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Abstrakt

Hlavnim cilem této bakalarské price je vytvorit podnikatelsky plan na e-commerce
platformu pod nazvem Razedlab jehoz predmétem je propojeni spotiebitelt s dodavatelem.
Prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou, teoretickd cast se vénuje teorii,
kterd je pak aplikovand na sestaveni redlného podnikatelského pldnu v praktické casti.
V préci jsou provedené potiebné analyzy trhu, vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku. Dale
je proveden kvantitativni a kvalitativni vyzkum a na zakladé téchto vyzkuma je nasledné

sestaven strategicky planu pomoci riznych marketingovych nastroja.

Klic¢ova slova: podnikatelsky pldn, e-commerce, zaCinajici médni znaCky a navrhafi,

analyza, prizkum trhu



Abstract

The main goal of this bachelor's thesis is to create a business plan for an e-commerce
platform called Razedlab, the subject of which is the connection of consumers with
suppliers. The work is divided into two parts, theoretical and practical, the theoretical part
is devoted to theory, which is then applied to the compilation of a real business plan in the
practical part. The work includes the necessary analyzes of the market, the internal and
external environment of the company. Furthermore, quantitative and qualitative research is
carried out, and based on these researches, a strategic plan is subsequently compiled using

various marketing tools.

Keywords: business plan, e-commerce, emerging fashion brands and designers, analysis,

market research
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I. UVOD

Modda a digitdlni svét jsou v dnesni dobé nedilnou soucasti globdlniho trhu. Stejné jako
moda, oblast obchodu prochdzi neustdlymi revolu¢nimi transformacemi s postupnym
nastupem rtiznych digitalnich technologii, diky kterym podniky maji moznost migrovat i
do online prostiedi, v rozsahlejsSim mefitku tento koncept muzeme nazyvat jako e-
commerce neboli elektronicky obchod. Pomoci této digitalizace dochdzi k inovaci trzniho
prostiedi, které pomaha podnikim dosahovat lepSich vysledki a rozsifeni své
podnikatelské Cinnosti spolu se ziskavanim novych potencidlnich zdkaznika i v globdlnim
mefitku. V tomto kontextu propojeni téchto dvou segmentll, méda a technologie, se stava
zalozeni e-commerce platformy pro sjednoceni zacinajicich znacek a navrhara kliCovym

faktorem pro rozvoj médniho primyslu.

Tato prace je koncipovdna jako ndstroj pro vyzkum e-commerce trhu a jako primarni
cil je vytvofeni podnikatelského planu pro e-commerce platformu kterd slouzi jako
prodejni misto pro zacinajici znacky a navrhare a propojuje tak mladé talenty s milovniky
mody pod business modelem B2B2C. Ddle m4 za cil sestavit strategické kroky, které jsou

nezbytné pro uspéch platformy na trhu.

Price je rozdélena do teoretické a praktické casti. Teoretickd ¢ast bude nastinovat
zdkladni terminy, ndstroje a poznatky které jsou potfeba aby byl Ctenaf sezndmen.
Praktickd Cast se pak bude odvijet od teoretické. V praktické Casti bude jako prvni
priblizena myslenka podnikatelského zaméru a néasledné se bude analyzovat makrookoli
podniku, a pfipadné externi faktory které by mohli mit potencidlni vliv na projekt.
V analytické ¢asti se bude také provadét primarni vyzkum pomoci dotaznikového §etieni
ktery bude mit za cil zjistit spotfebitelské chovani na trhu. Na zakladé provedenych analyz
a vyzkumu se postavi strategicky pldn, jak podnikatelského zaméru dosdhnout. Jako
predposledni se bude provadét financni plan ktery bude kalkulovat ndklady a provede se

plan trzeb ktery bude zji§t'ovat finan¢ni zdravi projektu.

10



I. TEORETICKA CAST

Pred ztvarnénim redlného podnikatelského planu je tfeba si vymezit potfebné terminy a
dulezité poznatky souvisejici s praci pro lepsi pochopeni v praktické Casti. Teoretickd ¢ast

je postavena na citacich jinych autort a na predeslych znalosti a zkuSenosti autora prace.

1. Podnikatelsky plan

Cilem vytvoreni podnikatelského pldnu, ktery slouzi jako pisemny dokument pro
sefazeni mysSlenek a napadd, sepsdni podnikatelského zaméru a jeho cili a vytvoreni
finan¢niho planu. Pomoci podnikatelského planu pak lze zvazit, zda by podnikatelsky
ndpad mél na trhu uspéch €1 ne pomoci analyz které vychazi z vytyCenych informaci.

,Podnikatelsky plan by mél slouzit pfedeviim podnikateli k internim uceltm. Casto
vSak byva sestavovan takto komplexné teprve ve chvili, kdy ho od podnikatele pozaduje

banka, budouci spole¢nik ¢&i investor.“!

1.1. Struktura podnikatelského planu

,V soucasné dobé neexistuje zdvaznd pravni dprava, kterd by urCovala strukturu
podnikatelského planu. [...] Pravé nedostatek kapitdlu pfi vstupu do podnikdni a potieba
jeho ziskdni byva velmi Casto impulzem pro sestaveni podnikatelského pldnu. Pro tuplnost
uvadime ve struktufe i ty Casti planu, pro které zacinajici podnikatel nema zatim dostatek
informaci a zpracovévaji je pouze zavedené firmy.*2

Pfi sestavovani podnikatelského zaméru by mél kazdy plan obsahovat alespon zdkladni

informace, aby autor prace 1épe piiblizil ¢tenaiim jeho myslenku a napad.

- Popis podnikatelského zaméru
- Popis produktu nebo sluzby

- Externi a interni okoli podniku
- Analyzu konkurence

- Marketingovy plan

- Finan¢ni plan

- SWOT analyzu

- Shrnuti

! Srpova, Jitka, I:Kehof, Viclav a kol. 2010, s. 59.
2 Srpova, Jitka, Rehof, Viclav a kol. 2010, s. 60.
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2. Podnikani, podnikatel a podnik

Pred zacatkem jakékoli podnikatelské Cinnosti je dobré mit zdkladni znalost ¢i

predstavu termind a pojmu s ni spojené.

2.1. Podnikani

Dle obcanského zdkoniku se podnikdni definuje takto ,,Podnikdnim se rozumi
soustavna cinnost provadéna samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni

odpovédnost za udelem dosazeni zisku.”?

e Soustavnost — vykondvand Cinnost by méla byt opakovand, ale nemusi byt
nepfietrzita napiiklad pfi podnikdni na volné noze.

e Samostatnost — zpusob jakym se bude ¢innost vykondvat a veskera rozhodnuti
souvisejici s podnikdnim podnikatele urcuje sam.

e Na vlastni jméno a odpovédnost — podnikatel ¢i firma podnikaji pod svym
vlastnim jménem a musi nést plnou zodpovédnost za veskeré provedené Cinnosti
vCetné poruseni pravnich predpisi a zavazk(. Pokud se jedna o fyzickou osobu,
ruc¢i veskerym svym majetkem a pokud jde o pravnickou osobu, ruci se majetkem,
ktery vlastni pravnicka osoba.

e Za ucelem k dosazeni zisku — cilem podnikéni je dosdhnout zisku samoziejmeé pak

uz zéalezi na podnikateli, zda dosdhne vydé€lecnosti ¢i ne.

2.2.Podnikatel

Definice podnikatele dle obcanského zdkoniku zni nasledné , Kdo samostatné
vykondvd na vlastni ucet a odpovédnost vydéleCnou c¢innost zivnostenskym nebo
obdobnym zplisobem se zamérem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je

povazovan se zietelem k této Einnosti za podnikatele.*

Dadle ,,Pro ucely ochrany spotiebitele a pro ucely § 1963 se za podnikatele povazuje

také kazda osoba, kterd uzavird smlouvy souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo

3 Obc¢ansky zakonik/¢ast prvni/hlava I/dil 1/§ 2/1)
4 Obcansky zakonik/¢ast prvni/hlava I1/dil 5/§ 420/1)
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obdobnou c¢innosti ¢i pii samostatném vykonu svého povolani, popiipadé osoba, kterad
jedn jménem nebo na udet podnikatele.“

Podnikatel by meéla byt osoba kterd dosdhla 18 roku svého zivota, pokud osoba, kterd
chce podnikat nedovrsila 18 let, muze si zazadat o zplnoleténi nebo ziskat souhlas od
soudu k povoleni podnikatelské ¢innosti. K tomu je potieba predlozit souhlas alespon
jednoho zdkonného zastupce a prokdzat schopnost a predpoklady k provozovani zivnosti.

Kazdy, kdo chce byt podnikatelem musi jako prvni krok zajit na zivnostensky urad a
vyplnit registra¢ni formulaf s poplatkem 1000 K¢. Podnikatel muze zacit legalné€ podnikat
od chvile zapsani do zivnostenského rejstriku.

Kazdy podnikatel hraje v podniku urcitou roli, jako je vlastnik, vyrobce nakupujici
nebo prodejce a dalsi. Dédle by mél byt schopen udrzovat finanéni zdravi podniku, véetné

efektivniho fizeni vyrobnich faktori, maximalizace zisku a minimalizace nakladu.

2.3. Podnik

,,Podnikem se rozumi kazdy subjekt vykonavajici hospodatskou Cinnost, bez ohledu na
jeho pravni formu. K témto subjektim patii zejména osoby samostatné vydélecné ¢inné a
rodinné podniky vykondvajici femeslné ¢i jiné Cinnosti a obchodni spolecnosti nebo
sdruzeni, kterd b&zné vykondvaji hospodaiskou &innost.
Podniky lze rozdélit do tfi velikosti. VétSinou se velikost organizace urcuje podle poctu

zamestnanct, ktefi pracuji v dané organizaci nebo dle rocniho obratu.

e Maly podnik — zaméstnava méné€ nez 50 zaméstnanca
e Stiredni podnik — zaméstnava 250 zameéstnanci a méné

e Velky podnik — zaméstnava vice nez 250 zameéstnancu

U malych a stfednich podniki je vyhodou jejich jednodussi organizacni struktura
oproti velkym podnikim. Dalsi vyhodou malych a stfednich podnikd je navic jejich
flexibilita, diky niz se mohou dobfe pfizpusobit zmé€nam a vykyvim na trhu. Co se tycCe

financi, maji malé a stfedni podniky omezeny kapitdl, coz rovnéz omezuje jejich

5> Obcansky zakonik/Cast prvni/hlava II/dil 5/§ 420/2) [online]. [cit. 2024-03-14]. Dostupné z:
<https://www.kurzy.cz/>.)
®Veber, Jaromir, Srpov4, Jitka a kol. 2012, str. 16.
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podnikatelsky rozvoj. Zatimco velké podniky maji moznost rastu s vyuzitim veétSiho

kapitdlu na druhou stranu vyzaduji vétsi pokryti naklad na provoz a spravu podniku.

2.4. Pravni forma

Pied

sestavenim podnikatelského planu je tfeba si urit vhodnou pravni formu pro

podnikatelskou ¢innost. Pravni forma se rozdéluje na dva druhy:

Fyzicka osoba — fyzickou osobou se stava kazda osoba od jejitho narozeni az do jeji
smrti. . Clovék (fyzickd osoba) md vrozend, jiz samotnym rozumem a citem
poznatelnd pfirozena prava a tudiz se povazuje za osobu; tato pfirozena prava
spojend s osobnosti ¢loveéka nelze zcizit a nelze se jich vzdat — nejsou proto ani
hmotnou véci (§ 19 NOZ). Plné svépravnym se stava ¢lovek zletilosti — dovrSenim

18 let, coz je obecn& predepsano i pro zivnostenské podnikani.*’

Pravnicka osoba — Pravnickd osoba je organizovany utvar, o kterém zdkon
stanovi, ze md pravni osobnost, nebo jehoz pravni osobnost zdkon uzni. Novi
uprava vychdzi z toho, ze pravnickd osoba neexistuje pfirozené€ jako dtvar s vlastni
vuli, ale Ze je vytvorena az pravem ¢i na jeho zaklade a vili ji dodava jeji organ,
resp. zastupce. Pravnickd osoba ma prdva a povinnosti, které se slucuji s jeji

povahou, a to i bez zfetele na sviij predmét ¢innosti (§ 20 NOZ).«8

2.4.1. Druhy zivnosti fyzickych osob

Pokud chce fyzickd osoba zacit podnikat, nejdfive si musi zazadat o zivnostenské

opravnéni nebo jiné, které se dale rozdé€luji podle vykondvané Cinnosti.

Zivnost ohlasovaci
- Volné — Zivnost volnd nemd podminku mit splnénou odbornou zptsobilost.
- Remeslné — pro udéleni femeslné Zivnosti je podminkou mit minimaln&
ukoncené stfedni vzdélani maturitni zkouskou nebo vyucnim listem nebo

mit rekvalifikaci v daném oboru.

7 Svarc, Zbyngk a kol. 2021, s. 29.
8 Svarc, Zbynék a kol. 2021, s. 30.
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- Vazané —  pro jejich ziskani a provozovani je podminkou prokazani
odborné zpusobilosti, kterou stanovi pfiloha zivnostenského zakona.
Prikladem jsou masérské sluzby, vedeni ucetnictvi, provadéni staveb, jejich

zmén a odstrafiovani, provozovani autoskoly aj.”

e Zivnost koncesovana — ,.ze je provozovat pouze na zakladé udé€leni koncese,
nestaci tedy pouhé ohlaSeni zivnosti. Ziskani koncese je podminéno splnénim
pozadované odborné a zvlastni zpusobilosti (uvedena jmenovité u kazdého oboru

koncesované zivnosti) a splnéni dalsich podminek uvedenych v zakong.“!°

2.4.2. Podnikani jako pravnicka osoba
Vsechny typy pravnickych osob musi byt zapsdny v obchodnim rejstiiku. Obchodni

zékonik definuje nésledujici pravnické osoby:

- Osobni spolec¢nost
- Kapitdlové spolecnosti

- Druzstva

e Osobni spolecnosti — u osobni spolecnosti se predpoklada osobni ucast podnikatele
na fizeni spoleCnosti a zpravidla neomezené ruceni spolecnikli za zavazky
spoleCnosti. Patfi sem:

- vefejna obchodni spolecnost, zkratka vet. obch. spol. nebo v. o. s.,
- komanditni spole¢nost, zkratka kom. spol. nebo k. s.

e Kapitalové spolecnosti — spolecnici — zakladatelé maji pouze povinnost vnést
vklad, jejich ruCeni za zdvazky spoleCnosti je bud omezené, nebo Zzadné.
Kapitalové spolecnosti jsou:

- spole¢nost s ru¢enim omezenym, zkratka spol. s. r. 0. nebo s. r. 0.,
- akciova spolecnost, zkratka akc. spol. nebo a. s.

e Druzstva — jednd se o mén¢ Castou pravni formou v podnikatelské praxi. Druzstvo

je spoleCenstvi neuzavieného poctu osob zalozené za uUcelem podnikdni nebo

zajistovani hospodaisky ch, socidlnich anebo jinych potieb svych ¢lend. !!

9 Srpova, Jitka, Rehok, Véclav a kol. 2010, s. 67.
10 Svarcov4, Jena a kol. 2020, s. 59.
1 Veber, Jaromir, Srpova Jitka a kol. 2012, s. 69.
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3. E-commerce

Digitalizace obchodnich aktivit se stdvad nedilnou soucasti dneSniho svéta, ktery ma
pomérné vyznamny dopad na zivot lidi a jejich potfeb. E-commerce je soucasti spousta

prumyslovych odvétvi, zejména pii prodeji produkta spotiebitelim.

3.1. Rozdil mezi e-shopem a e-commerce

Online e-shop a e-commerce jsou dva podobné koncepty které se od sebe odlisuji
nékolika faktory. E-shop je internetovy obchod neboli webova stranka vlastnéna
obchodnim subjektem ktery zde nabizi své vlastni zbozi ¢i sluzbu. Zdkaznici zde mohou

jednoduse prochédzet obchodem, vybirat a nakupovat produkty z pohodli svého domova.

E-commerce je naproti tomu $irsi pojem zahrnujici celé spektrum aktivit provadénych
elektronicky pfes internet které buduji jeho infrastrukturu. Zahrnuje nejen online ndkup a
prodej zbozi nebo sluzeb (ktery probihd v ramci e-shopu), ale i rizné dalsi aspekty, jako
elektronické transakce penéz, online marketing, fizeni dodavatelského fetézce a dalsi, které

ve své podstaté predstavuji cely ekosystém online komercnich aktivit.

Prikladem je Heureka, zndma Ceska e-commerce, kterd funguje jako srovnavac cen a

umoziuje vice prodejcim nabizet své produkty prostiednictvim svoji platformy.

Pro zjednoduSeni si lze predstavit e-commerce tedy jako digitalizované velké obchodni

centrum zatim co e-shop predstavuje jednu kamennou prodejnu.

3.2. Vyhody e-commerce

Nakupovéni na internetu je pro spotiebitele v dnesni dobé vyhodné z mnoha divodu.
Diky migrovani do online prostiedi se zjednoduSuje ndkupni proces pro spotiebitele.
Pomoci riiznych platforem jako je srovnava¢ cen — Heureka nebo browsovani po internetu
umoziiuje uzivatelim porovnavat ceny zbozi Ci sluzeb, jelikoz cena hraje velkou roli pii
ndkupnim rozhodovéani. V porovnédni cen kamennych a online prodejen, online obchody
vétSinou nabizi cenove levngjsi produkt. Krom cen se muze také online porovnavat i
kvalita diky recenzim produktu nebo sluzby a zjistovat o nich potfebné informace. Dalsi

vyhodou je Setfeni Casu, nebot' zdkaznik nemusi navstivit kamenny obchod a muze si
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produkt objednat kdykoliv z pohodli svého domova vzhledem k tomu, ze je pfistup na web

casove neomezeny.

3.3. Zakladni typy business modeli e-commerce
V podnikani e-commerce predstavuje rozsahly pojem ktery muzeme rozdélit do né€kolik

business modela.

Model B2B

B2B neboli business to business, je model podnikdni kde podnik nabizi a proddva své
produkty ¢i sluzby jinym organizacim. V nékterych pfipadech je organizace jako koncovy
zakaznik coz se muze naskytnout v piipadech kdy se jedna o ndkupu sluzby, ve vétsing
situacich ale spiSe nakupujici pak preprodavaji zbozi dal. Nejtypicteéjsim prikladem B2B
jsou velkoobchody, které distribuuji své produkty jinym podnikim. Znamym piikladem
B2B je ¢insky marketplace Alibaba.com kde velkoobchody nabizi své zbozi na platformé,

a ti své zbozi prodavaji jinym prodejcim které ziskali v ramci této platformy.

Nevyhodou B2B modelu mohou byt finanéni transakce, kde proddvajici ma
pohledavku za nakupujicim s delsi splatni lhitou, na druhou stranu zase maji objednavky
vyS$si hodnotu pro dodavatele hlavné pokud se bude jednat o dlouhodobou spoluprici. Ale

pomoci e-commerce je ve vétSing piipadech tento proces urychlen.

Model B2C

B2C neboli business to consumer predstavuje model kde spoleCnost nabizi své
produkty ¢i zbozi koncovym zakaznikim. Jednd se o jeden z nejbéznéjsich vyuzivanych
obchodnich modelti. V e-commerce B2C modelem je bézny retail e-shop, kde podnik
nabizi své produkty v internetovém obchod€ a zdkaznik ma moznost si je zde prohlédnout

a zakoupit.

Model C2B

Consumer to business (C2B) je model ktery predstavuje spotfebitele ktery nabizi
produkt, ktery spoleCnost muze dile vyuzit ke svému prospéchu. Mize se jednat o

spotiebitele ktery ma vysokou sledovanost (influencer'?) a jeho produkt je napiiklad blog

12 Influencer je osoba kterd md schopnost ovlivnit znadné mnozstvi lidi, vét§inou se jednd o osoby s velkou
sledovanosti napf. herci, celebrity atd.
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nebo piispévek ktery zmifiuje urcity produkt nebo recenzi na néj a prilaka tak spoleCnosti

nové zdkazniky.

Vyhodou C2B modelu pro spolecnosti mize byt ziskdni vétsi duveéryhodnosti, brand
awareness nebo zvySeni pfijmu. Tento model miZze byt jako placend spolupriace nebo i
nizkonakladovy zpusob reklamy, at uz se jedna o spolupraci formou zaslani PR balicku
nebo o neplacenou propagaci, kdy influencefi sami od sebe ohodnoti vefejné produkt.
Samoziejmé se nemusi vzdy jednat o osoby s velkym mnozstvim sledovanosti. Ptikladem
muize byt bézny uzivatel ktery zvefejni fotografii s oznaCenim spolecCnosti a udéla tak

mensSi reklamu.

Model C2C

Consumer to consumer je model oznacujici spotiebitele ktefi maji moznost
,obchodovat“ s jinymi spottebiteli. Jedna se tfeba o aukce nebo online prodeje kde maji
moznost mezi sebou sméfovat. Typickym mezindrodnim prikladem je platforma eBay,
ktera umoziiuje uzivatelim prodavat globalné produkty bud v podobé aukce nebo jako

b&zny prodej zbozi. V Ceské republice mdme C2C platformy jako je Bazo§ nebo Aukro.

Model dropshipping/ B2B2C

Jednd se o podnikatelsky model v e-commerce, kde provozovatel webu spolupracuje
s dodavateli, a pouze spravuje web na kterém nabizi vybrané produkty od dodavatele a
nabizi je dal koneCnym spotiebitelim, jednd se o kombinaci B2B a B2C modelt a z této

kombinace pak vychédzi model B2B2C.

Prodévajici nevlastni fyzicky zadné vyrobky a ani netesi logistické povinnosti, ale
funguje pouze jako prostfednik, ktery pfijima objednavky, které zpracuje a odesle je treti
strané (dodavateli), ktery objedndvku pfipravi a odesle. Platforma Shopify dokonce nabizi
tento zpusob podnikani, ktery umoziuje pireprodavat zbozi z AliExpressu s pfidanou marzi
pod svym vlastnim brandem. Pii zakladani vétSinou proddvajici nemusi vynakladat velkou
pocatecni investici, a jeho veskeré ndklady jsou jen na zalozeni e-shopu a jeho spravy plus
marketingové ndklady. V posledni dobé je tento model oblibeny mezi mladymi lidmi jako
zpusob piivydélku v disledku jeho vynosnosti s nizkyma pocatecnimi naklady a minimalni

spravou.
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4. PEST analyza

Jedna se o analyzy makrookoli neboli existujicich jevi mimo organizaci, které ji svym
zpusobem mohou vyznamné ovlivnit, ale organizace zase nemohou ovlivnit své okoli. S
PEST analyzou se muzeme také setkat i v podobé SLEPT analyzy, kde se jednotlivé
faktory analyzuji akorat v jiném potadi s navic legislativnim faktorem, nebo také existuje i

rozsahlejsi verze PESTLE analyza, kterd je obohacend o dalsi ekologicky faktor.

Tato analyza je zamé&fena na popis situace v souasném konkrétnim momentu, nikoliv
potencialniho vyvoje. Po provedeni analyzy tak mizeme zjistit, jak maximalizovat vyuziti

potencidlu dané zem¢ a jejiho trhu pro nas podnikatelsky vyvoj.

e Pravni a politické faktory — Kazda zemé ma vlastni legislativu, kterd se mus{
dodrzovat. SpoleCensky systém je vytvoren diky politickym a pravnim vlivim,
v némz podniky mohou provadét legalné€ a bezpecné svou podnikatelskou ¢innost.

Nové regulace a zmény v zdkonech mohou znac¢né€ ovlivnit fungovani podniku.

¢ Ekonomické faktory — V tomto segmentu feSime celkovou ekonomickou situaci
vybrané zemé a jeji podminky na trhu. Mezi ekonomické faktory miazeme zatadit
neustéle rostouci miru inflace'?, pokles nebo vyvoj HDP', stupefi nezaméstnanosti,

stanovené vyse danf, clo'® nebo i stabilitu mény.

e Socialni faktory — V téchto faktorech se analyzuje zmény v socidlnim chovéni,
socidlni normy ¢i deviace které by mohli mit znany vliv na organizaci a jeji
fungovani. Lze sem zahrnout postoje spolecnosti k statkim, hodnoty lidi a jejich

styl zivobyti.

13 Inflace je narist cenové hladiny zbozi a sluzeb v dané ekonomice. Jde o oslabeni redlné hodnoty (tj.
kupnfi sily) dané mény vuci zbozi a sluzbam, které spotiebitel kupuje — je-li v ekonomice pfitomna inflace
spotiebitelskych cen, pak na ndkup t¢hoz kose zbozi a sluzeb spotiebitel potfebuje ¢im dél vice jednotek
meény dané zemg. (Ceska ndrodni banka Co ro je inflace? [online]. [cit. 2024-03-10]. Dostupné z:
<https://www.cnb.cz/>.)

14 Hruby domaci produkt (HDP) je penéZnim vyjadfenim celkové hodnoty statki a sluZeb nové
vytvofenych v daném obdobi na uréitém tizemi; pouziva se pro stanoveni vykonnosti ekonomiky.* (Cesky
statisticky urad. Hruby domdci produkt (HDP) - Metodika [online]. [cit. 2024-03-10]. Dostupné z:
<https://www.czso.cz/>.)

15 Clo, resp. celni poplatek, je ddvka vybiran4 stitem pii piechodu zboZi pies celni hranici. Stét, nebo
skupina statil je pouziva jako tzv. ochranatsky prostiedek (aby ochrénil svij vnitini trh pfed zbozim z
okolnich zemi), jako prostiedek ekonomické formy politického boje a v neposledni fad¢ jako prostiedek, jak
ziskat penize. Vybirani cla kontroluje celni sprava (celn{ ufad) té dané zem¢ a upravuje ho celni zdkon.”
(Celni sprava, CLO [online]. [cit. 2024-03-10]. Dostupné z: <https://www.celnisprava.cz/>.)
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e Technologické faktory — Technologické faktory predstavuji veskeré nové
technologie a inovace které maji souvislost s organizaci. Muze se jednat o

dostupnost internetu nebo AI'® které je v posledni dobé zajimavym tématem.

5. Analyza trhu

Pfi realizaci podnikatelského planu muzeme uspét pouze tehdy, kdyz bude existovat
trh, ktery bude mit zdjem o nase produkty, popf. jejich inovace. Usp&§né zavedeni novych
produktii dokonce Casto predpoklada trh s velkym rdastovym potencidlem a odpovidajici

velikosti.

Investory ¢i piipadné spoleniky proto velmi zajimaji fakta o potencidlnich trzich a
moznostech se na nich uplatnit. Na zakladé dikladné analyzy oboru a trhu musime
prokazat existenci téchto potencialnich trhii. Slouzi k tomu ddaje o velikosti trhu, obvyklé

oborové vynosnosti, o prekazkach vstupu na trh a o zdkaznicich.!”

5.1. Analyza konkurence
Konkurence je subjekt na trhu, ktery nabizi stejny nebo obdobny produkt. Konkurenti

mezi sebou soupefi o ziskani lepsi pozice na trhu.

,, Témér kazda firma ma své konkurenty a musi se vii¢i nim prosazovat na trhu. Proto je
nutné prozkoumat jejich silné a slabé stranky. Prvnim tkolem pfii analyze konkurence je
zjistit, kdo prodava srovnatelné produkty nebo kdo mé v imyslu. Vétsina firem znd své
konkurenty, takze vytvoreni seznamu nepiinasi velké problémy. Spravné by sice méli byt
uvedeni vSichni konkurenti, ale blize zkoumat je tieba pouze ty, ktefi vici nam stoji ve
skutecné konkuren¢nim vztahu. Podrobna analyza vSech existujicich konkurent nezvysSuje
vypovidaci hodnotu podnikatelského planu. Poskytovatelé kapitdlu sleduji bedlive
intenzitu konkurence na konkrétnim trznim segmentu, protoze mnoho soutézicich subjektt

znamend tvrdou konkurenci, ztéZzuje novym firmdm prosazeni se na tomto trhu, a tim

16 “Uméla inteligence - Artificial intelligece (AI) - je schopnost strojii napodobovat lidské schopnosti, jako
je uvazovani, uceni se, planovani nebo kreativita. Um¢la inteligence umoziuje technickym systémim
reagovat na vnémy z jejich prostiedi, fesit problémy a dosahovat uritych cilii. Zabudovany pocitac piijima
data - ktera byla jiz pfipravena, nebo jsou sbirana pomoci vlastnich sensoru a kamer - ty nasledn¢ vyhodnoti
a reaguje na n¢. Systémy umg¢l¢ inteligence jsou schopné pracovat samostatné a také ménit a piizpiisobovat
své jednani na zakladé vyhodnoceni efekti pfedchozich akci.” (Evropsky parlament Co je uméld inteligence
a jak ji vyuzivame?, 2023 [online]. [cit. 2024-03-22]. Dostupné z: <https://www.europarl.europa.eu/>.)

17 Srpov4, Jitka a kol. 2011, s. 19.
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predstavuje vyssi riziko investice nez v pfipadé malého mnozstvi slabsich konkurencnich
firem. Je-li tedy na naSem trznim segmentu konkurence méné silnd, mdme vétSi Sanci

v nasich podnikatelskych aktivitich uspst.!'®

5.2. Analyza dodavatelu

Jestlize si podnik nevyrdbi produkty sdm a je zavisly na svych dodavatelich je potieba
si udélat jejich analyzu a vybrat si pro podnik ty nejlepsi mozné dodavatele. Pomoci
analyzy pak lze posoudit rizika snimi spojené jako je nedostatecna kvalita nebo

nespolehlivost v€asne dodavky.

6. Marketing a strategické planovani

Marketing je velmi Siroké téma, které zahrnuje mnoho aktivit spojeny s nim. Existuje
spoustu definic, které popisuji, co marketing znamend a co vSe obnasi, ale jeho ucel je
stejny, a to dosahnout predem urCenych cili v ureném Casovém horizontu. Uspéch

marketingu pak 1ze hodnotit podle dosazeni stanoveného cile

,,Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbyteCnym. Cilem je znat a chdpat
zdkaznika tak dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba piesné odpovidala... a proddvala se

sama.“!?

,Smenny proces vyzaduje praci. Proddvajici musi vyhledat kupujiciho, identifikovat
jeho potfeby, vytvorit kvalitni vyrobky a sluzby, propagovat je, skladovat a dodavat. Mezi
klicové marketingové aktivity patfi vyvoj vyrobkd, vyzkum, komunikace, distribuce,

cenovd politika a sluzby zakaznikiim. <>

6.1. Konkurené¢ni vyhoda

Aby organizace mohla uspét na trhu, méla by si nadefinovat svou konkuren¢ni vyhodu.
Konkuren¢ni vyhoda je néco, ¢im se organizace odliSuje od svych konkurentt a jednd se o

néco v cem si spoleCnost veri, ze dela lip nez ostatni a dostava tak vyhodu na trhu.

18 Veber, Jaromir, Srpova Jitka a kol. 2012, s. 101.
19 Kotler, Philip a kol. 2007, s. 38.
20 Kotler, Philip a kol. 2007, s. 45.
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Konkuren¢ni vyhoda na sebe muze brat spoustu podob, mize se jednat o lepsi kvalitu

produktu nebo 1épe vykondvana sluzba nebo i cenova vyhoda.

,,Klicem k vybudovani trvalych vztahi se zdkazniky je vytvoreni mimotradné hodnoty a
uspokojeni pro zdkaznika. Aby spolecnost ziskala vyhodu, musi zvolenym cilovym
segmentim nabidnout vy$s§i hodnotu, a to bud snizenim, ceny nebo nabidkou vétSich
vyhod, které vysSS§i cenu ospravedlniuji. Pokud vSak spole¢nosti vytvareji positioning
produktu tim, Ze nabidnou vy$§i hodnotu, musi tuto hodnotu skute¢n& dodat. Utinny
positioning za¢ina u odliSeni marketingové nabidky spoleCnosti tak, aby nabizela
zakaznikiim vyssi hodnotu nez konkurence. Spokojeny zdkaznik se rad stane loajalnim

zdkaznikem a loajdlni zdkaznik rdd poskytne spole¢nosti vyssi vysledek.<?!

6.2. Mise a vize

,Firma, kterd déla marketing, by méla mit naformulovanou vizi a poslani. Vize je
dlouhodoby cil, kam chce firma sméfovat, a jak chce vypadat za nékolik let. Poslani je
potom duvod, pro¢ firma existuje a jak jeji existence prispiva k rozvoji spolecnosti. Vize a
poslani byvaji naformulovany jako kritké véty, maximalné kratka souvéti. Pokud jsou vize
a poslani dobfe formulovany, mohou byt umistény na web, kde slouzi jako kratky popis
spoleCnosti. Uzivatel webu vidi, kam firma sméfuje, ceho chce dosdhnout a v ¢em pomaha

celé spolecnosti. Diivéra k webu a také samotné spolecnosti je pak vetsi.“?

6.3. Market segmentation

,Jednim ze zdkladnich znakd marketingu je skuteCnost, ze se zaméfuje na zdkaznika,
jeho potieby a prani. Aby to v§ak mohl udélat, musi védét, na jakého zdkaznika se ma
vlastné zaméfit, protoze kazdy druh zbozi ¢i sluzeb méd svou konkrétni skupinu

potencidlnich zdkaznik a ostatni lidé tento druh zbozi prosté nepotiebuji.«**

Kotler a Keller dédle popisuji segmentaci spotiebnich trhii jako pokus o identifikaci
zakaznik podle spolecnych kritérii jako je demografickd, geograficka, psychologicka a

behaviorlni segmentace.**

2l Kotler, Philip a kol. 2007, s. 68-69.

22 Buresova, Jitka 2023, s. 62.

23 Svarcova Jena a kol. 2020, s. 105.

2 Kotler, Philip, Keller, K. L. 2007, s. 285.
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6.4. Positioning znacky

Cilem je vybudovat image znacky tak, aby si ji zdkaznici spojovali s danymi
hodnotami ¢i charakteristikami s kterymi se organizace asociuje. Jako prvni krok pii brand
positioning je sepsdni positioning statement neboli prohlaseni, které kratce vystihuje

cilovou skupinu a jak by organizace chtéla, aby ji vnimali zdkaznici.

6.5. Rozsireny marketingovy mix 7P

Zékladni marketingovy mix se skladd z 4 elementu které jsou produkt, cena, misto a
propagace, je to zndmy model pro realizaci marketingové strategie podniku. Krom
zakladniho marketingového mixu 4P, se Ize setkat i s rozsifenou verzi o dalsi 3 segmenty,
které jsou osoby, procesy a fyzické diukazy, tato verze se oznacuje jako 7P. Poskytuje tak
strukturovany piehled k vytvafeni efektivniho prodeje produktd ¢i sluzeb. Pomoci
sestaveni marketingového mixu se pak rozviji a implementuji marketingové strategie do

praxe.

6.5.1. Product (Produkt)

Kategorie produktu se zaméfuje na popis, definovani a vyvoj nabizeného produktu ¢i
sluzby. Zahrnuje zde uvédomeéni si potfeb zakaznikti a jejich preferenci, aby se mohla
vytvorit nabidka kterd tyto potieby uspokojuje. Lze sem také zahrnout veskeré
charakteristiky které se vazou na produkt jako je baleni, design a jiné detaily které ho

budou popisovat.

Kromé hmatatelné podoby produktu lze brat produkt i jako sluzbu Kotler definuje
sluzbu jako ,,akt nebo vykon, ktery mize jedna strana nabidnout jiné strané a ktery je svoji
podstatou nehmotny a nevede ke zméné vlastnictvi ¢ehokoliv. Pfiprava sluzby muze, ale

nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem.*?

6.5.2. Price (cena)
Cenou zde muzeme chdpat jako urenou hodnotu produktu ¢i sluzby, za kterou je
zékaznik ochoten zaplatit. Existuje spousty cenovych strategii, a je uz na podniku jakou

strategii si zvoli. Cenu si kazda spoleCnost nastavuje podle svych potfeb a uzndni za

ZKotler, Philip, Keller, K.L. 2007, 5.440.
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vhodné. Pro nastaveni cenové strategie je potfeba znat nékolik faktord jako jsou fixni a
variabilni ndklady, cena konkurence a poptavku. Cena by predev§im meéla pokryt veskeré
ndklady a zaroven byt schopna generovat zisk. Kromé cenotvorby se sem da také zaradit

stanoveni slev a rliznych cenovych akeci.

6.5.3. Place (misto — distribuce)

Tento bod ztvarfiuje urCeni a popis vyuzitych distribuc¢nich kanald. Jak a kde se
produkt vyskytuje, naptiklad v prodejné ¢i na e-shopu, kde se produkt bude uskladriovat a

jakym zpusobem bude dodéan zdkaznikovi.

Po zohlednéni fizeni zdsob, zvoleni vhodné logistiky a uskladfiovani, organizace bude

schopna zajistit efektivni distribuci produktu ke spotiebiteli.

6.5.4. Promotion (propagace)

Popisuje se zde jakym zplisobem se zdkaznik dozvi o produktu ¢i sluzbé. Propagace je
v dne$ni dobé nezbytny pro uspéch kazdého nové vstupujiciho podniku na trh vzhledem
k tomu ze dochazi k jeho presyceni. Proto je potieba si urCit jakym zpisobem organizace

bude podporovat sviij prodej, aby dosdhla svych vytyCenych cilt.

6.5.5. Physical evidence (fyzické dukazy)

Fyzické dukazy predstavuji veSkeré hmatatelné prvky, které vidi zakaznici, kdyz
pfijdou do styku s organizaci a piispivaji k rozpoznani a identifikaci spolecnosti. Muze se
jednat o vzhled webu az po obaly, design a pouzité materidly ¢i zdznamy jako jsou fotky

nebo videa ze zakulisi firmy.

6.5.6. People (lidé)

Pod slozkou people — lidé se oznacuji jednotlivci ktefi se podileji na fungovani
podniku. Coz mohou byt zdkaznici, zaméstnanci a dalsi stakeholders ktefi maji vzdjemny

vztah s organizaci.
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6.5.7. Process (Procesy)

Procesy zahrnuji vSechno, co se spojuje s ndkupnimi kroky zdkaznika coz zahrnuje od
vyhledavani produktu az po uskutecnéni nakupu. Konzistence a efektivita procestt mohou
signifikantn€ ovlivnit celkovou nakupni cestu zakaznikli. Stejn€ jako pfi osobnim setkan{

je zasadni udélat dobry prvni dojem i v internetovém prostiedi.

7. Financni plan

,Financni plan transformuje predchozi Casti podnikatelského planu do ciselné
podoby. Prokazuje redlnost podnikatelského zaméru z ekonomického hlediska. Vystupy
finan¢niho planu tvoii zejména plan nakladud, plan vynost, plan penéznich tokd, planovany
vykaz zisku a ztraty, planovand rozvaha, finan¢ni analyza, vypocet bodu zvratu, hodnoceni

efektivnosti investic, pldn financovani aj.“?

7.1. Priprava zakladatelského rozpoctu

Zpracovani zakladatelského rozpoétu je, zejména u malych podnikatelt, cCasto
podceiovano. Utelem zpracovani zakladatelského rozpoétu je specifikace prostiedkd
potiebnych k podnikani a kvantifikace zdroju, které se musi do firmy vlozit dfive, nez
zacne vydélavat.

- Vydaje spojené se zalozenim firmy

- Soupis dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku nutného pro rozjezd firmy

- Stanoveni vySe ob&znych aktiv potfebnych v pocatecnich fazi podnikani

- Zjisténi vySe financnich prostfedkt, které firma potiebuje do doby, nez zacne

generovat penize.?’

,Je tieba si udélat prehled vSech vydaju, které ndm nutné vzniknou pii samotném
zalozeni firmy, ddle pfi zahdjeni a rozjezdu podnikani, a nakonec pfi zajisténi bézného
chodu firmy. Prehled téchto vydaji rozlozeny do jednotlivych fazi vyvoje nasi firmy
s podrobnéjsim cClenénim na meésice, popt. dny ndm umozni vytvorit si predstavu, kolik
finan¢nich prostfedkii budeme potiebovat v jednotlivych ¢asovych obdobich pocatku

zivota firmy 2

26 Srpova, Jitka a kol. 2011, s. 28.
27 Srpova Jitka a kol. 2010, s.55.
28 Srpova Jitka a kol. 2010, s.56-57.
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7.2. Bod zvratu

,Dale se doporucuje provést vypocet bodu zvratu, tj. zjistit mnozstvi produkce, které
nam zjisti, ze nebudeme ve ztraté. Je to takové mnozstvi pro dukce, pfi kterém se budou
ndklady a trzby rovnat. Vypocet bodu zvratu muzeme vyuzit také k posouzeni stupné
vyuZiti vyrobni kapacity. Cim je z tohoto pohledu bod zvratu vyssi, tim je firma méné
odolna vzhledem k poklesu poptavky, a tim i k ndslednému poklesu produkce, protoze se

rychleji dostava do ztraty >

7.3. Financ¢ni analyza

Aby spolecnost mohla posoudit své finan¢ni zdravi, je potfeba si vytvofit finan¢ni
analyzu. Pomoci tohoto ndstroje umozni jak zakladatelim, tak manazerim pfipadné i
investorim pochopit a vidét financni situaci podniku. Financni analyza nese informativni
charakteristiku, podle které se pak odviji rozhodovéni o naslednych krocich. Pro vytvofeni
finan¢ni analyzy je potfeba shromazdit relevantni finan¢ni informace. Ve vysledku analyzy

pak spolecnost vidi pomér rentability, likviditu nebo i pomér zadluzenosti.

,Financni analyza predstavuje zpusob, jak sledovat finan¢ni zdravi podniku. Analyza
by se meéla provadét pokud mozno v pravidelnych intervalech. Prostfednictvim zjisténych
informaci mize podnik odhalit mnohé o finan¢ni vykonnosti a zdravi podniku. Je dulezité
si uvédomit, ze se jednd o analyzu soucasného stavu. Vystupy z analyzy vzdy poskytuji

informace o minulém pribéhu hospodateni podniku a soucasném stavu.“°

8. SWOT analyza

SWOT predstavuje akronym pro (S) strength — silné stranky, (W) weaknesess — slabé
stranky, (O) opportunities — prilezitosti, (T) threats — hrozby. Pomoci SWOT analyzy
organizace muze zhodnotit vnitini prostfedi podniku které obsahuje silné a slabé stranky a

vnéjsi prostiedi které analyzuje prilezitosti a hrozby.

2 Srpova, Jitka a kol. 2011, s. 30.
30 Prochizkov4, P.T., Jelinkov4, Eva 2018 s. 138.

26



Strength (Silné stranky) —Jako silné stranky organizace se povazuji schopnosti,
klicové charakteristiky nebo zdroje které umoziiuji dosahnout konkurencni vyhody.
Organizace se zakladd na téchto faktorech, které podporuji jeji rdst a prosperitu
podniku k dosazeni uspéchu. V disledku silnych stranek si pak podnik buduje a

udrzuje jeho postaveni na trhu ve vztahu s jeho konkurenty.

Weaknesess (Slabé stranky) — slabé stranky jsou opak silnych stranek, jsou to

veskera omezeni a nedostatky organizace které ji brani v rustu.

Opportunities (Prilezitosti) — Prilezitost je vnimani situace a uddlosti které
organizace muze vyuzit pro svuj prospéch. Pfi identifikaci prilezitosti si organizace
muze vyvinout strategii pro podporu potencidlniho rast.

Threats (Hrozby) — Hrozby jsou faktory, které maji negativni vliv na podnik, ktery

muze omezit schopnost jeho ristu nebo dosazeni cilu.
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II. PRAKTICKA CAST

Praktickd ¢ast je postavena na vyuzitych poznatcich z teoretické Casti a vénuje se
sestavenim podnikatelského planu. Praktickd cast je rozdélena do 8 kapitol, které
jednotlivé popisuji veskeré oblasti potiebné k sestaveni realistického planu. Soucasti
praktické casti je také analytika, kde je nasledné priblizen stav trhu a celkového

makrookoli podniku a potencialnich zakaznikd.

1. Predstaveni podniku

1.1. Forma podnikani

Pro zadatek podnikéni je zvolena Zivnost jako OSVC. I piestoze dle zikona OSVC
nemusi mit stanoveny zdkladni kapitdl a ru¢i svym majetkem, pro lepsi fizeni financi a

prehled je stanoven pocate¢ni vklad vlastnich zdroja do podnikani na ¢astku 600 000 K¢.

1.2. Popis podniku

Spolecnost se prezentuje pod ndzvem Razedlab a jednd se o B2B2C business model
v e-commerce, ktery se primarné zaméfuje na propojeni dodavatele s konecnym
spotfebitelem na vybraném niche market’’ v médnim primyslu. Cilem je vytvotit
platformu ktera poskytuje moznost propojeni mensich nebo nové€ zacinajicich navrhatd,
znacek oblecCeni a umélct s milovniky ktefi maji zdjem o mddu, a nové trendy v médnim a

kreativnim pramyslu.

Spousta nove zacinajicich subjekti ma problémy se ziskdnim jejich customer base.
Druhym zadrhelem, na ktery narazeji jsou finance, spousta zacinajicich znacek nemaji své
vlastni webové stranky kvuli finan¢ni ndkladnosti nebo maji nizkou navstévnost kvuli
nedostateCné strategii na propagaci nebo nemaji dostateCnou kapacitu na spravu uspesného

webu.

Z tohoto problému vychazi myslenka vytvoreni online prostredi, které se koncentruje
na konkrétni segment trhu a fesi tuto problematiku. Obchodni model je zalozen jako online
platforma, ktera umoznuje subjektim umisténi svého produktového portfolia na web, ktery

napomdhad jejich podnikatelskému zaméru a propojuje tak znacku s koncovymi spotiebiteli.

31 Niche market je nizev ktery pfedstavuje konkrétni segment trhu.
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Jedna se cist€¢ o digitdlni obchod, ktery nevlastni fyzicky zadné produkty a umoziiuje
znackam ziskat novy rozsah potencidlnich zakaznik(. Pozitivnim faktorem pro spolecnost
je moznost neustdlého rozsifovani a obmeénovani produktového portfolia s minimalnimi

ndklady.

Vzhledem k tomu Ze se jednd o novy zacinajici podnik, od prvniho roku je zvolena
varianta vytvofeni webu pomoci platformy Shopify z davodu niz§i finan¢ni nakladnosti.
Jelikoz Shopify nabizi veskeré potfebné oblastni funkce a systémy pro zrealizovani tohoto

business modelu.

V pozdési fazi zivotniho cyklu podniku, s ambici do 3 az 5 let, by se spolecnost
s ohledem na rychly rast a vyvoj volila variantu s pfechodem na vlastni zptisob web
hostingu. Vzhledem k maximalizaci vyuziti technologii a poskytnuti navstévnikim webu

co nejlepsi ndkupni zazitek.

1.3. Popis funkénich oblasti

Jelikoz Razedlab predstavuje online marketplace, ktery nabizi velkou Skéalu unikétnich
produktti, jako je obleceni, obuv a rizné médni prislusenstvi napiiklad tasky nebo Sperky,
od peclivé vybranych navrhaii a znacek. Pii navstévé webu mohou uzivatelé prochazet
strankou a riznymi kategoriemi produkti — panskou a damskou mdédu které se pak déle
vétvi podle typu produktu.

Krom toho navstévnici webu budou mit také moznost si piecist a sledovat pravidelné

zajimavé Clanky které souviseji s dénim v médnim svete.

Kazdy zakaznik bude mit moznost se na strance registrovat a vytvofit si svijj vlastni
uzivatelsky ucet na kterém bude mit uloZzeny piehled ohledné svych objedndvek a sekci pro
své ulozené oblibené produkty — wishlist. Na osobnim zdkaznickém uc¢tu budou také
ulozené dorucovaci a platebni informace které navstévnik zadd v ramci objednavky, aby se
usnadnil pfisti ndkupni proces a veskeré udaje budou automaticky vyplnény. Pfi registraci
bude kazdy uzivatel vyzvan k souhlasu ohledné zpracovani dat a mit na vybér odebirani
newsletterd o novinkach, nabidkéach a slevovych kupdnech. K dispozici bude také i druha
moznost, kterd umozni navs§tévnikim se prihlasit jako hosté, aniz by si museli vytvaret
ucet. Pro uskutecnéni objednavky bude potieba vyplnit pouze jejich doru¢ovaci a platebni

udaje které nebudou nikde ulozZeny ani pouzity.
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1.4. Zobrazovani produktu

Jelikoz online nakupovani muze byt zaludny ve vybéru velikosti, veskeré produkty
budou detailné popsany s pfilozenymi obrazky i sudaji o rozmérech modeld, aby si
zdkaznik mohl 1épe predstavit produkt a nakoupit vhodnou velikost. Obdrzeni $patného
zbozi je urCité neptijemna situace pro zdkaznika, ktery nasledné bude vystaven k vraceni
vadného zbozi s zddosti o vymeénu nebo i o vraceni penéz. V mnoha piipadech se zdkaznici
nechtéji zabyvat s vracenim zbozi a ponechdvaji si ho, aniz by ho pouzivali, aby se vyhnuli
nepohodli spojenému s procesem vraceni. Nebot’ cilem digitalizace prodeje je poskytnout
nakupni pohodli a Setfeni Casu, avSak z realistického hlediska nelze vzdy ptedejit témto

negativnim okolnostem ale Ize je alespofl minimalizovat.

1.5. Vyuziti ziskanych dat

Pfi vstupu na stranku navstévnici budou mit moznost zvoleni souhlasu ¢i nesouhlasu
ohledné cookies®®> diky kterym miize spole¢nost legaln& sbirat data o navitévnicich.
Pomoci ziskani téchto online dat a informaci, které se vyuziji pro statistické a analytické
ucCely, ohledné chovani navstévniki, se pak nasledné budou uplatiiovat tyto data
v marketingovych aktivitadch pro spolecnost. K sledovani uzivatelského chovani na webu je
nejznaméjsi pouzivany ndstroj Google Analytics. Diky témto datim se 1épe personalizuji a
cili reklamy na uzivatele. Krom toho také napomadhaji zjistovat informace ohledné pohybu
navstévnika na strdnce a jeho ndkupnim procesu, naptiklad na které produkty navstévnici
klikaji nejvic nebo z jaké Casti webu rychle odchazeji nejcastéji. Celkové sledovani téchto
metrik ukazuje kladné ¢i negativni vysledky veskerych operativnich rozhodnuti. Razedlab
se zaklddd na dobrém UX?* proto je potieba neustdlé sledovani metrik a piipadné

optimalizovat a zvysSit efektivitu a navigaci webu.

1.6. Informace a smluvni podminky

,,Neexistuje zadna pravni norma, kterd upravuje formu v§eobecnych obchodnich

podminek. Legislativa stanovuje pouze pravidla pro obsah, resp. co vSe musi prodejce

32 Cookies jsou kratké textové soubory, které navstiveny web odesila do vaseho prohlize¢e. UmoZiiuji webu
zaznamenat informace o vasi navstéve. Pristi navstéva tak pro vas miize byt snaz§i a web bude

Vv

<https://policies.google.com/>.)
33 UX nebo také user experience je uzivatelska zkusenost.
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uvést v obchodnich podminkach. Zakon dokonce nehovoii ani o “obchodnich
podminkach” jako takovych, je proto naprosto v poradku, kdyz provozovatel e-shopu
pouziva trochu odli§né nazvy pro tento dokument (napt. vefejné obchodni podminky ¢i

smluvni podminky).<3*

Nésledujici polozky budou dostupné na webu a budou obsahovat potebné informace:
- Naklady na dopravu, zpuisob dodani a ¢asové rozmezi dodani zasilky
- FAQ
- Vseobecné obchodni podminky
- Reklamacni tad
- Zékaznicky servis
- Souhlas se zpracovanim osobnich udaju
- Zasady pouzivani souborll cookies

- Kontakt

2. Analyza makrookoli

Analyza makrookoli zahrnuje sekunddrni vyzkum nebo také zndmé jako ,desk
research® neboli vyzkum od stolu, je typ vyzkumu kde se shromazd'uji informace, které uz
byli diive zpracovdny a nékde publikované nebo se daji jednoduse zjistit z dostupnych
zdroji. Sekundarni vyzkum se bude vénovat analyze trhu, analyze dodavateli a analyze

PESTE.

2.1. Analyza trhu

Analyza trhu se zaméfuje na dvé oblasti v rdmci e-commerce, prvni je pfiblizeni

md&dniho trhu a déle zjisténi situace a potencidlniho vyvoje e-commerce.

Analyza trhu malych znacek se mize lisit, ponévadz zalezi na né€kolika faktorech jako
je jejich cilova skupina, niche market nebo i konkuren¢ni prostiedi. Vzhledem k tomu Ze se

trendy a preference spotiebiteltl neustdle méni a vyviji.

3 Némcova Adéla Legisiativni poZadavky na e-shop I. — obchodni podminky a informacni povinnost, 2015
[online]. [cit. 2024-03-15]. Dostupné z: <https://www.shopio.cz/>.
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Trh s médou je dynamicky pramysl, ktery obsahuje velkou $kalu v§emoznych aktivit
od designu, vyroby az po distribuci a prodej. Veskeré tyto aktivity jsou podpotfeny

marketingem.

Moédni trh je mozny rozdélit do nékolika skupin, bud’ podle cenové dostupnosti jako
jsou luxusni znacky, prémiové znacky anebo cenove dostupné, které se vyrabéji ve velkych
masédch také znimé jako fast fashion® nebo rozdéleni podle stylu se zaméfenim na
konkrétni segment. Luxusni znacky se povazuji za nejvys§i moznou formou kvality
produkti vzhledem k jejich precizni, né€kdy dokonce i rucni vyrobé s vyuZzitim

nejkvalitn€jSich materiala které jsou mezi milovniky médy velmi ocenovang.

,,S pfivalem mnozstvi zahrani¢nich znacek, které v podstaté ovladly médni trh, doslo k
velkému oslabeni ¢eského médniho pramyslu. Obleceni z velkych médnich fetézct je sice
snadno dostupné a levnéjsi, ale s cenou Casto klesa také kvalita. Od konce 20. stoleti se

vétsina vyroby obledeni v niz§i ¢i stiedni cenové kategorii presunula do Asie. 3

,Ceska médni scéna se plni rodinnymi firmami i jednotlivymi jmény Sikovnych,
ambicidznich navrhaii. Moznosti rozvijet se, pfinasi také fada prehlidek a modnich akcei
jako napfiklad Fashion Weeky, které se u nds tési nemalé oblibé a na kterych mohou

médni nad$enci sledovat nové trendy navrhy. <%’

Celkovy online retail v Evropské unii na B2C trh dosédhl v roce 2022 az 729 miliard
eur, z toho 17% tvoii trh s médou a krdsou. V roce 2022 obrat mddniho trhu €inil v EU
122 miliard eur coz piedstavuje 25% podilu z celkového mdédniho trhu v hodnoté 486
miliard eur. Ocekava se ze do roku 2026 vice nez Ctvrtina obchodi s médou a krasou

budou provadét svoji &innost i online.*

Heureka Group uvadi ze _Ceska e-commerce zakon&ila rok 2023 s celkovym obratem
185 miliard korun, jedna se tak o pokles o 6 procent oproti predeslému roku. Celkové rocni

skére vylepsil tradicné nejsilnéjs§i posledni kvartél, ktery se po mnoha mésicich propadu

35 Fast fashion piedstavuje velmi dostupnou a levnou médu a veskeré produkty se vyrdbi ve velkém
mnozstvi. Zaméiuje se vice na kvantitu vyroby a prodeje nez na kvalitu.

36 Méda Jak je na tom cesky médni priimysl — jaké znacky opravdu vyrdbi v CR?, 2018 [online]. [cit. 2024-
03-16]. Dostupné z: <https://www.moda.cz/>.

7 tamtéz

38 Cross-Border Top 250 Fashion & Beauty Retail Europe: Annual Ranking, 2023 [online]. [cit. 2024-03-21].
Dostupné z: <https://www.cbcommerce.eu/>.
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dostal do 2% rustu. Trh se diky klesajici inflaci i pfichodu zahrani¢nich hraca zacal

ozivovat, dafilo se zejména velkym e-shoptim.”

obrat ¢eské e-commerce (v mid. Ké&)

223
196 197 185
155 I I I

2019 2020 2021 2022 2023
heurekalgroup

zdroj: heureka!group, APEK

Obrdzek 1: Obrat ceské e-commerce (Dostupné na <https://www.heureka.group/>.

V ramci poklesu e-commerce a nasledného mirného rastu v roce 2023 Upgates uvadi
Ze by e-commerce v roce 2024 mohli oCekavat ndvrat k rastu ,,E-shopy by se totiz mohly
vratit na rustovou trajektorii. Napiiklad americkd vyzkumna spole¢nost Forrester je své
prognéze vyvoje zdpadoevropského trhu ocekava rist na trzich jako je Némecko, Francie,
Velké Britanie a Spané&lsko rist e-commerce primémé o 9,2 %. Vzhledem k provazanosti
trhti v rdmci Evropy mizeme ocekavat, ze s urCitym zpozdénim mize podobny trend dorazit

také na Cesky trh.«*

,,Ve sledovanych tfech mésicich roku 2023 nakoupilo online 63 % osob. Nejvice lidi si
pfes internet objedndvalo obleCeni nebo obuv, konkrétné 39 % osob. Vyrazné vice jich
bylo mezi zenami nez mezi muzi. Z zen si pres internet zakoupila oblecCeni kazda druha.
Z muzii to byl kazdy Cctvrty. MuZzi naopak Castéji objedndvali sportovni potieby,

elektroniku nebo software.”*!

Jelikoz nejobliben€jsimi nakupovanymi produkty mezi spotiebiteli je obleceni,

v disledku téchto statistik md médni odvétvi potencidl pro rist i pfes hodné saturovany

3 Dlouha Lucie Vdnocni ndkupy vrdtily e-commerce v poslednim kvartalu k 2% ristu, celkové skondila -6 %
oproti lonisku, 2024 [online]. [cit. 21-03-2024]. Dostupné z: <https://www.heureka.group/>.

40 Upgates Trendy, které budou oviiviiovat e-commerce v roce 2024, 2024 [online]. [cit. 2024-03-21]. Dostupné z:
<https://www.upgates.cz/>.

41 Cesky statisticky uiad V Cesku pouziva chytré telefony jiz 82% osob, 2023 [online]. [cit. 2024-03-21].
Dostupné z: <https://www.czsocz/>.
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trhu, kde pocet odévnich znacek neustdle roste a kazdym dnem piichazeji dalsi a dalsi
znacky. Méda existuje vSude po svété po tisicileti a obleceni se stalo nedilnou soucasti lidi.
Kazda zemé& nebo region ma prodejny velkych hracu jako je H&M, Zara aj. nebo lokalni

znacky a obchody s obleCenim.

E-commerce ma i znacny vlil kromeé spottebitelského chovani i na zaméstnanost podle
dat na APEK ,)V roce 2022 se pocet v e-shopech pifimo zaméstnanych osob blizil hodnoté
90 tisic. Vzhledem k tomu, ze dalSich vice nez 30 tisic zaméstnanci pracuje pro on-line
retail zprostfedkované (logistika, marketing, financni sluzby), zaji§tuji tak internetové

obchody prici vice nez 120 tisictim lidi v CR.”*

2.2. Analyza konkurence
Pro analyzu konkurence byli vybrané znacky, které funguji na trhu s obdobnym

modelem ¢i konceptem prodeje odév.

2.2.1. Ceska konkurence
100CLASS

100CLASS je concept store zalozeny v roce 2015 Vendulou Stokldskovou ktery se
nachdzi v Praze na adrese Soukenicka 30, 110 00 Petrskd ¢tvrt. Hodnoty této prodejny jsou

udrzitelnost, minimalismus a nadCasovost.

100CLASS ma také svij e-shop ktery reprezentuje nejen lokdlni znacky, ale je také
doplnén o zahrani¢ni. Navstévnici e-shopu mohou najit kromé& obleceni i jiné produkty
jako jsou talife, ozdoby, parfémy nebo i pranicka. Nabizené Zbozi se pohybuje v rozmezi

od 100 K¢ az po 13 000 K¢&.

Jedingym minusem e-shopu je nepiitomnost filtrace produkti podle ceny, barev

velikosti, ... nebo moznost fazeni produkti podle ceny vzestupn€ nebo sestupné.

42 APEK Studie: Prinosy e—commerce v CR [online]. [cit. 2024-03-21]. Dostupné z: <https://data.apek.cz/>.

34


http://data.apek.cz/

Space

Space multi-brandovy butik ktery byl zalozen v roce 2021 se sidlem v Praze na adrese
Jachymova 2, 110 00 Josefov. Space pusobi také jako platforma ktera nabizi zbozi od
skoro 30 znacek, od zacCinajicich az po prémiové celosvétové znacky. Cenové rozmezi

nabizeného zbozi se pohybuje od 1 300 K¢ az 49 400 K¢.

Space md na svém Instagramu pies 8 000 sledujicich ale po detailnéj§i analyze
socidlnich siti, i pfes aktivni pfidavani prispévkd, bylo zjisténo ze Space nevytvaii zadny
svlj osobity kontent a pouze zvefejiiuje cizi fotografie bez zadného detailnéjsiho popisu a
zdroje. Pfi piidani fotografif jinych znacek ani neuvadi, od jaké znacky produkt pochdzi a

pod vSemi piispévky je pouze popisek ,,@spacepraga JACHYMOVA 2%

Via Store

Via store je zalozen Sandrou Beckou, jednd se o kamennou prodejnu, kterd se oteviela
v fijnu 2022 se sidlem na adrese Kozi 3, 110 00 Staré Mésto v Praze, o rok pozdéji
v ¢ervenci 2023 byl teprve spustén i e-shop. Via store funguje jako concept store a na e-
shopu maji zdkaznici moznost vybéru z vice 40 zahrani¢nich znacek, velikost znacek je
raznoroda od mensich az po celosvétové, a celkoveé nabizi pres 800 produktt které jsou v
cenovém rozmezi od 300 K¢ az 37 700 K¢&. Kromé obleceni také nabizi i médni dopliky,

parfémy a dekorativni vyrobky jako jsou vazy, svicky, plakaty aj.

Jelikoz nebyl zjistén piesny koncept business modelu, vzhledem k tomu ze obchod
nabizi zndméj§i zahrani¢ni znacky, je zde velkd pravdépodobnost ze veSkeré nabizené
produkty jsou nakoupeny za velkoobchodni/nizsi cenu a déle preprodavany za béznou

stanovenou prodejni cenu danych znacek.

2.2.2. Zahrani¢ni konkurence
Net-a-Porter a Mr. Porter

Net-a-Porter zalozila Natalie Massenet a ptsobi na trhu jiz od roku 2000 a jedna se o
dcefinu spolecnost kterd patii pod YOOX Net-a-Porter Group (YNAP) zalozena manzeli
Federico a Natalie Massenet. Net-a-porter patfi také k velkym e-commerce platformdm a
jejich nabidka je postavena na prodeji ddmského obleceni od vice jak 800 designovych a

beauty znacek.
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Obchodni model Net-A-Porter je zalozen na ndkupu a pieprodej zbozi svym
zakaznikim. S technologickym pokrokem a zdokonalovdnim online moznosti se objevily

nové obchodni modely, které mohou Net-A-Porter ohrozit.*?

Vzhledem k stoupajici oblibé business modelu v podobé dropshipping, proto v roce
2021 Net-a-Porter podepsali novou dohodu s Pradou. Protoze Net-a-Porter diive
nakupovali od Prady velkoobchodné, zbozi pak prodavali s marzi 2,2 az 2,5. Nova dohoda
mezi spolenostmi je, ze Prada jiz nebude proddvat své zbozi velkoobchodné a na misto
toho bude Prada platit Net-a-Porter provizi z prodeje. Komise tohoto typu prodeje se
pohybuji mezi 20% az 30% ale ¢im vétsi ma znacka moc, tim plati nizsi provizi. Tato
dohoda umoznila Net-a-Porter vyhnout se rizikim spojené se zdsobou. Vzhledem k tomu,
ze marze u této spolupriace je nizsi nez u velkoobchodu, je potieba aby zvysili objemni

transakce. **

Pod YNAP patii i Mr. Porter, ktery je zaméfeny zase pouze na panskou médu, oproti
Net-a-Porter ma mens$i nabidku a navstévnik si zde mize vybirat mezi vice jak 450
mezindrodnimi znaCkami. Obé spoleCnosti maji stejny business model, avSak rozdilné
cilové skupiny. V médnim pramysl témér vzdy prevazovaly zeny, proto Mr. Porter byl

zalozen za ucelem toto réeni zménit.

Cilovymi zakazniky jsou pouze muzi. V roce 2016 bylo primémému uzivateli 35 let,
vydélaval primérny piijem domécnosti piiblizné 200 000 USD a utracel v praimeéru témér
27 000 USD ro¢né za médu. I kdyz predstava, ze by muz utricel vice nez 13 % svého
hrubého pfijmu domdcnosti za obleceni kazdy rok, mohla znit nepravdépodobné, Mr.
Porter se stal silou v oboru tim, ze se zamé&fil pfesn€ na tento zdkaznicky segment a nabidl

troven sluzeb, kterd byla diive cilend pouze na zeny.*

Farfetch

Farfetch byl zalozen v roce 2008 podnikatelem José Neves. Je jednim z prednich e-

commerce platforem v médnim odvétvi a vroce 2015 se stal jednorozcem. Farfetch je

43 Martin Roll Net-A-Porter — Revolutionizing Global Fashion Retail, 2017 [online]. [cit. 2024-03-25].
Dostupné z: <https://martinroll.com/>.

4 McKinnon Tricia Net-A-Porter's Strategy — Why its Struggling Against Rivals, 2021 [online]. [cit. 2024-
03-25]. Dostupné z: <https://www.indigo9digital.com/>.

45 Staskawicz Brock Mr. Porter, Online Luxury Clothing Retailer, Innovates in the Men’s Fashion Industry.
2018 [online]. [cit. 2024-03-25]. Dostupné z: <https://medium.com/>.
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znamy svoji velkou Skalou exkluzivni autentické nabidky. Pfevazné se zamétuje na prode;j
luxusnich a prémiovych znafek Cena zbozi na Farfetch je ale v porovnini s e-shopy
danych znafek o malé procento vySsi a také se povazuje za nejdrazsi e-commerce

marketplace napfi¢ mezi jeho konkurenty.

Krom novych produkti také dava starému zbozi druhou Sanci a nabizi odkoupeni a
prodej limitovanych nebo prémiovych produktd. Jejich nabidka se sklada z vice jak 1400

znacek a propojuje je se spottebiteli z vice jak 190 zemi.

Farfetch je platforma kterd funguje tak, ze shromazd’uje inventare svych partnerd, aniz
by sam drzel jakykoli inventaf. Farfetch spiSe koordinuje jejich objednavky, které nasledné
spravuje. Diky partnerstvi s butiky a nespravovani zadného inventafe je spoleCnost

Farfetch schopna nabidnout zakaznik(im $ir$i vybér znacek.*®

Farfetch zacinal tak, Ze pomdhal malym butikim prodavat online. B€hem vyvoje, kdy
Farfetch zacal byt uspésnéjsi, zacal nasledné spolupracovat s vét§imi luxusnimi znackami

jako je Gucci, Bvlgari, Alexander McQueen, Givenchy a spousty jinych.

Not Just a Label

Not Just a Label (NJAL) je americky multi-brand zalozeny v roce 2008 Stefanem
Siegelem. I pfesto ze neni tak dominantni jako jeho konkurenti Faretch a Net-a-Porter, 1 tak

je schopen dosahnout ro¢né 4 miliond USD az 5,5 miliond USD.

NJAL spolupracuje s vice nez 200 designérskymi Skolami, v€etné Parsons School of
Design a Central Saint Martins a s mnoha mezindrodnimi organizacemi, aby podpofil
designéry ve vyuziti této platformy napfic péti kontinent. V soucasné dobé si na platforme
vytvoftilo virtudlni portfolia svych kolekci a archiva vice nez 40 000 navrhaia z témer 150
zemi, ¢imz vznikl nejvétsi online adresaf pro nakupoviani a predvadéni mody s hrubym
objemem zbozi presahujicim 1 miliardu USD.*’

V roce 2019 NJAL spustil svij ¢lensky program NJAL+, ktery mél podporovat rust
nezavislych médnich znacek a navrhait za meésicni poplatek. Pii detailnéjsi analyze bylo

zjisténo Ze tento program jiz neexistuje a nebyl zjistén divod netspéchu.

46 Tamtéz
47 Edenharder Kodzia Not Just a Label, a fashion platform that breaks codes and taboos, 2022 [online]. [cit.
2024-03-25]. Dostupné z: <https://www.luxurytribune.com/en>.
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2.3. PESTE analyza

Utelem této analyzy je vytknout makrookoli organizace. Politicko-pravni faktory se
zabyvaji veSkerymi regulacemi a zdkony spojené s provozem internetového obchodu.
Ekonomické faktory analyzuji ekonomickou situaci a jaky vliv na e-commerce, socidlni
faktory zjiStuji vnimdni lidi a jejich pfistup k médnimu odvétvi. Technologické faktory
analyzuji soucasné a potencidlni vyuziti technologie v e-commerce a ekologické faktory

zkoumaji spojitost médniho odvétvi na ptirodu.

2.3.1. Politicko-pravni faktory

,Informacni povinnosti prodavajiciho upravuje zakon & 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele, zejména v ustanovenich § 9 az 14. Vedle toho je vSak nutno upozornit na
upravu nekalych obchodnich praktik, kde zejména zdkaz klamavych kondni (§ 5) a
klamavych opomenuti (§ 5a) rovnéz v podstaté reguluje, jakym zpisobem mohou
podnikatelské subjekty poddvat informace v ramci svych obchodnich praktik vuci
spotrebiteli a co vS§e mu musi sdélit. Od roku 2023 taktéz plati, ze poruseni rtznych
informacnich povinnosti podnikatele ve vztahu k spottebiteli, které obsahuje obcCansky
zakonik (§ 1811, 1820, 1824 az 1828), je po novu prestupkem dle zakona o ochrané
spotiebitele.“*®

,Dodrzovani informaéni povinnosti e-shopii kontroluje Ceska obchodni inspekce, kterd
v piipadé neplnéni povinnosti mize udélit pokutu az 5 000 000 K¢. Je tedy v zajmu

kazdého e-shopera se s témito zakony seznamit a dodrzovat je.”*

Zikon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele

Tento zdkon se zabyva ochrany spotiebiteld a stanovuje povinnosti které musi
obchodnik dodrzovat. Mezi hlavni povinnosti spadaji dodrzovani pravdivosti informaci,
které nesmi byt nijak zavadejici, pfi nakupu v internetovém obchod€ ma spotiebitel narok
na odstoupeni od smlouvy, a ddle m4 také pravo na reklamaci zbozi.

,,Mezi hlavni oblasti této pravni Upravy patii poctivost prodeje, zakaz pouzivani
nekalych obchodnich praktik, informacni povinnosti a oznacovani, organizované akce a

mimosoudni feSeni spotiebitelskych sport.«>

#Ceska obchodni inspekce Informacni povinnosti prodejce, [online]. [cit. 2024-03-22]. Dostupné z:
<https://www.coi.cz/>.

“Toret Povinnosti e-shopu: Vite, co musite uvadét u proddvanych produktii?, 2023 [online]. [cit. 2024-03-
22]. Dostupné z: <https://toret.cz/>.
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Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaju

Tento zakon je také znamy pod anglickym ndzvem GDPR ,,General Data Protection
Legislation®, jeho cilem je chranit osobni udaje uzivatelt které byli poskytnuty
elektronickému obchodu jako je jméno a pfijmeni, adresa, kontakt apod. Tyto data se
nesmi vyzit na jiné ucely nez k t€m, s kterymi byl uzivatel obezndmen, zaroven je
elektronicky obchod zodpovédny za naklddéni s t€émito tdaji a jeho poruseni se resi
pokutou.

.,V souvislosti s Obecnym nafizenim je Casto sklofiovana vySe pokut, kterou lze za
poruseni udélit. VysSe pokut je rozdelena do dvou skupin dle poruseni, jakého se spravce
dopustil. Pokutu Ize udélit bud’ do vyse 10 000 000 EUR (nebo az do 2% celkového
ro¢niho celosvétového obratu, jde-1i o podnik) nebo do vyse 20 000 000 EUR (nebo az do
4% celkového rocniho celosvétového obratu, jde-li o podnik). Rozdéleni do dvou skupin
odrazi dulezitost porusSenych povinnosti, kdy ve skupiné€ s vyssi sazbou jsou povinnosti, u
jejichz poruseni je ocekavana vyssi intenzita zasahu do prava na ochranu osobnich udajt,
které Obecné nafizeni zajistuje. Do nizsi sazby spadd napt. poruseni ustanoveni tykajicich
se zaznamu o Cinnostech zpracovani €i posouzeni vlivu na ochranu osobnich udaja,
zatimco do vySsi sazby jsou napfiklad zahrnuta poruseni povinnosti upravujicich zdsady a
zakonnost zpracovani, podminky souhlasu se zpracovanim osobnich udaji, podminky

zpracovani zvlastnich kategorif osobnich Udajti a prava subjektu udajf.”>!

Dalsi dulezité zakony v souvislosti s e-commerce:
e Zikon €. 370/2017 Sb., Zékon o platebnim styku
e Zikon €. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu

e Zikon €. 300/2008 Sb., o elektronickych tkonech a autorizované konverzi

dokumentu

e Zikon ¢. 112/2000 Sb., o evidenci trzeb

50 Ministerstvo primyslu a obchodu Zdkon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, v platném znéni, 2023
[online]. [cit. 2024-03-22]. Dostupné z: <https://www.mpo.cz/>.

51 Ministerstvo vnitra Ceské republiky Sankce, [online]. [cit. 2024-03-22]. Dostupné z:
<https://www.mvcr.cz/>.
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2.3.2. Ekonomické faktory

Jako ekonomicky faktor lze povazovat disponibilni pfijem obyvatelstva ktery je
ovlivnén vyvojem ekonomiky. S nezadoucim ekonomickym vyvojem muze hrozit
v snizeni mezd ¢i stoupajici inflaci kterd pak vede ke zméné ve spotiebitelském chovani a
zdkaznici budou prioritné nakupovat pouze potiebné véci a vice se zaméfrovat na cenove
dostupné zbozi a piipadnymi slevami a akci. Momentalné by ale zvySeni inflace v Ceské
republice hrozit nemélo.

,,Tuzemska ekonomika zazila v roce 2023 negativni dopady energetické krize i vysoké
inflace, coz vedlo k poklesu HDP. Nov4 prognéza ekonomického tymu poradenské a
technologické spolecnosti Deloitte predpoklada pro letosni rok rast HDP o 1,1 %.
Tahounem ma byt zahrani¢ni obchod a snizeni inflace by pak mélo podpofit obnoveni
rastu spotieby domacnosti. Experti Deloitte rovnéz ocekavaji mirny rist nezaméstnanosti a
také redlnych mezd, konkrétné o 1,9 %.”>2

,Loiiska ekonomick4 situace v Cesku ukazuje na nebyvalé oky, kterymi v poslednich
letech prochazi. Pandemii poéinaje a energetickou krizi konée. Cesko je bohuzel jedinou
zemi EU, kterd se stdle nedokazala vyporadat s negativnimi dopady téchto krizi a kde

vykon ekonomiky stale nedosahl trovné z konce roku 2019.” 33

2.3.3. Socialni faktory

Hlavnimi socidlnimi faktory je vnimani fashion trendu spole¢nosti. Médni pramysl
je rozsahlé odvétvi, které obsahuje spoustu pod skupin médnich styli. Pokud se fekne
slovo mdda, kazdy si pod timto pojmem predstavi a ztotozni s nééim jinym. Vzhledem
k tomu ze se Razedlab zamétuje na niche market a oslovuje specifickou skupinu zakaznikt
a znacek, proto je tfeba se zaméfit na konkrétni faktory které maji vliv na ureny segmentu
trhu. Spousta luxusnich znacek a navrhart se zaméfuje na odchyleni se od normy ve své
tvorbe, a proto se jejich image a vize nemusi Uplné shodovat se zbytkem spolecnosti.
Ptikladem jsou luxusni znacky a jejich médni prehlidky kde predvadi své extravagantni a

netradi¢ni kousky obleceni a médnich dopliki.

52 Deloitte Vyhled ceské ekonomiky pro rok 2024, 2024 [online]. [cit. 2024-03-22]. Dostupné z:
<https://www2.deloitte.com/>.
3 tamtéz,
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Momentalné hodné firem se snazi zakladat na udrzitelnosti kvili celosvétové debate
fast fashion vs. slow fashion®*. Vzhledem k tomu Ze téma ,,udrzitelnost je komplexn&;si,
nez se vét§ina domniva a vyzaduje hlubsi poznéni, se spoustu znacek, které si vytvaii svou
brand identity na udrzitelnosti, nemusi byt jejich tvrzeni zcela pravdivé a zéalezi uz na
individualité, jak toto téma je vnimdno. A proto spousta zakaznik( a aktivistl si zacina
stavét své ndkupni rozhodnuti, zda znacka podporuje udrzitelnost ¢i ne. Jelikoz spousty
znacek udajné provadi neetickou vyrobu obleceni pfikladem je ¢inska znacka Shein, ktery
vyvolava neustdly rozruch mezi spotiebiteli.

I kdyz se zdd byt médni pramysl velmi ziskovy, vaze se k nému i spousty negativnich
nasledkd o kterych se tolik nemluvi nebo tomu neni vénovana dostateCna pozornost.
Prikladem jsou socidlni média, které maji velky impakt na spotebni chovani. I prestoze
maji spousty vyhod, co se tyCe propagace znacky, tyto média maji i negativni dopady na
uzivatele jako je zkreslovani body image které vede k zhorSeni sebevédomi. Diky
socidlnim médiim, na kterych pusobi beauty a fashion influencefi se ve spolecnosti
stanovuje standard krasy vzhledem k jejich neustdlé propagaci atributd s tim spojené.
Tento kontent pak mé nejveétsi vliv na déti a osoby v dospivajicim veéku kdy jsou v nejvice

nachylné fazi zivota pii pfijimani a konzumaci obsahu.

2.3.4. Technologické faktory

Jelikoz cely e-commerce systém je zdvisly a postaven na technologii, technologické
faktory maji znacny vliv na digitdlni obchodovéni. Jeden ze zdkladnich technologickych
faktort je dostupnost internetového piipojeni.

,,V roce 2023 je k internetu pripojenych 87 % ceskych domdacnosti. Internet se nachézi
az na vyjimky ve vSech domdicnostech s détmi a v mladych domécnostech bez déti, z
domécnosti seniorti ma piistup k internetu 56 % z nich. Stolni pocita¢ nebo notebook
pouziva 79 % domécnosti a polovina domécnostni disponuje také chytrou televizi, na niz
sledujf obsah z internetu.”

Dalsim dualezitym faktorem je, pies jaké zafizeni spotiebitelé nakupuji a dokoncuji své
nakupni procesy, aby spole¢nost mohla lépe vyuzivat marketing a optimalizaci webu pro

vesSkera zafizeni.

4 Slow fashion je opak fast fashion, a jednd se o médu kde se klade velky diraz na kvalitu odévii. VétSina
slow fashion znacek si stanovuji vy$s$i marzi na produktech vzhledem k niZ§imu poctu vyroby a vysSich
ndkladech.

55 Cesky statisticky uiad V Cesku pouziva chytré telefony jiz 82% osob, 2023 [online]. [cit. 2024-03-22].
Dostupné z: <https://www.czsocz/>.
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Podle ECDB mobilni telefony se nejcastéji pouzivaji pro online nakupovani. Nejvice
jsou oblibeny v Cing, kde 92% respondentii na spotiebitelsky prizkum pro 2023 Statista
Global odpovédélo ze k nakupovani vyuzivaji svij chytry telefon, dale nasleduje Indie s

88% respondenty.>®
B USAGE OF SMARTPHONES FOR ONLINE SHOPPING, 2023

China 92%
India

Mexico

United States
United Kingdom

Germany

France

Notes: ,Which of the following devices have you used for online shopping in the past 12 months?", Multi-Pick,

Base: n= respondents who shop online. EC D B

Sources: Statista Global Consumer Survey 2023.

Obrdzek 2: Vyuziti mobilniho zarizeni pro online nakupovdni 2023(Zdroj: Dostupné z:
<https://ecommercedb.com/>.

I kdyz se mobilni zafizeni stdvaji ¢im dél tim oblibené&j§imi pro online nakupovani,
Shopet zminuje, Ze vétsina uskutecnénych nakupu se stdle dokonc¢uje na pocitaci ,,Piestoze
si pfes 60 % lidi primarné prohlizi a rozhoduje o ndkupu zbozi v e-shopu na mobilu nebo
tabletu, tak objednavku v drtivé vétsin€é piipadd dokonCi na pocitaci. Pro¢ si takto
komplikuji pohodlné a rychlé nakupovani, kdyz podle poslednich udaji ma 41 %
dospélych Cecht mé ve svém mobilu internet a mobilni telefon stile pii ruce, takze maze
nakupovat takika odkudkoliv a kdekoliv? Protoze fada provozovateld e-shopt zanedbava
mobilni aplikace a uzivatelsky pfivétivy mobilni pfistup do svych obchodu. Zakaznikim
pak nezbyva, nez své ndkupy v 85 % dokoncit na pocitaci. Vyplynulo to z ankety, kterou

realizovala spole¢nost Shoptet.”>’

56 ECDB What are the Most Popular Devices for Online Shopping 2023 ? Smartphones, Laptops or Tablets?,
2024 [online]. [cit. 2024-03-21]. Dostupné z: <https://www.ecommercedb.com/>.

57 Shoptet Mobil nebo pocita&? Prostiednictvim ceho se nakupuje na internetu, 2017 [online]. [cit. 2024-03-
22]. Dostupné z: <https://www.shoptet.cz/>.
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K vyfizeni svych nakupt a objednivek zaseddvaji Cesi nejvice k poditadi (60 %),
pfimo prostfednictvim mobilnich telefoni nakupuje jen tfetina. Témér kazdy druhy
respondent plati platebni kartou, polovina Cechtl preferuje stile nakup na dobirku.*

Dalgim pielomovym technologickym faktorem je vyuzivani AI a AR, Digitdlni vék
pfinesl nové moznosti udrzitelnosti v médnim primyslu jako je virtudlni try-on s vyuzitim
AR, coz umoziuje spotiebitelim si virtualné vyzkouSet obleCeni a snizuje potiebu
fyzického nakupovéni a nadmérné vraceni zbozi.

Kromé toho se digitdlni méda objevila jako novy koncept, kde navrhafi vytvari
virtudlni kolekce obleCeni, které si zdkaznici mohou zakoupit a zvefejnit na svych
socidlnich sitich bez nutnosti fyzické produkce. Digitdlni feSeni nejen minimalizuje
spotiebu materidlu v nékterych smérech, ale zaroven nabizi novy zplsoby pro kreativitu.®

Zajimavym piibéhem vyuziti AR v marketingu je znacka Tiffany & Co. ve spolupraci
se Snapchatem v ramci U.S. Open, kde ucCastnici méli Sanci si zahrat s digitdlnimi,
diamantové pokrytymi tenisovymi raketami pfes specidlni AR zrcadlo. Tiffany je prvni

znackou kterd vyuzila ray tracing technologii®

od Snapchatu, ktery zobrazuje umoziiuje
digitalnim objektim se zobrazovat realistiCtéji. Lidé si tak mohou digitalné vyzkousSet
produkt a nasledné zakoupit.*> Piikladem je filtr na Snapchatu od Tiffany & Co. pod
nazvem Tiffany Lock Lens ktery umoziuje uzivatelim si vyzkousSet virtualné jejich
ikonicky naramek Tiffany Lock v n€kolika variantich.

Al je skvelym ndstrojem pro kreativce ktery jim otevird dvefe a moznosti v kreativnim
odvétvi. Momentalné pomoci Al se da vytvorit téméf jakykoliv obsah od textu, obrazky az

po zvuk. Mimo kreativitu se d4 také vyuzivat v podnikdni jako néstroj pro data mining®

nebo se také zacal vyuzivat i v logistice pro zefektivnéni procest. Vzhledem k tomu Zze

58 MediaGuru Cesi na internetu nakupuji nejvice v Evropé, 2023 [online]. [cit. 2024-03-22]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/>.

3 AR — , Rozsifena realita je vylepSend, interaktivni verze realného prostiedi, ktera se vytvaii pomoci
digitalnich vizualnich prvki, zvuku a dalSich smyslovych podnéta prostiednictvim holografické technologie.
AR zahrnuje tfi vlastnosti: kombinaci digitalniho a fyzického svéta, interakce provadéné v redlném Case a
piesnou 3D identifikaci virtualnich a skutecnych objekt.” (Microsoft Principy rozsiFené reality, [online].
[cit. 2024-03-22]. Dostupné z: <https://dynamics.microsoft.com/>.)

60 Srivastava, Ananya Fashion Forward 2023: Where Sustainability Takes Centre Stage, 2023, [online]. [cit.
2024-03-22]. Dostupné z: <https://www.fibre2fashion.com/>.

6! Ray Tracing je sofistikovana metoda, kterd pro vypocet obrazu vyuziva sledovéni paprskii vychazejicich z
pozice pozorovatele. Diky tomu 1ze mimoiadné€ v&rné simulovat fyzikaln¢ spravné odrazy, lom svétla i
celkové osvétleni dané scény. (Alza, Co je ray tracing?, 2021 [online]. [cit. 20242-03-5]. Dostupné z:
<https://www.alza.cz/>.)

62 McDowell Maghan, Tiffany & Co. brings digital diamonds, AR mirror to US Open, 2023 [online]. [cit.
2024-03-25]. Dostupné z: <ttps://www.voguebusiness.com/>.

% Data mining — je analytickd metoda ktera dokaze ziskat uZite¢na data z velkych soubori které obsahuji
velké mnozstvi dat.
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zvlada pracovat s obrovskym mnozstvi dat v kratkém Casovém intervalu je také skvélym
nastrojem pro marketing, kde dokaze vyhodnotit data o zdkaznicich a nasledné na né
bezproblémoveé zacilit.

Dale v dusledku zpracovavani uZivatelskych dat je tfeba mit zabezpeCeny systém proti
hackerskym utokim.

Cybersecurity je nezbytnd pro ochranu e-commerce pred podvody, hackery a dalSimi
hrozbami souvisejici s kybernetickou bezpecnosti. At uz se jedna o maly podnik nebo o
podniky na vyssi drovni, v§ichni majitelé by meli zajistit, aby jejich podnik byl dostatecné
chranéni a vyuzival dostateCnd bezpeCnostni opatfeni, aby zabrdnily narusSeni soukromi

dat.%*

Ekologické faktory

Moédni pramysl se jiz dlouhodobé asociuje s trendy, glamour a neustalymi inovacemi.
Nicmén¢ s témito faktory pfichazeji také obavy spojené s negativnimi dopady na zivotni
prostfedi. Fast fashion znacky maji zhruba dvojndsobnou produkci oproti roku 2000.
V disledku tohoto nardstu vyroby vede k nadmémé spotiebé a odpadu, z néhoz témér 85%
skonc¢i na sklddkach a pouze 15-20% lze recyklovat nebo znova pouzit. Dle neddvnych
studii se diky této zvySené produkci stal médni pramysl nejvéts§im producentem emisi
sklenikovych plyni®. Ddle bylo zjisténo, ze od&vni priimysl vyprodukoval pfiblizné 897
miliond metrickych tun oxidu uhli¢itého, coz se odhaduje, ze se zvysi na 1,3 miliard
metrickych tun do roka 2030 pokud se nebudou dé€lat drastickd opatfeni. Krom toho je
modni prumysl také druhym nejvétsim spotiebitelem vody na svété a zaroven zneCistuje
vodni zdroje. Od roku 2020 se uvadi, ze médni pramysl kazdy rok spotiebuje vice nez 79
biliont litrd vody a zaroven pousti do ocednu vice nez 500 000 tun mikrovlakna, coz

odpovida 50 miliarddm plastovych lahvi.%

64 Chin, Kyle The Role of Cybersecurity in Protecting E-Commerce Companies, 2023 [online]. [cit. 2024-03-
22]. Dostupné z: <https://www.upguard.com/>.

65 _Sklenikové plyny funguji podobné jako sklo ve skleniku: pohlcuji sluneéni teplo, které sdld ze zemského
povrchu, zachycuji ho v atmosféie a brani jeho tiniku do vesmiru. Sklenikovy efekt udrzuje teplotu na Zemi
vy$s$i, nez jakd by byla bez pritomnosti téchto plyni.” (Evropsky parlament Zména klimatu: Které sklenikové
plyny zpiisobujici globdlni oteplovdni, 2023 [online]. [cit. 2024-03-22]. Dostupné z:
<https://www.europarl.europa.eu/>.)

% Srivastava Ananya Fashion Forward 2023: Where Sustainability Takes Centre Stage, 2023 [online]. [cit. 2024-
03-22]. Dostupné z: <https://www.fibre2fashion.com/>.
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3. Primarni vyzkum
3.1. Kvantitativni vyzkum — dotazniky

Pro kvantitativni vyzkum byli vytvofeny dva dotazniky, jeden v anglickém jazyce a
jeden v Ceském jazyce. Oba dotazniky jsou obsahové témér identické. Kazdy dotaznik
obsahuje 16 otdzek a zodpovézeni dotazniku bylo ¢ist€ anonymni a dobrovolné. Otazky

byly formulované co nejjednoduseji aby byli srozumitelné.

Anglicky dotaznik byl vytvofen pomoci stranky https://www.pollfish.com/ a byl

mifeny na zahrani¢ni uzivatele, proto byl publikovan na veskerych zahrani¢nich Facebook
a Reddit skupinich a férech zaméteny na modu. Tohoto dotazniku se zucastnilo celkem 78
zahrani¢nich respondentt bez geografického omezeni.

Cesky dotaznik byl vytvofen pies stranku https:/www.vyplnto.cz/. I pies pokus o

sdileni dotazniku do skupin na Facebooku tykajici se mody bylo zvefejnéni dotazniku
zamitnuto moderatory skupin, dédle byla snaha o distribuci dotazniku mezi studenty Skol se
zamé&fenim na médu a textil, byly osloveny studijni oddéleni skol UMPRUM, VOSON a
SPSO a jiné $koly, ale prosba byla také zamitnuta a dotaznik byl publikovdn pouze na
osobnich siti autora a vefejné publikovan na Vyplii to. Ceského dotazniku se G&astnilo
celkem 34 respondentd tudiz bylo ziskdvani respondentd pro cCesky dotaznik
problematictéjsi, vysledky postradaji na kvalité vzhledem k nizkému poctu respondentt.

Oba dotazniky byli spustény po dobu dvou tydnd a nasledn€é vyhodnoceny na
danych serverech a pfepracovany do vlastnich grafi.

Cilem dotazniku je zjistit spotfebitelské chovani potencialnich zakaznika.
Vzhledem k tomu ze byla potfeba cilit na niche segment cilové skupiny, bylo ziskdvani

respondent slozitéjsi.

3.1.1. Dotaznik v anglickém jazyce

U otazek ¢. 2,3 a 5 je vybér odpoveédi v americké méne dolar (USDS$), divodem
zvoleni zahrani¢ni mény je cileni na zahraniéni respondenty mimo Ceskou republiku
zaroven také kvili nahrani dotazniku na globdlni sit’ Reddit ktera je oblibena ve Spojenych
stitech. Pro lepsi pedstavu u odpovédi je pievod mény na &eskou korunu dle kurzu CNB

ke dni 21.3.2024 kurz 1 USD = 23,315 K¢&.

- Otazky ¢. 1,2,3,5,7,9, 10, a 16 byli uzaviené s vybérem jedné odpovedi.
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- Otazky ¢. 8 a 13. jsou oteviené a respondenti méli moznost rozepsat své

odpovedi.
- Otazky €. 6, 11 a 15 jsou vyctové s moznosti vybéru vice odpovedi.

- Otazky 4, 12 a 14 jsou polouzaviené a respondenti mohli doplnit svou

vlastni odpoveéd'.

1. What is your age?

10%
19%
= 15-18
19-25
32% 26-35
35+
39%

Graf ¢. 1: Vek (Zdroj: vlastni zpracovdni 2024
Cilem otazky bylo zjiSténi demografického udaje respondentd, ktefi predstavuji
potencidlni zdkazniky, ti jsou déle rozde€leni do Ctyt skupin. Z vySe uvedeného grafu lze
vidét vysokou koncentraci respondenti ve vékovém rozmezi od 26-35 let, dale jako druha
skupina jsou respondenti ve véku 19-25 let. Na tfetim miste se fadi skupina ve v€ku 35+ let

a nejmén¢ pocetna skupina je 15-18 let.

Skupiny ve v€ku 26-35 let a 19-25 let 1ze povazovat za demograficky segment
s vySS§i digitdlni gramotnosti zaroven s vysSim sklonem k nakupovani online, coz z nich
¢ini kliovou skupinu pro e-commerce. Ackoli tyto dvé vékové skupiny dominuji, z grafu

je mozné vidét ze existuje riznorodé publikum s potencidlnim zdjmem o niche médu.

Pomoci analyzy vékového rozdéleni 1ze také pfizptisobovat marketingovou strategii
pro lep§i zdsah cilové skupiny, ponévadz kazda vékova kategorie vnima reklamni sdéleni

Jjinak.
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2. What is your monthly income

9%

10%

= under 1000
= 1000 - 2000
= 2000 - 3000

58% over 3000

23%

Graf & 2: Mésicni prijem (Zdroj: viasmi zpracovdni 2024
S ohledem na to ze byl dotaznik mifen na zahrani¢ni respondenty, je ve velkém
zastoupeni az 43% spotiebitelt ktefi maji mésicni mzdu 3 000 USD (69 945 K¢) a vice,
tudiz je ve srovndni s praimé&rnou mzdou v Ceské republice o 27 287 K& (63,85%) vyssi,
ktera ¢ini dle CSU 42 658 K&.7 Déle 15% ma mési¢ni pifjem 2 000 USD az 3 000 USD,
12% z respondentd md mzdu 1 000 USD az 2 000 USD a 30% ma pod 1 000 USD.

Pomoci vysledkt z dotazniku u této otdzky lze pochopit finan¢ni situaci a kupni
silu zakazniku, jinak feCeno, jak vysoké vydaje si mohou spotiebitelé dovolit s pomérem

jejich mési¢niho piijmu viz. navazujici otazky ¢. 3,4 a 5.

3. What are your monthly expenses?

30
25

20

15

10
-l
0

0-200% 200-500$  500-1000$ 1000-2000$ nad 2000%

Graf ¢. 3: Mésicni vydaje (Zdroj: vlastni zpracovdni 2024

67 éesky statisticky urad Primeérné mzdy - 3. ctvrtleti 2023, 2023 [online]. [cit. 2024-03-21]. Dostupné z:
<https://www.czso.cz/>.
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Graf ¢.3 vymezuje jednotlivé vydajové skupiny, nejvice po€etnou skupinu zastupuji
respondenti, ktefi maji mési¢ni vydaj 1 000 USD az 2 000 USD, na druhém misté se fadi
respondenti s vydaji vyssi nez 2 000 USD mésicné, dile tieti skupina respondentd volilo
odpovéd 500 USD az 1 000 USD. Predposledni skupina respondentti ma vydaje v rozmezi
200 USD az 500 USD a nejmensi pocet respondentd ma vydaj 0 az 200 USD.

Rozsah vydajovych skupin ukazuje na raznorodost spotiebitelskych vydaji, coz
naznacCuje, ze univerzdlni pfistup nemusi byt ucinny. Namisto toho pii sestavovani
sortimentu a ziskavani dodavateld, by se bral ohled na diferencni cenové rozmezi, které by
mohlo vyhovovat riznym finan¢nim moznostem zakazniki.

Tato potencidlni volend strategie umoziuje optimalizaci pro uspokojeni jak

spotrebitel niz§im disponibilnim piijmem, tak i zdkazniky s vyssi flexibilitou vydaju.

4. How often do you buy clothes?

14% 9%
= Weekly

Monthly
Every half a

year
Other

31%
46%

Graf ¢. 4: Frekvence ndkupu obleceni (Zdroj: vilastni zpracovdani 2024

Jelikoz kazdy mad jiné potieby, moznosti a preference dalsi otdzka je zaméfena na
zjisténi frekvence ndkupu obleCeni spotiebiteld. Dle odpovédi si 46% respondentt
odpovédélo ze si obleCeni kupuje monthly (mésicné), druhd nejcastéjsi odpoveéd je every
half a year (kazdy piil rok), 10% odpovédélo ze nakupuji odévy weekly (#ydné). Zbylych
14% respondentli odpovédélo other (jiné) viz. Priloha ¢. 3.

Graf ukazuje, ze mezi UCastniky prizkumu pfevazuje mesicni nakupni chovani a
poukazuje na konzistentni zapojeni s maloobchodnimi podniky s médou. Tato pravidelnd
interakce predstavuje pro podniky piilezitost k utvafeni dlouhodobych vztaht se zdkazniky
prostiednictvim cileného marketingu a predstavovani novych produkti.

Dale rtznorodost frekvence nakupovani naznaCuje dulezitost flexibilntho a

dynamického ptistupu k fizeni zasob.
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5. What is the approximate amount you spend on clothes per month?

45
40

35
30
25
20
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less than 100$ 100% - 200$ 200% - 500% 500% - 1000$  more than 1000$

(6]

Graf ¢. 5: Priimérny mésicni vydaj na obleceni (Zdroj: vlastni zpracovdani 2024

Z velké Casti respondenti meési¢n€ vynalozi své finance na obleCeni méné jak 100
USD, na druhé misté mésic¢ni dtrata respondentd ¢ini 100 USD az 200 USD, na tfetim

misté se radi utrata 200 USD az 500 USD, a na ¢tvrtém misté 500 USD az 1000 USD.

Prevaha rozsahu méné¢ jak 100 USD vynalozenych financi na ndkup oblecCeni naznacuje
pomérné konzervativni pohled. Mnozstvi finan¢nich prostfedki, které vynalozi spotiebitel
pro ndkup odévii mize byt ovlivnéno faktory jako je bud’ jeho disponibilnim piijmem nebo
podle jeho potieb a nutkdni tyto potfeby uspokojit. Ddle se poukazuje na fakt, ze i pres
zajem o modu, u spotiebitel existuje vyrazna citlivost na cenu, coz znaci pro e-commerce

aby se vyvazoval pomér ceny a kvality.

Pritomnost dalSich vydajovych rozsaht predstavuje spektrum spotiebitelského chovani
od konzervativniho az k liberalnéjsimu pfistupu vydaju. Tento vysledek akorat posiluje

navrh pfi sestavovani nabidky s diferencnim cenovym rozmezi.

6. Where often do you buy clothes?

In store
Online
Both

0 10 20 30 40 50 60 70

Graf ¢. 6: Preference mista ndakupu — vlastni zpracovani 2024
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Tato otdzka se tyka prizkumu spotiebitelské preference pro mista nakupu obleceni.
Otdzka byla uzaviena a respondenti méli moznost vybrat jednu ze dvou odpovédi nebo

obé.

Volba online je jednoznacné oblibenou volbou pii ndkupu obleCeni a zaroven ukazuje
dikaz toho, jakou hraje e-commerce vyznamnou roli v sou¢asné moderni dobé co se tyce
nakupovani. Dale to je dulezitym faktorem pfi zakladdni jakéhokoliv e-commerce
vzhledem k tomu ze veSkeré obchodni transakce a Cinnosti se uskuteciiuji v digitdlnim
prostiedi. I pfes oblibenost online nakupovani nemalé procento zakazniki nadédle voli

tradi¢ni ndkup v kamennych prodejnich, které maji ovSem také své vyhody.

7. On avarage, how often do you purchase clothes online?

25
20
15
10
5 l
,
once aweek fewtimesa onceamonth everyfew few times a never
month months year

Graf ¢.7: Frekvence ndkupu obleceni online (Zdroj: viastni zpracovdni 2024

Z vysledka z otazky €. 7 je vidét ze znaCny podil respondentt pravidelné€ nakupuje
online tudiz odrazi davéru v digitilni nakupovdni a zmeény v ndkupnich preferenci

zakazniku ktefi voli pohodlnou a 1épe dostupnou variantu pfi nakupovani.

Cilovymi zdkazniky pro spolecnost jsou osoby, které maji vyssi spotiebni chovani coz
odkazuje na respondenty, ktefi vybrali odpovéd’ , once a week™ az po ,,every few months®.
Respondenti, ktefi vybrali ,few times a year” a ,never* nejsou pro spole¢nost nijak
zasadni, a vysledek spiSe poukazuje Ze 1 pfes oblibenost online kandly, je jejich ndkupni
chovéni vice sporadické nebo vyvolané udédlostmi nez pravidelné. Toto chovani by mohlo
naznaCovat, ze nakupy odévi jsou cCasto vyvoldny specifickymi potfebami, jako je

sezonnost, zvlastni akce nebo propagacni akce.

50



8. What is your favorite clothing brand/brands and why?
Odpoveédi respondentt jsou piidany v priloze €. 3.

Vzhledem ke kvalitativni povaze otizky se v pruzkumu analyzuji a odhaluji
divody preference pii vybéru oblibenosti znacky. Pro zaCinajici podnik mize byt tato
otazka ptinosna z diivodu zjisténi informaci a veskerych faktort, které ovliviuji a posiluji

vérnost mezi znac¢kou a zdkaznikem.

Odpoveédi obsahuji nékolik kli¢ovych témat a poznatkd které se tykaji volby

oblibenosti odévnich znacek.

e NejcastéjSim divodem vybéru oblibené znaCky je pomér prijatelné ceny
s kvalitou produktu coz znaciu spotiebiteli, ze vyhleddvaji hodnotu v

produktech.

e Ddle se spotiebitelé rozhoduji podle wudrzitelnosti a etického pristupu,
piikladem je nakupovani odéva ze second hand. Zakaznici zde davaji prednost
znackam, které jsou vnimany jako udrzitelné nebo ty, které se ve svym
vyrobnim procesu fidi etickymi postupy, coz odrazi rostouci povédomi a zdjem

o environmentalni a socidlni diskuzi tykajici se mody.

o Nektefi spotiebitelé hledi na styl a estetiku brandu, coz piedstavuje vice
vizudlni vnimdni znacky a jejich vybér je stavén pievazn€é na volbé
preferovaného designu odévu.

e Vérnost nékterych zakaznik(i se zakladd na stalé kvalité produkti, na

predeslych pozitivnich zkuSenostech nebo je znacka v souladu s osobnimi

hodnotami zdkaznika.

Z odpovedi lze vycist ze kazdy spotiebitel ma jiné preference ve volbé oblibené znacky
obleceni. Vysledkem je, ze spotiebitelé u vybéru znacky hledi a oceiiuji kombinaci kvality
vyrobku, cenu a design produktu. Pfi pochopeni téchto atributi si znacky mohou
vybudovat lepsi nabidku a posilovat tak vztahy se svymi nastdvajicimi i potencidlnimi

zékazniky.

Zajimavym poznatkem je ze nékteré respondenty neni cenové rozmezi pii ndkupu
rozhodujici a jsou ochotni si pfiplatit za produkt, pokud se k nému vazou dalsi jiné pridané

hodnoty.
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Je ale dulezité podotknout Ze spousta drahych znacek s vyssi cenovou strategii cenoveé
nemusi vzdy odpovidat kvalité vyrobkd, ale kvili stanoveni spoleCnosti a jejich
psychologického vniméni spoustu lidi uvazuje tak, ze ¢im vySsi plati cenu tim vice plati za

kvalitngj§i prémiovy vyrobek.

9. Do you buy fast fashion clothes like Zara, HM, Shein etc.?

26%

= Yes
No
Rarely

52%

Graf ¢. 8: Ndkupy fast fashion (Zdroj: vlastni zpracovdni 2024

Otazka zkoumd, zda respondenti nakupuji fast fashion obleceni a jejich nichylnost

k ndkupu v této oblasti.

52% respondenti uvedlo Ze fast fashion nenakupuji, 26% uvedlo ze u fast fashion
znaCek nakupuji zfidka a nejméné respondentd ktefi predstavuji zbylych 22% odpovédélo
Ze v této oblasti nakupuji. Toto rozlozeni naznacuje, Ze vyznamna cast acastnikti dotazniku
se fast fashion znaCkam bud’ vyhybd nebo je podporuji ziidka a jsou si védomi dusledkd

fast fashionu jako je jejich udrzitelnost nebo etickd vyroba a dopady na ptirodu.

Poukazuje se zde na segment trhu, ktery si je védom kvality a udrzitelnosti nezli
upfednostiiovani cenové dostupnosti, kterou ve vétsiné pripadech doprovazi nekvalitni

vyroba produktu.
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10. Do you buy luxury items?

7%

38%
= Yes

= No
= Occasionally

Graf & 9: Nékup luxusnich znacek (Zdroj: viastni zpracovdni 2024
Vzhledem k tomu ze nékteré znacCky si stanovuji strategicky vySsi cenu, nez je
hodnota produktu, cilem této otizky bylo zji§téni, zda zdkaznici nakupuji prémiové
obleceni a jsou ochotni zaplatit vyssi financni ¢astky. Vice jak polovina (55%) odpovédelo
ze takové produkty nenakupuji, a druhd polovina odpovédéla ze bud luxusni produkty
nakupuji (7%) nebo pouze obcas (38%).
Z odpovédi lze vyvodit ze pro vétSinu respondentd neni primarni nakupovat od
luxusnich znacek vzhledem k jejich vyssi cenové nedostupnosti. Respondenti, kteti aktivné
nakupuji luxusni zbozi predstavuji tzky segment trhu, ktery muaze byt pro spolecnost

cenny pii nabidce prémiovych produkti vzhledem k jejich vétsi financni flexibilite.

11. Which type of clothing (accessories) do you buy most often?

60
= Dresess
50 = Underwear,socks
= Jewellery
40
= Bags - handbags,
shoulderbags,...
30
Footwear - boots, heels,
sneakers,..
20 = Qutwear - jackets, coats

= Tops - t-shirts, shirts,
10 sweatshirts, ...

= Bottoms - trousers, shorts,
B
0 I e

Graf ¢ 10: Nejcasteji nakupované typy obleceni (Zdroj: vlastni zpracovdni 2024
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V ramci vyzkumu je dalSi otdzka zaméfena na nejcastéji kupovany typ produktu
spotiebiteli. Respondenti méli moznost vybrat jednu a vice odpovédi. Na zakladé odpovédi
se pak strategicky sestavi produktové portfolio pii vybéru dodavatela.

Nejvice preferovanymi kousky obleCeni je svrchni obleceni, které obsahuje trika,
kosile, svetry, mikiny aj. Na druhém se tadi spodni casti odévii, které zahrnuji kalhoty,
kratasy, sukné aj. Vyznamnou polozkou je i obuv a venkovni obleceni jako jsou bundy a
kabaty. O mddni dopliky jako jsou tasky, kabelky ¢i Sperky atd. je jisty zdjem, ale v mensi
mife.

Pti vytvafeni nabidky jsou zdsadni svrchni a spodni Casti odévli spolu s obuvi. I
prestoze zbylé kategorie jsou sice zminovany ale v mensi mife, stdle hraji vyznamnou roli

a dopliuji zdkladni nabidku.

12. Do you follow current fashion trends?

4% 8%

= Yes, | follow them

28% closely

Yes, but | don't really
follow them

No

Other
60%

Graf ¢. 11: Sledovdni soucasnych médnich trendii (Zdroj: vlastni zpracovdni 2024

Dalsi otdzka se zabyva zapojeni respondentl do aktudlnich médnich trendi a jejich
chovani mimo ndkupni proces.

Na grafu je vidét ze prevazna vétSina respondenti odpovédélo ze médni trendy
sleduji, ale nefidi se jimi, vice jak ¢tvrtina médni trendy nesleduji viibec. Zna¢na mensina
odpovédéla ze trendy sleduji a fidi se jimi nebo sdileli své ndzory na jejich vztah
s modnimi trendy, které naznacuji informovanost sledovani trendi bez jejich aplikace ale
fizeni se osobni preference.

Toto rozlozeni ukazuje obecné povédomi, co se tykd moédnich trendd mezi
ucastniky prizkumu, ztoho vét§ina si ceni svého osobniho stylu nez se prizpusobovat
rychle ménicim se trendiim.

Vlastni odpovédi respondentd jsou v pfiloze €. 3.
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13. Who do you get inspiration from when it comes to clothing?

Otazka byla polozena pro marketingové ucely, dédle jde o pokus pochopeni, kde
respondenti ziskdvaji inspiraci, co se tyka oblékdni. Tento dotaz odhaluje zdroje, které

ovliviyji volbu spotiebiteld pfi vyhleddvani a ndkupu obleceni.
Odpovédi obsahuji nasledujici klicové zdroje:

- Nemalé mnozstvi odpovédi je nabirdni inspirace na platformach socidlnich

médii jako je Pinterest a Instagram, YouTube nebo Tik Toku.

- Déle celebrity a verejné zndmé osobnosti maji znacny vliv na své sledujici,

ktefi se vyskytuji na riznych médiich, filmech ¢i hudebnich klipech.

- Blizké osoby jako jsou pratelé ci rodina maji také vyznam na své okoli co se
tyka oblékani.
- Neéktefi respondenti nabiraji inspiraci z tradi¢néjSich zdroja jako jsou magaziny

nebo lookbooky.

Dle vysledkti odpoveédi lze vidét ze spotiebitelé Cerpaji inspirace z raznych zdroju.
Vzhledem k zna¢nému poctu odpovédi, které zminuji socidlni média, poukazuje na to, ze

jsou zdsadni pro vytvareni strategického marketingu.

14. Do you actively seek out and support small designers and brands when shopping

online?

5% 14% = Yes, | make an effort to
support small designers and
brands

Occasionally, if its a friend or |
likes the product

41% 22% No, | primarily shop from
larger, more well-known
brands

It depends, | consider the
quality and price of the item
rather than the size of a brand

18% = Other

Graf ¢. 12: Podpora malych navrhari a znacek (Zdroj: viastni zpracovani 2024
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Z vysledka jde vidét ze pouze 18% respondentl upiednostiiuje velké znaméjSim
znaCky oproti mensim, dalSich 22% vybralo odpovéd” ze obcas podporuji malé znacky a
navrhafe pokud se jednd o znamé nebo se jim vylozené libi dany produkt. 14%
respondentti z celkového pocCtu se snazi aktivné podporovat malé navrhafe a znacky
obleceni a nejvétsi zastoupeni 41% volilo variantu ze je pro né vice rozhodujici kvalita a

cena produktd nez samotny brand. Zbylych 5% uvedlo vlastni odpoveéd'.

Graf predstavuje diferenciovany pohled na podporu malych navrhaii a znalek,
pficemz velka Cast spotfebitell ji je oteviena, zejména pokud jde o kvalitu a cenu ktera
odpovidad ocekavanym hodnotdm zdkaznika. I pfestoze aktivni pfistup podpory neni v tak
znaCné mife, stile zde existuje segment zakaznikt, ktefi tuto praci a pfistup mensich

subjektt ocenuyji.

Zajimavou odpovédi z tabulky €.6 je odpoved ¢.2 v priloze €. 3, kde se respondent
zminuje ze by rad podporoval vice navrhait, ale problém je v jejich vysoké cenotvorbé.
Mnoho nové zacinajicich znacek si stanovuji vysokou marzi bud kvuli exklusivité na
zakladeé psychologického vnimani cen nebo zdivodu vyssi ndkladnosti na vyrobu
produktti, aby byli schopni pokryt ndklady, nebot’ se nemusi jednat o masovou vyrobu ale
o malé Sarze. Vétsina vyrobnich firem maji vysoce stanoveny MOQ®® a poptavajici nemaji
dostateCnou kapacitu pro takové velké mnozstvi vyrobki. Tato odpovéd podporuje
zminénou mySlenku pfi navrzeni rozsiahlé nabidku s vét§Sim cenovym rozmezi, kterd by
pokryla §irsi zakaznicky segment, tudiz vede k vyhleddvani dodavateld, ktefi tuto nizsi

cenovou nabidku sortimentu nabizeji.

% MOQ neboli ,,minimum order quantity* se oznacuje jako miniméln{ pozadované mnozstvi odbé&ru vyrobki
pii ndkupu nebo vyrobé.
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15. What factors influence your decision to make a purchase from a brand?

70 = Exclusive products or
limited edition items

60 = Brand reputation and image

50 = Website design and
navigation

40 User views and ratings

30 _— . .
shipping and delivery times

20

price and discounts
10 i
= product selection and
0 variety

Graf ¢. 13 Faktory ovilivitujici ndkupni rozhodovdni (Zdroj: viastni zpracovdani 2024

Vlastni odpovédi respondentd jsou v pfiloze €. 3.

Tato otazka zjistuje faktory, které ovliviiuji ndkupni rozhodnuti spotiebitelt pii
ndkupu odévt dané znaCky. Respondenti méli moznost vybrat jednu a vice odpovédi. Tyto
faktory jsou klicové ztoho divodu ze odhaluji faktory, které zdkaznici zvazuji a

vyhleddvaji pfi vyhleddvani.

- Cena a slevy volil znacny pocCet respondentl, coz ukazuje ze cenova strategie hraje

vyznamnou roli pfi ndkupnim rozhodovéni.

- Jako druhy nejCastéj$i voleny faktor je nabidka a rozmanitost produktii, ktery
poukazuje na ddlezitost nabizeni $irokého sortimentu produktil. Sir§i sortiment tak
umoziiuje pokryt Sir§i segment zakazniki a zvySuje Sanci, ze si zdkaznik vybere

produkt v daném podniku nezli u konkurence.

- Dalsim faktorem je reputace a image znacky, ktery predstavuje hodnotu a je nezbytny

pro udrzovani a posilovani vztahu se zdkazniky.

- Na ctvrtém misté se tfadi uZivatelské recenze a hodnoceni, tento faktor predstavuje
zpétnou vazbu predeSlych zakaznikt, ktefi hodnoti své zkuSenosti ¢i zakoupeny
produkt dané znacky a potencidlni zdkaznici si podporuji své ndkupni rozhodnuti na
zaklad€ tohoto faktoru. Vzhledem k tomu ze kladna recenze je zdsadni pro reputaci
znacky pripadného doporuceni uzivateli je dulezité se snazit predejit co nejvice

negativnim recenzim.
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- Jako dalsi faktor se fadi cena dopravy a dodaci lhiita. Pocet respondentu, ktefi zvolili
tuto odpovéd je nizsi, nez bylo oCekavano. Logistika je dulezita ¢ast ndkupniho

procesu, aby se balicek dostal k nakupujicimu bez potizi v co nejkrat§i moznou dobu.

- Design a navigace webovych strdnek je pro nékteré respondenty také rozhodujici
faktor, ponévadz vzhled také odrazi spolehlivost a divéru webu. Pokud je dobfie
postavend navigace na strance, zvysuje se tim tak vys$si mira pohodlného prochazeni a

zdkaznik na webu nebude bloudit a jednoduse na ném najde vyhleddvané informace.

- Exkluzivni produkty a limitované edice jsou také pro urcity segment svym zpusobem
pfitazlivé a vyhleddvané.

- Dalsi individualni odpovédi respondenti uvad€ji Ze jejich nakupni rozhodnuti také
ovliviluje materidl, kvalita a stfih, tudiz to je také dulezitym faktorem pii vybéru
odévu. Na zakladé téchto faktorti se pak budou vybirat dodavatelé ktefi tyto atributy

budou spliiovat.

16. Do you read articles about the fashion world?

25%
= Yes
490/0 NO
Occasionally
26%

Graf & 14: Cteni médnich clankit (Zdroj: viasmi zpracovdni 2024

Posledni otdzka dotazniku se zabyva pruzkumu, ktery zjistuje, zda respondenti ctou
Clanky tykajici se mody. Vysledky tak poskytuji spottebitelskou miru angazovanosti a
zajmu o0 médni prumyslu.

Skoro polovina respondentd uvadi Ze ¢lanky Ctou pouze obcas, dale se druha
polovina rozdéluje mezi aktivnimi Ctenafi a mezi témi, ktefi tyto clanky nectou. Toto
rozdeleni naznacuje zZe zde existuje jisty zdjem o modni déni a potencidlni uspéch pii psani

blogli a novinek souvisejici s timto tématem.
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1.1.2. Dotaznik v ¢eském jazyce

Druhy dotaznik je zaméfeny na zjiSténi spotiebitelského chovani v médnim prumyslu

na tzemi Ceské republiky.

Otazky ¢. 1, 2, 3, 5, 6, 9, 10, 12 a 16 byli uzaviené s vybérem jedné

odpovedi

- Otazky ¢. 8 a 13. jsou oteviené a respondenti méli moznost rozepsat své
odpovedi

- Otazky ¢. 11 a 15 jsou vyctové s moznosti vybéru vice odpovedi.

- Otazky 4, 7 a 14 jsou polouzaviené a respondenti mohli doplnit svou vlastni

odpoved

1. Jaky je Vas vék?

3% 9%

= 15-18
44% 19-25

26-35

35+
44%

Graf¢. 15: Vek (Zdroj: viastni zpracovdni 2024

Prvni otdzka rozdéluje respondenty do Ctyt vékovych kategorii. Na grafu je vidét ze se
skupina ve veéku 26-35 let (44%) délil o misto se skupinou 35+ let (44%). Na dal§im misté
se tfadi skupina 19-25 (9%) let, kterou nésleduje skupina 15-18 let (3%) s nejméné

responsi.
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2. Jaky je Vas mésicni prijem?

6%
9%

= pod 30 000

= 30 000 - 50 000

= 50 000 - 100 000
nad 100 000

50%

35%

Graf ¢. 16: Mesicni prijem (Zdroj: viastni zpracovdni 2024
Polovina respondenti (50%) volila odpovéd” mési¢niho piijmu pod 30 000 K¢&. Druha
nejpocetnéjsi skupina respondentd (35%) ma mésicni piijem v rozmezi 30 000 K¢ az 50
000 K¢&. Na tietim misté se fadi skupina respondentt (9%) s piijmem 50 000 K¢ az 100 000
K¢ a nejméné pocetna skupina (6%) vydélava mésicné vice jak 100 000 K¢.
Znacna Cast Ucastnikll dotaznikli ma nadprimérnou mzdu coz svédci o ekonomickém

zdravi Ceské republiky.

3. Jaky je Vas prumérny mésic¢ni vydaj?
16
14
12

10
8

0-5000 5000-10000 10000 -20000 20000 -50000 vice jak 50 000

[ R \C I 2]

Graf ¢. 17: Meésicni vydaje (Zdroj: viastni zpracovdni 2024

Graf ¢. 17 znazoriuje rozdéleni respondenti podle mésicnich vydaji, nejvetsi
zastoupeni ma skupina 10 000 K¢ az 20 000 K¢, tésné se za to fadi skupina 20 000 K¢ az
50 000 K¢. Znacna mensina pak ma vydaje 5 000 K¢ az 10 000 K¢ a 0 az 5 000 K¢.

V porovndnim s jejich mési¢nim pfijmem maji respondenti pomérné vysoké vydaje, a

muze to znacit, ze maji vysoké zivotni naklady.
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4. Jak casto nakupujete obleceni?

0%

= kazdy tyden
32%

= parkrat do
mésice

= kazdy pul rok

Jiné

36%
Graf ¢. 18: Frekvence ndkupu obleceni (Zdroj: viastni zpracovdni 2024
Podle odpovédi vychazi ze respondenti nemaji tak vysokou potiebu, co se tykd nakupu
obleCeni coz odrazi slabou kupni sillu, jelikoz 36% respondenti nakupuje obleCeni kazdy
pul rok spolu ddle s vlastnimi odpovéd’'mi které naznacuji Ze respondenti nakupuji obleCeni
pouze podle potieb coz muze predstavovat delsi Casovy interval mezi nakupy.
Dale 32% respondenti nakupuje par krat do mésice a odpoveéd nékolikrat tydné

dokonce neobdrzelo zadné responze.

5. Jaky je Vas prumérny mési¢ni vydaj na obleceni?

35
30
25
20
15
10

5

0 [ —_—
méné jak 2000 2000 - 5000 5000 - 10 000 10 000 - 20 000 vice jak 20 000
Graf ¢ 19: Priimérny mésicni vydaj na obleceni (Zdroj: vlastni zpracovani 2024

Znacna vétsina respondenti volila odpoved’ méné jak 2 000 K¢ mésicné. Nizké mésicni
vydaje na nakupovani odéva u spotiebiteli mize byt ovlivnéna nékolika faktory jako je
jejich disponibilni pfijem nebo se muze jednat o nizsi zdjem o moédu. Pouze mald Cast
respondentt uvadi Ze ma vyssi vydaje.

Z odpovédi lze usoudit, ze vétSina respondentd md omezeny rozpocet coz vychazi

z jejich mésicni rezervy nebo nizsi potfebu ndkupu.
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6. Kde nejcastéji nakupujete obleceni?

41%
= Kamenné obchody

= Na internetu
59%

Graf ¢. 20: Preference mista nakupu (Zdroj: vlastni zpracovdni 2024

Z otazky vyplyva ze vice jak polovina Ceskych respondenti stile preferuje tradicni
ndkup v kamennych prodejnich, i pfes rostouci popularitu pohodlného online nakupovani.
Tato preference muze byt v zpusobeno touhou po osobnim kontaktu se zbozim a moznosti

si obleCeni vyzkouset pied zakoupenim.

7. V pruméru, jak ¢asto nakupujete obleceni pres internet?
25
20
15

10

. L] ] ]

jednou tydné jednou mésicné kazdy mésic  parkrat do roka nikdy

Graf ¢.21: Frekvence ndkupu obleceni online (Zdroj: vlastni zpracovani 2024

Prevazny pocet respondenti nakupuje obleCeni pies internet pouze parkrat do roka.
Z vysledka vyplyva, Ze respondenti nakupuji ptes internet spiSe sporadicky podle potieby
nez pravidelné. Tyto odpoveédi jsou disledkem odpovédi z predeslé otazky, které naznacuji
vyssi preferenci vi¢i kamennym prodejnam. Tento vysledek slabé kupni sily muze byt pro
e-commerce nezadouci, a proto je potreba pfijit s marketingovou strategii kterd by tyto

vysledky zménila k lepSimu.
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8. Jaké je VaSe oblibena znacka obleceni? A proc?

Z odpovédi respondentt (Priloha 4) ktefi zminili svoje oblibené znaCky vychazi, ze
vétsina z nich nakupuji v cenové dostupnéjSich obchodech, pievazné se jedna o velké
znamé znacky jako je H&M, C&A aj. které se vyskytuji skoro ve vSech obchodnich
centrech na dzemi Ceské republiky. Dile zhruba tetina respondenttl odpovédéla Ze nemaji

oblibenou znacku obleceni.

9. Nakupujete ve fast fashion obchodech jako je Zara, Hm, Shein atd?

41% = Ne
= Ano

= \Vyjime&mé

32%

Graf ¢. 22: Ndkupy fast fashion (Zdroj: vilastni zpracovdni 2024

41% respondenttl v téchto obchodech nenakupuje, dalSich 27% zde nakupuji vyjimecné
a 32% respondenti zde bézné€ nakupuji. Tyto odpovédi jsou v souladu s predeSlymi
otdzkami a jejich odpovédmi které jiz naznaCovali niz8i zdjem a angazovanost v médnim

prumyslu.

10. Nakupujete luxusni znackové obleceni?

12%

= Ano
= Ne

= \Vyjimec&né

41%

Graf ¢. 23: Ndkup luxusnich znacek (Zdroj: viastni zpracovdni 2024
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Z vysledkt vyplyva ze vétsina respondentd (47%) nenakupuji luxusni obleceni, dile
mensi ¢ast respondentti do drazsich mddnich kouski investuji pouze piilezitostné (41%) a

pouze malé procento (12%) zde nakupuje pravidelnéji.

Da se tedy vyvodit, ze Cesti spotiebitele upfednostiiuji cenové dostupnéjsi alternativy.
Coz muze byt omezeno i mési¢nim finanénim rozpocCet. I presto Ze velkd Cast ma
nadprimémou mzdu maji na druhou stranu vysoké mésicni vydaje, a ze zbylych financi
jim zastava nizsi Castka. V tomto pfipadé se ale u spotiebitelt spiSe jednd o rozdilné

priority, zajmy a zivotni styl.

11. Jaky typ produktu nakupujete nejcastéji?

30 = Mikiny, svetry

25 = Saty
= Doplriky - naramky,

20 nausnice, bryle
= Tasky, kabelky

15 Obuv - boty, podpatky,
pantofle
10 Bundy, kabaty
Trika, kosile, tilka,
5
I = Kalhoty, sukné, Sortky
0 ] -

Graf & 24: Nejcastéji nakupované typy obleceni (Zdroj: viastni zpracovdni 2024

Pti zjisfovani nejcastéjSiho nakupovanych kouskd obleCeni jsou v pievaze svrchni
kousky (trika, kosile, tilka...), na druhém misté se fadi obuv a tfeti misto se rozdeluje mezi
spodni Casti odévi spolu s mikinami a svetry. Mezi méné vyhledivanym zbozim jsou

bundy, kabaty, tasky, kabelky a médni dopliiky, Saty.
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12. Sledujete modni trendy?

3%

= Nesleduji

39% = Ano, ale oblikam se

dle sebe

8% . Ano, sleduji je a

fidim se nimi

Graf ¢. 25: Sledovdni soucasnych modnich trendii (Zdroj: vlastni zpracovdni 2024
Graf predstavuje odlisSné vnimani mdédnich trendd a spiSe se naklani k prevaze
konzervativniho vnimani trendu. Pro vice jak polovinu respondenti (58%) sledovani
trendd neni prioritou, Témér dveé pétiny (39%) uvedly, ze mddni trendy sice sleduji ale
nefidi se jimi coz znaCi mens$i zdjem o modu ale upfednostiiuji svij osobni styl a
preference. Pouze mald cast (3%) respondenti tyto trendy sleduje a fidi se jimi coZz

znamend, ze je zde potencidl ze se zapojuji do médniho svéta a maji o néj zajem.

13. Pokud sledujete médni trendy, inspirujete se konkrétnimi osobami? Pokud ano,
kym?
Otazka byla oteviena a dotazovani méli moznost vypsat svou odpovéd’ z toho pouze
Ctyfi respondenti napsali vlastni odpoveéd’ (viz. Priloha ¢. 4), ze se n€kym inspiruji a zbytek

odpoveédi bylo ze ne.

14. Vyhledavate a podporujete malé designéry a znacky pri nakupovani online?

16%

= ZaleZi, rozhoduji se spiSe
podle kvality a cené véci nez
o velikosti znacky

= Ano, snazim se podporovat
malé designéry a znacky
48%
= Ne, primarné nakupuiji od
vétSich, znaméjsich znacek
36% Ob¢as, pokud se mi libi

produkt, nebo to je znacka
kamarada

0%

Graf ¢. 26: Podpora malych navrhari a znacek (Zdroj: vlastni zpracovdni 2024
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Na grafu je vidét ze 48% se spiSe rozhoduje podle kvality a cen€ nezli podle znacky,
36% respondentti upfednostiiuje nakupovani u velkych znaméjsich znacek, a 16% uvedlo
ze malé znacky podporuji pouze obcCas, ztoho ani jeden respondent nezvolil aktivni

podporu malych znacek.

15. Jaké faktory ovliviiuji Vase nakupni rozhodnuti?

30 = Zeme vyroby produktu
= Exkluzivni a limitované

produkty
= Reputace znacky a image

20
= Design webovych stranek
a navigace
15
recenze
10 = cena dopravy a rychlost
dodani
= cena a slevy
5
I = samotny produkt
0 - [ .|

Graf ¢. 27: Faktory oviiviiujici ndakupni rozhodovdni (Zdroj: viastni zpracovani 2024

25

Pti zjistovani faktort, které ovliviiuji Ceské spotiebitelské chovani bylo zjisténo, ze
nejvetsi rozhodujici faktor je samotny produkt, jako druhy faktor, ktery ovliviiuje nakupni
rozhodovéni je cena a slevy zbozi. Mezi méné volenymi faktory se pak fadi cena dopravy a
rychlost, a recenze. Déle reputace znacky, design webu, limitované produkty spolu se zemi

vyroby produktu.

16. Ctete élanky ohledné déni ve svété médy?

6%

23%

= Ano
= Ne
= Obcas

71%

Graf ¢. 28: Cteni médnich clankii (Zdroj: viasmi zpracovdni 2024
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Znacna vétsina 71% respondenti médni ¢lanky nevyhledava z toho 23% ¢lanky Cte
obcas a pouze 6% potencialné médni Clanky ¢te aktivn€. I kdyz proaktivni piistup ke Cteni
neni v tak velkém meéfitku, existuje zde stdle zakladna uzivateld, ktefi o tyto clanky maji

zajem.

1.1.3. Zavér ke kvantitativnimu vyzkumu

Cilem provedeného kvantitativniho vyzkumu bylo prozkoumat razné aspekty
chovéni a preferenci potencialnich zakaznikl v oblasti médniho primyslu. I pfesto Ze se
vyzkumu participovalo mén¢ ucastniku, nez bylo v ocekavani a tim se snizila statisticka
pfesnost, dotaznikové Setfeni stile poskytlo zajimavé a cenné informace které se budou

nasledné aplikovat pfi sestavovani strategického marketingu.

Porovnani mezi zahrani¢nimi a ¢eskymi respondenty

Ve vysledku dvou dotaznik® 1ze porovnat spotiebni chovéani mezi Ceskou republikou
a zahrani¢nimi spotfebiteli. I pfesto ze obsahoveé dotazniky jsou téméf identické, jejich
vysledky jsou zcela kontrastove odlisné. Podle hypotézy autora jsou tyto odpovédi rozdilné
v dasledku diferentni vékové kategorie, jelikoz u Ceského dotazniku byli ziskdni
respondenti pfevazné z generace Y (milenidlové) kteti ve svém veéku maji jinak stanovené

priority a oproti mladsi vékové skupiné gen Z.

Na zékladé tohoto ve€kového rozdé€leni star§i generace ma tendenci k vyS$Simu
konzervativnimu pfistupu s niz§im zajmem o médu oproti zahrani¢nim spotfebitelim, ktefi
jsou vice otevieni médnimu odveétvi. Tento piistup se pak odrazi na kupni sile v médnim
prumyslu Ceskych spotiebitelt, kterd je slabsi oproti zahrani¢i, coz ovliviiuje frekvenci

ndkupu, kterou zdkaznici uskutecni.

Pro zvySeni ceského spotiebitelského chovani je v budoucnu potieba provést
detailngjsi analyzu a kvalitativni vyzkum ktery by zjistil konkrétni preference a
psychologické aspekty tykajici se mdédniho prumyslu a na zakladé toho pfizpusobovat

marketingovou strategii.
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4. Analyza dodavateli

Seznam navrhu potencidlnich dodavatela

CCSkO-Sl? venske Web Instagram Cenaod Cenado
znacky

ODIVI https://www.odivi.cz/ @odivi 850 15900
Vanda Janda https://www.vandajanda.com/ @vandajanda 520 120 000
Anna Baum https://www.anna-baum.com/ Slzlrmabaum_thejew 1300 30 000
Hustle Value https://www.hustlevalue.cz/ @hustle_value 690 2990
Tobias Equipment https://tobiasequipment.com/en @tobias.equipment
LAFORMELA https://www.laformela.com/ @laformela 3000 28 000
Tomas Némec - @tomas_nemec
Martina Spletalova https://www.martinaspetlova.com/ @martinaspetlova 2 800 171 000
Michael Kovacik https://www.michaelkovacik.com/ @michaelkovacik 2 000 19 700
Jan Smejkal - @smejkalofficia - -
Dominika Kozdkovd - ;@domlnlkakozakov 4000 17 280
SO FAR https:/sofarstudio.cz/ @so____far 1900 11500
Hana Zarubova www.hanazarubova.cz/ @ hana_zarubova 3490 19 900
Ademi https://ademistudio.com/ @ademi_studio_ 295 6 100
Naniche https://naniche.shop/ @naniche_official 4500 25 000
Daniela Peskova https://www.danielapeskova.com/ @danielapeskova 6900 22900
Magdalena Stastnikova - @majdastastnikova 1 800 11 800

Zahranicni znacky Web Instagram Cenaod Cenado
Emeerree https://emeerree.com/ @emeerree.studio 53€ 735€
Neige https://neigetees.com/ @neigetees 35€ 445 €
Arturo Obegero https://arturoobegero.com/ @arturoobegero 140 € 1300 €
Podyh https://podyh.com/ @podyh_ua 15€ 1000 €
Toos Franken https://shop.toosfranken.com/ @toos_{franken 300 € 1850 €
Yiorgose Eleftheriadese I;;ps://www.ylorgoseleftherlades.Co gylorgoselefthenad 90 € 215 €
Chié Kaya - @kayachieee - -
The Mannei https://themannei.com/ @the_mannei 216 € 5700 €
Ten Antennas https://tenantennas.com/ @ten.antennas 20€ 165 €
Najda Jewelry https://www.nadjajewelry.net/ @nadja.jewelry 110 € 400 €
Tama Toby https://www.tamatoby.com/ @tama__toby 545 € 750 €

Tabulka 1: Seznam dodavatelii (zdroj: Vlastni zpracovdni 2024

Tabulka vySe obsahuje ndzvy potencidlnich znacek spolu s odkazem na jejich web a
socidlni sité. Pro lepSi pfedstavu byla také provedena analyza cenového rozmezi

dodavateld, které se pohybuje v od par stovek az po fady sta tisic.

Vsechny vySe znacky ptsobi na trhu pomérné kratkou dobu a dosah na socidlnich sit{
nemaji vice jak 50 000 sledujicich. Jedna se o znacky, které dbaji vice na kvalitu nezli na

kvantitu a vétSina maji izké produktové portfolio.
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5. Strategicky marketingovy plan

5.1. Segmentace cilové skupiny
Cilova skupina je pro lepsi pochopeni rozdélena do Ctyt zdkladnich segmentu, které

jsou geografické, demografické, behaviordlni a psychologické.

Geografické Demografické Behavioralni Psychologické
Prvni rok — primarn¢ Vék — 18-35 let Vyssi frekvence ndkupu = Zajmy — méda, uméni,
Ceska republika obleceni trendy, luxus
Druhy az treti rok — Pohlavi — muzi a Zeny Sledovani médnich Otevienost,

Evropské zem¢ trendu liberalismus, flexibilita,
adaptace

Od ¢tvrtého az patého  Prijem — primémy az
roku — Asie, Amerika nadprimerny

Spolecenska trida —
stiedni az vys$si

Tabulka 2: Segmentace cilové skupiny

Protoze Razedlab pochézi z Ceské republiky, v prvnim roce se bude prevazné
zamétfovat na Ceskou klientelu. Projekt se zakldda s mySlenkou dosahnuti globalizace, a

proto se bude béhem dalSich let postupné zamétrovat i na zahranicni trh.

Razedlab primarné cili na osoby ve véku 18-35 let, to ale neznamend Ze osoby,
které nespadaji do této vékové kategorie nemohou byt potencidlnimi zdkazniky. Divodem
zvoleni tohoto ve€kového rozmezi je na zakladé jejich kupni sily. Spotfebitelé jsou
adaptabilngjsi a jsou vice otevieni novym vécem a trendim v médnim primyslu, obzvlaste
generace Gen Z se povazuje jako nejdulezitéjsi spotiebitelska skupina, kterd ma vysoky
zdjem o mddni trendy. Gen Z ziji v takzvany fast life” ktery predstavuje spontdnnost,
otevienost a ziji v pfitomném okamziku a tim jsou velmi cenni pro médni prumyslu.
Momentalné Gen Z jsou ve zlatém veku, kdy maji moznost a jsou schopni Cerpat inspiraci
z vice zdroju a jsou vystaveni nespocCetné médnim stylim a trendim prostfednictvim médii
coz vede k vétSimu nutkéni tyto trendy sledovat napfi¢ ostatnim generacim. Zaroven jejich

impuls k ndkupu obleceni je také vyssi.

Dadle v souladu ve spolupraci se znackami, které maji vyssi cenotvorbu a zaroven
maji vymezenou cilovou skupinu jako osoby v minimalné stfedni socidlni tfidé

s prumémym az nad primérnym piijmem i Razedlab ma takto urenou cilovou skupinu.
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5.2. Brand positioning, Mise, vize a cile podniku

5.2.1. Brand positioning

Razedlab je e-commerce platforma kterd seskupuje malé médni znacky, umoziuje
nadSencim mody prochédzet mezi témito znackami na jednom misté a ulehcuje jim
vyhleddvani po unikatnich kouscich obleCeni. Zakaznici tak maji moznost propojit se
znackami a designéry pfed tim, nez budou vice viditelni a budou moct sledovat jejich cestu
ve vyvoji a prorazeni do médniho svéta. Razedlab svym zakaznikiim muZze zarucit kvalitu

a exkluzivitu a velkou skalu nabizenych produktt.

5.2.2. Mise

Mise Razedlab je byt revolu¢ni v médnim pramyslu poskytovanim platformy pro
mens$i znacky a navrhare, kterd je propojuje s milovniky mdédy, a pomdhd jim ve
zviditelnéni a prorazeni v jejich kariéfe. Krom toho Razedlab piinasi ndkupni zazitek spolu
s inspirovanim lidi a podporovani je v objevovani ojedinélych mddnich styld a hlubsiho

vtahnuti té€chto nadSenct do svéta maody.

5.2.3. Vize

Vize Razedlab je globalizace spolecnosti a byt prvni volbou pfi vyhledavani online
marketplacu. Vytvofit nejprestizn€jsi digitidlni prostiedi pro médu kterd propoji nejen
lokdlni ale i svétové znacky se zdkazniky a mit vlastni komunitu kterd se bude moct

svobodné vyjadiovat a prekonavat hranice tradi¢ni mody.

5.2.4. Slogan

Slogan , Raze down the stereotype™ v prekladu ,,zbofit stereotyp®, ktery odkazuje
na podpofeni kreativity v médnim pramyslu a probourdni konzervativniho pfistupu

k modé.
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5.2.4. Cile podniku
1. Strategické cile podniku
- Podpora mladych umeélct
- Rozsifeni globdlniho dosahu
- Vytvoreni komunity
- Zvyseni povédomi o znacce
- Diverzifikace produkti

- Dosah ziskovosti

2. Specifické cile podniku

- Rozsifeni partnerstvi a nabidky produktt

- Aktivni propagace na médiich

- Spoluprice s influencery

- Optimalizace webu

- Vyuzivani ziskanych dat

- VylepSovani uzivatelské zkuSenosti

- A/B testing marketing

- Oslovovani mladych talenti a uskuteciiovat s nimi rozhovory

- Vytvareni brand image

5.3. Konkurenc¢ni vyhoda

I presto ze spolecnost svoji konkurenci nevidi ni¢im ohrozujici, je stile dilezité na
ni brat zietel. Mezi prvni konkuren¢ni vyhodou je vytyCeni si strategickych cilt, aby
spoleCnost védeéla, kam sméfovat a ndsledné sestaveni strategického marketingu na zakladé

cila specifickych diky kterym bude dosahovat strategickych cilu.

Razedlab se ve své strategii zaméfuje na tfi klicové pojmy které jsou brand

awareness, brand identity, brand image.
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Aby si Razedlab vybudoval divéru v zakaznicich strategicky se bude klast diraz na
komunikaci s cilovou skupinou s vyuzitim marketingovych nastroju a taktik, a proto se
budou ladit detaily a segmenty tak aby odpovidali cilim a vizi spole¢nosti. Mezi to patii
posilovani brand awareness s vyuZzitim psychologického vnimani barev spotiebiteld a

dalsich fyzickych dikazi v marketingovém mixu (Fyzické ditkazy 5.4.5.)

Na ceském trhu nebyl zjistén zadny konkurent, ktery by mél obdobnou nabidku
znacek, zaméfoval se na tento niche market a aktivné by podporoval nové talenty coz
automaticky poskytuje Razedlab vyhodu na ¢eském trhu. Jelikoz Cesky konkurenti nemaji
takovou Skalu nabidky znacek, z tohoto hlediska Razedlab bude posilovat brand image
svym rozsdhlym vybérem exkluzivnich znafek a aktivn€ rozSifovat svou nabidku

s podporou a angazovanosti do kreativniho pramyslu.

Nad to vSechno spolecnosti zalezi na svych zdkaznicich, a proto se bude snazit
poskytnout co nejlepsiho UX, ktery bude zahrnovat optimalizaci webu a jeho navigaci na
ném pro jednoduché prohlizeni webu a co nejpohodIné§i ndkupni proces a usilovat o

loajalitu zakaznikt a ziskavani jejich zpétné vazby.

Pro¢ by si znacky, navrhari a umélci méli volit Razedlab a ne konkurenci?

Krome zviditelnéni a poskytovani prodejniho mista ktery mohou znacky vyuzit pro
jejich podnikatelské zaméry, ziskaji jako pfidanou hodnotu marketingovou podporu v
podobé clankti na webu a obsah na socidlnich médii aj. Protoze Razedlab ma za cil
dosdhnout globdlniho rozsahu, znacky maji moznost ziskat nové zdkazniky napfi¢ jinych
zemi coz také podporuje i jejich brand awareness. Pfi spoluprici znacky ziskaji veétsi
kredibilitu a daveéryhodnost, protoze si spolecnost dava zalezet na vybéru svych dodavatelt

a estetickou prezentaci kvalitnich produkti.

5.4. Marketingovy mix 7P

Vzhledem k tomu Ze se spolecnost Razedlab zamétfuje na budovani povédomi o znacce
marketingovd strategie hraje kliCovou roli v jejim uspéchu. Pro marketingovy mix je

zvolena rozsifena verze Marketingovy mix 7P.
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5.4.1. Produkt (Product)

a. Produkt jako sluzba pro znacky a navrhare (B2B)

Webova strdnka bude obsahovat odpovédi na Casto kladené otdzky, kontaktni
udaje, kde bude moct kontaktovat odpovédnou osobu s ptipadnymi dotazy, a formular
pro mladé talenty kam budou moct zaslat poptdvku ohledné€ spoluprace se spolecnosti.
Ve formulafi bude potieba vyplnit kontaktni udaje, pfipadné odkaz na socidlni sité,
web, ... spolecné s kratkym popisem znacky a portfolio. Nasledn€ pak spolecnost bude
kontaktovat uchazeCe. Pii spolupréci znacky ziskaji spousty jinych pfidanych hodnot,
které jim budou pomdhat pii rozvoji.

b. Nabizené produkty na webu (B2C)

Veskery nabizeny sortiment na webu se skladd z vybranych produktd od
spolupracujicich znacek. Portfolio produktt je sestaveno z obleCeni a médnich doplikt
jako jsou Sperky, tasky, pasky, Cepice a dalsi. Do nabidky se také fadi i vyrobky od
umélct jako jsou obrazy, sochy, ¢i jiné umélecké produkty.

Prioritou pfi vybéru produkti do nabidky zalezi na nékolika faktorech, vzhledem
k tomu Ze si spoleCnost chce vytvaret dobrou image a jméno, vSechny nabizené
produkty by méli spliiovat urcity standard kvality. A proto se na zakladé danych

pozadavka budou dikladné vybirat a ovétovat produkty které tyto kritéria spliiuji.

5.4.2. Cena (Price)

Druhym rozhodujicim faktorem pfi ndkupnim rozhodovani je cena produktu.
Nastavovéni ceny zde zdvisi na partnerech, a na webu se bude zobrazovat prodejni cena
ktera byla nastavena dodavatelem s tim, Ze by na strdnce nabizené zbozi bylo o 10 az 100
K¢ levnéjsi. Podle analyzy dodavatell je cenové rozmezi produktd od pér stovek po radu
sto tisic.

Jelikoz Razedlab funguje jako prostfednik, a pfijem zdvisi na provizi z kazdého prodaného
zbozi provize se bude pohybovat v rozmezi 15-25%. Postovné bude hrazeno zdkazniky,
které bude stanovené v souladu ve spolupraci s logistickou firmou.

Kazdy navstévnik pii odbéru newsletteru obdrzi slevu 10% na prvni objednavku. Pfi
kazdé uskuteCnéné objedndvce zdkaznik ziska jisty pocet bodi podle jeho hodnoty
objednavky, pii dosazeni urc¢itého poctu bodu je bude moct uplatnit k ziskani malé slevy na
pristi ndkup. Déle se budou poradat slevy a akce jako jsou Black Friday, mezindrodni den

zen aj.
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5.4.3. Misto/Distribuce (Place)

Web

Aby spole¢nost mohla néco proddvat, nejdiive potfebuje mit n¢jaky kandl, na
kterém bude zbozi nabizet. Web je hlavni misto kde se bude vSechno reprezentovat a
provadét transakce. Jeho detailnéjsi popis je zminén v kapitole 1. Predstaveni podniku a

déle v marketingovém mixu pod 5.4.5. Fyzické ditkazy.

Logistika

Prevazna cast aktivit se odehrdvd v online prostfedi, kromé logistiky, kterd se
uskutecriuje mimo web. I prestoze se Razedlab nezakldda pfimo na logistice, stile bez této
funk¢ni oblasti se nemiiZze obejit a je potieba zvazit nejvice vhodnou moznost. Dobrd a
rychld logistika je urcité vyhodou pro kazdy podnik, a proto standardni dorucovaci doba po

Ceské republice je stanovena na maximaln¢ 7 dni.

Pti sestavovani logistického procesu byli vytvoreny tii ndsledujici varianty:

Varianta 1

Vyuziti outsourcing® ve spoluprici s logistickou firmou, ktera sestavi logisticky
plan na miru. Kazdy z dodavateld by odeslal své zbozi na centrdlni sklad, a nasledné se
vSechny vyrobky zabali do jedné objedndvky, a nakonec bude zasldna ke spotiebiteli. Tato
varianta je nejvice ndkladnd, na druhou stranu spole¢nost ma i moznost zabalit objedndvky

do svého packaging a podpofit tak sviij brand awareness/recognition.

Varianta 2
Spolecnost by nezasahovala do logistiky a pouze by zprostfedkovavala objednavky.
Pokud by si zdkaznik objednal zbozi od vice dodavatelli, kazdy z dodavatelt odesle své

zbozi na danou adresu a zdkaznik by obdrzel vice bali¢kd v raznych Casovych intervalech.

% Qutsourcing je vyuzivani externich sluzeb, ¢innosti nebo zdroji jinych subjektii mimo organizaci.
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Varianta 3

Spole¢nost ma moznost poskytnout svym dodavatelim sklad ve kterém budou
skladovat své zbozi za mésicni poplatek ktery by zahrnoval cenu za uskladnéni a pokryti
Cast logistickych naklada za doruceni objednavky k zdkaznikovi. Spolecnost by zfizovala a
spravovala veskeré objedndavky. Pokud se dodavatelé rozhodnout vyuzivat tyto skladni
prostory, po piijeti objednavky budou pak dané produkty zabaleny do vlastnich obalt
Razedlab a odesldany zdkaznikovi ve spoluprici s logistickou firmou. Tato varianta je

podobna varianté €. 1 s rozdilem, Ze si tento proces spolecnost zafizuje a spravuje sama.

Kazda z vyse uvedenych variant ma své vyhody a nevyhody, které bylo potfeba zvazit pii
rozhodovani o optimalnim logistickém modelu pro spolec¢nost. Po disledném zvazeni byla
zvolena varianta 3, vzhledem k zvySeni efektivity a ndkladnosti a vyhodou pro lepsi
branding znacky pfi vyuzivani svych obali.

Prvni zifeymou vyhodou této varianty je pfilezitost generovani dodatecného piijmu
z poplatkd za ukladani zbozi ve skladnich prostorech spolecnosti a piispiva tak k financni
stabilit¢. Dalsi vyhodou je kontrola nad logistickymi procesy, pficemz s vlastnimi
skladnimi prostor obalt/krabic, ¢imz se zvysuje povédomi o znaCce a buduje silnéjsi vztah

se zdkazniky.

Sklad pro dodavatele
Zakladatel spoleCnosti md moznost vyuzivat rodinné skladni prostory na dvou
lokalitach, prvni lokalita se nachdzi na trznici Sapa, kterd se nachazi na Praze 4, a druhé

prostory které jsou momentaln€ ve vystavbé které se nachazi ve Vestci za Prahou.

5.4.4. Propagace (Promotion)

Propagace je zcela nepostradatelnd ¢innost pro nové vstupujici podniky na trh, aby
se dostali do poveédomi svych zakaznikli. Proto je nezbytné si urcit, jak podpofit
spoleCnost riznymi marketingovymi ndstroji a zvysit poptavku po nabizenych
produktech. Kazdou marketingovou strategii si podniky urcuji sami podle svych
potteb, ale jednu véc maji spole¢nou, a to je dosazeni ziskovosti.

Prevazna vétSina podnikatelskych a marketingovych aktivit Razedlab se odehrdva
v digitdlni sfétre. Diky digitalizaci technologiim je mnohem jednodussi cilit reklamu na

zdkazniky a ziskdvat tak kvalitnéjsi vysledky pomoci ziskanych metrik.
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e SEO - Vzhledem k tomu Ze se jednd o e-commerce, je dulezité klast duraz na
search engine optimalization neboli SEO’’. Pomoci SEO se ziskdva vétsi tok
navstévnikd, pokud se bude web zobrazovat na prvnim SERP’!. Kvalitnich
vysledkiit SEO 1ze dosdhnout vyuzitim relevantnich klicovych slov které se
umist'uji v§ude na webu, od nazvu titulkd, meta popisku az po psani ¢lankd.
K analyze kliCovych slov Ize vyuzit néstroj jako je Google AdWords. Klicova
slova funguji tak Ze se Razedlab bude objevovat na prvni strdnce SERP na
zakladé podobnosti vyhleddvaciho vyrazu, ktery uzivatel zad4d do vyhledavace,
s kliCovymi slovy na webu. Jedinou nevyhodou SEO je doba ziskani vysledku,
naopak jejich hodnota je znacné¢ vysoka.

e Blog — Zvoleni blogu se zakldda na vysledcich otazky €. 16 z dotazniku. Psani
¢lanku a informovani uZzivateli o riznych médnich trendech podporuje nejen
vysledky SEO a zvySeni navstévnosti webu, ale také pfidava na hodnoté
spoleCnosti, kterd pfinasi Ctenaiim i zajimavé informace nez jen prodavani
produktti.

Blog by byl pfevazné zaméfen, jak jiz bylo zminéno na médni primysl,
konkrétn&ji by se vénoval o déni ve svété mody, aktudlnim trendim a
informovani o novych kolekcich, nebo i realizaci rozhovort s médnimi navrhati
nebo se spolupracujicimi znackami a celkové fashion related obsahu a
informovéni o médnich udélostech jako je Fashion Week a;.

Dadle zajimavé ¢lanky ohledné stylingu a kombinovani obleCeni a ndvrhy na
outfity pro ruzné piilezitosti, a zminéné produkty by pak mohly odkazovat na
nabizené vyrobky na webu kde si jej mohou navs§tévnici zakoupit. Vyhodou
blogu je rozvijeni vztahu se zdkaznikem nejen z podnikatelského hlediska, ale
také mu pomaha pfiblizit hodnoty spolecCnosti a vytvaret vétsi davéryhodnost.

e PPC - Pay per click je placeny typ digitdlni propagace, pfi vyuzivani PPC
reklamy se inzerent plati za kazdé kliknuti uzivatelem za kazdou zvetejnénou
reklamu. PPC reklamu Ize vyuzit na mnoha mistech od vyhledavaci az po

socidlni sité. Cena se odviji rizné od mista inzerce a dobu trvani reklamy.

70 _Search engine optimalization* neboli zkracené SEO je optimalizace vyhledavacu, je to metoda
vyuzivana pro webové stranky, kterd mu ma pomoct se dostat na pfedni stranku pomoci klicovych slov ve
vyhledavaci a zvysit tak navstévnost webu.

"L _Search engine result page“, zkracené SERP je stranka, ktera se zobrazi ve vyhledavaci potom co
uzivatel zada vyhledavaci piikaz.
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Placena reklama bude pouzita hlavné na socidlnich siti jako je Instagram a
Facebook a ptes Google Ads. Vyhodou PPC reklam je ze se jednoduse cili na
cilovou skupinu zakaznik.

e Newslettery — E-mail marketing je jeden z nejvyuzivan&jSich propagacnich
nastroju, a da se fict, ze je ze vSech nejvic osobity. Kazdy novy zakaznik pfi
registraci bude mit moznost odebirat newslettery a nasledné¢ bude dostdvat
informacni emaily o novinkdch jako jsou slevy, novych produktech,
Samoziejmé ucelem neni prehltit zdkaznika e-maily nebo jim denné posilat
reklamy, protoze by to mohlo vést k zruseni odbéru ¢i pfesmérovani maild do
spamu’?.

o Affiliate/influencer marketing — je typ marketingu ktery vyuziva treti stranu
k propagaci produktli, nejznaméjsim piikladem jsou spoluprice s influencery,
ktefi propaguji produkt ¢i znacku a dostdvaji malé procento z podilu na prodeji.
Nejjednodussim piikladem jsou content creators ktefi publikuji kontent kde
zminuji danou znacku se svym unikdtnim odkazem ¢i slevovym kédem. Pokud
je jejich kod nebo odkaz byl pouzit k ndkupu, dostanou po konverzi tzv. provizi
za doporuceni. Razedlab tuto moznost nabizi vSem ktefi se piihlasi do
programu nehledé na jejich vysi sledujicich na socidlnich siti. Vyhodou u
influencert, ktefi se zapojuji do affiliate marketingu pfinasi spolecnost vétsi tok
navs§tévnikt oproti normalnim uzivatelim, na druhou stranu i bézni uzivatelé
mohou mit okruh potencialnich zakaznik a pfi vyuziti affiliate marketingu
mohou pusobit vice divéryhodné protoze se jedna o blizkou osobu.

e Socialni sité/content marketing — Piitomnost na socidlnich siti by mélo byt
vice nez jen pouhd propagace ale zarovenl soucast brand identity znacky.
V digitdlnim obdobi se socidlni média vyuzivaji jako vykonny ndstroj pro
propagaci podniku, pomoci kterého se muize jednoduse propojit s jeho
zdkazniky a budovat povédomi o znace. Socidlni média nejen maji informacni
funkci, ale také umozfiuji interakci se zdkazniky a ddvaji jim moznost

nahlédnout do déni spolecnosti. Dédle je mozné neustdle sledovat vysledky

72 Jako spam (nékdy téZ psdno SPAM) se v e-mail marketingu oznacuje ve$kera nevyzadand posta. Obvykle
jde o hromadn¢ zasilané e-maily, jejichZ ikolem je pfedevsim §iFit reklamni sdéleni. Spammeti snadno
koupi databézi e-mailii, nebo si ji pomoci specializovanych nastroju opatii z vefejnych zdroji. E-maily také
pomoci crawlerti sbiraji ptimo z webovych stranek.” (gtréfelda Jan Spam [online]. [cit. 2024-03-05].
Dostupné z: <https://www.strafelda.cz/>.)
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interakce. Vzhledem ktomu ze socidlni média sbiraji denné nespocetné
mnozstvi spotiebitelskych dat, prostfednictvim algoritmt lze jednoduseji
segmentovat a cilit na vybranou cilovou skupinu.

Mezi hlavni pouzivana média bude Instagram a Facebook. Obsahové by
tyto dvé platformy obsahovali propagaci jak Razedlab, tak podporu malych
znacek a kratké informace o nich, a dédle informacni a nau¢ny zajimavy kontent
souvisejici se svétem mody v podobé kratkych videi. Dédle Tiktok, ktery bude
vyuzivany v pozdé€§i fazi podniku. Pomoci socidlnich médii md Razedlab
moznost interakce se svymi zdkazniky a posilovat s nimi vztah.

Dle otazky ¢.13 z dotaznikového Setfeni v anglickém jazyce spousta
spotiebiteld nabird inspiraci stylu oblikdni na socidlnich siti coz umoziiuje
navrh pro vytvareni contentu pro média v podobé inspirativnich lookbookd.

e Pop-up store — nivrh pop-up storu vychdzi z dotaznikového Setfeni, kde i
vzhledem k oblibenosti online nakupovani stile znaCny pocet spotiebiteld
navstévuji fyzické prodejny. Dale timto zptisobem zvySeni brand awareness 1ze
ziskat i tu moznost interakce pfimo se zdkazniky. Navstévnici pop-up storu’>
budou mit i moznost si vyzkouSet a vidét produkty osobné. Pomoci pop-up
storu pak spoleCnost muze zhodnotit, zdali by v budoucno byl zijem i o
kamennou prodejnu v podobé concept storu ¢i ne. Vyhodou je ze se tento
zpusob ,kamenné prodejny”“ muize vyuzit jako test run a experimentovat

s niz§im finanénim rizikem.

73 Pop-up store to kritkodoby prondjem obchodniho prostoru, kde spole¢nost nabizi a piedstavuje své
produkty stejné jako v kamenné prodejné. Tento koncept vétSinou vyuzivaji firmy, které pfevazné funguji
v digitalnim prostiedi, ale zaroven chtéji zkusit osobn{ interakci se zakazniky.
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5.4.5. Fyzické dukazy (Physical evidence)

1. Zvoleni barvy znacky

Spojovani znacky s barvami je dusledkem strategického marketingu, které se

vyuziva v designovani brandu. Dobrd volba barvy napomdhd znalce k vétsi

zapamatovatelnosti a rozpoznatelnosti na trhu. Vybér barvy by se vSak mél shodovat

s hodnotami a emocemi znacky, s kterymi chce, aby si zdkaznici spojovali. Znacka by

se pak méla téchto barev drzet a uzivat je konzistentné v marketingovych materidlech,

aby se lépe dostali do podvédomi uZzivateld.

Razedlab se asociuje s ndsledujicimi barvami: modrd, ¢erna a bild. Celkovym

divodem vybéru téchto barev je jejich asociace s ur€itymi charakteristikami, s kterymi

chce byt spolecnost spojovand a aby evokovali v zdkaznikovi urcité pocity a emoce.

Psychologicky vliv barev:

Modra — Spolecnost voli strategicky modrou barvu z dvou hlavnich divoda. Prvn{
divod je, ze velké Casti modrou barvu vyuzivaji technologické a financni firmy.
Druhym davodem je, ze modra se tadi celosvétoveé k jedné z nejoblibenéjsich barev
a dale kvuli vyvolavani pocitu davéryhodnost, spolehlivost a stabilitu.

Dle ¢lanku na Colorlib ,,ve studii provedené Joe Hallockem 42 % lidi uvedlo, ze
jejich oblibend barva je modra, coz z ni déla s vyraznym ndskokem nejoblibené;si
volbu.“7 Krom toho modri barva vyvolavd pocit divéryhodnost, spolehlivost a
stabilitu.

Cerna — Dalsi volbou barvy je &erna, jelikoZ se spolenost pohybuje v médnim
odvétvi. V médnim pramyslu je Cerna barva oblibenou volbou mnoha luxusnich
znacek, protoze vzbuzuje eleganci, silu, sebevédomi a spoustu dalSich jinych
atributi. Déle tato barva predstavuje profesionalitu a seridznost, s kteryma se
spoleCnost chce spojovat.

Bila — Volba bilé barvy je disledkem toho, Ze je vhodna pro kombinaci s modrou a
Cernou. Bild se pfevazné asociuje s jednoduchosti a Cistotou. Bild barva bude
vyuzivana prevazné jako pozadi a bude mit dopliujici funkci, protoze poskytuje

negativni prostor, ktery umoznuje jinym prvkam vice vyniknout.

4 Moran Matt, Color Psychology Facts and Statistics, 2023 [online]. [cit. 2024-03-07] Dostupné z:
<https://colorlib.com/>.
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PURPLE BLUE ch=3'B8 YELLOW ORANGE RED WHITE | Wals

Association: Association: Association: Association: Association: Association: Association:
Y Growth, health, Energy, happy, Enthusiasm, , Purity, light,
harmaony, safety warming, heat, success clean, sterile,
nature. attention creativity innocent, spacious
Mood: Mood: Mood: Mood:
Calming Calm, refreshed Aggrivation, joy Warmth, excitement Cold, unfriendty

Obrdzek 3: Psychologie barev (Zdroj: Tangatur Shrikrishna, Color on web design, 2019 Dostupné z:

<https://medium.com/>.)

2. Vzhled webovych stranek

Vzhled webovych stranek je dilezity z toho divodu, aby udé€lal na navstévniky prvni
dojem a snazil se je na strankdch udrzet co nejdéle. Web by mél hlavné odrazet duvéru a
spolehlivost v spole¢nost. Hlavné cely web by meél byt schopny se optimalizovat na
jakékoliv zafizeni.

Platforma je nastavend tak aby nesla prvky jednoduchosti. Minimalisticky vzhled
platformy by tak meél vyrazovat pocit klidu a nerozptylovat navstévniky zbyte¢nymi
elementy. Webové stranka je naprogramovand tak aby se na ni dalo snadno orientovat a

byla pfehledna k uzivani.
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2.1. Uvodni stranka

® ®

MENSWEAR WOMENSWEAR BRANDS SALE SEARCH R A Z E n L A B BLOG WISHLIST SHOPPING BAG

4

Obrdzek 4: Uvodni strdanka webu (Zdroj: Vlastni zpracovdni vyuzitim ndstroje Canva 2024

Uvodni strdnka je sestavena jako b& ny e-shop s obleenim, pii vstupu na hlavni
stranku navstévnik uvidi nahofe na levé pulce stranky kategorizaci produktd do panské a
damské sekce, znacky, slevy a vyhleddvaci listu. Uprostied horni Casti se zobrazuje nizev
spoleCnosti, ktery funguje jako ,,action button* které po zmacknuti vrati nav§tévnika vzdy

zpétky na tvodnf{ stranu.

2.2. Produktova stranka

® ®

MENSWEAR WOMENSWEAR BRANDS SALE SEARCH R A Z E D L A B BLOG WISHLIST SHOPPING BAG

ZNACKY OD A-Z SERADIT PODLE ¢ g

\

EILLTRAC E PRODUKTU

NAZEV ZNACKY NAZEV ZNACKY NAZEV ZNACKY NAZEV ZNACKY
Kritky popis produktu Kratky popis produkty Kritky popis produktu Kritky popis produktu
CENA CENA CENA CENA

NAZEV ZNACKY NAZEV ZNACKY NAZEV ZNACKY NAZEV ZNACKY
Kritky popis produktu Kritky popis produktu Kratky popis produktu Kritky popis produktu
CENA CENA CENA CENA

Obrdzek 5: Produktovd stranka (Zdroj: Vlasmi zpracovdni vyuZitim ndstroje Canva 2024
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Fotky oble¢eni budou foceny na modelech na Cisté¢ bilém pozadi, aby modelové
vynikali. Na pravé strané budou abecedné sefazené znacky pro lepsi prehled a vedle toho
moznost fazeni zbozi podle ceny vzestupné, sestupné, a podle nejnovéejsiho a nejstarSiho
pfidaného zbozi. Na levé strané se zobrazuje filtrace produktd (podle barvy, velikosti,

stfihu, typu produktu, ...) aby si navs§tévnik mohl vyhledat zbozi podle jeho preferenci.

3. Moodboard pop-up storu

Vyhodou pop-up stort je umoznéni vyzkouset si obchodni prostiedi v redlném svété
bez vysokych nakladd a finan¢niho rizika jako pfi otevieni kamenné prodejny. Jedna se o

skvélou prilezitost, jak se dostat do styku se zdkazniky a zvySit brand awareness.

Pop-up store by byl naladén podle vybranych barev spolecnosti (modrd, Cerna, bild) a

detaily v pop-up storu by nesly nddech minimalismu a modernosti.

Veskeré nakoupené zbozi by bylo zabaleno do custom tasek, které by také byli
v barvich znacky. Kromé zvySeni povédomi o Razedlab se zvysi i povédomi s vybranymi

spolupracujicimi znackami.
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Obrdzek 6: Moodboard pop-up storu (Zdroj: Obrdzky jsou stazené z Pinterestu a ndsledné vloZené do jedné

kolaze
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4. Design krabic

Obrdzek 7: Ndavrh obalu — modry (Zdroj: Vlastni zpracovdani 2024

Obrdzek 8: Ndvrh obalu — bily (Zdroj: Vlastni zpracovdni 2024

Dutivodem investice do vlastniho obalu bylo hlavné z davodu zvySeni brand awareness.
Kreativni design krabice bez pochyb doddva zasilce vétsi atraktivitu, a naznacuje
zakaznikim, ze si znaCka dala navic praci s vyrobou nez jen pouhé baleni a odesilani

zasilek.
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Byly vytvotreny dva ndvrhy na krabice, do kterych se budou balit objedndvky. Prvni
krabice je modré s bilym textem a druhd krabice je bild s modrym ndpisem vné krabice.
Vné krabici je velkym pismem ndzev spoleCnosti ,,Razedlab® a pod ndzvem je napsany
slogan ,Raze down the stereotype“. Oba ndvrhy vyuzivaji vybrané barvy znacky a do

vyroby se budou ddvat obé& varianty.

5.4.6. Lidé (People)

Dodavatelé

V prvnich etapach ptfi vyvoji platformy bude potieba oslovit vybrané potencidlni
znaCky které by méli zdjem o spolupraci a vyuzivat sluzby Razedlab s ambici ziskdni
minimalné 20 dodavatelt pro prvni fazi test runu.

Vzhledem ktomu ze je podnik zdvisly na dodavatelich, je potieba provadét
dikladné vybérové fizeni. I pfes ideu pomahani mensim brandim a navrhaifim, je potfeba
udrzet image exklusivity, a proto zdjemci o spoluprdci budou muset spliiovat urcité
standardy. Jedna z klicovych charakteristik, které by méli splriovat je potencidl jejich rtstu
a spolehlivost, a hlavné byt seriézni ve své praci. Kazda dobrd znacka by méla dbat na
kvalitu a kontrolu svych vyrobkt a udrzovani si své image a dobrych hodnot. Kazdy
z navrhatti a znacek by mél mit své portfolio které pak muze predlozit a predstavit svoji

tvorbu.

Klicovy zaméstnanci v podniku

e Manazer/ spravce podniku — veskeré manazerské Cinnosti a spravu bude provadét

zakladatel znacky, primarni naplii prace bude sprava customer service a zafizovani
a spoluprice s outsourcing sluzbami jako je SEO, marketing, copy writing,

logistika, uCetnictvi.

e SEO specialista — u této pozice by mél uchaze¢ spliovat nékolik pozadavka. U

SEO specialisty firma vyhled4dvd senior’> specialistu ktery by mél mit rozsihlé

zkuSenosti ve vSech aspektech ve svém oboru a mél by byt schopen pochopit

75 Senior pozice v marketingu jsou pozice osob, které maji dlouhodobou praxi v oboru, zatimco opakem
seniorni pozice je juniorni, kde je osoba povazovana za novacka v oboru.
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nejnovejsi trendy a aktualizace v praimyslu. Napli prace SEO specialisty by byla

vytvaieni on-site’® a off site’’ strategif a ndsledna kontrola dat a vysledkd.

e Marketing specialista — Marketing specialista se bude zabyvat tvofenim

strategického obsahu na socidlnich siti a vytvafet PPC reklamy a sledovat statistiky
které budou vychazet z provadeéné Cinnosti.

e Journalista — Napli prace bude vyzkum mdédniho odvétvi a nasledné psani a editace
zajimavych clankt, aby byly atraktivni pro Ctenafe. Kazdy clanek by mél byt
v minimalnim rozsahu na 3 minuty Cteni. Journalista by mél také zahrnovat trendy

klicova slova pro podporu SEO.

Firma nevyzaduje po svych zaméstnancich konkrétni dosazené vzdélani a tituly, ale spiSe

hledi na praxi a kompetenci uchaze€e o pracovni pozici.

Zakaznici

Jako prvnf si spole¢nost musi vymezit svoji cilovou skupinu a déle je zdsadni pochopit
jejich potieby a preference ohledné ndkupniho chovani, a na zakladé toho pak vytvaret
ucinné marketingové strategie. Jako pro vSechny jiné podniky, zdkaznici jsou kliCové

osobnosti, ze kterych podnik generuje zisk a rozhoduji o uspéchu podniku.

5.4.7. Procesy (Process)

V disledku inovace vyuziti technologif jiz neni tézké optimalizovat webové stranky
tak, aby se dali jednodusSe prohlizet. Pro navstévnika webu je dulezité mit bezproblémovy
nakupni proces. Problémy v nakupnim procesu v online prostfedi muze byt mnoho proto je
potfeba mit optimalizovany a rychly web. Vzhledem k tomu ze se v dne$ni dob¢ attention
span’® zkracuje a primérna doba pozornosti je pouhych 8 vtefin, coz je kratsi dasovy
rozsah, nez maji zlaté rybicky, které maji v priméru 9 vtefin, je nezbytné optimalizovat
web tak aby kazda webova stranka byla schopna se nacist béhem 0-2 vtefin. Po 3 a vice
vtefinach pak navstévnik odchézi z webu a za¢ne vyhleddvat produkty na jinych webovych

strankach.

76 On-site v SEO znamend optimalizace a fizeni

7 Off-site znamend veskeré extern{ faktory které maji vliv na SEO organizace, jednd se naptiklad o externi
odkazy, které odkazuji na dany web, napiiklad blogy a Clanky.

8 Attention span je ¢asovy interval, po ktery je Clovék schopen soustfedit se na uritou ¢innost nebo
piedmét.

85



Kdy tedy zac¢ina nakupni proces zakaznika?

V tom to pifipadé ndkupni proces zacina od chvile, kdy zdkaznik zacne vyhleddvat
urcity produkt a vejde na web. Na web se navstévnik bude moct dostat n¢kolika zptsoby,
pomoci odkazu ze socidlnich siti, manualné zadd do vyhledavace ndzev spole¢nosti, nebo
pomoci klicovych slov které zadd do vyhledavace a web se zobrazi mezi prvnimi vysledky
v SERP pomoci SEO ¢i placené reklamy, na ktery pak nasledné vstoupi. Nebo pomoci

PPC reklam, které se budou cilovym zakaznikiim zobrazovat.

Jak vypada nakupni proces zakaznika?

Cilem je, aby navstévnik svij ndkupni proces zakonéil konverzi’”®. Vzhledem
k tomu ze spolecnost chce klast diraz na UX, je dulezité, aby zdkaznik se k dokonceni

objednavky dostal bez problému a pies co nejméné moznych krokda.
Nize uvedené polozky jsou souc¢asti ndkupniho procesu zdkaznika:

- Identifikace potieby

- Vyhledavani

- Browsovani po webu

- Filtrovani produktt

- Porovnavani produkt mezi sebou

- Vkladani produkta do kosikt

- Jednoducha bezproblémov4d platebni metoda

- Obdrzeni zasilky

79 Konverze popisuje uspé$né provedenou akci uZivatelem, ktera byla cilem marketingového sdéleni. V e-
shopech miizeme brét jako konverzi dokonceni ndkupu navstévnikem.
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6. Casovy harmonogram

Casovy harmonogram pro prvni rok

Nazev 1/25 2/25 3/25 4/25 5/25 6/25 7/25 8/25 9/25 | 10/25 | 11/25 | 12/25

Navrh webu
Zalozeni zivnosti
Tisk krabic

Tisk karti¢ek
Ziskavani dodavatell
PPC reklamy

Media marketing
Influencer marketing
Spusténi webu

SEO

Copy writting
Mailchimp

Pronajem kancelaie
Tabulka 1: Cv'asovy harmonogram (Zdroj: vilastni zpracovdni 2024

Z casového hlediska je potieba prioritizovat a splnit urcité dkoly a v urCeném

Casovém rozmezi pro efektivnéj§i chod pii zaklddani platformy i po zalozeni, bez

jakéhokoliv rozptyleni na méng dilezité tkoly. Casovy harmonogram poskytuje

strukturovany plan a piehled pii definovani jednotlivych kroki. Pomoci ¢asového

harmonogramu lze také casové rozlozit ndklady které s nim jsou spojené.

Pro lepsi prehled je ¢asovy harmonogram pro prvni rok stanoven od ledna roku
2025 az po prosinec roku 2025. Pred spusténi webu, ktery je napldnovany na brezen 2025
je predtim potfeba splnit pét zdkladnich ukoll, coz je zalozeni zivnosti, ndvrh webu,
ziskani dodavatell, vytisk packagingu a nasledna propagace v podobé€ nahledu a upoutavky
nadchazejictho projektu. Bez splnéni téchto ukoll nelze web spustit, a proto je stanoven
minimalni ¢as na pfipravu po dobu dvou mésict, ktery se povazuje za optimalni dobu
splnéni vsech ukoli pred spusténim. S ohledem na cil neustdlého rozsifovani nabidky by se
po celou dobu aktivné ziskdvali dodavatelé. Po tom, co web bude spustén se zaroven
zacnou spoustét PPC reklamy a ve spolupraci se SEO specialistou by se zacal

optimalizovat cely web.
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7. Financni plan

Cilem sestaveni finan¢niho pldnu je zhodnoceni proveditelnosti a redlnosti
projektu. Pocatecni investice pfi zalozeni Razedlab je stanovena ve vysi 600 000 K¢ a
zaroven se jednd o vlastni zdroje. Tato investice bude slouzit k pokryti veskerych
jednorazovych a provoznich nakladi které jsou potiebné pro zahdjeni a realizaci

projektu. VSechny financni ¢astky ve finan¢nim pldnu jsou v K¢.

Financni pldn je sestaven v souladu s ¢asovym harmonogramem v kapitole 6.

Veskeré financni ¢astky jsou uvedeny v ¢eské koruné.

7.1. Piehled nakladu

Prehled nakladu predstavuje predpokladané potiebné naklady pred a po zahajeni projektu.
Ceny nakladu jsou uvedeny i s DPH.

Vstupni naklady | Finanéni ¢astka v K¢
Nakup domény 400
Zivnostensky list 1000
Celkem 1400

Provozni naklady Odhad mési¢niho nakladu
Marketing Specialista 10 000
Naklady na SEO specialistu 25000
Naklady na copywrittera 10 000
Ucetni 3000
Predplatné Shopify 7 000
Mailchimp 400
Pronajem kancelare 5000
Manazer/ spravce — zakladatel 0
Tisk krabic 50 000
Tisk dékovacich karticek 2000
Naklady na propagaci
PPC Google Ads 5000
Placena propagace na Instagramu 5000
Placena propagace na Facebooku 5000
Celkem 127 400

Tabulka 2: Prehled ndkladii (Zdroj: viastni zpracovdni 2024
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Nazev

1/25

7.2. Casovy harmonogram nskladi pro prvni rok

2/25

3/25

4/25

5/25

6/25

7/25

8/25

9/25

10/25

11/25

12/25

Predplatné
Shopify

Nakup
domény

Copy writer

SEO
specialista

Marketing
specialista

PPC
reklamy

Pronajem
kancelare

Mailchimp

Uetni

Zalozeni
zivnosti
Tisk krabic
Tisk
dékovacich
karticek

Celkem

7 000

400

1000

50 000

2000

60 400

7 000

7 000

Tabulka 3: Cv'asovy harmonogram ndkladit (Zdroj: Vlastni zpracovdni 2024

7 000

25 000

10 000

15 000

5000

3000

65 000

7 000

5000

10 000

15 000

5000

3000

45 000

7 000

5000

10 000

15 000

5000

400

3000

45 400

7 000

5000

10 000

15 000

5000

400

3000

7 000

5000

10 000

15000

5000

400

3000

7 000

5000

10 000

15 000

5000

400

3000

7 000

5000

10 000

15 000

5000

400

3000

7 000

5000

10 000

15 000

5000

400

3000

7 000

5000

10 000

15 000

5000

400

3000

45400 | 45400 | 45400 45400 45400 45400

7 000

5000

10 000

15000

5000

400

3000

45 400

Casovy harmonogram nakladd poskytuje piehled nakladt béhem prvniho roku,

ktery zahrnuje jak fixni, tak provozni ndklady. Nékteré ndklady jsou stanoveny podle

potteby a vlastniho dsudku autora priace jako je outsourcingu SEO specialisty ktery bude

mit za dkol v bfeznu optimalizovat cely web, a pak bude ob dva mésice kontrolovat

statistiky a vysledky.
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7.3. Plan trzeb pro prvni rok

Pro prvni rok je vytvoren plan trzeb ve tfech variantich, pesimistickd, realistickd a

optimisticka.

Pocet zrealizovanych objedndvek pifedstavuje odhadovany pocet objedndvek za
dany meésic

Hodnota trzby pfedstavuje odhadovanou meési¢ni trzbu, kterd se se vypocitala
nasledné: pocet zrealizovanych objedndvek x priimérna hodnota objedndvky
Komise se vypocitala nasledné: hodnota mésicni trzby x komise z objedndvky
EBITDA piedstavuje zisk pfed zdanénim a droky. Kterd se vypocitala nasledné:
komise 7 objedndvky - ndklady celkem.

Cash balance predstavuje mnozstvi zistatku financi v podniku v daném okamziku.
Cash balance se vypocital nasledné: zistatek - EBITDA. EBITDA se odecita od
zustatku z predeslého mésice.

vvvvv

hodnotou objednavky, s vy§§im procentem komise nebo i s jinou vysi naklada.

7.3.1. Pesimisticka varianta

Pro vypocet mésicni trzby se prumérna hodnota jedné objednavky urcila na 2 000 K¢.

Pocet . ,

. . Hodnota Komise 15% z Naklady Cash Balance
zrg;j!;zg::‘?gf i mésicni trzby objednavky celkem el Zustatek

12/24 - - - - 0 600 000
1/25 - - - 60 400 - 60400 539 600
2/25 - - - 70 000 -7 000 532 600
3/25 10 20 000 3000 65 000 - 62 000 470 600
4/25 20 40 000 6 000 45 000 -39 000 431 600
5/25 40 80 000 12 000 45 400 - 33400 398 200
6/25 60 120 000 18 000 45 400 - 27 400 370 800
7/25 80 160 000 24 000 45 400 - 21400 349 400
8/25 100 200 000 30 000 45 400 -15600 334 000
9/25 120 240 000 36 000 45 400 -9 600 324 600
10/25 144 288 000 43 200 45 400 -2 200 322 400
11/25 173 345 000 51 750 45 400 6 350 328 750
12/25 207 414 000 62 100 45 400 16 700 345 644

Tabulka 4: Pldn trZeb: Prvni rok: Pesimistickd varianta (Zdroj: viastni zpracovdni 2024

V pesimistické varianté dochdzi k bodu zvratu ve ¢tvrtym kvartdlu roku 2025 v listopadu,

kdy spolecnost prestava byt ve ztrat€, zaCina generovat zisk a vraci se vlozena investice.
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7.3.2. Realisticka varianta

Pro vypocet mésicni trzby se urcila hodnota jedné objednavky na 3 000 K¢.

zreal;::::nyc Hodnota Komise 15% z Naklady T Cash balance

h objednavek mésicni trzby objednavky celkem Zustatek
12/24 - - - - 0 600 000
1/25 - - - 60 400 - 60 400 539 600
2/25 - - - 7 000 - 7000 532 600
3/25 10 30 000 4 500 65 000 - 60 500 472 100
4/25 20 60 000 9 000 45 000 - 36 000 436 100
5/25 40 120 000 18 000 45 400 - 27 400 408 700
6/25 60 180 000 27 000 45 400 - 18 400 390 300
7/25 80 240 000 36 000 45 400 - 9400 380 900
8/25 100 300 000 45 000 45 400 - 400 380 500
9/25 120 360 000 54 000 45 400 8 600 389 100
10/25 144 432 000 64 800 45 400 19 400 408 500
11/25 173 519 000 77 850 45 400 32 450 440 950
12/25 207 621 000 93150 45 400 47 750 488 700

Tabulka 5: Pldn trZeb: Prvni rok: Realistickd varianta (Zdroj: vilastni zpracovdni 2024

V realistické varianté dochdzi k bodu zvratu béhem zati 2025 kdy spoleCnost piestava byt

ve ztrat€, zacina generovat zisk a vraci ji se vloZena investice.

7.3.3. Optimisticka varianta

Pro vypocet mésicni trzby se urcila hodnota jedné objednavky na 4 000 K¢.

Pocet . o .

zreatzovanic | | ey | oo | ESOTA | SRR

12/24 - - - - 0 600 000
1/25 - - - 60 400 - 60 400 539 600
2/25 - - - 7 000 -7 000 532 600
3/25 10 40 000 6 000 65 000 - 59 000 473 600
4/25 20 80 000 12 000 45 000 - 33 000 440 600
5/25 40 160 000 24 000 45 400 -21 400 419 200
6/25 60 240 000 36 000 45 400 -9400 409 800
7/25 80 320 000 48 000 45 400 -2 600 407 200
8/25 100 400 000 60 000 45 400 14 600 421 800
9/25 120 480 000 72 000 45 400 21 600 443 400
10/25 144 576 000 86 400 45 400 41 000 484 400
11/25 173 692 000 103 800 45 400 58 400 542 800
12/25 207 828 000 124 200 45 400 78 800 621 600

Tabulka 6: Pldn trZzeb: Prvni rok: Optimistickd varianta (Zdroj: vlastni zpracovdni 2024
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V realistické varianté dochdzi k bodu zvratu jiz v srpnu 2025 kdy spolecnost prestava byt
ve ztraté, zacina generovat zisk a zaroven ve stejném roce v prosinci se vraci celd vlozena

investice do projektu.

7.4. Harmonogram nakladu pro druhy rok

Nazev 1/26 2/26 | 3/26 | 4/26 526 = 6/26 | 7/26 | 826 = 926 = 10/26  11/26 | 12/26
gL%‘:)’i’f"y"”e 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 7000 | 7000
Copy ) ) ) ) ) )

Sopy 5000 5000 5000 5000 5000 5000
SEO
S alista 5000 - 5000 - 5000 - 5000 @ - 5000 - 5000 -
Marketing

eti 10000 = 10000 | 10000 10000 10000 10000 10000 10000 = 10000 10000 10000 = 10000
specialista
fepkgmy 20000 | 20000 20000 20000 20000 20000 = 20000 = 20000 = 20000 = 20000 = 20000 | 20000
Pronajem
Prandjem 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Mailchimp 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Ugetni 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000

Tisk krabic 50 000 - - - - - - - - - R R

Dékovaci
karticky 2000 ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) )
Celkem 102400 | 50400 @ 50400 50400 50400 50400 50400 | 50400 50400 50400 | 50400 @ 50 400

Tabulka 7: Harmonogram ndkladii pro druhy rok (Zdroj: vlastni zpracovdni 2024

Néklady pro druhy rok jsou skoro stejné jak v roce piedeslém, akordt s navySenim PPC

reklam o 5 000 K¢.
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7.5. Plan trzeb pro druhy rok

7.5.1. Pesimisticka varianta

Pocet . .
. . Hodnota Komise 15% Naklady Cash balance
f‘riilj':gl‘_"gcx mésicni trzby | z objednavky celkem EES Zuastatek

1/26 230 460 000 69 000 102 400 - 33 400 312244
2/26 240 480 000 72 000 50 400 21 600 333 844
3/26 250 500 000 75000 50 400 24 600 358 444
4/26 260 520 000 78 000 50 400 27 600 386 044
5/26 270 540 000 81000 50 400 30 600 416 644
6/26 280 560 000 84 000 50 400 33 600 450 244
7/26 290 580 000 87 000 50 400 36 600 486 844
8/26 300 600 000 90 000 50 400 39 600 526 444
9/26 310 620 000 93 000 50 400 42 600 569 044
10/26 320 640 000 96 000 50 400 45 600 614 644
11/26 330 660 000 99 000 50 400 48 600 663 244
12/26 340 680 000 102 000 50 400 51 600 714 844

Tabulka 8: Pldn trZeb: Druhy rok: Pesimistickd varianta (Zdroj: viastni zpracovdni 2024
Ve druhém roce v pesimistické varianté v pfelomu mezi zafim a fijnem se zacina vracet

celd vlozena investice a spolecnost je zcela ziskova.

7.5.2. Realisticka varianta

Pocet . .
. . Hodnota Komise 15% Naklady Cash balance
f‘riilj':gxgcg mésicni trzby | z objednavky celkem Al Zuastatek

1/26 230 690 000 103 500 102 400 1100 489 800
2/26 240 720 000 108 000 50 400 54 600 544 400
3/26 250 750 000 112 500 50 400 62 100 606 500
4/26 260 780 000 117 000 50 400 66 600 673 100
5/26 270 810 000 121 500 50 400 71100 744 200
6/26 280 840 000 126 000 50 400 75 600 819 800
7/26 290 870000 130 500 50 400 80 100 899 900
8/26 300 900 000 135 000 50 400 84 600 984 500
9/26 310 930 000 139 500 50 400 89 100 1073 600
10/26 320 960 000 144 000 50 400 93 600 1167 200
11/26 330 990 000 148 500 50 400 98 100 1 265 300
12/26 340 1020 000 153 000 50 400 102 600 1367 900

Tabulka 9: Pldn trZeb: Druhy rok: Realistickd varianta (Zdroj: viastni zpracovdni 2024

V realistické varianté ve druhém roce se celd vlozena investice vraci v anoru.
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7.5.3. Optimisticka varianta

Pocet

stz | Honos | Komie(ok |ty | copra | Oogh e

1/26 230 920 000 138 000 102 400 35 600 657 200
2/26 240 960 000 144 000 50 400 93 600 750 800
3/26 250 1 000 000 150 000 50 400 99 600 850 400
4/26 260 1 040 000 156 000 50 400 105 600 956 000
5/26 270 1 080 000 162 000 50 400 111 600 1 067 600
6/26 280 1120 000 168 000 50 400 117 600 1185 200
7/26 290 1 160 000 174 000 50 400 123 600 1 308 800
8/26 300 1200 000 180 000 50 400 129 600 1438 400
9/26 310 1240 000 186 000 50 400 135 600 1574 000
10/26 320 1280 000 192 000 50 400 141 600 1715600
11/26 330 1 320 000 198 000 50 400 147 600 1 863 200
12/26 340 1 360 000 204 000 50 400 153 600 2016 800

Tabulka 10: Pldn trZeb: Druhy rok: Optimistickd varianta (Zdroj: vlastni zpracovdani 2024

Ve druhém roce pii optimistické varianté je projekt ziskovy a vlozend investice se jiz

vratila v predeslém roce.
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8. SWOT analyza podniku

Jako posledni provedend analyza je SWOT, ktera shrnuje a zhodnocuje veskeré poznatky a

vysledky které byli zjistény a vytvoreny v praktické ¢asti prace.

SWOT ANALYZA

STRENGTHS WEAKNESSES

« Zameéreni na niche market

« DUkladny vybér dodavatel
. Outsourcing » Nové vstupujici spolecnost na trh

« Dlraz na brand awareness » Zavislost na dodavatelich
« Vlastni financovani projektu

OPPORTUNITIES THREATS
« Expanze do zahraniéi « Konkurence
« Vyuziti AR a Al « Ekonomické zmény
« Mobilni Aplikace « Socidlni zmény

« Cyber security
« Problémovy dodavatel

Tabulka 11: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovdni 2024

8.1. Silné stranky
Mezi silné stranky podniku se jednozna¢né fadi konkurenéni vyhoda, kterd byla podrobnéji
vysvétlena v kapitole 5.3.

Spousta zacinajicich podniki maji tendenci si zafizovat véci samy, kvili snizeni
nakladi, na druhou stranu tento zptisob muize vést k nezadoucim vysledkim az k zaniku
podniku z divodu neznalosti oboru a posouzeni tfeti strany. Proto si Razedlab voli i
variantu outsourcingu sluzeb, i pfesto Ze tento zpusob vyzaduje vyssi investici, 1ze fici ze
veskeré funk¢ni oblasti podniku budou kvalitné zpracované.

Dale je zde daraz na dikladny vybér dodavatelG a partnerskych vztaht, coz
zajist'uje kontrolu nad kvalitou produkt.

Zaméfenim na niche market se muze spoleCnost 1épe zamérovat a vyvijet ve své
oblasti. Vzdy je lepsi se zlepSovat ve svém okruhu nez piesahovat do jinych a snazit se byt
v8§im pro vSechny. Spousta podniki usiluje o pokryti co nejveétsi Casti trhu a uspokojit

potteby vSech ale ve vétsiné ptipadech pak postradaji na charakteru podniku.
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Razedlab se zaméfuje na spokojenost zakaznikii a nabizi uzivatelsky privétivou
platformu. Dobrd navigace na webu usnadniuje uzivatelim rychlejsi, jednodussi a
pfijemné&jsi prohlizeni stranky, a proto také silnou strankou je stavéni zdkaznickou

zkuSenost mezi priority a diraz na budovani povédomi o znacce.

8.2. Slabé stranky

Slaba stranka kazdého nového podniku bez pochyb je vstupovani na trh coz muze
ztizit ziskani davéry zakazniku, jelikoZz si podnik musi probojovat své misto na trhu a
ziskat trzni podil, a hlavné se dostat do podvédomi zakaznikt. Kazdy podnik si musi projit
nékolika zivotnimi fazemi. Pro zacinajici start upy je nejdulezitéjsi se udrzet na trhu
prvnich pét let, a po péti letech se uz zacina brét jako plnohodnotny hra¢ ve fazi stability.

Protoze je projekt zavisly na svych dodavatelich, bez kterych nemize fungovat,

muzou zde hrozit konflikty a neshody které pak mohou vést ke zruseni spoluprace.

8.3. Prilezitosti

Nicméng¢ existuje fada prilezitosti pro rozvoj podniku, vCetné expanze do zahranici,
vyuziti technologii jako AR a Al pro zlepSeni zdkaznické zkuSenosti a inovace nakupniho
procesu. Otevieni fyzickych prodejen, jako jsou pop-up nebo concept store, mize také
poskytnout prostor pro prezentaci produkta a interakci se zdkazniky. Diky relativné nizké
konkurenci v daném segmentu trhu existuje také prilezitost k ziskdni vétSiho trzniho
podilu. Az podnik dosdhne faze stabilizace muze zacit zvazovat nad spusténim mobiln{

aplikace ktera by zjednodusila zakaznikim ndkupni proces.

8.4. Hrozby

Pro kazdou firmu je konkurence hrozbou, kterd muze uz byt na trhu nebo teprve
vstoupi na trh slepsim produktem. DalSim rizikem pro spole¢nost mize byt zhorSena
kvalita dodavatelem nebo nev€asna doddvka zbozi na sklad. Jelikoz je méda a e-commerce
dynamické odvétvi muaze dojit kekonomickym nebo socidlnim zménam ve
spottebitelskych preferencich.

Vzhledem k tomu ze se bude shromazd'ovat nemalé mnozstvi dat, jako posledni hrozba
je cyber security, je potieba si dit pozor na kybernetické ttoky hackert ktefi se budou
snazit tyto data ziskat. Hrozba momentalné nemusi byt tak velka, jelikoz se jednd o noveé
vstupujici podnik a hackefi spiSe uto¢i na velké spolecnosti které maji cennéjsi data, i tak

by se tato hrozba neméla opominat. Celkové ale e-commerce shromazd'uje nemalé
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mnozstvi osobnich a finanénich dat ktery se rizné€ zpracovavaji. Pokud by nastal dnik dat,
mohlo by to narusit podnikani s velkou finan¢ni ztratou. Krom toho neustély tnik dat mohl

narusit duvéru zakaznikli v e-commerce coz je pro online prostiedi dalezité.
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III. ZAVER

Primarnim cilem bakalarské prace bylo sestaveni redlného podnikatelského planu, a
dostat potencidlni napad na papir pied samotnou realizaci. Pomoci riznych technologii a
outsourcingu v dnesni dobé neni takovy business model tézky z realizovat, a proto se
nejednd o nic vyjime¢ného a inovativniho. I pfesto vypracovani bakaldfské prace na

zvolené téma bylo velmi pfinosné.

Podnikatelsky zamér byl seskupit mladé talenty s potencidlem ktefi se pohybuji
v modnim a kreativnim odvétvi. Prace byla rozdélena do teoretické a praktické Casti. Jako
prvni krok bylo nejprve predstaveni zdkladni teorie souvisejici s praci. Teoretickd cast
poskytla strukturu pro sestaveni podnikatelského pldnu a byli popsdny jednotlivé body,
které se tykaji zalozeni podniku. Obsahuje zdkladni predstavu o podnikani, pfiblizeni e-

commerce, a predstaveni zdkladnich typt analyz.

Praktickd ¢ast obsahuje navazujici informace z teoretické Casti, které byli aplikované
do tvorby redlného planu. Praktickd Cast byla sestavena ze sekunddrniho vyzkumu, ktery
analyzoval vybrany niche trh, kde byla zjisténa situace a jeho vyvoj, identifikace
konkurence spolu s vymezenim cilového trhu, na ktery spolecnost chce cilit. Ddle byl
proveden primarniho vyzkumu v podobé dotaznikového Setieni, ktery zji§toval spotiebni
chovdni v zahrani&i a v Ceské republice, a ndsledng byli tyto dva segmenty porovnany. Na
zaklade vysledkl z dotazniku pak byl postaven strategicky marketingovy pldn a vymezeni
mise, vize a cile projektu. Po sestaveni marketingového planu pak byla potieba provést
finan¢ni plan ktery se skldda z kalkulace nakladu, a sestaveni orientacniho planu trzeb. A

jako posledni byla provedena SWOT analyza, kterd zhodnotila v§echny okolnosti projektu.
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Priloha 1: Dotaznik v anglickém jazyce

Survey about a consumer behavior in fashion industry

All the answers are anonymous, and the results will only be used in my bachelor's thesis.

1. What is your age?

e 15-18
o 19-25
e 26-35
o 35+

2. What is your monthly income?
e Under 1000$
e 1000$-2000%
e 2000$-3000%
e Over 3000$

3. What are your monthly expenses?
e 0-200%
e 200$-500%
e 500$-1000%
e 1000$-2000%
e Over 2000%

4. How often do you buy clothes?
e Weekly
e Monthly

e Every half a year
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5. What is the approximate amount you spend on clothes per month?

e Less than 100$
e 100$-200%

e 200$-500%

e 500$-1000%

e More than 1000$

6. Where do you often buy clothes?
*  Online

= In store

7. On average, how often do you purchase clothes online?
e Once a week
e Few times a month
e Once a month
e Every few months
e Few times a year

e Never

8. What is your favorite clothing brand/brands and why?

Write your answer here. ..

9. Do you buy fast fashion clothes like Zara, hm, Shein etc.?

e Yes
e No
e Rarely

10. Do you buy luxury items?

Yes
No
Rarely
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11. Which type of clothing (accessories) do you buy most often?
=  Bottoms - trousers, shorts, skirts
* Tops - t-shirts, shirts, sweatshirts, ...
»  Qutwear - jackets, coats, ...
=  Footwear - boots, heels, sneakers, ...
= Jewelry
= Other ....

12. Do you follow current fashion trends?
e Yes, I follow them closely.
e Yes, but I don’t really follow them.
e No
e Other ....

13. Who do you get inspiration from when it comes to clothing?

Write your answer here. ..

14. Do you actively seek out and support small designers and brands when shopping
online?
e Yes, I make an effort to support small designers and brands.
e Occasionally, if it’s a friend or I likes the product.
e No, I primarily shop from larger, more well-known brands.

e Other ....

15. What factors influence your decision to make a purchase from a brand?
* Product selection and variety
* Price and discounts
= Shipping and delivery times
» User reviews and ratings
* Website design and navigation
* Brand reputation and image
» Exclusive products or limited edition items

= Other ....
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16. Do you read articles about the fashion world?
e Yes
e No

e Occasionally
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Priloha 2: Dotaznik v ¢eském jazyce

Prizkum o spotirebitelském chovani v médnim prumyslu

Vsechny odpovédi jsou anonymni a vysledky budou pouzity pouze v mé bakalarské praci.

1. Jaky je vas vék?

e 15-18
e 19-25
e 26-35
e 35+

2. Jaky je vas mésicni prijem?
e Pod 30 000
e 30 000-50 000
e 50 000-100 000
e Nad 100 000

3. Kolik je vas prumérny mésicni vydaj?
e 20 000- 50 000
e 10 000-20 000
e 5000-10 000
e 0-5000

4. Jak casto nakupujete obleceni?
e Kazdy pul rok
e Pérkrit do mésice
e Rocné

e Vlastni odpoveéd ...

5. Jaka je vas prumérny mésicni vydaj na obleceni?
e Mén¢ jak 2 000
e 2 000-5 0000
e 5000-10 000
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10.

11.

Kde nejcastéji nakupujete obleceni?
e V kamennych obchodech

e Pres internet

V pruméru, jak ¢asto nakupujete obleceni pres internet?
e Pérkrét do roka

e Jednou mésicné

e Kazdy mésic

e Nikdy

e Vlastni odpoveéd ...

Jaka je vaSe oblibena znacka obleceni? A proc?

Vlastni odpoved’ ...

Nakupujete v obchodech jako je Zara, Hm, Shein atd.?
e Ano
e Ne

e Vyjimecné

Nakupujete luxusni znackové obleceni?
e Ano
e Ne

e Vyjimecné

Jaky typ produktu nakupujete nejcastéji?
= Kalhoty, sukné, Sortky

= Trika, kosile, tilka,

= Mikiny, svetry

* Bundy, kabaty

= Obuv - boty, podpatky, pantofle

» Tasky, kabelky

» Dopliiky — ndramky, naus$nice, bryle

*  Vlastni odpoved' ...
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12. Sledujete modni trendy?

Ano, sleduji je a fidim se nimi
Ano, ale oblikam se dle sebe

Ne

13. Pokud sledujete médni trendy, inspirujete se konkrétnimi osobami? Pokud ano,

kym?

Vlastni odpoved’ ...

14. Vyhledavate a podporujete malé designéry a znacky pri nakupovani online?

Ano, snazim se podporovat malé designéry a znacky

Obcas, pokud se mi libi produkt, nebo to je znacka kamarada

Ne, primarné€ nakupuji od vétsich, znaméjsich znacek

Zalezi, rozhoduji se spiSe podle kvality a cené€ véci nez o velikosti znacky

Vlastni odpoved’ ...

15. Jaké faktory ovliviiuji vase nakupni rozhodnuti?

Samotny produkt

Cena a slevy cena dopravy a rychlost dodani
Recenze

Design webovych stranek a navigace
Reputace znacky a image

Exkluzivni a limitované produkty

Vlastni odpoved’ ...

16. Ctete élanky ohledné déni ve svété médy?

Ano
Ne
Obcas
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Priloha ¢. 3: Vlastni odpovédi respondenti — dotaznik v anglickém jazyce

Odpovédi k otazce ¢. 4

1. yearly

2. asneeded

3. About once a year

4. Every 2 months or so

5. Used to buy new things monthly but the past year and a half I've been buying one or two new

pieces every 4-6 months

6. When needed. Few times a year.

Odpovédi k otazce ¢. 8

1. ilike to buy from h&m as it's near my house. asos is useful for online shopping. zara has clothes
in it that suit me.

2. favorite clothing brands are ones that make high quality products that are proven to be durable.
the majority of clothes i wear are plain in design and color with minimal logos. i pick brands off
durability, fit and material.

3. cp company, stone island, j lindeberg, filippa k, uniforms for the dedicated, levis - they are all good
quality pieces of clothing, long lasting, and seem to be quite adaptable to the weather of my home
city, and how my wardrobe changes throughout the year

4. free people, i love the materials and colors. their clothes always fit me right

5. i.am.gia because they have cute and sexy outfits. uniglo because they have good basics, are
affordable and i wear this brand the most for work

6. any

7. dale of norway (high quality sweaters), maurice’s (work clothes that aren’t expensive), sugarhill
brighton (fun prints), stitch fix (i can’t wear crop tops because i'm a fat 40 yo woman with a long
torso and crop tops are like 98% of what all stores offer these days)

8. madewell, kelly obi

9. iusually thrift my clothes because it's cheaper and better for the environment!
10. myer, the iconic

11. elgouii and reformation

12. asos, affordable and consistent, good quality basics. monki for dresses or fancy tops, i like the
designs and quality

13. myer. reviews

14. idon't have one
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

rrl. timeless aesthetic and superb quality.

h&m and uniqlo always fit are affordable always in style

dickies, asos, north face, hand m,mand s

h&m and yesstyle because they have a lot of clothes that are my style.

betsy johnson-whimsical, colorful, fun to wear. obsessed with free people-my favorite clothing
brand and exactly my style. otherwise, most of my closet vintage/second hand-want to have
unique clothes that are inexpensive and good quality

('m uk based) heresy - great design, good quality, reasonable price. satta - great quality, some
pieces have timeless appeal.

aeropastale has nice jeans, shein has cheap clothing, i often thrift shop, nike fits an aesthetic

old navy for cheap jeans because i know my size and cut so i don't need to try anything on,
fluevogs for fun luxury shoes because they're fun, i like reitmans and suzy shier and laura for
cheap business wear for a young woman. i love to wear vintage mostly

i like to find my clothing at thrift stores, but i'm always on the lookout for anything victoria’s secret,
pink, abercrombie, aeropostale, juicy, and old brandy melville. i'm about a size xs to xxs in some
items, so i try to look out for older stuff from brands that sold mostly petite sizes! vanity sizing has
made it harder to shop for me, so i that's why i look for clothing circa 2000-early 2010!

the salvation army
cdg, engineered garments, junya watanabe

i can't be picky like that haha. tbh i don't really care about brands, i just wear whatever is comfy
and stylish to me. i used to be a big thrifter when it was still uncool and cheap but now it costs just
the same as new. :/ but i liked in thrifting that u could find unique pieces, antiques, and sometimes
random branded stuff for funsies and the need to play god!

eng garments, our legacy, john elliott, auralee

aime leon dore, orslow, vintage (polo ralph lauren, military surplus, j press)

probably zara, because they have great basics, but i also try to support the local fashion
vintage, american heritage brands. high quality construction.

talbots, susan graver, linea, amazon essentials, calvin klein, michael kors - mostly about fit and
style. i am also interested in well-made items that last and don't require a lot of fussy maintenance
(ironing, steaming, dry cleaning)

if i could afford it, i really like pacsun, lacemade, some halara stuff, and stuff that is unique and
made by an artist. i don't usually focus on brands though, just a few i have window shopped with
before.

calvin klein, good american, 1. state because of size inclusivity
h&m, jcrew, old navy- good, versatile basics for a good price
orslow

acne, our legacy, kapital

3sixteen, nn07, madewell, lululemon
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38.

30.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

i dont have favorite brands i just find whatever i like on marketplaces

a kind of guise is my favorite brand. the clothing is beautifully made with high quality materials.
everything i've bought from them gets lots of wears and can be mixed and matched in a wide
variety of outfits. expensive brand, but worth the cost. love their style so much.

i mainly shop at torrid because i'm plus sized

i like american eagle because they're one of the only stores that sells jeans with an extra short
inseam

why would i have a favorite brand?
trigema: cheap price, highest quality, sustainable and made in germany
Il bean, dickies, and uniglo for cheap prices (especially second hand) and decent durability

i dont really have a fav clothing brand, but i do love loewe, acne studios, maison margiela,... i love
the quality and the design. im also really into more extravagant clothing pieces

story mfg - interesting pieces with a sustainable message / new balance- comfort

i don't really have a go-to brand. i consume several brands. also fast fashion like massimo dutti.
i don't really have a favorite, i buy a lot from discount stores and thrift stores.

vintage

i don't have one because i don't look on brands but how they look on me and their quality
american eagle, shein

market & spruce, fortune & ivy, mason & belle, papermoon, kaileigh kayleigh, daniel rainn

that i purchase: aime leon dore, supreme, j crew, kith, palace, noah

gap, abercrombie, express - they offer tall sizing.

needles, our legacy, and cdg because the clothes are of great quality and can be found on sale or
on secondhand sites for good prices

i don't know clothing brands

sku, momotaro, imogene & willie, darn tough, etc. they all provide high quality basic clothing that
does not have branding pasted all over it (though you pay for that quality). top customer service as
well, so i know i will have zero issues with exchanges or alterations, which has value too. i know i
am supporting a company that pays a decent wage in a developed country and not a massive
corporation that takes advantage of child (and adult) laborers while masquerading as having
quality/integrity

old navy only because they have my size in store and i can try it on. so few have plus sizes that are
the same as the regular sizes.

i'm not very fashionable and don't really have a brand i go to.
old navy, cheap & sof

non specific brand, mostly buy vintage selected with the following criteria’s in order %3b material,
shape, color
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62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

ralph lauren, drake's, jake's london, vintage brooks brothers, sebago, vintage Il bean. i prefer
timeless/vintage leaning clothes and always seek out made in usa and/or vintage clothing.

dickies, adidas. i like simplicity, and the fact that these companies have a consisten, timeless
style.

gramicci at the moment - loving the practicality and simplicity of their clothes. also been looking
into some similar outdoor brands like patagonia and some vintage oakley is really catching my
eye. i like bare knuckles but it's quite a way out of my price range, and also same with roa and and
wander.

orslow, engineered garments, blackstock and weber, j crew.

jerew for chinos, as they're decent quality for the price and come in a plethora of different fits and
colors. asics for sneakers to both run in and casual, and they also offer a medical employee
discount. patagonia for activewear due to their environmentally friendly stances. suitsupply for
suiting due to quality customer service and a decent amount of customization available.

chill bro the gate gotta be kept Q) jk i mostly go for vintage these days so no real specific brands

visvim: i really like the fusion of heritage americana with japanese craftsmanship. visvim is the
perfect synthesis of the things i value in clothes.

uniglo and vintage/thrifted clothing makes up the bulk of my wardrobe. i am a student and do not
work and cannot justify buying expensive piecing, so uniglo for basics and vintage items to
supplement is the best way for me to spend my money.

n\a

drakes - beautifil classic clothes, stand ray - love the pants, dickies - love the pants, levis - love the
jeans, ald - old fan

jive, evan kinori, todd snyder, lemaire

vila, mango, zara

american eagle for basics - very well-made and high-quality for the price, especially jeans. current
styles that don't feel like ‘fast fashion’. also size-inclusive and they don't retouch their models.

it's between, mango, sezane, uniqglo, and zara. they carry more clothing catering to my style, and it
really just depends on what i'm looking for.

i like for love and lemons. it gets really hot where i live and they have summer dresses that are
cute and delicate that keep me cool. there are long and short dresses, revealing and modest.

i buy only thrifted, but love to look for freepeople

don't have a favorite brand.

Odpovédi k otazce ¢. 12

1.

2.

maybe a little bit here and there, but a lot of the items in my wardrobe have been there for more
than 5 years so perhaps don't fall into being trend-led.

| am aware and up to date with current trends but try to avoid “following them” with regards to my
personal style.
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3.

| pay attention to them but try to dress in a timeless manner that doesn’t go out of style.

Odpovédi k otazce ¢. 13

Db

© ® N o o

10.
11.
12.
13.

14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.
22.

23.
24.

25.
26.
27.

28.
29.

pinterest
MYAERas] people on [fistagram, the clothes in the stores.
i am ashamed to admit i get inspiration from throwing fits podcast.

colour palettes, old photos, stories (e.g. reading a book set in northern italian winter, then looking
for a jacket that fits within that setting as inspiration)

celebrities

the girlies on pinterest

no one

michael schur tv sitcoms

online influencers, ffiends

MYAMOBM or anyone who had kind of wacky style

ffienes, instagram) co workers

whatever mood i am in that day - i don’t get it from other people

people i see in real life who look good and comfortable. i notice how they achieve a neat look or
nice silhouette etc and try to make it work for myself

pinterest%3b celebrities%3b

i don't

YIRS 2 number of well dressed individuals on iRstagram lookbooks from brands i like.
calvin from calvin and hobbes, ness from earthbound

instagram

east asian fashion

phoebe buffay, stevie nicks, bratz dolls, olsen twins, sabrina the teenage witch, carrie bradshaw,
lisa bonet

B8 brand lookbooks, recommendations from [fi€HE8, people on the street

i don’t have a designated person but i often go to pinterest for info, someone i often find inspiration
from is @thatssomimi but she often thrifts as well

80s musicians, mostly for fun daily looks. models on the store posters for professional looks lol

i typically gear more towards what i see worn in the shows and movies i've grown up with to use
as inspiration!

jodie comer

moodboards, instagram, designers, curators

my ancient 2000s era icons.. ex amy lee or the earth fairy from neopets. and video games, ex.
horror rpg protag aesthetic. i also like to get inspo from foreign fashion especially korean,
japanese, and chinese fashion and makeup.

tf pod, styleforum, ig

some ig boys. brendans fits, idiot clothes, etc.
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30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.

39.
40.
41.
42.
43.
44.

45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.

53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.

people on pinterest and [TYIGIIEHSISIET Who really likes fashion

i dress for the life i live

magazines

red carpets, ru paul’s drag race, working on a college campus
old ralph and jcrew lookbooks

ffiERES or just individual pieces i like

60s and 70s era movie stars

whatever is comfortable to me

look books from my favorite brands: drake’s, ralph lauren, todd snyder, a kind of guise, rowing
blazers, walker slater, jcrew, brooks brothers, and more. some celebrities as well.

BHlRE and on the street

pinterest. also my [fiends

adam and eve

i need unusual sizes. i buy whatever i can find that fits me

probably from the internet like pinterest instagram, sometimes [l im taking inspirations from
fashion influencers

SERIBE] pinterest, KGR

yes, mostly from GiliiCIDCIconaltes

what i see others wearing [liligl

edgyalbert

if i like it visually and i feel fine with them after i try them and price isn't outrageous then i buy it
television

the past, fabric, sewing trends, television, pinterest, fashion week

no one specifically. i like hearing what journalists and podcasters have to say but i don't try to
dress like them

pinterest if the most part i just buy pieces that i like.

movie and show characters that i relate to...like darius from atlanta, black dynamite, and martin
anything i feel both comfortable and beautiful in

what is see is what i like. basics and timeless styles speak for themselves.

fashion influencers on instagram and tiktok

price and durability :d

covet fashion

people in the street, [YAMIEAAS in fashion

people with similar style to mine on [ISIEGRENN 1950s-1970s actors, bands that i like

pinterest

celebrities, work wear, day to day. mostly on what’'s comfortable and fits well with my body type
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64.

65.
66.

67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.

77.
78.

not a big social media user, but i mainly get inspiration from [ISHIMBEHE like drew joiner, antwon,
wrong trousers and mark boutilier

japanese americana stuff, ivy stuff

mostly iistagram and some magazines. wm brown is a staple of mine due to the fairly classic
vibes.

movies, music videos|[ECGIBIMEHId, other peoples street style.

FYIGIGEHSIBIRGS 2nd sometimes EGIEITSOIE

what i see other people wearing in the street and the [TiEEIE

random (SIS

pinterest almost exclusively

i look at fashion ideas that are closely similar to my style on either pinterest or instagram

vintage styles- mixing new and old. i also like researching color theory and making pretty color
palettes. i live in a cold climate which makes layering very fun

i get a lot of my inspiration from chinese EEGIIMEOE'

i wear what's comfortable mostly.

Odpovédi k otazce ¢. 14

1.

| believe in buying the best possible version of something (quality-wise), regardless of brand
notoriety.

| want to but it's hard on a budget cuz | could buy one really cool handmade denim skirt for $100
now OR | could buy hundreds of Shein fast fashion items for $100 every 2 weeks @ If | was richer
I would love to support more designers lol

I don't understand what a small designer is. Some little man with his own brand? What!?

Not shopping online
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Odpovédi k otazce ¢. 15

1. retail experience - | support my friends store in my hometown (stockist of J Lindeberg, Filippa
K and Uniforms For the Dedicated) because of the retail experience they offer - in turn it is the
only retail space | shop at in my city.

Quality and longevity

Quality. Where it's made. Material

Materials used and manufacturing location(s).
sizing inclusivity

Quality and sizing

Quality

@ Nl o g A WD

I like to buy fewer nicer clothes than more clothes of lesser quality if a brand makes quality
items for a fair price thats all that matters to me.

9. Fit of clothes like how they fit your body or don't
10. materials + cuts

11. I don't care about "brands”

12. Quality materials.

13. If i feelilike it then it is what it is, maybe then i consider other options
14. materials + cuts

15. Fit of clothes like how they fit your body or don't
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Priloha ¢. 4: Vlastni odpovédi respondent — dotaznik v ¢eském jazyce

Odpovédi k otazce ¢. 4
1. proménlivé dle potieby
az mi doslozi, tak si koupim nové
Kdyz je potfeba
Podle potreby
mésicné (pro déti), rocné (pro sebe)
Az doslouzi
kdy je tfeba

2x za rok

O © N o g b~ W N

jednou mésicné

Odpovédi k otazce ¢. 7

—_

Kdyz je potfeba

2. méné nez 1x rocné

w

jednou za nékolik let

>

kdy je tfreba

Odpovédi k otazce ¢. 8
1. -

2. armadni origindly, vydrzi vice nez civilni pfedrazené znacky. vykon/cena je
bezkonkurenéni

Armani, je na vysoké Urovni.

Blackmountain,Sinsay

Brandit, Surplus - libi se mi

Cokoli, co mi sedi. Aktualné je to Pull&Bear, Monki, Urban Classic
Desigual

Desigual, Bonprix, Himalife

O ® N o o M W

dior

10. dziny

11. H &M - je tam velky vybér a maji tam i détské véci

12. H&M, C&A, velikosti mi zde sedi, latky jsou vesmés prijemné nosit
13. Hilfiger, Calvin Klein

14. HM, Sinsay, Zalando,

15. Charles Tyrwhitt

16. Jack Wolfskin. Je kvalitni a cenové dostupné.

17. KIK, Pepco - dobré ceny
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18.
19.

20.
21.
22.
23.
24.
25.

26.
27.
28.
29.
30.
31.

32.
33.
34.

litex, mountain equipment, marmot - jejich velikosti mi nekonci u pupku

Na znacce mi nezalezi, spis nakupuji v konkrétnich obchodech, kde vim, Ze si vyberu a Ze
mi to bude sedét (Bonprix, C&A, Bez potisku, New Yorker).

Nakupuji zasadné neznackové obleceni.
Nebbia

Nemam oblibenou znacku

nemam oblibenou znacku

Nemam oblibenou znacku.

Nemam vylozené oblibenou znacku. Ale s pfibyvajicim vékem zac¢indm postupné
preferovat kvalitu namisto kvantity.

Nemam, nefesim znacky
nevim

Replay

Trenyrkarna.cz, Fusekle.cz
under armour

Versace, Celio, Rockmount Ranchwear; protoze se jedna o kvalitni obleceni, které
odpovida mému stylu oblékani a neni tzv fast fashion. U Celia bych mohl mit urcité
pochybnosti, ale pfesto mi nepfijde jako pfilis velké zlo. Obleceni nakupuju relativné malo
a nosim ho zpravidla fadu let.

zadna
zadna konkrétni

nemam

Odpovédi k otazce ¢. 13

1.

2.

gigi hadid
Inspiruji se fashion weeky a haute coutre.
Lidmi z okoli, kdyZ se mi néco na nékom libi, tfeba si to koupim taky.

Neinspiruji se, ale libi se mi styl princezny Kate a Cate Blanchett.
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