

globalnich trzeb na rok 2020 je ve vysi 3,9 triliond USD.

Celosverove | 0207

Zapadni Evropa 0,102
- Severni Amerika 0,145
_LE Stfedni a vychodni Evropa 0,194
° Sttedni vychod, Afrika 0,213
Latinskd Amerika 0,213
Asie-Pacifik 0,25
0 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3

meziro¢ni rust trzeb v e-commerce 2019 (%)

Obr. 1. Svétovy mezirocni vyvoj rustu trzeb z e-commerce podle oblasti (Viastni

zpracovani dle Lipsmana, ©2019)
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Nartst celosvétovych maloobchodnich trzeb v e-commerce 1ze vidét v grafu (Obr. 2.), ktery
kromé¢ realnych hodnot v letech 2014-2019 zobrazuje také ptedpokladané trzby v e-
commerce (v miliardich USD) na obdobi let 2020-2023.
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Obr. 2. Vyvoj celosvetovych e-commerce trzeb v maloobchodu v letech 2014-2019
a predikce na obdobi 2020-2023 (Vlastni zpracovani dle Clementové, ©2019)

1.2.2 Vyvoj vztahu spotiebitele a reklamy

Chaffey (2015, s. 6-7) vyzdvihuje dulezity aspekt elektronického obchodu, a to, Ze
na internetu je aktivnim subjektem zejména spotrebitel, ktery vyhledava informace. Jde
tedy o ,pull“ (,tazny*“) prodejni mechanismus, ve kterém je velmi dllezité dbat
na viditelnost, online dohledatelnost a image firmy. Toto potvrzuje 1 Sheehan (2010, s. 40-
41), ktery popisuje zménu v chovani spotiebiteli ve vztahu k reklamé zobrazenou
ve schématech (Obr. 3., Obr. 4.) a uvadi, Ze tato zména je disledkem nové mozZnosti

vyhledavani na internetu a prace s daty.

Ma spotiebitela plsohi
- P > tizice reklam | push®,
marketaf media velks mnoFetvl spotrebitel vidi reklarmy z nich# mnoho ja
reklam v mediu, které =1 vvhral irelevantmich.

Obr. 3. Vztah spotrebitele a reklamy v analogovém svété (Vlastni zpracovani dle

Sheehana, 2010, s. 41)

1a spotiebitels plisohi
o > . » . . _.' . ) d.e;[Ti.‘rﬂﬂsm =P‘];'JLLI1“
marketerl media velke mnoFstel vyhledavam vfiltruje reklamy .

a - = relevanmich podle jebo
reklam relevantnl pro spotrebitale zijrnf 3 vyhledivini,

Obr. 4. Vztah spotrebitele a reklamy v digitalnim svete (Viastni zpracovani dle

Sheehana, 2010, s. 41)
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Z prvniho schématu (Obr. 3.) je ziejmé, Ze v analogovém svété byli spotiebitelé zahrnuti
obrovskym mnozstvim reklam s nahodilym ptsobenim (zalezelo na tom, které si koupili
V digitalnim svété (Obr. 4.) je mozné na spotiebitele plisobit rovnéz velkym mnozstvim
reklam, pficemz se k nému diky vyhledavani na internetu a cookies velmi pravdépodobné
dostane reklama relevantni k jeho zajmiim. Tim se z ,,push® systému v minulosti stal ,,pull*
systém soucasnosti. Tento vyvoj vztahu k reklamé potvrzuje Chaffey (2015, s. 405)
a upozoriuje nato, ze v digitdlnim svété maji marketéii mensi kontrolu nad tim, kdo reklamu
uvidi, protoze se §ifi mnohem snadnéji a rychleji. Uvadi, Ze i v online prostiedi stale existuje
nékolik ,,push® mechanismu, naptiklad v podob¢ e-mail marketingu, jehoz moznosti jsou

vSak regulovany s nastupem GDPR.

1.2.3 Trendy v e-commerce

Elektronické obchodovani se stale vyviji a méni, vznikaji nové marketingové platformy,
nastroje a dalsi zplsoby, jak na spotiebitele plsobit, jak je ovlivnit a jak je seznamit
s vyrobky a sluzbami. Dale budou popsany soudasné trendy v e-commerce. V Cesku roste
vyznam zboZovych srovnavacii, které slouzi k porovnavani cen zbozi v riiznych e-shopech

a k hodnoceni zdkazniky. NejvyznamnéjSimi hraci napfi¢ sortimentem jsou Heureka.cz,

Zbozi.cz a pro oblast moédy Glami.cz (Stav e-commerce v CR v roce 2019, ©2019).

Velmi zietelny je trend vyuZivani mobilnich zafizeni k nakupovani. To potvrzuje vyvoj
nakupti v zavislosti na pouzitém zaiizeni v CR v letech 2013-2017 (Obr. 5, Stav e-commerce
v CR v roce 2019, ©2019) Mohsin (©2019) popisuje, Zze divéra v online nakupy roste
a nakupovani pfes mobil se stdva pohodIngjsim nez diive diky tomu, Ze je vice webovych

stranek optimalizovano pro mobilni zatizeni (jsou tzv. responzivni).

100%

75%

50%
1 A Il
. O

2013 2014 2015 2016 2017

uskute¢néné nakupy (%)

B desktop Emobil © tablet

Obr. 5. Podil online ndkupii z riznych zavizeni v CR (Vlastni zpracovani dle Stav e-

commerce v CR v roce 2019, ©201 9)
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Thakkar (2020, s. 35) upozoriuje na rostouci podil vyuzivani mobilnich zatizenich pro
vyhledavani hlasem, ¢i pouzivani hlasovych asistentli (napt. Alexa od Amazonu, Siri
od spolec¢nosti Apple, nebo Google Home). Mohsin (©2019) uvadi, ze online nakupovani za
pomoci hlasového asistenta je zatim v zacatcich, ale do budoucna lze ocCekavat nariist

popularity této technologie.

Lindberg (©2020) zmifuje, Ze si prodavajici zacali uvédomovat dulezitost osobniho
kontaktu a pfepoklada, ze spolecnosti budou otevirat vice kamennych prodejen (pop-up
prodejny, showroomy atp.), a to i ty podniky, které fungovaly pfevdzné v e-commerce. Tento
fenomén se nazyva omnichannel. Prodavajici budou dbat na vyuziti informaci o zdkaznicich
zjisténych pfi online transakcich. Thakkar (2020, s. 37) uvadi, ze osobni kontakt se zbozim
je podstatny pro lepsi zdkaznickou zkuSenost, pfedchéazi vraceni zbozi a kamenné prodejny

zvySuji povédomi o znackéch.

Thakkar (2020, s. 37) dale popisuje, Zze trendem pro nasledujici obdobi budou nakupy
uskute¢néné primo pies socidlni sité. Instagram, Pinterest a Snapchat v roce 2019
v nékterych zemich spustili moznost ptimého prodeje z jejich mobilnich aplikaci. Mohsin
(©2019) potvrzuje tento trend a dodava, ze roste vyznam socidlni sité TikTok, ktera testuje

novou funkci v podob¢ odkazii, pies které 1ze pfimo z aplikace nakoupit.

Podle Vebera (2018, s. 158-159) sméfuje vyvoj e-commerce k rozsifovani sortimentu
nabizeného k prodeji online a k stile vétSimu dlrazu na internetovy marketing. Zminuje
narlst expanzi do zahranici, ¢i rozSifovani vydejnich mist a vylepSovani zptisobi dopravy
obecné. Rovnéz Lindberg (©2020) predikuje rist mezinarodniho online obchodovéani.
Trend expanze do zahrani¢i potvrzuje 1 Thakkar (2020, s. 37) a dodava, Ze navstévnost
a mnozstvi transakci na mezinarodni internetovych trzistich (Amazon, eBay, Etsy atp.) stale
roste. Pfedpoklada vznik dalSich internetovych trzist’ izce zamétenych na urcity sortiment
(vertikélni internetova trzist€) a upozoriiuje na trend spojovani spolecnosti (konsolidace,

akvizice) do vétSich korporatnich celki.

Mohsin (©2019) uvadi, ze dilezity je také nardst zajmu spotiebiteli o ekologii, ktery
ovliviiyje jejich ndkupni rozhodnuti. Online obchodnici by se proto méli zaméfit na aktivity,
které podporuji Zivotni prostfedi a udrZitelnost, jako je naptfiklad prodej fair-trade,
ekologickych, ¢i recyklovanych produktii. Poukazuje na to, ze zejména generace milenialt

vree

bojuje za ,,zelengj$i* spotiebitelské chovani a jsou pro né dulezité veganské produkty.
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2 MEZINARODNI MARKETING

Kromé¢ v predchozich kapitolach zminované digitalizace je velkym tématem ve spolecnosti
také globalizace, a to jak v podnikatelském prostiedi, jak b&Zném Zivoté obyvatel. Stédroii
et al. (2018, s. 2) popisuji globalizaci jako slozity proces, ktery obsahuje tii dimenze, které
spolu velmi uzce souvisi a nelze je odde€lit — ekonomicka, politickd a socialni. Podminkdm
globalizace se musel pfizplisobit systém, jakym firmy pilisobi na spotiebitele, a tak vznikla

disciplina mezinarodni marketing.

2.1 Specifika obchodovani na zahranicnich trzich

V této kapitole jsou popsany faktory, které je tieba brat v potaz pii pusobeni

na mezinarodnich trzich a dale jsou vysvétleny piinosy a bariéry mezinarodniho obchodu.

2.1.1 Faktory ovliviiujici mezinarodni trhy

Stédron et al. (2018, s. 31) upozoriiuji na to, Ze neexistuji odli§né ,,marketingy* pro rtizné
staty, ale zakladni marketingova pravidla maji univerzalni platnost. AvsSak pifi expanzi
na neznamé zahrani¢ni trhy a pii stanovovani vhodné marketingové strategie je potieba brat
v potaz specifické faktory na mezinarodnich trzich, mezi které mohou podle Krale et al.

(2016, s. 11) a Machkové (2015, s. 11) pattit naptiklad:

e obchodni a politické bariéry,

e legislativni omezeni (zdkony, normy, vyhlasSky, GDPR...),

e Dbariéry tykajici se komunikace (jazykové, nonverbalni...),

e kulturni odliSnosti a zvyky,

e existence mezinarodnich marketingovych strategickych alianci,
e problémovy mezindrodni marketingovy vyzkum,

e upiednostiiovani lokalnich produkti mistnimi obyvateli,

e nutnost pfizpiisobeni marketingového mixu,

e pohyb v nezndmém prosttedi s jinym Zivotnim stylem.

Vlivu legislativnich omezeni se vénuji Stédrofi et al. (2018, s. 2-11) a zmifiuji, Ze stat pomoci
pravnich regulaci stanovuje meze pro obsah a formu reklamnich sdéleni. Pravni regulace
se d¢li na vetejnopravni (napt. Zakon o regulaci reklamy, ktery zpracovava piedpisy EU,
Zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani, ¢i Zékon o ochrané spotiebitele)

a soukromopravni (ustanoveni Obc¢anského zédkoniku stanovuji nekalé obchodni praktiky).
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2.1.2 Prinosy a rizika zahrani¢niho obchodu

Mezi prinosy mezinarodniho obchodu tadi Machkova (2015, s. 37) diverzifikaci rizika
z divodu snizeni zavislosti na podminkach cilového trhu a ekonomickych vykyvech —
v ptipad¢ pokryti vice trhl je nepravdépodobné, ze bude obchodovani problémové na vSech.
Tuto vyhodu potvrzuji i Stédrofi et al. (2018, s. 33) a poukazuji na dalsi v podobé& moZnosti
generovani vysSich ziskd diky mezinarodnim aktivitdm, prodlouzeni zivotniho cyklu
vyrobku, zlepSeni konkuren¢niho postaveni, zvySovani zaméstnanosti a ziskani zajimavych

finan¢nich stimult (danové tlevy a jina podpora exportu ze strany statu).

Podnikani na mezinarodnich trzich mé 1 sva rizika. Mezi rizika mezinarodniho obchodu

podle Machkové (2015, s. 38-42) a Krale et al. (2016, s. 44-46) patii:

e politickd rizika (hrozba znidrodnéni, monetarni restrikce, nestabilni politicky systém...),

e ckonomicka rizika (makroekonomicka a mikroekonomicka situace v zemi),

e administrativni statni zasahy (omezeni vyvozu/dovozu, zvyseni/zavedeni cla...),

e trzni rizika (kolisani nabidky a poptavky, zmény cen atd.),

e komer¢ni rizika (rizika spojené s obchodnim partnerem, napt. opozdéna platba, nedodani
zboZi atp., jako prevence slouzi platby pfedem, ¢i dokumentarni akreditiv),

e dopravni rizika (poSkozeni zboZi pfi transportu),

e kurzova rizika (kurzové zisky a ztraty pii obchodovani se zemémi s jinou ménou),

e piirodni katastrofy aj.

Janatka (2017, s. 131) upozoriiuje na riziko Spatného pfijimani globalnich spole€nosti
v rozvojovych zemich. Podotyk4, Ze mezinarodni obchod pulsobi také na tuzemské
obchodniky. V kazdé zemi se s pfichodem zahrani¢nich firem zvétSuje konkurence, a tak
musi byt vSichni tuzemsti podnikatelé aktivni ve zlepSovani uspokojovani potieb zakaznikd,

aby v konkuren¢nim boji obstali.

2.2 Mezinarodni marketingovy vyzkum

Pted vstupem na zahrani¢ni trhy je potifeba cilové trhy zkoumat a podle vysledkl zvolit
vhodnou strategii. Tato kapitola uvadi, na co je dilezit¢ dbat pfi mezinarodnim

marketingovém vyzkumu a které druhy a metody vyzkumu existuji.
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2.2.1 Podstata mezinarodniho marketingového vyzkumu

Podle Stédroné et al. (2018, s. 31-33) lze rizika vstupu na nové zahraniéni trhy snizit
vyuzitim vhodnych marketingovych nastroji a postupt. Machkova (2015, s. 44-45)
popisuje, Ze pro spravné poznani toho, které ndastroje a postupy pouzit, je dulezity
mezinarodni marketingovy vyzkum, ktery se stava podstatnym podkladem pro rozhodovani.

Zmifuje, Ze je nejcastéji potfeba zkoumat EtyFi oblasti:

e mezinarodni prostiedi (podnikatelské makroprostiedi, napt. analyza PEST),
e konkurenci (postaveni a velikost konkurence na cilovém trhu),
e potencidl cilovych trhii (ndkupni sila, odhad velikosti prodeji atd.),

e Ucinnost marketingové strategie (testovani konkrétni marketingové strategie).

Podle St&droné et al. (2018, s. 41) je pFedmétem marketingového vyzkumu marketingovy
problém, ktery je tfeba rozebrat do konkrétnich vyzkumnych otazek. Objektem vyzkumu je

soubor zkoumanych jednotek, napt. skupina zakaznikii, domécnosti, zamé&stnanci atp.

2.2.2 Druhy a metody marketingového vyzkumu

Stédrofi et al. (2018, s. 37) popisuji zakladni déleni marketingového vyzkumu podle

zpusobu sbéru informaci na:

e primdrni vyzkum (,,vyzkum v terénu®, sbér dat ptimo u sledovanych jednotek),

e sekundarni vyzkum (,,vyzkum od stolu®, sbér dat jiz zpracovanych a dostupnych).
Machkova (2015, s. 46-47) rozliSuje pét druh@ marketingového vyzkumu:

e kontinudlni vyzkum (pribézny, zaméteny na obecné téma zajimavé pro vice subjekti),

e panely prodejen (kvantitativni vzorek maloobchodu dané zemé zjistény z prodeji
konkrétnich produktl, znacek atd. v supermarketech a hypermarketech),

e spotiebitelské panely (kromé dat o prodejich poskytuje 1 data o spotiebnim chovani),

e omnibusové vyzkumy (vicetematické Setteni pies telefon, internet, nebo osobni),

e jednorazové (ad hoc) vyzkumy (vyzkumy chuti, ndzva, baleni, postoj ke znacce atp.)

Machkova (2015, s. 47-50) a Stédron et al. (2018, s. 38-40) se shoduji v definovani

dvou zakladnich metod marketingového vyzkumu:

e kvalitativni (zkouma pti¢iny chovani — hloubkové rozhovory, projektivni techniky...),
e kvantitativni (cilem je zjistit, jak velka ¢ast skupiny ma urcité znaky, tzn. ,kolik®,

ne ,,pro¢*, formou dotazovani — osobni, telefonické, na internetu, vyuziva indukeci).
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3 ONLINE MARKETING V GLOBALNIM POJETI

V této kapitole je popsan vztah mezinadrodniho a online marketingu, ptfedpoklady a disledky
jejich propojeni a marketingovy mix pro mezindrodni a elektronicky obchod. Kapitola

poskytuje podklad pro marketingové planovani online prodeje do zahranici.

3.1 Propojeni mezinarodniho a elektronického obchodu

Stédron et al. (2018, s. 117-118) uvad&ji, ze diky internetu maji moZnost expanze
do zahranici i firmy s menSi kapitalovou silou a Casto tak ¢ini z divodu velké nasycenosti
trhu. Internet se tedy stavd vyznamnym marketingovym a obchodnim kanalem. Tvrdi, ze
1 pfes mozné bariéry pii ndkupu ze zahrani¢i pifes internet lze ocekavat nariist poctu
objednavek mimo tuzemské hranice. Suchanek (2012, s. 33) uvadi, ze pro uspésnou expanzi

na zahrani¢ni trhy v online prostiedi je tfeba dodrZzet podminky, kterymi jsou:

e webové stranky e-shopu v rtiznych jazykovych verzich,
e provedeni marketingového vyzkumu v cilovych zemich,
e 7ajisténi vhodného zplisobu placeni a distribu¢nich kanald,

e prizpusobeni obchodnich aktivit zvyktim a legislativé na cilovych trzich.

Moznym zjednoduSenim pro splnéni téchto podminek je vyuZiti internetovych trzist.
V Evropé v roce 2018 podle E-shopper Barometer online results (©2019) nakoupilo online
ze zahrani¢i jednou nebo vickrat 58 % respondentii. Nejéastéji uvedli, ze v zahrani¢i nasli

vyhodnéjsi nabidku, nebo Ze poZadovany produkt nebyl dostupny v jejich zemi.

3.2 Mezinarodni a online marketingovy mix

Ve vymezeni marketingového mixu, tzv. 4P, se autofi shoduji — jde o produkt (product),
cenu (price), distribuci (place) a propagaci (promotion). Ty mohou dopliiovat dalsi ,,P* dle
konkrétniho marketingového zaméteni. V této kapitole jsou popsany piedpoklady

zakladniho marketingového mixu z dvou pohledii: mezinarodni a internetovy marketing.

3.2.1 Produkt

De Burca, Fletcher a Brown (2004, s. 258-259) a Machkova (2015, s. 120-121) definuji
produkt jako souhrn: fyzickych atributa (vlastnosti, parametry, vykon...), poskytované
sluzby (servis, zaruka, poradenstvi...) a symbolické hodnoty (zem¢ ptivodu, image znacky,

trend...), které pfindSeji spokojenost kupujiciho nebo kone¢ného uZivatele.
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Pti vstupu na zahraniéni trhy je potfeba zhodnotit, zda je nutné produkt néjakym zpiisobem

ménit. Machkova (2015, s. 120-126) popisuje dva pFistupy k uvedeni vyrobku:

e standardizace (produkt je ve stejné podobé¢ distribuovan na vSechny trhy, vyhodou jsou
niz8i naklady na ptizptisobovani, rychlejsi vstup na nové trhy, jednotnéa image),

e adaptace (produkt je piizpisoben kazdému trhu podle mistnich zvyklosti, vyhodou je

wewvr

Lamb, Hair a McDaniel (2018, s. 186-187) uvadé&ji, ze produkt lze ptizpiisobit z hlediska
kvality, funkénosti, ¢i stylu (designu, materidlu...). Machkova (2015, s. 124-125) dale
popisuje, ze urCitd mira adaptace je Casto nutnd kvili technickym pozadavkim, které
vyzaduji cilové trhy. Uvadi, ze ramci EU existuje systém jednotného vnitiniho trhu,
ve kterém jsou produkty rozdéleny na voln¢€ prodejné a regulované (ty, které mohou zplsobit
Ujmu na zdravi, Zivoté, ¢i Skody na majetku a zivotnim prostiedi). Kral et al. (2016, s. 147-

148) popisuji rozdéleni vyrobkii v meziniarodnim marketingu nasledovne¢:

o tuzemské produkty (jsou ur¢eny vyhradné pro domovsky trh, napt. lokalni speciality, ale
diky globalizaci mohou byt také exportovany, zpravidla s pfispénim turismu),

e exportni produkty (byly vyvinuty s ohledem na pozadavky vybraného cilového trhu
v zahrani¢i a nejsou urceny pro prodej v domovské zemi),

e mezinarodni produkty (jsou nabizeny na mezinarodnich trzich, zdklad produktu je
zpravidla standardizovan pro vSechny trhy, méni se pouze doplitkove sluzby, ¢i baleni),

e globalni produkty (vyrobeny pro globalni trhy, neni nutné je pro dil¢i trhy nijak
pfizpisobovat, protoze cilovd skupina ma vSude stejna ofekavani a potieby, napf.

luxusni zboZi, parfémy, Sperky, maoda).
Zivotni cyklus vyrobku popisuji Lamb, Hair a McDaniel (2018, s. 210-212) ve fazich:

e zavadéni (novy vyrobek vstupuje na trh, marketingové néklady jsou vysoké, trzby rostou
pomalu, naklady zpravidla pievysuji vynosy),

e rust (trzby rostou rychleji, diiraz na distribuci a reklamu zvySujici povédomi o znacce),

e zralost (trzby zacinaji zase rist pomaleji, trh zacina byt nasycen, zpravidla jde o nejdelsi
fazi zivotniho cyklu vyrobku, snahou je udrzet produkt v této fazi co nejdéle),

e pokles (trzby se snizuji z diivodu poklesu zajmu, nebo mnozstvi substitutd, je tfeba zvolit

strategii pro opétovnou podporu prodeje, nebo produkt stdhnout z trhu).
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Machkova (2015, s. 130) upozoriuje, ze existuji dva ptistupy k fazi zavadéni vyrobku. Jde
o pristup globalni (tzv. kropeni — produkt je uveden najednou na vice trhilt), nebo ptistup

postupny (tzv. vodopad — uvedeni po jednotlivych regionech).

Pro podporu faze ristu mohou firmy vyuzit rozhodnuti o zpiisobu riistu podle tzv. Ansoffovy
matice (Obr. 6), kterou definuje Mallya (2007, s. 120) jako souhrn ¢tyf moznosti ristu podle

toho, zda se firma zaméfuje na stavajici, ¢i nové trhy/vyrobky.

Produkt ‘o ,
Trh Soucasny Novy
Soucasny Penetrace trhu Rozvoj vyrobku
Novy Rozvoj trhu Diverzifikace

Obr. 6. Ansoffova matice (Vlastni zpracovani dle Mallya, 2007, s. 120)

Stédron et al. (2018, s. 35) tvrdi, Ze nejjednodussim ptistupem je penetrace trhu (pronikani
se souc¢asnym produktem na soucasném trhu, vétSinou tuzemském) a ostatni postupy mohou

Vewr

zahrani¢ni trhy, tedy rozvoj trhu a diverzifikace.

Z pohledu produktu v online marketingu je mozné rozliSovat tfi druhy elektronickych

obchod, podle E-commerce Guide a ¢lanku What is e-commerce (©2019) to jsou:

e obchody zamétené na online prodej produktil (elektronika, obleceni, jidlo...),
e obchody zamétené na online prodej sluzeb (vzdélavani, poradenstvi, marketing...),

e obchody zamétené na online prodej digitalnich produkti (napt. software, fotografie...).

3.2.2 Cena

Lamb, Hair a McDaniel (2018, s. 349) definuji cenu jako hodnotu, které se musi kupujici
vzdat vyménou za produkt, ¢i sluzbu. Uvadé&ji, Ze cena ma dva vyznamy pii porovnavani
zbozi: vyjadiuje, co musi kupujici pro ziskani zbozZi obétovat a poskytuje informaéni
efekt, ktery si kazdy kupujici vylozi svym zplsobem. Popisuji, ze je obvyklé, ze lidé
v kategoriich zbozi jako je vino, auta, nebo boty, ¢asto kupuji drazsi produkty, 1 kdyZ jsou
vlastnosti a parametry shodné s levnéjSimi — tedy, Ze podle vyssi ceny usuzuji o vyssi kvalite.
Kral et al. (2016, s. 153) poukazuji na to, Ze cena se lisi od ostatnich polozek marketingového
mixu tim, Ze jako jedina generuje zisk, zatimco ostatni tvoii pouze néklady. Je Zadouci
méfit vykonnost projekt, naptiklad pomoci ukazatelli rentability, nebo jinych (napt. PNO —

podil nakladii na obratu, ROAS — podil trZzeb na nakladech...).
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Machkova (2015, s. 134-136) a Kral et al. (2016, s. 154-157) definuji fadu faktora, které
mohou ovliviiovat cenovou politiku v mezinarodnim prostredi:

vvvvvv

e dané (jeden z nejdilezitéjSich faktort ovliviiujicich cenu produktu),

e meénové kurzy (mohou vznikat kurzové zisky a ztraty),

e obchodné-politické piekazky (cla, dovozni pfirazky, antidumpingovéd opatieni atd.
pro ochranu tuzemskych vyrobct a prodejcit),

e konkurence (sila, mnozstvi konkurence a jeji cenova politika),

e preference spotiebitell a jejich kupni sila (poptavka),

e strategické cile spole¢nosti samotné (¢eho chce na daném trhu dosahnout).

Elektronické obchody muzeme z pohledu ceny rozd¢lit dle modelu ziskavani trzeb, tedy
na jakém principu tvoii zisk, protoze vzdy nejde jen o klasicky prodej zbozi. Dle Chaffeyho

(2015, s. 62) rozeznavame pét zpusobll generovani trzeb v e-commerce:

e piimy prodej s marzi (zasilani zbozi zékaznikiim na zaklad¢ jejich objednéavky),

e predplatné/pronajem sluzeb (pravidelné platby v urcitém ¢asové ohraniceném obdobi),

e komisni prodej (zaloZzeny na provizich za transakci, typicky napf. u internetovych trzist,
kde je majitel pouze zprostfedkovatelem mezi prodavajicim a kupujicim),

e piijmy z reklam (napf. pfijem ze zobrazovani bannerové reklamy na webu),

e prodej aktudlniho obsahu (napft. zpravodajstvi).

Obchodnici na internetu mohou modely ziskavani trzeb kombinovat. Vyhodou prodeje pies
internet jsou jednoduché zmény a ptfizplisobeni cen. V kontextu elektronického obchodu
a pen¢z hraje velkou roli platebni bezpe¢nost. Suchanek (2012, s. 67) upozoriuje, Ze
nediivéra v platebni systémy byla hlavni bariérou rozvoje e-commerce. Laudon a Traver

(2016, s. 292-294) uvadégji, Ze moznostmi platby ptes internet jsou:

e kreditni/debetni karta (tento zptisob dominuje),

e pievod na ucet prodavajiciho,

e Paypal (sluZba pro bezpecné placeni pies internet),

e mobilni aplikace (napt. Apple pay, Google pay, Garmin pay aj.),
e virtualni ména (napf. Bitcoin),

e platba na dobirku (v CR v minulosti velmi oblibena).

Podle priizkumu Stav ecommerce v CR v roce 2019 (©2019) klesa obliba plateb na dobirku

a roste pocet plateb online kartou a bankovnimi pfevody, coz potvrzuje, Ze lidé prestavaji
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mit z plateb pies internet obavy. V roce 2018 byly nejoblibenéjSimi online platebnimi
metodami Evropant digitdlni penézenky (uvedlo 44 9% respondentil), platebni karty
Visa/Mastercard (36 %), jiné platebni karty (24 %) a bankovni pfevody (18 %) (E-shopper
Barometer online results, ©2019) Suchanek (2012, s. 69-70) poukazuje na to, ze
autorizace (elektronicky podpis, potvrzeni tieti stranou), dostupnost a spolehlivost. Tyto

faktory mohou zarucit bezpecnost. Je vhodné pouzivat znamé a ovéiené platebni systémy.

Cilem cenové politiky je volba vhodné cenové strategie. Stédrofi et al. (2018, s. 74) uvadgji,
ze vychozim bodem pro stanoveni metody tvorby ceny je tzv. magicky trojihelnik cenové

politiky (Obr. 7.), od kterého se odrdzeji vSechna rozhodnuti.

/ Néklady \

Poptavka

A
\ 4

Konkurence

Obr. 7. Magicky trojuhelnik cenové politiky

(Vlastni zpracovani dle Stédroné et al., 2018, s. 74)
Prvnim rozhodnutim je podle Machkové (2015, s. 138) to, zda bude firma prizptusobovat
ceny trhu (cenova diferenciace), nebo zvoli cenu stejnou pro vSechny trhy (cenova
standardizace). Po tomto rozhodnuti nasleduje vybér cenové strategie, dle Lamba, Haira

a McDaniela (2018, s. 362) rozliSujeme tfi zakladni typy cenovych strategii:

e strategie sbirani smetany (price skimming, strategie nastaveni vysokych cen ve srovnani
s konkurenci, vyuzivand u zbozi s vysokou poptavkou, u novych produktit)

e strategie proniknuti na trh (penetration pricing, ceny velmi nizké v porovnani
s konkurenci, cilem je ovladnuti trhu, vyZaduje velky objem prodeji),

e status quo (ceny jsou nastaveny co nejbliZze k cenam konkurence).

Po vybéru cenové strategie nasleduje co nejpfesnejsi urceni poptavky, konkurence
a ndkladi. Poslednim krokem je vybér metody tvorby ceny a jeji findlni urceni. Podle

Stédroné et al. (2018, s. 78) rozlisujeme t¥i zakladni metody tvorby ceny:

e nakladové orientovana (celkové naklady + pozadovana ziskova ptirazka),
e poptavkove orientovana (hodnota, kterou by byl zakaznik ochoten zaplatit),

e konkuren¢né orientovand (vychdzi ze znalosti konkurencnich cen).
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3.2.3 Distribuce

Z pohledu mezinarodniho marketingu distribu¢ni politiku ovliviiuje nékolik faktori.
Podle Machkové (2015, s. 159-160) je to nakupni a spotiebni chovani na daném trhu, typ
zbozi, konkurence a struktura odvétvi. Kral et al. (2016, s. 176-178) je dopliiuji o legislativni

omezeni a vlastnosti produktu (napft. zda jde o produkt citlivy na ptevoz).

Chaffey (2015, s. 54) popisuje tfi druhy distribuénich cest (Obr. 8.), které rozliSujeme dle
poctu zapojenych subjektt. V distribucni cesté se vzdy nachazi vyrobce a spotiebitel (piima
distribu¢ni cesta) ak nim mohou pfibyvat prostfednici (nepiima distribucni cesta —

velkoobchodnici a maloobchodnici, ptipadné jini zprosttedkovatelé).

1 Vyrobce » Velkoobchod » Maloobchod » Spotrebitel
2 Vyrobce » Maloobchod » Spotiebitel
3 Vyrobce » Spotiebitel

Obr. 8. Distribucni cesty (Vlastni zpracovani dle Chaffeyho, 2015, s. 54)
Kral et al. (2016, s. 178-179) popisuje, Ze pii distribuci za pomoci prostfednikii mize
podnik vyuzit strategii intenzivni (produkty budou dostupné spotiebitellim na co nejvice
mistech), selektivni (pocet distributorti je omezeny), nebo exkluzivni (velmi peclivy vybér

omezeného mnozstvi distributort, typicky pro prémiové znacky).

Situaci 3 (Obr. 8.) je moZzné vyuZit pii prodeji do zahrani¢i pfes internet. Zaslanim piimo
od vyrobce spotiebiteli se snizi ndklady na distribu¢ni cesty. Podle evropského prizkumu E-
shopper Barometer online results (©2019) je pro spotiebitele dilezité, aby pii nakupu pies

internet byli informovéani o kazdém kroku doru€ovaciho procesu v redlném case.

Lamb, Hair a McDaniel (2018, s. 235-236) poukazuji na mnoZzstvi zbozi, které se
spotiebitelé po ndkupu pies internet rozhodnou vratit a zdiraziiuji vyznam return
managementu. Spolecnosti by mély dbat na to, aby néklady spojené s vracenim zbozi byly
co nejmensi a nejlépe, aby se celkovy objem vraceného zbozi zmenSoval. Zaroven neni
mozné vraceni zboZi zakézat, €i vyrazné zpoplatnit, protoze by to ohrozilo ochotu zakaznika

nakoupit, a navic mé na vraceni zdkonny narok.
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3.2.4 Propagace

Propagace a komunikace je ¢tvrtou a nejvice viditelnou soucasti marketingového mixu.
Stédron et al. (2018, s. 83) uvadgji, Ze v soutasné dobé mezi trendy v oblasti komunikace
patii budovani tzkého vztahu se zdkazniky. Lamb, Hair a McDaniel (2018, s. 277-278)

definuji obecné komunikacni cile, které mohou rizné formy propagace mit:

e informovat (stimulace zajmu spotiebiteli o produkt, zména z ,,chci® na ,,potiebuji*),

e presvédcovat (stimulace k nakupu, nebo jiné pozadované akci),

e pfipominat (snaha o zvySovani a udrzeni povédomi o znacce),

e navazat vztah (v dneSni dobé zejména pies socidlni sité, dilezity bod pro zvySovani

diavéry a budovani loajality ke znacce).

Pro internetovou propagaci jsou vyuzivany jiné nastroje nez v tradicnim offline pojeti.
Tabulka nize (Tab. 1.). zobrazuje jednotlivé polozky komunika¢niho mixu a néstroje
pro offline a online marketing, které 1ze vyuzit. Janouch (2014, s. 20) uvadi, ze kombinace

online a offline marketingu pfinasi synergicky efekt, pficemz jejich pomér musi kazdé firma

prizpisobit svému oboru podnikani, cilové skupiné a trhu.

Tab. 1. Komunikacni mix a jeho nastroje (Vlastni zpracovani dle uvedenych autorii)

Zpisob komunikace
(Lamb, Hair a McDaniel,
2018, s. 278-281)

Nastroj offline marketingu
(Machkova, 2015, s. 170-181)

Nastroj online marketingu
(Janouch, 2014, s. 20)

Reklama

noviny, ¢asopisy, televize,
rozhlas, billboardy

PPC reklama, bannery,
remarketing, zbozové
srovnavace, katalogy

Public relations

firemni Casopisy, nésténky,
tiskové konference, publikace
v ¢asopisech a novinach

intranet, viralni marketing,
¢lanky v internetovych
magazinech

Podpora prodeje

vzorky, kupony, soutéze,
vyhodna baleni, letdky a
poutace v misté prodeje

soutéze a aktivita na
socialnich sitich, slevy,
ak¢ni nabidky

Primy marketing

osobni prodej, zasilkovy
prodej, posilani dopisti,
telemarketing

e-mailing, webové kurzy,
online chat

Obsahovy marketing
a socialni sité

SEO, firemni blog, popis
produktt, Facebook,
Instagram, Youtube...
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Fungovani propagace na internetovych trzistich popisuji Choi a Mela (2017) — zbozi na je
zobrazeno kupujicimu na zaklad¢ jeho vyhledavani a je sefazeno podle algoritmu, ktery bere
v potaz popularitu produktu, jeho hodnoceni, zda je novy atd. Kazd¢ internetové trzist¢ ma
svlj vlastni algoritmus pro fazeni produktt. Prodéavajici si zpravidla mohou zaplatit za lepsi
umisténi produktu v horni ¢asti seznamu. Cena tohoto zvyhodnéni je stanovena bud’ formou

CPC (platba za kliknuti), nebo CPA (platba za akci/transakci).

Propagace v mezinarodnim prostiedi ma sva specifika. Kral et al. (2016, s. 192-196)
zminuje, Ze na mezinarodnich trzich hraje klicovou roli jazyk, ktery musi byt zvolen tak, aby
vSechny subjekty komunikaci spravné pochopily. Dale popisuje nutnost poznani hodnot
a postoju riznych narodnosti k vnimani genderovych roli, ndbozenstvi, symboll, postoj
k humoru, nahoté atp., aby nevznikla kulturni nedorozuméni. Je tieba vzit v potaz také
dostupnost riiznych typli médii pro rizné zemé a do jaké miry jsou v jednotlivych zemich
ktera média vyuzivana. Machkova (2015, s. 166-167) doplnuje, Ze je dulezité si nastudovat
legislativni omezeni pro reklamu v zahranici, specificky byvaji upravené podminky
propagace alkoholu, 1k, cigaret, zbrani atd. V posledni dobé je kladen velky diraz na

ochranu osobnich tdaju, kterou upravuje natizeni Evropské unie tzv. GDPR.

Vychozim bodem pro stanoveni komunikacni strategie je STP analyza, ktera se sklada ze tii
krokti kli¢ovych pro naslednou marketingovou komunikaci produktu. Tyto kroky definuje

Janouch (2014, s. 63-71) nasledovné:

e segmentace (identifikace, analyza a rozdéleni zdkaznikli podle vybranych proménnych,
nasledna tvorba cilovych skupin a stanoveni vhodnych kli¢ovych slov),

e targeting (jakym zpisobem se bude cilit na vybrany segment),

e positioning (volba, jakym zplisobem na zékazniky pUsobit, tzn. jak se vymezime vici

konkurenci, které vyhody zdiirazitovat, jakou image znacky budovat).

V souvislosti s procesem STP lze vyzdvihnout branding, tzn. marketing znacky, ktery
popisuje Lamb, Hair a McDaniel (2018, s. 188-189) jako zpiisob, jak dosdhnout toho, Ze
cilova skupina bude schopna odlisit na§ produkt od konkurence. Branding posiluje loajalitu.
Dulezitou roli v ném hraje ndzev znacky, logo, design a image, ale i informace, kterymi se

znacka prezentuje. Machkova (2015, s. 177) uvadi, Ze mezi né patii:

e hlavni charakteristiky znacky,
e vyhody pro spotiebitele (unikatni prodejni argument),

e image znacky (vychazi z positioningu).
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4 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELU

Pro zvoleni vhodné marketingové strategie je tieba poznat chovani spotiebitelti pfi nakupu.
Koudelka (2018, s. 1) definuje spottebni chovani jako: ,, Takové chovani lidi, které se tyka
ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich produktii.” Gunter (2016, s. 1) uvadi, ze
neexistuji dva stejni spotiebitelé, ale mizeme najit jejich skupiny, které maji spole¢né

charakteristiky, potteby, z4jmy apod.

V této kapitole jsou popsany modely kupniho chovani a kupni rozhodovaci proces obecné
1 v digitalnim prostiedi véetné ndstrojii, kterymi miize firma v online prostfedi pasobit na

rozhodovaci proces spotiebiteld.

4.1 Modely nakupniho chovani

Koudelka (2018, s. 237) popisuje ¢tyfi modely nakupniho chovani v zavislosti na tom,
jaké je zaujeti spotiebitele pro nakup, jak Sirokd je nabidka v poptadvané kategorii a jak

spottebitel vnima rozdily mezi nabizenymi produkty:

e komplexni kupni chovéni (vysoké zaujeti nakupem, velké rozdily mezi produkty, tzn.
peclivé srovnavani a vyhodnocovani nejlepsi varianty),

e kupni chovani hledajici rozmanitost (mensi zaujeti, velké rozdily mezi produkty,
spotiebitel spiSe zkousi rizné moznosti bez peclivého zkoumani),

e kupni chovani snizujici disonanci (vysoke zaujeti nakupem, malé rozdily mezi produkty,
spotiebitel se snazi minimalizovat zklamani z nakupu)

e zvykové kupni chovani (nizké zaujeti ndkupem, malé rozdily mezi produkty, spotiebitel

si mysli, ze nemé vyznam se vybérem hluboce zabyvat).

4.2 Proces rozhodovani o nakupu

Spottebitelsky proces nakupniho rozhodovani prosel zménou v diisledku digitalizace.
Firmy musi pfizpisobit své marketingové kanaly novym médiim. Diky globalizaci maji
spotiebitelé k dispozici Sirokou nabidku zbozi, ze kterého si mohou vybirat.

V této kapitole je popsan zékladni kupni rozhodovaci proces, jeho typy a nasledné konkrétni

zmény tykajici se rozhodovani o ndkupu na internetu.
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4.2.1 Zakladni kupni rozhodovaci proces

Laudon a Traver (2016, s. 382), Koudelka (2018, s. 12) a Chaffey (2015, s. 401) se shoduji

ve vymezeni péti fazi rozhodovaciho nakupniho procesu:

1. rozpoznani problému,
hledani informaci,
srovnavani moznosti,

nakup,

w»ok wN

ponéakupni chovani.
Tyto faze 1ze zestrucnit do tii zakladnich fazi dle Hanlon (2019, s. 35):

1. ptfednakupni faze (rozpozndni problému, hleddni informaci a srovnavani),

2. nakup,

3. ponakupni faze.

East et al. (2017, s. 183) uvadéji, ze ponakupni fazi mizeme detailnéji rozebrat do podoby
diagramu (Obr. 9.). Zdaraziuji, ze spokojenost/nespokojenost zadkaznika je pifimo spojena

se souladem/nesouladem mezi jeho ofekavanim a redlnym vnimanim produktu ¢i sluzby.

Spotreba

-
PR \\
- S
- ~.
~

Soulad/nesoulad .
(vnimani reality-ocekavani) Ocekavani

~.
~
~ s
S 4
~ -
~ e

Spokojenost/nespokojenost

v

Zhodnoceni situace

v

Ne/doporuceni ostatnim
Opakovani nakupu/opusténi

Vnimani reality

Obr. 9. Pondkupni faze kupniho procesu (Vlastni zpracovani dle East et al., 2017, s. 183)
V ptipadé, kdy produkt ¢i sluzba naplni zdkaznikovo ocekavani, nebo jej pied¢i, je spokojen
a je pravdépodobné, ze produkt/sluzbu dale doporuci ostatnim a bude opakovat nakup.
Pokud produkt/sluzba ocekavani nenaplni (muize to byt zplisobeno 1 tim, ze ma ocekavani
moc velkd), je zpravidla nespokojeny, doporuceni neposkytne, nebo se navic podéli o svou

negativni zkuSenost a ndkup opusti bez opakovani (East et al., 2017, s. 183).
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4.2.2 Typy kupniho rozhodovaciho procesu

Koudelka (2017, str. 232-236) charakterizuje ¢tyfi typy kupniho rozhodovaciho procesu.
Typ nakupu je ovlivnén cCastosti ndkupu produktu, jeho financni néarocnosti, zaujetim

a vnimanym rizikem — ne vzdy ndkupni proces obsahuje vSechny faze. Jsou to:

e rutinni ndkupni proces (zvykovy, spotiebitel fesi kdy, kde a kolik nakoupit a vybira
rychle na zaklad¢ svych predchozich zkuSenosti, minimalni hledani informaci),

e omezeny nakupni proces (spotfebitel uz ma na véc nazor, ¢i vlastni zkusenost a hleda
spiSe dopliujici informace, vi, jaké parametry pozaduje),

e komplexni ndkupni proces (jsou zastoupeny vSechny faze kupniho rozhodovaciho
symbolickou osobni hodnotou, jako je napt. obleceni a dopliky),

e impulzivni ndkupni proces (spotiebitel nevyhleddvd mnoho informaci, ale nakoupi na
zaklad¢ vlastniho nutkani, ¢asto mtize nasledovat tzv. ndkupni disonance, tedy ze bude

zpétn¢ litovat impulzivné realizovaného nakupu).

4.2.3 Online kupni rozhodovaci proces

Kotler, Kartajaya a Setiawan (2017, s. 19) popisuji, ze souCasny spotiebitel Zije v rychlém
sveéte, pozaduje, aby mél vSe hned k dispozici a co nejefektivnéji vyuziva ¢as. Proto ¢im
dal vice pouZzivd mobilni telefon, diky kterému miZe realizovat kupni rozhodnuti kdykoli
a kdekoli s velkym mnoZstvim informaci, které¢ ma okamzité k dispozici. Chaffey (2015, s.
400) poukazuje na to, ze prodavajici musi poznat, jak spotiebitelé pouzivaji nova média

a naucit se s nimi pracovat tak, aby na n¢ mohli u¢inn¢ ptsobit.

Hanlon (2019, s. 42) uvadi, Ze pro online ptsobeni na spotiebitele jsou klicova tzv. cookies
(data o chovani na internetu, ktera jsou uchovana a vyuZita pro cileni reklamy). Gunter
(2016, s. 173) vyzdvihuje vyhodu online prosttedi ve snadnéjSim sledovani spotiebitelského
chovani, nez tomu bylo dfive v analogovém svété. Podle evropského prizkumu E-shopper
Barometer online results (©2019) spotiebitele pfi online nakupu odradi komplikovany
proces vraceni zbozi (souhlasilo 76 % respondentt), zpoplatnéni vraceni zbozi (souhlasilo

75 %), ¢i technické nedostatky webové stranky (souhlasilo 73 %).
Kupni rozhodovaci proces v online prostiedi ma stale stejné kroky jako ten zékladni, ale
li$i se v konkrétnich cilech prodéavajiciho v jednotlivych fazich a také nastroji, kterymi

na spotiebitele plisobi.
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V tabulce nize (Tab. 2.) jsou vyjmenovany zakladni faze kupniho procesu doplnéné o mozné
cile pro ovliviiovani online kupniho rozhodovaciho procesu, které si mtize firma pro kazdou
fazi stanovit, a to v obecném pojeti s konkrétnimi ptiklady aktivit, na které by se méla

zam¢fit. Nasledn€ jsou zminény nastroje, kterymi 1ze dané cile realizovat.

Tab. 2. Online kupni rozhodovaci proces (Vlastni zpracovani dle uvedenych autorii)

Faze procesu
(Koudelka, 2018, s. 12)

Cil firmy
(Chaffey, 2015, s. 401)

Priklad
(Hanlon, 2019, s. 35)

Nastroje (Laudon a
Traver, 2016, s. 382)

marketing ve

(. y . dostu t o
Rozpoznani predstaveni ilffsorrl:ialgisa snadnd vyhledavacich
problému znacky/produktu (SEO, PPC),

vyhledatelnost e s
socialni sité
L1 . dobré fotografie, Vyh.l,e da’wa’lcve,
(. ziskani pozornosti . . socialni site,
Hledani Y g 1o kvalitni popisy
spotiebitell codukti prezentace
p produktti na webu
dostatek firemni blog,
(o pomahat spotiebiteli | hodnoceni navody,
Porovnavani . e Y \: .
pti rozhodovani produktu/sluzby, uzivatelské
srovnavaci recenze | recenze na webu
dné ovladant ]
snadne ovadanil slevy, ptehlednost
o o webu, moznosti .
Nakup usnadnit nakup webu, online
dopravy a platby,
, . platby...
vyhodny nakup
newslettery

Ponakupni chovani

podpofit pouzivani a
opakovani nakupu,
ziskani zpétné vazby

napsani recenze,
sdileni na
socialnich sitich

s informacemi
k pouZzivani,
motivace ke sdileni
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5 MARKETINGOVE ANALYZY

Pti planovani marketingové strategie je tfeba dikladné prozkoumat prostredi, ve kterém se
firma pohybuje, nebo kam se chystd expandovat, aby bylo zfejmé, postupovat. V této

kapitole jsou popsany zpiisoby, jak analyzovat vnitini a vné&j$i podnikatelské prostiedi.

5.1 PEST analyza

Stédroti et al. (2018, s. 16) popisuji, Ze analyza vnéjsiho prostiedi podniku byva v literatute
oznacovana ruznymi zpusoby, napi. PEST (Machkova 2015, s. 28-36), PESTLE,
STEEPLED, ¢i SLEPT (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017, s. 51) apod. V préci je
vyuzita zakladni varianta s faktory PEST:

e politické a pravni,
e ckonomické,
e socialni a kulturni,

e technologické.

Politické a pravni faktory definuji Kral et al. (2016, s. 27-31) jako obecné podminky pro
mezinarodni obchodni aktivity, které¢ vyznamné ovliviluji moznosti exportu i vstupu na trh.
Radi mezi né& politicka rizika, ktera jsou spojena zejména s danémi, vladnimi institucemi,
byrokracii, korupci a lobbyingem, a dale omezeni vyplyvajici z mistnich zdkond (jak
snadné/slozité¢ je zacit podnikat v zemi, jaké jsou podminky vlastnéni nemovitosti...).
Chaffey (2015, s. 139-145) v kontextu elektronického obchodu zdlraziuje dileZzitost

legislativy spojené s ochranou osobnich udajl a anti-spamovymi opatfenimi.

Do ekonomickych faktori tfadi Machkova (2015, s. 28-29) hospodatskou politiku statu
(fiskalni, monetadrni, ménovou), miru inflace a dal§$i makroekonomické ukazatele.
Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél (2017, s. 53-54) poukazuji, Ze ekonomické prostiedi 1ze
velmi dobfe zkoumat prostfednictvim tzv. magického ctyithelniku, coz je graf zobrazujici
¢tyti hlavni makroekonomické veli¢iny: HDP (ro¢ni rist v %, G), miru inflace (v %, P), miru
nezameéstnanosti (v %, U) a podil salda obchodni bilance na HDP (B). Lamb, Hair
a McDaniel (2018, s. 60-61) doplnuji dalsi ekonomické faktory, jako je primérny ptijem
obyvatel, kupni sila, ¢i fazi hospodaiského cyklu na cilovém trhu.

Kral et al. (2016, s. 37) upozornuji, ze zatimco ostatni tii skupiny faktori se s rozvojem

globalizace stavaji podobnymi napii¢ zemémi, diverzita socialnich a kulturnich faktoru

stale pretrvava. Lamb, Hair a McDaniel (2018, s. 50-56) mezi n¢ fadi zékladni populacni
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charakteristiky (poCet obyvatel, primérny vé¢k...), stiet generaci, ¢i rizné piistupy
k zivotnimu stylu. Machkova (2015, s. 32) zdtraznuje kulturni odlisnosti v podobé¢ jazyka,
zvyktl, hodnot a postojii v dané kultuie. Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél (2017, s. 53)

dopliuji vékovou strukturu obyvatel, jejich Zivotni iroven, porodnost, ¢i zdravotni stav.

Technologické prostiedi a inovace ovliviiuji vSechny spolecnosti, tvrdi Lamb, Hair
a McDaniel (2018, s. 62-64) a dodavaji, ze viidci trhu se dostavaji na vrchol pravée jejich
vyuzivanim. Podle Machkové (2015, s. 35) pfispé€ly technologie ke skutecné globalizaci
obchodu napii¢ celym svétem. Upozoriiuje, Ze pro posouzeni prostiedi z hlediska
technologii lze vyuzit naptiklad ukazatel hrubych domacich vydaji na vyzkum a vyvoj
(GERD), nebo vydaje na vlastni vyzkum a vyvoj v podnikatelském sektoru (BERD).
V ramci zkoumani technologického prostfedi miizeme podle Krale et al. (2016, s. 42-43)
porovnavat infrastrukturu dané zemé (hustotu silnic, zeleznic...), nebo pro elektronické

obchodovani miru pfipojeni k internetu, ¢i vyuzivani webovych stranek, platforem atd.

5.2 SWOT analyza

Lamb, Hair a McDaniel (2018, s. 22) definuji SWOT analyzu jako identifikaci internich
vlivi (silnych/slabych stranek) a externich vlivii (pfilezitosti/hrozeb). Hanzelkova,
Ketkovsky a Vykypél (2017, s. 137) uvadéji, ze sestavenim SWOT (Tab. 3.) vznikne piehled

informaci o konkurenc¢nich vyhodach a kli¢ovych faktorech uspéchu firmy.

Tab. 3. SWOT matice s konkrétnimi priklady (Viastni zpracovani dle Hanzelkové,
Kerkovského a Vykypéla, 2017, s. 138)

Vnitini faktory
Strenghts (silné stranky) Weaknesses (slabé stranky)
- finan¢ni zdroje - ziskovost
- konkuren¢ni postaveni - zaostavani za konkurenci
- image a povést - konkuren¢ni nevyhody
- kvalita - chybé&jici dovednosti
Vnéjsi faktory
Opportunities (ptilezitosti) Threats (hrozby)
- nové trhy - vstup nové konkurence
- rozsifeni vyrobniho programu - rostouci ceny vstupnich materialti
- spojeni s konkurenci - vladni restrikce
- trendy v odvétvi - menici se vkus a potfeby

Stédron et al. (2018, s. 16-17) uvadgji, Zze vnéjsi faktory lze délit na dvé skupiny: analyzu
makro a mikroprostiedi. Do makroprostfedi patii faktory v kapitole o PEST analyze.

Do mikroprosttedi patii konkurence, vetejnost, dodavatelé, obchodnici a zakaznici.
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6 SHRNUTI TEORETICKYCH VYCHODISEK

Vznik internetu a jeho rozsifeni ve spolecnosti ovlivnily celou fadu odvétvi vcetné
marketingu a prodeje. Rychla internetova a mobilni komunikace je v dnesni dobé
standardem. Diky e-commerce maji prodejci moznost uzsi specializace, snadnéji zacili
na svou cilovou skupinu, nebo oslovi zcela nové trhy a Casto s sebou nese mén¢ meziclankda,
atedy jednodussi distribuci. Online marketingu se vénuje celd fada autort (predevsSim
zahraniCnich), ale z divodu stale se méniciho prostiedi jsou aktuidlni informace
dohledatelné predev§im na internetu. Zikladni principy marketingu plati v online

prostiedi stejn€ jako v bézném, pouze se 1isi vyuzivané nastroje.

Ziizeni internetového obchodu (e-shopu) neni pfilisS kapitdlové naro¢né (napf. oproti
budovani nové kamenné pobocky), v ptipadé vyuZiti internetovych trzist' (marketplaces),
ktera jsou platformou pro spojeni prodavajicich a kupujicich, je mozné zacit prodavat
témét okamzité. Objem trzeb v e-commerce celosvétove stale roste, spotiebitelé si mohou
vybirat z §iroké nabidky zboZzi a nakupovat takika kdykoli a odkudkoli. Elektronickeé
obchody lze rozdélit na vertikalni (zaméfené na Uzky sortiment) a horizontalni (nabizeji
Siroky sortiment). Vyuziti najdou nejen v B2C, ale i v B2B a dalSich formach obchodnich
vztahl. V soucasnosti v e-commerce roste vyznam mobilnich zafizeni, zbozovych
srovnavacl, nakupovani pies socidlni sité, ¢i expanze do zahrani¢i a vylepSovani
distribu¢nich cest. Nelze opomenout diileZity aspekt zajmu spotiebiteli o ekologii. Internet
ovlivnil také kupni rozhodovaci proces spotiebiteld, predev§im vznikly nové marketingové

nastroje, kterymi na spotiebitele ptisobit v jednotlivych fazich procesu.

S internetovymi obchody 1ze snadnéji realizovat expanzi do zahrani¢i, ale je tfeba brat
v potaz faktory, které jsou specifické na riznych trzich (napt. legislativa, jazyk, kultura
apod.). Vhodnou soucasti je primarni marketingovy vyzkum, pomoci které¢ho lze zjistit,
zda o produkt/sluzbu ma trh zajem, a také sekundarni marketingovy vyzkum napft.

zkoumani vnéjsiho prostiedi (analyza PEST) a samotné organizace (analyza SWOT).

Online a mezinarodni marketing se v pfipadé zahrani¢ni expanze pomoci e-commerce
vzajemn¢ dopliiuji. Soucasti planu by mél byt marketingovy mix, tzv. 4P (produkt, cena,
distribuce, propagace). Expanzi do zahrani¢i pomoci e-commerce lze vyuzit v ptipadé
nasycené¢ho tuzemského trhu a je dostupnd i pro mensi firmy, které nemaji k dispozici
prostfedky pro tradi¢ni zahrani¢ni expanzi (napf. otevieni kamenné prodejny). Vyhodou je,

zZe pres internet 1ze produkt rovnou nabidnout takika do celého svéta.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SPOLECNOST PBSTYLE, S. R. O.

V této kapitole je popsana spolecnost PB STYLE, vyrobky, které prodava pod znackou

Barbo, a jsou zde charakterizovany soucasné prodejni kanaly spolec¢nosti.

7.1 Zakladni informace

PB STYLE je firmou Pavla Barbotfika, ktery je jednatelem, jedinym spole¢nikem

a vyrobcem koZenych kabelek a brasen, které prodavéa pod znackou Barbo.

7.1.1 Udaje z obchodniho rejstiiku

Spolecnost sidli ve Zlin¢, kde ma svou vyrobni dilnu. V dilné¢ méa vybaveni v podobé
sloupového a plochého Siciho stroje, jednojehlového a dvoujehlového Siciho stroje, kosici
stroj a zaklepavaci stroj (O nas, ©2019). Podle Vypisu z obchodniho rejstiiku (©2020) jsou

zakladni informace o spole¢nosti uvedeny v tabulce (Tab. 4.).

Tab. 4. Udaje o PB STYLE (Vlastni zpracovani dle Vypis z obchodniho rejstiiku, ©2020)

Datum vzniku a zapisu 28. kvétna 1997
Spisova znacka C 26860 vedend u Krajského soudu v Brné
Obchodni firma PB STYLE,s.r.0.
Sidlo J. A. Bati 5263, 760 01 Zlin
Pravni forma Spole¢nost s ruenim omezenym
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v
Pifedmét podnikani ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona
Vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence
Zakladni kapital 100 000,- K¢

Pavel Barboftik je jedinym zaméstnancem spole¢nosti PB STYLE,s.r.o., kabelky a braSny
vyrabi a zaroven zajiStuje dodavky materidlu apod. Pouze v obdobich vétSiho mnozstvi

zakéazek mél vypomoc.

7.1.2 Produkty Barbo

Kabelky a brasny, které firma PB STYLE nabizi pod znakou Barbo, se vyznacuji kvalitnim
dilenskym zpracovanim a originalnim designem dle vlastnich navrhi. Jsou vyrobeny
zhovézi usné, kterd zajiStuje dobré vlastnosti vyrobku a dlouhou Zivotnost. Soucasti

vyrobkl je polyesterovad podSivka od firmy BEROTEX a zipy ceské firmy WICO DécCin
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s gravirovanim znacky Barbo, logo je vySito rovnéz na kazdém vyrobku. Vyrobky maji

znacku long life zajist'ujici Zivotnost delsi, nez je doba zaruky (O nés, ©2019).

Kolekce vyrobkil jsou kazdy rok obménovany novymi modely, nebo novym barevnym
provedenim. Nyni je v nabidce 11 modeli damskych kabelek (v n¢kolika barevnych
provedenich) a 2 modely panskych braSen. Ceny se pohybuji od 2 500 do 4 000 K¢
za damské kabelky, panské brasny stoji 2 499 a 3 999 K¢ (Aktudlni nabidka, ©2020).

Obr. 10. Vyvoj produktit Barbo (Vlastni zpracovani dle Starsi kolekce 2005, ©2019, Starsi
kolekce 2010, ©2019, Starsi kolekce 2015, ©2019, Aktualni nabidka, ©2020)

7.1.3 Cenova politika a trzby

Cenova politika je zaloZena na nabizeni produktl za niZsi ceny nez konkurence. Toho je
mozné dosdhnout tak, ze PB STYLE neprodava vyrobky velkoobchodné, ale pfimou
distribu¢ni cestou. Trzby spole¢nosti tvoii pfedevsim piijmy za prodané kabelky a brasny,

naklady spole¢nosti zahrnuji spotiebu materidlu a energie, najem prostor a mzdové naklady.

Graf (Obr. 11.) zobrazuje vyvoj trzeb spole¢nosti PB STYLE v letech 2006-2019. Az

do roku 2017 mély trzby rostouci charakter, v poslednich dvou letech klesaji.
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Obr. 11. Vyvoj trzeb PB STYLE,s.r.o. (Vlastni zpracovani dle Sbhirka listin, ©2020)
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7.2 Prodejni a propagacni kanaly

Od 1. 6. 2015 ma spole¢nost PB STYLE,s.r.0. e-shop. Nyni na adrese Barbo.cz nabizi
veskeré vyrobky. E-shop je vytvotfen na open source platform¢ PrestaShop. Karta vyrobku
obsahuje fotografie a popis zbozi, jak 1ze vidét na obrazku (Obr. 12.).

DAHLIA MARSALA

2899,00 KE

Obr. 12. Karta produktu na e-shopu Barbo.cz (Dahlia Marsala, ©2020)
Doprava je zaji§tovana piepravnimi spoleénostmi Ceska posta, nebo PPL a pfi hodnoté
objednavky nad 2 000 K¢ je zdarma. Platba je mozna na dobirku, bankovnim pfevodem,
nebo pies platebni branu (Doprava a platba, ©2019). Kromé produktd na e-shopu zékaznici

najdou informace o dopravé a platb¢, o spolecnosti, o péci o vyrobky a podobné.

Dal8im prodejnim kanalem je sluzba Fler.cz, pomoci které spolecnost PB STYLE prodala
od roku 2012 ptes 1 400 ks vyrobki. V posledni dob¢ vSak prodeje pies tuto sluzbu klesaji,
jak lze vidét v grafu (Obr. 13.). Na Fler.cz je uctovan poplatek za kazdou transakci, ktery

¢ini 11 % (Provize z prodeje — informace, ©2020).
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Obr. 13. Pocet prodanych vyrobkii Barbo pres Fler.cz (Vlastni zpracovani dle
Prodané zbozi od pbstyle, ©2020)

Kromé e-shopu a uctu na Fler.cz ma spolecnost PB STYLE také stranku na Facebooku,

ktera slouzi k propagaci a informovani zakaznikti o novinkach a akcich.
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8 ANALYZA ZAHRANICNICH TRHU

V kapitole je popsan vybrany trh pro prodej produkti Barbo, je analyzovéno prostredi
na trhu pomoci PEST a je vyhodnocen prizkum spotiebniho chovani pii online ndkupu

ze zahraniCi jak z pohledu ¢eskych, tak zahrani¢nich respondentd.

8.1 Volba trhu pro prodej produkti Barbo

Pro rozsiteni prodeje do zahranici je Zadouci vybér cilovych trhii pro produkty Barbo. Trh,
kde nejsou velké bariéry vstupu a existuje zde nakupni sila pro nabizené produkty, je trh
¢lenskych statii Evropské unie, kterych je v soucasnosti 27. Vyhodou je naptiklad volny

pohyb zboZi a dalsi faktory dale rozebrané v PEST analyze.

8.2 PEST analyza

Pomoci PEST analyzy jsou zhodnoceny vlivy na cilovy trh (¢lenské staty EU) pro prode;j
produkti Barbo. Popsdny jsou politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni
a technologické faktory. 31. ledna 2020 z Evropské unie vystoupilo Spojené kralovstvi
(Brexit in brief, ©2020), ale v analyze faktorii za minula léta je stale zahrnuto, protoze
statistiky byly realizovany za jeho pfitomnosti v EU. Statistiky vyvoje v ¢ase jsou za roky

2013-2019, protoze v tomto obdobi neprobehly zadné zmény v poctu ¢lenskych zemi EU.

8.2.1 Politicko-pravni prostiedi

V EU existuji legislativni predpisy upravujici pohyb zbozi. Prodejci se fidi Smlouvou
upravujici volny pohyb zbozi, ktera je soucasti Smlouvy o fungovani EU (SFEU). Podle
Piirucky k uplatiiovani ustanoveni Smlouvy upravujicich volny pohyb zbozi (2010) jsou
hlavnimi ustanovenimi ¢lanek 34 a 35 tykajici se dovozu a vyvozu v EU, které zakazuji
,mnozstevni omezeni, jakoz 1 veskerd opatieni s rovnocennym ucinkem. Podnikatel tedy
muze vyuzivat jednotného trhu EU a vétSina zboZzi se miize pohybovat bez omezeni
v podobé dodatecnych néklada (cla atp.), nebo mnoZstevnich omezeni. Vyjimkou je zbozi,
které¢ podléha spotiebni dani nebo chemikalie. Pokud hodnota zbozi dodaného do jiného
Clenského statu presahuje stanovenou hranici, je nutné podavat zpravu o pohybu zbozi.
Prahové hodnoty jsou pro kazdy stat jiné, ale pro spolecnost PB STYLE neni pfedpokladan
objem prodeje v takové vysi (minimalni hranici ma Malta ve vysi 700 €, u ostatnich je
v fadech stovek tisic €, napt. Rakousko 750 000 €, Némecko 800 000 €, Francie 460 000 €)
(Prodej vyrobkt v EU, ©2020).
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Pted zaCatkem prodeje do Clenskych stath EU je nutné zajistit, aby vyrobky spliovaly
pozadavky predpisii Evropské unie. EU zajiStuje, ze vyrobky obchodované na tomto
uzemi splnuji normy v oblasti zdravi, bezpe¢nosti a zivotniho prostfedi. VEtSina norem je
harmonizovéana naptic¢ ¢lenskymi staty (Jaké pozadavky musi vyrobky splitovat?, ©2019).
Podle databaze Trade Helpdesk (My Export, ©2020) se na kozené kabelky a tasky
(¢. produktu 4202210010) vztahuji normy:

e zakaz dovozu kozeSin kocek a psu a vyrobkli obsahujicich takovou kozeSinu,
e dovozni pozadavky na produkty z tulei,
e omezeni pouzivani nekterych chemickych latek v textilnich a kozenych vyrobcich,

e CITES — Ochrana ohrozenych druhd.

Tyto normy nijak neomezuji moznost prodeje produkti znacky Barbo v ramci EU. Vybrané
vyrobky musi pfed prodejem v EU ziskat oznaceni CE, které zajiStuje bezpecCnostni,
zdravotni a environmentalni pozadavky EU. Toto oznaceni je povinné pro vyrobky jako jsou
zdravotnické piistroje, vytahy, pyrotechnika, hracky apod., na produkty, které nabizi PB
STYLE,s.r.0., se nevztahuje (CE marking: manufacturers, ©2020).

Z hlediska ochrany spotiebitele je na izemi EU pfi prodeji ptes internet poskytovana doba
na vraceni zbozi bez udani divodu do 14 dni a také zaruka za jakost ve vysi dvou let.
(Guarantees and returns, ©2020) Subjekty v EU (nebo pouze obchodujici s obyvateli EU)
se od kvétna 2018 musi fidit Obecnym nafizenim na ochranu osobnich udaji (General Data
Protection Regulation, GDPR), v pfipad¢ nedodrzovani hrozi vysoké pokuty. V ptipadé, ze
podnik jakkoli zpracovava data, musi podle What is GDPR (©2020) dodrzovat 7 principt:

. zakonnost, korektnost, transparentnost,
. omezeni ucelu (sbér dat pouze k ucelu, ktery je pfedem specifikovan),

minimalizace Gdaji (sbirana jsou pouze naprosto nezbytna data),

1

2

3

4. presnost (sbiranad data musi byt spravna a aktualni),

5. omezeni uloZeni (data jsou uloZena jen po nezbytnou dobu),

6. integrita a diivérnost (s daty je zachdzeno tak, aby byla zajisténa jejich bezpecnost),
7

. odpovédnost (spravce udaju je schopen prokazat dodrzovani vSech zasad).

PB STYLE,s.r.o neni platcem dané z pridané hodnoty (DPH) a bude prodavat do zahranici
konecnym spottebitelim (neplatcim). Fakturuje zbozi bez DPH, protoze neni predpoklad,
ze by ptesahl hodnotu prodeji pro povinnost registrace k DPH. Tato hranice je pro kazdy
stat jina, nejnizsi je 35 000 € (DPH v mezinarodnim kontextu, ©2020).
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V roce 2021 se tento systém zméni a vznikne nové spravni misto v podobé online portalu
k registraci prodeje pro ucely DPH na déalku, diky ¢emuz se internetovi obchodnici nebudou
muset registrovat v kazdé zemi, kde prodavaji. Soucasti nové pravni tpravy, kterou ptijala
Evropska rada 5. prosince 2017 a vstoupi v platnost od roku 2021, bude ukonéeni
osvobozeni od DPH pro zasilky v hodnoté do 22 € ze zemi tietich stran, jako je Cina, Indie,

USA atd. (DPH z elektronického obchodu: nové pravidla ptijata, ©2017).

8.2.2 Ekonomické prostiredi

Pro vstup do EU musi staty spliiovat podminky, tzv. kodanska Kkritéria, ktera stanovila

Evropska rada v roce 1993. Dle Conditions of membership (©2016) musi mit:

e stabilni instituce zarucujici demokracii, pravni stat, lidska prava a respektovani
a ochranu mensin;

o fungujici trzni hospodafstvi a schopnost vyrovnat se s konkurenci a trznimi silami;

e schopnost prevzit a uéinné provadeét zavazky vyplyvajici z ¢lenstvi, véetné dodrzovani

cilt politické, hospodaiské a ménové unie.

Z tohoto hlediska je trh ¢lenskych stati sjednoceny (jde o demokratické staty s trzni
ekonomikou). V souvislosti s ekonomickym prosttedim Ize hodnotit ukazatele méfici
ekonomickou vykonnost ¢lenskych statli, podstatné jsou rovnéZ pouzivané mény a piijmy
obyvatel v jednotlivych zemich Evropské unie. V grafu (Obr. 14.) jsou souhrnné srovnany
makroekonomické ukazatele stata EU. Udaje jsou vyjadieny v procentech a popisuji
obdobi v letech 2013-2019, kdy v Evropské unii neprobéhly Zzadné zmény v poctu ¢lenskych

statl (tj. véetné Spojeného kralovstvi).
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Obr. 14. Makroekonomické ukazatele Evropské unie v obdobi 2013-2019 (Viastni
zpracovani dle HICP — inflation rate, ©2020, Real GDP growth rate — volume, ©2020
a Unemployment rate, ©2019)
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Inflace v grafu (Obr. 14.) je méfena metodou HICP (The Harmonised Index of Consumer
Prices) Evropské centralni banky. Inflace je v posledni dob¢ na pfijatelné trovni, nejvyssi
byla v roce 2013. Nezaméstnanost je dle OECD vypocitana jako procento nezaméstnanych
z celkové pracovni sily (celkova pracovni sila = zaméstnani + nezaméstnani aktivné hledajici

praci). V posledni dob¢é zaznamendvame rekordné¢ nizkou nezaméstnanost, v Ceské

cvwr

rate, ©2019). Nejveétsi nezaméstnanost byla v EU vroce 2013. Dilezity je také hruby
domaéci produkt, jehoz mira rastu je vypocitdna hodnotou zbozi a sluzeb v ekonomice
ohodnocenou v cenach predchoziho roku a jsou porovnavany fetézove. V daném obdobi

sledujeme staly pozitivni rist realného HDP v Evropské unii.

O tom, jak staty dovazeji a vyvazeji zbozi, vypovida obchodni bilance. Tu pro staty EU
zobrazuje graf (Obr. 15.). Hodnoty jsou za prosinec 2019. Nejvétsi aktivni obchodni bilanci
(veétsi vyvoz nez dovoz) maji Némecko, Nizozemsko, Itilie a Irsko, nejvétsi pasivni

obchodni bilanci (vétsi dovoz nez vyvoz) maji Francie, Spanélsko, Recko a Rumunsko.

Belgie Il 986
Bulharsko -66
Cesko El 1503
Dansko M 1169
Estonsko -224
Finsko B 749
Francie -5 643
Chorvatsko 173
Irsko I 4 956
Italie I 5354
Kypr -421
Litva 2212
Lotyssko -259
Lucembursko -654
Mad’arsko 1 331
Malta -161
Némecko I 19 556
Nizozemsko I 6 107
Polsko M 961
Portugalsko -1247
Rakousko -93
Rumunsko -1487
Recko -1619
Slovensko | 184
Slovinsko -128
Spanélsko -2228
Svédsko 44
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Obr. 15. Obchodni bilance 12/2019 (Vlastni zpracovani dle Balance of trade, ©2020)
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Z ekonomického hlediska Ize posoudit primérné prijmy obyvatel EU. Graf (Obr. 16.)
zobrazuje pramérné Cisté piijmy obyvatel ¢lenskych stati za rok 2018 (v €) sefazené

od nejvétsSich piijmi po nejnizsi. NejvysSich pifijmi dosahuji obyvatelé Lucemburska,

cvwvr

Lucembursko NN 3 505,3
Dansko NG 3 043,0
Nizozemsko [IINIENENEGEGEGEGEGEEEEE— 3 003,5
Irsko NN 2 927,2
Svédsko NN 2 723,9
Rakousko NN 2 639,8
Finsko NN 2 603,3
Némecko NG 2 545,6
Belgic NN 2 436,7
Francie NGNS 2 336,5
Italic NN 1 778,3
Spanglsko NG | 766,5
Kypr IS | 7552
Malta NN 1 490,8
ECOl BE
Portugalsko NN | (225
Estonsko NG 11198
Slovinsko INNEEEEEEGEGEGGN 10752
Cesko NG 9411
Polsko NN 785,0
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Slovensko NG 7722
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LotySsko NN 709,6
Rumunsko I 555,8
Bulharsko [ 4539
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Obr. 16. Prumeérny cisty mesicni prijem obyvatel statut EU v eurech za rok 2018 (Viastni
zpracovani dle Annual net earnings, ©2020)
Co tykd mény, nejvice Clenskych stati vyuZziva euro (staty eurozony — Rakousko, Belgie,
Kypr, Estonsko, Finsko, Francie, Némecko, Recko, Irsko, Lotyssko, Litva, Lucembursko,
Malta, Nizozemsko, Portugalsko, Slovensko, Slovinsko, Spanélsko). Jinou ménu vyuziva
Bulharsko (bulharsky lev), Dansko (dénska koruna), Chorvatsko (chorvatska kuna), Cesko
(¢eskd koruna), Mad’arsko (mad’arsky forint), Polsko (ztoty), Rumunsko (rumunsky leu)

a Svédsko (§védska koruna) (Co je eurozéna?, ©2020).

8.2.3 Socialné-kulturni prostiedi

Vyvoj v poctu obyvatel v letech 2013-2019 zobrazuje graf nize (Obr. 17.). Pocet obyvatel
EU stéle roste, v roce 2019 piesahl 513 mil. Na zacatku roku 2020 opustilo Evropskou unii



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Spojené kralovstvi, které mélo v roce 2019 66,6 mil. obyvatel. Nejvétsimi Clenskymi staty
z hlediska poctu obyvatel jsou Némecko, Francie a Italie, nejméné obyvatel maji

Chorvatsko, Irsko a Norsko (Population on 1 January by age and sex, ©2020).
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Obr. 17. Vyvoj poctu obyvatel v EU v letech 2013-2019 (Viastni zpracovani dle Population
on I January by age and sex, ©2020)

V tabulce (Tab. 5.) Ize vidét strukturu obyvatel EU dle véku a pohlavi. Je pouzito stejné
rozd¢leni jako v dotaznikovém Setfeni. Nejsilné€jsi skupinou jsou obyvatelé ve véku 48-52

let, nejslabsi 18-22 let (bez skupin pod 18 a nad 53 let). V EU je vice Zen nez muzi.

Tab. 5. Struktura obyvatel EU v roce 2019 podle veku a pohlavi (Viastni zpracovani dle
Population on 1 January by age and sex, ©2020)

Vék Muzi Zeny Celkem

méné nez 18 49 075 805 46 543 593 95 619 398
18-22 14 352 774 13 443 025 27 795 799
23-27 15290 082 14 607 538 29 897 620
28-32 16 545 513 16 137 826 32 683 339
33-37 16 925 768 16 761 147 33 686 915
38-42 17 557 380 17 444 479 35001 859
43-47 17992 771 17 957 588 35950 359
48-52 18 606 342 18 720 088 37326 430
53 a vice 84 792 479 100 717 478 185 509 957
Celkem 251 138 914 262 332 762 513 471 676

Jelikoz je vétSina internetovych trziSt' dostupna primarné v anglictiné, je dale pfedmétem
analyzy jeji znalost mezi obyvateli EU. Organizace Education First provadi prizkum
znalosti angli¢tiny nazyvany EPI (English Proficiency Index). Testovani se v roce 2018
zucastnilo vice nez 2 300 000 osob. Je nutné podotknout, Ze 83 % respondenti bylo ve véku
pod 35 let (About EF EPI, ©2019). Vysledky shrnuje graf (Obr. 18.). Do prizkumu nebyly

zahrnuty staty Kypr, LotySsko a Slovinsko. V Irsku a na Malté je anglitina tfednim
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jazykem. Nejvétsi procento znalosti angliétiny prokézali obyvatelé Nizozemska, Svédska

a Danska, nejmensi naopak Italové, Spané€lé a Francouzi.

Nizozemsko I 70,27
Svédsko I 68,74
Dansko I 67,87
Finsko e 65,34

Rakousko I 64,11
Lucembursko I 64,03
Némecko NN 63,77
Polsko I 63,76
Portugalsko I 63,14
Belgic NN 63,09
Chorvatsko I 63,07
Madarsko I 61,86
Rumunsko I 61,36
Litva I 60,11
Recko I 59,87
Cesko I 59,3
Bulharsko I 58,97
Slovensko NN 58,82
Estonsko I 58,29
Francic I 57,25
Spanglsko I 55,46
[talie I 55,31
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znalost anglictiny dle EPI (%) v roce 2018
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Obr. 18. Znalost anglictiny v EU (Vlastni zpracovani dle EF EPI: Europe, ©2019)

Do socialné-kulturnich faktord lze zaradit trend ekologického chovani a omezovani
zivocisSnych produkti (Mohsin ©2019). Z hlediska udrzitelnosti jsou produkty Barbo
vyhodné, diky kvalitnimu materidlu a zpracovani vydrzi dlouho. Jsou vyrobeny z hovézi

ktize, coz muze odradit zdkazniky s preferenci veganskych, ¢i vegetarianskych produktt.

8.2.4 Technologické prostredi

Pro nékup na internetovych trZiStich je nutné pripojeni k internetu. V roce 2019 mélo
v Evropské unii ptipojeni k internetu 90 % domacnosti (vék 16-74 let), v roce 2008 to bylo
60 %. Nejvyssi miru internetovych pfipojeni maji obyvatelé Nizozemi (98 %), Svédska
(96 %) a Déanska (95 %), nejméné naopak v Bulharsku (75 %), Recku (79 %) a Portugalsku
(81 %). V Cesku je to 87 % domacnosti (Level of internet access — households, ©2020).
V soucasné dobé dominuje trend pouZivani mobilnich zatizeni. 75 % obyvatel EU ve véku
16-74 let v roce 2019 vyuzivalo internet v mobilu (WiFi, ¢i datové pfipojeni) mimo domov
a praci. Pro porovnani to v roce 2012 bylo pouze 36 %. Nejvice vyuzivaji internet v mobilu
ve Svédsku, Dansku a Nizozemsku, nejméné pak v Italii, Polsku a Portugalsku (Individuals

using mobile devices to access the internet on the move, ©2020).
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8.3 Analyza spotiebniho chovani pri online nakupu ze zahranici

V kapitole je vyhodnocen realizovany kvantitativni vyzkum o spotiebnim chovani pfi online
nakupu. Soucasti kapitoly je cil a hypotézy dotaznikového Setfeni, struktura dotazniku,
demografie respondentli, konkrétni zavery zjisténé prizkumem vcetné statistického ovétreni

zkoumanych hypotéz.

8.3.1 Cil a schéma dotaznikového Setreni

Ucelem dotaznikového $etieni je zajisténi podkladii pro rozhodovani v projektu rozsifeni
produktii Barbo na zahrani¢ni trhy pomoci novych online platforem. Cilem bylo ziskat

odpovédi od 200 ¢eskych a 200 zahrani¢nich (EU) respondentti.

Cilovou skupinou dotazniku byli obyvatelé stati Evropské unie (v dobé realizace bylo
Spojené kralovstvi ¢lenskym statem, proto jsou mezi respondenty i jeho obyvatelé) a byl
distribuovan ve dvou jazykovych verzich — v ¢eském a anglickém jazyce. Pro sbér dat byl

vyuzit nastroj Google Formulafe a probihal od 1. 1. 2020 do 15. 2. 2020.

Na zaklad¢ Uvodni otdzky, zda respondent uskutecnil nakup na internetovém trzisti, byl
dotaznik rozdélen do dvou sekci. Pokud respondent odpovédél ,,ano®, nasledovalo 14
otazek tykajicich se nakupovani a vybéru damské kabelky/panské brasny. Pokud odpovédél
,»he*, nasledovala otdzka na divod, pro¢ nenakoupil. V obou ptipadech byly posledni sekci
identifikacni otazky zjiStujici pohlavi, vék, mési¢ni piijem, ekonomickou aktivitu

respondenta a zemi, kde Zije. Schéma dotazniku Ize vidét na obrazku (Obr. 19.).

Nakupoval/a na
internetovém trzidti

| Ano ‘ Ne
| ™y
Sekee otizek:
nakupovini na A 4
internetoveém trzisti . )
~ o Otazka: dilvod
‘L neuskuteénéni nakupu
'S ™
Sekee otdzek:
vybér kabelky/tasky

k. A

v

{ Identifikaéni otazky }

Obr. 19. Schéma dotazniku (Vlastni zpracovani)
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8.3.2 Hypotézy a charakteristika respondenti

Bylo stanoveno 5 hypotéz, které jsou v pribéhu vyhodnoceni Setfeni statisticky overeny:
Hi: Vice nez 50 % spotiebiteli nenakupuje na online trzistich 6x ro¢né a Castéji.

Hia: Vice nez 50 % spottebiteltl nakupuje na online trzistich 6x ro¢né a Castéji.

Hz: Neexistuje zavislost mezi frekvenci nakupovani na internetovych trzistich a vékem.

Hza: Existuje zavislost mezi frekvenci nakupovani na internetovych trzistich a vékem.

Hi: Mezi spotfebiteli z CR a zahrani¢i neni rozdil v preferenci platebnich metod.

Hza: Mezi spotiebiteli z CR a zahraniéi je rozdil v preferenci platebnich metod.

Ha: Spotiebitelé neupiednostiiuji lokalni produkty pted vyrobky z Asie.
Haa: Spotiebitelé uptednostiiuji lokalni produkty pted vyrobky z Asie.

Hs: Mezi spotiebiteli z CR a zahraniéi neni rozdil v preferenci materialu kabelky/brasny.

Hsa: Mezi spotiebiteli z CR a zahraniéi je rozdil v preferenci materialu kabelky/brasny.

Do Setfeni se zapojilo 473 respondentii z EU. Celkové bylo 56 % respondentii z Ceské
republiky a 44 % respondentli ze zahranici. 7,4 % respondentt uvedlo, Ze na internetovych
trziStich nenakoupili, tito respondenti jsou zdal$i analyzy vyfazeni, déale je tedy
analyzovano 438 (92,6 %) respondentti. Cil dotazniku tykajici se poctu ziskanych odpovédi
byl splnén. Strukturu respondentli zobrazuje tabulka (Tab. 6.).

Tab. 6. Struktura respondentu dle uskutecnéni ndakupu a oblasti (Vlastni zpracovani)

internetovém trzisti abs. % abs. % abs. %
Ano 238 89,8 200 96,2 438 92,6
Ne 27 10,2 8 3,8 35 7,4
Celkem 265 56* 208 44* 473 100

* 9% z celkového poctu respondentii

Ze spotiebiteli, ktefi na internetovych trzistich ze zahrani¢i nenakupuji, se 57,14 % (20)
z nich ztotoZnilo s vyrokem, ze kdyzZ si chtéji pofidit produkt ze zahrani¢i, nakupuji pfimo
na strankach konkrétnich firem. Déle shodné 23 % (8) spotiebitelt tvrdi, Ze se nevyznaji
v problematice cla a DPH, takze maji strach, ze by museli za zbozi platit néco navic a Ze je

odrazuje komplikovanéjsi feSeni reklamaci nebo vraceni zbozi.

V ramci stati EU jsou mezi respondenty obyvatelé 24 ¢lenskych stati (kromé Malty,

Rumunska a Bulharska) a 10 obyvatel Spojeného kralovstvi. Nejvice respondentl
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se podaftilo ziskat z Nizozemska a z Finska (z obou 31, 14,9 %), nejmén¢ naopak z Kypru

(1, 0,5 %), Lotysska, Litvy a Lucemburska (pro kazdy 2 respondenti, 1 %). Podrobnou

strukturu zahrani¢nich respondentti podle stath, kde Ziji, zobrazuje graf (Obr. 20.)
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Obr. 20. Struktura zahranicnich respondentii dle statii (Vlastni zpracovani)

Na internetovych trzistich nakoupilo 330 (75,3 %) Zen a 108 (24,7 %) muzi. Vzhledem

k sortimentu znacky Barbo je genderovy mezi respondenty rozdil piipustny. Podafilo se

pokryt vSechny vékové skupiny stanovené pétiletymi intervaly, nejsilnéjsi byla skupina

ve veku 23-27 (28,3 %), kterou tvofilo 93 Zen a 31 muzl, nejmén¢ zastoupeny jsou vékové

skupiny pod 18 let a 43-47 let. Podrobné déleni Ize vidét v grafu (Obr. 21.).
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Obr. 21. Struktura respondentii dle pohlavi a veku (Vlastni zpracovani)
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Do dotaznikového Setfeni se zapojilo 181 (41 %) respondentii, ktefi jsou zaméstnanci na
plny pracovni uvazek, 141 (32 %) studentti a 37 (8 %) podnikateld. 79 respondenti ma jiny
ekonomicky stav (jsou na matetské/rodicovské dovolené, pracuji brigddn¢/ na zkraceny
pracovni uvazek, jsou nezaméstnani, nebo v penzi). Cést respondentli kombinuje vice
ekonomickych ¢innosti (55 studentl uvedlo, zZe maji se studiem i brigadu, 8 zaméstnancii

zaroven studuje a 5 respondent pti zaméstnani podnika).

Podnikatel;
37; 8%

Student; —

141: 32% Na mateftské, rodicovské

dovolené; 33; 8%

J]Ilé, 79’ 19%, Brigédnik; 23; 5%

Nezaméstnany/a; 12; 3%

Zameéstnanec; .
181: 41% Vpen21;ll;3%

Obr. 22. Struktura respondentit dle ekonomického stavu (Vlastni zpracovani)

8.3.3 Chovani spotiebiteli pri nAkupu na internetovych trzistich

Prvni sekce dotaznikového Setfeni byla zaméfena na chovani spotiebitelii pri nakupu
na internetovych trzistich bez ohledu na nakupovany produkt. Pfedmétem priizkumu byla
internetova trzisté, na kterych respondenti uskute¢nili nakup, zjisténi, jaké produkty si zde
pofizuji, jak Casto béhem roku nakupuji na téchto platforméch, které platebni metody
preferuji, jaky je jejich postoj k reklamacim produktl, jak vnimaji ceny dopravy na

internetovych trzistich a jak hodnoti parametry produktu pti ndkupu.

V dotaznikovém Setieni nejvice spotiebitelti uvedlo, Ze nakupovali na Aliexpressu (61,4
% respondentil), Amazonu (49,1 %), eBay (48,9 %), Wish (1,58 %), Etsy (13,7 %)
a Allegro (4,3 %). V Cesku je nejvice vyuzivan Aliexpress a eBay, v zahraniéi je to Amazon
a eBay. Podrobné vysledky zobrazuje graf (Obr. 23.). V této otazce bylo mozné vybrat vice
moznosti a doplnit jakoukoli jinou platformu. Byla zminéna také dalSi internetova trzisté
(Bol, Joom, Vova, DePop aj.), ale jelikoz je zatfadilo méné nez 10 respondentti, jsou pro

ucely rozsiteni produktti Barbo do zahrani¢i povaZzovana za nevyznamna.
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Obr. 23. Internetovd trziste, pres ktera spotrebitelé nakupuji (Viastni zpracovani)
Z prizkumu vyplyvd, ze co se tykd produkti, které spotiebitelé nakupuji
na internetovych trzistich, jde nejcastéji o elektroniku a pfislusenstvi k ni (uvedlo 65,3 %
respondentli), dekorace a dopliiky do domacnosti (55,02 %) a oblecCeni (54,57 %).
Respondenti mohli zvolit vice kategorii zbozi, které nakupuji, nebo doplnit vlastni. Boty,

tasky a kabelky nakupuje 35 % respondenti (vice ze zahraniéi nez z Ceska).

Z prizkumu vyplyva, Ze se pres internetova trzisté v zahraniéi oproti Cesku mnohem vice
nakupuji knihy. Ostatni kategorie jsou shrnuty v grafu (Obr. 24.) jako ,,jiné“ a zahrnuji

sportovni vybaveni, hudebni nosice, potfeby pro zvitata a dily a ptisluSenstvi do auta.

Elektronika a ptisluSenstvi k ni 137 65,30 %
Dekorace a doplitky do domacnosti 95 55,02 %
Obleceni 113 54,57 %
Sperky a dalsi doplitky 62 38,58 %
Boty, tasky, kabelky [N 85 35,16 %
Knihy 104 28,31 %

Kosmetika 60 21,92 %
Zbozi pro déti 40 21,46 %
Jiné 7 4,34 %
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pocet respondenti

H Cesko 1 zahranic¢i

Obr. 24. Kategorie produktii nakupované na internetovych trzistich (Vlastni zpracovani)

w7 oW

Nejveétsi ast respondentti (31 %) nakupuje na internetovych trzistich 6-10x rocné. Celkove
nakupuje na internetovych trzitich 6x ro¢né a Castéji 51 % (223) respondentti a 49 % (215)
respondentll méné nez 6x. Vysledky zobrazuje graf (Obr. 25.) I kdyz se proporce odpoveédi
1181, dle jednovyberového proporcniho testu (z=0,3822; p=0,3511) to neni dostate¢ny dikaz
pro tvrzeni, ze vétSina spotiebiteli nakupuje na internetovych trzistich 6x rocné a Castéji,

hypotéza Hi je tedy platna.
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Obr. 25. Frekvence nakupovani (Vlastni zpracovani)

Pro ovéreni Ha, Ze neexistuje zavislost mezi frekvenci nakupovani na internetovych trzistich

a vékem spottebiteld, je pro potieby chi kvadrat testu nutné upravit data slou¢enim vékovych

kategorii respondentli do podoby kontingen¢ni tabulky (Tab. 7.).

Tab. 7. Frekvence nakupovani a veékova kategorie spotiebitelii (Viastni zpracovani)

Frekvence nakupovani Vékovi kategorie Celkem
na internetovych trzistich do 27 let | 28-37 | 38-47 | 48 a vice
Velmi Casto (n€kolikrat mésicne) 47 15 18 7 87
Casto (6-10x za rok) 54 39 21 22 136
Obcas (3-5x za rok) 63 25 10 13 111
Vyjimecné (1-2% za rok) 52 26 12 14 104
Celkem 216 105 61 56 438

Test na hladiné vyznamnosti 95 % neprokazal existenci zdvislosti mezi frekvenci

nakupovani a vékem spottebitell (y*=15,5601; p=0,0767), takze lze pFijmout Ho.

Nejvice spotiebiteld preferuje platbu kartou online (61,4 %), dalsi oblibenou platebni

metodou je Paypal a ¢asti spotfebitelit na platebni metodé nezalezi. Vétsi ¢ast Cechii

upfednostiiuje platby kartou, zatimco zahraniéni respondenti voli Paypal vice nez Cesi.
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Obr. 26. Platebni metody na internetovych trzistich (Vlastni zpracovani)
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Na hladin€ vyznamnosti 95 % byla testovana hypotéza Hs, Ze mezi ¢eskymi a zahrani¢nimi
respondenty neexistuji rozdily ve volbé platebnich metod pti nakupu na internetovém trzisti.
Test neprokazal platnost Hs (>=25,0579; p<0,00001), coZ potvrzuje hypotézu Hsa, Ze

mezi skupinami existuje rozdil v preferenci platebnich metod.

Dulezitym aspektem prodeje pfes internet je objem reklamaci a vratek. Na internetovych
trzistich je pti ndkupech ze zahranici Casté, ze 1ze zbozi vyreklamovat bez fyzického vraceni
prodejci, protoze vraceni by neslo moc vysoké naklady na dopravu. Toho podle grafu (Obr.
27.) vyuziva 47,03 % respondentd, kteti reklamuji pouze vadné zbozi, které nemusi posilat
zpét a staci vadu prokazat napt. fotografii. Pro 39,04 % respondentii to neni problém a zbozi
pti reklamaci zaSlou prodejci. 11,42 % z nich reklamace pfi online nakupu ze zahranici

netesi a 2,5 % by je fesilo pouze u drazsiho zbozi.

Reklamuji produkt, ktery nemusim vracet _ 47,03%; 206
Produkt reklamuji a zaSlu zpét prodejci _ 39,04%; 171
Netesimto [ 11.42%: 50

Resil/a bych to u drazsiho zbozi | 2:51%; 11

0 50 100 150 200
Obr. 27. Postoj spotrebitelu k reklamacim (Vlastni zpracovani)

S prodejem pies internet souvisi také ochranna doba na vraceni zbozi v ptipadé, ze s nim
zakaznik neni spokojen (at’ uz vykazuje vadu, nebo se mu pouze nelibi). K této problematice
se v kontextu online nédkupid ze zahranici vyjadiilo 73,06 % (320) spotiebitelt tak, ze si
produkt, pokud s nim nejsou spokojeni, nechaji a zkusi jej prodat, ¢i darovat nékomu jinému.
K zaslani zpét do zahranici by nepfistoupili. Naopak 26,94 % (118) spottebitelii by zbozi

v tomto piipadé vratilo zpét prodavajicimu.

Produkt vratim
(zaslu prodejci) a
pozaduji zpét
penize.; 118; 27%

Produkt si i pfesto necham,
ptipadné€ jej zkusim
prodat/darovat nékomu
jinému.; 320; 73%

Obr. 28. Postoj spotrebitelu k vraceni zboZi (Viastni zpracovani)
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Dalsi zkoumani se tyka ndzoru na cenu dopravy. Jak lze vidét v grafu (Obr. 29.), 64 %
(280) respondentti vnima cenu produktu a dopravy jako celek, tzn. pokud je pro né piijatelna
celkova castka, zbozi zakoupi, zatimco 23 % (99) pozaduje dopravu zdarma a zbyvajicich

13 % (59) cenu dopravy netesi, pokud se jim zbozi libi.

Cenu produktu a dopravy
vnimam jako celek; 280; 64%
Kdyz se mi zbozi libi, cenu
dopravy netesim; 59; 13%

Pozaduji dopravu
zdarma; 99; 23%

Obr. 29. Ceny dopravy na internetovych trzistich (Vlastni zpracovani)

%

Dalsi ¢ast se tyka dilezitosti parametri produktu pii ndkupu na internetovych trzistich.
Respondenti posuzovali, jak je pro né dilezitd doba dodéani, podrobnosti o produktu,
fotografie, recenze produktu a prodejce. Volit mohli naSkéile 4 stupniti dilezitosti.
Z vysledki (Obr. 30.). vyplyva, Ze nejcastéji jsou jako ,,velmi diilezité* hodnoceny detailni
a realné fotografie produktu, coz tvrdi 78,54 % respondenti. Naopak jako méné dulezita se
jevi doba dodéani (méné dilezité az nedulezité¢ uvedlo 195 z nich, 56,03 %). Z toho lze

vyvodit, Ze spotiebitelé na internetovych trzistich jsou zvykli, Ze dodani mize trvat déle.

350 344
300 261
230 221 210
200 171 192
169 17 156 150
150
100 74 88 68
50 24 22
3 501 174 10
0
Doba dodani Podrobnosti o Fotografie Recenze produktu  Recenze prodejce
produktu

® Velmi dilezit¢é  ® Dilezité Méné dualezité Nedulezité
Obr. 30. Hodnoceni parametrii pri nakupu na internetovém trzisti (Vlastni zpracovani)
Na zavér sekce o nakupovani na internetovych trziStich méli spotiebitelé vyjadiit sviy
souhlas ¢i nesouhlas s tvrzenimi uvedenymi v tabulce (Tab. 8.). 60,27 % spotiebiteli se

vyjadtilo, Ze jsou ochotni koupit si na internetovém trzisti ze zahrani¢i produkt s vyssi cenou
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(napf. 1 000 K¢ a vice), pokud budou presvédceni, ze za to stoji. 87,9 % spotiebitell
nakupuje na internetovych trziStich proto, ze si zde mohou vybirat z velké nabidky.
Dilezitym aspektem pro projekt rozsifeni produktti Barbo pomoci online platforem je tteti
tvrzeni o preferenci lokalnich a asijskych produkti, pii kterém jednovybérovy proporcni test
neprokazal platnost hypotézy Hs (z=9,9430; p=0), a tak pFijimame alternativni hypotézu
Hua, Ze spottebitelé uptednostituji lokalni produkty pted vyrobky z Asie.

Tab. 8. Tvrzeni o nakupovani na internetovych trzistich ze zahranici (Vlastni zpracovani)

Souhlasi Nesouhlasi

Tvrzeni 9 «
pocet | % | pocet | %

Jsem ochoten/ochotna koupit produkt vyssi ceny (1 000

K¢ a vice), pokud budu ptesvédcen/a, ze za to stoji. 264 16027 174 139,73

Objednavam v téchto obchodech, protoze si miizu

vybirat z velké nabidky zbozi. 385 1 87,90( 33 12,10

Kdyz mam moznost volby, zvolim lokalni produkt rad¢ji

nez vyrobek z Asie. 322 17352 116 | 26,48

8.3.4 Chovani spotiebiteli pfi vybéru kabelky/brasny

Druhd sekce dotaznikového Setfeni se zabyva chovanim spotiebiteld ptfi vybéru kabelky,
nebo braSny na internetovém trzisti. 42,2 % respondentti uvedlo, ze by takovy produkt
hledali na Amazonu, a to zeyména zahrani¢ni spotfebitelé. Aliexpress by zvolilo 38,4 %
respondentii prevazné z Ceska. V potaz pripada u 26,9 % eBay, u 13 % Etsy (pfevazné
zahraniéni), 4,8 % Wish (hlavné Cesi) a 2,5 % Allegro. Respondenti zde mohli volit vice
moznosti, nebo doplnit vlastni, ale Zadn4 jind internetova trzisté¢ kromé uvedenych v grafu

(Obr. 31.) se v odpovédich neopakovala v dostatecném poctu.

200
= 150 29
5
< 112
g
§ 100 50
:g 139
a 50
73 42 3 45
0 —/

Amazon Aliexpress eBay Etsy Wish Allegro

H Cesko 1 zahranici

Obr. 31. Internetova trziste pro nakup kabelky/brasny (Vlastni zpracovani)
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Respondenti dale uvedli, jaké kli€ové slovo by pouzili pfi vyhledavani kabelky/brasny
na internetovém trzisti. Vyhledavaci vyraz u 83,6 % tazanych obsahoval slovo ,,bag®,
u 38,1 % ,handbag“, pouze 4,6 % by produkt hledalo pod nazvem ,purse®. Zeny
ve vyhledavani pouzivaji ,,...for women/woman/female/lady*, muzi naopak ,,... for
men/man®. Dalsi slova, kterd by pouzili, obsahuji rtizné kombinace ptfedchozich vyrazii
a slov ,leather®, ,,genuine®, ,,student®, ,,crossbody*, ,,new*, ,,laptop/notebook®, ,,designer,

»quality®, ,,sustainable®, ,,luxury*, ndzev preferované barvy, znacky, ¢i velikosti.

Co se tykd materialu, 37,9 % (166) spotiebitelli upfednostituje kabelku/brasnu z imitace
ktze, 35,2 % (154) dava prednost pravé kuzi, 23 % (101) si vybird produkty z textilu
a zbyvajicim 3,8 % (17) je to jedno. Vysledky shrnuje graf (Obr. 32.) Zajimavé jsou rozdily
mezi ¢eskymi a zahranicnimi respondenty, které potvrzuje 1 test na hladin€ vyznamnosti 95
%, ktery vyvraci hypotézu Hs a potvrzuje Hsa, Ze mezi skupinami existuji rozdily

v preferenci materialu kabelky/brasny (32=23,2616; p=0,000036).
Cesti spotiebitelé voli zejména produkty z koZenky a textilu, zatimco 46,5 % z celkového
poc¢tu zahrani¢nich respondenti si vybira produkty z pravé kuZze, coz je dobrym

znamenim pro projekt rozsiteni produkti Barbo do zahranici.

200
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Prava ktuze Imitace ktize (kozenka) Textil Je mi to jedno

B Cesko ' zahrani¢i

Obr. 32. Preference materialu kozené kabelky/brasny (Vlastni zpracovani)

Dalsi ¢ast pruzkumu se tyka hodnoceni diileZitosti parametri kabelky/brasny pii nakupu
na internetovych trziStich (Obr. 33.). Respondenti posuzovali, jak je pro n¢ dilezity material,
vzhled, piivod vyrobku, jedine¢nost a znacka. Volit mohli na Skale 4 stupiii diilezitosti.
Nejvice spotiebiteld vyzdvihlo dileZitost vzhledu — design, stfih, velikost a barva
kabelky/brasny (jako velmi dulezity/dulezity jej volilo 97,5 % respondentt), dilezity je pro

né 1 pouZzity material a pro mensi ¢ast spotiebitelti rovnéZ jedinecnost vyrobku.
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Jako nejméné dulezité parametry jsou hodnoceny znacka kabelky/brasny (jako méné
dilezité/nedulezité hodnotilo 74,4 % respondenttl) a pivod vyrobku (za méné dilezity jej

povazuje 49,8 % respondentl a 12,1 % za nedllezity).

350 335
300
250 226 218 ol
200174 165
150 144
112 115
100 92 69 20
55 53 60
50 36 22
2 7 4
0

Material Vzhled Puvod vyrobku Jedine¢nost Znacka

® Velmi dulezit¢  ® Dilezité Méné dulezité Nedulezité
Obr. 33. Hodnoceni parametrii kabelky/brasny (Vlastni zpracovani)

Nejvice spotiebiteld je ochotnych za kozenou kabelku/brasnu od lokalniho vyrobce (ne
znamé znacky) zaplatit cenu do 1 000 K¢. Cena produktii Barbo se pohybuje v rozmezi 2-
4 000 K¢&. Tuto a vyssi cenu je ochotno zaplatit dohromady 27,5 % respondentli (vice
ze zahranic¢i). JelikoZ jde o luxusnéjSi zboZi, je zfeymé, Ze neni pro kazdého, ale
v marketingové komunikaci je nutné vysvétlit divody, pro¢ je vyhodné do produkti Barbo
investovat. 14,8 % ze spotiebiteltl by si takovy produkt nekoupilo. Kompletni vysledky
shrnuje graf nize (Obr. 34.).

w10k [ 46 28,7 %

1001-2 000 K& 72 28,7 %
2 001-3 000 K& 39 16,7 %
3 001-4 000 K& 15 68%
4001-5000Ke 4 2%

vice nez 5 000Ke [B4 2%

takovy produkt bych si nekoupil/a 20 14,8 %
0 25 50 75 100 125

B Cesko ' zahranic¢i

Obr. 34. Prijatelna cena za kozenou kabelku/brasnu (Vlastni zpracovani)
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9 ANALYZA PLATFOREM PRO ONLINE ZAHRANICNi PRODEJ

v

V kapitole jsou zhodnocena nejpouzivanéjsi internetova trzisté vyplyvajici z pruizkumu. Ta,

ktera jsou vhodna pro prodej produktii Barbo, jsou dale podrobné&ji srovnana.

9.1 Online platformy vhodné pro produkty Barbo

wewr

Z dotazniku vyplyva, Ze nejpouzivanéjSimi platformami pro niakup ze zahranici jsou
mezi respondenty internetova trzisté Aliexpress, Amazon, eBay, Wish, Etsy a Allegro, které
budou déle ptedmétem analyzy. Dalsi existujici platformy se v odpovédich respondenti

objevily méné nez 10% a proto jsou povazovany za nerelevantni.

Hlavnim parametrem vybéru internetového trzisté pro produkty Barbo je to, zda je mozné
pies né prodavat z Ceské republiky. To nelze u Aliexpress, ktery povoluje registraci
prodejcti pouze z Ciny, Ruska, Spanélska, Italie, Turecka a Francie (Create your Aliexpress
account, ©2020). Roli hraje také to, ve kterych zemich je internetové trzisté dostupné pro
nakupujici. Allegro slouZi zejména pro Polsko (Sell on Allegro, ©2020), a protoze je Zadouci
produkty Barbo rozsitit do vice zemi, je z vybéru vyrazeno. Dilezitou roli pfi vybéru
internetového trzisté hraji poplatky. Registrace na Amazonu, eBay a Etsy je zdarma, avSak
na Wish je uctovan registraéni poplatek ve vysi 2 000 USD (Store Registration Fee for
Newly Onboarded Stores FAQ, ©2020), coz je pro maly podnik, jako je PB STYLE,

nepfiijatelny néklad, proto je Wish z dal§iho srovnavani vyfazen.

9.2 Srovnani vybranych online platforem

V kapitole jsou srovnany platformy Amazon, eBay a Etsy z hlediska podminek pro registraci

a prodej, poplatki a platebnich metod, navstévnosti, konkurence a moznosti distribuce.

9.2.1 Podminky pro registraci a prodej

Amazon existuje od roku 1994, kdy ho v USA zalozil Jeff Bezos (What is Amazon?,
©2020). Jde o horizontalni trzisté se Sirokym sortimentem. K registraci na Amazonu je
nutné dodat: nazev spole¢nosti, adresu, kontakt, platebni kartu, telefonni Cislo a DIC
(Frequently Asked Questions, ©2020). Existuji 4 domény Amazonu v EU: amazon.de
(némecky), amazon.fr (francouzsky), amazon.it (italsky) a amazon.es (Spanélsky). Po
registraci na kterékoli z nich je mozné prodavat do dalSich zemi i celosvétové. Dale je nutné
mit bankovni ti¢et v jedné z téchto zemi: Rakousko, Belgie, Kypr, Estonsko, Finsko, Francie,

Némecko, Recko, Irsko, Itilie, Lucembursko, Nizozemsko, Portugalsko, Slovensko,
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Slovinsko, Spanélsko, Spojené kralovstvi, Spojené staty. (Setting up Your Account
in Europe, ©2020). Na Amazonu lze prodavat produkty zkategorie ,boty, kabelky
a slunecni bryle* jen pokud ma prodejce predplaceny plan Amazon Professional, ktery stoji

39,99 USD mésicné (Product Categories for Selling on Amazon, ©2020).

EBay je internetové trzist€¢ s moznosti prodeje za fixni cenu i aukénim systémem. Vzniklo
v roce 1995 a jde o horizontélni trzisté s Sirokym sortimentem. (What is eBay? How does
eBay work?, ©2020) K prodeji na eBay je tieba uvést jméno a adresu, telefonni Cislo,
platebni metodu a mit ovéteny Paypal ucet (Getting started selling on eBay, ©2020).
Obdobn¢ jako Amazon ma i eBay domény pro rizné zeme, v ramci Evropské unie jich
existuje 8: eBay.at, eBay.fr, eBay.de, eBay.ie, eBay.it, eBay.nl, eBay.es, eBay.pl. Staci se
registrovat na kterékoli z nich a Ize prodavat do dalSich zemi (Global trade, ©2020).

Etsy vzniklo vroce 2005 a jde o internetové trzisté, kde je povoleno prodévat pouze
handmade (ru¢né vyrabéné), vintage (starsi nez 20 let), nebo femesiné produkty. Podminkou
pro ru¢né vyrabéné produkty je, ze design musi byt vytvofen piimo prodejcem, ktery je
povinen uvést piipadné partnery, ktefi se na vyrobé podileji a musi pouzivat vlastni
fotografie (What Can I Sell on Etsy?, ©2020). Pro registraci na Etsy je zvolen jazyk, zem¢,
meéna a nastaven nazev obchodu. Nasledné je tfeba uvést platebni metodu pro zakazniky

a propojit ucet s platebni kartou (How to Open an Etsy Shop, ©2020).

9.2.2 Poplatky a platebni metody

Zakladni poplatky na Amazonu, eBay a Etsy shrnuje tabulka (Tab. 9.). Poplatky za
transakci jsou na vSech platformach uctovany z celkové ceny vcetné postovného. Poplatek

za vystaveni produktu na Etsy vyprsi kazdé 4 mésice (Fees & Payments Policy, ©2020).

Tab. 9. Poplatky na internetovych trzistich pro prodej kabelek/tasek (Vlastni zpracovani dle
Fees, credits, and invoices overview, ©2020, Store selling fees, ©2020, Selling on Amazon
Fee Schedule, ©2020, Product Categories for Selling on Amazon, ©2020, Fees & Payments
Policy, ©2020)

Platforma | Poplatek za vystaveni | Poplatek za transakci Mési¢ni poplatek
Amazon X 15 % 39,99 USD
eBay X (do 50 polozek) 9,15 % x*

Etsy 0,20 USD / polozka 5% x

*rezim soukromého prodejce s trzbami do 2 500 € rocné, poté nutnost registrace jako komercni prodejce
s pausalni platbou 39,95 € mésicné
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U Amazonu existuje prodejni plan ,,Individual seller* bez mési¢niho poplatku, ale v tomto

rezimu neni mozné prodavat produkty z kategorie boty, kabelky a slune¢ni bryle.

Tabulka (Tab. 10.) shrnuje mozné platebni metody na jednotlivych platformach, které
mohou zékaznici vyuzit pii nakupu. Platbu na dobirku se internetova trzisté snazi omezovat,
nebo neni dostupna vibec. I kdyZ jde o v Cesku stéle oblibeny zptisob platby, v ramci e-

commerce je na ustupu.

Tab. 10. Platebni metody na Amazon, eBay a Etsy (Vlastni zpracovani dle About Payment
Methods, ©2020, Accepted payments policy, ©2020, What Is Etsy Payments?, ©2020)

Platebni metoda Amazon eBay Etsy
Platba kartou online v v v
Platba prevodem X X X
Paypal X v v
Na dobirku X v X
Darkové karty v v v
Dalsi Amazon Pay X Klarna, iDEAL, Sofort

* pouze v omezeném rozsahu

9.2.3 Konkurence a navstévnost

Konkurence je na internetovych trziStich velka, protoze zde mohou své produkty nabizet
prodévajici z celého svéta. Tabulka (Tab. 11.) shrnuje kategorie, ve kterych by mohly byt
produkty Barbo nabizeny, a pocet produktil v kategoriich na Etsy a doménach Amazonu
aeBay. Jde o produkty, které maji v ndzvu ,koZena kabelka® v riznych jazykovych
ekvivalentech dle hodnocené domény. Uveden je jak celkovy pocet produkti v kategoriich,
tak pocet produkti v cenové hladiné produkti Barbo hledany v méné daného trzisté.
Celkové je nejvetsi konkurence v kategorii na eBay, ale na Amazonu je témét dvakrat vice
produktli v podobné cenové relaci. Na Etsy je produktl v cené¢ 2-3 000 K¢ nejméné. Pfi
prizkumu bylo zjisténo, Ze na eBay.nl a eBay.pl je podstatné vice kabelek a taSek

pojmenovano anglicky ,,leather bag*, nez v ufednim jazyce zemg.

Tab. 11. Konkurence na internetovych trzistich k 10. 3. 2020 (Vlastni zpracovani)

Pocet produktu v kategorii

Platforma Nazev kategorie

celkem cena 2-3 000 K¢
Amazon.de | Schuhe & Handtaschen vice nez 10 000 vice nez 3 000
Amazon.fr | Chaussures et Sacs vice nez 80 000 vice nez 50 000
Amazon.it | Scarpe e borse vice nez 70 000 vice nez 40 000
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) . Pocet produktii v kategorii

Platforma Nazev kategorie
celkem cena 2-3 000 K¢

Amazon.es | Zapatos y complementos vice nez 60 000 vice nez 40 000
eBay.de Damentaschen 40 195 4 081
eBay.at Damentaschen 3968 373
eBay.fr Femme: sacs, sacs a main 21021 1290
eBay.it Borse e borsette 107 061 7472
eBay.ie Women's Bags & Handbags 144 445 9354
eBay.nl Dames: tassen, handtassen 204 583 20 053
eBay.es Bolsos y mochilas de mujer 93915 6 109
eBay.pl Torebki damskie 187 158 20 881
Etsy.com Handbags 377 429 41,131

Platformy lze srovnat i z pohledu navstévnosti, kterou shrnuje tabulka (Tab. 12.). Porovnany

jsou vSechny domény eBay a Amazonu v EU a Etsy, které ma pouze jednu doménu pro cely

cvwr

a Amazon je nabizeno Siroké spektrum produkti.

Tab. 12. Statistika navstévnosti za unor 2020 (Viastni zpracovani dle SimilarWeb, ©2020)

L vex  vex Primérna Prohlédnuté
NavStévnost NavStévnost . .
Platforma , . . délka stranky za
domény (mil.) | celkem (mil.) r vaw i
navstévy navstévu
Amazon.de 454,78 00:06:40 9,15
Amazon.fr 180,35 00:06:44 8,97
; 934,69
Amazon.it 160,82 00:06:56 8,71
Amazon.es 138,74 00:06:12 7,73
eBay.de 199,94 00:08:57 10,3
eBay.at 4,66 00:06:20 8,36
eBay.fr 44,52 00:08:10 9,16
eBay.it 60,89 00:07:03 7,9
. 347,73

eBay.ie 8,21 00:03:39 4,87
eBay.nl 2,51 00:05:15 6,99
eBay.es 24,32 00:05:57 7,17
eBay.pl 2,68 00:05:19 6,3
Etsy.com - 222,51 00:06:01 6,14

Vsechny platformy umoziuji v ramci vystavovani produkti propagaci (vystaveni v horni

¢asti seznamu produktl, zvyraznéni produktu apod.), kterd je zpoplatnéna individualné

ve vztahu ke kategorii nabizeného zbozi, délce a druhu propagace apod.
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9.2.4 Moznosti distribuce

Hodnocené platformy (Amazon, eBay, Etsy) umoziuji zasilini do vSech stati EU
(AmazonGlobal Export Countries and Regions, ©2020, International purchases and
shipping for buyers, ©2020, Delivery Destination Settings, ©2020). Na vSech lze vybrat

konkrétni zemé, kam prodavajici zasila a ke kazdé nastavit odliSnou cenu za postovné.

Na Amazonu jsou k dispozici dvé varianty distribuce: tzv. FBA (Fullfilment by Amazon)

a FBM (Fullfillment by Merchant):

FBA znamend, Ze prodejce doda vyrobky do logistického centra Amazonu zabalené
a oznacené dle jejich pozadavka, zasilani a zdkaznickou péci poté obstard Amazon. (Help
grow your business with Fulfillment by Amazon, ©2020) Vyhodou je moznost prodeje
zakaznikiim, kteti vyuzivaji placené ¢lenstvi Amazon Prime, z pohledu zdkaznika je tento
zpisob prodeje diveéryhodnéjsi a prodavajicimu odpadaji ndklady a Casové ztraty spojené
s distribuci jednotlivych dodavek. Nevyhodou jsou dalsi poplatky, které se lisi v zavislosti
na hmotnosti a rozméru produktu, a to, ze prodejce musi byt registrovan k DPH v zemi, kde
jsou jeho vyrobky uskladnény. Tento zpiisob je vhodny pro zbozi s velkym objemem prodeje

a moznosti velkych skladovych zéasob.

FBM znamena, Ze vyFizovani objednavek vcetné distribuce ma na starosti sam
prodavajici (Prodej na Amazonu, ©2020). Nemusi tedy s prodejem cekat na to, az zbozi
dorazi do skladii Amazonu, a mtize prodavat ihned. FBM je vhodny pro exkluzivni vyrobky
s menSim objemem prodeje, omezenou dostupnosti, nebo pro vyrobky s nizkou marzi, ale
muize mit vramci nabidky na Amazonu mensi divéryhodnost a omezené moZnosti
propagace (Amazon FBM, ©2020). Pro spole¢nost PB STYLE je vhodny tento zpiisob
prodeje, ktery je shodny s distribuci na eBay a Etsy.
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10 SWOT ANALYZA

Poznatky zjisténé z obecnych informaci o spole¢nosti PB STYLE, z PEST analyzy faktort
ovliviyjicich jeji okoli a z realizované¢ho kvantitativniho vyzkumu o chovani spotiebiteli
na internetovych trzistich a jejich preferenci pti vybéru kabelky/brasny mohou byt shrnuty

do podoby SWOT analyzy (Tab. 13.).

Ta popisuje vnitini faktory ovliviujici fungovani spolecnosti (silné a slabé stranky), které
je dulezité znat a reflektovat pti vSech podnikatelskych aktivitach vCetné vstupu na nové
trhy. Zaroven zobrazuje vnéjSi faktory, na které spoleCnost samotnd nema vliv, ale

na podnikéni mohou at’ uz pozitivné (ptilezitosti), tak negativné (hrozby) pusobit.

Tab. 13. SWOT analyza PB STYLE,s.r.o. (Vlastni zpracovani)

Vnitini faktory
Silné stranky Slabé stranky
1. kvalitni produkt 1. neznama znacka
2. jedine¢ny produkt 2. drazsi produkt (obecn¢)
3. ru¢ni vyroba 3. maly objem vyroby
4. udrzitelny produkt s dlouhou zivotnosti | 4. omezené moznosti investic (do
5. Geskd vyroba distribuce, marketingu atd.)
6. moznost rychlé Gpravy a prizptsobeni | 3. Zadna historie na online platformach
produktu potfebam zakazniki (nutnost budovani reputace)
7. nizsi ceny v porovnani s konkurenci 6. delsi doba dodéani nez u produktt, které
8. produkt s nizkym rizikem poskozeni maji lokdlni sklady
pii piepravé 7. nizka aktivita na socialnich sitich
(Facebook obcasné, Instagram neni)
Vnéjsi faktory
Prilezitosti Hrozby
1. volny trh zboZi v EU 1. ekonomicka krize a s ni souvisejici
2. zajem zahrani¢nich spotiebitel Upadek zajmu spotiebitela
s vyS§imi pfijmy 2. vysoky podil vratek v e-commerce
3. rust popularity online nakupovani 3. zvySovani poplatka za prodej pres
4. trend podpory menSich znacek online platformy
5. trend omezovani ndkupii produkti 4. rychle se ménici trendy v odvétvi
asijské vyroby 5. rostouci podil spottebitelti
6. zvyseny zajem o online ndkupy vyhledavajicich veganské produkty
v ramci EU diky zruSeni osvobozeni 6. kurzové ztraty
od DPH na zasilky z tfetich zemi
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Nejvyznamnéjsi silnou strankou je samotny produkt, ktery spole¢nost nabizi, jelikoz je
kvalitni, ruén¢ vyrdbény a udrzitelny. Na téchto vlastnostech by méla byt zalozena
marketingova komunikace znacky Barbo, jelikoz to je argument, ktery spotiebitele miize
presvédcit k ndkupu. V ptipadé potieby rozvoje produktu lze v budoucnu zdkaznikiim
nabidnout moznost personalizace (napt. kombinace vice barev, moznost vybéru barvy zipu,
podsivky apod.), protoze je spolecnost PB STYLE piimo vyrobcem a vyrobky si muze
libovolné upravit. Cena je nizs$i v porovnani s konkurenci v segmentu kozenych kabelek.
Kabelky abraSny jsou odolné, pii dobrém zabaleni je riziko posSkozeni pii pifepravé
minimalni, nevyzaduji specidlni zachdzeni a nejsou ani tézké, takze doprava nebude

nepiimétené drahd. To z nich déla idedlni produkt pro prodej pies internet.

Nejvyznamnéjsi slabou strankou je fakt, Ze jde o nezndmou znacku, coz mize odradit
spotiebitele, kteti jsou zvykli nakupovat zbozi od zndmych znacek. Za slabou stranku mtize
byt povazovan fakt, ze produkty jsou drazs$i v porovnani s kabelkami a brasnami b&ézné
dostupnymi v obchodnich fetézcich, proto je dilezité zvyraznit vyhody kvalitniho materialu.
Produkty Barbo neni zatim mozné vyrabét ve velkém mnozstvi najednou a z divodu zasilani
z CR mize byt dodaci doba del§i neZ z lokalnich obchodtl. JelikoZ jde o velmi malou firmu,
ma omezené moznosti investic. Pro tispéch na internetovych trzistich bude muset velmi dbat

na budovani dobré reputace, protoze recenze hraji pii rozhodovani o nakupu velkou roli.

Ptilezitosti je pfedevSim riist popularity nakupovani online a trend podpory menSich
znacek, které pro produkty Barbo pisobi velmi pozitivng. KdyZ bude v online prostfedi
diavéryhodné komunikovat a nechd spotiebitele nahlédnout do procesu tvorby produkti,
do prostor vyroby apod. (naptiklad prostfednictvim socialni siti), mize s nimi budovat
mnohem silnéjsi vztah nez velké komercni znacky. Jak bylo zjisténo, v 18 statech EU je Cisty
piijem na obyvatele vy3si nez CR, proto je v nich potencialni cilova skupina siln&jsi nez na
tuzemském trhu. Od roku 2021 bude v EU ukonceno osvobozeni od DPH pro zasilky ze
zemi tfetich stran v hodnoté do 22 €, které si zakaznici objednavaji napt. z Aliexpressu, Wish
apod., takze pravdépodobné dojde k jejich zdrazeni. Diky tomu miize narast zdjem o zbozi

z EU. Nevymizi vSak Gplné, protoze mnohé ¢inské firmy si buduji nové sklady v Evropé.

Vyznamnou hrozbou je moznd ekonomické krize, v souCasnosti v souvislosti s pandemii
nemoci COVID-19. V ptipad¢ vyrazné recese by spotiebitelé nejspiSe omezili nakupy zbozi,
jako jsou drazsi kabelky. Hrozbou je velky podil vratek v e-commerce, ktery mtze zptsobit
finan¢ni ztraty za distribuci a také Casové ztraty souvisejici s jejich vyfizovanim. Mdda je

velmi rychle se ménicim odvétvim, na coZ musi byt znacka pfipravena reagovat.
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11 PROJEKT ROZSIRENI ONLINE NABIDKY PRODUKTU BARBO
NA ZAHRANICNI TRHY

Kapitoly projektové ¢asti diplomové prace uvadéji zasadni rozhodnuti vykonana na zakladé
predchozich analyz a popisuji jednotlivé oblasti a konkrétni kroky planovaného projektu.

Projekt je verifikovan ¢asovou, rizikovou a ndkladovou analyzou.

11.1 Zdavodnéni projektu

V kapitole jsou sjednocena vychodiska ziskana analyzami a nasledné je rozhodnuto o trhu

pro prodej produktii Barbo a o platformach, které budou pfti rozsifeni do zahranici vyuzity.

11.1.1 Shrnuti analytickych zjiSténi

Analyzou bylo zjisténo, zZe trzby spolecnosti PB STYLE,s.r.0. v poslednich 2 letech klesaji.
Je tedy zadouci najit zpiisob, jak zvysit prodej a dosdhnout vyssich trzeb. Z PEST analyzy
trhu vyplyva, Ze trh EU je vhodny pro prodej kabelek a brasen. Nepiinasi legislativni
omezeni pro toto zbozi, pouze je nutné hlidat hodnoty trzeb pro jednotlivé staty z diivodu
podavani zpravy o pohybu zbozi a DPH, ale s ohledem na soucasné objemy prodeje se
nepiedpoklada jejich piesaZeni. PoCet obyvatel EU se stale zvySuje a rovnéz se zvySuje mira
pfipojeni k internetu a pouzivani mobilnich zatfizeni, ¢imz vzniké ¢im dal vétsi potencidlni
cilova skupina produkt Barbo, pokud se budou prodavat online.

V ramci dotaznikového Seteni byla identifikovana nejpouzivanéjsi online internetova
trzisté, kterd byla dale podrobnéji srovnana. Ukazalo se, Ze boty, tasky a kabelky na online
platformach nakupuje 38,58 % spotiebiteli. Nejvice spotiebiteld (64 %) vnimad cenu
produktu a dopravy jako celek a 60,27 % z nich je ochotno zde nakoupit produkt za vyssi
fotografie, recenze produktu a podrobnosti o produktu, méné pak doba dodéani. Pii vybéru
kabelky pro né hraje nejvétsi roli vzhled a materidl, méné dilezity je pivod vyrobku

a znacka, coZ je dobrym znamenim pro spolec¢nost Barbo.

Ze srovnani platforem pro online prodej byl vyfazen Aliexpress, jelikoZ nepovoluje
registraci prodejcti z CR, Allegro, protoZe je uréeno primarné pro polsky trh a Wish,
na kterém je pfili§ vysoky registracni poplatek. Jako redln€ vyuzitelné se pro produkty Barbo

jevi platformy Amazon, eBay a Etsy, ze kterych budou dale vybrany 2 nejvhodné;si.
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11.1.2 Rozhodnuti o trhu

Pro PB STYLE,s.r.o je dle Ansoffovy matice vhodny pristup rozvoje trhu — piinést
soucasny produkt na nové trhy, tedy rozsifit prodej produktii do zahrani¢i. Toto rozhodnuti
podporuje i fakt, ze se v dotaznikovém Setieni ukazalo, ze kabelky a brasny z pravé ktize
preferuji spotiebitelé ze zahraniéi vice nez Cesi. Expanze do zahrani¢i je v soucasnosti
moznd i pro malou firmu, jako je PB STYLE, protoze diky prodeji ptfes internet nenese
nepfiméfené¢ vysoké naklady, nevyzaduje zajiSténi slozitych distribu¢nich cest
a komplikovany vyzkum zahrani¢nich trhti. Produkty Barbo nejsou pii spravném zabaleni
nachylné na poskozeni pti pteprave, nejsou té¢zké a nejde o zbozi rychlé spotieby, které by
zakaznici potiebovali mit doma co nejdiive. To se potvrdilo i v prizkumu, ze kterého
vyplyva, ze dodaci doba neni pii nakupu na internetovych trzistich oproti ostatnim aspektim

ptiliS podstatna (jako méné diileZitou ¢i nedulezitou ji oznacilo 44,5 % respondenti).

Pro spole¢nost PB STYLE jsou s ohledem na nabizeny sortiment zajimavé piedevsim trhy
s vy$§§im pi{jmem na obyvatele, nez ma Ceska republika. V analyze bylo zji§téno, Ze v 18
1 v zemich s niz§im piijmem, proto bude zasildni mozné do vice stati EU, ale nabidka bude
primarn¢ zaméeiena na staty s vys$Simi piijmy. Néktereé staty ¢i jejich ¢asti je mozné vyloucit

z divodu velmi vysokych néklada na ptepravu (napf. ostrovni staty).

11.1.3 Rozhodnuti o prodejnich platformach

V analyze bylo zji$téno, Ze pro prodej produktd Barbo jsou vyuZitelné online prodejni
platformy Amazon, eBay a Etsy. Pro zacatek prodeje do zahrani¢i budou vybrany dveé
z nich. Pro finalni porovnani platforem je vyuZito manazerskych metod rozhodovani, a to
urceni vah kritérii pomoci kvantitativniho parového srovnavani (Saatyho metoda) a metod
stanoveni poradi variant (metoda vaZzeného souctu, tzv. WSA a metoda Analytic Hierarchy
Process, tzv. AHP). JelikoZ jsou kritéria v analytické ¢asti o srovnani platforem hodnocena
popisné€, jsou tato zjisténi v ramci projektu transformovana na kvantitativni ukazatele

pomoci obodovani 1-3, pficemz 3 znamena nejlepsi a 1 nejhorsi.

Pro srovnani prodejnich platforem bylo definovino 5 kritérii: podminky pro registraci
a prodej (K1), poplatky (K32), platebni metody (K3), konkurence (K4), ndvstévnost (Ks).
Z hlediska srovnavani distribuce, kterd byla rovnéz soucasti analyzy, jsou platformy

rovnocenné, proto neni nutné toto kritérium zahrnovat do srovnani.
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Hodnoceni platforem obodovanim kritérii zobrazuje tabulka (Tab 15.).

Tab. 14. Srovnani online platforem, 3=nejlepsi, 1=nejhorsi (Vlastni zpracovani)

Kritérium Viaha Amazon eBay Etsy
fe(;(}gs;:gyap;fodej YRl ! 3 2
Poplatky 0,28 1 2 3
Platebni metody 0,04 1 2 3
Konkurence 0,20 2 1 3
Navstévnost 0,12 3 2 1

Pro urceni vah kritérii je sestavena Saatyho matice (Tab. 14.) vyuzivajici bodovou stupnici

s deskriptory pro vyjadieni preferenci dle Fotra a Svecové (2010, s. 172), kdy:

e 1 =kritéria jsou stejn¢ vyznamna,

e 3 =prvni kritérium je vyznamnéjsi nez druhé,

e 5 =prvni kritérium je siln¢ vyznamnég;si nez druhé,

e 7 =prvni kritérium je velmi siln€ vyznamnéjsi nez druhé,

e 9 =prvni kritérium je absolutné¢ vyznamné;j$i nez druhé.

Hodnocena kritéria jsou sefazena podle diilezitosti nasledovné: K; > Ky > K4 > Ks5> K3
a vnesena do Saatyho matice podle bodové stupnice vySe. Vazeny geometricky prumér

(posledni sloupec) ptedstavuje vysledné vahy jednotlivych kritérii, které jsou dale vyuzity.

Tab. 15. Saatyho matice pro urceni vah kritérii (Vlastni zpracovani)

Kritérium/body | Ki/9 | K2/7 | K3/1 Ks/S5 | Ks/3 GP* | VGP**
Ki/9 1 97 9 9/5 3 2,29 0,36
K2 /7 7/9 1 7 7/5 7/3 1,78 0,28
Ks/1 1/9 1/7 1 1/5 1/3 0,25 0,04
K4/5 5/9 57 5 1 5/3 1,27 0,20
Ks/3 1/3 3/7 3 3/5 1 0,76 0,12
* geometricky primeér ** vazeny geometricky priumeér

Pro srovnani metodou vazeného souctu (WSA) staci vynasobit dil¢i hodnoceni s vdhou
kritéria a secist tyto hodnoty zvlast’ pro kazdou platformu. Vysledky metody WSA shrnuje
tabulka (Tab. 16). Celkovy uzitek vychdzi pro Amazon 1,44, pro eBay 2,16 a pro Etsy 2,4,

z ¢ehoz vyplyva, ze Amazon je pro produkty Barbo nejméné vhodny.
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Tab. 16. Srovnani online platforem pomoci metody WSA (Vlastni zpracovani)

Kritérium Viaha Amazon eBay Etsy
regisaot aprod | 03 ! 3 2
Poplatky 0,28 1 2 3
Platebni metody 0,04 1 2 3
Konkurence 0,20 2 1 3
Navstévnost 0,12 3 2 1
Celkovy uzitek (soucet body*vaha) 1,44 2,16 2,4

Pro finalni rozhodnuti je vyuzita jest¢ metoda AHP (Analytic Hierarchy Process). Nejprve
byly vypocteny preferencni indexy variant vzhledem ke kazdému kritériu. Tyto preferencni

indexy vcetn¢ vah kritérii a vysledného uzitku platforem shrnuje tabulka (Tab. 17.).

Tab. 17. Srovnani online platforem pomoci metody AHP (Vlastni zpracovani)

Kritérium Vaha Amazon eBay Etsy
fe"g‘};?;:i‘iyap;fo ” 0,36 0,17 0,50 0,33
Poplatky 0,28 0,17 0,33 0,50
Platebni metody 0,04 0,17 0,33 0,50
Konkurence 0,2 0,33 0,17 0,50
Navstévnost 0,12 0,50 0,33 0,17
Celkovy uzitek (soucet body*vaha) 0,24 0,36 0,4

Zavér vicekriteridlniho srovnavani pomoci metody WSA potvrdila rovnéZ metoda AHP —
celkovy uzitek je nejvyssi u Etsy a eBay (0,36 a 0,4), takze pro projekt budou vyuzity tyto

dv¢ online platformy a Amazon je vyfazen. Ve srovnani s ostatnimi je pro spole¢nost PB

vvvvvv

eBay je trziStém se Sirokym sortimentem a Etsy nabizi izce zaméteny sortiment, takZe bude
pokryt horizontalni i vertikalni typ trzisté. Diky tomu je moZné oslovit jak Siroké spektrum

spotiebiteld, tak skupinu, ktera se aktivn€ zajima pfimo o rucné vyradbéné a vintage zbozi.

11.2 Uvodni informace o projektu

Kapitola stanovuje vychodiska projektu, kterd jsou dtilezitd pro sprdvné sestaveni
marketingového mixu. Popisuje cilovou skupinu produkti Barbo, marketingové cile

a registraci na vybranych platformach pro online prodej do zahranici.
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11.2.1 Cilova skupina a prodejni argument

Lze tict, ze cilovou skupinou produktti Barbo jsou spotiebitelé, kteii v dotaznikovém Setfeni
uvedli, Ze by si koupili kabelku/brasnu z pravé kiize a byli by ochotni do ni investovat cca

2-4 000 K¢. Na zakladé nasbiranych dat bylo zjisténo, Ze tento segment spoti-ebitelii:

e je ve veku 23-38 let, vzhledem k sortimentu to jsou pfevazné Zeny,
e ma ¢istou mésicni mzdu vyssi nez 25 000 K¢, polovina z nich az vice nez 55 000 K¢,

e je primarn¢ zaméstnan na hlavni pracovni pomér, nebo jde o studenta s brigadou.

Vzhledem kpoméru 11 damskych kabelek a 2 panskych taSek bude komunikace
pfizplisobena spiSe Zendm, ale potfeby muzi budou reflektovany u produkti pro né
urcenych. V ramci komunikace je vhodné vyzdvihnout, v ¢em jsou produkty Barbo lepsi nez
ostatni, tzv. jedine¢ny prodejni argument (unique selling proposition, USP). Jde o silné

stranky, které byly zminény v analyze, a to jsou pro prodej do zahranic¢i zejména:

e kuvalitni a jedinecny produkt (z klize, omezené mnozstvi),
e rucni vyroba,

e udrzitelny produkt s dlouhou Zivotnosti.

11.2.2 Marketingovy cil projektu

Cilem projektu je najit zplsob, kterym spole¢nost PB STYLE dosidhne prodeje 40 ks
kabelek ¢i braSen za mésic. Pii tomto mnoZzstvi nebude majitel muset vyvijet dalsi

ekonomickou aktivitu a bude se moci vénovat pouze znacce Barbo na plny uvazek.

Projekt ptfedstavuje postup, jakym je mozné tohoto cile postupné dosdhnout za pomoci
spravné prezentace produktu, komunikace jedinecnych prodejnich argumentl, prace

s propagaci na internetovych trziStich a s vhodnym nastavenim distribuce a cen.

11.2.3 Registrace na eBay.de a Etsy

Pro prodej pies eBay v ramci EU je nejvhodnéjSi némecka doména eBay.de. Rozhrani
platformy je v némcin€ a produkt zde inzerovany se bude zobrazovat 1 na dalSich doménach
(eBay.at, eBay.fr, eBay.ie, eBay.it, eBay.nl, eBay.es, eBay.pl), pokud je u ng nastavena
moznost zasilani do dané zemé. Staci se tedy registrovat na eBay.de. Pii registraci eBay
vyzaduje vyplnit zakladni informace: jméno, e-mail a heslo a poté ovéteni pies telefonni
¢islo. Nasledné si prodejce mlze nastavit profil v€etné fotografie a popisu, které je vhodné

zadat pro vétsi davéryhodnost.
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eBay automaticky vygeneruje uzivatelské jméno, které 1ze upravit v sekci osobni udaje. Pro

spole¢nost PB STYLE je navrzeno jméno barbo_bags, jak lze vidét na obrazku (Obr. 35.).

barbo_bags &+ ¥ @ Angebotene Artikel

Profil bearbeiten

=ar =0

designed with emation

0 Follower | 0 Rezensionen | Angemeldet seit: 16. Apr. 2020 Tschechische Republik

Obr. 35. Nove zalozeny ucet na eBay.de (Vlastni zpracovani)

Poté je tieba zadat adresu, propojit ucet se socidlnimi sitémi a je doporuc¢eno nastaveni

dvoufazového ovéteni kvili bezpecnosti. Thned po registraci je mozné zacit prodavat.

Dal$im nastavenim uctu prodejce se bude vénovat kapitola propagace v ¢asti marketingovy

mix. Na eBay.de je nejprve vhodné vyzkouset prodej jako soukromy prodejce, kde je

mozné dosdhnout trzeb max. 2 500 € ro¢né, poté je tieba piejit na rezim komercniho

prodejce, ktery stoji 39,95 € mésicné (Gebiihren fiir gewerbliche Verkéufer, ©2020).

Rozhrani a nabidky (tzv. listingy) produkti na Etsy jsou v angli¢tiné. Registrace probiha

obdobnym zpiisobem jako na eBay, je tfeba vyplnit e-mailovou adresu, heslo a potvrdit

registraci. Pro prodej je nutné projit procesem registrace nového prodejce po kliknuti

na ,,Start selling®, ktery obsahuje tyto kroky:

1. nastaveni jazyka, zemé& prodejce a mény,

nahrani p

“wok w N

Nahled do procesu zaloZeni obchodu na Etsy je mozné vidét na obrazku (Obr. 36.).

roduktli (Ize doplnovat 1 pozdéji),

nastaveni plateb za zbozi (udaje o bance, IBAN, SWIFT a osobni udaje),

nastaveni frekvence vypléaceni.

o

Shop preferences

Name your shop Stock your shop How you'll get paid

Name your shop

Choose a memerable name that reflects your style.

barbobags Check availability

appear in your shop and next te each of your listings throughaout Etsy. After you open

P e will app op and to each of your listings throughout Etsy.
our shop. you can change your name once. Here are some tips for picking a shop name

Obr. 36. Proces registrace prodejce na Etsy (Vlastni zpracovani)

nastaveni ndzvu obchodu (ovéfeni dostupnosti nazvu — lze vidét na obrazku (Obr. 36.),

Set up billing
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11.3 4P pro rozsiteni produktii znacky Barbo do zahranici

V této ¢asti jsou rozebrany dil¢i oblasti projektu pomoci marketingového mixu 4P, které jsou

podkladem pro definovani postupu ¢innosti planovaného projektu.

11.3.1 Produkt

Pro uvedeni vyrobkli Barbo na nové trhy je vhodny globalni pFistup (tzv. kropeni), tedy
uvedeni vyrobkli najednou na vice trhii, coz je realizovatelné pomoci prodeje ptes online
platformy. Optimalni je uvedeni vyrobku Barbo na nové trhy pomoci tzv. standardizace
(produkt je na trhy uveden ve stejné podobé¢ jako v tuzemsku). Adaptace jednotlivym trhiim
je pro firmu této velikosti neredlnd, navic v pripadé médniho zbozi se preference spotiebiteltl

1181 napti¢ riiznymi skupinami, ne v ptimé souvislosti se zemi, kde bydli.

Soucasti produktu je rovnéz sluzba a servis. V piipadé produkti Barbo je to dvouleta zaruka

a moznost vratit zbozi do 14 dni od zakoupeni vyplyvajici z legislativy Evropské unie.

Pro prodej pies online platformy je po registraci prodejce prvnim krokem vytvoreni
nabidky (listingu) produktu. Na Etsy je rozhrani i celd nabidka v angli¢ting, ale eBay ma

domény v riznych jazykovych mutacich, proto je tfeba vytvofit vice listingi:

e v némciné pro eBay.de a eBay.at,
e ve francouzsting pro eBay.fr,
e v ital$tiné pro eBay.it,

e ve Spanélstiné pro eBay.es.

Pro ostatni domény vcetné americké eBay.com, kterou vyuzivaji zékaznici, v jejichz staté
neni regiondlni varianta (napt. eBay.cz neexistuje), je vhodné vytvofit popis v anglicting.
Z analytické c¢asti vyplyva, Ze na eBay.nl a eBay.pl je podstatné vice kabelek a tasek
pojmenovano anglicky ,,leather bag®, nez v ifednim jazyce zemé, proto pro tyto domény
neni nutné tvofit jazykovou verzi popisu zvlast. Pro ukdzku prace s ndzvy a popisy bude

dale v projektu vyuzita anglictina.

V listingu je nutné vyplnit informace o produktu, aby byla nabidka zvetejnéna a dostali se
k ni spravni zakaznici. Pf1 spravném zadani vSech parametrii se objevi ve vyhledavani,
1 kdyZ spottebitelé vyuZzivaji filtry (napt. podle materialu, barvy kabelky apod.). Na kazdé
prodejni platformé¢ mohou byt polozky trochu jiné. Piehled téch, které jsou dostupné

na eBay.de a Etsy zobrazuje tabulka (Tab. 18.). Nektera pole jsou povinna.
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Tab. 18. Polozky listingu produktu na internetovych trzistich eBay.de a Etsy (Vlastni
zpracovani dle Angebot erstellen, ©2020 a Create Listing, ©2020)

eBay.de Etsy
e nazev * e fotografie *
o titulek (poplatek 0,5 €) e nazev *
e kategorie * e o nabidce (kdo produkt vyrobil,
e varianty vyrobek/polotovar, kdy byl vyroben) *

EAN

kategorie *

e stav (novy, pouzity...) * e obnoveni nabidky po vyprodani *
o fotografie * e druh (fyzicky/digitalni) *
e vlastnosti (znacka *, material, barva, e popis *
styl, velikost, pfilezitost, ...) e sekce
e popis * * ftagy
e druh nabidky (fixni cena/aukce) * e material
e trvani nabidky * e cena*
e cena* e mnoZstvi *
e pocet kusi * e skladové ¢islo
e zpusob platby * e povoleni zadosti o naskladnéni
e dalsi informace o nakupu e varianty
e moznosti a podminky vraceni e moznost personalizace
e prepravni udaje (typ dopravy, cena, e prepravni udaje (zemé¢, doba dodani,

doba dodani, zemé, typ a velikost cena, typ dopravy) *
baleni, hmotnost) *

* povinna pole

Nyni je v nabidce na e-shopu Barbo 11 modelu damskych kabelek a 2 modely panskych
braSen. Varianty jednotlivych modeli (jako je v pfipadé kabelek a braSen napt. barva, délka
popruhu apod.) 1ze na prodejnich platformach Etsy a eBay.de nahrat do jednoho listingu

a pak se v nabidce zobrazi vybér variant v rolovaci listé.

Pro zalistovani produktu do katalogu je Zadouci spravné pojmenovani, aby jej zajemci
nasli. Z prizkumu vyplyva, Ze spotiebitel¢ vyhledavaji kabelky a brasny zejména pod
vyrazy ,.handbag* a ,,bag*”. Dale by mél nazev obsahovat pouzity material, informaci, pro
koho je produkt ur€en (Zeny/muZi) a u kabelek a brasen je dilezitym aspektem také to,
o ktery typ modelu se jedna (do ruky, crossbody, na rameno...). Dulezité je zminit prodejni
argument (USP), ktery popisuje, pro¢ je vyrobek Barbo lepsi neZ ostatni. Na zakladé¢
ptedchozich zjisténi byla sestavena tabulka (Tab. 19.), pomoci které 1ze vytvofit nazev pro
kazdy produkt Barbo. Na internetovych trzistich jsou bézné dlouhé ndzvy s mnoha
pfidavnymi jmény, kterd zajisti co nejlepsi vyhledatelnost produkt. V popisu produktu
(listing) je tfeba uvést vse podstatné, co o vyrobku miize zdkaznika zajimat. Popis na eBay.de

1ze zpracovat vizudlné zajimaveé pomoci kodovani.
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Tab. 19. Tvorba nazvu produktii Barbo pro online prodej (Viastni zpracovani)

Model USP Material Typ Produkt | Pro koho
Crossbody Nelly Crossbody
Chantal Shoulder
Dafne Flap Crossbody
Dahlia Flap Crossbody
Francisca Shoulder
Jacqueline Unique Satchel Crossbody Hagglgag WE?rfen
Kassandra Handmade Liiitr Hobo
La France Sustainable Satchel Crossbody
Lea Crossbody
Valerie Laptop
Vladéna Crossbody
Adonis Messenger

Crossbody Bag For Men

André Laptop Crossbody

Dale listing produktu obsahuje produktové fotografie. Spole¢nost PB STYLE ma
vytvoreny fotografie kabelek a brasen na bilém pozadi, bylo by vhodné portidit také fotky pii

béZném noseni (na modelce a modelovi), aby §la ndzorn€ vidét velikost a celkovy vzhled.

11.3.2 Cena a platby

Cena produktii Barbo je nastavena vyrobcem vcetné poZadované marze (nakladove
orientovana cena s ptrihlédnutim ke konkurenci, diiraz na niz$i ceny, nez ma konkurence
z dlivodu nezndmého brandu a vyuzivani levngj$i pifimé distribu¢ni cesty). Pii vstupu
na zahrani¢ni trhy bude vyuZita cenova standardizace, tj. stejna cena jako v tuzemsku. Na

eBay.de a Etsy lze nastavit ceny v eurech, zdkazniklim se zobrazi v jejich lokalni méné.

Vyslednou cenu, kterou zédkaznik zaplati, ovliviiuje jeste¢ ¢astka za poStovné, ktera bude
rozebrana dale v kapitole o distribuci. S cenami souvisi také zplisob, kterym zdkaznici

za zbozi zaplati. Pro spole¢nost Barbo je dillezité, aby zaplatili ihned po zakoupeni.

Na internetovych trzistich jsou zpravidla vyuZzivany platebni brany, které chrani
prodavajici, ale pfedevSim zdkazniky — sluzba po urCitou dobu drzi penize za zbozi
a v piipadé problému miZze zédkaznikovi napf. jednoduse vratit penize. Pfehled cen vSech

produktl a jejich varianty zobrazuje tabulka (Tab. 20.).
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Tab. 20. Prehled produktit Barbo (Vlastni zpracovani dle Aktudlni nabidka, ©2020)

Model Cena (K¢) Varianty
Crrossbsdly Nell 5 499 fggr&il;jl?;/gr,l ;:élppuccino, marsala, ¢ervena,
Chantal 2 699 marsala
Dafne 3799 cernd, cappuccino, ¢ervena, cognac
Dahlia 3799 cernd, marsala, cream, modra, ¢ervend, cognac
Francisca 2 699 ¢erna, Cervena

cream, ¢erna (Sed¢ siti), erna (Cerné Siti),
Jacqueline 3499 cervena, Sedd, cappuccino, cognac, magenta,
marsala, modra, hof¢ice

s kratS§im, nebo del$im popruhem: modra,

Kassandra 3 499 . C x
marsala, cream, ¢ervena, ¢ernd, cognac

La France 3499 tmave hnéda, cream

Lea 3499 cernd, navy, modrd, hoicice, Cervend, marsala

Valerie 3999 marsala, ¢erna, §§dé, cr??m, éervena, modra,
cognac, cappuccino, hoicice

Vladéna 2999 ¢erna, Cervena, modra, hoiCice

panské brasna Adonis 3499 cerna

panska brasna André 4499 cerna

Na eBay je obvykla platebni brana Paypal a platba kartou. Do sluzby Paypal se prodejce
zaregistruje, sparuje ucet s platebni kartou a nasledné propoji Paypal s i€tem na eBay (M
eBay > ucet > prodejni dashboard > Paypal ucet). Je pozadovano nechat sviij Paypal ucet
verifikovat (to 1ze nastavit ve stejné sekci jako propojeni). Poté prostiednictvim Paypalu
obdrZzi platby za zboZi od zakaznikd. Za zprostfedkovani platby si sluZba uctuje poplatek
0,5 % nebo 2 % podle statu, odkud je placeno a podle mény. U ¢eskych Paypal Gcti nejsou
pii pfevodech v ramci Evropského hospodatského prostoru realizovanych v eurech nebo
Svédskych korunach zadné dalsi poplatky. (Paypal User Agreement, ©2020) U ostatnich

mén mohou byt uctovany poplatky za prevod.

Na Etsy jsou prodejci zapojeni do Etsy Payments, coZ je sluzba, kterd zjednodusuje platby
prodavajicim 1 kupujicim. Kupujici si mize vybrat z nckolika zplisobil platby (kartou,
darkovou kartou, Paypal, Apple pay, Google pay...) a prodavajici v zadné z té€chto sluzeb
nemusi byt zaregistrovan, protoZe Etsy platbu zprostfedkuje a trzbu zaSle pfimo na jeho

bankovni ti¢et. Etsy Payments je dostupné ve vybranych zemich véetné Ceské republiky.
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Castka bude pfipsana v eurech. Existuje zde omezeni pro nové prodavajici — prvnich 90 dni
bude platba pfipsana az po 7 dnech od realizovaného prodeje, po uplynuti této doby lze
prostiedky pievést nasledujici pracovni den. (What Is Etsy Payments?, ©2020) Za tuto
sluzbu si Etsy uctuje 4 % zprodejni ceny a fixni poplatek 0,30 €. (What are Payment
Processing Fees for Etsy Payments?, ©2020)

Vsechny poplatky shrnuje tabulka (Tab. 21.). Na eBay.de je nutné po prekroceni trzby
2 500 € prejit na rezim komercniho prodejce a platit 39,95 € mési¢né. Pti prodeji pies jiné
regionadlni domény eBay, nebo pii pfevodech mezi riznymi ménami na Paypal je mozny

vznik dalSich poplatkd, proto jejich vysi nelze predem jednoznacné urcit.

Tab. 21. Shrnuti poplatkit na eBay.de a Etsy (Vilastni zpracovani)

Platforma eBay.de Etsy
Poplatek za vystaveni X 0,20 USD / polozka
Poplatek za transakci 9,15 % 5%
Platebni sluzba Paypal Etsy Payments
Poplatek za o/ % 0
zprostiedkovani platby 0,5/2% 4% +0,30 EUR

* 0,5 %: Evropa I (Rakousko, Belgie, Estonsko, Francie, Némecko, Recko... ), 2 %: Evropa II (Bulharsko,
Chorvatsko, CR, Madarsko, Litva, Polsko...) + mozné poplatky za prevod mény

Vysi poplatki na eBay.de a Paypal ovliviluje mnoho proménnych. Kromé zemé
nakupujiciho a prodejce, kategorie zbozi, ¢1 mény, ve které je placeno, je to v rezimu
komer¢niho prodejce i1 typ obchodu, hodnoceni a podobné. Pro jednozna¢né ur€eni vyse

poplatki a provizi je vhodné vyuZit online kalkulacku, napt. eBayFeesCalculator.com.

11.3.3 Distribuce

Spolecnost PB STYLE bude vyuzivat pFimou distribucni cestu, tedy od vyrobce
k zékaznikovi bez prostfednikil za pomoci piepravni spole¢nosti. V souvislosti s distribuci
je potteba vyfesit mnozstvi vyrobki skladem, baleni vyrobkl, zplisob doruceni (vybér

dodavatele a ceny) a nastaveni cen za dopravu na eBay.de a Etsy.

Spole¢nost PB STYLE nedrzi skladem velké mnoZzstvi hotovych vyrobkii, protoze vazou
finan¢ni prostfedky. Vyroba 1 ks trvd primérmné 4 hodiny. Je vhodné vybrat
5 nejprodavanéjSich modeld, které budou piipravené k odeslani ihned a u ostatnich nastavit
delsi dobu dodani, ve které bude produkt v ptipad¢ objednavky zhotoven a odeslan. Produkty

Barbo jsou 1 v ptipad¢ odesilani na zéklad¢ objednavek z e-shopu a sluzby Fler baleny
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do krabice s vyplni, kterou lze vyuzit i pro prodej na eBay.de a Etsy. Cena této krabice
o velikosti 445x315x155 mm je 20 K¢&. Mezi produkty nejsou velké rozdily v rozmérech,

proto muze byt pro vSechny vyuzito stejné baleni. Hotovy balik vazi primémé 1,5 kg.

Jelikoz je pii zasilani do vice zemi Casoveé narocné pro kazdy balik hledat nejvyhodnéjsiho
pfepravce, je vhodné si pro zajisténi pfepravy najit partnera, ktery zasilky vyridi. Ve Zliné
existuje sluzba Posta bez hranic, kterd se zabyva mezindrodni pfepravou a hleda
nejvyhodngjsi ceny od celé fady prepravet (DHP, PPL, DPD, Cesk4 posta, Slovenska posta
atd.) pro rizné zemé¢ (Posta bez hranic, ©2020). Ceny dopravy shrnuje tabulka (Tab. 22.).

Tab. 22. Ceny za dopravu baliku do 2 kg (Vlastni zpracovani dle Cenik, ©2020)

Zemé Dopravce Cena v¢. DPH (cca)
Belgie DPD, DHL 339/605 K¢
Bulharsko Speedy, DHL 200-605 K¢
Dansko DPD, DHL 339/605 K¢
Estonsko DPD, DHL 339/605 K¢
Finsko DPD, DHL 520-605 K¢
Francie Colissimo, DPD, DHL 254-605 K¢
Chorvatsko DPD 175 K¢
Irsko DPD, DHL 605-700 K¢
Italie DPD, DHL 520-605 K¢
Kypr* - -
Litva DPD, DHL 339/605 K¢
Lotyssko DPD, DHL 339/605 K¢
Lucembursko | DPD 338 K¢
Mad’arsko Trans-o-flex, Mad’arska posta, DPD 127-181 K¢
Malta* - -
Neémecko DHL, DPD 181 K¢
Nizozemsko DPD, DHL 339/605 K¢
Polsko DPD, Polska posta, Inpost 136 K¢
Portugalsko DPD, DHL 605-700 K¢
Rakousko DPD, Rakouské posta 151 K¢
Rumunsko Cargus, FAN Courier 157 K¢
Recko DPD 700 K&
Slovensko Slovenské posta, SPS 121 K¢
Slovinsko DPD 169 K¢
Spanélsko DPD, DHL, Correos 215-580 K¢
Svédsko DPD, DHL 520-605 K¢

* ostrovni staty, vyrazeno z moznosti prepravy z ditvodu vysoké ceny za postovné
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Cena dopravy zavisi také na vySi pojisténi a dalSich priplatkovych sluzbach, které se lisi
mezi dopravci. Na webovych strankach Posty bez hranic je kalkulacka vyse postovného pro
rizné staty a dopravce, kde 1ze vybrat nejvyhodnéjsi zptisob prepravy. Sluzba funguje tak,
ze prodejce doruci zabalené zbozi do jejich skladu a oni zajisti odeslani. Fakturovano je

nasledné jednou mési¢né podle poctu odeslanych balikii.

Vyhodou Posty bez hranic je také moznost snadnéjSiho feSeni reklamaci, protoze ve vétsing
stati poskytuji fyzickou adresu pro vraceni zbozi. Dale nabizeji tzv. fullfillment (moznost
uskladnéni zbozi u nich a pfimé odeslani po obdrzeni objednavky), coz by se mohlo hodit
v budoucnu, kdyby se spole¢nosti PB STYLE zacalo v prodeji pies online platformy vice

dafit (Posta bez hranic, ©2020).

Na zakladé€ téchto informaci je mozné sestavit tabulku cen postovného, a tu rovnou zanést
do nastaveni v internetovém trziSti. Diky tomu se ceny za poStovné zobrazi zdkaznikiim
napii¢ EU vzdy v konkrétni ¢astce podle zemé, ve které nakupuji. Systém nastaveni cen
postovného na eBay.de Ize vidét na obrazku (Obr. 37.). Pfi vypliiovani informaci o produktu
je mozné si ptesné zvolit, kam je mozn¢ zasilat s jakymi naklady, a kam neposila vitbec. Na
Etsy probiha nastaveni cen doru¢ovani obdobnym zptsobem.

Versandkostentabellen (International)

Internationale Versandkosten festlegen fir: | Artikel M
Geben Sie die Versandkostenpauschale fir diese Regionen/Lander an. 2

Region und Servicekategorien Sparversand Standardversand Expressversand
Dsterreich eR[- ] ER[- | BR[|
Belarus (Weilrussland) BR[- ] R[] R[]
seigen eR[- ] R[] R[]
Bosnien und Herzegowina EUR |:| EUR |:| EUR |:|

Obr. 37. Nastaveni ceny za dopravu na eBay.de (Vlastni zpracovani)
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11.3.4 Propagace, komunikace

Pro spravnou propagaci je nejprve potieba nastavit ton komunikace a poznat vse, co je pro
zakaznika dulezité, a to pak promitat do marketingové komunikace. K tomu lze vyuzit STP
— segmentaci, zacileni a positioning. Cilovou skupinu lze rozdé¢lit na 2 segmenty, a to na
muze a zeny, jelikoz pro kazdy segment jsou vyrobeny jiné produkty. Na potencidlni
zakazniky je vhodné cilit v riiznych fazich nakupniho procesu odliSnymi néstroji. Pro
piehlednost nastrojl je vyuzita tabulka z piislusné kapitoly v teoretické ¢asti vyplnéna ptimo

na miru produktti Barbo (Tab. 23.).

Ve fazi rozpoznani problému je zadouci, aby spotiebitel hledal produkt prave
na internetovém trzisti, coz nelze piimo ovlivnit. Ve fazi hledani ma spotiebitel na
internetovém trzisti objevit pravé produkt Barbo, ktery ho zaujme. Ve fazi porovnavani hraje
hlavni roli obsahovy marketing. Fazi nakupu rovnéz nelze ovlivnit, jelikoz tento proces
vychazi z funkci online platformy. Po realizaci nakupu je vhodné zakaznikovi pod€kovat

za nakup a vyzvat jej k udé€leni zpétné vazby, kterd je na online platformach velmi dulezita.

Tab. 23. Targeting cilové skupiny produktii Barbo (Vlastni zpracovani)

Faze procesu Cil Nastroj

spottebitel bude produkt

Rozpoznani problému . i el
p p hledat na internetovém trzisti

nelze pfimo ovlivnit

zobrazeni produktu ve relevantni nazev produktu,
Hledani vyhledéavani, ziskani reklama ve vyhledavani,
pozornosti atraktivni fotografie

detailni popis produktu a
prodejce pro ziskani daveéry,

Porovnavani pomahat pti rozhodovani , o e
zvyraznéni USP, pozitivni
recenze produktu

. o vychazi z nastaveni

Nakup usnadnit nakup Y . ovix
internetového trziste

podpofit pouzivani a zprava s vyzvou k recenzi,

Ponakupni chovani opakovani nadkupu, ziskani nebo ke sdileni na

zpétné vazby socialnich sitich

Positioning vychazi ze SWOT analyzy, jedineCnymi prodejnimi argumenty (USP) jsou:
kvalitni a jedine¢ny produkt, ruéni vyroba, udrzitelny produkt s dlouhou Zivotnosti. Tyto
vyhody je tfeba v marketingové komunikaci vyzdvihovat. Znacka Barbo na spotiebitele
pusobi divéryhodné — drobny lokalni vyrobce, ktery si na praci dava zalezet a tvoii vyrobky

v malém mnozstvi, takze podobné kabelky a brasny nema kazdy.
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Propagace ma spliiovat komunikacni cile, tj.:

e informovat (velky diiraz na poskytnuti v§ech podstatnych informaci o produktu i procesu
nakupu tak, aby se zdkaznik nemusel ptat a nemél pochybnosti, reklama ve vyhledavani),
e presvédcovat (zdiraznéni USP, pozitivni recenze),

e pripominat a navazat vztah (socialni sit¢ a komunikace ptes zpravy).

Na internetovych trzistich lze realizovat jak placenou, tak neplacenou propagaci. Soucasti
placené propagace jsou reklamy, které je mozné nastavit pfimo v dané platformé.
Do neplacené propagace je zahrnuto vSe ostatni od popisu prodejce, pres kvalitu fotografii

a popisu produktll, az po recenze a piisobeni na socidlnich sitich.

Image prodejce
Pro posileni divéryhodnosti je dilezity popis prodejce. Je vhodné stru¢né popsat znacku,
jeji ptibeh a zdiiraznit ptidanou hodnotu produktl, ptipadné zminit zemé, kam prodejce

zasila, nebo zda poskytuje mnozstevni, ¢i jiné slevy.

Roli ve vnimani zdkazniki hraje také vizualni identita — logo, bannery, ¢i Gprava fotografii.
Na Etsy i eBay lze nahrat tivodni fotku, kterd se zobrazi na profilu prodavajiciho, na eBay
je navic mozné graficky a pomoci kédovani zpracovat popis produktu. Pro spolecnost PB

STYLE by byla vhodn4 investice do nové vizualni identity.

Zcela zasadni jsou na internetovych trzistich uZivatelské recenze. Na Etsy zakaznici hodnoti
pomoci hvézdi¢ek (1=nejhorsi, 5=nejlepsi), mohou ptidat kratky text a fotografii, a to do
100 dni od obdrZeni zbozi. (How to Leave a Review on Etsy, ©2020) Na eBay jsou recenze
podrobnéjsi — zakaznici hodnoti hvézdi¢kami proces nakupu: jak zboZi odpovida popisu,
komunikace prodejce, dodaci lhiita a ndklady na dopravu. ZvIast hodnoti zboZi: jestli by ho
doporucili, zda spliiuje ocekavani a jak je kvalitni. Na eBay lze zacit budovat reputaci
prodejce tak, Zze bude ze svého uctu nejdriv nakupovat, protoze zde funguje zpétna vazba
1 naopak — prodavajici udéluji recenze zdkaznikiim. Kdyz vc¢as zaplati a zasilku pfevezme,

je téméf jisté, Ze nasbira pozitivni recenze, které se budou pii zacatku prodeje hodit.

Recenze nejsou oblasti, ktera by se dala ptimo ovlivnit a vyuzit pro propagaci, ale nelze je
opomijet. Cilem prodejce je se chovat tak, aby zakaznici byli se zbozim co nejvice spokojeni
a udélovali pozitivni recenze, nebo §ifili informace o znacce dale. Zakladem je perfektni
zakaznicky servis. Po objednani je dilezité, aby zdkaznik véd¢l, v jaké fazi se objednavka
nachazi. Pro to lze vyuzit zpravy na internetovych trziStich, kde mize prodédvajici zakazniky

informovat, kdy zasilku obdrzi, poslat jim sledovaci odkaz dopravce a podobng.
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Produkty je vhodné peclivé a pékné zabalit, je mozné k nim ptidat d€kovnou karticku, nebo
slevovy kod na dalsi ndkup. Navrh takové karticky Ize vidét na obrazku (Obr. 38.). Na zadni
strané mohou byt instrukce ke spravné péci o kabelku, ¢i braSnu. Po doruceni miize prodejce

op¢t napsat zpravu a pozadat zakaznika o hodnoceni produktu.

-10% COUPON: BARBO10

THANK YOU!

for the purchase

Let's stay in touch! Share your outfits with us tagging
@barbo_bags on Instagram.

Obr. 38. Navrh dékovné karticky (Vlastni zpracovani)
Listing produktu
U drazsiho zbozi, jako jsou kabelky a brasny Barbo, je klicovy detailni popis produktu
a kvalitni fotografie. V popisu by u téchto produktli mélo byt uvedeno vse, co zakaznika

muze zajimat. Kromé poli ve formulafi na ptidani produktu to mize byt naptiklad:

e blizsi informace o materialu (typ pouzité kiize, material podsivky, barva zipd...),

e pfesné rozméry, véha, délka popruhu,

e jak velky notebook se do tasky vejde, zda se vejde A4,

e pocet kapes a jejich velikost,

e 7e ma na spodni ¢asti nozicky, aby se tasSka zespod neodrela.

Pokud prodavajici obdrzi dotaz od zajemce, je vhodné informaci do listingu doplnit, aby

predesel dalSim dotaziim a nejistoté kupujicich. Jak jiz bylo zminéno v kapitole o produktu,

je doporuceno listing doplnit fotografiemi kabelky/brasny na postavé.
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Reklama v prostiedni online platforem
Vhodnym zptisobem propagace je placena reklama pfimo na online platformach. Na eBay

je mozné propagovat vice zptisoby (Mehr verkaufen mit Zusatzoptionen, ©2020):

e titulek produktu (0,5 €),
e nabidka ve dvou kategoriich zaroven (individualni cena),
e Sablona popisu produktu (individualni cena),
e galerie plus (ve vypisu produktll miize zadjemce najet na fotografii produktu a ta se mu
ukéze jako zvétSeny nahled, 0,76 €),
e podpora prodeje (napf. sleva pti nakupu vice kusi),
e PPC reklama (individualni cena, nastaveni % z ceny produktu — Obr. 39.).
Schneller verkaufen

Anzeigen

Erhéhen Sie mit Premium-Platzierungen bei eBay die Sichtbarkeit Ihres Angebots — Sie bezahlen nur, wenn der Artikel auch wirklich verkauft
wird! Mehr zum Thema. Durch Markieren des Kastchens erkldren Sie sich mit den Nutzungsbedingungen einverstanden.

Anzeigentarif festlegen (i)

- 75 % =+

Trendtarif: 7 5%

Kampagne auswahlen ()

Neue Kampagne -

Obr. 39. Nastaveni propagace na eBay.de (Vlastni zpracovani)

Na Etsy neni moZnost ptiplatkovych polozek v listingu. Zptsobem, jak propagovat produkty
na této platformé, je tzv. Etsy Ads. Tam si prodavajici nastavi denni rozpocet na reklamu
a poté se reklama na jeho produkty bude zobrazovat na riznych mistech Etsy (vyhledavani,
stranky kategorii, doporuc¢ené produkty atd. na webu i v mobilni aplikaci) (How to Set Up
and Manage an Etsy Ads Campaign, ©2020).

Socialni sité

V dnesni dob¢ jsou velmi zajimavym mistem pro propagaci socialni sité. V ptipadé mody
jde zejména o Instagram, ktery spole¢nost PB STYLE nema. Instagram posili povédomi
o znacce a muze piivést nové zakazniky i na ¢esky e-shop, ackoli pro mezindrodni vyuziti
je lepsi jej vést v anglictin€. Kdyz si budou z4jemci na internetovych trziStich chtit ovéfit
diivéryhodnost prodejce, je dobie vedeny Instagram skvélou vizitkou. Socialni sité
zaroven posiluji vztah zakaznikl se znackou, motivuji k interakci. Firma miize vyzyvat
zakazniky k ptidavani fotografii se zakoupenym produktem a oznaCovani jejich

Instagramového uctu, jako je tomu napiiklad na ukazce dékovné karticky vyse (Obr. 38.).
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Fotografie uzivatelii miize firma sdilet na svém Gc¢tu v zivém ptibehu (tzv. Instagram

stories), ktery se zobrazuje na profilu po dobu 24 hodin.
Znacka Barbo muze pridavat prispévky obsahujici:

e informace o novych modelech kabelek a brasen a jejich fotografie,
o fotografie ze zakulisi vyroby, popis pouzivanych strojti apod.,

e inspiraci na kombinace s obleCenim, fotky na postavée,

e informace o akcich a slevach,

e vyzvu k udé€leni zpétné vazby,

e povidani o nejoblibenéjsich barvach, o souc¢asnych trendech,

o fotografie produkti od zakazniki (s jejich souhlasem).

Névrh vzhledu Instagramového uctu a ptispévku Ize vidét na obrazku (Obr. 40.).

ﬂ barbo_bags
8 0 0 e

Plispévky  Sledujici Sleduji

="=0

barbo_bags

Bags and handbags manufacturer b
@ Etsy.com/barbo_bags

& eBay.de/barbo_bags

& barbo.cz

Upravit profil

AV N

barbo_bags bMeet our brand new leather laptop handbag for
women @ Micale in navy blue L

#handbag #ootd #sustainablefashion #leatherbag #navyautin
#ezechbrand ghandbagonline #baglover

Tobsazil phekiad

Obr. 40. Ukazka profilu a prispevku znacky Barbo na Instagramu (Vlastni zpracovani)

Je doporuceno také posilit komunikaci na Facebooku. V soucasnosti ma stranka Barbo
223 ,,to se mi libi*“. Na Facebook lze pouzivat obdobny obsah jako na Instagramu, ale hodi

se také pro delsi texty a sbér ndzorl zdkaznikl prostfednictvim hodnoceni.
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11.4 Produkt vystaveny na online prodejni platformé

V kapitole jsou zahrnuty ukazky vystaveného produktu znacky Barbo na online prodejnich

platforméch eBay.de a Etsy.

11.4.1 Produkt Barbo na eBay.de

Pro pfidani nového produktu na eBay.de je potifeba projit formulafem, ve kterém
prodavajici vyplni veSkeré informace. Nazev produktu miize mit maximalné¢ 80 znak.
Podle nazvu systém doporuci vhodnou kategorii, v ptipad¢ kabelky Dahlia (Obr. 41.) je to
Kleidung & Accessoires > Damen > Damentaschen. Je mozné nahrat vice variant produktu,
v pripad¢ této kabelky to jsou dal$i barevné varianty. K varianté lze ptifadit konkrétni

fotografie, celkové jich lze nahrat az 12 ke kazdé.

Nasleduje sekce se specifikacemi produktu, které se méni podle vybrané kategorie —
u kabelky jde o znacku, materidl, barvu, typ tichopu, styl, velikost atp. Poté je zde volné
misto pro vlozeni vlastniho popisu, a nakonec nastaveni tykajici se typu nabidky (v ptipadé

produktt Barbo jde o fixni cenu), ceny, doby dodani, pfepravy a propagace.

Unigue Handmade Sustainable Real Leather Flap Crossbody Handbag Bag for Women

Artiket

and:  Neu mit Etikett B B 0 @ | Aufdie Beobachungsliste

lerfarbe: |- Auswihlen - v -
s — Angaben zum Verkiufer
— 3 verfigbar barbo_bags (0 )

== |l QverkaUR
Andere Artikel ansehen
Verkdufer kontaktieren

in den Warenkorb
Rickgaben Versand aus Tschechische Republik

Versand: - Lesen Sie die Artikelb
Informationen zu

hreibung oder kontaktiers

ie den Verkaufer, um
pionen zu erhalien. | wei: 3

Zahlungen

T Jetzt MagentaTV bestellen: Bestes TV, Megathek
> " **  Sweaming-Dienste

Riicknahmen:  Verbraucher kiinnen den Arikel zu den unten angegebenen Bedingungen

zuriickgeben

@ Ahnlichen Artikel verkaufen? Selbst verkauden Sicherneit @beny kAurerseHuTE
Bei Bezahlung mit PayPal, Lastschrift oder Kreditiarte | vistere Details

Beschreibung Versand und Zahlungsmethoden Meiden

Diar Werkduer ist fir dissas Angebot varantwartich

Artikelmerkmale

Arfikslzustand”  Neu mit Eticett: Neuer. unbenutzter und nicht getragener Arfikel in der Originalverpaciung Anlsss Elegant
e zum Thema

tilung
Farbe
Werschiuss: ReiBverschiuss Marke: Barte

Locking for minimalist flap handbag? Consider Dahlia bag made of real leather suitable for both elegant outfits and everyday wear. The handbag can therefore be worn
in the hand or over the shoulder {crossbody). Handbag can be closed with 8 modern classic lock and practical zipper in the upper body. On the flap there’s a handle and
it also has a the long and length-adjustable crossbody strap

Obr. 41. Kabelka Dahlia na eBay.de (Vlastni zpracovani)
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11.4.2 Produkt Barbo na Etsy

Nahrani produktu na Etsy probih4 obdobné jako na eBay, rovnéz je nutné vyplnit formular.
Nejprve je tteba zadat nazev produktu (max. 140 znakl) a nahrat fotografie (max. 10 ks).
Dilezité jsou informace o tom, kdo produkt vyrobil a jak je stary, protoze je zde povoleno
prodavat pouze rucné vyrabéné, nebo vintage produkty. Nésleduje vybér kategorie, barvy,
stylu atp. a vlastni popis produktu. K nabidce lze ptidat tagy, které¢ usnadnuji vyhledavani.
Ke kabelce Dahlia (Obr. 42.) 1ze vyuzit tagy jako crossbody bag, flap bag, red handbag apod.

Nakonec je zde prostor pro vyplnéni podrobnosti o cené, nabizeném mnozstvi, nahrani
barevnych variant (ty je mozné propojit s fotografiemi a vybirat v roletce, jak Ize vidét
na obrazku) a informaci o ptepravé. Vyhodou Etsy je moZnost povoleni personalizace.
V listingu produktu pak vznikne pole, které si prodavajici nastavi dle svych preferenci a poté
muze produkt upravit na miru zédkaznikovi dle specifikaci, které si pfi objednévce zada —
napt. dat mu na vybér barvu, moznost na produkt néco vysit a podobné. To je zajimavym
benefitem, ktery by mohla v budoucnu vyuzit i spole¢nost PB STYLE. Jelikoz kabelky

a braSny sama vyrabi, neni pro ni slozité personalizované produkty vytvofit.

Darcobags

Unique Handmade
Sustainable Real Leather
Flap Crossbody Handbag
Bag Dahlia for Women

EUR 152.00

Only 1available

> Primary color

Select a color L

Meet your 2ellera

Barbo
- Orwner of barbobags
( Message Barbo )

\

real leather, cowhide

Description

Looking for minimalist flap handbag? Consider Dahlia bag made of

Obr. 42. Kabelka Dahlia na Etsy (Vlastni zpracovani)
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11.5 Plan ¢innosti projektu

Na zékladé¢ komunika¢niho mixu 4P je stanoven plan ¢innosti, které je potieba uskutecnit

pro realizaci rozsiteni produkti Barbo do zahrani¢i pomoci online platforem.

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

Foceni s fotografem. Vysledkem budou tematické fotografie produktti na postave, které
1ze vyuzit pro tvorbu banneri aj. grafickych prvkl a na socialni site.

Zpracovani nové vizualni identity znac¢ky Barbo. Nov¢ logo, urceni barev a manual
k préci s grafickymi prvky ve spolupraci s grafikem.

Registrace na eBay.de, Etsy, Paypal a Instagramu.

Nakup alesporii 5 (levnych) produkti na eBay.de pro ziskani recenzi. Na eBay jsou
udélovany recenze i1 od prodédvajicich kupujicimu.

Zakladni nastaveni uctii na eBay.de a Etsy a propojeni s platebnimi sluzbami.
Vyhodnoceni prodejnosti produkti Barbo a vyroba péti ks od kazdého z péti
nejprodavanéjSich modelt do zdsoby na sklad, aby byly nejoblibenéj$i produkty
ptipraveny k rychlému odeslani. Ostatni vyrabét na zakladé objednavek.

Priprava podkladi k produktiim. Tvorba popisi, preklad a korektura ve spolupraci
s marketingovou agenturou. Strukturu a zakladni obsah popisti v ¢estiné stanovi majitel
na zéklad¢ analytickych zjisténi — Ize vyuZit i na Cesky e-shop, agentura zajisti korekturu
od copywritera a pteklad do anglictiny, némciny, Spanélstiny, francouzstiny a italStiny.
Konzultace s prepravni spole¢nosti ohledné fungovani distribuce a cen.

Vytvoreni tabulky cen poStovného na zaklad¢ konzultace s ptepravni spolecnosti.
Zajisténi grafickych podkladu (bannery, dékovné karticky) ve spolupraci s grafikem
s vyuzitim hotovych fotografii.

Tisk dékovnych karti¢ek zpracovanych grafikem, objednani v tiskarné.

Nastaveni u¢tu prodavajiciho na eBay.de a Etsy (popis, jméno, profilova fotka...).
Plan aktivit na Instagram a Facebook na 2 mésice ve spolupraci s marketingovou
agenturou (cca 2 ptispevky tydné, nastaveni reklam). Fotografie a grafiku doda majitel.
Nahrani produktii na eBay.de a Etsy. Musi byt pfipraveny grafické a textové podklady
(vizualni 1identita, popisy produkti, bannery, fotografie), sestavena tabulka cen
postovného, vyrobeno zbozZi na sklad, spravné nastaveny prodejni ucty, nakoupeny
produkty na eBay pro ucely ziskani recenze a hotovy plan pfispévkil na socidlni sité.
Nastaveni propagace (placené reklamy v prostiedi marketplace).

Rozesilka newsletteru zakaznikiim ¢eského e-shopu se slevovym kédem pro nakup

pies eBay.de a Etsy (pravdépodobnost, Ze nakoupi a udéli pozitivni recenzi).
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12 CASOVA ANALYZA

Casova analyze pomoci kritické cesty z kvantitativnich metod rozhodovani definuje délku
projektu, navaznost ¢innosti a kritické c¢innosti. Vysledky jsou zobrazeny v Ganttove
diagramu a sitovém grafu. Na zaklad¢ zjisténych dat urcuje predpokladany pribéh prvniho

roku od zacatku projektu rozsifeni produktii Barbo na zahranicni trhy.

12.1 Metoda Kritické cesty

Pro ¢asovou analyzu pomoci metody kritické cesty (CPM) je potieba sestavit tabulku
s o¢islovanymi cCinnostmi projektu, jejich dobou trvani ve dnech a s informacemi

o navaznosti ¢innosti. Podkladem pro CPM je tabulka (Tab. 24.).

Tab. 24. Prehled cinnosti pro CPM analyzu (Vlastni zpracovani)

Cinnost Popis ¢innosti Trvani Plj.edChOZi
(dny) cinnost
1 Foceni u fotografa. 30* -
2 Zajisténi nové vizualni identity. 30* -
3 Registrace eBay, Etsy, Paypal, Instagram. 1 -
4 Nékup na eBay.de pro ziskéani recenzi. 1 3
5 Zakladni nastaveni U¢td a propojeni. 1 3
6 Ptiprava produktii na sklad. 25 -
7 Ptiprava text. podkladd k produktim. 20%* -
8 Konzultace s ptepravni spolecnosti. T* -
9 Vytvoteni tabulky cen poStovného. 2 8
10 Zajisténi grafickych podkladi. 10* 1,2
11 Tisk dékovnych karticek. 3* 10
12 Nastaveni uctli na eBay.de a Etsy. 1 5,10
13 Pléan aktivit na Instagramu a Facebooku. 14* 5,10
14 Nahrani produktii na eBay.de a Etsy. 3 4,6,7,9,11,12,13
15 Nastaveni propagace na platformach. 1 14
16 Ryozesﬂ’k% neyvsleFtem se slevovym kdédem 1 14
zakaznikim ¢eského e-shopu.

* odhad ¢asu od prvniho kontaktu po realizaci a obdrzeni finalniho vysledku tzn. véetné cekani na termin apod.

Pro uptesnéni délky Cinnosti z tabulky (Tab. 24.): 1 den prace majitele znamena 4 h Casu,
jelikoZ majitel vykonava dalsi ekonomickou ¢innost na hlavni pracovni pomér. Pracuje 10
hodin denné v pracovni dny. Z toho 8 h vénuje své praci na plny tvazek 2 h zna¢ce Barbo.

Pro projekt rozsifeni na zahrani¢ni trhy je ochoten obétovat 2 h ze své pracovni doby.
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Pomoci programu QM for Windows byla uréena celkova délka tivodnich ¢innosti projektu

na zékladé¢ jejich trvani a navaznosti na 58 dni. Vysledky shrnuje tabulka (Tab. 25.).

Tab. 25. CPM (Vlastni zpracovani dle vystupu programu QM for Windows)

Doba | Nejdrive | Nejdrive | Nejpozdéji | Nejpozdéji x i
Cinnost | trvani mozny mozny pripustny pripustny LY
(dny) | zadatek konec zacatek konec rezerva
1 30 0 30 0 30 0
2 30 0 30 0 30 0
3 1 0 1 38 39 38
- 1 I 2 53 54 48
S 1 1 2 39 40 38
6 25 0 25 29 54 25
7 20 0 20 34 54 30
8 7 0 7 45 52 41
9 2 7 9 52 54 41
10 10 30 40 30 40 0
11 3 40 43 51 54 7
12 1 40 41 53 54 9
13 14 40 54 40 54 0
14 3 54 57 54 57 0
15 1 57 58 57 58 0
16 1 57 58 57 58 0

Jako kritické byly oznaceny cinnosti 1, 2, 10, 13, 14, 15 a 16, tedy fotografovani,

zpracovani vizualni identity, zajisténi grafickych podkladi, plan piispévkl na socidlni site,

nahrani produktt, nastaveni propagace a rozesilka newsletteru. Pro zachovani délky projektu

58 dni se zadna z nich nesmi opozdit.

Kritickacesta: 1 -2 —>10—-> 13 - 14 —> 15— 16

U ostatnich ¢innosti vznikla ¢asova rezerva. Napiiklad tisk d€kovnych karti¢ek se miize

opozdit az o 7 dni pfi zachovani stile stejné délky projektu. Nejdéle se muze zpozdit

objednani produkti pro ziskani recenze, konzultace s prepravni spolecnosti a piiprava

tabulky cen postovného. Casové rezervy pokryiji piipadné komplikace, pokud nepiesahnou

vypocitanou dobu (uvedeno v poslednim sloupci Tab. 25.).
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12.2 Ganttiiv diagram a sit’ovy graf

Ganttliv diagram (Obr. 43.) zobrazuje posloupnost a pruabéh cCinnosti. Cervené jsou
vyznaceny kritické ¢innosti a jejich trvani, modie nejdiive mozné zacatky a konce a rizove

nejpozdéji pripustné zacatky a konce nekritickych ¢innosti.

14 Eﬁs.
C

7

13 ITE.s
18| 28
||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||HE§

357 9 M35 IT 19 21 23 25 27 259 31 33 35 37 35 41 43 45 47 49 51 53 55 57

1
Time
Obr. 43. Ganttiv diagram (Vystup programu QM for Windows)
Sitovy graf znazornuje vSechny ¢innosti projektu, cervenou €arou je spojena kriticka cesta.

Uvnitt kole€ek se nachazi ¢iselné oznaceni Cinnosti, nad nimi je doba trvani ve dnech.

1 3 1

Obr. 44. Sitovy graf (Vystup programu QM for Windows)
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12.3 Casova osa 1. roku prodeje

Na zakladé délky ptipravné faze vypoctené pomoci CPM je urCena ¢asova osa projektu
(Obr. 45.). Vzhledem k tomu, ze je klicové prodavat ve vanoc¢ni sezon¢ a nejlépe tou dobou
mit alespon ¢astecné vybudovanou reputaci na internetovych trzistich, bylo stanoveno datum
10. cervence 2020 pro zacatek pripravné fize projektu. Se zaCatkem v tento ten bude
prodej na online platformach zahdjen 6. zati 2020. V Casové ose jsou vyznacena dilezita
data, kterd je mozné vyuzit pro marketingové kampané a dalsi aktivity.

10. Cervence 2020: zacatek priprav
realizace ¢innosti projektu, doba trvani 2 mésice

6. zati 2020: zacatek online prodeije
prodej na Etsy a eBay.de

10. fijna: Mezinarodni den kabelek
vyuzit pro marketingovou komunikaci

od 1. listopadu 2020: vanoc¢ni sezona
diiraz na aktivitu na socialnich sitich, tvorba novych fotografii

od 1. ledna 2021: novy rok

ocekavany pokles prodeje po Vanocich reflexe Gispésnosti projektu

od 20. ledna: Valentyn
vyuzit pro marketingovou komunikaci

od 15. tinora 2021: jarni sezéna
nové barvy produktt podle trendi

8. biezna 2021: Mezinarodni den Zen
vyuzit pro marketingovou komunikaci

od 10. kvétna 2021: letni sezona

v &ervnu vytvofit plan na dali rok
Obr. 45. Casova osa projektu (Viastni zpracovani)
Po 6 mésicich od zaCatku projektu, je vhodné provést reflexi fungovani projektu
a vypocitat, jak se vyvijeji trzby vzhledem k nékladiim jak celkovym, tak na marketingové
aktivity (tzv. PNO, % nékladd na obratu) a v jaké fazi je naplnéni cile projektu, ptipadné

zvazit zmény. Predpokladany pribéh nakladi a trzeb bude rozebran v nésledujici kapitole.
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13 NAKLADOVA ANALYZA

V této kapitole je detailné popsana struktura nakladu na realizaci a fungovani projektu
rozsifeni produkti Barbo na zahrani¢ni trhy pomoci novych online platforem. Soucasti je
rozdéleni nékladl na explicitni a implicitni, jejich vycisleni a predikce na 1 rok

s optimistickym a pesimistickym scénarem. Popséano je i méteni i€¢innosti projektu.

13.1 Prirazeni nakladu k ¢innostem

Ke kazdé z ¢innosti projektu je pfifazen zhotovitel, ktery ji bude mit na starost. Naklady jsou
v tabulce (Tab. 26.) rozd€leny na explicitni a implicitni, konkrétni Castky jsou rozebrany
v nasledujicich kapitolach. Cast ¢innosti zajisti majitel pro usporu nakladu. Byly definovany
oblasti, které je vhodné pfenechat profesionaliim (zhotoveni loga a grafiky, fotografie a tisk
dékovnych karticek). Majiteli je doporuceno zahajit spolupraci s marketingovou

agenturou, kterd zajisti textové podklady k produktim a spravu socidlnich siti.

Tab. 26. Cinnosti projektu, jejich zhotovitel a néaklady (Vlastni zpracovani)

Cinnost Zhotovitel Enx;)lg;i;;li Inm;;{lli;ilt;i

Foceni u fotografa. f?rf;giizlf’ v v
Zajisténi nové vizualni identity. grafik v X
Registrace eBay, Etsy, Paypal, Instagram. majitel X v
Nékup na eBay.de pro ziskani recenzi. majitel v

Zakladni nastaveni uctl a propojeni. majitel X v
Ptiprava produkti na sklad. majitel v v
Ptiprava text. podkladi k produktim. ;g:ili ;i; v v
Konzultace s pfepravni spolecnosti. majitel X v
Vytvoteni tabulky cen postovného. majitel X v
Zajisteéni grafickych podkladi. grafik v X
Tisk dékovnych karticek. tiskarna v X
Nastaveni uctli na eBay.de a Etsy. mayjitel X v
Plan aktivit na Instagramu a Facebooku. agentura v X
Nahrani produkt na eBay.de a Etsy. mayjitel X v
Nastaveni propagace na platforméach. mayjitel v v
Rozesilka newsletteru se slevovym kodem .

zakaznikim ¢eského e-shopu. majitel * v
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13.2 Explicitni naklady

V tabulce (Tab. 27.) jsou vyc¢isleny explicitni naklady na jednotlivé ¢innosti projektu.
Vyjimkou je pfiprava produktt na sklad a propagace na eBay. Spole¢nost PB STYLE ma na
sklad¢ urcitou zasobu materidlu a oballi a dokoupi jen potiebny zbytek. Tyto naklady
nebudou zahrnuty do nakladii na projekt, protoze vznikaji bézné pii kazdé transakci pres
soucasné prodejni kanaly. Propagaci na eBay.de lze shrnout do formy procenta z hodnoty

transakce, a tak bude zapocitana do poplatkti za prodej pies online platformy.

Tab. 27. Naklady na projekt (Vlastni zpracovani)

Cinnost, niakladové poloZKy, vystup Naklad

Foceni u fotografa (bez ateliéru, venkovni fotografovéni):
- prace fotografa (5 h foceni, 5 h upravy, 500 K¢/h)
- prace modeli (4 h foceni Zena, 1 h foceni muz, 250 K¢/h)
- vystup: sada 30 upravenych fotografii v digitalni podobé¢

6 250 K¢

Zhotoveni nové vizualni identity:
- prace grafika (10 h, 500 K¢&/h) 5000 K¢
- vystup: logo, graficky manual

Nakup na eBay.de pro ziskani recenzi:
- nakup 5 produkti do 2 €/ks

250 K¢

Ptiprava textovych podkladu k produktim:
- prace copywritera (Uprava a korektura textu, 200 K&/NS)
- prace piekladatele AJ, NJ, FJ, ST (300 K&/NS) 8 400 K¢
- vystup: popisy 12 produktl v 5 jazykovych variantdch
(vé. CJ), délka cca 0,5 normostrany/1 popis (6 NS celkem)

Zajisténi grafickych podkladu:
- prace grafika (200 K¢/ks)
- vystup: sada 7 bannert (vodni fotky na prodejni platformy
a na socialni sité, banner na e-shop, dékovna karticka)

1 400 K¢

Tisk dékovnych karticek:
- naklad za tisk (matny fotopapir, barevné, 5 K¢&/ks) 250 K¢
- vystup: 50 oboustrannych karticek ve formatu 13x9 cm

Plan ptispévki na Instagram a Facebook:
- pfispevky na socialni sité (250 K&/ks)
- reklama (rozpocet 1 000 K¢&/més.) 6 000 K¢
- vystup: plan reklamy a ptispévki na zafi a fijen (2 ptispevky

tydné, celkem 16), duplicitné na Facebook a Instagram

Nastaveni propagace na platformach
- rozpocet pro Etsy Ads 2 € denné 3 000 K¢
- vystup: reklama na Etsy po dobu 2 mésict

Celkem 30 550 K¢
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Celkové bude zacatek prodeje do zahranici pies eBay.de a Etsy stat 30 550 K¢. Velkou ¢ast
rozpoctu tvoii cena za textové podklady a fotografie, které vSak budou vyuzity dlouhodobé
a mohou byt umistény i na e-shop, ¢i Fler, stejn¢ jako logo a bannery. Naklady na propagaci
pres socialni sité mohou pfivést nové zikazniky i na e-shop Barbo. Cast vynaloZenych

nakladu tedy posiluje znacku celkové, nejen jeji ptisobeni na novych prodejnich platformach.

Dale je pro predikci vyvoje trzeb a ndkladu potfebné urcit naklady na prodej produktu
spojené s projektem. Pro zjednoduSeni jsou poplatky za vystaveni, transakci a platbu
sjednoceny pro ob¢ platformy formou podilu z ceny produktu vcetné postovného, jak je
na prodejnich platformach obvyklé. Odhad vychazi z predchozich zjisténi o vysi poplatkd.
Cena za propagaci na eBay.de je rovnéz dana odhadovanym priimeérem, jelikoz je zde mozna
propagace vice zpusoby a znacka Barbo bude vyuZivat jejich kombinaci (pfiplatek za titulek
produktu, PPC reklama, zobrazeni velké fotky...). VSechny ndklady na prodej spojené

s projektem, které zavisi na hodnoté transakce, shrnuje tabulka (Tab. 28.).

Tab. 28. Naklady na prodej produktu spojené s projektem (Vlastni zpracovani)
Polozka Vyse nakladu

Poplatek za vystaveni, transakci, platbu,

o « .
Dicvodmeny 10 % z ceny produktu v¢. poStovného

Propagace na eBay.de 5 % z ceny prodaného produktu

V cenach postovného jsou velké vykyvy a je obtizné urcit, do jakych zemi se budou produkty
nejvice prodavat, proto je pro potieby predikce urena cena za distribuci primérem z cen
postovného do zemi EU (s vyjimkou Kypru a Malty, kam nebude mozné zasilat). Priiomérna
cena postovného ¢ini 389 K¢ a bude pouzita pro vypocet vySe poplatkli na online
platformach. Po 17 prodanych kusech (limit trzby 2 500 €) musi spolecnost na eBay.de piejit
na ucet komercéniho prodejce, za ktery se plati 39,95 € mé&si¢né. VySe explicitnich nakladt

bude déle reflektovana v predikci optimistického a pesimistického scénaie projektu.

13.3 Implicitni naklady

V souvislosti s projektem vzniknou majiteli oportunitni (implicitni) naklady, jelikoz cast
¢innosti bude zajiStovat sdm, aby bylo mozné redukovat celkovou vys$i nékladd.
V soucasnosti vyviji dalSi ekonomickou aktivitu, kterou ¢asteCné omezi, aby m¢l cas
na pfipravu rozsifeni produktii na zahrani¢ni trhy online, a tim se mu sniZi pfijem. Znacce
Barbo vénuje ¢as 1 nyni, ale ocekéava jeho nariist. Do oportunitnich ndkladii nejsou zahrnuty

velmi kratkodobé ¢innosti (napt. objednéni fotografa, prevzeti vytisténych karticek apod.).
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Majitel pracuje 10 hodin denné¢ v pracovni dny. Z toho 8 h vénuje své praci na plny uvazek
a 2 h znacce Barbo. Pro projekt rozsifeni na zahranicni trhy je ochoten obétovat 2 h ze své
pracovni doby, a tak projektu mize vénovat maximalné 4 h denné v pond¢li az patek. Z toho
jsou vzdy 2 h oportunitnim nakladem. Tabulka (Tab. 29.) shrnuje cinnosti projektu,
na kterych bude pracovat majitel a jejich ¢asovou dotaci. Predpokladany naklad ob&tovany
prilezitosti je ve vysi €isté hodinové mzdy v praci, ktera ¢ini 150 K¢.

Tab. 29. Naklady obetované prilezitosti (Vlastni zpracovani)

S| Cn o | obtovne
prilezitosti
Foceni u fotografa. 4 2 300 K¢
Registrace eBay, Etsy, Paypal, Instagram. 4 2 300 K¢
Zakladni nastaveni Gi¢tl a propojent. 4 2 300 K¢
Ptiprava produktd na sklad. 100 50 7 500 K¢
Ptiprava text. podkladi k produktim. 8 4 600 K¢
Konzultace s piepravni spolecnosti. 2 0 0 K¢
Vytvoteni tabulky cen postovného. 8 4 600 K¢
Nastaveni uctli na eBay.de a Etsy. 4 2 300 K¢
Nahrani produkti na eBay.de a Etsy. 12 6 900 K¢
Nastaveni propagace na platformach. 4 2 300 K¢
filaponiemetonin |4 s
Celkem 154 76 11 400 K¢é

13.4 Predikce vyvoje nakladu a trzeb

Jsou sestaveny dva scénare vyvoje nakladii a trZeb — optimisticky a pesimisticky. Oba jsou
aplikovany na obdobi dle ¢asové osy, tedy cervenec 2020 az ¢erven 202 1. Pro odhad néklada
jsou vyuzity informace z ptedchozi kapitoly o explicitnich ndkladech na projekt, zaroven

zahrnuje naklady, které se budou béhem roku opakovat. Néklady tedy tvofi:

e naklady na prodej (zavisi na prodanych ks: 10 % z hodnoty transakce v¢. poStovného
za prodej na platformach a 5 % z ceny produktu za propagaci na eBay),
e ostatni naklady (nezavisi na prodanych ks: ndklady na spravu socialnich siti, fotografie,

tisk karticek a za propagaci na Etsy, poplatek za G¢et komer¢niho prodejce na eBay).
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Ostatni naklady tvofi ¢innosti, které nejsou pouze jednorazové, ale budou se v priibéhu

prodeje pi‘es online platformy opakovat. V pribéhu prvniho roku je potieba:

e nastavovat propagaci na Etsy kazdé 2 mésice,

e hradit 39,95 € mési¢né na eBay.de po ptekroceni trzby odpovidajici 17 prodanym kustim,
e tvofit plan pfispévki a reklamy na socidlni sit¢ kazdé 2 mésice,

e opakovat foceni s fotografem 1x na zimni sezonu,

e vytisknout nové dékovné karticky (po vycerpani 50 ks vytisténych pred zacatkem

prodeje ptes online platformy, mozno dale tisknout davkoveé po 100 ks).

V prvnich dvou mésicich probiha ptipravna faze projektu, proto v tomto obdobi nevznikaji
Zadné trzby. Jelikoz maji produkty Barbo rizné ceny, je hodnota trzeb vypoctena jako
soucin odhadu prodanych kusti a primérné ceny produktu. Primérna cena kabelky/brasny
znacky Barbo je 3 422 K¢&. V predikci neni zahrnuta hodnota nékladii na poStovné, protoze

to zdkaznik zaplati a zaroven ji spole¢nost PB STYLE uhradi pfepravni spole¢nosti.

Predikce neni finan¢nim planem, jelikoz nezahrnuje ndklady na materidl, mzdy, nijem
prostor a dalsi polozky, které vznikaji ve spolecnosti PB STYLE bézné. Jde o posouzeni

vyvoje nakladu a trzeb nové vzniklych v ptfimé souvislosti s projektem.

Tab. 30. Optimisticky scénar vyvoje nakladu a trzeb (Vlastni zpracovani)

Misie e ey | et | aa | et o
07/20

e 0 0 0 K¢ 0Kc¢ 30550 K¢ | -30550 K¢
09/20 3 4 23 954 K¢ 3 181 K¢ 0 K¢ 20 773 K¢
10/20 7 51 330 K¢ 6 914 K¢ 10 000 K¢ 34 416 K¢
11/20 12 14 88 972 K¢ 11 962 K¢ 7750 K¢ 69 260 K¢
12/20 10 11 71 862 K¢ 9 714 K¢ 10 000 K¢ 52 148 K¢
01/21 8 9 58 174 K¢ 7 848 K¢ 1 000 K¢ 49 327 K¢
02/21 10 12 75 284 K¢ 10 095 K¢ 10 000 K¢ 55 189 K¢
03/21 15 17 109 504 K¢ 14 762 K¢ 1 500 K¢ 93 242 K¢
04/21 16 16 109 504 K¢ 14 933 K¢ 10 000 K¢ 84 571 K¢
05/21 21 21 143 724 K¢ 19 599 K¢ 1 000 K¢ 123 125 K¢
06/21 23 24 160 834 K¢ 21 847 K¢ 10500 K¢ | 128 487 K¢

Celkem 125 136 | 893 142 K¢ 120 855 K¢ 92 300 K¢ | 679 987 K¢
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Dle optimistického scénafe je mozné za rok plisobeni na online platformach prodat 261 ks,
pfi¢emz marketingového cile (prodat 40 ks mési¢né€) 1ze dosahnout od kvétna 2021.
Rozdil mezi trzbami a naklady na projekt ¢ini 679 987 K¢. V ptipad¢ zapocitani implicitnich
nakladii v ptipravné fazi je to 668 587 K&. Podobny objem prodeje realizovala znacka Barbo
v obdobi nejvétsi tspeSnosti na sluzbé Fler.cz. Od fijna bude muset zacit platit poplatek za
komeréni ti€et na eBay. Vanocni sezona je prilezitosti pro navySovani prodeje, v lednu
naopak ocekava mirné snizeni. Lze ptredpokladat, ze se objem prodeje bude dale zvySovat

a zaroven mohou marketingové aktivity piivést nové zakazniky na vlastni e-shop Barbo.cz.
V ptipad¢ optimistického vyvoje je doporuceno déle:

e navysit rozpocet na reklamu na Etsy a eBay,

e omezit pracovni uvazek a vice se vénovat znacce Barbo,

e podle lokality nakupujicich zvazit vyuziti dalSich internetovych trzist.

Je mozné, Ze se prodej na internetovych trzistich nebude vyvijet optimisticky, ale bude
spiSe mensi, nez bylo ofekavano a zacne stagnovat. V piipade, ze spole¢nost PB STYLE
ponecha priibéh projektu beze zmény (pouze nebude potieba tak Casto tisknout dékovné

karticky), vznikne situace dle tabulky (Tab. 31.) a dojde k celkovému prodeji 137 ks za rok.

Tab. 31. Pesimisticky scénar vyvoje nakladu a trzeb (Vlastni zpracovani)

07/20
08/20 0 0 0 K¢ 0 K¢ 30 550 K¢ -30 550 K¢
09/20 3 4 23 954 K¢ 3181 K¢ 0 K¢ 20 773 K¢
10/20 5 5 34 220 K¢ 4 667 K¢ 9 000 K¢ 20 554 K¢
11/20 8 7 51 330 K¢ 7 085 K¢ 7 250 K¢ 36 995 K¢
12/20 6 5 37 642 K¢ 5219 K¢ 10 500 K¢ 21 923 K¢
01/21 7 6 44 486 K¢ 6 152 K¢ 1 000 K¢ 37 334 K¢
02/21 5 6 37 642 K¢ 5048 K¢ 10 000 K¢ 22 594 K¢
03/21 7 8 51 330 K¢ 6 914 K¢ 1 000 K¢ 43 416 K¢
04/21 10 9 65 018 K¢ 8952 K¢ 10 000 K¢ 46 066 K¢
05/21 8 8 54 752 K¢ 7466 K¢ 1 000 K¢ 46 286 K¢
06/21 9 11 68 440 K¢ 9162 K¢ 10 500 K¢ 48 778 K¢
Celkem 68 69 468 814 K¢ 63 846 K¢ 90 800 K¢ | 314 169 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

Dle ¢asové osy je na leden planovana reflexe vyvoje projektu. Pii zjisténi nizSich prodeji,

nez bylo v planu, je vhodné na situaci reagovat a provést zmény:

e cCastetné redukovat ndklady na socidlni sité (4 publikovanych piispévki/més. misto
8 prispévki/meés., rozpocet na reklamu 500 K¢&/més. misto 1 000 K¢/més.),

e vice investovat do reklamy na Etsy a eBay (o 1 000 K¢&/més. vice na Etsy, 7 % na eBay),

e pfecenit produkty (za vyssi cenu +300 K¢/ks nabidnout postovné zdarma, coz mtize byt

pro zékazniky atraktivngjsi).

Trzby se zvysi o 300 K¢/ks, ale zvysi se i néklady, jelikoz spolecnost PB STYLE zac¢ne
hradit poStovné (ve scénafi zahrnuto jako primér 389 Kc/ks). Zvysi se také naklady na
propagaci z divodu vétsi investice do reklamy na eBay (z 5 % na 7 %) a poplatky na
internetovych trzistich, jelikoz se odvijeji od hodnoty transakce, ktera bude vyssi z diivodu
zvySeni ceny produktu. Ostatni naklady se snizi o 1 000 K¢ kazdé 2 mésice (redukce ndklada
na socialni sité a posileni propagace na Etsy). Poplatek za komer¢ni i€et na eBay zacne platit
od listopadu. Celkové mohou zmény realizované v lednu pomoci k dosazeni vétSich
prodeju, jak lze vidét ve vyvoji trzeb a nakladl v upraveném pesimistickém scénafi (Tab.

32.). Prodej se oproti pivodnimu pesimistickému scénafti zvysi ze 137 ks na 213 ks za rok.

Tab. 32. Upraveny pesimisticky scénar vyvoje nakladu a trzeb (Vlastni zpracovani)

07/20
08/20 0 0 0 K¢ 0 K¢ 30 550 K¢ -30 550 K¢
09/20 3 4 23 954 K¢ 3181 K¢ 0 K¢ 20 773 K¢
10/20 5 5 34 220 K¢ 4 667 K¢ 9 000 K¢ 20 554 K¢
11/20 8 7 51 330 K¢ 7 085 K¢ 7 250 K¢ 36 995 K¢
12/20 6 5 37 642 K¢ 5219 K¢ 10 500 K¢ 21 923 K¢
01/21 8 9 63 274 K¢ 9992 K¢ 1 000 K¢ 52 282 K¢
02/21 12 15 100 494 K¢ 18 406 K¢ 9 000 K¢ 73 088 K¢
03/21 12 16 104 216 K¢ 19 284 K¢ 1 000 K¢ 83 932 K¢
04/21 13 14 100 494 K¢ 18 509 K¢ 9 500 K¢ 72 485 K¢
05/21 15 17 119 104 K¢ 23 455 K¢ 1 000 K¢ 94 649 K¢
06/21 19 20 145 158 K¢ 31297 K¢ 9 000 K¢ 104 861 K¢
Celkem 101 112 779 886 K¢ 141 094 K¢ 87 800 K¢ | 550992 K¢
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14 RIZIKOVA ANALYZA

Kapitola pfedstavuje mozna rizika, ktera mohou nastat v prubéhu projektu rozsifeni

produkti Barbo na zahrani¢ni trhy. Kvantifikuje jejich pravdépodobnost a zdvaZznost

a navrhuje zpusoby, jak jim ptedejit, nebo zmirnit jejich dopady.

14.1 Stanoveni rizik

V souvislosti s projektem bylo identifikovano 8 rizik, kterd mohou nastat. Vyplyvaji

pfedevsim z analytickych zjisténi.

1.

ObdrzZeni negativnich recenzi na prodejnich platformach: v online prostfedi jsou
hodnoceni velmi dulezita, ve velké miie se od nich odrazi nakupni rozhodnuti uzivateli.
Hrozi, ze zakaznici nebudou s pribéhem nakupu spokojeni a misto feSeni problému se
rovnou uchyli k negativni recenzi. Hodnoceni nemaji vliv jen na nédkupni rozhodovani,
ale také na vysi poplatkl a dostupnost nékterych funkcionalit internetovych trzist’.
Velky podil vratek: s timto rizikem bojuje vétSina podnikateld, kteti prodavaji online.
Zakaznici maji pravo na vraceni zboZzi a penéz, s tim pak prodavajicim vznikaji naklady
na dopravu a vyrazné ¢asové ztraty.

Nezajem spotiebitelii o produkty Barbo: mize se stat, ze uzivatelé internetovych
trziSt nebudou mit o kabelky a brasny Barbo zdjem. K tomu mize dojit z diivodu
odlisnych preferenci, nebo mozné ekonomické krize a poklesu kupni sily obecné.
Chybné nastaveni propagace na online platformach: vzhledem k tomu, Ze nastaveni
propagace na Etsy a eBay.de provadi majitel, mohou se v ném vyskytnout nedostatky.
Nizka vykonnost oslovenych specialistii: vétSina Cinnosti, které jsou v ¢asové analyze
oznaceny jako kritické, zavisi na dodani tfeti strany (fotograf, marketingové agentura,
grafik). V ptipad¢ jejich zpozdéni se bude muset cely projekt posunout.

PoSkozeni produktii béhem prepravy: v piipadé zasilani do zahrani¢i je vétsi
pravdépodobnost poSkozeni zasilky, protoZe je dopravovéana na delsi vzdéalenost.
ZvySeni poplatkii a zmény podminek na internetovych trzistich: miZe nastat zména
ve vySi poplatkll za vystaveni, transakci, nebo ke vzniku jinych omezeni na online
platforméch, pii kterych by se nemusel prodej pies n¢ dale vyplatit.

Riist podilu spotrebitelit preferujicich produkty bez ZivociSmych sloZek: dle
ptedchozich zjisténi roste zajem spotiebitelll o veganské ¢i vegetaridnské stravovani,
které ma ptesah i do nakupniho chovani v oblasti mody, konkrétné v podobé omezovani

nakupt koZenych vyrobk.
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14.2 Pravdépodobnost a zavaZnost rizik

Rizikim je pfifazena mira pravdépodobnosti a zavaznosti v zavislosti na teoretickych

a analytickych zjisténich. Vysledkem je mira rizika (nizké, sttedni, vysoke).

Pravdépodobnost a zavaZnost rizik je ohodnocena takto:

e 0,25: nizkd pravdépodobnost/zdvaznost,

e 0,5: stfedni pravdépodobnost/zavaznost,

e 0,75: vysoka pravdépodobnost/zavaznost.

Souc¢inem vznika vysledna hodnota rizika, pro kterou byly stanoveny intervaly:

e (0-0,15: nizké riziko,
e 0,16-0,30: stiedni riziko,

e 0,31 avice: vysoké riziko.

Tab. 33. Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost | Zavaznost | Vysledna Ml:l‘a
vzniku rizika rizika hodnota | rizika
Negativni recenze 0,25 0,75 0,19 stfedni
Velky podil vratek 0,75 0,5 0,38 vysoké
Nezajem spotiebitell 0,5 0,75 0,38 vysoké
Chybné nastaveni propagace 0,5 0,25 0,13 nizké
Zpozdéni specialistii 0,5 0,5 0,25 stiedni
Poskozeni pii prepravé 0,25 0,5 0,13 nizké
Zmény podminek platforem 0,25 0,5 0,13 nizké
Méné nakupti vyrobkl z kiize 0,25 0,25 0,06 nizké

Podle tabulky rizikové analyzy (Tab. 34.) v projektu mohou nastat ¢tyii nizka, dvé stiedni

advé vysoka rizika, kterymi jsou vratky zboZi a nezdjem spotiebiteld o produkty.

Problematika vratek je v prostfedi e-commerce velmi diskutovanym tématem, jak vyplyva

1 z teoretickych zjiSténi a dotaznikového Setfeni, proto byla pravdépodobnost velkého

mnozstvi vratek ohodnocena jako vysoka. Stiedni zdvaznost ptredstavuji ztraty spojené

s jejich vyfizovanim. Vyraznou komplikaci by byl rovnéz nezajem spotiebiteld. Dlivodem

vstupu na zahrani¢ni trhy je osloveni Sir$i cilové skupiny nez v tuzemsku, proto je

pravdépodobnost nezajmu stiedni — predpoklada se vétsi zajem nez v CR. Zavaznost je

vysoka, pokud by produkty spotiebitele nezaujaly, nebylo by dosazeno stanovenych cila.
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Stirednimi riziky jsou negativni recenze a zpozdéni specialistl. S negativnimi recenzemi se
mohou prodejci na online platformach potykat. V pfipadé znacky Barbo bude komunikace
a cely proces nastaven tak, aby vysel zakaznikovi maximalné vstiic. Specifikace produkt
a jejich fotografie jsou detailni a podrobné, proto by mél byt zékaznik dobie informovan.
Z toho divodu je pravdépodobnost ohodnocena jako nizkd, avSak zdvaznost vysoka, protoze
negativni hodnoceni maji dopad na vysi prodeji a mohou souviset také se zvysenim poplatki
na online platformach a jinymi restrikcemi. V projektu hraji roli osloveni specialisté
na fotografovani, grafiku a spravu socialnich siti, jejichz vykonani ¢innosti ovliviuji délku
pripravné faze. Prodlevy v dodani zakazky tfeti stranou nejsou vyjimecné, proto je
pravdépodobnost nastavena jako stfedni, stejné jako zavaznost. Zpozdéni v fadu nékolika

dni by projekt zdsadné€ neovlivnilo, problémem by bylo delsi prodleni.

Do nizkych rizik bylo zatazeno chybné nastaveni propagace, poskozeni pii pieprave,
zvySeni poplatkil na online platformach a mén¢ nakupti vyrobki z kiize. Jelikoz majitel nema
s prodejem ptes online platformy mnoho zkuSenosti (vyuziva pouze ¢eskou sluzbu Fler),
existuje sttedni pravdépodobnost, ze dojde ke nespravnému nastaveni propagace. To se vSak
da rychle zjistit a opravit, proto je zdvaznost nizkd, stejné jako vyslednd mira rizika.
V ptipadé¢ zasilani na del$i vzdalenost existuje riziko poskozeni zbozi pii pteprave. Produkty
Barbo nejsou z kiehkého materidlu a pfi spravném zabaleni jim nehrozi poskozeni, proto je
pravdépodobnost stanovena jako nizka. Zavaznost je sttedni, jelikoZ v ptipad€ poSkozeni by
musela spolecnost PB STYLE fesit reklamaci, ¢i kompenzaci, coZ znamena finan¢ni ztraty.
I kdyZ se podminky na internetovych trZiStich méni, existuje nizkd pravdépodobnost, Ze
by se poplatky nebo podminky prodeje zménily natolik, aby bylo nevyhodné pies né
prodavat. V piipad€ zhorSeni podminek, ¢i razantnimu zvySeni poplatkll je moZné piejit na
jiné online platformy pro prodej do zahrani¢i. Trendem soucasnosti je veganstvi
a vegetarianstvi, ale ackoli jde o téma, o kterém se hodné¢ mluvi, v populaci neni podil osob
s témito preferencemi prili§ vysoky, proto je pravdépodobnost oznacena jako nizka. Pokud
by vSak zacal podil spottebitelit omezujicich nakupy kozenych vyrobkl vyrazné rist, mize

na to znacka Barbo pruzné reagovat novymi produkty ze syntetickych materiald.

Klicové je zjisténi, Ze neexistuji rizika, ktera by pfinesla nadmérné financni ztraty. Na
internetovych trzistich nejsou prodavajici vazani smlouvou, mohou prodej kdykoli ukonc¢it.
Nejvyssi ztratou jsou pocatecni investované naklady, avSak vétSina polozek (fotografie,

grafika, popisy produktt...) je v8ak vyuzitelna napfi¢ prodejnimi kanaly.
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14.3 Prevence rizik

Ke kazdému ze zminénych rizik jsou piifazeny zpusoby, jak zamezit jejich vzniku, nebo

eliminovat pfipadné dopady, kdyby nastala.

Tab. 34. Rizika projektu a jejich prevence (Vlastni zpracovani)

Riziko Prevence

podrobné informace o produktech, detailni fotografie,
jednoznacny popis doby a zptisobu doruceni, dodrzeni dodaci
Negativni recenze doby, komunikace se zdkaznikem (rychlé odpovédi), ochota
k feSeni probléml, nabidnuti slevy na dalsi nakup v ptipad¢
komplikaci

podrobné informace o produktech, detailni fotografie,
komunikace se zakaznikem, rychlé feSeni problémi, moznost
kompenzace v ptipad€ nespokojenosti (¢astecna sleva misto
vraceni zboZi a penéz)

Velky podil vratek

davéryhodnost komunikace, atraktivni fotografie, propagace
na prodejnich platformach a socialnich sitich, aktivita na
Nezajem spotiebiteli | socialnich sitich, zadosti o udéleni zpétné vazby po nakupu
pro rychlejsi budovani reputace, v piipad¢ upadku kupni sily
mozno zafadit nové produkty s nizsi cenou

vzdélavani v této oblasti, sledovani statistik propagace,
diskuze s prodejci, kteti maji s propagaci zkuSenosti, pfipadné
najmuti profesionala

Chybné nastaveni
propagace

v¢asna dohoda o pribéhu realizace a jasné zadani pozadavkd,
spravné nastaveni smlouvy o dodani — stanoveni lhity a

Zpozdéni specialistu podminek spolupréce, ptipadné pokuty za prodleni, vcasné

dodani podkladi
PoSkozeni pii spravné zabaleni do krabice s vypliilovym materidlem,
prepravé pojisténi zasilky

nelze pfimo ovlivnit, feSenim je diverzifikace prodejnich
kanalti — vyuziti vlastniho e-shopu, ¢eské sluzby Fler, eBay.de
Zvyseni poplatku a Etsy, v pfipadé zhorSeni podminek na nékteré z platforem
zUstane prodej zachovan na ostatnich kanalech, moZnost
hledéani dal§iho vhodného internetového trzisté

sdelovat vyhody kozenych produkti, v piipadé potieby oslovit
Sirsi cilovou skupinu je mozné do sortimentu zatadit vyrobky
ze syntetického materialu, které budou oznaceny jako ,,vegan*

Méné nakupt
vyrobkii z kiize
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15 VERIFIKACE PROJEKTU

V kapitole je uvedeno, jak lze méfit uspéSnost projektu rozSiteni produkti Barbo

do zahrani¢i pomoci online platforem a jaka jsou mozna omezeni v projektu.

15.1 Méreni uspéSnosti projektu

Uspé&§nost projektu miize byt méfena ukazatelem tzv. PNO (podil nékladii na obratu), ktery
lze vypocitat jako naklady na projekt déleno trzbami. Tabulka (Tab. 33.) shrnuje PNO

v prubehu prvniho roku prodeje u vSech scénaiti vyvoje ndkladi a trzeb.

Piijatelna hodnota PNO se odviji od marze, ta je u produktii Barbo pomérné vysoka. Hrani¢ni
hodnota ukazatele je stanovena na maximalné 30 %, tu pesimisticky scénaf piekracuje, ale

v ptipadé zavedeni zmén se opét snizi k pfijatelné hodnoté.

Tab. 35. Podil ndkladii na obratu (Vlastni zpracovani)

Scénar Prodané ks Trzby Naklady PNO
Optimisticky 261 893 142 K¢ 213 155 K¢ 0,24
Pesimisticky 137 468 814 K¢ 154 646 K& 0,33
Pesimisticky upraveny 213 779 886 K¢ 228 894 K¢ 0,29

DalSim ukazatelem UspéSnosti je dosaZeni stanoveného marketingového cile v podobé

prodeje 40 ks kabelek/braSen za mésic.

Po prvnim roce prodeje do zahranici pies online platformy je vhodné podrobné analyzovat
dosavadni prib¢h a naplanovat nasledujici aktivity, napt. vyuziti dalSich internetovych
trziSt', najmuti zamé&stnance na vypomoc, spusténi prodeje personalizovanych produktt (1ze
na Etsy), ¢i uvedeni novych druht produktl. V ptipad¢é pesimistického vyvoje lze zvazit

redukci pouze na jednu (silngjsi) platformu a posilit propagaci pfimo cilenou na ni.

15.2 Omezeni projektu

V nékladové analyze projektu bylo pocitino s primérnymi a odhadovanymi hodnotami

trzeb a nékladd, proto je pfesnost scénaiti orienta¢ni. Neni zapocten mozny objem vratek.

Podminky na online platformach se ¢asto méni, a tak je pfi zacatku prodeje nutné vzdy
ov¢tit jejich aktudlni znéni. Vysi poplatkit na online platformach a platebnich sluzbach
ovlivitluje mnoho proménnych a mohou se lisit v zavislosti na kategorii produktu, pouzivané

meéné, zemi nakupujiciho a prodavajiciho.
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ZAVER
Online prodejni platformy jsou marketingovou pfilezitosti, diky které je mozné dorucit

informace o produktu spotiebitelim z celého svéta. Predpoklada se, ze jejich vyznam

stale poroste, proto je dilezité této problematice vénovat pozornost.

Jelikoz trzby sledované spolecnosti PB STYLE v poslednich dvou letech poklesly, je prodej
pies online platformy vhodnym zplsobem, jak opét podpoftit prodej produktii, které nabizi
pod znackou Barbo. To se potvrdilo i analytickymi zjisténimi. Z analyzy PEST vyplyva, ze
na zvoleném trhu Evropské unie neexistuji vyznamné pirekazky, které by omezovaly
prodej kabelek a brasen z CR do zahrani¢i. Pomoci kvantitativniho vyzkumu (dotaznikového
Setieni o chovani spotiebiteli na online prodejnich platformach) bylo zjisténo, ktera
internetova trzist¢ spotiebitelé nejcastéji pouzivaji a po detailnim srovnani vybranych
platforem a aplikaci manazerskych metod rozhodovani bylo stanoveno, Ze pro prodej

produktii Barbo jsou nejvhodnéjsi online platformy eBay.de a Etsy.

Cil dotaznikového Setfeni, tedy ziskat odpovédi od 200 Ceskych a 200 zahrani¢nich
respondenttl, byl naplnén. Celkové bylo ziskdno 265 ¢eskych respondentti a 208 respondentil
ze 24 zemi EU (nepodafilo se oslovit respondenty z Malty, Rumunska a Bulharska). Data
byla sbirdna od 1. 1. 2020 do 15. 2. 2020. Na zaklad¢ obdrzenych odpovédi a jejich

vyhodnoceni bylo verifikovano 5 hypotéz. Zjistilo se, Ze 2 z nich jsou platné:

Hi: Vice nez 50 % spotiebitelli nenakupuje na online trziStich 6x ro¢n¢ a Castéji.

H2: Neexistuje zavislost mezi frekvenci nakupovani na internetovych trzistich a vékem.

U 3 hypotéz se platnost nepotvrdila a pfijimadme hypotézy alternativni:
Hsa: Mezi spotiebiteli z CR a zahraniéi je rozdil v preferenci platebnich metod.
Hua: Spotiebitelé upiednostiiuji lokalni produkty pted vyrobky z Asie.

Hsa: Mezi spotiebiteli z CR a zahraniéi je rozdil v preferenci materialu kabelky/brasny.

V navaznosti na teoretickd a analytickd zjisténi byl naplanovan projekt, jehoZ vystupem byl
sled 16 Cinnosti, které je tfeba pied zacatkem prodeje na eBay.de a Etsy vykonat. Bylo
zjiSté€no, Ze pripravna faze projektu bude trvat 58 dni. Projekt ponese vstupni naklady ve vysi
30 550 K¢ a také naklady obétované ptilezitosti pro majitele, které ¢ini 11 400 K¢.

Podafrilo se splnit cil diplomové prace, tedy navrhnout zptsob a postup rozsifeni prodeje

produkti Barbo na zahrani¢ni trhy pomoci novych online platforem. Rovnéz byly naplnény

cile dil¢ich casti diplomové prace.
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CPM  C(ritical Path Method, metoda kritické cesty.
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DPH Dar z ptidané hodnoty.
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EU Evropské unie.

GDPR  General Data Protection Regulation, Obecné natizeni o ochrané osobnich udaji.
HDP Hruby domaci produkt.
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PEST  Situa¢ni analyza prostfedi podniku.
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USP Unique Selling Proposition, jedinecny prodejni argument.

WSA  Weighted Sum Approach, metoda manaZerského rozhodovani.
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SEZNAM PRILOH

PI Priizkum preferenci spottebitelil pti online nakupu ze zahranici

PII  Consumer Preferences Survey about Online Marketplace Shopping



PRILOHA P I: PRUZKUM PREFERENCI SPOTREBITELU PRI
ONLINE NAKUPU ZE ZAHRANICI

1. Nakoupilla jste nékdy produkty ze zahranici online prostrednictvim t2v.
marketplaces (internetove "trziste” - webova stranka, na které je k dostani zbozi
od riznych prodejcd. jako napf. Aliexpress, £Bay, Amazon apod.)? *

O Ano
O Me

Ano, nakoupilia jgem na marketplaces.

2. Kde jste nakoupilla? MiZete zvalit vice moznosti, neba vioZit viastni. *

I:| eBay
D Aliexprass

D Amazon

D Etsy

D Allegro

[ aing:

3. Jak éasto priméme v tomito typu obchodld nakupujete? *

() wijimeEns (1-2= za rok)
() ObZas (3-5= za rak)
O Casto {6-10% za rok)

O Velmi Zzsto (pravidelng/nékolikrat mésicng)

4, Jaké produkty jste pofidilia? MiZete vybrat vice moZnosti, nebo vioit viastni. *

Elektronika 2 pfisludenstvi k ni
Dekorace 2 dopliky do domacnosti
Obledeni

Sperky a dalii doplfky

Boty, tasky, kabelky

Kosmatika

ZboZi pro déti

Knify

Jing:

o o I R



5. Chodnoite, zda souhlasite, nebo nesouhlasite s vyroky tykajicimi se nakupu na
online trZistich: *

Spuhlasim Mesouhlasim

Objednavam zde, kdyz

nemohu dzny produkt sehnat O O
v kamenne prodejne.

Jsem ochoten/ochotna

nakoupit i produkt vySEi ceny

(napf. 1 000 K& & vice), i i
pokud budu presvédien/a, Ze

za to stoji.

Objednavam v téchto

obchodach, protode si miZu i i
vybirat z velké nabidky zboZi.

Kdyz mam moznost volby,

zvolim lekalni produkt radéji O O
nez wyrobek z Ciny.

Obéas po tichto obchodech

brouzdam a nakupuji, kdyz O O
se nudim.

&. Jak nejéastéji reaguiete na situaci, kdyZ zakoupené zbozi neni v pofadku
(poskozeno pfi pfeprave, nefunkéni, Spatny kus..)? Pokud se vam to nestalo,
wyberte prosim moznost, kterou byste pravdépodobné preferovali. *

D Produkt reklamuji a zaslu zpét prodejci.

Reklamuji pouze produkt, ktery neni nuiné zasilat zpét 2 doloZim napf.
fotodokumentaci.

() MNefedim to.

() Jing

7. Jak byste vyresili situaci, kdy se vam zakoupeny produkt nelibi (je v pofadku,
pouze nenaplnil vase predstavy)? *

D Produkt vratim (zaslu prodejci) 2 poZeduji Zpét penize.

D Produkt =i i pfesto necham, plipadné jej zkusim prodat/darovat nékomu jinému.
D Jine:
8. Jakou variantu platby pfi chjednavani z2 zahranidi preferujete? *

O Kartou online

D Paypal

O Je mi to jedna

9. Jak jsou pro vas podstatne nasledujici parametry pri vyberu kabelkytasky? *

Velmi duleziteé Dilezite Mené dilezité Nedllefite

Materidl 0 i S i



zhled (design,
stfih, velikost,
barva)

Pived vyrobku

Jedinecnost
{vyrabek, ktery
nema kazdy)

Znatka o O

10. Jaky material taskykabelky upfednosthiujeta? *

o O O
o O O
o O O O
o O O O

() Pravé kiZe

D Imitzce kiZe (koZenka)
() Temtil

() Jing:

11. Na kterém online "trzisti” byste kabelku'tzsku nejspite hiedal/z? Mizete zvolit
vice moznosti, nebo viozit viastni. *

|:| eBay
Aliexpress

Amazaon

Etsy

O0O000

Alegro
|:| Jine:

12. Co napisete do vyhledavani, kdyZ budete kabelkutasku hledat? Klidove slovo
buds pravdepodobné anglicky. *

Vase odpoved

13. Chodnofie prosim. jak jsou pro vas dilezitg nasledujici parametry pfi
rozhodovani o nakupu zbozi na online tristi. *

Velmi dirleZité DaleZité Méné dileZitg NedileZité

Doba dodani @) i O @

Podrobnosti o
produktu

Hednoceni
(recenze)
produktu

O O O o
s @ @) ®
) £ o O

Hodnoceni
(recenze)
prodejce

O
@
O
O



14. Jaky mate nazor na cenu dopravy? *

{:} KdyZ =& mi zbozi libi, cenu dopravy nefesim
O PoZaduji dopravu zdarma

O Cenu produktu a dopravy vnimam jako celek — pokud je pro mé optimalni, zbodi
koupim

() Jing:

15. Kolik penéz jste occhoten/ochotna maximalng vydat za kvalitni kozenou
taskukabelku v pripade, 2 se nejedna o svetoznamou Znacku? Berte prosim v
potaz celkovou cenu wéetne dooravy. ™

() do1000kKE

(O 10012000 K2
() 2001-3 000 K&
() 2001-2000 K2
() 4001-5000 K2

() vice net 5000 K

O takovy produkt bych si nekoupil/a

Ne, nenakoupilfa jsem na marketplaces.

2. Pro¢ jste nakup z takoveho obchodu neuskutecnila? =

D Nerad/a objednivam online, rad&ji si produkty prohlédnu osobné v prodejné
Odrazuje mé komplikovanéjsi feseni reklamaci, nebo vraceni zbozi

Stafi mi zboZi destupné u nas, nepatfebuji nic navic

Kdyz chei zboii ze zahranii, objednavim pfimo ze stranek konkrémich firem
Mam obavy, 2= zbodi nepfijde

Nevyznam se v problematice clz 2 DPH 2 bojim se. Ze bych musel/z platit néco navic

I I O N R

Mechci za zbozi platit kartou predem

Identifikacni otazky

Pohlavi: *

() mug
O zenz



Wek: *

() méné ne 18 lst
() 182z

() 2327

() zaaz

() 3337

() 3842

() 4347

() ass2

D 33 let 2 vice

Va5 prumémy Sisty mésicni pfijem: *
() do 15000 KE

() 1500125 000 KE

() 25001-35 000 K

() 35 001-45 000 K

() 45 001-55 000 KE

() wice nez 55001 K&

Jste (mozno zvolit vice odpovedi): *
[] student

|:| Zzmésmaznec (HFF)

[] Brigddnik (zkréceny dvazek, DFF. DPC)

[] osviipodnikatel

|:| Ma matefske dovolens

|:| V penzi

EI Mezaméstnany/a
Kde zZijete? *

Vyberte -



PRILOHA P II: CONSUMER PREFERENCES SURVEY ABOUT
ONLINE MARKETPLACE SHOPPING

1. Have you ever bought products onling using soms marketplace (a website where you can get

goods from various sellers such as Alisxpress. eBay, Amazon, £1¢.)7

‘Yes, | have.

Ma, | haven't.

2. Which marketplaces have you used for shopping online? You can select
muUltipls aNswWers of INSErt your Own answer, *

D eBay

Aliexpress
Amazon
Etsy

Allegro

OO0000

Jing:

3. How often on average do you shop at marketplaces?

O Exceptionally (1-2x a year)
C} Sometimes (3-3x a year)
O Often (6-10= 2 year)

O Very often (regularly / several times a month)

4 What types of products have you bought at marketplaces? You can select
multiple options or insert your own answer. *

Electronics and its accessories
Decorstions and home accessories
Clathes

Jewelry

Shoes, bags, handbags

Cosmetics

Goods for children

Books

I o o

Jing:



5. Please rate whether you agree or disagree with these statements about online
markeiplace shopping : *
lagree | disagree
I shop at marketplaces when
| can't get the product in a O O

brick-and-mortar store.

I'm willing to buy a more

expensive product (eg 40 €

or more) if | believe it's warth O O
it-

I'm shopping at

marketplaces because of the O O

wide offer of products.

If | can choose, | buy a local

product rether than a product O O
from China.

Sometimes | browse through

marketplaces and shop when O O
I'm bored.

&. How do you react in a situation where the purchasad item isn't in good
condition (damaged during transport, broken, bad piece..)? If this haven't
happened 1o you, please select the option you would probably prefer. *

O I claim the product and send it back to the seller.

O I only complain ebout 8 preduct that doesn't have to be sent back and | will prove it
with phote documentation.

D I don't care.
() Jding:

7. How would you react if you didn't like the item you purchasad (it's in good
condition, just didn't fulfill your expectations)? *

O I would return the product (send it to the seller) and request money back.

I::]I | wiould keep the product. or try to sell / give it to someane else.

) Jiné:

8. What payment cption do you prefer when shopping online from abroad? *

() Online by debit card

{::I Paypal

O I don't care



2. How important are the following parameters when choosing a handbag / bag?

£

Very important Important Less important Unimportant
Material O O O O
Appearance
{design, cut, O O D O
size, color)

Z:Si:mduc’ts O O O O

Unigueness (a

product that

everyone doesn't O O O O
have)

Brand O O O O

10, Which bag f handbag material do you prefer? *

O Real leather

O Leather imitation (leatherette)

() Testile
() Jing:

11. At what marketplace would vou most likely search for a handbag? You can
select multiple options of INSert your OWn answer ™

[ eBay
[] Aliexpress
[] Amazen
[ Esy

[] Anegro
[ Jing

12. What keyword would vou use in the searching line when kocking fora
handbag / bag? *

Vage odpovéd



13. Please rate how important are the following parameters to you when
shopping at an online marketplace. *

Wery important Impaortant Less important Unimportant
Delivery time O O O O

Product details

Detailed and
real photo

O

Product rating
{review)

O

Seller rating
{review)

o O O O
o O O O
O O O O

O

14. What do you think about shipping prices? *

D If | like the good, | don't care about it

D | request free shipping

D | perceive the price of product and transport as a complex - if it is optimal for me, |
buy the goods

) Jiné:

15. How much are you willing to spend {maximum) for a good quality leather bag
[ handbag if it is not a world-famous brand? Please note the total price including
shipping. *

BUR to cther cumencies: httpsoifwwwox-rates comitabled *frome=EUR&amount=1

(O uptodb€

() a180¢

() e-1zo¢

(O 121160 ¢

() 161200 €

O mare than 201 €

D | wouldn't buy this product

Gender: *

O male
O female



Age:*
O less than 18
() 182z
2327
28-32
3337
38-42
43-47
43-52

33 and more

OO0 0O0O0O0O0

Your average net monthly income: =

EUR to nther cosmencies: httpsoifwwws-rates comy’ta bled *fromeELR &amaount=1

() uptosODE
() s01-1000€
() 10m-1400¢
() 1a01-1800¢
() 1801-2200¢

() morethan 2 200 €

Your status {you can choose more options):

O student

Full-time employee
Part-time employee
Businessman (freelancer, 2 business owner)
On maternity leave

Retired

O0o0ooo

Unemplayed

Where do you live? *

yberte -



