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SOUHRN

1. Cil préce:
Hlavnim cilem prace je na zakladé vyzkumu (dotaznikového Setfeni) poskytnout doporuceni ¢eskym e-shopim
s modou, jaké kroky je nutné podniknout pfi expanzi do zahranici.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast bakalafské prace byla zpracovana na zakladé reSerSe odborné literatury a
dalich sekundérnich zdroji, mezi které patfi internetové zdroje z oblasti e-commerce. Tato prvni ¢ast prace je
dilezitou soucasti k naslednému porozumeéni dané problematice.

V praktické ¢asti bylo vyuzito dotaznikového Setieni prostfednictvi internetového formulare. Pro zpracovani
vysledkil dotaznikového Setfeni byla vyuzita metoda analyzy a komparace, kdy byla porovnana zjisténa data
spolu s teoretickou casti prace.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Hlavnim vysledkem vyzkumu jsou dvé varianty expanze, které byly vytvoteny na zdkladé dotaznikového
Setfeni spolu s dal§imi pfipadnymi moznostmi pro expanzi. Spojenim dvou hlavnich variant pro expanzi
vzniklo doporuceni e-shopum s médou, jak by méli postupovat v ptipadé, ze se rozhodnout expandovat se
svymi produkty do zahrani¢i. Zakladem tohoto doporuceni byla kombinace zminénych variant expanze.
Celkovym vystupem této prace je osm zakladnich krokid pro expanzi do zahraniéi ve formé& B2C. Tyto kroky
mohou slouzit zarovei jako obecny navod pro expandujici e-shopy s médou.

4. Zavéry a doporuceni:

V zavéru celé prace jsou predevsim shrnuty veskeré kapitoly celé prace spolu s hlavnim cil prace, kterym je
doporucéeni e-shopim s modou. Doporuéeni zahrnuje postup a veskeré zakladni kroky, které je potieba
podniknout v piipadé, Ze se e-shop s mddou rozhodne expandovat do zahraniéi ve form¢ B2C. U kazdého e-
shopu pljde o trochu jinou variantu, ale obecné je mozné se fiditi nasledujicimi osmi kroky. Zcela prvnim
z osmi krokii se jedna o vnitini analyzu firmy, nasleduje analyza produktu a analyza zvoleného trhu spolu s
ptipadnou konkurenci. Na analyzy pak navazuje forma expanze, zda mé e-shop zijem expandovat pfes
Marketplace nebo pies bézny e-shop. Nasleduje legislativa a obchodni podminky. Dalsim dulezity krok se
tyka volby trhu. Jakmile e-shop zvladne tyto zakladni kroky, je na fadé logistika a také revezni logistika.
Posledni bod doporuceni je vénovan marketingové komunikaci. Tento postup je obecny a aplikovatelny pro
veskeré produkty v oblasti médy. V zavéru je také zminéno, Ze spolu s vyvojem technologii a tématem
globalizace se tyto trendy rychle méni. Je proto nezbytné sledovat veSkeré novinky, které se na tomto
dynamickém trhu e-commerce mohou objevit a flexibilné na né zareagovat.
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SUMMARY

1. Main objective:
The main goal of this project is based on research - a questionnaire survey, to provide recommendations to
Czech e-shops with fashion, together with what steps need to be taken when expanding abroad.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of the bachelor's thesis was prepared on the basis of research of
professional literature and other secondary sources, which also include online resources from the field of e-
commerce. The first part of this project is an important part of the subsequent understanding of the issue.

In the following practical part of this project an online questionnaire survey was used. The methods of analysis
and comparison were used to showcase the results of the questionnaire survey, where the obtained data was
compared with the theoretical part of the work.

3. Result of research:

The result of this research are two main options for expansion, which were created on the basis of a
guestionnaire together with other possibilities for expansion. The combination of the two main options created
a recommendation for e-shops with fashion on how to proceed once they decide to expand their business
abroad. The basis of this recommendation was the mix of the mentioned expansion options. And the main
output is eight basic steps, that can also serve as a general guide for e-shops that decide to expand abroad in the
B2C form.

4. Conclusion and recommendation:

At the end of this project, all chapters of the whole project are summarized together with the main goal of the
work, which is to be recommended to e-shops with fashion. The recommendation includes the procedure and
all basic steps that need to be taken in case the fashion e-shop decides to expand abroad in the form of B2C. It
will be a slightly different option for each e-shop, but in general it is possible to follow the suggested eight
steps. The very first of the eight steps is an internal analysis of the company, followed by a product analysis
and an analysis of the selected market, along with any competition. Those analyses are followed by a form of
expansion, whether the e-shop is interested in expanding through the marketplace or through a regular e-shop.
The legislation and business conditions follow. Another important step concerns market choice. Once the e-
shop has mastered these basic steps, it is time for logistics as well as reverse logistics. The last point of the
recommendation is devoted to marketing communication. This procedure is general and applicable to all
fashion products. In conclusion, it is also mentioned that together with the development of technologies and the
topic of globalization, these trends are changing rapidly. It is therefore crucial to monitor all the news that may
appear in this dynamic e-commerce market and respond to them flexibly.
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Seznam zkratek a pojmiu

Amazon — internetovy obchod, ktery ptivodni za¢inal v USA pouze prodejem knih a dnes
nabizi uzivatelim po celém svété vybaveni do domacnosti, hudbu, filmy, obleceni, obuv a
dalsi produkty

CSU — Cesky statisticky ufad
B2B - business-to-business je oznacCeni pro obchodni vztah, ktery probihd mezi
velkoobchodnimi partnery

B2C - business-to-customer je oznaceni pro obchodni vztah mezi obchodni spole¢nosti a
koncovym zakaznikem

E-commerce — elektronické obchodovéani, je souhrnné oznaéeni pro veskeré obchodni
transakce, které¢ jsou uskuteénény prostiednictvim internetu nebo pomoci elektronickych
komunikaénich prostredkii

E-shop — internetovy obchod, ktery nabizi dany typ zbozi, které je mozné si objednat,
zprostiedkuje platbu, poskytne informace o zbozi a feSi pfipadné reklamace s vyrobcem,
provozovatelem je jeden prodejce

EU — Evropska unie

Marketplace — online trzisté, webova stranka s Sirokou nabidkou produktt ¢i sluzeb, kde své
zboZi nabizi vice dodavatell a prozovatelem je tieti strana
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1 Uvod

Zijeme v 21. stoleti a nakupovéni prochézi v poslednich letech velkymi zménami, kterych si
nejde nevSimnout. S pfichodem internetu dostalo nakupovani Uplné jiny rozmér. Zbozi, jako
je oblecCeni, boty nebo nabytek, je nyni mozné objednat ptes internet a za par dntli je miizete
mit doma. Jednim z hlavnich faktorti, pro¢ lidé zacali vic nakupovat online, byl ptichod
svétové pandemie koronaviru v roce 2020, kterd nastartovala pfesun spousty odvétvi do
online prostredi.

Jsou generace, které si uz bézné nakupovani nedokdZou ani predstavit. K nim se béhem
poslednich mésict pridaly dalsi vékové skupiny. Podle (Maztichova, 2022) se s ptichodem
pandemie naraist Cechtl, ktefi na internetu nakupuji, zvedl o vic neZ polovinu. Stejny autor
(Mazuchovd, 2022) také uvadi, Ze obleCeni a kosmetiku nakupuji pifevazné Zeny, zatimco
sportovni vybaveni a elektroniku objednavaji spise muzi. (CSU, 2022) uvadi, 7e vyuZivani
informacnich technologii jesté v roce 2019 na internetu 39 % populace, konkrétné 3,4 milionli
osob nad 16 let, a vroce 2021 se celkovy pocet zvedl na 57 %, tedy na 5 milioni osob
starSich 16 let.

Online objednavky denné pfichdzeji z riznych zafizeni, nejen z pevnych pocitaci nebo
laptopti, ale také z mobilnich telefond ¢i tabletd. Sta¢i vam totiz jen pfipojeni Kk internetu a
muzete jednoduse nakupovat odkudkoliv. Tento trend strhl velkou lavinu s vytvafenim online
obchod, takzvanych e-shopi, které v Cesku ptibyvaji kazdym dnem. Neni Zadnou novinkou,
7e Ceské republice za¢ina byt nazyvana jako e-shopova velmoc. Na pocet obyvatel mame
nejvyssi pocet internetovych obchodi. Podle aktudlnich trendd se odhaduje, Ze do dvou let
budeme disponovat az desitky tisic e-shopii. Konkrétnimi ¢isly jednotlivych e-shopi a
segmentt se bude mimo jiné zabyvat prvni ¢ast prace.

Bakalatska prace je rozdélena na nékolik ¢asti. Jejim hlavnim cilem je na zéklad¢ vyzkumu
(dotaznikového Setfeni) poskytnout ¢eskym e-shopiim s mddou doporuceni, jaké kroky je
potieba podniknout v ptipad¢, Ze se rozhodnou s jejich e-shopem expandovat do zahranici ve
forme B2C.

Prvni ¢ast prace, kterou je teoreticko-metodologicka ¢ast, se zabyva aktudlni situaci e-shopt
s modou v Ceské republice. Na tuto ¢ast navazuji diivody, pro¢ lidé nakupuji radi online, nebo
jak je mozné aplikovat marketingovy mix na téma expanze do zahranici, dale pak jaky vyvoj
je mozné ocekévat v tomto odvétvi. Nasledné jsou vysvétleny hlavni motivy a cile, pro¢ a
kam je mozné expandovat. Jsou zde uvedeny také jejich vyhody a nevyhody. Komunikacni
strategie v mezinarodnim prostfedi jsou objasnény v posledni podkapitole. Dale navazuji
otazky, které je nutné si polozit pfed samotnou expanzi, ale také o tom, jak se rozhodnout pro
spravny trh, kde by dané zbozi mohlo najit svoji cilovou skupinu. Posledni podkapitolou této
¢asti je detailni vysvétleni dvou moznosti expanze. Jednou z nich je klasickd expanze pies e-
shop a tou druhou je expanze pres elektronické trzisté — Marketplace. Poslednim bodem prvni
Casti je metodickd c¢ast, kterda dodd podrobny piehled o metodach, které jsou vyuzity
V navazujici praktické casti prace. V ramci metodiky je také detailné popsan postup tvorby
dotazniku, jeho otazek a jak komu byl dotaznik zaslan k vyplnéni, jelikoz se jedna o velmi
specifickou skupinu respondentil, které bylo potieba oslovit.

Druha cast prace se vénuje vysledkiim vyzkumu, kterym je dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl
zaslan na 145 e-shopt, které prodavaji obleceni, boty ¢i modni dopliky a celkovy pocet
respondentil byl 65. Analyticka ¢ast je rozd€lena do tfech podkapitol. Prvni znich je
vénovana vyhodnoceni finalnich vysledkt vyzkumu, kterym byl jiz zminény dotaznik o 16
otdzkach. VSechny otazky byly zaméfeny na jednotlivé ¢asti a formy expanze. Nasleduje



podkapitola, kterd obsahuje vyhodnoceni vysledkii pro expanzi. Tyto vysledky byly nasledné
rozdeleny na dvé hlavni varianty expanze. Prvni varianta expanze je zpracovana na zaklad¢
otazek, které byly respondenty nejcastéji zvoleny a jedna se tak o idealni kroky, pro které by
se rozhodlo nejvic dotazovanych. Nasledujici druha varianta se pak zamétila na druhé
nejcastéj$i odpoveédi. U obou dvou variant byly zaroven vyhodnoceny jejich vyhody i
ptipadné nevyhody.

Na tyto vysledky vyzkumu a ob¢ dvé¢ varianty expanze navazuje shrnuti obou dvou hlavnich
variant spolu s dal§imi moznostmi a variantami pro expanzi. V navazujici podkapitole je
sepsano doporuc¢enim e-shopim s modou, které je hlavnim cilem prace a vyzkumu.
Doporuceni je spojeni a prunik obou dvou hlavnich variant a jeho vystupem je osm
zakladnich kroku, které jsou zaroven obecnym navodem pro e-shopy, které se rozhodnou pro
expanzi do zahrani¢i ve form¢é B2C. Jednd se o vnitini analyzu firmy, analyzu produktu
aanalyzu zvoleného trhu a spolu s piipadnou konkurenci. Na analyzy navazuje forma
expanze, legislativa a obchodni podminky. Poté navazuje krok tykajici se volby trhu. Jakmile
e-shop zvladne tyto kroky, tak je na fad¢ logistika a reverzni logistika. Posledni bod
doporuceni je vénovan marketingové komunikaci.

V zavéru celé prace je nediive shrnuté odvétvi elektronického obchodovani spolu na které
navazuje shrnuti jednotlivych kapitol a podkapitol celé prace. Zaroven je shrnuty také hlavni
cil prace, kterym je doporuceni e-shoptim s moédou spolu se vSemi zasadnimi kroky a postupy,
které je potfeba podniknout v piipadé, ze se rozhodnou s jejich e-shopem expandovat do
zahrani¢i a nechtéji nic z toho nechat nahod¢.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato ¢ast prace je rozdélena do nékolika dil¢ich casti. Prvni ¢ast je zaméfena na aktudlni
situaci e-shopti v Ceské republice, jako napiiklad kolik jich je aktualné aktivnich, jak se toto
odvéti vyviji a jak se déli dle sortimentu. Nasledné je pozornost detailné¢ zaméfena na e-
shopy, u kterych je hlavnim sortimentem moda. K této ¢asti také patii nejcastéjsi divody,
pro¢ lidé nakupuji online. Je zde uveden také marketingovy mix zaméteny na toto konkrétni
odvétvi, ale také to, jaky dalsi vyvoj je mozné ocekavat v nasledujicich letech. Dalsi Cast se
zabyva motivy a cili, na zaklad¢ kterych se dand firma rozhodne expandovat s danymi
produkty do zahranic¢i. V této Casti jsou také uvedeny jejich hlavni vyhody a nevyhody.
Rovnéz je jedna Cast vénovana komunikacni strategii v mezindrodnim prostedi, ktera je
jednim ze zminénych neekonomickych motivl. JelikoZ moZnosti pro expanzi je v dneSni dobé
vic, je dalsi bod prace vénovan vybéru vhodného trhu, rozhodovacim faktorim a moznostem
expanze skrze elektronické trzisté. V poslednim bod¢ této teoreticko-metodologické Casti je
popsana metodika, kterd je vyuzita v nasledujici praktické ¢asti prace.

2.1 E-shopy s médou v CR

Na zacatek je nutné si ujasnit, co presné¢ znamena e-shop, jelikoz uz z nazvu vyplyva, ze
puvod slova je z anglictiny. V Cestiné jsme tento vyraz zacali pouzivat az poslednich par let.
Podle jednoho z nejznaméjsich ¢esky poskytovateli této platformy (Shoptet, 2022) je e-shop
oznaceni pro internetovy nebo virtualni obchod. Mizeme se setkat s dal§imi vyrazy, jako je e-
obchod, web-shop, online obchod, nebo zkracené jen shop. Na e-shop navazuje e-commerce,
ktery stejny zdroj (Shoptet, 2022) vysvétluje jako souhrnné oznaceni pro veskeré obchodni
¢innosti, které probihaji v online prostiedi, ke kterym vyuzivame dalsi elektronické
prostiedky.

Cesko byvé posledni roky nazyvano e-shopovou velmoci. To potvrzuji také &isla, jelikoZ
obraty tohoto odvétvi rok od roku stoupaji. Podle webu (Ceska ecommerce, 2022) je aktualni
pocet e-shopt (k datu 13. 1. 2022) 40 577, kdy meziro¢ni zména je + 8 %. Stejny zdroj
informuje, Ze podil e-commerce na celkovém maloobchodnim obratu je v Ceské republice
13,5 % a jeho meziro¢ni zména je na 2,3 %.

Obrazek 1 Nejéast&jsi sortiment e-shopti v CR

| 19 %
1 13
Potraviny
4
<+
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Zdroj: (Ceska ecommerce, 2022)



Obrazek 1 zobrazuje, Ze e-shopy mtizeme rozdélit do né€kolika kategorii dle sortimentu, ktery
nabizi. V dnes$ni dobé je mozné na internetu koupit opravdu vSe od potravin az po sportovni
vybaveni &i bazén na zahradu. Stejny zdroj (Ceskd ecommerce, 2022) vyhodnotil, Ze na
prvnim misté prevlada zbozi, jako je obleCeni a dopliky s 19 %, hned za nim je sortiment
diim a zahrada s 13 %. S8 % to jsou potraviny, 6 % tvoii détské obleCeni, nasleduje
elektronika s 5 % a vSe ostatni, co nema samostatnou kategorii, tvoti 47 %. Obrazek 1 tedy
graficky znazoriuje nejcastéjsi sortiment a jiz zminéna procenta jednotlivych kategorii.

Obleceni a dopliiky tvoii skoro jednu ¢tvrtinu Ceské e-commerce scény. Web (Rankito, 2022)
srovnal konkrétni a nejlepdi internetové obchody s médou a obledenim v CR. Zdroj zarovei
(Rankito, 2022) potvrzuje, Ze nakupovani mody pies internet je opravdu hitem, ale ne vSichni
modni lidii maji ty nejvyhodnéjsi ceny nebo to nejlepsi zboZi na trhu, jak tvrdi v reklamach,
kterymi cili na jejich zakazniky. Zdroj se zam¢fil na 8 nejvétsich e-shopti s mddou, na kterych
je mozné nakoupit a které jsou ¢eskymi zdkazniky nejoblibenéjsi. Zaméfuje se predev§im na
parametry, kterymi jsou doprava k zakaznikovi, doba vraceni zbozi a celkové hodnoceni
zakaznik.

Obréazek 2 Srovnani e-shopii s oble¢enim v CR

Nejlepsi e-shopy s obleCenim - srovnani

Produkt Doprava zdarma Vréceni zboii Hodnoceni

m AboutYou.cz bez omezeni 100 dni

@ Bibloo.cz bez omezeni 30 dni

@ Zalando.cz bez omezeni 30 dni
nad 700 K¢

@ eObuv.cz 30 dni
(platba predem)

@ Answear.cz 1ad 1000 K& 30 dni

@ Zoot.cz nad 1599 K¢ 30 dni

@ Vivantis.cz vad 2000 Ké 60 dni r
nad 1499 K¢
(Z4silkovna)

@ Astratex.cz ; 14 dni r
nad 1999 K¢
ostatn

@ Vermont.cz bez omezeni 14 dni

Zdroj: (Rankito, 2022)

Srovnéni na Obrazku 2, podle zdroje (Rankito, 2022) vede internetovy obchod AboutYou.cz,
ktery mé pIlné hodnoceni a na vraceni zbozi dava svym zakaznikim 100 dni, doprava zdarma
je také bez omezeni. Hned za nim na druhé pftiéce je Bibloo.cz, se stejnym hodnocenim, ktery
ale nabizi pouze 30 dni na vraceni. Zalando.cz ma stejné parametry jako druha pficka, ale
hodnoceni je o par procent nizsi. Dal$i e-shopy od ¢tvrté pozice maji podobné hodnoceni nebo
dobu na vraceni, ale u vétSiny z nich je potieba, aby si zdkaznik zaplatil postovné. Nabizené
zbozi u zminénych e-shopil je velmi podobné, takze je vzdy potieba konkurovat dalSimi
sluZbami, jako je pravé doprava nebo lhita pro vraceni zbozi, kterymi se podrobné;jsi budeme
zabyvat v dalSich ¢astech prace.



2.1.1 Nejcastéjsi duvody, pro¢ si zakaznici voli nakup online

Zéakaznici si posledni dobou ¢asto vybiraji, zda si konkrétni produkt koupi v kamenném
obchod¢, nebo na internetu. Podle autord (Laudon a Traver, 2017, s. 385) jakmile jsou
produkty zaroven nabizené online, je zde né&kolik dlivodl, pro¢ si spotfebitelé skutecné
nakoupi dany produkt online misto bézného nakupu. Mezi ty nejcastéjsi autor fadi divody:

cena;
dostupnost dopravy;

pohodli;

oteviraci doba;

nabidka produktt;

jednoduché porovnani variant i konkurence;
dostupnost;

recenze;

podrobné informace o produktu.

vvvvvv

ktera Castokrat byva nizsi, neZ je mozné najit v kamenném obchodé&. Dalsi dilezity faktor je
dostupnost dopravy zdarma a pohodli ndkupu z domova, kdy ¢lovék nemusi ani vyjit ven
a muze nakupovat ze svého obyvaku. Také je velkym benefitem oteviraci doba, ktera je
prakticky nonstop. Produkt tak mtiZete nakoupit po praci, béhem dne nebo v noci. Sirsi
nabidka produktli nebo jednoduché porovnani variant a konkurence jsou dal§im dulezitym
faktorem. N¢které z produktid vSak také byvaji dostupné pouze k objednani pies internet,
takZe je v kamenném obchodé€ ani nenajdete. Zaroven je mozné vidét recenze predchozich
zakaznikd, zda byli s produktem a s dal$imi sluzbami spokojeni. Proto také predem vite, Ze
prodavajici je nckdo, komu je mozné divétovat. Mezi posledni divody patii také vice
dostupnych informaci o produktu, anebo také upozornéni na slevy nebo nabidky pies e-mail,
ptipadné také personalizace dle zakaznika.

Diivodil, pro¢ zbozi nakoupit online, je spousta. Pokud se zamétfime na obleceni a mddu, je
zde jesté dulezité dodat, ze kromé vSech jiz zminénych divodu si zékaznici radi zbozi
vyzkousi v pohodli domova, zda jim dana velikost a stfih sedi, a pokud ne, vZdy maji moznost
vraceni dle stanovenych podminek dané firmy.

2.1.2 Marketingovy mix zaméieny na e-shopy s modou

Pokud chce e-shop na trhu uspét, je potieba zahrnout cely marketingovy mix — tzv. 4P, ktery
se muze skladat z riznych variant. V posledni dob¢ jsou ptidavany dalsi piipadné slozky.
Podle autorky (Kadetabkova, 2022) se marketingovy mix sklada z produktu a z jeho
vlastnosti, které maji vést k uspokojeni o¢ekavani zakaznika, mista nebo také distribu¢ni cesty
od vyrobce k zakaznikovi, ceny produktu a propagace. Celkové by m¢l marketingovy mix mél
by zékaznikovi posyktnou maximalni hodnotu.

V ptipadé e-shopi s mdédou je samoziejmé hlavnim bodem produkt. Zakaznik si kupuje
konkrétni zboZi k uspokojeni jeho dané potieby nebo urcitého ptani, potvrzuje (Kadetabkova,
2022). V ptipad¢ e-shopu s médou muze jit napiiklad o kalhoty, Saty, boty apod., kdy kromé
potieby se obléknout se miize jednat také o pfani nosit aktualni stfih nebo trend, ktery se
Vv ¢asovém Useku nosi.

Dalsim z dulezitych bodu je distribuce neboli doprava, tedy jakym zptisobem bude zbozi
k zakaznikovi doruceno, ale zaroven jaka bude cena této dopravy. Na webové strance (Krutis,



2022) je potvrzeno, ze distribuce neni jen sklad, ale fadi sem také naptipad platby, informace
nebo i podporu prodeje. Pro fyzické vyrobky a sluzby se distribu¢ni cesty mohou lisit.
Nakreslenim vSech riiznych dodavatelt a odbératelli miiZze vzniknout komplikovany diagram.
V tomto bod¢ ale muze obchod ziskat silnou konkuren¢ni vyhodu nad jinymi e-shopy
s podobnym sortimentem. Internetové e-shopy totiz také nabizeji moznosti vyzvednuti na
prodejné, pokud mé dany obchod svoji kamennou prodejnu. Ta miZe slouZit také
k vyzkou$eni a naslednému vraceni, pokud dané zbozi chce zakaznik vratit zpét.

Stejné tak cena za dané zbozi je dulezitym aspektem v rozhodovacim procesu zakaznika.
Proto je potfeba pravidelné sledovat konkurenci a ceny pribézné upravovat. Rovnéz slevy na
sezonni zbozi nebo za vérnost jsou castym divodem k ndkupu. Autofi (Laudon a Traver,
2017, s. 362) potvrzuji, Ze firmy dosahnou silné¢ konkurenéni vyhody, kdyz dokézou vyrobit
vynikajici produkt a/nebo uvést produkt na trh za nizsi cenu nez vétSina, poptipade vSichni
naklady na celosvétové urovni, dosdhnou skute¢né obrovské konkurencni vyhody, které neni
jednoduché dosahnout.

Poslednim, ale ne méné diilezitym bodem, je propagace. Podle autord (Laudon a Traver,
2017, s. 386) musi byt marketingova komunikace jednotna a musi kombinovat offline akce
spolu s online propagaci. Pro budovani nejen znacky stejny autor (Laudon a Traver, 2017, s.
87) uvadi, ze je potfeba vyuzivat vSechny dostupné kandly. Jako ptiklad uvadi, ze pro velké
spolecnosti, jako je napiiklad Puma, tak weby elektronického obchodovani jsou ve Spojenych
statech, Rusku, Kanadg, Cina, Indie, gvSIcarsko, Némecko, Francie, Spojené kralovstvi anebo
Evropé obsluhovany ve vice jazycich, coz mize pfindSet nejen problémy ale také vysoké
naklady.

Autor (Miles, 2021, s.6) definoval osm aspektli, které jsou nedilnou soucésti e-commerce
businessu. Nazval je ,,setrvaénik motoru®, kdy kromé jiZ zminénych 4P zahrnuje jako dalsi
aspekty branding, prezentaci, rast a cile.

2.1.3 Diilezité novinky a dal$i o¢ekavany vyvoj

Obecné je znamo, ze je potieba jit s dobou, monitorovat konkurenci a nezapominat pravidelné
inovovat. Podle autorky clanku (Licencovana, 2022) bude mozné ocekavat, ze v dalSich letech
se budou vracet na scénu trendy ekologie a udrzitelnosti. V marketingovych kampanich budou
znit hlagky o vysazovani novych stromti za kazdou dalsi objednavku. Jeden z dalSich trendi
bude, Ze obchody budou umoziovat vraceni ¢i odkup pouzitych véci. Ztrata zaméstnani a
S tim spojena ztrata ptijmu povede k nakupovani z druhé ruky, to nasledné spé&je k pocitu
snizeni zatéze na zivotni prostiedi. Autorka také potvrzuje, Ze i nadale bude platit, ze lidé
budou preferovat mit vSe ihned. Proto i feSeni reklamaci Ci pfipadnych otazek bude potieba
nadale zlepSovat a lidé uvitaji spise e-shopy, které nabizeji chatovou komunikaci. Posledni
trend, ktery autorka (Licencovand, 2022) uvadi, je to, ze se bude i nadale zvySovat dulezitost
na bezpecnost, a tak si zdkaznici budou provéfovat recenze predchozich zakaznikt, Cist 1épe
obchodni podminky spolu s podminkami na ptipadné vraceni zbozi.

DalSim trendem, autofi (Machkova a Machek, 2021, s. 173) popisuji, ze diky internetu budou
podniky v e-commerce schopny snizovat naklady, zefektivnit distribuci, a dokonce také
oslovovat zakazniky po celém svété. Dale bude také dulezité personifikovat a komunikovat
ptimo s cilovymi skupinami.



2.2 Motivy pro expanzi do zahrani¢i

Motivy a diavody, pro¢ se firmy rozhodnou pro mezinarodni expanzi, mohou byt rizné a jsou
zavislé na spousté faktort. Mezi tyto faktory se fadi naptiklad velikost firmy, zisk, obrat, typ
zbozi, ale také politicka situace v dané zemi.

2.2.1 Motivy a hlavni cile firem

Hlavni motivy firem, pro¢ se rozhodnout expandovat, jsou samoziejmé ekonomickeé motivy,
mezi které autofi (Laudon a Traver 2017, s. 362) fadi mimo jiné navySeni obratu a zisku
firem, snizeni nakladt z pohledu vyroby, ale také vcasné vyprodani daného zbozi, aby
nedoslo k jeho hromadéni na skladu.

U obleceni a mdédy nedochazi k expiraci jako u potravin nebo 1ékd, ale je potieba myslet na
to, ze trendy jdou neustdle kuptedu. Miize tak nastat situace, kdy ma firma na sklad¢é ne€kolik
desitek produktil, které uz vysly z mody a nikdo je uz nebude nakupovat.

Naopak mezi neekonomické motivy mohou pattit ziskavani novych zkusenosti, ziskani nové
technologie a rozsifeni formou marketingové komunikace konkrétni produkt i do jinych zemi.
Firma Netflix je zndma po celém svéte, jeji ptivod byl ale pouze v Americe. Firmé se béhem
par let povedlo expandovat do skoro celého svéta. Autofi (Hastings a Meyer (2020, s. 261)
potvrzuji, ze aby bylo mozné v kazdé zemi uspét, je nutné, aby se dany produkt ¢i firemni
kultura upravila podle mistnich zvyklosti a za kazdych podminek se usilovalo o flexibilitu a
adaptaci.

Podle autorti (Machkova a Machek, 2021 s. 174) jsou pro firmy, které kombinuji klasickou
distribuci s elektronickym obchodovanim, hlavnimi cili:

e cenova politika a zajiSténi nizkych cen, ktera vede jako konkuren¢ni vyhoda a jde ruku
v ruce se vstupem do zahranici;

diverzifikace distribuc¢nich cest;

zvysit podil na trhu, kterym je moZnost oslovit vice zakaznikd;

snizit transakéni naklady;

zvysit diveéryhodnost zakazniki.

Stejni autofi (Machkova a Machek, 2021 s. 174) upozoriuji, ze v posledni dobé zacina byt
rozSitovangj$i strategie, ktera propojuje vice prodejnich a komunikac¢nich kanali. Ta se
oznacuje jako omnichannel marketing. Tato strategie reaguje na nakupni chovani zakazniku,
které se v posledni dobé zafind zna¢né¢ ménit. Jako piiklad uvadi, Ze si zakaznici mohou
vybrat produkt na zakladé vice dostupnych informaci, které erpaji z popisu produktu, recenzi
jinych zékaznikii, mohou porovnat cenu a nabidku atd. Nasledn¢ pak ale k ndkupu dojde az
v kamenném obchodé¢, a ne na internetu. Zakaznici maji také moznost objednat si zboZzi pies
internet, ale k vyzvednuti dojde az na prodejné nebo na vydejnim misté.

Kromé motivil a stanovenych cilii pro expanzi do zahrani¢i, které si firmy na zacatku
rozhodovani procesu musi ujasnit, je potieba také klast diraz na komunikaéni a prodejni
kanaly, kde je zadkaznici mohou najit. Autor (Miles, 2021, s. 274) v knize potvrzuje, ze znacka
neboli brand je nejvykonnéjsim aktivem v oblasti e-commerce, ktery je mozné vytvofit. Je to
zaklad celého uspéchu. Autor také tvrdi, ze neni nic siln¢jSitho nez vytvotrena znacka a
srovnava ji s napiiklad s produktem, patentem, tymem, ale také s penézi v bance. Tvrdi, Ze



pokud ztratite dnes vSe, ale zlistane vam silnd svétoznama znacka, mizete dostat vSe hezky
rychle zpatky, protoze silna znacka vam muze ptinést dalsich tisice, miliony ¢i biliony dolari.

2.2.2 Vyhody a nevyhody motivi k expanzi

Nez se firma rozhodne, zda bude expandovat do zahrani¢i, je potfeba si jasné vymezit vyhody
anevyhody. U kazdého produktu se ale budou mirn¢ lisit. Autor (Gric, 2022) urcil jedny
Z nejzasadnéjSich prilezitosti. VSechny tyto zminéné vyhody i1 nevyhody je mozné aplikovat
na obleceni, obuv a veskerou modu.

Prvnim z hlavnich vyhod, které expanzi muizeme ziskat, je podle autora (Gric, 2022)
predevs$im riust trZzeb a pocet novych zakaznika. Pokud v posledni dobé novy zakaznici
neprichazeji, je mozné je najit v zahranici.

Dalsi z vyhod uvedl (Gric, 2022) sniZeni sezonnosti. Jelikoz e-shopy Castokrat prodavaji
v nékolika zemich EU, dokazou se tak srovnat se vSemi specifiky jednotlivych trht, ale také
prodat dané zbozi v zemich, kde zrovna je sezonnost, kdyz v CR o dany produkt nikdo nema
zajem. V piipad¢ obleCeni se muze jednat napiiklad o zimni bundy ¢i obuv, které se bézné
prodavaji pred a béhem zimni sezoény. V piipadé jara je toto zbozi na ustupu, jsou ale zem¢,
kde zima trvd mnohem déle, nebo pokud prodavame i mimo hranice EU, je mozné dany
produkt prodat do jiného kontinentu, kde zimni sezona pravé zacne.

Mezi vyhody také stejny autor (Gric, 2022) zatradil sbirani novych zkuSenosti i znalosti.
Firmy se Castokrat nechédvaji inspirovat v zahranici pro jejich marketingové aktivity nebo pro
rady, jak zefektivnit a zvysit kvalitu u zékaznického servisu. Zahrani¢i se jim tak stane
prostiedim, kde mohou jednoduse experimentovat s nastavenim ceny, propagaci a s dalSimi
strategiemi.

V ptipadé, Ze se e-shop rozhodne expandovat ptes elektronicka trzisté, tak autofi (Machkova a
Machek, 2021 s. 173) uvadi jako dal$i vyhody usporu ¢asu a nakladia. Také uvadéji, ze
nékteré prameny potvrzuji, ze az 50 % svétového mezinarodniho firemniho obchodu se
vV budoucnu bude uskuteciiovat prostiednictvim elektronickych trzist, jako je naptiklad
svétoznamy Amazon. V piipadé mody a obleceni jsou tato elektronické trzisté uz svétoznama
a je mozné na nich najit produkty vSech riiznych znacek i velikosti.

Mezi posledni z vyhod patii dle (Larsson, 2016, s. 107) tzv. fullfiliment centra. Bud’ totiz
mate sviyj vlastni sklad v dané zemi, ktery vyuzivate k baleni a odeslani produktii, nebo pokud
mate velké zasoby daného zbozi, mizete vyuzit téchto center, kde zbozi naskladnite a o
nasledné odesilani se postaraji oni. Vyménou za to ziskate vysokou miru spokojenosti vaSich
zahrani¢nich zékazniki, jelikoz vyména velikosti nebo barvy obleCeni uz nebude dlouhym
procesem z pohledu lokélniho uskladnéni.

Dle uvedenych informaci miiZeme shrnout veskeré vyhody expanze takto:
e rist trzeb a pocet novych zakazniki;

Snizeni sezonnosti;

sbirani novych zkuSenosti a znalosti;

Uspora ¢asu a nakladu;

[ ]
[ ]
[ ]
e fullfillment centra.



Pokud existuji vyhody, tak stejné existuji i nevyhody, které expanze do zahrani¢i firmam
pfinasi, které je dokonce mohou v nekterych ptipadech i odradit. Opét zalezi na konkrétnim
produktu a na jeho specifikacich. Hlavni nevyhoda je spojena pievazné s uskladnénim zbozi a
s logistikou.

Zdroj tadi mezi hlavni nevyhody to zajistit logistiku a lokalni zakaznickou podporu.
Obsluhovat okolni trhy mimo CR se miize zdat jednoduché, ale opak je pravdou. Zrovna
logistika je dulezity stavebni kamen k Gspéchu na zahrani¢nich trzich. Zdroj (Shoptet, 2022)
také uvadi, ze mensi lokalni pfepravci jsou flexibilnéjSi a jsou schopni upravit pfipravené
sluzby na miru na konkrétniho prodejce. Od dopravce, ktery bude zbozi do dané zemi
dorudovat, je potfeba zajistit nizkou cenu a rychlou dobu doru¢eni. ReSenim je srovnat
dostupné dopravce, jejich hodnoceni, a nasledné zvolit toho nejspolehlivéjsiho. Dalsim
feSenim je vlastni sklad, ktery také pfinasi i spoustu nevyhod, kterym se vénuje nasledujici
odstavec.

Pokud se rozhodnete mit v dané zemi sviij vlastni sklad a nevyuzit z davodu tspory nakladi
fulfillment centrum, tak autor (Larsson, 2016, s. 107) uvadi, ze kromé dodateénych nakladu,
které s vlastnim skladem musite pocitat, tak je potfeba také komunikovat a domluvit
spolupraci s dopravnimi sluzbami, jako je UPS a FedEx. Dale pak je zapotfebi mit vlastni
baleni zboZi, skladovy persondl, inventarni systémy, sledovani a musi se pocitat s ptipadnymi
kradezi a se ztratami. Zkratka jde o veskerou logistiku, ktera by za vas byla vyfizena treti
stranou pod vasim jménem.

Dalsi nevyhodou, ktera mize firmy odradit, muze byt podle (Gric, 2022) odlisné nakupni
chovani a jazyk. V kazdé zemi jsou zakaznici odli$ni. Nejen ze mluvi jinym jazykem, ale
také jejich chovani pfi nakupovani se meéni. Je nutné se zaméfit na to, jaké moZznosti nabizeji
témto zakazniktim lokalni e-shopy. Hlavni aspekty, které je potieba analyzovat, jsou rychlost
a zpusob, jak bude zbozi zdkaznikovi doru€eno, zplisoby platby a ceny konkurence.

(Gric, 2022) uvedl, ze z&kaznicky servis musi bytv lokdlnim jazyce, abychom mohli
jednoduse odpovédét na dotazy novych zakaznikd. Z toho divodu je potieba, aby e-shop
zajistil, ze bude ve firm¢ konkrétni osoba, ktera bude ovladat jazyk, kterym se v dané zemi
hovoti. Zakaznici Castokrat neovladaji jiny jazyk nez jejich vlastni, a tak by tato negativni
zkus$enost mohla ovlivnit jejich dalsi nakupovani na daném e-shopu. Jiz zminéna trzisté, jako
je napiiklad Amazon, vyzaduji po vSech prodejcich, aby se zakazniky komunikovali
vyhradné v jejich jazyce. V opacném piipad¢ jim mize zakazat prodej na této platforme. Jako
ptiklad je mozné uvést, ze pokud dany zakaznik, ktery hovoii némecky a zavola do ¢eského e-
shopu, kde pozada pracovnika zadkaznického servisu, aby bylo odeslano misto objednaného
tricka v cervené barvé ve velikosti S, modré tricko ve velikosti M, je potfeba mu rozumét a
hlavné dany pozadavek ptredat do skladu ¢i fulfullment centra.

Jako posledni nevyhodu uvedl (Gric, 2022) legislativu a administrativu spojené s expanzi
do zahrani¢i. E-shopy ¢asto podcenuji odlisnou legislativu a pozadavky, které mohou piinést
prodeje v danych zemich. I ptesto, ze EU pravidla sjednotila a proces tak velmi zjednodusila,
je potieba si pfedem ujasnit podminky, které je potieba dodrzet v ptipadé podnikani v jinych
zemich. Jsou to zejména pravidla pro ochranu spotiebitele. Nedodrzeni téchto pravidel mtze
totiz ptinést problémy, které se mohou tahnout i n¢kolik let a ani ten nejlepsi pravnik s nimi
nebude umét poradit. Legislativé a DPH se prace vénuje v dalsi kapitole.



Také autor (Cook, 2016, s. 30) potvrzuje, Ze pravni rozdily ve svété jsou obrovské. Pri
mezindrodnim ristu je nutné zvazit a zohlednit kazdé rozhodnuti. Dodava, ze dusledky
nevénovani pozornosti mistnim zakoniim, nafizenim a obchodnim praktikdm mohou byt
katastrofalni. Zminuje, Ze existuji stovky piikladi velkych spolecnosti, jako je naptiklad
General Motors (GM), U.S. Steel, Clorox a Nike, které by z pravniho hlediska pfipustily
ur¢ité chyby, kdyZ zaéinaly v globalni expanzi. Dnes jsou globalnimi giganty s vyznamnymi
odbornymi znalostmi v pravni stradnce mezinarodniho obchodu.

Opét je mozné shrnout veskeré zminéné nevyhody takto:
e logistika;
e lokalni zakaznicka podpora;
e vlastni sklad k uskladnéni zbozi;
e 0dlisné nakupni chovani a jazyk;
e legislativa a administrativa.

Celkové shrnuti vSech vyhod a nevyhod je dilezitou casti pti rozhodovacim procesu a
motivaci zda bude expanze spiSe UspéSna nebo naopak, zda nevyhody pievazuji a nebude
V nasledujici dob¢€ expanzi realizovat.

2.2.3 Komunika¢ni strategie v mezinarodnim prostiedi

Jednim z uvedenych neekonomickych motivii je marketingova komunikace, pomoci které je
mozné piivést produkt do jinych zemi. Za vyuziti vhodnych komunikac¢nich strategii je
hlavnim vysledkem vytvofit povédomi o znacce a produktu, zarovenn vsak také edukovat
zakazniky v zahrani¢i. Obecné je potieba, aby bylo vSe pfedem vhodné naplanovano a
prostfedky, které do komunikace vynalozime, se efektivné vyuzily. Castokrat je vyuzivano
vice komunikac¢nich cest, které se vzajemné¢ dopliuji a maji tak vyssi acinnost.

V piipadé¢ komunikacni strategie je podle autori (Machkova a Machek, 2021, s.181) nutné
vychazet z firemni strategie, ktera je nastavena pro mezinarodni marketing. Existuji globalni
komunikacni strategie, které¢ vyuZzivaji globalné existujici firmy a ptenasi aspé€$né reklamni
kampané do danych zemi. Vse je vétSinou ve spolupraci s reklamni agenturou, ktera dané
firm¢ pomaha s prekladem do lokalniho jazyka i s volbou vhodnych komunikac¢nich médii.
Témi muze byt naptiklad televizni reklama, nebo pokud firma nema nakomunikaci
dostatecné velky rozpocet, mize se jednat o online reklamu nebo tiskovou reklamu.

Stejni autofi (Machkova a Machek, 2021, s.181) potvrzuji, Ze v piipad¢ globalni komunikace
se obvykle dodrzuji stejna témata ¢i slogany, aby se udrzela firemni image po celém svéte.
Nejcastéji je vyuzivana interkulturni forma komunikace, jejimz zakladem je koncepce
stanovena centralou, ktera zadava motiv a styl, aby reklamni agentura dostala koncept,
kterého je potfeba se drzet. Dale pak je potfeba, aby komunikace byla adaptovana pro
konkrétni zemi a jeji kulturu.

V piipadé¢ e-shopi s modou je nejCastéjsi marketingovou komunikaéni strategii online
reklama, kterou autofi (Laudon a Traver, 2017, s. 394) vysvétluji jako placenou zpravu na
webové strance, online sluzbé, popfipadé€ na jiném interaktivnim médiu.

Stejni autofi (Laudon a Traver, 2017, s. 394) uvadi, Ze mezi tradiéni nastroje online
marketingu areklamy, které ptilakaji e-commerce spotiebitele, jsou: marketing ve
vyhleddvacich, marketing s grafickymi reklamami (vcetné bannerovych reklam, mediélni
reklamy, videoreklamy a sponzorstvi), e-mailovy a povolovaci marketing, affiliate marketing,
viralni marketing a marketing lead generation.
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Kromé online reklamy vyuZzivaji velké znacky rizné typy komunikace od televiznich spoti,
ptes direct marketingu, reklamu, az po influencer marketing. V posledni dobé ma také kazdy
e-shop svého ,,copywritera®, ktery se vénuje psani ¢lanka na blog. (Salova et al., 2020, s.
122) se PR c¢lanky v online prostfedi nevyuzivaji jen k jiz zminéné propagaci, ale také se
vyuzivaji jako nastroj k umisténi zpétného odkazu na web nebo e-shop, ktery vede ke zlepseni
jeho pozice ve vysledcich vyhledavani.

S dal$i moznosti zajimavé televizni kampané pfiiSla jiz zminéna modni znacka About You.
Podle zdroje (MediaGuru, 2022) v této televizni kampani ukazuji videa svych zakaznikd, kteti
zobrazuji, co presné se jim na daném e-shopu libi. Videa byla vytvofena na zaklad¢ vyzvy,
ktera byla zaroven spojena se soutézi, aby se zapojilo co nejvic zdkaznikd. Do dalSich
kampani modni znacka zatadila a pravidelné zafazuje rizné influencery, kterymi jsou znamé
ceské osobnosti.

Influencer marketing je v ptipad¢ obleeni a médy dalSim casto vyuZivanym nastrojem.
Autorky (Vyhnankova a Losekoot, 2019) uvadi, Ze je potieba zapojit do reklamy také
influencery. Jedna se o uzivatele socialnich siti, ktery ovlivituje velkou spoustu lidi (vétSinou
jde o konkrétni cilovou skupinu, napt. v€kovou skupinu, skupinu s rGznymi z&jmy). Ma
vybudovanou velkou komunitu lidi, které sdili spole¢né nazory i hodnoty a diky tomu muze
svymi ndzory na tuto skupinu lidi zaptsobit. Kazdy e-shop nebo kazda znacka tedy oslovi
znamou osobnost, se kterou navaze spolupraci, a ta je po urcitou dobu s danou osobnosti
spojovana. Castokrat i po ukondeni dané spoluprace si lidé znamou osobnost s konkrétni
znackou asociuji.

Autor (Lesensky, 2022) potvrzuje, Ze zakaznici Casto veéfi vic konkrétnim lidem nez znackam.
Spojeni s konkrétnim influencerem v ramci viralniho marketingu, tak znacka zaska okamzity
ptistup ke konkrétnimu publiku. V praxi je vhodné potvrzovat spolupraci smlouvou, ve které
by mél byt stanoven rozsah, podminky, finan¢ni odmeéna, ale také odpovédnost a piipadna
penalizace, pokud by se nedodrzely stanovené podminky.

Mezi hlavni pravidla spolupréce s influencery patii podle autora (Lesensky, 2022):

e demografické sloZeni publika — vzdy by cilova skupina mé¢la odpovidat tomu, jaké
publikum chce znac¢ka oslovit a zacilit;

e soucasny vliv — pocet sledujicich a mira, kterou se zapojuje publikum ma také zasadni
vliv, mohou tak ovlivnit dosah a viralni potencial celé kampang;

e soulad se znackou — to jak konkrétni influencer plisobi a jakou motivaci ma pro

propagaci, jaky ton pouziva, aby celd kampan nevypadala opravdu nedtivéryhodné.

Dutlezité je také dodat, Ze z pohledu zékona je na influencer marketing nahlizeno jako na
reklamu. Podle autorky (Papouskova, 2022) je tento typ reklamy nutné oznacit jako placené
partnerstvi nebo upozornit na spolupraci pomoci hashtagt, kdy v ¢eskych podminkach je
Casto oznaceno jako #spoluprace.
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2.3 Vybér vhodného trhu

Pokud se firma rozhodne expandovat, jednou z prvnich otazek, na kterou bude potieba najit
odpovéd, je to, jak vybrat vhodnou zemi a vhodny trh. V knize (Cook, 2016, s. 21) potvrzuje,
ze vedeni spolecnosti si v kazdém oboru a podniku uvédomuje dulezitost globalniho
pusobeni. Jak se spolecnosti stavaji globalnimi, tak se tim rozsifuji jejich dodavatelské fetézce
do novych ¢asti svéta. Stejny autor (Cook, 2016, s. 339) vysvétluje, Ze jde o pfirozeny rist
kazdé Gspésné firmy. Vzhledem k tomu, Ze dopravni a logistické spolecnosti sleduji expanzi
svych klientll na tyto mezinarodni trhy, musi byt schopny obslouzit potieby dodavatelského
Autor ale zaroven pfiznava, Ze fizeni ristu a expanze na globdlni trhy pfindsi jedinecné
logistické, dopravni a distribu¢ni problémy souvisejici s ristem a expanzi na globalni trhy, se
kterymi je potieba se vypotadat.

2.3.1 Rozhodovaci faktory ovlivitujici volbu trhu

Existuje n€kolik faktorti, nad kterymi je potieba se zamyslet jeste¢ diive, nez se firma
rozhodne pro konkrétni zahrani¢ni trh. To, Ze je nutné se podivat na ekonomiku dané zemé a
jeji zvyky, uvedl autor (Vesecky, 2022) a potvrdil v n¢kolika bodech, které jsou vysvétleny
nize spolu s dal§imi diilezitymi kroky.

1. Analyza uvnitf firmy spolu s exportni strategii

Autor (Vesecky, 2022) tento prvni krok vysvétlil, ze expanze na nové trhy je ndkladna a
schopna tyto naklady unést. Nikdo jiny, nez dana firma nezna svoje produkty 1épe, otevira se
zde také moznost agentur, které se na expanzi specializuji a pozadat o analyzu produkti, zda
maji Sanci na uspéch. Vzdy je potieba porovnat rizika, ktera se s prodejem v zahraniéi poji a
porovnat je s vyhodami, které nam tento krok pfinese.

2. Analyza konkrétniho zahrani¢niho trhu

Jiny autor (Fiala, 2022) potvrdil jako druhy krok analyzu konkrétniho trhu. Je nutné provétit
dovozni statistiky, zjistit, zda existuje konkurence a jeji ceny. Diky implementaci a podrobné
analyze zahrani¢niho trhu je firma schopna vytvofit navrh pro Casovy navrh expanze,
ptibliznou kalkulaci ndkladl, ale také mize napomoct definovat cilovou skupinu i pravni
formu. Vysledny dokument zahrnuje tfi ¢asti. Prvni ¢ast je zaméfena na analyzu soucasného
online trhu v konkrétnich regionech vcetné daného segmentu, v druhé ¢asti je analyzovan
zékaznik spolu s jeho navyky a potfebami. V posledni téeti ¢asti by se pak analyza méla
vénovat konkurenci a jeji cenovou politikou, platebnimi metodami nebo vzhledem webovych
stranek.

Dale pak (Vesecky, 2022) dodava, ze je potfeba znat veSkeré ekonomicke, ale 1 statistické
informace a také postaveni nasi republiky na daném trhu. Je mozné, ze u danych produkti
bude zjisténo, ze naklady jsou niz§i nez u konkurence v zahraniéi a uz tim bude ziskana silna
konkurenéni vyhoda. Je potfeba dodat, ze v tomto kroku je ideélni se zamyslet nad okolnimi
zemémi, kde je jednoduché zajistit dopravu, a az nasledné se rozhlizet po dalSich zemich.
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3. Analyza Kkli¢ovych slov

Podle zdroje (Shoptet, 2022) je dal§im dalezitym krokem pro expanzi analyza klicovych
slov, kdy jde o zdklad jiz zminovaného online marketingu a obsahové strategie znacky.
Spravné vybrana slova, kterd maji v dané zemi a jazyce dostatecnou hledanost, jsou diilezitou
soucasti pro spravné nastaveni, aby e-shop mohl dosahovat lepsich vysledki ve vyhledavani.
Tato klicova slova je nutné aplikovat do vSech marketingovych textli jako jsou popisy
produktii, newslettery, PPC kampan¢ apod. Stejny zdroj také uvadi, ze pokud se klicova slova
nastavi od samého zacatku opravdu spravng, tyto naklady se vrati ve vysoké navstévnosti a
lepsi konverzi daného e-shopu.

4. Investice

Jako tieti krok uvadi (Vesecky, 2022) zdroj financi, kdy je potfeba zvazit, kolik celkova
expanze bude stat, s jakymi naklady je potieba pocitat pro distribu¢ni cesty, jakou zvolime
cenovou strategii a jaké prostredi je mozné investovat do komunikace. Penize je také potieba
vlozit do osobnich setkani zaméstnancti firmy, ktefi dostanou expanzi na starost a budou
komunikovat se zahrani¢nimi partnery. Zdroj také uvadi, ze pokud je vSe spravn¢ nastaveno,
tyto nakladové polozky se samoziejme vrati.

5. Legislativa

(NK-Expand, 2022) informuje, Zze kromé detailni analyzy trhu je nutné se seznamit
s legislativou dané zemé, jaké jsou v zemich podminky pro odvod DPH, jaké mohou byt
poplatky za vedeni bankovniho uctu a co vSe musi obsahovat obchodni podminky. Také
nesmi byt zapomenuto na aplikovani GDPR natizeni o ochran¢ osobnich tdaji. Pozornost je
také potfeba vénovat zdkonu o povinnosti vraceni zakoupeného zbozi, co je prodejce povinen
zakaznikovi zprostfedkovat a jak ho informovat.

6. Registrace k DPH

Tento krok je pfi expanzi opravdu dilezity, zdroj (Shoptet, 2022) ale vysvétluje, Ze povinnost
registrace k odvodu DPH v dané zemi je vZdy zavisla na vysi obratu daného e-shopu. V kazdé
zemi je stanoveny obratovy limit, kdy v ptipadé dosazeni jeho limitu je nutné se registrovat
jako platce DPH a rozhodnym obdobim je kalendaini rok. K platbé DPH je ale mozné se
registrovat zcela dobrovolné a v ptipad¢, Ze se e-shop rozhodne expandovat do zemé, ve které
je sazba dané niz8i nez v CR, miiZe toto rozhodnuti p¥inést dilleZitou konkurenéni vyhodu.

7. Znalost prostiedi

Autor (Vesecky, 2022) potvrzuje, ze informace z internetu a statistiky s konkrétnimi Cisly
nejsou vse. Je potteba proniknout do kultury a mentality dané zemé. Idedlni je vycestovat do
dané zemé& na nékolik dni a poznat ji se v§Sim vSudy. Je zaroven mozné, Ze béhem této
sluZebni cesty poznate lidi z oboru, ktefi vam dokonce i poradi, jak v dané zemi uspét.
Vhodnou pfileZitosti jsou také veletrhy, kde se profesionalové z oboru potkéavaji a diskutuji
0 svych zkuSenostech, radi si navzajem a navazuji kontakty.
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8. Vyuziti jména Ceskych vyrobci

V poslednim kroku autor (Vesecky, 2022) potvrzuje, ze ¢eské firmy maji Castokrat v zahranici
dobré jméno. V kazdé zemi to ale plati trochu jinak, napiiklad ve Svédsku jsme brani jako
mensi a zaroven levnéjsi nez Némci. Plati ale, Ze se o ¢eskych vyrobceich tika, ze jsou kvalitni
a zaroven za vyhodné ceny.

Vsechny tyto kroky se daji pouzit na veskeré typy zbozi. Kdyz se bavime o méd¢ a obleceni,
je zde velka konkurence. Ceska republika se ale py$ni nékolika firmami, které ve svéte
uspély, mezi které patii i obuvnickd znacka Bata, ktery podle (Svét Tomas Bata , 2022)
uvadi, Zze uz ve 20.stoleti firma rozvijela své podnikani po celém svété a to rovnou v péti
kontinentech.

Nez se tedy firma rozhodne pro expanzi a vybér dan¢ho trhu, je poteba analyzovat vSechny
interni faktory a zvolit vhodnou strategii, analyzovat konkrétni zemi, peclivé spocitat naklady,
poznat lokalni zvyky a kulturu zemé a nezapomenout na vyuziti dobrého ceského jména.
Samoziejmé dil¢ich krokl je nespocet, ale vzdy jsou zévislé na typu produktu, velikosti
firmy, mnozstvi prostfedkti a konkrétni zemé, ktera byla pro expanzi zvolena.

2.3.2 Expanze skrze elektronické trzisté nebo e-shop

Vybér vhodného trhu se také poji s moznostmi, které jsou pro expanzi do zahrani¢i mozné.
Jak jiz bylo v praci zminéno, nartstajicim trendem zac¢ina byt prodej ptes elektronicka trziste,
kterymi je napiiklad svétoznamy Amazon. V Ceské republice uZ je také mozné tento typ
trziSt€ najit a fadi se mezi n¢ Alza nebo MALL. Ve zkratce je elektronické trzisté, jinak
feCeno Marketplace, podle (Managementmania, 2022) definovano jako webova stranka, kde
své zbozi nabizi vice dodavateli najednou. Je zde mozné najit rizné typy zbozi a hned
nabidku porovnat. Laicky feCeno jde o takovou ,,vykladni skiin“, kde si kazdy najde to, co
zrovna v dany moment hleda.

Dané elektronické trzist¢ podle stejného zdroje (Managementmania, 2022) zajisti
technologickou i obchodni stranku, nauctuje penize od zakazniku pies platebni branu a
Castokrat miize prodejctim pomoct i s logistikou a se zdkaznickou péci. Jako hlavni vyhoda je
také zminovano, ze je mozné, aby jej vyuzivaly jak firmy, tak i jednotlivci, ktefi nemayji
prostfedky na budovani vlastniho e-shopu, anebo by nebyli schopni zajistit, aby je jejich
zakaznici nasli. Za tyto sluzby si provozovatel trzisté vezme provizi z kazdého uskute¢néného
prodeje na konkrétni platformé, Castokrat je potieba platit 1 mesi¢ni pausal.

Podle autora (Cook, 2016, s. 310) je také dulezita identifikace produktu s exportnim
potencialem. Autor doporucuje si sepsat produkty, které dané spole¢nost prodava a které maji
exportni potencial. Ne vSechny produkty je totiZ mozné prodavat na elektronickém trzisti. Je
potieba si predevsim uvést divody, pro¢ by mél byt kazdy produkt GspéSny na mezindrodnim
trhu. Dlvody by mély byt zaloZeny spiSe na soucasnych znalostech nez na jakémkoli
vyzkumu.

Nez se e-shop rozhodne, kterou variantu expanze zvoli, je opét potieba zvazit vSechna pro
a proti. Autor (Cook, 2016, s. 311) uvadi, Ze pokud ale e-shop nema dostatek prostiedku, aby
jeho expanze mohla byt Uspés$na, je elektronické trzist¢ tou idedlni volbou. Jakmile se vSe
ustali a firma bude mit dostatek prostiedkd, je mozné se zamyslet nad budovanim lokalniho e-
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shopu v dané zemi a nad myslenkou zde budovat znac¢ku. Teprve v nésledujicich letech je pak
vhodné zacit planovat pfipadné otevieni kamenné prodejny a vlastniho skladu.

Také mize nastat ptipad, kdy se z malého internetového obchodu stane elektronické trzisté.
Jak potvrzuje zdroj (Aktudlné, 2022), tak i Amazon.com byl na samotném zacatku jen
internetovy obchod, ktery ptivodné obchodoval s knihami a dnes je na ném mozné najit tplné
vse. Dnes svétoznamy Amazon patii mezi nejhodnotnéjsi firmy svéta. Vyjimkou neziistava
ani Cesky internetovy obchod Alza.cz, ktery na samotném zafatku byl pouze e-shop
s elektronikou a dnes se na n¢j ptipojuji dalsi a dalsi prodejci s riznym typem zbozi. Od roku
2021 se sama Alza zacala uznédvat za on-line trzisté (Alza, 2022), kde potvrdila, Ze u nich je
mozné prodavat cokoliv a kdokoliv. PomtZzou obchodu s pfildkanim novych zakaznikl spolu
s fotografiemi produkti, s informacemi i s propagaci.

Uz nyni je vic nez jasné, ze velké e-shopy se budou v nésledujicich letech spojovat a budou
tvofit nova elektronicka trziste, ktera se budou zamétovat i na konkrétni typ zbozi. Aktudlné
vidime tento trend i na e-shopech s oble¢enim, kdy na jednom e-shopu je mozné najit rizné
typy znacek.

Obrazek 3 TOP 10 nejnavstévovanéjSich e-shopi s moédou

TOP 10 hracd v online svété mody

a) Podle navitévnosti webu

ABOUT|YOU®| » zalando BﬂQ

Navstévnost: 6.28M Navstévnost: 4.50M Navstévnost: 3.53M
T 4 —

4. Sportisimo Névitévnost: 2.72M \L,

5. Decathlon Navitévnost: 2.21M \L, !

6. Eobuv Navitévnost: 1.90M \J/ ,

7. Tchibo Névitévnost: 1.65M /‘\ novy

8. Astratex Navatévnost: 990.26K \l/ 1

9. Zoot Navatévnost: 885.94K \J/

10. Answear Navitévnost: 712.24K \l, 1

Zdroj: (Fashion research, 2022)

Jak je zobrazeno na Obrazku 3, tak v Ceské republice jde predeviim o e-shopy, jako je
Zoot.cz, Bonprix nebo némecky online obchod Aboutyou a Zalando, ktery k nam v minulych
letech expandoval. Zdroj (Fashion research, 2022) srovnal 10 nejnavstévovanéjSich e-shopt
s mddou v CR v roce 2021. Za tiemi giganty nasleduji obchody se sportovnim obledenim a
dalsimi dopliiky jako je Sportismo nebo Decathlon. Na nasledujicich ptickach jsou e-shopy
s obuvi nebo Astratex, jehoz e-shop se zamétuje pfevazné na spodni pradlo.
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2.4 Metodika

Cilem této casti prace je vysvétlit metodiku, ktera je vyuzivana v jednotlivych ¢astech prace.
Prvni ¢ast, kterou je teoreticko-metodologicka ¢ast a ktera byla rozdélena do ¢tyi podkapitol,
je zpracovana na zéklad¢ reSerSe odborné literatury a dalSich sekundérnich zdrojt, mezi které
patii internetové zdroje z oblasti e-commerce. Tato prvni ¢ast prace je dilezitou soucasti k
naslednému porozuméni dané problematice v nasledujici praktické ¢asti.

V druhé ¢asti prace (v analytické Casti) je vyuzito dotaznikového Setfeni prostiednictvim
internetového formuléfe. Pro zpracovani vysledkli dotaznikového Setfeni je vyuzito metody
analyzy akomparace, kdy jsou porovnana zjisténa data spolu s teoretickou cCasti prace.
Hlavnim cilem celé prace je na zakladé daného dotazniku a jeho vysledkl sepsat doporuceni
pro e-shopy s modou, které kroky je nutné udélat, aby expanze do zahrani¢i byla uspésna a
oni tak doséhli stanovenych cilti.

Dotaznikové Setfeni je jednou z moznosti —marketingového vyzkumu. Podstatu
marketingového vyzkumu vysvétlili autofi (Foret a Melas, 2021, s. 16) tak, ze se jedna o
objektivni a systematické postupy, které se opiraji 0 poznavani trhu, a to pfedev§im naSich
zakazniki, ale také dodavatelii ¢i odbératelli. Autoti (Foret a Melas, 2021, s. 16) rozdéluji
marketingovy vyzkum na dvé ¢asti. Tou prvni je primarni marketingovy vyzkum, ktery
zahrnuje celkovy proces véetné zjisténi vlastnich hodnot. Ve zkratce jde o sbér informaci.
Druhym typem je sekundarni marketingovy vyzkum, u kterého autofi vysvétluji, Ze v tomto
typu se vyuzivaji dodatecna data, ktera jiz nékdo shromazdil i zpracoval a jde jen o jejich
novou interpretaci. Castym zdrojem jsou informaéni systémy ¢&i databaze a informace byly
vzdy sesbirdny bez na$i pfitomnosti. V této praci je vyuzito primarniho marketingového
vyzkumu, kdy analyza dat a nasledna komparace s teoretickou ¢asti bude vypracovana
z vlastniho vyzkumu — z vlastniho dotaznikového Setieni.

Stejni autofi vysvétluje na (Foret a Melas, 2022, s. 27) pojmy kvantitativni a kvalitativni
informace, kdy kvantitativni jsou vyjadieny v Ciselné podobé a jsou takzvané méfitelné.
Naopak kvalitativni informace povazujeme za informace, které byly zjistény pomoci
kardinalnich a ordinalnich znaku. Kvantitativni informace byvaji ve znacich nominalnich.

Dotaznikové Setfeni fadime mezi nejrozsifenéj$i formu pro sbér dat. Jedna se o kvantitativni
typ vyzkumu. Zdroj (Survio, 2022), ktery se na dotaznikového Setfeni prostfednictvim
internetového formulédfe zamétuje, upozoriuje, ze na zacatku je potreba piipravit tvodni
otazky co nejvic jednoduché, a predevS§im né€cim zajimavé a piijemné. Je dulezité, abychom
respondenty co nejvic zaujali hned na zacatku a oni cely dotaznik vyplnili az do konce.
Zaroven je potieba si dat pozor na citliva témata, kterymi mohou byt penize ¢i ndboZenstvi.
Otéazky je potieba vzdy pokladat v jednoduchych vétach a vyhybat se nezndmym pojmim. Na
zaver stejny zdroj uvadi, ze zpravidla se fadi otdzky, jako je pohlavi, veék ¢i bydlisté, a to
predevsim z diivodu toho, ze béhem piijemnéjsich otdzek uz byla ziskdna diivéra respondenta
a bude tak ochotny poskytnout i tyto osobni udaje. Dle téchto rad byl sestaveny internetovy
dotaznik, jehoz otazky jsou zaméteny predevsim na informace tykajici se e-shopu a jeho
charakteristiky. Dotaznik byl zaslan na konkrétni skupinu lidi, ktefi jednotlivé pojmy tykajici
se e-commerce dobie znaji.

Analyticka ¢ast prace zahrnuje kvantitativni vyzkumné Seteni, v rdmci kterého byl vyuzit

vlastni dotaznik, ktery obsahoval celkem 16 otazek. Prvni otazky se zamétovaly na velikost
firmy z hlediska po¢tu zaméstnancu, aby bylo mozné nasledné analyzovat, pro jaké firmy je
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expanze realna a jak velké firmy na otazky odpovidaji. Nasledovala otdzka na spravny ¢as pro
expanzi a jejich hlavni diivod a pfesnou motivaci. Dale bylo diilezité zjistit, o jakou lokalitu
by e-shopy s mddou mély nejvetsi zajem a také jaké produkty prodavaji. S tim Gzce souvisi,
jak by néazvy jejich produktii pielozili do lokalniho jazyka, aby jim zahrani¢ni zdkaznik
jednoduse rozumé¢l. Dalsi otazky se zaméfily na kapacity ve firmach, kolik jsou aktudlné
schopni vyfidit objednavek kazdy mésic a také zda disponuji zédkaznickou podporou, kterd
komunikuje néjakym cizim jazykem a zvladla by se tak domluvit se zahrani¢nim zakaznikem.
Soucasti kapacity byla otdzka zaméfena na skladové zasoby, naslednou logistiku i reverzni
logistiku a dopravce. Jakmile byly zodpovézeny tyto otdzky nésledoval dotaz na formu
expanze a marketingovou komunikaci. Pfedposledni otizka se dotazovala na finalni
oc¢ekavani obratu, ktery by expanze méla firmé piinést a posledni na pohlavi, abychom zjistili,
zda jsou respondenti muzi nebo Zeny, i kdyZz tato otazka je spiSe pro zajimavost a na
jednotlivé kroky a doporuceni nema vliv.

Celkovy pocet e-shopii v Ceské republice je 40 577 (k 13.1.2022) a 19 % z nich se zaméfuje
na modu a doplnky. Dotaznik neni mozné zaslat na veSkerou populaci, ale jedna se o firmy
zamétujici se na toto konkrétni odvétvi. Proto byl dotaznik zaslany na celkem 145 firem —
respondenttl, kterymi jsou znamé Eeské e-shopy s modou, jejichz nabizené produkty jsou
prevazné obleCeni, dopliky nebo obuv. Déle byl dotaznik vyvéSeny na socidlnich sitich jako
je Facebook a to jen ve skupinach, které sdruzuji pouze e-shopy a také na LinkedIn, kde se
pohybuje velké procento podnikatelti. U nékterych otazek respondenti zvolili vice odpovédi, a
tak nékteré otazky maji vétsi pocet odpoveédi nez, je celkovy pocet respondentd.

V dalsi kapitole jsou tato data vyhodnocena a nasledné v podkapitolach zpracovana do dvou
riznych variant pro expanzi, které¢ vznikly na zaklad¢ nejcastéjSich odpoveédi a druhych
nejcastéjSich odpoveédi. V nasledujici podkapitole analytické ¢asti jsou obé& tyto varianty pro
expanzi shrnuty spolu s dal§imi moZznymi variantami. V posledni podkapitole je sepsano
celkové doporuceni, které v osmi krocich podava uceleny névod, ktery e-shopu s mddou poda
navod, jak pfi expanzi postupovat v jednotlivych krocich a jaka jsou idealni feseni.

V zavéru celé prace jsou shrnuty veskeré vysledky dotaznikového Setfeni a je sepséano
doporuceni, které je mozné poslat ceskym e-shoptim s moédou jako doporuceny postup spolu
s radami, jak uspét na zahranic¢nich trzich s jejich produkty v ptipad€, ze se rozhodnou
expandovat ve formé¢ B2C.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analytickd ¢ast prace je rozdélena do tfi podkapitol. Prvni podkapitola této Casti prace se
zabyva vysledky vyzkumu, kterym bylo dotaznikové Setfeni na téma zahrani¢ni expanze
Ceskych e-shopt s modou. Dotaznik obsahuje celkem 16 otazek a kazda z nich je zaméfena na
konkrétni oblast tykajici se typu produktu, objednavek, velikost firmy, obratu, logistiky apod.
Tento dotaznik byl zaslan na 145 e-shopi, které nabizeji oble¢eni, sportovni oble¢eni, spodni
pradlo, dopliiky ¢i obuv. Na tuto podkapitolu navaze vyhodnoceni vysledkl pro expanzi, kdy
jsou analyzovany jednotlivé moznosti, které si e-shopy pro expanzi mohou zvolit, jedna se o
dv¢ varianty expanze. Zavérem této praktické Casti je shrnuti a hlavné doporuceni pro e-shopy
s modou jaké jednotlive kroky musi podstoupit, aby kazdy z nich byl Gspé$ny a predevsim
aby toto duleZité rozhodnuti nebylo ztratové a neodradilo tak e-shop od rozsifovani do dalSich
a dalSich zemi.

3.1 Vysledky vyzkumu

V této podkapitole jsou vyhodnoceny finalni vysledky jednotlivych otdzek z dotaznikového
Setfeni. Dotaznik je nasledné k nalezeni v piiloze prace. Celkem na dotaznik odpovédélo 65
respondentti z celkového poétu zaslanych 145 e-shopti. Usp&snost vyplnéni je tak na 45 %. Na
kazdou otazku bylo vzdy pét odpovédi, kdy respondenti mohli zvolit vice spravnych
odpovédi, nékdy ale zvolili pouze jednu odpoved.

Prvni otazkou dotazniku je, jak velkd je firma poctem zaméstnanct. Touto otazkou zjistime,
jak velké firmy z hlediska po¢tu zaméstnanct odpovidaji. Odpovéd’ s nejvice respondenty,
presnéji 47 (72 %) respondenti, je 1 — 50 zaméstnanci. Déle pak 50 — 100 zaméstnanc
odpovédélo 10 (15 %) respondentl a nasledné 100 - 1000 zaméstnancii odpovédélo pouze 8
(13 %) respondentt. Nad 10 000 nebo 1 000 — 10 000 neodpovédél nikdo.

U druhé otdzky uz respondenti zvolili vice odpovédi, jelikoZ otazka se zamétovala na spravny
Cas pro expanzi, jinak feceno, kdy je podle nich spradvny moment pfemyslet a zacit podnikat
prvni kroky. Celkovy pocéet zaznamenanych odpovédi u této otazky je 93. Nejvice odpovédi
dostala odpovéd’, Ze e-shop je isp&ny v CR, tak by mohl byt isp&ny i v zahrani&i. Tato
odpovéd’ byla zvolena 43 krat (46 %) a tésné za ni byla 31 krat (34 %) zvolena odpoved, ze
produkty jsou unikatni pouze v CR a je po nich poptavka i ve svété. KdyZ je podet objednavek
kazdy mésic konstantni bylo zvoleno 10 krat (11 %). DalSich 7 respondenti (8 %) by
uvazovalo 0 expanzi po dosazeni konkrétniho obratu. Pouze dvakrat byla zvolena odpovéd (2
%), kdyZ firma oslavi 5 let na trhu, tak je ¢as pro dalsi krok.

Tteti otazka byla zaméfena na ten hlavni diivod, pro¢ by opravdu chtéli expandovat, jaky by
byl jejich hlavni cil nebo cile. Opét zde je moznost zvolit vice odpovédi, protoze duvodu
muze mit firma nékolik. Celkovy pocet odpovédi u této otazky je 108. Nebylo prekvapenim,
7e nejvétsi pocet odpovédi zaznamenala odpovéd’ navySeni zisku, kdy odpovédélo 44
respondentu (41 %). S poétem 27 odpovédi (25 %) byla odpoveéd’ zvysit povédomi o znacce
a tésné za ni s 23 odpovédmi (21 %) byl divod vyzkouSet nové trhy. Naopak vyprodat
skladové zasoby, loniskou kolekei apod. zvolilo 10 odpovédi (9 %), kdy tento diivod muize byt
i jen sekundarnim dtivodem Kk navyseni zisku. Jiné dtivody méli jen 4 respondenti (4 %).

Ctvrta otdzka se tykala lokality, kde je pro e-shopy idealni expandovat. Opét néktef
respondenti zvolili vice odpovédi a celkem bylo odpovézeno 88krét. Zcela jasné s poétem 62
odpovédi (71 %) vede odpovéd’ jen v rdmci Evropy. Stale vysoké ¢islo 21 odpovédi (24 %)
si zvolilo smérem na zédpad (Amerika, Kanada). Stejny pocet odpovédi ziskala Australie a
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Novy Zéland spolu se smérem na vychod — Asie, obé dvé moznosti ziskaly 2 odpovédi (2 %).
Piekvapenim byl jeden respondent, ktery si zvolil Afriku (1 %).

V péaté otdzce bylo cilem zjistit, jaky sortiment dané e-shopy prodavaji, opét jsou e-shopy,
které prodavaji vice sortimentu zaroven, a tak celkem odpovédi bylo 83. Mezi nejcastéjsi typ
sortimentu a odpovédi je obleCeni, obuv a jiné dopliikky, tuto odpovéd’ si zvolilo 32
respondenti (40 %). Nasleduje sportovni obleceni a dopliky s poétem 18 odpovédi (22 %)
Jen obleceni zvolilo 13 respondentti (15 %). Velkym piekvapenim bylo spodni pradlo, kdy 11
oslovenych e-shopt se zaméfuje také na spodni pradlo a zvolili tuto odpovéd (13 %).
Obleceni a obuv bylo zvoleno pouze 8 respondenty (10 %).

Sesta otazka byla zaméfena na pieklady produktil, jelikoZ ne viechny produkty maji po celém
svéte stejny nazev. Opét bylo uvedeno pét moznosti a nékteti repodenti zvolili vice odpoveédi,
celkovy pocet odpovedi je 77. Zcela jasné by si 35 respondentii (46 %) zvolilo vyuziti
profesionalnich prekladatelskych sluzeb. Dalsich 19 respondentt (24 %) by vyuzilo externi
software zaméfeny na pieklady produkt. Velkym piekvapenim bylo, Zze 10 respondentii (13
%) by pielozilo produkty jen za pomoci internetového piekladace. A také dalSim piekvapenim
bylo, ze 9 e-shopu (12 %) by produkty ani nepiekladalo, jelikoZ jejich nazev je univerzalni a
neni to potieba. Dalsi 4 respondenti (5 %) by zvolili jinou moznost.

Sedma otazka méla zjistit, kolik objednavek je e-shop schopny kapacitné vytidit za jeden
mésic. Zde bylo opét pét moznosti, ale kazdy respondent zvolil pouze jednu odpovéd’ a tak
odpovédi bylo celkem 66, stejné jako celkovy pocet respondentli. Nejéastéjsi odpovéd’ byla
odpovéd’ do 500 objednavek, kdy tuto moznost zvolilo 27 respondenti (41 %). Dalsich 13
respondentii (20 %) uvedlo, ze jsou schopni aktualné vyfidit za jeden mésic do 1 000
objednavek. Nad 10 000 objednavek je 11 respondenti (17 %) a se stejnym ¢islem 11
respondenttt (17 %) jsou e-shopy, které dokonce umi za mésic expedovat do 10 000
objednavek. Dalsi 4 respondenti (5 %) nechtéli tento pocet vytizenych objednavek uvést.

Osma otazka se zamétila na zékaznickou podporu, zda umi hovoftit néjakym z cizich jazykt a
nebo zda pouze ovlada cesky jazyk. Opét néktefi zvolili vice odpovédi a celkovy pocet
odpovédi se dostal na 71. Z celkového poctu odpovédélo, Ze ano, maji anglicky mluvici
zakaznickou podporu 30 respondenti (43 %). Dale pak anglicky a zdroven i némecky
mluvici zdkaznickou podporu ma 17 e-shopu (24 %). Dale pak 10 e-shoptu (14 %) nema
zakaznickou podporu v cizim jazyce a zvolili moznost, Ze by tuto sluzbu feSili externé.
Dalsich 8 respondentti (11 %) také zvolilo, ze zakaznickou sluZzbu mluvici cizim jazykem
nemaji, ale vyftesili by to hleddnim nového zaméstnance interné to firmy. Bohuzel pouze
cesky zvolilo 6 (8 %) respondentl.

Devata otazka se zaméfuje na zjisténi, zda ma e-shop dostatek kusii na svém skladg, jelikoz je
ptimym vyrobcem nebo zda je e-shop zavisly na externich dodavatelich a neni schopen tak
pocet kust na skladé ovlivnit. Celkovy pocet odpovédi u této otdzky je 70, takze pét e-shopt
odpovédélo vice moznostmi. Kombinaci obojiho zvolilo 21 respondenti (30 %), ktefi tedy
¢ast zbozi maji vlastni vyrobou a jsou schopni pocet kustu na skladé ovlivnit, ale u dalsi
¢asti produktii jsou nuceni byt zavisli na dodavatelich.

Dalsich 19 respondentti (27 %) jsou e-shopy, které zvolily odpoveéd’, Ze maji vlastni vyrobu a
pocet vyrobenych kust jsou schopni zcela ovlivnit. Stejné tak 18 respondenti (26 %) ma
dostatek kusti na vSech skladech. Avsak 12 respondenti (17 %) je zavislych jen na
dodavatelich a pocet kusti na skladech tak nejsou schopni ovlivnit. Jinou moznost nezvolil
zadny z respondent.
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V desaté otazce bylo cilem zjistit, jak by e-shopy pfti expanzi fesily logistiku, jinak feceno,
jakym zptisobem by dopravovaly potvrzené objedndvky ke koncovym zakaznikim. Také zde
néktefi respondenti zvolili vic moznosti a celkovy pocet odpovédi byl 74. Nejcastéjsi zpuasob,
ktery by e-shopy zvolily byl, Ze by produkty expedovaly ze svych skladi z CR. Tento typ
logistiky by zvolilo 39 respondenti (53 %). Druhym nejéastéji zvolenym typem bylo, ze
¢ast produkti by e-shopy uskladnily ¢ast produkti ve skladech v zahrani¢i a dalSi Cast
produktii, kde jsou naptiklad zavislé na dodavatelich, tak by je odesilaly ze skladi z CR. Tuto
moznost zvolilo 22 respondentl (29 %). Dalsi z péti moznosti byla, Zze e-shop necha logistiku
na externim partnerovi, ktery za né logistiku vyftesi, pro tuto moznost by se pfipadné rozhodlo
7 respondenti (10 %). Posledni z moznosti bylo, Ze by e-shop produkty uskladnil pouze
Vv zahrani¢nich skladech, tuto moznost zvolilo 5 respondentll (7 %). Jinou moznost zvolil
pouze jeden respondent (1%).

Jedenacta otazka méla za cil zjistit, jak by e-shop fesil reverzni logistiku, pfesnéji feceno, jaké
ma moznosti zajistit sklad v zahrani¢i pro vracené zbozi. Celkovy pocet odpovédi v této
otazce byl 68. Jednoznacnou nejéastéjsi odpovédi bylo, Ze e-shopy nemaji svij sklad
v zahranici a oslovily by externi sluzby — partnery, ktefi jim pomohou zajistit lokalni
adresu a sklad, kde zakaznici mohou zbozi zaslat zpét. Tuto mozZnost si zvolilo 45
respondentii (66 %). DalSich 13 odpovédi (19 %) bylo zvoleno u odpovédi ze ano, v kazdé
zemi m& nas dopravce externi sklad, ktery je mozno vyuzit. O néco mén¢ byla zvolena
moznost, ze misto vraceni zbozi na sklad by zasilaly kuryra, ktery by dodal zakaznikovi
spravnou velikost a zaroven by nespravné zbozi vyzvedl. Tuto cestu by volilo 8 respondent
(12 %). Pouze 2 respondenti (3 %) odpovédéli, Ze zboZi neni potieba vracet, jelikoZ cena za
zpétnou dopravu by byla vyssi, nez cena dané¢ho produktu, kdy tato moznost je pfevazné u
doplnki. Moznost jina nezvolil zadny z respondent.

Dvanacta otazka se tykala dopravce. Kazdy z e-shopti méa v ramci CR smluvniho dopravee,
kterého vyuziva, mnoho znich ma zaroven pusobnost také v jinych zemich nebo také
kontinentech. Celkovy pocet odpovédi byl 68. Pii¢emZ moZnost ano, ale pouze v Evropé
zvolilo 41 respondentu (60 %). Dalsich 17 (25 %) zvolilo ano, v Evrop¢ a také v Americe.
Nejen Evropu a Ameriky, ale také Asii a Australii maji dals$i dopravci a tato mozZnost byla
zvolena 8 krat (11 %). Pouze jeden respondent zvolil veskeré kontinenty krom¢ Australie (2
%) a jeden respondent zvolil, Ze ne, nenabizi, tudiz jde o tuzemského dopravce, ktery se
nejspis zaméfuje pouze na ¢esky trh (2 %).

Ttinactd otazka byla zaméfena na formu expanze, kde opét byl celkovy pocet odpovédi 77.
Nejcastéjsi odpovéd’, s poctem 35 odpovédi (46 %), byla kombinace e-shopu a
Marketplace neboli online trzisté. S 20 odpovéd'mi (26 %) nasleduje moZnost pouze pies e-
shop. O polovinu min, s celkovym poctem 10 odpovédi (13 %), byla zvolena moZnost pies
Marketplace. Kombinaci e-shopu a kamenné prodejny si zvolilo 10 respondentit (12 %).
Pouze 2 odpovédi (3 %) byly zaznamenané u moznosti kamenné prodejny.

Ctrnacta otdzka se zaméfila na typ marketingové komunikace. Jaky typ by si e-shop zvolil,
aby se 0 jeho produktech a jeho novém pisobeni v dané zemi dozvédéla jeho konkrétni cilova
skupina. Celkovy pocet odpovédi u této otdzky byl nejvetsi ze vSech 16 otdzek, celkem 111
odpovédi. Nejvice zvolenou odpovédi se stala placena reklama na socialnich sitich, jako
je Facebook, Instagram apod., s celkovym poctem 56 (50 %). Dalsi z moznosti by si 27
(25 %) respondentli zvolilo spolupraci s lokdlnimi influencery. Také moznost, Ze reklamu by
za e-shopy vyftesil Marketplace zvolilo 20 respondentu (18 %). Nejvic nakladny typ
marketingové komunikace a to reklamu v lokalni TV by si zvolilo pouze 8 respondentii (7 %).
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Pouze jeden respondent zvolil moZnost, Ze marketingovd komunikace pii expanzi neni
potieba.

Patnacta otazka se snazila zjistit, jaky obrat by e-shopu méla expanze piinést. I zde par
respondentl zvolilo vice odpovédi, ale pouze 3 z nich a celkovy pocet odpovédi je tak 68.
Nejvic odpovédi bylo zaznamenano u odpovédi, Ze expanze by jim méla navySit obrat 0
20 %, v tuto moZnost by véfilo 41 respondenti (60 %). O néco mensi cile, a to zvysit obrat
alespont o 10 %, zvolilo 13 respondentl (19 %). DalSich 10 (14 %) se rozhodlo, Ze na tuto
otazku nechtéji odpovidat. Dva respondenti (3 %) necht&ji obrat navySovat, nejspi§ zvolili
moznost, ze expanduji z diivodu zvysit povédomi o znacce. Jinou moznost obratu zvolili opét
dva respondenti (3 %).

V posledni Sestnacté otazce jsme chtéli zjistit, zda respondentem je zZena nebo muz. V dnesni
dobé¢ provozovatelkami e-shoptl jsou Casto zeny, ale ukazalo se, Ze na dotaznik odpovédélo 40
muzl (62 %) a 25 zen (38 %). Tato otdzka neni zafazena ve vyhodnoceni vysledkil ani
v jednotlivych variantach pro expanzi.

3.2 Vyhodnoceni vysledkii pro expanzi

Tato podkapitola je vénovana vyhodnoceni vysledkli pro expanzi, které byly zjiStény na
zaklad€ dotaznikového Setteni spolu s vyslednymi daty z pfedchozi ¢asti prace. Jak jiz bylo
zminéno také v teoretické Casti, tak moznosti pro expanzi je spousta a existuji riizné varianty.
V prvni varianté expanze jsou sepsany vSechny body tykajici se expanze, které v dotazniku
byly zvoleny jednoznacné velkou vétsinou respondentl. Spolu s nimi jsou vyhodnoceny jejich
vyhody, ale také i ptipadné nevyhody. Nasledn¢ budou stejnym postupem vyhodnoceny druhé
nejcastéj$i moznosti a opét jejich vyhody a nevyhody. Bude se tak jednat o druhou moznou
variantu expanze. Ob¢ dvé varianty se zaroven opiraji o informace obsazené v teoretické ¢asti.
V této ¢asti je zohlednény jen celkovy pocet respondentd, kterych bylo dohromady 65, a ne
mnozstvi odpovédi v jednotlivych otazkach. Proto se procentudlni zastoupeni bude vyrazné
lisit s vysledky vyzkumu.

3.2.1 Prvni varianta expanze:

V kazdé z 15 otdzek je jedna z odpovédi, kterd je jednoznaéné nejvic oblibena vSemi
respondety. Na zakladé toho je mozné usoudit, Zze se jednd o varianty, které s nejvétsi
pravdépodobnosti jsou idealnimi moznostmi pro expanzi ¢eskych e-shopti s médou. Posledni
otazka se tykala pohlavi, které s expanzi nesouvisi. Bylo ale zajimavé zjisténi, ze 62 % vSech
respondentt byli muzi, to z ¢asti potvrzuje, ze i kdyZ se jedna o e-shopy obchodujici s médou
a dopliky, tak i nadale se v téchto firmach na vedoucich pozicich objevuji spise muzi.

Dle prvni otazky jsou respondenti a tedy e-shopy, které by o expanzi mély zajem, mensi
firmy, které maji aktualn¢ od 1 do 50 zaméstnanc. Pravdépodobné s rozhodnutim
expandovat by se jejich velikost mohla navysit o jednotky zaméstnanct, jelikoz bude potieba
vytvorit pozice, které expanzi budou mit na starost. Dale pak budou i dal$i oddéleni, ktera by
bylo nutné rozsitit, aby se kapacitné zvladala postarat o nové zahrani¢ni zdkazniky. Na tuto
prvni otazku odpovédélo celkem 47 respondenti z celkovych 65 respondentt, jedna se tedy 0
72 %.

Hned druhd otazka se zamétila, kdy je spravny Cas pro expanzi. Samoziejmé tento dilezity

krok je potfeba promyslet a spravné nacasovat, aby expanze naopak firmu neptivedla do
nepiijemné situace. Zcela jisté je diilezité si udélat podrobnou analyzu zahrani¢niho trhu a na
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zaklad¢ informaci o konkurenci a cenach. Také vSe zdlezi na koncovém zékaznikovi jeho
navycich a potiebach. Nesmi se zapomenout na analyzu moznych platebnich metod. V rdmci
dotazniku byla nejéastéji zvolena odpoveéd’, ze moment, ktery by mél byt kliCovy pro expanzi
je, ze e-shop je tisp&sny v CR, tak by mohl byt ispé$ny i v zahrani¢i.Tato odpovéd byla
zvolena 43krét z 65 respondentt, kdy se jedna o 66 % vsech respondenti. Je nutné dodat, ze
v tomto bod¢ bude mit kazdy e-shop jinou metriku, kdy je e-shop uspésny.

Kazdy e-shop bere vyznam slova Gspé$ny jinak, u jednoho muze jit o dosazeni konkrétniho
obratu u jiného jen nartst trzeb o konkrétni procento. Kazdopadné ve vsech ptipadech si e-
shop musi stanovit vyznam, aby byl schopny rozpoznat, ze e-shop je Uspesny a ted’ je ten
spravny ¢as premyslet o expanzi do dalSich zemi.

Ugelem dali otazky bylo zjistit hlavni diivod, pro¢ chce firma opravdu expandovat. Jaky je
jeji hlavni cil, jakou ma motivaci a zda maji 1 dalsi vedlejsi cile. Je jasné, ze pro vétSinu firem
je hlavnim cilem jejich celkového plisobeni vydélavat penize, zvySovat zisk a také hodnotu
dan¢ firmy. Proto nebylo zadnym piekvapenim, Ze nejvétsi pocet odpovédi zaznamenala
odpovéd’ navyseni zisku, kdy odpovédelo 44 respondentti, tedy 67 % vSech respondentl. Jak
tohohle konkrétniho cile dosahnout je uz pak na dané firm¢, jakou zvoli cenovou strategii a
jakym zplisobem se pripravi na moznou konkurenci na zvoleném trhu. Je ale jisté, Ze analyza
zahrani¢niho trhu a zjiSténi cenové politiky konkurence napomtize, aby vSe bylo od zacatku
spravné¢ nastavené a firma tak od prvnich tydnt dosahovala zisku a svého primarniho cile.

Je zaroven vhodné, aby si firma na prvni obdobi zvolila nizsi cile, kterych chce dosédhnout a
nedoslo tak k tomu, ze po jeho nedosazeni nebude chtit v expanzi pokracovat. Ideélni je
rozdélit si cile do kvartalti a pak jen kontrolovat, zda se zisk blizi ke stanovenym ¢islim.
Pokud jiz béhem prvniho obdobi zjisti, ze cil neni spravné zvolen, je nutné analyzovat, pro¢
se tak dé&je a ptipadné zménit jednotlivé kroky, aby v nasledujicim obdobi byl cil dosazen.

V dalsim bod¢ a otazce bylo cilem zjistit lokalitu, pfesné&ji o kterém kontinentu by e-shopy
premyslely, ze by expanze nemusela byt tak slozita jak uz z hlediska DPH, administrativy a
legislativy. Zcela jasné vyhrala Evropa s celkovym poétem 62 odpovédi, jedna se tak 0
95 % respondentii. Kdyz se firma rozhoduje nad zemi ¢i kontinentem, je potfeba mit v potaz
nekolik faktort. Jednim z nich je jiz zminénd legislativa, jaké jsou podminky pro odvod DPH,
jak funguje vedeni bankovniho Gétu a co vSe musi obsahovat obchodni podminky. Nutné je
také nezapominat na zdkon o povinnosti vraceni zakoupeného zbozi. Dulezité je zjistit
registraci k DPH, kdy tento krok je zavisly na dosazeni stanoveného obratového limitu. Tyto
informace jsou Vv dne$ni dobé lehce dohledatelné a v ramci Evropy je zcela jasné, ze
podminky se budou minimaln¢ li§it nez naptiklad v Americe ¢i Australii nebo Asii. V ramci
Evropské tnie totiz doslo ke sjednoceni nékterych zakoni. Jak jiz bylo zminéno v teoretické
Gasti, tak v Evropé existuji zemé ve kterych je sazba dané nizsi nez v CR. Toto rozhodnuti tak
miZe firm¢ pfinést dileZitou konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim firmam v dané lokalité.
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Graf 1 Kde je pro vas idealni expandovat?
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Jen v ramci Evropy Smérem na zapad Australie a Novy Smérem na vychod Afrika
(Amerika, Kanada) Zéland (Asie)

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Grafu 1 je mozné vidét, Ze na otazku z dotazniku, kde je pro vas ideélni expandovat, tak
zvolend moznost jen v rdmci Evropy ziskala zcela jasné nejvic odpovédi.

Dals$im stézejnim bodem je zjistit, jaky sortiment dané e-shopy prodavaji a s jakym typem
produktu by se rozhodly nejcastéji expandovat. Mezi nejcastéjsi typ sortimentu a odpovédi je
obleceni, obuv a jiné dopliky, tuto odpovéd’ si zvolilo 32 respondenttl, tedy 49 % ze vSech
respondentli. E-shopy, které ve své nabidce maji vice typl produkti to maji jednodussi,
jelikoz se mohou rozhodnout a vybrat pouze nékteré z produktt, u kterych maji dostatek kusi
na sklad¢ a také, o kterych vi, Ze jsou aktualné v modé.

Téma pieklady produktli je dalSim dilezitym bodem, jelikoz ne vSechny produkty maji po
celém svété stejny néazev. Nabizi se nékolik moznosti a bylo ptekvapivé, Zze nejvic
respondentll by si zvolilo finanén€é nejnaro¢néjsi typ a to vyuZiti profesiondlnich
prekladatelskych sluzeb. Jde presné o 35 respondentt tedy 54 % z celkového poctu, coz je
vice nez polovina. Profesionalni pfekladatelské sluzby jsou ¢asové i financné narocné, jelikoz
se jedna o lidsky faktor. Samoziejmé jde také o nejpiesnéjsi preklad a nemélo by tak dochazet
k chybnym nebo nepiesnym nazvim. Pfi automatickych piekladech totiz mohou vzniknout
nesmysina slova, ktera v nékterych cizich jazycich mohou mit jiny vyznam nez byl ten
plivodni. Proto je vyuZiti prekladatelskych sluzeb ideédlni volbou pro pieklady, ale je potfeba
mit na paméti, ze preklad vSech produkti miize trvat az nékolik mésic. VSe se odviji od
celkového poctu produktt.

Aby bylo mozné odhadnout lidské zdroje a kapacity, které budou piipadné objednavky
vyfizovat, je nutné zjistit, kolik objedndvek je e-shop schopen kapacitné vyfidit za jeden
mésic. Zde kazdy respondent zvolil pouze jednu odpovéd’ a tak odpovédi bylo celkem 65,
stejn¢ jako celkovy pocet respondenti. Nejcastéjsi odpovéd’ byla odpoved do 500
objednavek, kdy tuto moznost zvolilo 26 respondentti 40 %. Pfi expanzi je nutné se pfipravit,
Ze rist objednavek miize byt linedrni a v fadu mésici ¢i let se mize dostat az na dvojndsobek.
Nasledné tak miize nastat situace, kdy zahrani¢ni objednavky budou objemnéjsi nez ty
tuzemské a je potfeba, aby firmy na to byly s dostateénym ptedstihem ptipraveny. Nejde totiz
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jen o zaméstnance, ktefi na skladé bali a expeduji objednavky, ale také je nutné zajistit
software a elektroniku, kterd usnadni tisk $titkii pro dopravce apod. Je nutné firmu ptipravit
na veskeré mozné varianty, aby bylo mozné i v budoucnu vyftidit vyssi pocet objednéavek.

Dalsi, osmé otazka se zamétuje na zdkaznickou podporu, kterou je nutné kapacitn¢ pfipravit,
jelikoz pocet dotazi se miize k aktualnimu poctu zndsobit. Zarovenn zahranicni zékaznici
vyZzaduji komunikaci v jejich lokalnim jazyce a Marketplaces maji lokalni zédkaznickou
podporu ve svych obchodnich podminkéch. V rdmci dotazniku bylo potieba provéfit, zda v e-
shopech jiz aktualné disponuji zaméstnanci, ktefi hovoii n€jakym z cizich jazykl a nebo zda
pouze ovladaji Cesky jazyk. Z celkového poctu odpovédélo, Ze ano, maji anglicky mluvici
z&kaznickou podporu, tuto moznost potvrdilo 45 % z nich, konkrétné 29 respondenta.

Diilezity devaty bod se zamétuje na dostate¢né mnozstvi kusti produkti na skladé, zda je e-
shop zaroven piimym vyrobcem nebo zda je zavisly na externich dodavatelich a neni schopen
tak pocet kusi na skladé ovlivnit. Pokud totiz pfijde za jeden den nékolik desitek objednavek
z tuzemského e-shopu a stejny pocet objednavek ze zahrani¢i, musi mit e-shop dostatek kust,
aby byl schopen uspokojit v§echny zakazniky. Pokud by totiz e-shop nebyl schopen nékterym
zakaznikiim zbozi dodat, zanechava tak u nich negativni zkuSenost a zakaznik si pfi pfiStim
nakupu mize zvolit rad€ji konkurenci, nez konkrétni e-shop. Nejvyssi pocet 32 % (21
respondentil) zvolilo kombinaci obojiho. Cast zbozi jsou schopni ovlivnit vlastni vyrobou a
dalsi cast kusti na skladé nejsou schopni ovlivnit, jelikoz jsou zéavisli na externich
dodavatelich.

Logistika neboli jakym zpusobem by e-shopy dopravovaly potvrzené objednavky ke
koncovym zakaznikum. Je dilezité zajistit, aby doprava trvala co nejkratsi dobu, ale zaroven,
aby byla cenové co mozna nejvyhodnéjsi. E-shopy se v 60 % (39 respondentil) shodly, ze by
produkty expedovaly ze svych skladti z Ceské republiky. ZaleZelo by také na zahrani¢nim
trhu, ale urcit¢ by bylo nutné zakazniky upozornit, ze doba dodani nebude nejspis do
nasledujiciho pracovniho dne, ale Ze v nékterych lokalitdich se miize prodlouzit az na nékolik
dni.

Na logistiku navazuje jedenacta otazka, jak by e-shop vytesil reverzni logistiku, pfesnéji jaké
moznosti zakaznikim nabidne pro piipad, Ze bude potieba zbozi vratit. Opét existuji
platformy, jako je naptiklad svétoznamy Amazon, ktery ma v podminkach, ze prodejce je
povinen zékaznikovi zprostiedkovat lokalni adresu pro vraceni zbozi. Jednozna¢né nejcastéjsi
odpovédi bylo, ze e-shopy nemaji svlij sklad v zahrani¢i a oslovily by externi sluzby —
partnery, ktefi jim pomohou zajistit lokalni adresu a sklad, kde zdkaznici mohou zbozi zaslat
zpét. Tuto moznost si zvolilo 45 respondentt, tedy 69 % z nich.

K vyfeSeni logistiky je potfeba najit spolehlivého dopravce, dalSi otdzka se tedy tykala
dopravce - kuryrni sluzby. Jak uz bylo zminéno, tak kazdy z e-shopti ma v rdmci tuzemska
smluvni kuryrni sluzbu, kterou vyuzZiva. Velkd vétSina znich ma zarovenl piisobnost také
Vv jinych zemich nebo také na jinych kontinentech. Pfi¢emz moznost ano, ale pouze v Evropé
zvolilo 40 respondentd, tedy 62 %. To piimo souvisi se ¢tvrtym bodem, ze 95 % e-shopt by
se rozhodlo expandovat v rdmci Evropy, jelikoz vi, Ze jejich smluvni dopravce pusobi také v
jinych evropskych zemich a muiZe jim to tak usnadnit planovani logistiky.

Zajimavé zjiSténi je vramci tfinacté otazky, kterd byla zaméfena na formu expanze.
Nejcastéjsi odpoved’ totiz byla kombinace e-shopu a Marketplace neboli online trziste.
Celkovy pocet 35 respondentti (54 %) by se rozhodlo kombinovat obé dvé formy. V piipadé
e-shopu totiZ maji moznost nastaveni vlastnich procest, ale v piipadé Marketplace maji
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jednodussi listovani produktl, dostat se k cilové skupiné zakaznikti a zaroven uSetfit spoustu
prvotnich nakladi. Kombinace je pro né¢ tak idedlni variantou, jelikoz pokud bude mit e-shop
vytvofenu vlastni webovou stranku, je velmi jednoduché propojit produkty zaroven také na
Marketplace a znasobit tak nabidku pro vice zakaznikl. Zaroven je mozné expandovat do
nékolika zemi zaroven.

V souvislosti na formu expanze navazuje typ marketingové komunikace. Tedy jaky typ by si
e-shop zvolil, aby se o jeho produktech a jeho novém pusobeni v dané zemi dozvédéla jeho
konkrétni cilova skupina. Celkem 85 % respondentii (55) by zvolilo moznost placené reklamy
na socialnich sitich, jako je Facebook, Instagram apod. V obou ptipadech expanze, at’ uz
skrze e-shop ¢i Marketplace, je tato varianta vhodnou moznosti pro dosazeni cilové skupiny.
Zaroven je tento typ jednoduSe nastavitelny a cenové vyhodny oproti jinym typim
marketingove komunikace.

Posledni bod a otazka se snazila zjistit, jaky obrat by e-shopu méla expanze ptinést, aby jim
toto rozhodnuti davalo smysl. Jak uz potvrdilo v jedné z prvnich otazek 67 % respondentti, ze
hlavni diivod expanze je pro né€ navySeni zisku, tak nebylo pfekvapenim, Ze nejcastcjsi
odpovédi bylo, Ze expanze by jim méla navysit obrat 0 20 %. V tuto moznost by vétilo 62 %
(40) vsech respondentti. Mimo jiné diivody mize navySeni obratu napomoct penéznimu toku
ve firmé a zajistit firmé& lepsi stabilitu.

Graf 2 Jaky obrat by vam expanze méla prinést

a1

Navysit obrat o vic Navysit obrat Nechci na tuto Nechci navySovat Jind..
nez 20% alespon o 10% otdzku odpovidat obrat

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Grafu 2 je mozné vidét, Ze na otdzku, jaky obrat by vam méla expanze pfinést, odpoveédéla
vic nez polovina respondentli navysit obrat o vic nez 20 %. Tato odpoveéd’ zaroven potvrzuje
jednu z prvnich otazek v dotazniku, ktera se zabyvala hlavnim cile expanze, kde opét velka
vétSina respondentil zvolila moZnost navySeni zisku.

25



Vyhody prvni varianty expanze:

® moznost expanze 1 pro mensi firmy, nezaleZi na velikosti firmy z pohledu poctu
zamg&stnancu;

e rozsifit uspeSnou firmu do dalSich zemd;

e navyseni zisku diky osloveni novych zakaznikl, ktery uz by firma v tuzemsku
nenasla;

e expanze v rdmci Evropy — zékaznici s podobnymi potiebami, jednodussi legislativa,
registrace k DPH apod., vyhoda EU;

e Siroky sortiment zbozi — obleCeni, obuv a dopliiky — nékteré z nich v jinych zemich
neexistuji, velka konkuren¢ni vyhoda;

e zikaznicka podpora, ktera krome Cestiny komunikuje také v anglicting;

e logistika — odesilani objednavek je mozné ze skladu v CR, vyuziti strategické polohy
vramci Evropy spolu s jiz nasmlouvanym dopravcem, ktery plsobi 1 v dalSich
evropskych zemich;

e dostate¢né mnozstvi kust na skladech a dalsi externi dodavatelé - kombinace obojiho;

e expanze pres e-shop a také Marketplace, ktery napomuze s oslovenim konkrétni cilové
skupiny a také pomuze s marketingovou komunikaci;

e marketingovd komunikace — jednoduse a levné zvladnutelna skrze socialni sité,
ptipadné ji je také za e-shop schopen vyfidit jiz zminény Marketplace;

e pokud bude expanze Uspé$né - moznost navyseni obratu az o 20 %.

Nevvhody prvni varianty expanze:

e picklady produktii profesionalni ptekladatelskou sluzbou — finan¢né a ¢asoveé narocné;
e navyseni kapacit pro vyfizeni vétsiho poctu objednavek za mésic;

e zajisténi externiho skladu v dané zemi pro reverzni logistiku.

Z vyctu vyhod a nevyhod v pfipad¢ prvni varianty expanze je zcela evidentni, Ze vyhody
pfevladaji nad nevyhodami. Hlavnimi vyhodami je strategickd pozice v Evropég, uspéSny
produkt, jednoduchd logistika i marketingovd komunikace. Naopak mezi nevyhody jsou
zafazeny vydaje spojené s pieklady produkti, navysSeni kapacit v piipadé vysSiho poctu
objednavek a zajisténi externiho skladu pro vracené zbozi.

26



3.2.2 Druhé varianta expanze:

V ptipad¢ druhé varianty, jak by expanze mohla vypadat, je opét vychozi bod dotaznikové
Setfeni. U kazdé z 15 otazek je jedna z odpovédi, ktera se vSemi respondenty stala druhou
nejcastgjsi. V této ¢asti budou tyto dalsi moznosti a varianty analyzovany spolu s informacemi
Z teoretické casti. Jak jiz bylo zminéno i v prvni varianté, tak posledni — Sestnactd otdzka
dotaznikového $etieni se tykala pohlavi, které s expanzi pfimo nesouvisi.

V prvnim bod€ a otdzce tykajici se poctu zaméstnanci byla zvolena druhou nejcastéjsi
odpovédi s 10 respondenty moznost 50 — 100 zaméstnanci, jde tedy v celkovém poctu o 15 %
vsech respondentti. Je dulezité, aby firma méla dostateény pocet zaméstnancti a byla schopna
zvladnout vEtsi objem prace, kterou milize expanze piinést.

Nasledujici bod, druha otazka se zaméfila, kdy je spravny Cas pro expanzi. V ramci dotazniku
byla druhou nejéastéji zvolenou odpovédi, Ze produkty jsou unikétni a existuji pouze v CR a
je po nich poptavka také ve svété. Tuto odpovéd zvolilo 48 % (31) vSech respondentd.
V podkapitole 2.3.1, ktera se zaobirala rozhodovacimi faktory, bylo v bod¢ 8. uvedeno, ze
jeden z faktorG muze byt vyuziti jmen Ceskych vyrobct, jelikoz ceské firmy maji Castokrat
v zahrani¢i dobré jméno. Existuji tedy produkty, které se vyrab&ji pouze u nas a mohly by
vV ramci expanze dosahnout Gspéchu v celosvétovém méfitku. V téchto piipadech je opravdu
dilezité spravné zvolit marketingovou komunikaci, aby se o produktech a jejich vyhodach
dozvédeli zahraniéni zakaznici a spravna cilova skupina.

Tteti bod se zamé&fil na hlavni divod, pro¢ chce firma expandovat. Cile mohou byt rizné a
bylo zajimavé zjisténi, ze 27 respondenti (42 %) zvolilo moznost zvysit povédomi o znacce.
To souvisi take s pfedchozim bodem, kdy firmy nabizeji unikatni produkty, vybudovaly tak
vlastni znagku a jejich cilem je rozsifit jeji jméno a ptisobeni za hranice CR.

Kli¢em k uspéchu bude zcela jisté spravné zvoleny typ marketingové komunikace a analyza
cilové skupiny. V teoretické ¢asti byla podkapitola 2.2.3 vé€novana marketingové komunikaci.
V ptipadé¢ e-shopli zabyvajicich se modou patii mezi nejcastéj$i marketingovou komunikacéni
strategii online reklama. Ta byla také nejc¢astéji zvolenou odpovédi v rdmci dotazniku u
¢trnacté otazky. Na druhém misté se pak objevila spoluprace s lokalnimi influencery, kterad
ziskala 27 respondentti, 42 %. V pfipad¢ mody je tento typ reklamy Casto vyuzivanym
nastrojem. Lokalni influencefi maji jiz v dané lokalit¢ vybudovanou silnou komunitu
sledujicich a dany produkt je tak mozné dostat k velkému mnozstvi lidi. V praxi jde tedy jen
najit spravnou osobu, se kterou bychom chtéli znacku spojit a domluvit podminky spoluprace.
Vybér spravné osoby je dilezitym bodem, jelikoz i po pfipadném ukonceni spoluprace je
mozné, Ze i nadale bude tato osoba se zna¢kou spojovana. E-shopy by nemély zapominat, Ze i
kdyz vybrany inflencer bude odpovidat cilové skupiné a bude mit vysoky pocet sledujicich,
tak je dulezity i soulad se znackou a produktem, aby reklama vypadala opravdu divéryhodné.
Pro nové zacinajici znacky, které maji za cil zvysSit povédomi o znalce je tato volba
marketingové komunikace idealni.
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Graf 3 Jaky typ marketingové komunikace byste vyuzili?
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Na Grafu 3 jsou zobrazeny odpovédi na otizku z dotazniku, ktery se respondentu ptal, jaky
typ marketingové komunikace by vyuzili. Jak jiz bylo zminéno, tak zcela jasn¢ byla zvolena
moznost placené reklamy na socidlnich sitich, ale hned na druhém misté si 42 % respondentt
zvolilo také moznost spoluprace s lokalnimi influencery.

Dalsi bod se zaméfil na zjisténi lokality, pfesnéji ktery kontinentu by e-shopy volily hned po
Evropé. Druhou nejcastéjsi odpovédi, s celkovym poctem 21 odpovédi, byl smér na zapad —
Amerika a Kanada, jedna se tak o 32 % respondentii. Podminky pro prodej jsou v Americe a
veskeré obchodni podminky, legislativu a piipadnou registraci k DPH. Firmy, které si tuto
cestu a lokalitu zvoli budou muset provést podrobnou analyzu zahrani¢niho trhu, aby se
piipravily na veskera mozna Uskali, ktera mohou nastat.

Na to navazuje doprava zbozi do zahranici, kterou ve dvanacté otdzce 17 respondentl
potvrdilo, Ze jejich smluvni kuryrni spole¢nost nabizi dopravu jak Vv Evropé, tak také
v Americe. 26 % e-shopti s modou by bylo schopno odeslat objednavky na tyto dva
kontinenty a mohly by tak své produkty dorucit vice zahrani¢nim zakaznikim. Je nutné
zaroven zékazniky vzdy upozornit, Ze doba dodani napiiklad do Ameriky muze trvat az
nékolik tydnd. Vzdy zalezZi na velikosti produktu, ale také na infrastruktuie daného dopravce.

Jaky dal$i sortiment, hned po obleceni, obuv a dopliky, dané e-shopy prodavaji, bylo
sportovni obleeni a dopliiky, tuto odpovéd zvolilo 18 respondent, 28 % z nich. Tento
segment je specificky na cilovou skupinu a pfipadnou konkurenci. Z teoretické Césti a
podkapitol 2.3.1 je jasné, ze bude nutné obsahnout analyzu konkrétniho zahrani¢niho trhu a
analyzu kli¢ovych slov. Pfedevs§im je dilezité se zaméfit na zakaznika spolu s jeho navyky a
pottebami. V piipad¢ konkurence bude nutné zjistit jeji cenovou politiku. Zjisténé informace
pak bude nutné analyzovat a vymyslet vhodnou strategii.

Pteklady produkti jsou dal$im bodem a dilezitym milnikem pro expanzi. Je dllezité, aby
jednotlivé produkty a jejich ndzvy davaly v cizim jazyce smysl. Druha nejéastéjsi odpoveéd,
jak by e-shopy vyftesily pieklady produktt, byla s celkovym pocétem 18 vyuziti externiho
softwaru, ktery se zamétuje na preklady produkt. Tuto automatickou variantu by zvolilo 28
% vSech respondentli. Na trhu existuji aplikace, které se zamétuji na pieklady produkti, aby
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byly pfesné€jsi nez internetovy piekladac, ale zaroven aby rychlost piekladu byla velmi rychla.
Pokud jde o unikatni produkty, které z&kaznici v zahrani¢i zatim neznaji, je potieba zarucit, Ze
preklad bude opravdu piesny a detailni, aby zahrani¢ni zdkaznik poznal, 0 jaky produkt se
jedna, k ¢emu slouzi a nevznikla tak pfipadna reklamace z dtivodu, Ze popis zbozi neodpovida
produktu, ktery obdrzel.

Az do 1 000 objednavek za mésic je nyni schopno vytidit 13 e-shopti s modou a jde tak o 20
% vSech respondentli. Tato odpovéd” byla druhou nejcastéji zvolenou. Nez se tyto e-shopy
rozhodnout expandovat, je pro né dalezitou otazkou, kolik dalSich objednavek by byly
schopny vyftidit a zda by bylo potteba navysit kapacity.

Na kapacity navazuje zakaznickd podpora, kterou e-shopy musi zajistit v lokalnim jazyce.
Druhou nejcastéjsi variantu 17 e-shopt potvrdilo, Ze disponuji clovékem, ktery hovofi
anglicky a také némecky. Necelych 26 % e-shopt by tuto sluzbu bylo schopno zahrani¢nim
zakaznikim nabidnout zcela bez problému. Také jim tato informace muze napomoct pii
vybéru vhodného trhu a rozhodnout se tak spiS pro expanzi do zemi anglicky a némecky
mluvicich.

Dostate¢ny pocet skladovych zasob si je 19 e-shopti schopno ovlivnit. Jde tak o necelych 30
% e-shopl a nejspis se jedna o stejné e-shopy, které v jedné z piedchozich otazek zvolily, Ze
jde o unikatni produkty. Nejspi§ jde o vyrobce, ktefi dany produkt vyrabéji a zavisi na nich,
kolik kusii jednotlivych produkti vyrobi. Tento bod je pro expanzi strategicky a miize zajistit
silnou konkuren¢ni vyhodu oproti jinym e-shopim.

Na otazku logistiky odpovédélo 22 respondentiu (34 %), Ze by c¢ast produkti uskladnili
Vv zahrani¢i a druhou &ast produktii by posilali z lokdlnich skladti z CR. S uskladnénim
produktli pfimo v zahrani¢nich skladech miiZze e-shoplim napomoct Marketplace a usnadnit
tak veskerou administraci a také zajistit rychlejsi dopravu ke koncovému zékaznikovi. Dalsi
cast objednavek mohou e-shopy vyfizovat z jejich skladl, pfevazné pljde o zbozi, které
nemaji v takovém mnozstvi skladem, aby ho mohly pravidelné posilat do zahrani¢nich skladt
k uskladnéni nebo ptijde o produkty, které mohou byt naro¢né na prepravu. V teoretické Casti
Vv bod¢ 2.2.2 jsou zminovany jako jedna z vyhod - fullfillment center, které mohou p¥inést
vysokou miru spokojenosti zahrani¢nich zakazniki, jelikoz doruéeni a i pfipadnd vyména
velikosti nebo barvy obleceni uz nebude dlouhym procesem z pohledu lokéalniho uskladnéni.

Ze vsech 65 respondentl bylo zajimavym zjiSténim, Zze 20 % (13) z nich mlze ptes svého
dopravce zajistit sklad v zahrani¢i pro vraceni zbozi. Opét i tento bod tykajici se reverzni
logistiky je dilezitym a strategickym bodem, aby expanze byla UspéSna. Pokud jde o
smluveného dopravce, jde o idedlni variantu, jelikoZ vracené zbozi se tak bude do e-shopt
dostavat rychleji nez kdyby se jednalo o externiho partnera.

Druhym nejcast&ji zvolenym typem expanze byl po kombinaci e-shopu a Marketplace pouze
e-shop, kdy pro tuto moznost hlasovalo 20 (31 %) ze vSech respondentti. Divodem muze byt,
Ze jiz nyni maji jejich webové stranky i v cizim jazyce a vytvoteni e-shopu v dalSich jazich by
nemél byt dlouhy proces. Zaroven spousta e-shopti s mddou nemusi chtit akceptovat
podminky, které prodej ptes Marketplace nabizi a voli si tuto moznost.

V posledni otazce, ktera se tykala obratu, byla druhou nejc¢astéjsi odpovedi, Ze obrat by se mél

navysit alespont o 10 %. Tuto moznost volilo mensi procento respondentil, pouze 20 % (13)
Z nich a urcité 1 toto navySeni by pro né¢ byl odrazovy miustek pro dalsi kroky a rozhodovani.
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Zaroven tato ¢isla mohou byt voditkem, jak sledovat jednotlivé kroky expanze, zda davaji
smysl nebo piripadné zda bude nutné neékteré z krokl znovu analyzovat a upravit je, aby se
obrat navysil alespoil na zminénych 10 % a rozhodnuti nebylo ztratové.

Vyhody druhé varianty expanze:

e Vyssi pocet zaméstnancl ve firmé, kteti se mohou na expanzi ucastnit;

e unikétni produkty, které existuji pouze v CR, silna konkurenéni vyhoda;

e zvysit povédomi o znacce a rozsifit piisobeni znacky;

e marketingova komunikace — infuencer marketing, dosah na konkrétni cilovou skupinu;

e jiny kontinent nezZ Evropa — Amerika;

e dopravce, ktery umi doru¢ovat v rdmci Evropy, ale také Ameriky;

e specificky sortiment - sportovni oble¢eni a doplnky;

e automatické pieklady za pomoci softwaru — nizsi naklady a nizka ¢asova naro¢nost;

e Vysoky pocet objednavek, ktery e-shop umi béhem mésice vytidit;

e zakaznicka podpora, kterd umi komunikovat v anglickém i némeckém jazyce;

e dostateény pocet skladovych zasob — vlastni vyroba;

e logistika — cast objednavek vyfizovat sami a ¢ast produktl uskladnit v zahrani¢i —
snizi se pocet potiebnych kapacit a také budou objednavky doruceny diiv;

e reverzni logistika — dopravce umi zajistit externi sklad pro vracené zbozi

Nevyhody druhé varianty expanze:

e prodej pouze pies e-shop — cilovd skupina je nemusi lehce najit, tak jako skrze
marketplace;
e navyseni obratu alespon o 10 % - pokud bude piedem vSe spravné zvoleno a

nastaveno, je mozné obrat navysit vic.

Z dal$iho vyc¢tu vyhod a nevyhod v pripadé druhé varianty expanze je zcela viditelné, Ze opét
1 zde vyhody ptevladaji nad nevyhodami. Hlavni vyhodou jsou urcité zcela unikatni produkty,
kdy e-shop je schopen ovlivnit vyrobu a pocet kusi na skladé. Dalsi vyhodou je také
dopravce, ktery umi pomoct s logistikou i mimo Evropu a zaroven napomoct zajistit externi
sklad pro vraceni zboZi. Mezi nevyhody je fazena forma expanze skrz e-shop, kdy nemusi byt
spravné oslovena cilova skupina a zaroven navysSeni obratu, které 1ze dosdhnout i na vic nez
10 %, pokud se zvoli spravna strategie od samotného zacatku.
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3.3 Shrnuti a doporuceni

Cilem této kapitoly je shrnout zjisténa data v dotaznikovém Setieni, ktera ndm davaji uceleny
pohled z hlediska konkrétnich bodt pro expanzi. V ramci piedchozi kapitoly byly vytvoreny
dvé varianty expanze, které budou nasledné shrnuty a propojeny spolu s konkrétnimi pocéty
respondentll k jednotlivym otdzkam. Kromé téchto dvou variant jsou 1 zminény dalsi zajimavé
moznosti, které vySly z dat dotazniku a mohlo by jit o dal§i zajimavé varianty. AvSak na
zaklad¢ hlavné prvnich dvou variant, které byly respondenty zvoleny jako nejcastéjsi a spolu
se zminénymi vyhodami a nevyhodami u jednotlivych variant, je vystupem této podkapitoly
doporuceni, které je mozné predat e-shopum s modou, které se rozhodnou expandovat ve
form¢ B2C. Toto doporuceni zahrnuje veskeré kroky, které je pfed expanzi nutné vyhodnotit,
aby byla uspesna. Doporuceni se také opiraji o teoretickou ¢ast prace.

3.3.1 Shrnuti prvni varianty pro expanzi

Prvni varianta pro expanzi byla vytvofena na zdklad¢é nejcastéjSich odpovédi respondentil
zZ dotaznikového Setfeni. V piipadé prvni varianty se jedna o firmu o 1 - 50 zaméstnancd,
ktera na zakladé toho, Ze e-shop je tsp&sny v Ceské republice, se rozhodne expandovat do
zahrani¢i za G¢elem navySeni zisku. Hlavni lokalitou je Evropa také z diivodu, ze smluvni
dopravce ma pisobeni v dalSich evropskych zemich. Hlavni sortiment téchto e-shopu je
obleCeni, obuv a doplnky. Pieklady veSkerych produktd, které e-shop nabizi, by byly
ptelozeny za vyuziti profesiondlnich piekladatelskych sluzeb. Aktudlné jsou tyto firmy
schopny vyftidit do 500 objednavek kazdy mésic. Zakaznicka podpora hovoii Cesky a
anglicky. Pocet kusi, které maji na sklad¢, je kombinace produkta vlastni vyroby ¢i kust,
které jsou schopny ovlivnit a dalsi ¢ast kusi produkti je zavisla na externich dodavatelich.
Logistika neboli distribuce objednavek by byla vytizena z lokéalniho skladu z Ceské republiky
smluvnim dopravcem. Naopak reverzni logistiku pro piipad, Ze se zakaznik rozhodne zbozi
vratit zpét, tak by e-shopy oslovily externiho partnera, ktery by jim poskytl lokélni vratkovou
adresu a zajistil by naslednou dopravu vraceného zbozi zpét do Ceské republiky. Jak jiz bylo
zminéno, tak e-shopy vyuzivaji smluvniho dopravce, ktery ma své plisobeni také v dalSich
evropskych statech, proto by otdzka ceny dopravy a doba doruc¢eni méla byt jednoduse
vytizena. Formu expanze by e-shopy zvolily kombinaci vlastniho e-shopu a zaroven prodeje
produkti skrze Marketplace — online trzisté, kde by se jejich produkty snaz dostaly k jejich
cilové skupiné a dohromady by tak byly schopny oslovit velké mnozZstvi potencionalnich
zakazniki. Marketingovou komunikaci by zvolily placenou reklamu pfes socialni sité, jako je
naptiklad Facebook ¢i Instagram. Oc¢ekavani piineseného obratu by se mélo pohybovat okolo
20 % jejich soucasného obratu.
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Tabulka 1 Shrnuti veskerych bodu v ptipad¢€ prvni varianty expanze:

Shrnuti otazky Pocet respondetti u dané otdzky| Poéet respondetii v%
Pocet zaméstnanch 1 - 50 46 71%
.‘fprz:\:'n\{ cas expanze - e-shop je 42 65%
uspésny v CR
Dlvod expanze - navyseni zisku 43 66%
Lokalita expanze - Evropa 61 94%
Sortiment - obleceni, obuv a doplfiky 32 49%
Pteklady prod’uktL‘l' - profesionalni 35 54%
pirekladatelské sluzby
Pocet vyrlz'enyc,h objendvek/ mésic - 26 40%
do 500 objednavek
Zakaz'n'lcka podpora - éesky a anglicky 29 45%
mluvici
Pocet 'ku'su na skladé - komlbmace 21 32%
vlastni vyroby + dodavatelé
Log|5|utkav- expedice objednavek ze 39 60%
sklad( z CR
Reverzni logistika - osloveni externiho 45 69%
partnera
Dopravce - ano ma moznost v Evropé 40 62%
Forma expanze - kombinace e-shop a 35 54%
Marketplace
Marketingova If?m'umk'a'ce - placena 55 85%
reklama na socidlnich sitich
Obrat - navy3eni obratu o 20% 40 62%

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tabulce 1 se nachazi souhrnny pohled na veskeré body, které byly nejcastéji zvoleny a
celkovy pocet respondentll. V levém sloupci jsou shrnuty otazky a nejpocetnéjsi odpoved.
Nésleduje pocet respondentli u konkrétni otdzky a ve tietim sloupci je pocet respondenti v %,
které je vypocitano k celkovému poctu respondenttl, kterych bylo 65.

3.3.2 Shrnuti druhé varianty pro expanzi a dalsi pfipadné varianty

Druh4 varianta pro expanzi byla zpracovana na zdklad¢ druhych nejcastéjSich odpovédi vSech
65 respondentl. V této variant¢ by se jednalo o firmu, kterd ma 50 - 100 zamé&stnanct.
Rozhodujici faktor pro expanzi by byl, Ze produkty jsou unikatni a existuji pouze v CR a je po
nich poptavka také ve svété a s nim i spojeny divod zvysit povédomi o znacce. Lokalitou pro
expanzi by vtéto variant¢ bylo smérem na zapad do Ameriky a popiipadé Kanady.
Sortimentem, ktery by e-shopy nabizely by bylo sportovni obleéeni a dopliiky, které by do
ciziho jazyku pteloZili za vyuziti externiho softwaru, ktery se zamé&fuje na pieklad produkti.
E-shop ma zkuSenost a je schopen vyftidit do 1 000 objednavek za kazdy mésic, kapacitné
disponuje také zékaznickou podporou, kterd kromé ceského jazyka hovoii také anglicky a
némecky. Pocet kust na skladé je e-shop schopen ovlivnit z divodu vlastni vyroby. Z pohledu
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logistiky je ¢ast produktl uskladnéna v zahrani¢i a ¢ast produkti a objednavek bude vyZizena
ze skladti z CR. Kurymi spole¢nost disponuje externimi sklady v zahraniéi a je tak schopna
zprostiedkovat vratkovou adresu pro zajisténi reverzni logistiky. Zaroven kuryrni spolecnost
neboli smluvni dopravce umi dorucovat i v Americe. Formu expanze by e-shopy zvolily
pouze pies e-shop a s nim by byl také spojen typ marketingova komunikace - influencer
marketing. NavySeni obratu by se mélo dosahovat alesponi okolo 10 %.

Tabulka 2 Shrnuti veskerych bodt v ptipadé druhé varianty expanze:

Shrnuti otazky Pocet respondetii u dané otazky| Pocet respondetliv%
Pocet zaméstnanct 50 - 100 10 15%
Spra‘vn\{'cas expanvze - produkty jsou unikatni 31 48%
a existuji pouze v CR
Divod expanze - zvysit povédomi o znadce 27 42%
Lokall‘ta expanze - smérem na zapad - 21 32%
Amerika, Kanada
Sortiment - sportovni oblegeni a doplfiky 18 28%
Prek‘!?dy‘prodl.‘n'ktu - externiho software 19 29%
zaméfeny na preklady
POt':et vsfnzenych objenavek/ mésic - do 1000 13 20%
objednavek
Zavkaznlcka poc'ir:rora - Cesky, anglicky a 17 26%
né&mecky mluvici
Pocet !(u?u na skladé - jsou schopni ovlivnit - 19 29%
vlastni vyroba
Logisitka - ¢ast produt expedovat ze skladi z 22 349%
€R a &ast produkt( usklad v zahraniéi
R.everz‘n‘l Ioglst|k.a - smluvni dopr.av\'fce ma k 13 20%
dispozici externi sklady v zahranici
Dopr?vce - ano ma moZnost v Evropé a v 17 26%
Americe
Forma expanze - pouze pfes e-shop 20 31%
Market‘mgova komunikace -influencer 27 429%
marketing
Obrat - navySeni obratu o 10% 13 20%

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tabulce 2 se op€t nachazi souhrnny piehled veSkerych bodii a vysledkd, které byly
respondenty nejcastéjsi zvoleny hned na druhém misté. V levém sloupci jsou shrnuty otazky a
konkrétni odpoveéd’. V prostiednim sloupci se nachazi pocet respondenti u dané otazky a ve
tretim sloupci je pocet respondentil prepocitany na procenta.
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Obecné existuje nespocet variant, které je mozné zahrnout do celkového planu pro expanzi
daného e-shopu, veskeré kroky zavisi na moznostech a kapacitach konkrétnich firem. Mezi
dal$i moznosti miize byt pouze naptiklad expanze pies Marketplace, kterou zvolilo jen 15 %
vSech dotazovanych a to hlavné z divodu, zZe tento trend je zatim zcela novy a pravdépodobné
poroste az v nasledujicich letech. Tak jak bylo potvrzeno také v teoretické ¢asti, tak hlavni
vyhodou je, Ze je mozné, aby jej vyuzivaly jak firmy, tak i jednotlivei, ktefi nemaji prostfedky
na budovani vlastniho e-shopu, anebo by nebyli schopni zajistit, aby je jejich zakaznici nasli.
Za tyto sluzby si ale samoziejmé provozovatel trzisté vezme provizi z kazdého uskute¢néného
prodeje na konkrétni platformé a také je Castokrat potfeba platit 1 mési¢ni pausal. Tuto
variantu zvoli pfedev§im e-shopy, které si chté€ji expanzi vyzkouSet aniz by do veSkerych
krokti investovaly spoustu financi, jelikoZ i marketingovou komunikaci by za né¢ vytesil dany
Marketplace. Stouto moznosti marketingové komunikace by pocitalo 20 ze vSech
respondentu, tedy 31 % z nich.

Dals$i z moznosti mohou byt velké e-shopy, které v rdmci expanze disponuji financemi, které
do tohoto procesu chtéji investovat hned od zacatku a zvoli si strategii marketingové
komunikace reklamu v TV, tuto moznost zvolilo 8 respondentl (12 %). Jde o masovou
komunikaci, ktera zasdhne velké procento populace, ale opét je Castokrat spojena s lokalni
slavnou osobnosti, ktera zaru¢i vysokou sledovanost a piitdhne pozornost vSech vékovych
kategorii, u kterych tak vznikne zajem o zcela novy produkt a znacku. Tento typ
marketingové komunikace ma vysoké procento uspéSnosti, ale jde o finan¢né naro¢nou
investici.

Dalsi z moznosti a variant miize nastat v ptipadé typu produktu. Zajimavym zjisténim bylo, ze
11 ze vSech dotazovanych (necelych 17 %) oznacilo, Ze jejich produkty je spodni pradlo. Jde
o ndroCny segment v piipadé¢ vSech e-shopi s modou, jelikoZz vraceni zboZi neni tak
jednoduché, jako u ostatniho typu obleCeni a doplikti a to samoziejmé z hygienickych
davodi. Zaroven velikosti a popis produktu musi perfektné souhlasit s realitou, aby nedoslo
k tomu, ze zékaznici budou zbozi ¢asto vracet. V tomto piipadé je potieba najit spolehlivého
dopravce, ktery zaroven zajisti dopravu pro piipadné vraceni zbozi. Na otazku ohledné
vraceni zbozi odpovédélo 12 % respondentll, ze by zajistili kuryra, ktery zbozi vyzvedne,
zaroven zakaznikovi doru¢i novou, spravnou velikost o kterou si zazada. Tahle varianta je
schiidna, aby nedochazelo k vysokému procentu vracenych kusti a naopak, aby dochézelo
k findlni spokojenosti zakaznika, ktery obdrzi spravnou velikost ¢i barvu produktu. Dalsi 3 %
respondentt zvolila moZnost, Ze by zbozi nebylo nutné vracet zpét, jelikoz jeho cena by byla
vy$$i nez redlna cena konkrétniho produktu. Tuto moZnost nejspi§ Casto zvoli segment e-
shopt, ktery obchoduje se spodnim pradlem, jelikoz jde Castokrat o nizkou cenu za produkt,
pii které se opravdu zaplaceni zpétné dopravy nevyplaci.

Jak jiz bylo zminéno dfive, tak moznosti a variant pro jednotlivé kroky v celkovém procesu
VvV ramci expanze je nespocet a vzdy bude vSe zaviset na konkrétnim produktu, motivaci firmy
a také logistice, kterou je e-shop schopny se svym dopravcem zajistit. Ze vSech riznych
odpovédi je ale mozné vyhodnotit ty nejjednodussi kroky, které samy e-shopy v dotazniku
zvolily jako jednoznacné idedlni a ptivetivé, aby téma expanze pro né bylo jednoduchym
procesem a neodradilo je tak od rozsifeni jejich plisobnosti i do dalSich zemi.
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3.3.3 Doporuceni e-shopim s modou

Na zakladé dotaznikového Setfeni byla provedena analyza dvou hlavnich variant expanze do
zahrani¢i. Prvni varianta byla zaloZena na nejcastéjSich odpovédich vSech respondenti a
druha varianta nasledovala druhou nej¢ast&jsi moznost v kazdé z otazek. Shrnuti obou variant
vytvotilo uceleny obrazek a prunik obou dvou variant, jak by v jednotlivych bodech mohla
expanze do zahranic¢i vypadat ve form¢ B2C. Ob¢ dvé varianty se opiraly o informace zjisténé
V prvni - teoretické ¢asti prace.

Dulezité je zminit, Ze jako v kazdém z odvétvi tak i firmy — e-shopy s médou se budou mezi
sebou liSit a neni mozné aplikovat vSechny kroky zcela ptesné. Doporuceni by mélo byt
pouhym obecnym navodem, jak docilit ispéSné expanze a vyhnout se tak kroklim, které by
mohly firmé naopak pfinést problémy. Dulezité je vzdy si nastavit prvotni kratkodoby a
dlouhodoby, na kterém e-shop bude schopny vidét, jak rychle nebo pomalu se k nému
ptiblizuje. Zde je 8 kroki, které jsou nevyhnutelnymi, pokud e-shop planuje expanzi do
zahranici:

1. Vnitini analyza firmy a produktu

V prvnim kroku je nutné analyzovat firmu uvnitf a nastavit strategii. Kazda firma zna své
produkty nejlip a je tak schopna na zékladé dat zjistit, zda je spravny €as pro tento krok a jaké
vyhody muze ptinést. Na zakladé dat je expanze realna pro firmu o 1 — 100 zaméstnancich,
kteti aktualné mési¢né vytizuji 1 — 1 000 objednavek, a proto je nutné spravné planovat
kapacity a nabor novych zaméstnancu. Oslovené e-shopy disponuji zaméstnancem na
zakaznické podpore, ktera kromé ceského jazyka mluvi také anglicky a ve 27 % e-shopu také
némecky. V opa¢ném piipadé by bylo potieba zajistit zakaznickou podporu externé nebo najit
nového zaméstnance.

2. Analyza produktu

Produkty nabizi kazdy e-shop jiné, ale nejvice dotazovanych e-shopi s modou nabizi
obleceni, obuv a dopliiky nebo sportovni obleceni a dopliiky. Ob¢ dvé kategorie mohou mit
na zahrani¢nim trhu silné¢ zastoupeni konkurence a proto je nutnd analyza daného trhu.
V tomto bod¢ je také nutné vyfeSit otdzku dostatecného poctu kust na skladu. Idealni
kombinaci, jak potvrdili i respondenti, je kombinace obojiho, tedy mit ¢ast produkta od
externich dodavateld, ale ¢ast mit ovlivnénu vlastni vyrobou.

3. Analyza zvoleného trhu a konkurence

V nésledujicim kroku by se firma méla zamétit na analyzu trhu, ktery si zvolila. Je potieba
brat v potaz polohu zemé a zamyslet se nad dopravou k zakaznikovi. Déle se pak zaméfit na
konkurenci, pokud existuje a na jeji cenovou strategii. Zaroveil by méla analyzovat cilovou
skupinu a zékaznika spolu s jeho navyky a potiebami. Soucasti tohoto kroku by méla byt
pfedbézna kalkulace a hlavni divod, pro¢ chceme expandovat. Hlavnimi divody, na zakladé
dat, je predevsim navySeni zisku, ale i zvyS$it povédomi o znacce u unikatnich produkti.
Castou motivaci pro expanzi je také pienést Gispé$ny napad do zahrani¢i a uvést na zahraniéni
trh produkty, které existuji zatim jen u nas a vyuzit tak dobrého ¢eského jména a tradice.
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4. Forma expanze

Na analyzu trhu a konkurence navazuje forma expanze. E-shopy s modou maji dvé moznosti,
jit cestou vlastniho e-shopu, ktery bude zakaznik schopny si piepnout do svého rodného
jazyka nebo pies Marketplace, kdy si své produkty vytvoii nebo se jen naparuji na jiz
vytvofeny produkt a zac¢nou tak rychle prodavat. Vyhoda Marketplace jim pfinasi Gisporu
nakladt a osloveni vice cilovych skupin, nese ale tskali pravidel, ktera je nutné dodrzovat. Na
zacatku expanze jde o idedlni formu, jak si vSe vyzkouSet s mensimi néklady na provoz,
jelikoz spoustu krokli za véas ud€la dana platforma. Kombinaci oboji by ale volilo 55 % e-
shopi s modou a jde o idedlni volbu, jak zasahnout cilovou skupinu i potencionalni
zékazniky, kteti by se k danemu produktu jen ptes prodej pies e-shop nedostali.

5. Legislativa, obchodni podminky a registrace k DPH

Jednim z poslednich bodt, ktery souvisi a navazuje na analyzu trhu a formu expanze, je
legislativa, obchodni podminky a pfipadna registrace k DPH. V ramci téchto tfi bodi je nutné
zjistit, co je nutné splnit a jak je administrativné nadrocné veskeré tyto kroky obsahnout, aby
firma neméla komplikace, které by celkovou expanzi mohly zkomplikovat. Existuji ale firmy,
které se na tyto vSechny informace specializuji a dokazou tak e-shopiim pomoct a uleh¢it jim
celkovou expanzi pro jednotlivé trhy.

6. Lokalita a logistika

Nasledujicim krokem by mélo byt zajisténi dopravy do dané lokality. Ze zjisSténych dat by e-
shopy nejcastéji volily Evropu nebo by radi expandovali smérem na zapad (Amerika a
Kanada). S timto rozhodnutim ¢asto napomuze dopravce, ktery nabidne zemé, do kterych je
schopny objednavky dorucit a také ceny, zda by se tato spoluprace vyplatila. Opét data
potvrzuji, Zze dopravci jsou schopni dorucovat produkty jak v radmci Evropy, tak i na
americkém kontinent¢.

Opét logistika souvisi také s tim, zda budou objednavky expedovany ze skladii z CR, kterou
zvolila vétSina e-shopli, nebo zda vyuziji moznost fullfilment center v zahrani¢i a Cést
produktii, u kterych maji dostatecnou skladovou zasobu, tak zaslou tam a nechaji externi
sklad, aby objednavky expedoval. Tuto moznost opét zvolilo 34 % vSech respondenti. Opét
Vv piipadé expanze ptes Marketplace, jako je Amazon, existuje forma, kdy je mozné uskladnit
produkty piimo v Amazon fullfilment centru a ten se nésledné postara o expedici objednavek
k zakaznikiim. Vyhoda je rychlé dodani k zakaznikovi a uspora nakladu.

7. Reverzni logistika

Otazka na vraceni zboZi je ze strany zdkaznikll velmi Casta a je nutné byt pfipraven, jak
zakaznici mohou zbozi vracet. Marketplace, jako je Amazon, vyzaduje po prodejicich zajistit
externi sklad pro vraceni, piipadné musi prodejce objednat kuryrni sluzbu, ktera u zakaznika
zboZi vyzvedne. Externi sluzby — partnery v zahranici by oslovilo 70 % respondentti, aby jim
pomohli a zajistili tak lokalni adresu pro vréaceni. Dalsi ¢ast respondenti ale potvrdila, ze
s timto jim je schopny pomoct jejich smluvni dopravce.

Také se nabizeji mozZnosti, Ze zbozi neni nutné vracet zpét, jelikoz cena produktu je niZsi nez
samotna doprava zpét a nebo dal$i moznost, Zze k zakaznikovi bude zaslan kuryr, ktery
vyzvedne nespravny produkt nebo velikost a ve stejny moment mu doru¢i novy a spravny
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8. Marketingova komunikace

Poslednim, ale nemén¢ dulezitym bodem, je marketingova komunikace, ktera je jednim ze 4 P
z marketingového mixu a méla by byt zahrnuta v kazdém strategickém planovani. Podstatou
je, jakym zpisobem budeme se zakaznikem komunikovat a jak se k nému dostane informace
o naSich produktech. Pokud pajde o expanzi pies Marketplace, tak velkou ¢ast marketingové
komunikace za nas vyfesi dané online trzisté. Pokud ale ptjde o expanzi formou e-shopu, je
nutné zamyslet se nad reklamou a marketingovou komunikaci. Nejschiidnéjsi moznosti
Z hlediska poméru ceny a dosahu je online reklama pies socidlni sité, kterou zvolilo 86 %
vsech respondentt, jelikoz jde o jednoduchou implementaci pro jednotlivé trhy a e-shopy jsou
schopny ji vyfesit interné vramci svych marketingovych oddé€leni. Druhou nejcastéji
zvolenou moznosti, a v dnes$ni dob¢ vic a vic rozsifenou, je influencer marketing. Jde o vic
osobni formu reklamy a pokud je dany influencer opravdu v souladu se znac¢kou i produktem,
miZze svym poctem sledujicich oslovit vétsi mnozstvi lidi a konkrétni cilovou skupinu nez
online reklama na socialni sité. Stejné jako u formy expanze i zde je vhodné zvolit kombinaci
marketingové komunikace  a jit formou online reklamy, doplnit ji o influencer marketing a
pfipadné nechat i n€jakou formu reklamy na daném online trzisti.

Toto doporuceni muze byt névod, jak postupovat v ptfipadé¢ expanze, na které kroky
nezapomenout a naopak co neni potieba fesit piredem. Dalsi otazky se objevi az kdyz e-shop
opravdu za¢ne prodavat v zahrani¢i a konkrétnim trhu a zakaznici pfijdou s otazkami na které
neni mozné se predem piipravit.
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4 Zavér

Nakupovani proslo v poslednich desitkach let spoustou zmén, na které se vSechny generace
musely diiv nebo pozd¢ji postupné adaptovat. Také firmy byly nuceny se t€émto zméndm
prizpisobit a zalit meénit jejich strategii a postupné pienést jejich obchodovani do
elektronické podoby nov€ nazyvané e-commerce. Jak jiz bylo zminéno, tak jednim
z hlavnich faktorti, pro¢ lidé zacali vice nakupovat online, byl také piichod celosvétové
pandemie koronaviru vroce 2020, ktera nastartovala piesun spousty odvétvi do online
prostfedi. Kromé vyhod pro lokéalni zdkazniky se také oteviely dvete pro firmy uvazujici 0
expanzi. Ty mohly své produkty nabidnout skrze webové stranky také zahrani¢nim
zakazniklim a navysit jejich obrat a zisk. To jaké maji tyto firmy moznosti, které kroky musi
nezbytné provést a na co si dat pozor je naplni této prace. Hlavnim cilem bylo na zakladé¢
vyzkumu dotaznikovym Setfenim, poskytnout nejvhodné&jsi doporuceni ¢eskym e-shoplim
s modou, které se rozhodnout se svymi produkty expandovat do zahrani¢i ve formé B2C.

Cela prace se déli na nekolik ¢asti. V prvni ¢asti prace, kterou byla teoreticko-metodologicka
&ast, bylo cilem zjistit sou¢asnou situaci e-shopit s médou v Ceské republice a bylo zjisténo,
ze e-shopy s modou jsou ze vSech kategorii nejvic rozsifené.

Nésledovala kapitola s divody, pro¢ si zakaznici voli nakup online misto kamennych obchodd
a také, jak je mozné na toto odvétvi aplikovat marketingovy mix. Posledni podkapitola této
Casti je souhrn dulezitych novinek a dal$i ofekavany vyvoj v oblasti e-commerce. Mezi
zajimavé trendy se fadi, ze e-shopy budou i nadale dbat na udrzitelnost a ekologii a dokonce
budou vic oslovovat zakazniky po celém svété. Dalsi kapitolou jsou hlavni motivy a cile pro
expanzi spolu s jejich vyhodami a nevyhodami. Hlavnimi motivy jsou pfevazné ty
ekonomicke, kdy jde pfevazné o navySovani obratu a zisku, ale také snizovani naklada
Z pohledu vyroby. Vyhodami je pak kromé rtistu trzeb a poctu novych zakazniki také snizeni
sezOnnosti a sbirani novych zkuSenosti a znalosti. Mezi nevyhodami se pak objevuje téma
logistiky, uskladnéni zbozi, legislativa a komunikace se zahrani¢nim zakaznikem, ktery
kromé ciziho jazyka miiZze mit jiné chovéani a odlisné nakupni chovéni. Posledni podkapitola
se pak zamé&fila na komunikaéni strategie v mezinarodnim prostiedi, dale pak na typy reklamy
jako je online reklama ¢i influencer marketing. Néasledujici kapitolou jsou rozhodovaci
faktory, které pfimo ovliviiuji volbu trhu a v osmi krocich tak shrnuji dtlezité aspekty, které
e-shop musi brat v potaz. Posledni podkapitolou této ¢asti je detailni vysvétleni dvou
moznosti expanze. Jednou z nich je klasicka expanze ptes e-shop a tou druhou je expanze pies
elektronické trzist¢ — Marketplace. Zcela posledni kapitolou prvni ¢asti je metodicka cast,
ktera doda podrobny piehled o metodach, které jsou vyuzity v navazujici praktické Gasti
prace. Jde o dotaznikové Setfeni a tedy kvantitativni typ vyzkumu, které je zaroven
nejrozsitenéjsi formu pro sbér dat.

Druha ¢ast prace je analyticka cast, ktera je rozdélena do téi podkapitol. V prvni z nich jsou
vyhodnoceny finalni vysledky vyzkumu, kterym byl vlastni dotaznik obsahujici 16 otazek
tykajicich se jednotlivych krokii expanze. Celkovy pocet zaslanych dotaznikd byl 145 a
uspésnost vyplnéni byla 45 % - 65 dotazovanych.

V nasledujici ¢asti, kterou bylo vyhodnoceni vysledkii pro expanzi, byly vyhodnoceny dvé
hlavni varianty expanze. Prvni varianta expanze byla zpracovdna na zaklad¢ otazek, které
byly respondenty nejcastéji zvoleny. Nasledujici druha varianta se pak zaméfila na druhé
nejcastéjsi odpovédi. U obou dvou variant byly zaroven vyhodnoceny jejich vyhody i
ptipadné nevyhody. Déle pak byly zpracovany dal$i moznosti a varianty pfipadné expanze.

Na vysledky vyzkumu a obé dvé hlavni varianty navéazalo shrnuti obou dvou variant a
doporuceni e-shopim s mddou, které bylo cilem vyzkumu. Vystupem spojeni obou dvou
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variant je osm zakladnich kroku, které jsou navodem, pokud se e-shop rozhodne pro expanzi
do zahrani¢i. Jednd se o vnitini analyzu firmy a produktu, analyza produktu jako takového
spolu s analyzou zvoleného trhu a piipadné konkurence. Navazujicim krokem je forma
expanze, legislativa a obchodni podminky. Poté navazuje volba trhu a s nim spojena logistika
a reverzni logistika. Jako posledni bod je zahrnuti a spravné zvoleni marketingové
komunikace, aby se produkty dostaly ke konkrétni cilové skupiné.

Tohle obecné doporuceni je mozné zaslat e-shoplim s mdodou, které aktudlné téma expanze do
zahrani€i fe$i a nejsou si nékterym z kroku jisty. Je ale potieba upozornit, ze v budoucnu
mohou piijit otdzky a ptipadné problémy, na které neni mozné se ptipravit predem. Na trhu
existuji firmy, které se tématem expanze zabyvaji a e-shopim jsou schopny napomoct a
ulehdit jim tak s nékterymi ze zminénych krokd.

Na zavér této prace je také nutné zminit, ze spolu s vyvojem technologii a tématem

globalizace se tyto trendy rychle méni. Je proto nezbytné sledovat veskeré novinky, které se
na tomto dynamickém trhu e-commerce mohou objevit a flexibilné na né zareagovat.
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Prilohy

Piiloha 1 VVzor dotazniku

1.

Jak velka je vase firma poctem zaméstnancti?
o 1-50 zaméstnanct

o 50— 100 zamé&stnancii

o 100 -1 000 zaméstnancii

o 1000 - 10 000 zaméstnancii

o nad 10 000 zaméstnanct

Kdy je podle vas spravny Cas pro expanzi?
*(je mozné zaskrtnout i vice odpoveédi)

E-shop je Gisp&sny v CR, tak by mohl byt uspésny i v zahranici

Produkty jsou unikani - existuji pouze v CR a je po nich poptavka ve svété
Pocet objednavek je kazdy mésic konstantni

Dosahnuti konkrétniho obratu

Firma oslavi 5 let na trhu, tak je ¢as pro dalsi krok

O O O O O

Jaky je hlavni diivod, pro¢ byste opravdu chtéli expandovat?
*(je mozné zaSkrtnout i vice odpovédi)

Navysit zisk

Zvysit povédomi o znacce

Vyprodat skladové z&soby, loniskou kolekci apod.
Vyzkouset nové trhy

Jina...

O O O O O

Kde je pro vas idealni expandovat?
*(je mozné zaskrtnout i vice odpoveédi)

Jen v rdmci Evropy

Smérem na zapad (Amerika, Kanada)
Smérem na vychod (Asie)

Austrélie a Novy Zéland

Afrika

O O O O O

Jaky sortiment prodavate?

*(je mozné zaskrtnout i vice odpoveédi)
Obleceni

Obleceni a obuv

Obleceni, obuv a jiné dopliky
Spodni pradlo

Sportovni obleceni a dopliky

O O O O O

Jak byste fesili preklady vasich produkti?
*(je mozné zaSkrtnout i vice odpovédi)

o Vyuzili bychom profesiondlni piekladatelské sluzby
o Vyuzili bychom externi software zaméteny na pieklady produkti
o Produkty bychom pfelozili interné pomoci internetového piekladace



10.

11.

O
O

Produkty bychom neptekladali - jejich ndzev je univerzalni
Jina...

Kolik objednavek jste schopni kapacitné vyfidit za mésic?
*(je mozné zaskrtnout i vice odpoveédi)

O O O O O

Do 500 objednavek
Do 1 000 objednavek
Do 10 000 objednéavek
Nad 10 000

Nechci uvadét

Mite zakaznickou podporu, kterd umi hovofti cizim jazykem?
*(je mozné zaskrtnout i vice odpovedi)

O O O O O

Bohuzel pouze Cesky

Ano — anglicky

Ano - anglicky a némecky

Nemame, museli bychom najit nového zaméstnance
Zakaznickou sluzbu v cizim jazyce bychom fesili externé

Mate dostatek kusti na sklad¢ nebo jste zavisly na dodavatelich?
*(je mozné zaskrtnout i vice odpovedi)

0 0 O O O

Mame dostatek kusii ve vSech nasich skladech

Mame vlastni vyrobu - pocet vyrobenych kust jsme schopni ovlivnit
Jsme zavisli jen na dodavatelich

Kombinace obojiho

Jina...

Jak byste vyfesili logistiku?
*(je mozné zaskrtnout i vice odpovedi)

O O O O O

Produkty bychom uskladnili v zahrani¢nich skladech

Produkty bychom expedovali ze skladii z CR

Cast produkti bychom uskladnili v zahrani¢i a ¢ast bychom posilali z CR
Nasli bychom externiho partnera, ktery logistiku za nés vytesi

Jina...

Mate moznost zajistit sklad v zahrani¢ni pro vracené zbozi?
*(je mozné zaskrtnout i vice odpoveédi)

©)
@)
O

Ano, v kazdé v zemi ma nas dopravce externi sklad

Ne, oslovili bychom externi sluzby - partnery, kteti nam sklad pomiizou zajistit
Zbozi neni potieba vracet - cena za zpétnou dopravu je vyssi nezZ cena
produktu ( vétSinou dopliky)

Misto vraceni na sklad bychom zasilali kuryra, ktery ptipad¢ doda spravnou
velikost

Jina...



12.

13.

14.

15.

16.

Nabizi va$ dopravce dopravu do zahranici?
*(je mozné zaskrtnout i vice odpoveédi)

Ano, ale jen v Evropé

Ano, v Evropé a v Americe

Ano, v Evropé, v Americe i v Asii

Ano, v Evropé, v Americe, v Asii i v Australii
Ne, nenabizi

O O O O O

Jakou formou byste méli zajem o expanzi?
*(je mozné zaSkrtnout i vice odpoveédi)

Pies e-shop

Ptes Marketplace

Kombinace e-shopu + Marketplace
Kamenné prodejny

Kombinace e-shopu + kamenné prodejny

O O O O O

Jaky typ marketingové komunikace byste vyuzili?

*(je mozné zaskrtnout i vice odpoveédi)

Reklamav TV

Placené reklamy na sociélnich sitich - Facebook, Instagram apod.
Spoluprace s lokalnimi influencery

Reklamu by za mé vyfesil Marketplace

Marketingova komunikace neni potieba

O O O O O

Jaky obrat by vdm méla expanze ptinést?
*(je mozné zaskrtnout i vice odpoveédi)

Navysit obrat alesponi 0 10%
Navysit obrat o vic nez 20%
Nechci navySovat obrat

Nechci na tuto otdzku odpovidat
Jina...

O O O O O

Jakeho jste pohlavi?
o Zena
o Muz



Ptiloha 2 Tabelizovana data — vysledky dotaznikového Setieni

1. Jak velka je vaSe firma poctem zaméstnanci? Absolutni Relativni
Cetnost cetnost
1 - 50 zaméstnancl 47 2%
50 — 100 zaméstnanct 10 15%
100 — 1 000 zaméstnancti 8 12%
1000 - 10 000 zaméstnancii 0 0%
nad 10 000 zaméstnanct 0 0%
2.  Kdy je podle vas spravny ¢as pro expanzi?
E-shop je uspésny v CR, tak by mohl byt isp&sny i v zahranici 43 46%
Produkty jsou unikani - existuji pouze v CR a je po nich poptavka ve svété | 31 33%
Pocet objednavek je kazdy mésic konstantni 10 11%
Dosahnuti konkrétniho obratu 8%
Firma oslavi 5 let na trhu, tak je ¢as pro dalsi krok 2%
3. Jaky je hlavni diivod, pro¢ byste opravdu chtéli expandovat?
Navysit zisk 44 41%
Zvysit povédomi o znacce 27 25%
Vyprodat skladové zasoby, lonskou kolekci apod. 10 9%
Vyzkouset nové trhy 23 21%
Jina... 4 4%
4. Kade je pro vas idealni expandovat?
Jen v ramci Evropy 62 70%
Smérem na zapad (Amerika, Kanada) 21 24%
Smérem na vychod (Asie) 2 2%
Austrélie a Novy Zéland 2 2%
Afrika 1%
5. Jaky sortiment prodavéte?
Obleceni 13 16%
Obleceni a obuv 8 10%
Obleceni, obuv a jiné dopliky 32 39%
Spodni pradlo 11 13%
Sportovni obleceni a dopliky 18 22%
6. Jak byste feSili prreklady vaSich produktii?
Vyuzili bychom profesionalni prekladatelské sluzby 35 45%
Vyuzili bychom externi software zaméteny na preklady produkti 19 25%
Produkty bychom pielozili intern€ pomoci internetového prekladace 10 13%
Produkty bychom nepiekladali - jejich ndzev je univerzalni 9 12%
Jina... 4 5%
7. Kolik objednavek jste schopni kapacitné vyridit za mésic?
Do 500 objednéavek 27 41%
Do 1 000 objednavek 13 20%




Do 10 000 objednavek 11 17%
Nad 10 000 11 17%
Nechci uvadét 4 6%
8. Mate zakaznickou podporu, ktera umi hovori cizim jazykem?
Bohuzel pouze cesky 6 8%
Ano — anglicky 30 42%
Ano - anglicky a némecky 17 24%
Nemame, museli bychom najit nového zaméstnance 8 11%
Zakaznickou sluzbu v cizim jazyce bychom fesili externé 10 14%
9. Mate dostatek kusii na skladé nebo jste zavisly na dodavatelich?
Mame dostatek kust ve vSech naSich skladech 18 26%
Mame vlastni vyrobu - poéet vyrobenych kust jsme schopni ovlivnit 19 27%
Jsme zavisli jen na dodavatelich 12 17%
Kombinace obojiho 21 30%
Jina... 0 0%
10. Jak byste vyresili logistiku?
Produkty bychom uskladnili v zahrani¢nich skladech 5 7%
Produkty bychom expedovali ze skladi z CR 39 53%
Cast produktil bychom uskladnili v zahraniéi a ¢ast bychom posilali z CR 22 30%
Nasli bychom externiho partnera, ktery logistiku za nas vyfesi 9%
Jin... 1%
11. Maite moZnost zajistit sklad v zahranic¢ni pro vracené zboZzi?
Ano, v kazdé v zemi ma nas dopravce externi sklad 13 19%
Ne, oslovili bychom externi sluzby - partnery, ktefi nam sklad pomutzou | 45 66%
zajistit
Zbozi neni potieba vracet - cena za zpétnou dopravu je vyss$i nez cena | 2 3%
produktu ( vétSinou doplnky)
Misto vraceni na sklad bychom zasilali kuryra, ktery piipadé doda | 8 12%
spravnou velikost
Jina... 0 0%
12. Nabizi vas dopravce dopravu do zahranici?
Ano, ale jen v Evropé 41 60%
Ano, v Evropé a v Americe 17 25%
Ano, v Evropé, v Americe i v Asii 1 1%
Ano, v Evropé, v Americe, v Asii i v Australii 8 12%
Ne, nenabizi 1%
13. Jakou formou byste méli zajem o expanzi?
Pies e-shop 20 26%
Pres Marketplace 10 13%
Kombinace e-shopu + Marketplace 35 45%
Kamenné prodejny 2 3%
Kombinace e-shopu + kamenné prodejny 10 13%

14. Jaky typ marketingové komunikace byste vyuZili?




Reklamav TV 8 7%
Placené reklamy na sociélnich sitich - Facebook, Instagram apod. 56 50%
Spolupréce s lokéalnimi influencery 27 24%
Reklamu by za mé vyfesil Marketplace 20 18%
Marketingova komunikace neni potieba 1 1%
15. Jaky obrat by vaim méla expanze prinést?

Navysit obrat alesponi 0 10% 13 19%
Navysit obrat o vic nez 20% 41 60%
Nechci navySovat obrat 2 3%
Nechci na tuto otazku odpovidat 10 15%
Jina... 2 3%
16. Jakého jste pohlavi?

Zena 25 38%
Muz 40 62%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Resena

problematika

Uvod

jak si stoji e-shopy v CR
- Pro¢ e-shopy s modou
ddvody, pro¢ voli
spotrebitelé nakup
online

jak vybrat spravny trh
motivace a faktory

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Cil prace:

« doporuceni Ceskym
e-shoplim s médou,
jaké kroky je nutné
podniknout pfi
expanzi do zahranici

VSEM

Jak bylo postupovano:

teoreticko-
metodologicka c¢ast
metodika

prakticka c¢ast



- Tvorba dotazniku
- Typy otazek
- Respondenti

Vysoka Skola ekonomie a managementu

- Dotaznik byl

zaslan na 145 e-
shopl s mddou
Vyhodnoceni
vysledkd

Celkovy pocet
v8ech respondentdt
- 65 2 45%

VSEM

Prvni varianta
expanze spolu s
vyhody a nevyhody
Druha varianta
expanze a jeji
vyhody a nevyhody
Shrnuti obou
variant a dalSich
moznosti



VSEM
Vysledky prace X

— Dvé& varianty expanze a jejich nasledny prunik
— Dalsi vhodné moznosti a pripadné varianty

— Shrnuti a obecné doporuceni pro e-shopy s modou -> 8 obecnych
kroku pro e-shopy s mddou

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VVS'Edky préce — prvni varianta expanze

Tabulka 1 Shrnuti veskerych bodu v pfipadé prvni varianty expanze:

Shrnuti otazky Pocet respondetll u dané otazky Pocet respondetti v %
Pocet zaméstnanci 1 - 50 46 71%
e~ e-shop |
Spravny cz-fs evxvpalnze e-shop je 42 65%
Gspésny v CR
Dlvod expanze - navySeni zisku 43 66%
Lokalita expanze - Evropa 61 94%
Sortiment - obleceni, obuv a doplriky 32 49%
Preklady produkt( - 'prof?smnalnl 35 54%
prekladatelské sluzby
Pocet vyFizenych objendavek/ mésic - do
26 40%
500 objednévek ?
Zéakaznicka podpora - ’cesky a anglicky 29 45%
mluvici
Pocet kus’u rja skladé - kombnTace 21 32%
vlastni vyroby + dodavatelé
Logisitka - expedice objednavek ze
39 60%
skladti z CR
R i logistika - osl i externih
everzni logisti osloveni externiho 45 69%
partnera
Dopravce - ano ma moznost v Evropé 40 62%
F - kombi -sh
orma expanze - kombinace e-shop a 35 54%
Marketplace
Marketi a ki ikace - pl 3
arketingova omu.rjl 'ce ’placena 55 85%
reklama na socialnich sitich
Obrat - navySeni obratu o 20% 40 62%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

firma o 1 - 50 zaméstnancl

e-shop je Uspéiny v Ceské republice

ucele -> navyseni zisku.

Evropa

smluvni dopravce

hlavni sortiment téchto e-shopU je obleceni,
obuv a doplnky

preklady - profesionalni prekladatelské sluzby
do 500 objednavek kazdy mésic

zakaznicka podpora - Cesky a anglicky

pocet kusl - kombinace produkt( vlastni vyroby
+ externi dodavatelé

logistika - z lokalniho skladu

reverzni logistiku - externiho partner

forma - kombinace e-shopu a Marketplace —
online trzisté

marketingova komunikace - placena reklamu
pres socialni sité

Ocekavani prineseného obratu - okolo, 20 %
jejich soucasného obratu



VVS'EC' ky préce - druha varianta expanze [VSEM

Tabulka 2 Shrnuti veSkerych bodu v pfipadé druhé varianty expanze: . o o
- firma - 50 - 100 zaméstnancu

Shrnuti otdzky Pocet respondetili u dané otazky| Pocet respondetii v % . . . ., v
Potet zaméstnanc 50 - 100 10 15% - produkty jsou unikatni a existuji pouze v CR
Spravny Cas expanze - produkty jsou unikatni a . o sve v ’ v
existull pouze v CR 31 48% - duvod zvysit povédomi o znacce
Divod expanze - zvysit povédomi o znadce 27 42% _ |oka|ita _ Smérem na Za’ pad
Lokalita expanze - smérem na zdpad - 32% . , . , .
Amerika, Kanada 21 e - Sortiment - sportovni obleceni a doplnky
Sortiment - sportovni obleceni a doplriky 18 28% v s
Preklady produktt - externiho software - 29% - P re kI d dy - eXte rni SOftwa re
zaméfeny na preklady - do 1 000 objednavek za kazdy mesic
Pocet vyFizenych objenavek/ mésic - do 1000 20% , . , ] .
objednavek 13 e - zakaznicka podpora - anglicky a némecky
e ey 7 26% - pocet kus na skladé - vlastni vyroba.
Pocet kus(i na skladé - jsou schopni ovlivnit - - Logistika - ¢ast produktd uskladnéna v zahranici
vlastni vyroba = e
Logisitka - ¢ast produtl expedovat ze skladu z e o d éé St e s kl d d Cl Z C R .
CRac,ast !:)rf)duktu uskla’dvzahranlu’ _ externllmi Sklady v Zahrani(\fll
Reverzni logistika - smluvni dopravce ma k 20%
disporici externiskiady v zahranit ° ; - kuryrni spoleénost umi doruéovat i v Americe
Dopravce - ano ma moznost v Evropé a v ) v
Americe 17 26% - forma expanze - pres e-shop
Forma expanze - pouze pres e-shop 20 31% - marketingOVé komunikace - influencer
Marketingova komun'ikace -influencer 57 42% ma rket| g] g
marketing ,v ’, v I d h | v
Obrat - navygen! obratu 0 10% 3 o - navySeni obratu by se mélo dosahovat alespon
okolo 10 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Doporuceni VSEM

 cil prace a doporuceni -> obecny navod pro e-shopy s modou
« kroky které je potreba podniknout v pripad€, ze se rozhodnou s jejich produkty
expandovat do zahranici ve forme B2C.

1. Vnitfni analyza firmy - firma o 1 - 100 zaméstnancich, mési¢né je vyrizeno 1 — 1 000 objednavek,
planovani kapacit.

2. Analyza produktu - typ produktu + dostateény pocet kust na skladé

3. Analyzu zvoleného trhu spolu s pripadnou konkurenci - zemé, doprava, konkurence, cenova strategie
V4 (o] V7 V4
+ hlavni duvod a pripadna kalkulace

4. Forma expanze - pres e-shop / Marketplace / Kombinace obojiho
5. Legislativa a obchodni podminky - registrace k DPH

6. Lokalita a logistika — zvolit kontinent a konkrétni zemi + najit vhodného dopravce nebo zaridit lokalni
sklad (fullfilment centrum)

7. Reverzni logistika - politika vraceni zbozi -> externi sklady

8. Marketingova komunikace - online reklama, influencer marketing, Marketplace zaridi reklamu

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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Shrnuti celé prace spolu s doporucenim

ResSenim je obecny navod pro e-shopy s modou, jak jednoduse
expandovat do zahranici a ¢emu se pripadné vyvarovat

Problematika byla vyreSena na zakladé dotaznikového
Setreni a opirala se o teoretickou ¢ast prace
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