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Abstrakt

Diplomova préce se zabyva problematikou navrhu na zlepseni marketingové komunikace
internetového obchodu Don Lemme na slovenském trhu. V teoretické ¢asti jsou nejprve
definovany kli¢ové pojmy jako mezinarodni marketing, marketingovy mix, komunika¢ni
mix ¢i marketingovy vyzkum, s piesahem do analytické a navrhové ¢asti. V analytické
Casti je predstaveno vnitini i vnéjsi prostiedi e-shopu. | diky marketingovému vyzkumu
mohl autor prace v zavére¢né ¢asti stanovit navrhy, které by mély elektronickému

obchodu pomoci s propagaci na slovenském trhu.
Klicova slova

marketingovy mix, komunika¢ni mix, marketingovy vyzkum, interaktivni marketing

Abstract

The diploma thesis deals with the issue of proposals for improving marketing
communication of the Don Lemme online store on the Slovak market. First,
the theoretical part defines key concepts such as international marketing, marketing mix,
communication mix or marketing research, with an overlap into the analytical
and proposal part. In the analytical part, the internal and external environment of the
e-shop is presented. Also, thanks to the marketing research, the author of the thesis was
able to set out proposals in the final part, which should help the e-shop to promote itself
on Slovak market.
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UvoD

Ve chvili, kdy elektronicky obchod dosahne stabilni pozice na domacim trhu, za¢ne zpravidla
premyslet nad expanzi na zahrani¢ni trh. Moderni logistika e-shoptim znatelné zefektiviiuje
procesy a umoznuje rychlou distribuci i daleko za hranice sou¢asné pusobnosti. Mezinarodni
uspéch podnikatele ovliviiuje hned nékolik riznych aspekti a specifika zacilenych oblasti.
Jinak tomu neni ani v modnim primyslu, kde hraji roli kultury, zvyky a mentalita obyvatel
statu. Podnikatelé ve “fashion” se snazi optimalizovat sluzby e-shopt zptisobem, aby napiiklad
faktor vymeény a vraceni zbozi neodrazoval spotiebitele od nakupu. Na fadu tak piisly specialni
akce s prodlouzenou lhitou na vraceni, bezplatnym vracenim zbozi nebo dopravou zdarma.
Silna konkurence ovSem nuti marketingova oddéleni obchodl k vétsi kreativité a zaroven
respektovat trendy a potieby zakaznika. Cilem neni pouze jednorazovy nékup, ale dlouhodobéa
loajalita zakaznika. Vérni odbératelé totiz budou podléhat “laskovani” nové konkurence daleko
méné a co vic, vytvoii si osobni ndklonnost k webshopu, pficemz budou §ifit jeho poselstvi

déle skrze ustni doporuceni.

Diplomova prace se bude zabyvat ¢eskym e-shopem Don Lemme, jejz zalozil Dominik
Nabeélek jako dalsi ze svych projektt v roce 2018. Autor zadvérecné prace si zvolil vybrany

subjekt zejména kvuli vlastni dlouholeté znalosti obchodu a spokojenosti s produkty.

Od zacatku svého pulsobeni stihlo Don Lemme expandovat na slovensky, madarsky
arumunsky trh, kdy byla spusténa i "unijni” verze e-shopu v anglickém jazyce. Zatimco
na ceském trhu jiz e-shop nabral velké mnozstvi stalych zakaznikt, sousedni slovensky je dle
slov zakladatele daleko za svym potencialem. Problematiku rozvoje elektronického obchodu
na slovenském trhu bude mit za ukol rozlousknout hlavni cil prace. Aby navrhy byly co nejvice
piinosné, bude provedena nejen analyza marketingové komunikace e-shopu, ale i individualni

rozhovor se zakladatelem.

Autor zavére¢né prace posuzuje kladné dostupnost informaci, kdy e-shop vyuziva piedev§im
sociélnich siti. Informace z medidlnich ¢lankt a podcastt, ve kterych zakladatel vystupuje,
budou slouzit jako podklad pro vyzkumny rozhovor. Podobenstvi slovenského trhu s tim
Ceskym, a to zejména diky velmi analogickému jazyku, by mohly napomoci k realizovatelnosti
nameéti nejen v online, ale 1 v offline marketingu. Autorova osobni zkusenost s obsahovym

marketingem by v neposledni fadé méla posilit samotné vystupy.



CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout zlepSeni marketingové komunikace e-shopu
Don Lemme na slovenském trhu. K finalizaci navrhové ¢asti napomuze analyza vnitiniho

i vn&jsiho prostiedi elektronického obchodu.

Zavérena prace sestava ze tii hlavnich ¢asti — teoretickych vychodisek prace, analytické ¢asti
a navrhové ¢asti.

V teoretické ¢asti, jinak feceno literarni reSersi, budou nastinény podklady dulezité pro chapani
problematiky. Patfi mezi n¢ mezindrodni marketing, marketingovy mix a komunikacni mix.
Oblast soucasnych trendii v marketingu a marketingového vyzkumu napomutize K ujasnéni
variant, jakym smérem se bude ubirat hlavni cil prace. Opomenuty neziistanou ani dalsi klicové
pojmy smérem k analytické casti, a to Porterova analyza 5 sil nebo SWOT analyza.
Ke zpracovani reSerSe bude vyuzito Ceskych i zahraninich kniZznich zdrojl, pfipadné

védeckych ¢lanki, s dirazem na aktualnost obsahu.

V analytické Casti bude predstaven e-shop Don Lemme, a to vcetné piibéhu zakladatele,
organizacni struktury tymu, soucasnych aktivit a cili a vizi do budoucna. Nésledn& autor prace
zanalyzuje marketingovy mix obchodu a marketingovou komunikaci. Dalsi slozkou bude
vyzkumny rozhovor se zakladatelem obchodu, analyza cilového trhu, analyza zakaznika a
analyza konkurence pomoci Porterovy analyzy 5 sil. Kapitolu uzavie SWOT analyza jakozto

shrnuti analytické ¢ésti prace.

Navrhy budou tvofit sté¢zejni vystup prace. Na zdklad¢ provedenych analyz autor vytvori
naméty marketingové komunikace smérem ke slovenskému trhu. Navrhy budou jednotlivé
propocteny z hlediska nékladi i1 finan¢nich pfinosi. Opomenut nezistane ani Casovy

harmonogram aktivit nebo mozna rizika spojena s realizaci doporuceni.

Za kazdou kapitolou se bude nachézet kratké shrnuti. Posledni krok bude pfestavovat zaver,

jakozto shrnuti celé akademickeé préace.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V pilotni kapitole budou objasnény pojmy tuzce souvisejici s problematikou. Jakymsi
odrazovym mustkem pro rozuméni tématu je polozka mezinarodni marketing. Déle bude
definovan marketingovy mix 4P a prvky marketingové komunikace. Na zavér budou zminény
teoretické podklady k analytické casti, a to marketingovy vyzkum, analyza konkurence
a SWOT analyza.

1.1 Mezinarodni marketing

S nastupem globalizace pfislo rapidni rozSifeni mezinarodnich podnikatelskych aktivit
tykajicich se nejen vyroby, ale i sluzeb. Oslabovani obchodnich bariér, technologicky pievrat
a zefektivnéni logistiky a pfepravy zbozi se podepsaly na rychlé posloupnosti pfeshrani¢nich
aktivit firem a zapfticinily tak riist konkurence na globalnim trhu. V naprosté vétSin€ vyrobniho
sektoru jiz nedochdzi k vyrob¢ vyhradné na tzemi jednoho statu, pficemz dil¢i procesy
produkce mohou probihat ve vice oblastech, v tzv. global value chains, neboli globalnich
hodnotovych fetézcich. Zemé se zacCaly soustiedit na ty faze produkce, u kterych disponuji

komparativni vyhodou (Machkova a Machek, 2021).

V soucasné dobé je standardem, ze se vyspé€lé zemé vénuji obchodu, marketingu a vyzkumu
aoproti tomu v oblastech s levnéj§im faktorem prace a nadbytkem pracovni sily vznikaji
meziclanky vyroby. V rozvojovych zemich se poté nabizi finalni kompletace statkd. Diky
globalnim hodnotovym fetézciim nabira zemé ptivodu produktu do jisté miry jiného vyznamu
— oznaceni ,,made in“ sdéluje pouze fakt o misté finalizace zbozi, zatimco k dal§im vyrobnim

krokiim muzZe dochéazet rizné po svété (Machkovéa a Machek, 2021).

Rozvojové

zemé

Obrazek 1: Obchodni ¢innosti ve vyspélych a rozvojovych zemich
(Vlastni zpracovani dle Machkova a Machek, 2021)
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Rozvinuté staty mély po fadu let moznost z globalizace tézit a prosperovat i s prispénim
deregulace mezinarodniho podnikéni. Vyrobni proces tak byl zpravidla umistén do oblasti
S levnou pracovni silou a spolecnosti zacilily na vysoce pfinosné aktivity. Na druhé strané,
ve vybranych rozvinutych statech je zminény prvek globalizace davan do souvislosti
se stoupajici nezaméstnanosti a ¢ast z nich se zacala priklanét ke krokiim vedoucim k ochrané

vlastniho trhu.

Uvést lze politiku ,,America First Policy®, jiz béhem své prezidentské funkce prosazovala
byvald hlava Spojenych stati americkych, Donald Trump. Svétova krize zplsobena
koronavirem ale nadhodila i stinnou stranku pevné vazby zemi na globalni vyr. fetézce (GVC).
Za béznych okolnosti totiz ptinasi uzké napojeni na GVC prilezitost pro urychleny rozvoj,
oproti tomu ale obdobi recese a dalsi stimuly oslabujici mezinarodni obchod mohou opodstatnit

o to znatelné&jsi fluktuaci a pohyby smérem doli (Machkova a Machek, 2021).
Podnét a motivace pro preshranicni aktivity spoleénosti kuprikladu piedstavuje:

¢ vyhledavani dalsich obchodnich pfilezitosti

e aktivni ambice o okamzZitou spoluti¢ast na cizim trhu

e obména obchodné-politickych kritérii

e piilezitost k ptiznivému importu

¢ interes o kooperaci se zahrani¢nim podnikem bohatym na finan¢ni prostfedky

e prilezitost k prodlouzeni doby uzivani statku (Machkova a Machek, 2021).
Marketingovou metou jiz neni chapana pouze vidina siln¢jsiho postaveni firmy na trhu
a podmanovani si novych klienti, prosperujici spole¢nosti si stale vice uvédomuji potiebu
systematického rustu na zakladé kolektivni kooperace s diirazem na cténi mimopodnikového
prostredi a dalSich zG€astnénych, na jez maji aktivity spolecnosti pfimy 1 neptimy vliv. Jelikoz
vyspélejsi staty nemohou nabidnout mensi naklady na vyrobu, mély by se tak zabyvat spiSe

¢innostmi se znatelnéj$i pfidanou hodnotou, kam patii prace na vyzkumech a vyvojich,

marketingu ¢i sluzbach (Machkova a Machek, 2021).

12



Pojem mezinarodni marketing

V odbornych zdrojich se objevuji riznoroda vymezeni mezinarodniho marketingu. Nicméng¢,
dle Machkove a Machka (2021) znamena mezindrodni marketing obchodni ideologii s cilem

naplnovat potieby a touhy spotiebitelti na globalnich trzich.

Koncepce globalniho marketingu zduraziiuje nejvy$si moznou hodnotu podnikovym
spole¢nikiim (tzv. stakeholders) pomoci perfekcionizace firemnich podkladi a péatrani

po potencialnich obchodech v ramci mezinarodnich trht (Machkova a Machek, 2021).

Mezinarodni marketing tedy Ize pojmout jako pfistup, ktery se soustiedi na uspokojovani
potieb a touhy zahrani¢nich zakaznikt. Cilem je utvoreni dlouhodobych vazeb a posileni

vernosti.
Konkrétni postupy mezinarodniho marketingu zahrnuji:

e vyzkum trhu

e tvorbu strategického marketingového planu

e vybér forem vstupu na trh

e segmentaci trhu, vybér cilového trhu

a positioning & realizaci marketingového mixu (Machkova a Machek, 2021).

Mezinédrodni marketing disponuje velmi rozsahlou perspektivou a musi bréat ohledy na fadu
aspekti a specifickych rizik souvisejicich s ptisobenim v zahrani¢i ve srovnani s doméacim
marketingem. V podnikové struktuie hraje mezinarodni marketing dalezitou integracni roli, jez
plyne nejen z potieby koordinovat mezinarodni obchodni aktivity, ale i z pozadavku na sladéni

cila riznych odvétvi. Zdafila strategie marketingu v mezinarodnim kontextu je tak stézejni

podminkou rozvoje podniku na globalnich trzich (Machkova a Machek, 2021).
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1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je v souladu s marketingovou strategii firmy a obsahuje veSkera do¢asna
jednani, jez maji vliv na uzpusobeni dil¢ich slozek marketingového mixu. Zminéné
komponenty jsou adaptovany na konkrétni segment trhu za ucelem podpory zachovani

postaveni znacky (Karlic¢ek, 2018).

Marketingovy mix 4P zahrnuje ¢tyfi vyznamné prostredky slouzici K uspokojeni pozadavku
podnikatele i1 zdkaznika. Patii mezi n¢€ produkt, cena, misto a propagace. Uziva se 1 zkratka 4C,
ktera upravuje prvky marketingového mixu smérem k zakaznikovi (,,customer value®, ,,costs®,

,,communication* a ,,convenience*) (Jaderna a VVolfova, 2021; Karli¢ek, 2018).

MARKETINGOVY MIX 4P

Obrazek 2: Marketingovy mix 4P
(Vlastni zpracovani dle Karli¢ek, 2018)

1.2.1 Produkt (Product)

Produkt ptedstavuje kli¢ovy prvek marketingového mixu a charakterizuje jak hmotné, tak
nehmotné hodnoty, které spotiebitelé od spolecnosti poptavaji s cilem uspokojit své pozadavky
(Foret, 2008).

Produkt je sloZen ze t¥i vrstev, mezi které patri:
e Jadro produktu

Jadro utvari podstatu samotného nakupu — véc, kterou si spotiebitel z nakupu odnese.
Jako piiklad lze uvést osobni automobil, ktery zajisti okamzity a komfortni pfesun z bodu
A dobodu B, na rozdil od jinych dopravnich prostfedki nesoucich riznd omezeni

(Foret, 2008).
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¢ Vlastni (skutecny, realny) produkt

interpretuje specifické vlastnosti o¢ekavané zakaznikem od statku. Je zdsadnim c¢lankem
soutézivosti v kontextu konkurence, a to jak v oblasti provedeni, kvality, znacky, stylu, image,

designu, obalu, tvaru baleni, nazvu, vyrobce a dostupnosti (Jakubikova a Janecek, 2023).

/

/

Obrazek 3: Struktura produktu
(Vlastni zpracovani dle Jakubikova a Janecek, 2023)

e Rozsifeny produkt

obnasi dodate¢né sluzby ¢i benefity poskytujici zakaznikiim dal$i uzitek. To mize znamenat
servis, zaru¢ni lhiity, opravy, odbornou instruktdz, poradenstvi, leasing, platby na splatky
a podobné. VylepSenim dodateénych sluzeb se celkovy uzitek vyrobku pro spotiebitele
zvySuje. Zakaznik si ovSem statek kupuje ptedevsim kvuli jeho zékladnim vlastnostem.
Ke konkuren¢nimu boji podnikateli dochazi nejen na urovni ,skutecného* produktu,

ale i v pfipad¢ dodatkovych sluzeb (Jakubikova a Janecek, 2023).
1.2.2 Cena (Price)

Cena znamena finanéni sumu vyplacenou za statek nebo sluzbu a vystihuje jediny prvek
marketingového mixu ptinasejici firme ptijmy. Ostatni prvky marketingového mixu jsou totiz
spojeny pouze s naklady (Karli¢ek, 2018).

Spravné uréeni ceny ma pro firmu stézejni vyznam, nicméné samotny proces cenotvorby neni
nikterak snadny. Ma se za to, ze pokud firma zlevni své vyrobky, poptavka po nich stoupne,
oproti tomu zdrazenim vyrobkil dojde k poklesu poptavky. Nizsi ceny tak umoziiuji spolecnosti

vétsi odbyt vyrobkl. V piipadé luxusnich statki mize existovat inverzni podminénost mezi
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cenou a poptavkou, ¢emuz se fika tzv. Veblenuv efekt. Spotiebitel zde pocit'uje nizkou cenu

jako zavadgjici a nepfiméfenou smérem K jedine¢nosti pozadovaného statku (Karlicek, 2018).
Cenova politika
e Strategie vysokych cen

cili na zdkazniky, ktefi davaji pfednost vynikajici kvalité bez ohledu na vyssi cenu, coz firmam

umoziuje kompenzovat vysoké vyrobni naklady.
e Strategie dobré hodnoty

poskytuje kvalitni zbozi za niz$i ceny, oslovujic zakazniky, ktefi hledaji kvalitu, ale necht¢ji

utracet premrsténé Castky.
e Ekonomicka strategie

se zam¢fuje na produkty s nizsi kvalitou a cenou, kde spole¢nosti musi minimalizovat vyrobni

néklady (¢asto pouzitim levné&j$ich materialt), aby udrzely ceny na co nejniz$i Grovni.

Cena je stéZzejnim aspektem positioningu znacky — pokud tvorba ceny nebere v potaz

positioning, firma tim ponizuje svou velikost a trzby (Karli¢ek, 2018).
1.2.3 Distribuce (Place)

V tradi¢nim pojeti marketingu spociva distribuce ve faktu, Ze spolecnosti poskytuji
spotiebitelim prospéch formou vyrobka. Oproti tomu v novém piistupu k marketingu
se podniky zamé&fuji na vytvoreni tak silné vazby se zakazniky, kde distribuce hodnoty ptechazi

do role utvareni hodnoty (Jakubikova a Janecek, 2023).

Distribuce ma za cil efektivné¢ alokovat zbozi do zédkaznicky nevyhodnéjsiho mista,
v pozadovaném Case, mnozstvi a jakosti. Je zapotiebi si uvédomit, ze platici zakaznik tvori
penézni hodnotu pro spoleénost, a proto je dulezité vytvoftit partnersky vztah mezi obéma
subjekty. Distribuci nelze na rozdil od ostatnich ¢asti marketingového mixu ménit ,,za chodu,

vyZaduje tak dlouhodobé planovani a rozhodovéani (Jakubikova a Janecéek, 2023).

Vybér zpusobu distribuce a distributora je spolecnosti fadné provérovan, a to i z davodu

obtiznosti zmén. Spotiebitelé byvaji obvykle konzervativni se slabym sklonem k novym
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trendiim. V ptipadé pfechodu na jiny distribu¢ni model je nutné ze strany spolecnosti zajistit,

7e novinky pfinesou zakaznikovi benefity (Jakubikova a Janecek, 2023).

I pfes fakt, ze distribuce tvofi zna¢nou ¢ast nakladi na zbozi (30-50 %), zpravidla neni
dostatecné zdlraziiovana ve srovnani s ostatnimi aspekty marketingového mixu. Nicméng,
efektivni distribuce je nezbytna pro dosazeni marketingového zdaru (Jakubikova
a Janecek, 2023).

Distribuce v retailu
e Store retail a nonstore retail

V maloobchodu je ,,store retail“ provadén pomoci kamenné pobo¢ky, zatimco ,,nonstore retail
charakterizuje veskeré prodejni aktivity mimo obchodni jednotku. S rozvojem internetu roste
sila ,,e-commerce*, ¢ili ndkupu pfes mobilni telefon, pocita¢ nebo dalsi chytré technologie

(Jaderna a Volfova, 2021).

e-commerce

telemarketing

teleshopping
katalogovy prodej
pojizdné prodejny

pifimy prodej

prodejni automaty

Obrazek 4: Nonstore retail
(Vlastni zpracovani dle Jadernéa a Volfova, 2021)

Je dulezité zminit, Ze mezi formy ,,nonstore retailu“ nespada pouze e-commerce, ale i dalsi
formy povétsinou doprovodného prodeje, napt. telemarketing, teleshopping nebo prodejni
automaty (Jaderna a VVolfova, 2021).

e Elektronické obchodovani — e-commerce

Internetové podnikani s sebou piinasi fadu benefiti a dnes jiz predstavuje zésadni podil
na distribuci naprosté vétSiny obchodii. Efektivni snizovani ndklada, hledani novych cest,

moznost oslovit spotfebitele na globélnich trzich a uzplsobit jim nabidku ¢i okamzité oslovit
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dodavatele zvyhodnuji ucastniky e-commerce trhii. Zakaznik naopak disponuje Sirokou
nabidkou zbozi, jednoduchym a pohodlnym nakupem ¢i benefitem dspory penéz
(Machkova a Machek, 2021).

S prostfedim e-commerce Uzce souvisi pojem ,,e-shop®, neboli elektronicky obchod. Jedna
se o virtudlni obdobu klasického obchodu. K rozmachu e-shopi doslo po roce 2000,
kdy se zacinaly stavat nedilnou soucasti domacnosti. Postupné jejich sila nabyvala, pficemz
utvarely vlivnou konkurenci ,instore prodeje”. V dnesni dobé mizeme mluvit

0 tzv. hyperkonkurenci, kdy velké mnozstvi online prodejci tla¢i na kvalitu sluzby

vewvr

do druhého dne se pro n¢ stalo standardem (Buresova, 2022).

V online prostiedi Ize pod terminem ,zakaznik™ chapat nejen spotiebitele, ale i firmy.
Kategorie B2B (,,business to business®) obchodovani je zastoupena elektronickymi trzisti,

na kterych mohou podnikatelé vyhleddvat nové moznosti spoluprace.

Mluvi se o obrovské budouci sile online trzist’, kdy by mély ptedstavovat az vice nez polovinu

mezipodnikovych konekci (Machkova a Machek, 2021).
1.2.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingovéa komunikace vyjadiuje prostfedek, diky kterému se snazime pfedavat informace,
zamétovat svou pozornost a komunikovat, at’ uz ptimo ¢i neptimo, o vyrobcich a sluzbach, jez
spole¢nost nabizi. Firma navazuje interakci se zdkaznikem a utvaii vzajemnou vazbu mezi

zacastnénymi (Karli¢ek, 2018; Kotler a kol., 2013).
Polozka marketingové komunikace sestava ze sedmi komunikac¢nich oblasti:

e reklama

e piimy marketing

e public relations (PR)
e 0sobni prodej

e podpora prodeje

¢ online marketing

¢i event marketing a sponzoring (Karlic¢ek, 2018; Kotler a kol., 2013).
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Direct

marketing

KOMUNIKACNI
MIX

Obréazek 5: Komunika¢ni mix
(Vlastni zpracovani dle Karlicek, 2018)

Komunika¢ni strategie
e Pull strategie

Implementace pull strategie se snazi pozvednout poptavku zakazniki, coz ma za nasledek
motivaci distributora k aktivnimu prodeji. V pfipadé, ze prodejce disponuje mnozstvim
nepoptavanych substitutt, mize pull strategie napomoci k pozvednuti doprodeje. Efektivni
pull strategie vyzaduje informovanost distributori obchodnikem o provedené marketingové
kampani a predikci poptavky, pficemz spole€nost musi byt pfedem pfipravena na okolnosti
S tim spojené. Nejhojnéji zastoupené komunikaéni prvky zde piedstavuji reklama a podpora

prodeje (Piikrylova, 2019).
e Push strategie

Na rozdil od pull strategie, push strategie klade dlraz na pfimy prodej a aktivni podporu
prodeje. Cilem je zajistit, ze produkt postupné projde distribu¢nim fetézcem az k zakaznikovi,
a to diky komunikaci a motivaci vSech jeho ¢lent. Toho lze dosahnout poskytovanim
finan¢nich prispévkll na marketing, obchodnich slev, podpory prodejci a dealerd. Tato
strategie se snazi dosdhnout marketingového uspéchu podnicenim distributorti, aby se aktivné

zapojili do urychleni distribuce produkta az k zakaznikim (Pfikrylové, 2019).
1.3 Nastroje marketingové komunikace

V nésledujicich fadcich budou piedstaveny konkrétni polozky komunika¢niho mixu, resp.

marketingové komunikace.
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1.3.1 Reklama

Reklama je jednou z nejpodstatnéjSich néstrojii komunikace a spada mezi placené neosobni
formy sdéleni. Disponuje obrovskou ptednosti, a to schopnosti zaujmout obrovské mnozstvi
osob. Prispiva tak ke zvySeni atraktivity statku a “brand awareness”. Ackoliv je podnikatel
schopen skrze reklamu sdélovat pouze omezené mnozstvi informaci, diky Sirokému okruhu
adresati mize sdéleni stale navadét na dostatek cilovych zakaznikti (Jakubikova a Janecek,

2023; Karlicek, 2018; Jaderna a Volfova, 2021).
Mezi cile provozovani reklam patfi zejména:

e zvySovani ziskovosti ¢i obratu
e piedavani poznatki vefejnosti
¢i snaha o zménu minéni o produktech firmy (Jakubikova a Janecek, 2023; Karlicek,

2018; Jaderna a Volfova, 2021).

Existuje hned nékolik typt reklamy, jez mohou obchodnici uplatnit. Karli¢ek (2023) stanovil

reklamni okruhy takto:

Televizni Venkovni Kinoreklama Online
reklama reklama e a reklama

Tiskova Rozhlasova Product
reklama placement

reklama

Obréazek 6: Druhy reklamy
(Vlastni zpracovani dle Karlicek, 2023)

1.3.2 Primy (direct) marketing)
Podle Vysekalové je pfimy marketing interaktivni marketingova technika vyuzivajici jedno

¢i vice komunikaénich médii k dosazeni méfitelné odezvy poptavky ¢i prodeje. Jde o cilené

osloveni a komunikaci s presné definovanymi skupinami zakazniku.

Karli¢ek (2018) uvadi, Zze ptuvodnim ucelem direct marketingu byla mySlenka podstatné

dostupnéjsi alternativy osobniho prodeje. Obchodni zastupce tak byl nahrazen pisemnou
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formou (naptiklad dopisovou korespondenci), tedy pomoci ,,direct mailu®. V soucasnosti direct
mail ustupuje e-mailingu, nizkonédkladové a takika necomezené podobé komunikace, kterou

limituji pouze tzv. spamové sekce, kde obvykle kon¢i nevyzadand komer¢ni sdéleni.

Mezi podstatné metody piimého marketingu dale patfi mobilni marketing s vyuZzitim
SMS a MMS zprav a telemarketing, u kterého dochazi k telefonickému spojeni s nyné&jsimi

zakazniky i studenymi kontakty s potencialem pro budouci spolupréci (Karli¢ek, 2018).

Direct marketing, v porovnani s reklamou, cili spiSe na uzsi segmenty spotiebitell, piipadné
pouze na jednotlivce (vyjma hromadného e-mailingu). Obsah nabidky byva segmentu piijemct
uzplsoben. Zaméry nastrojii pifimého marketingu predstavuji okamzité akce v podobé konverzi
nebo navstév webovych platforem ¢i kamennych pobocek s vidinou budouciho nékupu.
Obvykle se v kampanich pfimého marketingu jedna o snahu pozvednout sklon k nakupu

soucasné klientely (Karli¢ek, 2018).

Zatimco mohou byt pomoci ,.cross-sellingu” navadéni k ndkupu statku relevantnimu
k pfedchozi objednavce (kupci sekacky na travu se nabidne kfovinofez), u metody
,Lup-sellingu‘ vybizime spotiebitele k vyssi fadé vyrobku, eventualné k rozsifeni objednavky
s argumentem dodate¢né pridané hodnoty (pravidelny host standardni 16Ze na hotelu obdrzi
nabidky na luxusnéjsi pokoj). Direct marketing zde kooperuje se CRM systémem spolecnosti
pro maximalni zabezpeceni optimalni nabidky na miru. Pomoci pfimého marketingu je firma
schopna pfivést i nové zakazniky, zaroven ale i prohlubovat vérnost téch stavajicich

(Karlicek, 2018).
1.3.3 Osobni prodej

Diky osobnimu prodeji mohou spolecnosti udrzovat pfimy kontakt s klienty. Profituji obé
strany — zatimco zakaznik obdrzi nabidku ,,uSitou na miru®, prodejce si vyslechne dilezitou
zpétnou vazbu, jez mize napomoci v dal§im rozvoji. Plati zde, Ze zasadni uskali spoluprace
zahrnuje vybudovana diivéra a loajalita, ktera by méla prevySovat nad umyslem okamzitého
prodeje. Podnikatel se tak pro zdkaznika stane prvnim vyvolenym, na n¢jz se v piipad¢ potieby
obréti. Povede-li se takovou vazbu navézat, bude se jednat o bezesporu nejucinnéjsi metodu
komunikace. Nicméné, osobni prodej zastupuje nejvice nékladné nastroje komunikacniho

mixu, tudiz se mluvi o vhodnosti jeho aplikace jen na vybranou klientelu (Karlicek, 2018).

Na zacatek dochazi k urceni optimalnich cili, tedy zamyslenych spotiebitelti. O vSech osobach

by si m¢l podnikatel dohledat nejvétsi mozné mnozstvi informaci, jakozto kvalitniho podkladu
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pro dalsi postup. Poté pfichazi na fadu zahéjeni interakce a samotné vzajemné vazby. Zastupce
firmy nasledné predstavi produkt a vyty¢i jeho pfinosy. Po vyfizeni vSech nejasnosti ze strany

spotiebitele jiz nic nebrani tomu, aby prob¢hl obchod (Karlicek, 2018).

Spojeni mezi obchodnikem a zakaznikem by mélo pokracovat i po prodeji s vyuZzitim nasledné

péce, ktera napomuze k dlouhodobé spokojenosti klienta se sluzbou (Karli¢ek, 2018).
1.3.4 Public relations

Public relations (PR) jsou uskupeni teorii, dovednosti a profesi zabyvajici se komunikaci mezi
organizaci a vefejnosti a maji za cil udrZzovani pozitivniho vztahu mezi obéma subjekty

(Hejlova, 2015; Kopecky, 2013).

Pocatky PR Ize vysledovat az do starovéku, kdy se lidé snazili ovliviiovat vefejné minéni
pomoci rétoriky a piesvédéovani. V moderni podob¢ se PR zacaly vice rozvijet v pribéhu
19. stoleti, zejména v souvislosti s rozmachem primyslu a masovych médii. V dnesni dobé&
jsou PR nezbytnou soucasti fungovani kazdé organizace. PR pomahaji organizacim dosahovat

svych cild, buduji jejich pozitivni reputaci a zajist'uji podnikim tspéch (Hejlova, 2015).

Ve spolecnosti se rozsitilo fe¢nické tvrzeni o PR jakozto “bezplatné reklamé”, coz ovSem nelze
povazovat za pravdu. Reklama pfedstavuje komunika¢ni formu, kterd je odesilatelem
i adresatem snadno rozpoznatelna a pro ob¢ strany je tak zfejmy tmysl prodeje ¢i snahy
0 nazorové ovlivnéni. Oproti tomu u public relations neni identifikace zdméru az tak
jednoducha. PR neobsahuji zadné vizualni ani jiné oznaceni danych aktivit. V piipadé opaku
se nemluvi o public relations, ale o specifické form¢ placené inzerce nebo advertorialu.
(Hejlova, 2015; Halada, 2023).

Public relations mnohdy neposkytuji jasny stimul k ur¢ité akci (k nakupu), nicméné spise cilené
utvari atmosféru, uvadi myslenku, pozvedaji image ¢i sdéluji o aktivitach ve firm¢. Dal§im
argumentem jest dlouhodobost PR oproti narazovym kampanim. Bavime se téZ o neexistenci
kontroly komponent, mohou se zde objevit i nepravdiva piesvédceni. V konecném disledku
ale nelze fici, Ze by public relations nebyly ndkladné, musime zohlednit lidsky faktor prace

— at’ uz “in-house” tym, ptipadné PR agentura (Hejlova, 2015).
1.3.5 Podpora prodeje

Dalsi z forem neosobni komunikace, u které se ¢asto mylné hovofi o jejim slab§im vyznamu.

Posledni dobou ale naopak znamena pro vybrané firmy ve vyspélych statech vyssi naklad, nez
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samotna reklama. Oproti reklamé, kterd se zakaznika snazi stimulovat a pfesveédcit o potiebé
nakupu, podpora prodeje se piimo podili na sklonu zakaznika k akvizici. Jedna se tedy
0 soustavu marketingovych aktivit majicich pozitivni dopad na nakupni chovani zdkaznikd,

ale i na prodejce, ktefi jsou diky ni vice motivovani.
Mezi formy podpory prodeje patfi napriklad:

e Soutéze
e ochutnavky produkti
e reprezentace na veletrzich a vystavach
e predvadéni vyrobkil
e zvyhodnéné nabidky a dalsi (Jaderna a Volfov4, 2021).
I pies uvahu historicky slabsiho vyznamu podpory prodeje se v dnesnim svété jedna o efektivni

¢lanek celé¢ marketingové komunikace. Zpravidla je vyuzita pfi odchyleni nakupniho chovani

zakaznika (Jaderna a Volfova, 2021).
e Podpora na misté prodeje, neboli instore marketing,

podnécuje spotiebitele ve chvili, kdy o nakupu produktu realn¢ uvazuje. Uvadi se, ze u denné
uzivanych statkll je pouze tficet procent z transakci zamysleno pfedem, kdezto ke zbylym
sedmdesati procentim se zakaznik rozhodne az v dané prodejné. Instore marketing umoziuje
hloubégji sdélovat o produktu, jeho slozeni a pfinosu, ze kterého muize ndkupc¢i néasledné

profitovat — vyhodna cena, darek k nakupu atd. (Jaderna a VVolfov4, 2021).

Neméné¢ hodnotnym muize byt i vystavovani a predvadéni produktu s dodate¢nou
interpretaci na obrazovce, exhibi¢nich panelech ¢i molech, déale ukazkové kousky zdarma

¢i ochutnavky u pochutin (Jaderna a Volfova, 2021).
e Merchandising

je ukézkou sofistikované&jSich metod podpory na misté prodeje. Znamena propracovany zptsob
predvadéni produkti v regalech retailovych prostor s cilem maximalniho vyuziti prodejniho
ptedpokladu zbozi (Jaderna a Volfov, 2021).

23



Zamérem merchandisingu je podnécovat smyslové vnimani zdkaznika a v nejlep$im piipadé
jej nasmérovat k zakoupeni. Za metodu této techniky byva oznacovana i optimalizace osvétleni
provozovny, vyuziti stojanl, unikatnich obalt statku, zviditelnéné aranzovani a jiné (Jaderna

a Volfova, 2021).
e Veletrhy a vystavy

Svou roli vzhledem ke komunika¢niho mixu bezesporu hraji i veletrhy a vystavy. V omezeném
casovém sledu efektivné a cilené spojuji hned né€kolik marketingovych instrumentd

(Ptikrylova, 2019).

Veletrthy a vystavy znamenaji zejména opakovatelné udélosti, kde vétsi mnozstvi
vystavovatell interpretuje své vyrobky kvalifikované, ale i laické populaci. Vystavy a veletrhy
ovliviiuji nejen soucasné a potencialni budouci klienty, ale i tzv. byznysové mezistupné,
obchodni partnery a rivaly. Béhem téchto akci dochazi k nespoétu schiizek a ,,networkingu,
mnohdy vedoucim k nasledné kooperaci. Veletrhy a vystavy zaroven piedstavuji jedine¢nou
moznost osobni zkuSenosti s firmou, respektive s jeji nabidkou, pro zlcastnéné. Jejich benefity
spoCivaji taktéz v podpote sily a ,,image brandu®. Dochazi zde ale piedev§im k prezentaci
novych produkti a modernizaci (Ptikrylova, 2019).

Zatimco veletrhy charakterizuji spiSe komplexni podnikatelsky zamétenou udélost, Casto
spojenou s piimym prodejem, jez rozviji doprovodné aktivity napiiklad v podobé expertnich
konferenci, vystavam je kladen neprodejni vyznam, a to s mySlenkou piedavani inspirace
a informaci (Ptikrylova, 2019).

Relevantnost vystavy nebo veletrhu se posuzuje na zakladé povésti udalosti, dostupnosti
doplnkového personalu (hostesek), ofekavané navstévnosti ¢i provazanosti s prodejnimi
amysly (Piikrylova, 2019).

1.3.6 Sponzoring a eventy

,,Sponzoring (sponzorstvi) miizeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi,
zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez
mohou byt komercné vyuzity. Jednd se o ndstroj tematické komunikace, kdy sponzor poméaha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho
komunikacni cile. Znacka ci produkt se tak napojuji na asociace spojené se sponzorovanou

akct, udalosti, osobou, poradem, médiem, objektem atd. ** (Ptikrylova, 2019, s.141).
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Event marketing je chapan jako zazitkova podpora vazby mezi cilovym segmentem zékazniki
a prodejcem. Jeho sila tkvi zejmeéna v unikatnosti a neopakovatelnosti. V dob¢, kdy dochazi
k nadmérnému sdileni informaci v online i offline prostfedi, diky kterému se stava populace
¢im dal vice piehlcenou, se jedna o zajimavou variantu probuzeni zajmu protistrany. Produkty
znacky a sluzby s nimi spojené zde ptitom hraji vedlejsi roli, kdy pfedmétem pozornosti byva

piedevsim akce sama o sob¢ (Piikrylova, 2019).

Event miiZze slouzit i jako nastroj prezentace nového spektra vyrobkll v zdbavné formé.

Jeho piesah obvykle kon¢i i na socialnich médiich v nasledném zpracovani (Karlicek, 2023).
1.3.7 Online komunikace

Socialni média (Social media marketing)

» Facebook

Facebook umoznuje svym uzivatelim tvorbu osobnich profilu se ,,zdmi“ pro pfispévky,
fotografiemi, a detaily o uzivateli. Lidé se zde mohou realizovat a sdilet obsah i z jinych zdroju.
Platforma nabizi tvorbu skupin lidi se stejnymi zajmy a bezprostfedné v nich komunikovat,
ale i planovat udalosti a vytvaret alba. Podnikiim a vefejnym organizacim je povoleno zakladat
své vlastni kanaly a zobrazovat obsah svym sledujicim ve ,.feedu“. Aplikace Facebook
je zamétena vice na obsah, kdezto Facebook Messenger usnadiiuje privatni pisemnou interakci
(Jakubikové a Janecek, 2023).

* Instagram

Socialni platforma Instagram se pfedevSim vyuZziva na sdileni fotografii, obrazka a kratSich
videi, pticemz vynika zejména vizualni strankou obsahu. Medialni kanal vznikl jako odpovéd’
na rozmach produktd Apple. V dnesni dobé, i pfes vSestrannou dostupnost, je sit’ nejvice
vyuzivana skrze chytré telefony. Nepietrzity rast Instagramu poskytuje obchodnikiim

I spotiebitelim prostor pro rozvoj aktivit (BureSova, 2022).

Vyznamnymi prvky komunikace na siti Instagram jsou tzv. hashtagy v popiscich ptispévka.
Adekvatni hashtag ovliviiuje identifikovatelnost ptispévku a jeho dosah v ramci konkrétni
skupiny, na kterou je zaméfen. Zobrazeni, resp. algoritmus sdéleni, podporuji interakce

uzivateli v podobé ,,lajkt“, komentari ¢i ukladani ptispévkil. Instagram zaroven disponuje
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vysokou mirou zapojeni, neboli ,engagement rate“, coz lze pfikladat poutavosti

audiovizualniho obsahu (Buresova, 2022; Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Od roku 2020 Instagram zavedl tzv. reels, reakci na trend minutovych videi na siti TikTok.
Masivné se rozsitily i ,,Instagram stories®, neboli ptispevkovy format se 24hodinovou lhiitou

zobrazeni (BureSova, 2022).
* YouTube

YouTube, jehoz historie saha do roku 2005, zastupuje v soucasnosti nejrozsitenéjsi sit’
s videoobsahem. Platforma umoziiuje vlastniktim a¢tl prezentovat videa a prohlubovat vlastni
komunitu, zatimco vzajemné sdileni mezi uzivateli zde neni proveditelné. I proto se uplatiuje
propagace YouTube obsahu skrze socialni sit¢ Instagram a Facebook. YouTube nema
k dispozici tak velké mnozstvi soukromych informaci o uzivatelich, jelikoz je Casto uzivan

anonymy (Karlicek, 2023).
* TikTok, LinkedIn, X a Pinterest

Pomérné mlada socialni sit’ TikTok rostla v poslednich letech raketovym tempem. Rychly
rozvoj lze piikladat exkluzivit¢ obsahu vyhovujicimu zejména uzivatelim Generace Z,
kdy se jedna o kratka uderna videa s bezprostiednim sdélenim. TikTok se od jinych siti odlisuje
tim, Ze interpretuje pozorovateli aktualni trendy bez nutnosti znalosti protistrany. Obrovské
mnozstvi hudebniho podkladu a filtri sebeprezentaci, spolecné s piizpiisobivym algoritmem,

zna¢né zjednodusuji (Buresova, 2022).

LinkedIn a X (dfive Twitter) disponuji podobnou uZivatelskou zakladnou. Zatimco LinkedIn
slouzi primarné pro B2B marketing a snadné navazovani pracovnich vztahi, X promptné

informuje o aktudlnim déni ze svéta politiky, ekonomiky ¢i sportu (Karlicek, 2023).
V neposledni fadé, Pinterest, s nejvice zastoupenou skupinou Zen, slouzi jako nasténka
pro sdileni inspirace a orientuje se smérem do budoucna (Karlicek, 2023).

 Influencer marketing

Tzv. nazorovi videi ovliviiovali ndkupni chovéani zdkaznikl jiz daleko dfive, nez vznikly
samotné socialni sit€¢. Nicméné, dneSnimi “influencery” se mysli osoby s urcitou autoritou,
socidlnim statusem ¢i zakladnou sledujicich, jejichz preference nésleduje sorta pozorovateld.

Podnikatelé¢ s nimi Casto navazuji spoluprace, aby piirozenou cestou Sifili poselstvi jejich
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znacky. Nejcastéji se k influencer marketingu uzivad socidlnich siti Facebook, Instagram

a TikTok (Jakubikova a Janecek, 2023).

Oblast marketingovych influencert by se méla i nadale rozvijet, ptitom se o¢ekava obména
narokt firem pro navazovani kooperaci. Je podstatné rozliSovat i diferenciaci mezi influencery
a ambasadory, kdy prvni jmenovani propaguji znacku v ur¢itém case, kdezto ambasadofti

se stavaji dlouhodobou tvaii “brandu” (Jakubikova a Janecek, 2023; Gil a Sykorov4, 2021).
« Reklama na socialnich médiich

Reklama na socialnich sitich jednoduse koresponduje s obsahem na platformach. Mize
se pochlubit vyraznym dosahem a skvélou segmentaci na zakladé poskytnutych informaci
uzivateli a jejich preferenci. Casto se zde reklama objevuje ve formé& banneri nebo
doporuceného obsahu, pticemz vyuziva souc¢asnou polohu ¢lovéka a jeho interakce. Piilezitost
k efektivni komunikaci s cilovou skupinou spotiebitelt tak maji i mensi obchody, jelikoz

néklady mohou byt minimalni.

Analytické nastroje, povétsSinou bezplatné dostupné, umoziuji sledovat spésnost kampani,
pticemz pro podrobné&jsi analytiku lze vyuzit i placenych verzi. Pro firmy zaméfujici
se namladsi generace je potencialni absence vyuziti komerce na socialnich sitich ztratou

prilezitosti, navzdory moZznému problému s reklamni slepotou (Jaderna a Volfova, 2021).
E-mail marketing

E-mail marketing se fadi mezi tradi¢ni typy reklamy v online marketingu a poskytuje moznost
jednorazového ¢i opakovaného kontaktu se zdkazniky, coz ptispiva k prohlubovéani komunit.
V ramci e-mailovych kampani se c¢asto setkdvame s dvéma hlavnimi formami,
a to newsletterem a propaga¢nimi e-maily (Vysekalova a Mikes, 2018).

Newsletter piedstavuje formu pravidelné e-mailovée komunikace poskytujici zakaznikiim
nejnoveEjsi informace a aktualizace tykajici se produkti ¢i sluzeb s cilem rozvijet a udrzovat
vztahy podniku se zakazniky. Na druhé strané, ucelem promo e-mailu je piimé podniceni
zékaznika k akvizici, s tim, ze se jedna o zpravu s konkrétni nabidkou, zpravidla obsahujici
odkaz na webove stranky. Se zasilanim obou forem e-mailti musi zakaznik ptfedem souhlasit

(Janouch, 2020).
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SEM (search engine marketing)

,Search engine marketing® napomaha k osloveni potencialnich zékaznikt skrze vyhledavace
(napt. Google). SEM by e-shopy nemély opomijet, jelikoz se prokazalo, ze vétSina

internetovych uzivatel zavita pouze na prvni stranku prohlizeni (Svétlik, 2016).
« SEO

Zkratka SEO pochazi z anglického vyrazu "search engine optimization", coz v ¢estin€ znamena
"optimalizace pro vyhledavace". Timto pojmem se rozumi proces tvorby a Gprav webu tak,
aby byly co nejlépe nalezeny ve vyhledavacich na zaklad¢ relevantnich kliCovych slov

souvisejicich s obsahem stranky.

Efektivni SEO zvySuje viditelnost webové stranky ve vysledcich vyhledavani, ¢imz ptispiva

k lepsimu umisténi ve vyhledavaéich (Prochazka, 2012).
SEO techniky se déli na dvé hlavni skupiny:

e on-page faktory — optimalizace webovych stranek s diirazem na ,,content marketing*

o off-page faktory — aktivity soustfedici se na zpétné odkazy na webovou stranku
(Ptikrylova, 2019).

Ukolem SEO ale neni pouze dosazeni vysokého umisténi ve vysledcich vyhledavani,

ale i pfeména pozorovateli v zakazniky obchodu (Janouch, 2020).
» PPC reklama (SEA)

PPC koncept, neboli ,,pay per click, si actuje poplatek v piipadé prokliku reklamy uzivatelem,
nikoliv vsak za pouhou inzerci. PPC reklamy se charakterizuji nizkymi naklady na proklik
a efektivnim zacilenim, diky ¢emuz jsou v soucasnosti hojné vyuzivany. Reklamy se objevuji
na piednich pozicich ve vyhledavac¢ich podobné jako organické vysledky v zavislosti
na pozadavku uzivatele a pfizplsobuji se na zaklad¢ historie navstév, s moznosti detailniho
nastaveni cileni. Cena za kliknuti je variabilni a pozice reklamy nezavisi jen na cené, ale také

na kvalité a relevanci obsahu (Janouch, 2020; Machkova a Machek, 2021).

28



Webové stranky

Mezi zékladni vizitky internetového obchodu patii webové stranky. V dnesni dobé¢ 1ze zalozit
vlastni webovou strdnku i bez $irSi znalosti programovéani, kdy je k dispozici nespocet

materialll pro samouky (Svétlik, 2016).

Ve spojeni s webovymi strankami hraje stézejni roli tzv. user experience, neboli UX, jinak
nazvana pozitivni zkuSenost zakaznika s rozhranim, zejména designem a funk¢nosti. Cilem
je ptehlednost a naplnéni primarniho ucelu. Sofistikovanost ,,landing page* mize byt na Skodu
anavstévnika stranek spiSe odradi. Vizudlni vzhled se poji s pojmem ,,user interface* (UI)

a vybizi k propojeni prakti¢nosti s estetikou (Buresova, 2022).
Reklamni bannery

Reklamni bannery, resp. vyskakovaci okna, se mapuji jako nejstar§i forma reklamy
na internetu. Zprvu se jednalo o velice efektivni formu propagace, dnes se nad jeji ucinnosti
diskutuje. Ze zaméru navysit trzby se tak pozornost piesunula spiSe na zvySovani ,brand
awareness“. Aby komerce nezistala prehlédnuta, uziva se prevazné pohyblivych bannert.
S vizualni strankou banneru by si mél poradit graficky designer, kdezto s Udernym textem
tzv. copywriter. Uginnost sdéleni navySuje poutavost webu a osloveni cilové skupiny
(Buresova, 2022; Svétlik, 2016).

Blogy

Blog, jakozto polozka webovych stranek, provozuji e-shopy za tcelem zvyseni navstévnosti
a odkazovani na vlastni produkty. Zpravidla by mél byt blog postaven na tématech, kterd
zajimaji cilovou skupinu. Chytré propojeni aktualni tematiky dokaze nasmérovat tzv. target

group na vyrobky, jez aktivné vyhledava (Svétlik, 2016).
Na podobném principu funguji PR €lanky, piedstavujici skvélou formu tzv. linkbuildingu.
PR ¢lanky Vv katalogu zavedou névstévniky na zamys$lenou webovou stranku (Svétlik, 2016).

Mobilni marketing

Mobilni marketing se tyk4d propagacnich akci a sdéleni skrze chytré telefony, pficemz
je aplikovan Kk navazani interakce a prohlubovani vztaht se zakazniky. Prudky narast
navstévnosti mobilnich webt jej v dnesni dobé ¢ini nezbytnym. Zatimco roste trh s mobilnimi

aplikacemi, mluvi se i o vysoké mife zapojeni uzivatelt. V podstaté se jedna o klasické prvky
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digitdlniho marketingu (reklamni bannery, reklamy ve vyhledavani), kdy je marketingova

komunikace prizptisobena mobilnim zafizenim (Kotler a kol., 2018).

Nespocet marketéri pracuje s optimalizovanymi webovymi strdnkami pro chytré telefony,

zastoupeny jsou i uzite¢né mobilni aplikace usnadnujici nakup (Kotler a kol., 2018).
1.4 Trendy v marketingové komunikaci

V poslednich letech doslo k obrovskému rozvoji novych technologii podnécujicich oblast
marketingu k nasledovani trendi. Ackoliv pozorujeme nespocet novinek v oboru, na pielomu
let 2023 a 2024 se ziejmé nejvétsi pozornost uklani smérem k umélé inteligenci a virtualni
realité, a to diky platformé ChatGPT a revolu¢nim brylim Apple Vision Pro na bazi technologie

virtualni reality.
1.4.1 Uméla inteligence (AI)

Umeéla inteligence (,,artificial intelligence®) predstavuje raketovym tempem se rozvijejici
technologii, se kterou se musi marketingovi pracovnici poprat. Automatizované systemy
dokazi napodobit lidskou komunikaci a v podstaté zastoupit pracovniky na pozicich klientské

podpory ¢i v mobilnich aplikacich (Ptikrylova, 2019).

Podniky, které se rozhodnou aplikovat umélou inteligenci do digitdlniho marketingu, useti ¢as
a mohou se vénovat jinym ¢innostem, kdy spousta obchodl v souc¢asné dobé vyuziva umélou
inteligenci k personalizaci webovych stranek, e-mailt ¢i piispévkd na socialnich sitich,
aby Iépe reagovaly na aktualni potieby svych zakaznikd.

Al mé s vyhledem do budoucna potencial zvySovat produktivitu marketingovych tymu. Uméla

inteligence povede ke snizeni potfeby vénovat pozornost rutinnim ¢innostem, diky c¢emuz

ubude nekvalifikovanych pracovnich pozic (Haleem a kol., 2022).
1.4.2 Virtualni realita

Popularni technologie otevirajici lidem cestu do virtudlniho svéta a zarovefi moznost
interagovat s okolim. Jednim z nejvice diskutovanych zatizeni nedavné doby jsou bryle Apple
Vision Pro kompatibilni s dalsimi produkty této spole¢nosti. Vychytavka nabizi koordinaci

pracovnich aktivit, her a nata¢eni videi (Liu, 2023).

Virtudlni realita muaze v marketingu usnadnit marketingovym pracovnikim vyzkum

spotiebiteld, vyhledavani informaci, vyzkum povédomi o znacéce, kdezto zakaznici mohou byt
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zapojovani do interaktivnich aktivit podporujicich sklon k ndkupu a utvaret tak jedine¢né

napojeni na ,,brand* (Berberovi¢ a kol., 2022).
1.5 Marketingovy vyzkum

Ziskavani informaci o trhu je pro uspé&$nost marketingu nezbytné. Tento proces, znamy jako
marketingovy vyzkum, zahrnuje cely cyklus od planovani, sbéru, az po analyzu a interpretaci
informaci tykajicich se marketingové strategie firmy. Velké spole¢nosti pro tyto ucely obvykle
vyc€lenuji specializovana oddé¢leni, zatimco men$i firmy (kvali omezenym rozpoc¢tim
a zdrojim) zapojuji do marketingového vyzkumu rizné aktéry, véetné svych zakaznikli. Mensi
podniky Casto spoléhaji na sluzby externich vyzkumnych agentur nebo provadi vyzkum
,»po vlastni ose (Kotler a kol., 2013; Juppa a Machek, 2013).

Metody vyzkumu se déli dle charakteru ziskanych dat nasledovné:

e Primarni vyzkum

e Sekundarni vyzkum

kdy se primarnim marketingovym vyzkumem rozumi sbér pivodnich informaci a posléze
jejich vyhodnoceni. Tento typ vyzkumu piedstavuje sbér dat pfimo z terénu, a to bud
prostfednictvim internich zdroji spolecnosti, nebo za vyuziti sluzeb externich firem, které

poskytuji anketafe pro terénni vyzkumy (Foret a Melas, 2021).

Oproti tomu sekundarni marketingovy vyzkum znamena praci s jiz existujicimi daty, ktera byla
dfive shromazdéna, zpracovana a vyhodnocena pro specifické vyzkumné ucely. Tato data Ize

poté pouzit pro dalsi konkrétni vyzkumné studie (Foret a Melas, 2021).

Primarni vyzkumy mtizeme dale ¢lenit na kvantitativni a kvalitativni, kdy se jedna o rozdéleni

na zaklad¢ povahy dat, s nimiz se pracuje (Tahal, 2022).
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Obrézek 7: Clenéni marketingového vyzkumu
(Vlastni zpracovani dle Foret a Melas, 2021)

1.5.1 Kuvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na identifikaci motivi, pfi¢in a postojit a odpovida na otazku
,,pro¢. Tento pfistup zahrnuje praci s mensimi skupinami respondentt ¢i jednotlivci. Cilem
kvalitativniho vyzkumu je odhaleni vzajemnych souvislosti a vlivu zkoumaného objektu
na zminéné skupiny, pficemz se zde b&zné vyuziva skupinové diskuse a hloubkovych
rozhovoru (Tahal, 2022).

Kvalitativni vyzkum v marketingu

Kvalitativni vyzkumy maji za cil pochopit rozhodovaci procesy spotiebiteld a s nimi
souvisejici myslenkové postupy. Radu let se vyznam kvalitativniho vyzkumu zpochybioval,
nicméné v posledni dobé¢ siln¢ neptedvidatelnych trhli jeho dulezitost roste. Je zde zapotiebi
analyzovat motivace, piekazky, pozitivni i negativni korelace spojené s vyzkumnym objektem,

majici vliv na rozhodnuti o nakupu, projeveni sympatii ¢i preferenci konkuren¢ni nabidky.

Kvalitativni metoda vyzkumu poskytuje odpovédi na otazky "pro¢" a "jak". Ziskana data
zahrnuji zaznamenané vypoveédi respondenti s dirazem na emociondlni ndboj a neverbalni

projevy, nasledné podrobené obsahové analyze.

V kvalitativnim vyzkumu nechybi ¢isla, naopak, snazi se o uréity stupenn kvantifikace.
Nicméné, statistika zde neni klicovym prvkem. Pribéh vyzkumu zahrnuje rozhovory
s moderatorem, strukturované nebo polostrukturované, s diirazem na profesionalni zkuSenosti
moderatora v oblasti sociologie. Velikost vzorku mize ¢itat i n€kolik desitek respondentti
vybranych podle stanovenych kritérii zastupujicich cilovou skupinu, nicméné se v ramci

kvalitativniho vyzkumu setkdvame i s individudlnimi hloubkovymi rozhovory, jejimz
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zamérem je hledani pramenti urcitych pohledi ¢i jednani (Tahal, 2022; Foret a Melas, 2021,
Kozel a kol., 2011).

Techniky kvalitativniho vyzkumu se charakterizuji takto:

V individualnich hloubkovych rozhovorech moderator vede jasné vyjadfenymi dotazy
K unikatnim vypovédim, kdy protistranu poctivé posloucha a zachycuje jeho rozpravéni.
Nasledné interview kompletné zpracuje, zanalyzuje a shrne jednoduchou technikou s absenci
nepotiebnych statistickych metod. Predstavivost aktéra rozhovoru miize byt v pribéhu

podpotena tzv. projektivnimi technikami, kam spada dokoncovani vyroku ¢i obrazkovy vyklad
(Foret a Melas, 2021).

U skupinovych rozhovorti. neboli ,,focus groups®, tazatel fidi debatu skupiny Citajici
10 az 20 osob, které jsou vybrany s myslenkou cilové skupiny vyzkumu. Hlavnim zaméfenim
hromadnych rozhovort je pozorovani, jak faktor skupiny ovliviiuje utvareni a stietavani
jednotlivych nazord. | v tomto piipadé si moderator vystaéi s jednoduchou formou zpracovani

a vyhodnoceni rozhovoru (Foret a Melas, 2021).

Mystery shopping, velmi oblibend metoda vyzkumu, je postaven na fiktivnim nakupu
u obchodnika s cilem nabyt informace o prib&éhu nakupu. Techniku provadi nejen vyzkumni
Cinitelé, ale i konkurence, pro ziskani povédomi o kvalité produktu, piipadné dodavateli
a dalsich aspektech. Mystery shopping mohou provadét i zaméstnavatelé s myslenkou dohledu

nad praci svych podtizenych (Foret a Melas, 2021).
1.5.2 Kvantitativni vyzkum

Na druhé strang, kvantitativni vyzkum hledd odpovédi na otazku ,kolik“ a snazi
se kvantifikovat urcité postoje nebo chovani mezi jednotlivei ¢i domacnostmi. Data ziskana
kvantitativnim vyzkumem pochazi z dotaznikli nebo méfeni a jsou zpravidla zpracovavana

a vyhodnocovéna statisticky (Tahal, 2022).
Kvantitativni vyzkum v marketingu

Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, s nutnosti sprdvné formulace
jednoznacnych otazek, ankety, osobni a telefonické dotazovani, pozorovani a experiment
(Foret a Melas, 2021).
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Dotazovani, s vyuzitim dotaznikd ¢i zdznamovych archi, se fadi k nejvice uZivanym
kvantitativnim metoddm marketingového vyzkumu. Uzaviené otazky disponuji jednodussim
naslednym zpracovanim, kdezto oteviené otazky, podobné jako ve vyzkumu kvalitativnim,

vyZaduji diikladné rozfazeni dat (Foret a Melas, 2021).

Pozorovanim se rozumi vytvareni zdznamua o sledovanych jednotkach, mysleno zakazniky,
které provadi specializovani odbornici. Je vyzadovan predpoklad absence osobniho zaujeti.
Vyzkumnici takto napfiklad pozoruji chovani zakaznikd v ndkupnich centrech (Foret a Melas,
2021).

Experimentem se v oboru marketingu mysli jakékoliv obména v polozce marketingového
mixu, pfi¢emz nasledné reakce spotiebitelii se této aktivité pricitaji. Mize se jednat napft.
0 modernizaci produktu, kamenné prodejny a dalsi. PfitéZujici okolnosti charakterizuje vné;jsi

prostiedi, jez je schopno ovlivnit a zkreslit vysledky experimentu (Foret a Melas, 2021).
1.6 Analyza konkurence

Analyza konkurené¢nich podnika charakterizuje vyznamnou pasaz procesu planovani. V ramci
této formy studie by méla firma najit jakysi zlaty stfed — neziidka se stava, ze podnik analyzu

konkurence podceni, ptipadné ji klade nadbyte¢ny vyznam (Blazkova, 2007).
Provedeni analyzy konkurence prinasi podniku tyto poznatky:

e porozuméni konkurenénich vyhod i nevyhod
e porozuméni postupt konkurence a jejich ptistich marketingovych strategii
e progndza reakci konkurence na vlastni marketingové aktivity
e piedpovéd doby navratnosti investovaného kapitalu
¢i pozvednuti znalosti o potencidlnich ptilezitostech a hrozbach (Blazkova, 2007).

Aby podnik nebagatelizoval budouci situaci, je zapotiebi brat v potaz i prospektivni substituty,
resp. konkurenci s nabidkou substitu¢niho zbozi ¢i sluzeb a dodavatele statkd ¢i sluzeb

na zamyslenych trzich (Blazkova, 2007).
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Pro rozliSeni pfimych a nepfimych konkurentti spole¢nosti je vyuzito nasledujiciho schématu:

Hodné

Potencialni

PFimi konkurenti
konkurenti

Konkurenti
v zarodku

>
8
£
2t
o'l"
o
(7]

NepFfimi konkurenti

Malo

Podobnost
schopnosti

Obrazek 8: Matice identifikace konkurenti
(Vlastni zpracovani dle Blazkova, 2007)

Kdy maticové schéma spociva ve dvou faktorech:

Spole¢ny trh — faktor urcujici miru konkurence mezi rivaly na stejnych trzich, jenz poméahéa

identifikovat pfimé a nepiimé konkurenty (Blazkova, 2007).

Podobnost schopnosti — faktor odhalujici shody v silnych strankach hodnocenych spole¢nosti,

ktery umoznuje posoudit, do jaké miry je konkurent schopen naplnit pozadavky daného trhu

(Blazkovd, 2007).

Mezi piimé konkurenty se fadi spolecnosti S vysokym postavenim na obou osach, kdezto
podniky s obdobnymi kompetencemi puisobici na odlisném trhu se povazuji za tzv. potencialni
konkurenty. Podniky s nizkymi hodnotami na obou o0sach v soucasnosti nepiedstavuji
obchodni soupete, do budoucna je ov§em zapotiebi pozorovat jejich vyvoj. Nepiimi konkurenti
na soucasném trhu sice aktualné ,,nehraji prim®, i diky pfipadné inovaci se ale rychle mohou

stat soucasti konkurenéniho boje (Blazkova, 2007).
Mezi modely srovnavajici konkurenty patii napriklad:
e Porteriv model péti konkurenénich sil

Porter vnima konkurenci v $ir$ich souvislostech a identifikuje pét konkuren¢nich sil na trhu,
majici na pole pusobnosti firmy piimy vliv. Sily zahrnuji existujici pfimou konkurenci,
moznost vstupu novych konkurentd, riziko ndhrady produktl substituty, vyjednavaci

schopnost dodavatelti a vyjednavaci silu zdkaznikli. Vyslednd intenzita téchto sil urcuje
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ziskovost trhu — vysoka intenzita sil obvykle znamena nizsi ziskovost ,,marketu a naopak
(Karlicek, 2018).

Stavajici
konkurence

Dodavatelé

Odbératelé

Obrazek 9: Portertv model péti sil
(Vlastni zpracovani dle Buresova, 2022)

Stavajici konkurence

Mira, s jakou konkurence mezi firmami sniZzuje potencial zisku v odvétvi, je ovlivnéna
intenzitou konkurence a zplisoby, jakymi mezi sebou spolecnosti soupeti. Rivalita byva silnéjsi
Vv ptipad¢ pomalého ristu trhu nebo velkého mnoZzstvi konkurenti. Tato situace mize nastat

také ve chvili, kdy firmy nejsou schopny spravné interpretovat trzni signaly od ostatnich firem.

Situace pfipomind model z teorie her, znamy jako véznovo dilema, kde spoluprace mezi
firmami neni pravdépodobna a zisk jedné firmy €asto znamena ztratu pro druhou. Presto mize
konkurence mit i pozitivni vliv, pokud se jednotlivi konkurenti zaméfuji na rtizné trzni

segmenty (Porter, 2008).
Novéa konkurence

Nékteti odbornici na management povazuji hrozbu novych ucastnikli na trhu v souc¢asném
globalizovaném svété, kde jsou bariéry vstupu minimalni, za velmi obavanou. Novi hraci
mohou nutit ptivodni firmy ke sniZzovani cen a tim ovlivnit jejich ziskovost, ba dokonce

je potencialné vytlacit z trhu.

Proti této hrozb¢ 1ze bojovat napiiklad zvySenim néakladi zakazniki na zménu dodavatele,
budovanim zékaznicke loajality nebo omezenim ptistupu novacki k distribuénim sitim. Dalsi
strategii miiZe byt agresivni cenova politika. Cas od ¢asu i samotna obava z toho, Ze dominantni

hra¢ na trhu uplatni tuto taktiku, mize odradit nové ucastniky od vstupu na trh (Porter, 2008).
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Substituty

Hrozba substitu¢nich produkti spociva v alternativnich vyrobcich nabizenych konkurenci
a vV rozhodovani zakaznik mezi produkty, jez mohou nabidnout obdobnou troven uzitku. Jako
piriklad mtizeme uvést vlakové spojeni Eurostar, levnéjsi a efektivnéjsi alternativu letu mezi

Londynem a Pafizi, s potencidlem oslovit masovou populaci.

Vysoka hrozba substitutil existuje, pokud jsou k dispozici atraktivni moznosti vyvazujici cenu
a vykon, nebo pokud je pro zdkaznika levné zménit dodavatele. I kdyz se muze zdat,
7e odstranéni téchto hrozeb je snadné, ve skute¢nosti je to komplikovanéjsi, nebot’ firmy

neziidka piehlédnou nékteré oborové substituty (Porter, 2008).
Dodavatelé

Silni dodavatelé mohou ziskavat vyssi uZitek stanovenim vysSich cen, snizovanim kvality nebo
sluzeb, ptipadné alokaci nakladt na subjekty v daném odvétvi. Tyto praktiky ov§em mohou
snizovat ziskovost odvétvi, které neni schopné tyto naklady reflektovat do svych cen

(napf. letecky pramysl).

Dodavatelé jsou silni, pokud jich je pouze malé mnozstvi a nabizi unikatni produkty. Firmy
se mohou branit proti témto silnym dodavatelim prostiednictvim zpétné integrace

¢i diky outsourcingu jejich pozadavkua (Porter, 2008).
Odbératelé

Stejn¢ jako u dodavateld, i odbératelé mohou vyznamné ovliviiovat trh, zejména v piipadé

malého poétu velkych subjekti. Maji tak moznost ur¢ovat ceny a formovat trh.

V Ceské republice Ize tento vliv pozorovat u lékarenskych fetézct v online i offline prostiedi,
s hlavnimi hraci Pilulkou, Dr. Max ¢i Benu. Vyrobci 1é¢iv a doplikt stravy tak celi vyzve,
zda se integrovat do téchto fetézcti nebo spustit vlastni e-shop vyzadujici znatelnou investici
do marketingu pro pfildkani zdkaznikd. Firmy musi najit optimalni strategii pro udrZeni

Své pozice na trhu (Buresova, 2022).
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1.7 SWOT analyza

Analyza SWOT je nastrojem pouzivanym pro strategické planovani a strategické fizeni
ve spole¢nostech. Analytickou metodu lze efektivné vyuzit pti budovani konkurencni strategie
(Gdrel, 2017).

SWOT analyza slouzi k vyhodnoceni silnych a slabych stranek (,,strengths“ & ,,weaknesses*),
prilezitosti a hrozeb (,,oportunities” & threats*) organizace. Poskytuje uzitecné informace

ke spravnému sladéni zdroju a schopnosti podniku s konkurenci na trhu, na némz puisobi.

Oblasti silnych stranek a ptileZitosti jsou pro spolecnost piiznivé a napomahaji k dosazeni cilti

podniku, zatimco slabé stranky a hrozby podniku skodi (Gurel, 2017).

SWOT
ANALYZA

Externi
faktory

— \

Obréazek 10: Swot analyza — ¢lenéni
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Giler, 2017)

Urceni silnych a slabych stranek firmy probihd prostfednictvim analyz vnitiniho prostiedi
a hodnoticich systémui. Pro posouzeni téchto aspekti muze poslouzit jako zakladni ramec
klasifikace hodnoticich kritérii zalozeny na nastrojich marketingového mixu 4P, pifipadné
detailngji podle dil¢ich komponent. Na druhé strang, ptilezitosti a hrozby prameni z externiho
prostiedi, které ovliviiuje firmu skrze mnoho ruznych faktora (Jakubikova a Janeéek, 2023;
Kozel a kol., 2011).

Spole¢nost by méla provést diikladnou analyzu svého trzniho a marketingového prostiedsi,
aby identifikovala lukrativni pfilezitosti a rozpoznala potencialni hrozby. Prostiednictvim
analyzy svych silnych a slabych stranek muze poté urcit, jaké prileZitosti 1ze nejefektivnéji

vyuzit ve sviij prospéch. Hlavnim zdmérem je ptizpisobit silné stranky firmy konkrétnim
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prilezitostem, zatimco slabé stranky je potfeba minimalizovat nebo eliminovat a zmirnit

tak mozné hrozby (Kotler a kol., 2018).
1.8 Shrnuti teoretickych vychodisek prace

Teoretickd sekce zavérecné préce se zabyvala mezinarodnim marketingem, marketingovym
mixem 4P, s dirazem na marketingovou komunikaci a analyzou vnéjsiho prostredi, do které
spada analyza konkurence. Nechybi ani podklady k vyzkumné ¢asti, a to metody
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu ¢i analyza SWOT. Autor poukazal nejen

na myslenku globalizace, ale i na rozvoj digitalizace a online komunika¢ni kanaly.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V analytické ¢asti diplomové prace bude predstavena spole¢nost Get Fashion s.r.0., zastfeSujici
znacku Don Lemme. Nasledné bude provedena analyza vnitiniho prostiedi elektronického
obchodu, resp. marketingovy mix & marketingova komunikace na cilovém trhu. Dale bude
predmétem Setfeni i okoli e-shopu, a to analyza konkurence a cilovych zakaznikd
na slovenském trhu. V poslednim bloku analytické Casti se bude vyskytovat vyzkumna cast

a SWOT analyza, shrnujici veskeré provedené analyzy.
2.1 Analyza vnitiniho prostredi

2.1.1 Predstaveni spoleCnosti
Struc¢na charakteristika

Spole¢nost Get Fashion s.r.o., se sidlem v prazském Chodové, vznikla 28. inora 2017.

Zakladni kapital firmy ¢ital 20 000 K¢. Zakladatel subjektu Dominik Nabélek doposud firmu
zastupuje jakozto jediny jednatel. Pfedmét podnikani podniku tvoii vyroba, obchod a sluzby

neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zékona (Kurzy.cz, 2024).

V soucasnosti Dominik Nabé¢lek provozuje dva projekty zabyvajici se streetwear modou,
a to e-shopy Stylovej.cz a DonLemme.cz. Ackoliv stoji za zminku produktova provéazanost
elektronickych obchodu, kdy jsou vyrobky znacky Don Lemme nabizeny skrze obé online
platformy, provozovatel se snazi své projekty prezentovat odlisné. Dle slov Dominika
predstavuje e-shop Stylovej.cz obchod se zaméfenim na mladsi cilovou skupinu
nez Don Lemme, kdezto druhy zminény webshop ma nabidnout exkluzivngjsi kvalitu
a identitu (Don Lemme, 2024a; Stylovej, 2024; Sattler, 2021).

E-shop Don Lemme jiz expandoval do zahrani¢i a nyni pusobi nejen na Ceském,
ale i na slovenském, rumunském a mad’arském trhu. Spusténa byla i anglicka verze webu
smérem ke zbyvajicim statim EU. Nazev pochazi z anglického vyrazu ,,Don’t let me*, neboli
,nenech me¢* (Don Lemme, 20244a; Sattler, 2021; Stan¢k, 2023).

Pribéh zakladatele
Ze snu 0 bohaté kariéte na fotbalovych travnicich jednim z nejperspektivnéjSich mladych

podnikatelti v Cesku. Ve zacalo pomérné nevinné — 1 kvuli ¢etnym zranénim sviij potencial
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na hiisti neuplatnil, a tak zacal pifeprodavat listky na hudebni koncerty. Sebevzdélavani zdhy
napomohlo Dominikovi Nabélkovi vybudovat e-shop s panskym obleCenim Stylovej,
kde se exfotbalistovi byvali spoluhraci stali jeho zakazniky. Mlady podnikatel tak dokazal
navazat na svij predchozi uspéch s tricky pro zamilované pary, se kterymi ukoncil byznys

z divodu absence dlouhodobého potencialu (Team Sampi, 2021; Vanda, 2020).

Motivace nabidnout kupujicimu kvalitu za pfijatelnou cenu dovedla Dominika az k vytvoieni
vlastniho ,,brandu® Don Lemme, kdy Vv roce 2018 spustil prodej prvnich kouskt obleceni.
O dvaroky pozdéji vyjadiovalo Don Lemme jiz tietinu obratu firmy Get Fashion. ,,V budoucnu

by to ale mé¢lo byt jesté vice™, zminuje Nabélek v rozhovoru pro Forbes (Sattler, 2021).
Cile a vize do budoucna

Dominik Nabélek planuje v dalSich letech oteviit kamennou pobocku, o které piemyslel
jiz v obdobi pied pandemii Covid-19. Samoziejmosti je i vize expanze na dal$i lokalni trhy,

kdy by m¢lo pfijit na fadu naptiklad Polsko.

Vizi zakladatele e-shopu Don Lemme je vytvofeni globalni zna¢ky znamé po celém svéte.
Rad by piesahoval své podnikdni i do staveb a designu interiéru (Vanda, 2020;
Nabelek, 2023a).

Organizaéni struktura tymu

Dominik

(founder)

o~ .

e T ey,

Obréazek 11: Organizaéni struktura Get Fashion s.r.o.
(Vlastni zpracovani dle Nabélek, 2023a)

Od zacatku ledna tohoto roku zahrnuje tym Get Fashion celkem 10 zaméstnancti, véetné

zakladatele dohlizejiciho na veSkeré aktivity. Krom¢ Dominika, jednatele firmy, obsahuje tym
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kreativniho feditele odpovédného za navrh reklamnich kampani a kolekei, grafického
designéra, specializovaného pracovnika na socialni média, ktery je zodpovédny za tvorbu
a spravu obsahu na socialnich sitich a sleduje zvySovani zapojeni uZivateli a organizaci
produkce obsahu. Kreativni teditel, grafik, ,,social media specialist“ a Dominik spole¢né
pracuji na vSech obsahovych vystupech. Videa a fotografie kolekci jim zprostiedkovavaji

externi kameraman s fotografem.

V tomto kompletnim sloZeni tym Don Lemme spolupracoval na nedavnych kampanich
propagujicich novou kolekci s ndzvem Canvas Couture inspirovanou pouli¢ni kulturou a akci
Black Friday. Sam zakladatel obchodu povazuje soucasnou komunikaci znacky za ucelengjsi.
Komplexnosti tvorby napomaha i grafik, jehoz Dominik bedlivé shan€l po dobu Ctytech let.
Zatimco klasické inzeraty s nabidkou prace nepiinesly kyzené ovoce, pomysinou ,,zlatou

rybku‘ se Dominikovi povedlo ulovit skrze propaga¢ni video na siti Instagram.

Novym ¢lenem tymu se od nového roku stal marketingovy manazer, jehoz poslanim bude
postupné snizovat zavislost tymu na externi agentuie starajici se o tzv. performance marketing.
Pracovnik bude dohliZet na €innost agentury, hlidat ,,budget”, vysledky a sestavi ,,in-house*
tym na vykonnostni marketing. Zakladatel e-shopu by chtél diky novému pracovnikovi rozsitit
marketingovy mix (tvrdi totiz, Ze je Don Lemme pfili§ zavislé na online marketingu) a hledat

zpusoby, jak levnou cestou ptivést zakazniky a prodeje.

V budoucnu by chtél Dominik Néabélek hledat specialisty na polovi¢ni ivazek se zamérem
dostupnéj$i pracovni sily a vetsi Casové investice noveé zapojenych lidskych zdroji

(Nabélek, 2023a).
2.2 Marketingovy mix Don Lemme

V této sekci bude rozebran marketingovy mix e-shopu Don Lemme, dil¢iho projektu
spole¢nosti Get Fashion s.r.o. Piedstaveno bude produktové portfolio, cenova politika,

distribuce a marketingova komunikace.
2.2.1 Produkt

E-shop Don Lemme nabizi panské i damské obleceni, pticemz nejvice poptavanym zbozim

jsou dziny, jez byly od samého zacatku hlavnim artiklem pilotniho projektu Stylovej.
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Za specifikum vyrobkt obchodu se povazuje jejich decentni vzhled s minimalistickym logem
(s vyjimkou tricek a mikin). ,,Brand* se snazi kopirovat soucasné modni trendy a promitnout

o¢ekavani cilové skupiny do nabidky pro obé& pohlavi.
Kompletni sortiment Don Lemme lze rozdélit na:
DzZiny

Panska sekce dzin obsahuje pfedev§im Sirokou nabidku kouski se ,,skinny fit stéihem,
vyznacéujicim se zeStihlenou Upravou s moznosti prodlouzené délky. Muzi si mohou vybrat
z charakteristicky roztrhanych verzi ,,dzinsu“, ptipadné z klasickych nenarusenych kalhot

Vv riznych barevnych provedenich.

Damy si mohou zvolit ze skromné&jsi nabidky, a to pouze téech druhi ,,jeans ve stfihu ,,mom

fit“, evokujicim devadesata léta.

Obréazek 12: Panské dziny Coin — grey; Obrazek 13: Damské dziny Virgin
(Zdroj: Don Lemme, 2024a)

Kalhoty, teplaky a leginy
Nejen piizniveim volnéjSich odévu je uréena ponuka panskych kalhot s typickymi velkymi

kapsami ve stylu ,cargo“. Vybrané modely disponuji odepinaci nohavici, poslouZi

tak i v teplejsim pocasi jako kratasy.

Obdobny ucel splni i volnocasové teplaky, uréené pro muze, zeny, ale i v podob¢ ,,unisex”.

Damam je peduréena i Siroka skala minimalistickych legin, a to v ¢erné a bilé barvé.
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Bundy

Vyznamnou polozkou e-shopu jsou bundy, kdy svrchni zimni odév piedstavuje zakladni pilif
nové kolekce Canvas Couture, nafocené v rakouskych Alpach. Cerstva edice oble¢eni najde
své uplatnéni u obou pohlavi. ProSivané bundy s odepinatelnou kapuci se prodavaji
ve standardnich i prodlouzenych délkach. Kategorii bund uzaviraji panské lehké pichozy

do teplejsiho poc¢asi — motorkarska bunda ¢i ,,oldschool* dzinovka.

Obrazek 14: Kolekce Canvas Couture
(Zdroj: Don Lemme, 2024a)

Mikiny

Mikiny lze povazovat za jedno znejvice designové riznorodého zbozi e-shopu. Sekce
panskych mikin se sklada z produktt s kapuci i bez kapuce. Na své si ptijdou jak milovnici
decentniho loga, tak i obdivovatelé unikatnich designi. Kombinaci uréitych provedeni

je mozné z mikin a teplakd sestavit stejnorodou soupravu.
Privlastiiuji si zeny partnerovy mikiny? Tézko usuzovat, zda byla nabidka mikin pro nézné
pohlavi vyvozena z této myslenky, nicméné, damy maji na vybér €isté z ,,unisex* mikin.

Tric¢ka, topy, krat’asy a sportovni obleceni

Co se tyce designu, Ize konstatovat, Ze se tri¢ka nesou v podobném duchu jako svrchni mikiny.
Don Lemme nabizi vyrazné vét§i mnozstvi ,,oversized* stéiht tri¢ek pro damy i pany. Drahé
polovicky si navic mohou diky ,,topum® vytvotit sjednocené outfity. Na rekrea¢ni sportovni

aktivity bohat¢ postaci damsky sportovni ,,top* s vyjimatelnymi vycpavkami.
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Spodni préadlo, plavky a dopliiky

Zenské mini kratasy, spoleéné s jednim zéastupcem sukni, lze téz skvéle skombinovat
S tzv. topem®. Muzi si z letniho sortimentu mohou zakoupit dva druhy plavek a kratas,

vse s délkou piiblizné po kolena.
Don Lemme si prozatim trouflo pouze na panské spodni pradlo, ¢itajici tfi zastupce boxerek.

Nicmén¢, mezi dopliky zdkaznici dale naleznou ponozky, dva druhy ¢ernych pantofli, Cepice

a ksiltovky. Specialni polozku reprezentuje elektronicka darkova karta.

LEMME DON

LEMME DON

Obrézek 15: Unisex ponozky Allround — white
(Zdroj: Don Lemme, 2024a)

S problematikou vybéru spravné velikosti kupujicim napomuze tzv. privodce velikostmi.
Z&kaznici maji pristup k méfitkovym parametrum dzin, kalhot, bund ¢i trik, mezi které patii
vychozi vaha pro obvod pasu, délka postavy pro vhodnou délku kalhot a kombinace obou

proménnych pro adekvatni velikost tricek.
2.2.2 Cena

Cenova politika Don Lemme vychazi z myslenky exkluzivni, le¢ finanéné dostupné znacky,
ruku v ruce se stabilni primérnou marzi okolo 60 %. Zakladatel e-shopu si je védom, ze i pfi
fakti¢nosti draz§iho marketingu se kviili omezenym finanénim moznostem cilové skupiny ceny
nemohou rapidné zvySovat. Cenu nicméné ovliviiuji i dalsi faktory, jako napi. konkuren¢ni

prostiedi, jez bude podrobné&ji popsano pozdéji.

Pfistup tymu Don Lemme ke slevovym akcim se vyznafuje pomérné konzervativné.

Ackoliv se ,,brand* Gi¢astni tradi¢nich vyprodeju ,,a 1a* ¢erny patek a povano¢ni akce, snizené
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ceny je mozné pozorovat pouze u vybranych produkt, a to v maximalnim vyjadieni
40% Ubytku cenové hladiny. Maximalni sleva se ovSem dotyka pouze mimosezonniho

¢i zbytkového zbozi, ve vétsing piipadi tak byvaji produkty zlevnény o zhruba 20 procent.

Rozmezi cen na e-shopu se pohybuje mezi 419 K¢ (28 €) za nejlevnéjsi pansky produkt
(jednoduché triko Even) a 4 990 K¢ (200 €) za nejdrazsi (bunda Rushdog navrzena ¢eskym
umélcem Adamem Zimmermanem). Zenské nabidce dominuje zimni bunda Lenght
s cenovkou 3 590 K¢ (144 €).

Panské dziny lze zakoupit za ceny 1 490 az 1 690 K¢& (60-68 €), damské rifle a leginy pouze
v ¢astkach 1390 K¢ (56 €). Lehké bundy stoji okolo 2 tisic K¢ (80 €), nasledované bundami
zimnimi, na které si zakaznik musi pfipravit 0bnos v hodnoté 2 790 az 3 590 K¢ (112-144 €).

Cenovymi relacemi podobnymi dzinim se vyznacuji i mikiny, jeZ se standardné prodavaji
za 1290 az 1690 K¢ (52-68 €). O néco levnéji Don Lemme prodava kratasy, sukné, plavky,
spodni préadlo a topy, fe€ je o ¢astkach mezi 990 az 1 290 K¢ (40-52 €).

Tabulka 1: Ceny vybranych produkti Don Lemme
(Zdroj: Don Lemme, 2024a)

Druh zbozi Produkt Cena (v K¢) | Cena (v €)
Panské dziny | Dziny Shabby — black 1590 64
Damské bundy | Zimni bunda Mid — brown | 3 190 128
Unisex mikiny | Unisex mikina Cast —grey | 1590 64
Déamsky top Top Define — cream 1190 48
Ponozky Ponozky Middle — bilé 199 8

Tricka startuji na 690 K¢ (28 €), do nejdrazsiho kousku poté spotiebitel zainvestuje 1 090 K¢

(44 €), stejn¢ jako do Cernych pantofli s napisy ,,Don Lemme*.

Mezi 690 a 790 K¢ se pohybuji i ¢epice a kSiltovky. V neposledni fadé si nakup¢i musi
piipravit 899 korun (36 €) v pfipadé, Ze je zaujala panska sada dvou boxerek nebo
199 az 299 K¢ (8-12 €) na jeden par ¢ernych ¢i bilych ponozek.

Darkova karta vystihuje univerzalni darek umoznujici obdarovanému si nakoupit zbozi
dle vlastniho vybéru a uvazeni, a to v hodnotach od 500 K¢ az do 2 000 K¢ (20-80 €).
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2.2.3 Distribuce
I ptes dosavadni ambice se zatim Dominik Nab¢lek nerozhodl oteviit kamennou pobocku
se streetwear obleCenim, hlavnim a jedinym distribu¢nim kanalem tak stale zistava e-shop.

Elektronicky obchod je postaven na minimalistickém designu s dirazem na estetické atraktivni

fotografie. Grafické rozhrani bylo vytvofeno prostiednictvim platformy Shoptet.

DON LEM-M-E“’ SLEVY  CANVASCOUTURE NOVINKY  BASIX  MUuZI 2ENY DOPLAKY = Q &

NASVVBER o

Obréazek 16: Uvodni stranka webu Don Lemme
(Zdroj: Don Lemme, 2024a)

Vyjma bannert a produktovych sekci se na Gvodni strance nachazi informace o dopravé
a platbé, pravodce velikostmi a kolonka ,,30 dnti na vraceni zbozi“. Dominantni prvek spodni
Casti uvodni strany webu piedstavuje moznost prokliku na socidlni sité, dale kontakt

na zékaznickou podporu. Na e-maily se dle popisu snazi e-shop odpovidat do 24 hodin.

Dale se na tivodni strané e-shopu vyskytuji:

obchodni podminky

e reklamacni fad

e ochrana osobnich udaja
¢ hodnoceni obchodu

a kariéra, kde mohou uchazeci reagovat na aktualné vypsané pracovni pozice.
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Sledujte nas na Instagramu

@donlemmeczsk

KONTAKT INFORMACE DONLEMME KDE JSME

4420216216199
Po-Pé: 800-1800

vao(O)T®

info@donlemme.cz
Odpovidime do 24 hodin

VISA @  Copyright 2024 Donlemmecz Véechna préva vyhrazena, 5 2

Obrazek 17: Uvodni strana webu Don Lemme — spodni &4st
(Zdroj: Don Lemme, 2024a)

Zemé puvodu vyrobki

Vyroba produkti Don Lemme probihd zejména v Turecku. Dominik Nabélek tuto skutecnost
odtivodiiuje tim, Ze myslenka vlastni Sici tovarny v Cesku je sice skvél4, ale nerentabilni.

Rad by s vyhledem do budoucna na doméacim trhu provad¢l alespoii vzorkovani (Sattler, 2021).
e Spoluprace

V roce 2023 e-shop zapoc¢al B2B partnerstvi s konkurentem Queens, obchodem se ,,streetwear*
moédou, patficim pod cesky Footshop. Aktudlné nabizi Queens 44 produktl znacky
Don Lemme za takika totozné ceny zboZi ve srovnani s e-shopem Don Lemme (lisi se pouze
strategii ,,devitek na konci“ (Queens, 2024; Nab¢lek, 2023).

@‘ v

Mikina Don Lemme Asymetric Oversized Hoodie
1499 Ké

Obréazek 18: Queens & Don Lemme — mikina Asymetric
(Zdroj: Queens, 2024)
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E-shop Queens pouziva k prezentaci produkti Don Lemme svych vlastnich lidskych modeld,
kterym na pohled chybi charakteristické rysy prototypii obchodu Dominika Néabélka (tetovani,
netradi¢ni pdzy, riznorodost barvy pleti) (Queens, 2024; Don Lemme, 2024a).

2.3 Marketingova komunikace Don Lemme

Projekt Don Lemme se vénuje piedev§im online marketingu, ve kterém dominuji socialni
média. I proto budou nejprve rozvedeny tyto platformy spole¢né s influencer marketingem.
Nasledovat bude piimy marketing, public relations, reklama a podpora prodeje, kde autor
zavérené prace popise presah i do offline marketingu. Upozornéno bude jak na silné,

tak i slabé stranky marketingové komunikace.
2.3.1 Sociélni média (Social media marketing)

Obchod Don Lemme plisobi na socidlnich sitich Instagram, Facebook, platformé TikTok,
YouTube, Pinterest a LinkedIn s tim, Ze na vybranych kanalech vystupuje zakladatel Dominik
Nabélek samostatné. V ramci celého komunika¢niho mixu projektu lze povazovat socialni

média za nejsilnéjsi komunikacéni prostiedky, jez Don Lemme vyuZziva.
Instagram

Na socialni siti Instagram se nachazi 4 uéty s nazvem Don Lemme — ¢esko-slovensky profil,

dale rumunsky, mad’arsky a anglicky.

Statistikdm vladne uzivatelsky ucet CZ/SK s 29 tisici sledujicimi a 1 843 posty. Nésleduje
rumunska verze s 21 tisici sledujicimi a 1 236 posty. Mad’arsky ucet Don Lemme se chlubi
11 tisici ,,followery* a 1 672 zvetejnénymi piispévky. Na zavér, globalni ucet v anglicting, ¢ita

necelé 2 tisice sledujicich a 593 post.

Riznorodé¢ mnozstvi zvefejnénych ptispévkil na jednotlivych uctech lze prisoudit postupné
expanzi Don Lemme, kdy zprvu existoval pouze &esko-slovensky profil, az poté doslo
k expanzi do Mad’arska, nasledné¢ Rumunska a v neposledni fad¢ ke tvorbé globalniho online

komunika¢niho kanalu (Don Lemme, 2024c).

Komunikace ,.brandu® je na vSech instagramovych uctech sjednocend, s vyjimkou soutézi,
rozhovort s Dominikem Nabélkem a dal$ich forem dotazovani (napf. navs§tévnikt pop up
store). Na zahrani¢nich profilech jsou popisky k ptispévkim piekladany do lokalniho jazyka,
ptipadné posty doplnény o titulky (Don Lemme, 2024c).
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Instagramové prispévky Don Lemme lze rozélenit do skupin z hlediska povahy sdéleni:

e prispévky se slevovymi akcemi

e prispevky s kolekcemi obleceni

e zabéry ze zakulisi provozu projektu

e soutéze o poukazy na nakup

¢ informace o produktech a jejich materialu
a dalsi PR piispévky.

b donlemmeczsk a petraig ~ donlemmeczsk

O O v = N To se libi h_enriet_a a dal$im

;’ To se libi dominik.nabelek a dal&im donlemmeczsk Zimni vyprodej - pravé online

azit vSechny komentéare (6)

3 Pfes 250 produktd.
19. prosince 20 Slevy a7 40%

Obrazek 19: Instagram Don Lemme CZ/SK — prispévky
(Zdroj: Don Lemme, 2024c)

Co se tyce interakci audience u piispévkid Don Lemme, na ¢esko-slovenském uctu komentuji
obsah jednotky, pfilezitostné nizsi desitky uzivateld. Na ostatnich mutacich se aéty nesetkavaji
s témét zadnymi komentafi sledujicich. Kolonka ,,to se mi libi* disponuje skrytou informaci

0 poctu ,,lajkt (Don Lemme, 2024c).

Posty na socidlni platformé jsou roz$ifeny o vizualni obsah tzv. Instagram stories. Don Lemme
hojné vyuziva ,storicek®, kdy se fadove jedna o piiblizné 5 ptispévka denn¢. Marketingovy
tym zde t€Zi z moznosti implementace tlac¢itka prokliku na web. Na Instagramovych stories
e-shop pravidelné publikuje obsah, ktery kviili své povaze neni vhodny nebo aplikovatelny

do standardnich pfispévka. Mezi tyto typy sdéleni patii ankety, tlacitka pro zpétnou vazbu,
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kratka videa ze z&kulisi, kompletni proces navrhu vyrobku nebo tzv. tagovani od zakaznikt
(Don Lemme, 2024c).

= 4 R

1.KROK
PRUTZKUM A KONCEPT

TOP DEFINE - BLACK

Jaké mas zkudenosti s nakupovanim

LEGINY SAUCY - na Don Lemme?
BLACK

Takové Ze neustale penize
mizi z G¢tu & reskp,pritele
je uplny blazen

e

7 METAL
\__RUTTONS

< DONLEMME.CZ

DON LEMME DON LEMME

Obrazek 20: Instagram stories Don Lemme (CZ/SK)
(Zdroj: Don Lemme, 2024c)

Facebook

Facebookovy profil Don Lemme aktualné ¢ita 5,3 tisic sledujicich.

Na horni ¢asti stranky jsou umistény udaje o znacce. Obsah sdileny na této platformée
je v podstaté¢ identicky suctem Don Lemme na Instagramu, coz naznaluje, Ze projekt
pravdépodobné vyuziva funkci synchronizace Instagramu s Facebookem. Oproti Instagramu
se na Facebooku objevuji popisky nad piispévky, vyrazn&jsi zobrazeni polohy a efektivni
odkaz ptimo na webové stranky, ptes ktery se na Instagramu neni mozné prokliknout. Rozdily
muzZeme pozorovat také u fotografii — na Facebooku obchodu je zobrazeny nahled dalsSich
obrazku ze sady, zatimco na Instagramu je pro prohlizeni dalsich fotek v kolekci nutné

posouvat prstem doprava (Don Lemme, 2024d).

Ackoliv se na siti Instagram u profilu Don Lemme nezobrazuje piesny pocet ,lajka‘
na prispévcich, proklikneme-li se na seznam jednotlivcd, je zfejmé, ze prispévky na , Insta*

se mohou pochlubit vét§im mnozstvim interakci uzivatelti (Don Lemme, 2024c).
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Propastn¢ slab¢ji zastoupené jsou i komentare, jez se na Facebooku e-shopu témér nevyskytuji.
Snizené mnozstvi uzivatel lze ptikladat faktu, ze se generace Z v poslednich letech stahla
prave z Facebooku na platformy Instagram a TikTok (Anderson, 2022; (Don Lemme, 20244d).

£ £ Don Lemme Q

Don Lemme
4,7 tis. To se mi libi « sledujici (5,3 tis.)

Jsme Ceska streetova znacka. Nejvice nas bavi
dziny a proto se jim vénujeme s maximalnim

asilim.
Prispévky Informace Videa Dalsi »

Obrazek 21: Facebook Don Lemme — CZ/SK
(Zdroj: Don Lemme, 2024d)

| na zahrani¢nich uc¢tech Don Lemme na Facebooku pouziva totozné piispévky, s rozdilem
v popiscich uvedenych v lokdlnim jazyce. Interakce uZivatelli, az na vyjimky, taktéz
Vv porovnani s ¢esko-slovenskym uctem poklesly. Odkazy pod popisky sméfuji bezprostiedné

na zahrani¢ni webové stranky.
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Obrazek 22: Facebook Don Lemme — HU a RO verze
(Zdroj: Don Lemme, 2024d)

TikTok

Na socialni siti TikTok muze Don Lemme profitovat z dynamického algoritmu, kterému
napomahaji kratkd videa s edukujicim obsahem, zaméfend na ,,subculture — komunitu,

popularni hashtagy a trendy ozvucéeni (Geyser, 2023).

TikTokovy ucet Don Lemme je veden pouze pro Cesky a slovensky trh, resp. v ¢esting.
Ackoliv neni platforma omezena ¢isté na videa, nybrz i na fotky s hudebnim podkladem,

webshop zde publikuje pouze videonahravky (Don Lemme, 2024¢).

Béhem své pisobnosti na TikToku si e-shop vybudoval pies 3 tisice sledujicich, s celkovym
poctem 94 tisic lajki na ptispévcich. Popularita obsahu mize byt ovlivnéna zminovanym
algoritmem — nejsledované;jsi video ma 1.2 milionu zhlédnuti (video ukazujici kalhoty 2 v 1,
které umoznuji odepnout spodni ¢ast), nasleduji téi videa s pfiblizné 500 tisici zhlédnutimi
(jedno z narazové spolupréce s influencerem Arturem Kramerem) a dalsi se zhruba 300 tisici
zhlédnutimi. Zbylé nahravky citaji pouze jednotky ¢i desitky tisic ,,views™ (Don Lemme,
2024e).

Na sit’ TikTok Don Lemme pfidava zejména tipy na outfity, ankety pro vefejnost (napt. modni

trendy), soutéZe o ceny — pokladani otazek o ,,brandu“ ¢i o ,.streetwear scéné, kratsi videa

ze zakulisi provozu a pfipravy pop up store ¢i kratkd videa s interpretaci produkti

(Don Lemme, 2024e).
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Cast obsahu koresponduje s Instagram reels (Don Lemme, 2024e). Obé formy ,,contentu*
nabizi dle SocialBee (2022) téméf totozny uzivatelsky zazitek, pti¢emz ,,reels” byly vyvinuty

za ucelem konkurovat GispéSsnému formatu ¢inského média TikTok.

< Don Lemme 2 o - n &
@donlemme
3 3307 94.2K

Sleduji Sledujicich LikO

Sledovat Zprava v

b= donlemme.cz

smdonlemme.sk

=donlemme.hu

¥ idonlemme.ro
@donlemme.com

@ www.donlemme.cz
E-mail

[© Instagram

Obrazek 23: TikTok Don Lemme
(Zdroj: Don Lemme, 2024e)

Don Lemme zde obvykle zaznamenava stovky ,,to se mi libi* na jednotlivych piispévcich.

Nejvetsi pocet srdickovych interakei obdrzelo video s prazskou bezdomovkyni, ve kterém
kratce popisuje svij Zivotni osud. Video téz disponuje nejvice komentati v rdmci celého kanalu
Don Lemme, ostatni audiovizudlni obsah komentuje znatelné mens$i okruh uZivateld,
a to v jednotkéch — viibec nejslabsich hodnot dosahuji videa ze zakulisi ¢i prezentace produkti.
Nahravka souvisi s nedavnou PR kampani na podporu lidi bez domova v silnych mrazech,

kdy e-shop Don Lemme daroval potiebnym 80 bund s drobnymi vadami (Don Lemme, 2024¢).

YouTube

Komunika¢ni kanaly Don Lemme jsou na portale YouTube ¢aste¢né provazany s public

relations, myslime-li vystupovani zakladatele v podcastech a dalSich videich.

Vlastni komunikace je provadéna ctem ,,Don Lemme* a taktéz i¢tem Dominika Nabélka, kdy
jsou oba vedeny pouze v ¢estin€. Videoobsah prvniho zminéného Gctu se tyka pouze kolekci
obleceni, kdeZto samostatny Dominiktv kanal propojuje jeho osobni Zivot s podnikanim, sdili
zde naptiklad informaci o svém splnéném snu v podob& nového auta ¢i nadsSeni z pop up store
akce Poppin. Videa disponuji stovkami az niz§imi tisicovkami zhlédnuti, s vyjimkou dvou

propagacnich zaznami ke kolekcim (42 tisic a 65 tisic ,,views®).

54



Dohledat lze i videoobsah vytvotfeny externi agenturou, jenz tvoii kratka propagacni videa

star§iho repertoaru (Don Lemme, 2024g; Nab¢lek, 2024c; Vision Ambassadors, 2020).
Pinterest

Pinterest je pfedevsim vizualni vyhledava¢, umoznujici lidem hledat inspiraci v oblastech jako
jsou recepty, bydleni, moda a mnoho dalsich. Uzivatelé si mohou ulozit miliardy dostupnych
,,pinti“ na své osobni nasténky, organizovat je dle vlastnich preferenci a sdilet na Pinterestu,

ale i na dal$ich socialnich médiich (Pinterest, 2024).

Don Lemme uzptsobuje publikovany obsah platformé a publikuje pouze fotografie modeli,
vystavené produkty na raminkach se synchronizovanym pozadim ¢i designové harmonizované
logo. V koneéném dusledku je vizualni podoba profilu esteticky sladéna a odpovida prostiedi

Pinterestu (Don Lemme, 2024f).

Don Lemme

donlemme.cz

4 fanousci - 0 sleduje
h'l -

Vytvofeno UloZeno

v 0 2, sdilet
- Don Lemme Sledovat
DON LEMME

Canvas Couture - Winter 2023 Nedéle 15.10, v
19h www.donlemme.cz

AA # cz.pinterest.com ¢ Navstivit @

Obrazek 24: Pinterest Don Lemme
(Zdroj: Don Lemme, 2024f)

E-shop prozatim dosahl celkového poctu 69 pinti (ulozeni). Don Lemme na platformé Pinterest
vytvofilo celkem 5 tematickych nastének, z nichZ nejvice ukladanou je kategorie ,,Fashion*

se statistikou 23 pini (Don Lemme, 2024f).
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LinkedIn

LinkedIn, nejvétsi globalni profesni sit’ na internetu, umoZiuje propojovat a navazovat
kontakty, publikaci a dalsi obsah, i diky ¢emuz jste schopni ziskat novou praci, staz ¢i navazat
obchodni kooperaci. (LinkedIn, 2023).

Vychézejic z charakteristik sociélni platformy, je LinkedIn vhodny spiSe pro fyzické osoby,

NI

které zde $iti své myslenky a zkuSenosti nebo navazuji zminéné kontakty.

Dominik Nab&lek - 1. Dominik Nabélek - 1.
I CEOQ at Stylovej and Don Lemme | CEOQ at Stylovej and Don Lemme
0 1. ® 1. ®

Skoro rok jsme pracovali na novém designu naseho e- Hledame multitalentovanyho marketaka, ktery nam

shopu a tady je vysledek. Chigli Jsme zUsiating Shoptet, pomiZe s marketingovymi kandly, kterym jsme se nikdy

e sl e potfebu pro n_aé pIena LEeCL, Z jejich nevénovali, ale méli bychom na nich byt aktivni. Tvym

'é‘;ablpn\,r‘ CI|.EITI bylo udrZet Jednnoduchy design, na tikolem bude rozhybat spolupraci s influencery, podilis
terém vyniknou fotky produktd. ; = S A

S ohledem na naf cilovou skupinu a névatévnost jsme se na tvorb& brandové strategie a vizudlni identité,

se primarné zaméfili na mobilni verzi e-shopu, kde potfebujeme rozhybat ceské media a naSe PR, budeme

chceme mit véechny bannery orientované na wyéku. posilovat brand, jednou za ¢as udélame offline event a

Na vyhodnoceni je zatim kratka doba, ale konverzni nesmime zapomenout na employer marketing

pomér se ndm nepropadl a furt se drii okolo 3,5% & #hiring #marketing #brand #pr #strategie

Jak se vam design Iibi? &

ON LEfVHWE DON LEMME

- Donlemme.cz Multitalentovany marketak | Don Lemme
donlemme.cz - 1min. Eteni startupjobs.cz « 1 min. &teni
o 22 14 komentard een 44 1 presdileni

Obréazek 25: LinkedIn Dominik Nabélek
(Zdroj: Nabelek, 2024a)

Dominik Nabélek na svém LinkedIn profilu pfiblizuje novinky ze svéta vlastniho byznysu,
pozitivni i negativni zkuSenosti, dale napi. vyuzil platformy k ndboru specializovanych kolegt
— marketingového pracovnika nebo PPC specialisty. Zatimco pted vice neZ rokem piidaval
piispévky pravidelné (s obvyklou statistikou jednotek ¢i desitek reakci), v poslednim roce

nepublikoval jediny. U nabidek préce byly pozastaveny potenciélni zadosti (Nabélek, 2024a).
X (Twitter)

Uget zakladatele modnich e-shopti na platformé X, kdysi zndmé jako Twitter, v sou¢asnosti

témér ,,zeje prazdnotou‘. Dominik zde pouze piilezitostné néco tzv. repostne (Nabélek, 2024b).
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Influencer marketing

E-shop Don Lemme zkouSel dlouhodobéjsi spolupraci s ¢esko-uzbeckym zapasnikem
Makhmudem Muradovem. Ten naptiklad v roce 2019 publikoval pfispévek na socialni sité,
kde ,,p6zoval“ na boéni stran¢ auta v ¢erném tricku stejnojmenné znacky nebo $itil povédomi
0 ,.brandu“ v rozhovoru pro lifestyle magazin. Obchod s bojovnikem po 3 letech ukoncil
kooperaci, a to dle slov zakladatele kvuli vytézenému potencialu audience (Muradov, 2019;

LP-life, 2020; Vanda, 2020; Nab¢lek, 2023).

Dalsim partnerem e-shopu Don Lemme byl zpévak Renne Dang. Na podzim roku 2020 e-shop
kuptikladu zvetejnil piispévek o soutézi o "vouchery" na nékup, které se mohli UcCastnit
interpretovi sledujici na jeho osobnim profilu.

Zpévak a zapasnik v kampanich symbolizovali myslenku budovani Gspéchu vlastni cestou,

hodnotové blizkou protistran¢ (Don Lemme) (Vanda, 2020).

Obréazek 26: Makhmud Muradov a Don Lemme
(Zdroj: Muradov, 2019)

V soucasnosti e-shop jiz nekooperuje s nikym ze dvojice Muradov — Dang. Béhem poslednich
mesici Don Lemme publikovalo narazové ptispévky S influencery ,,mensSich rozméri*,
tzv. mikroinfluencery, kteti disponuji audienci do 100 tisic sledujicich, naopak pro rumunsky

a globalni trh zvolilo o poznani znaméjsi jména (Don Lemme, 2024c; Hunter, 2023).
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Nasledujici tabulka mapuje spoluprace obchodu Don Lemme s influencery béhem poslednich

18 mésicu:

Tabulka 2: Spoluprace Don Lemme s influencery
(Zdroj: Don Lemme, 2024c)

Jméno influencera | Narodnost | Obor zaméfeni Sledujici na I1G (v tis.)
YOUNG G Béci madarska | Hudba (rap) 72

Jakub Schwarz Ceska Fitness 80

Teri Pallova Ceska Beauty & lifestyle 67

Kristyna Sixtova Ceska Fitness a kosmetika 180

Cezara Cristescu rumunskd | Beauty & lifestyle 535

Otniela Sandu rumunskd | Lifestyle, m6da a cestovani | 214

Artur Kramer némecka Panska maéda 1800

Zatimco prazkum vSech jazykovych mutaci socialnich siti Don Lemme ukazal, Ze e-shop
vyuzil lokalnich influenceri pro rumunsky, mad’arsky a globalni trh, s myslenkou zastupu
¢eskych influencerti, nebyla doposud dohledana zadna spoluprace se Slovéky (Don Lemme,
2024c; Don Lemme, 2024d; Don Lemme, 2024e).

Za influencery muzeme eventualné povazovat i modely prezentujici obleceni obchodu. Z velké
Casti reprezentuji znacku zakladatelovi kamaradi (Marek Donat, 30 tis. sledujicich na I1G; Petra,
17 tisic sledujicich na IG) a to na bazi dlouhodobé synergie. Piilezitostné se na sitich
a webovych strankach coby modelka vyskytuje i Dominikova Zena (Don Lemme, 202443;
Don Lemme, 2024c; Don Lemme, 2024d).

2.3.2 Primy marketing
Newslettery

Mezi kategorii direct marketingu se tadi pravidelné newslettery e-shopu, jejichz Cetnost se lisi
Vv zavislosti na ro¢nim obdobi. V poslednim mésici pfed Vanoci zasila Don Lemme e-maily
i n€kolikrat tydné, stejné jako u predstavovani nové kolekce. V rdmci newsletteru tedy nelze

stanovit pravidelnou frekvenci (Don Lemme, 2023a).
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Prizkum e-mailové schranky, coby odbératele newsletteru, ukazal, ze vétSina odbért
newsletter skoncila ve slozce ,,promoakce na Gmailu nebo ve slozce ,,hromadné* pro
uzivatele s e-mailovou adresou na portale Seznam.cz, coZz ma za nasledek absenci viditelnosti
e-maild na hlavni stran¢ doru¢ené posty. Vyjimku symbolizuje pozvanka na akci Poppin,

zasilana bezprostiedné jménem zakladatele (Don Lemme, 2023a; Nabélek, 2023b).

N

DON LEMME™ DON LEMPME"

DIFFERENTIATE

AAAN
AAL ) AA
AAS 1 AA

£ AA

Zéchrana na posiedni chill

4 5 pyse 13 emal max. 50 90 it pO 2skeupeni, Ten G208
'

[ anoth S00. Y000, 1500 a 2000 kb
o 'y
- Fratnost 1 1 rok 0d 2akoupeni
y = ) \ .

Obrazek 27: Newsletter Don Lemme
(Zdroj: Don Lemme, 2023a)

Telemarketing

SMS marketing se oproti newsletterim muze pyS$nit daleko znateln&j$i mirou zapojeni. Odhady
fikaji, ze zde uzivatelé v 95 % piipadi oteviou obdrzenou zpravu, a to tfi minut,
kdezto v kontextu e-mailoveho marketingu se prumérné hovoii o 25% mife otevieni.
SMS marketing je zaroven cenové atraktivni a pfinasi i vy$si miru konverzi nez newslettery

(Samba.ai, 2024).

Béhem vyznamnéjsich marketingovych akci odesila tym Don Lemme SMS zpravy s ¢asové
omezenymi nabidkami. V prub¢hu poslednich mésict se tak stalo naptiklad pii predstaveni
nové zimni kolekce Canvas Couture a pii listopadovych Black Friday slevach (Don Lemme,
2023b).
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DON LEMME

Uz jsi ji videl? Nova zimni kolekce
Canvas Couture je online.

Checkuj: httg
4 =

Black Friday slevy na 300
produktu ve sleve az 40%!

Nakupovat:
black-friday

Obréazek 28: Don Lemme — SMS nabidka
(Zdroj: Don Lemme, 2023b)

2.3.3 Public relations

Zakladatel e-shopu Don Lemme pravidelné vystupuje jako host v ¢eskych podcastech.
Obvykle byva tématem jeho byznys, ale i nahlédnuti do osobniho Zivota. Ve VS podcastu
podnikatele Vaclava Staiika aktéfi rozebiraji napiiklad pozadi vybéru nazvu ,,brandu‘, expanzi
Don Lemme do zahrani¢i a Uskali manzelstvi podnikatelti. Nepiimou propagaci spole¢né
kolaborace je i vystupovani Dominika v podcastu Sampi, kde rozebira myslenku globalniho
Lbrandu“. Zakladatel a majitel e-shopt Stylovej a Don Lemme dale spole¢né se zenou
vystupoval v talkshow ,,Na kafeecko* ¢i Mike-On podcastu. Dominikova Zena pravidelné
zminuje jeho znacku i ve svém individualnim vystupovani, naptiklad v podcastu Petra Ludwiga
(Stané€k, 2023; Team Sampi, 2021; Mike:On Podcast, 2023; Lifee, 2022; Ludwig, 2022).

V oblasti PR aktivit se Dominik Nabélek zcastnil také potadu s ndzvem Ukaz karu. V relaci
Dominik prezentuje své auto nesouci poznavaci znacku ,,Don Lemme* (dal$i z forem

sebepropagace, a to na denni bazi) (Ukaz Karu Official, 2023).

Dominik se snazi nosit vyhradné¢ obleceni své vlastni znacky Don Lemme, ve kterém vystupuje

ve zminénych podcastech, ale i pifi komunikaci na socidlnich médiich (Stan¢k, 2023;

Team Sampi, 2021; Mike:On Podcast, 2023; Lifee, 2022; Ludwig, 2022; Don Lemme, 2024c).
Clanky v magazinech

V roce 2021 zveifejnil magazin Forbes ¢lanek zabyvajici se ptibéhem Dominika Nabélka
a obéma e-shopy, které vlastni. Don Lemme stale vyuziva tento ¢lanek ve svych propagacnich

aktivitach —viz oblast placené reklamy na sociélnich sitich (Sattler, 2021; Don Lemme, 2024c).
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O rok diive vysel ¢lanek o Dominikovi Nabélkovi na portalu Refresher, prezentujicim se jako
lifestylovy magazin pro mladé. V rozhovoru se zastupcem magazinu zde zakladatel e-shopt

popisuje své zacatky, diivody, pro¢ se rozhodl podnikat a plany na dalsi roky (Vanda, 2020).
2.3.4 Reklama
Don Lemme se prozatim vénuje pouze online reklamé.

Online reklamu e-shopu charakterizuje:

placena reklama ve vyhledavaci

reklama na socialnich sitich

reklamni bannery

mobilni marketing
Placena reklama ve vyhledavac¢i napomaha webshopu Don Lemme dosahnout ptednich pozic
Vv piipad¢, Ze se internetovi uzivatelé snazi najit platformé relevantni obsah (produkty).

Autor zavérecné prace provedl prizkum s cilem ziskat informace o umisténi odkazu na webové
stranky obchodu ve vyhledavaci Google pro ¢esky trh a pro trh slovensky. K urceni pozice
na slovenském Google bylo vyuzito slovenské virtudlni privatni sit¢ (VPN), kterd umoznuje

vyhledavat stylem, jako by se uzivatel nachazel na Slovensku.
Klic¢ova slova pro vyhledavani:

* panské dziny/panske rifle

* zimni bunda/zimn& bunda

 streetwear obleceni/streetwear oblecenie
 panské skinny jeans/panske skinny dzinsy

» péanské oversized tricko/panske oversized tricko
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Tabulka 3: Vyhledavani "Don Lemme' na ¢eském Google
(Zdroj: Google, 2024)

o Pozice Don Lemme
Klicové slovo o
ve vyhledavaci

panské dziny 21
Vyhledavani na eském | zimni bunda >100
Google
streetwear obleceni >100
panské skinny jeans 6

panské oversized tri¢ko 12

Tabulka 4: Vyhledavani ""Don Lemme na slovenském Google
(Zdroj: Google, 2024)

o Pozice Don Lemme
Kli¢ové slovo 5
ve vyhledavaci

panske rifle >100
Vyhledavani na zimna bunda >100
slovenském Google
streetwear oblecenie >100
panske skinny dzinsy 5

panske oversized tri¢ko 8

Vyhledavani bylo provedeno v tzv. anonymnim rezimu Se snahou eliminovat dopady

dosavadni historie vyhledavani v prohlizeci.

Z kratkého vyhledavaciho prizkumu vyplyva, Ze konkrétnéjsi klicova slova jsou schopna
umistit Don Lemme do ptednich pficek vyhledavani, a to jak na ¢eském, tak na slovenském
Google. Zajimavosti je, ze se béhem prizkumu ¢astokrat objevil sestersky e-shop Stylovej.cz

na daleko vyssi pozici, coz pii fakticnosti provazanosti produktli znamend pozitivni zpravu

(Google, 2024).

Don Lemme zarover citelng¢ t&Zi z tzv. retargetingu, neboli funkce, kterd nasméruje zakazniky

zpét do online obchodu, pokud napiiklad neprobéhlo dokonceni nakupu (Seznam.cz, 2024).
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Obrazek 29: Don Lemme — ukézka placené reklamy
(Zdroj: Don Lemme, 2024d)

Reklama na sociélnich sitich byla zastoupena pfispévkem 0 rozhovoru Dominika Nabélka
pro Forbes, dale byla naptiklad vyuzita u kampané Black Friday se slevami az do vysSe 40 %
(Don Lemme, 20244d).

2.3.5 Podpora prodeje

Kolaborace

V roce 2021 e-shop Don Lemme navéazal kolaboraci s e-sportovym tymem Sampi, za kterym

stoji fotbalovy internacional Jakub Jankto (Don Lemme, 2024b; Houska, 2023).

Kolekce Don Lemme x Sampi je urCena nejen pro e-sportové hrace, pricemz obsahuje 5 druht
tricek v cerné a bilé barvé sndpisy Sampi ve stylu loga Don Lemme (pfeSkrtnuté)
¢i Don Sampi. Zakaznici si trika mohou stale zakoupit, v lednu 2024 se dokonce prodévala

se slevou 39 % (Don Lemme, 2024b).

Zakladatel e-shopu v osobnim rozhovoru zminil, ze se spoluprace s e-sportovym tymem jeho

projektu prilis nevyplatila (Nabé¢lek, 2023).
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Pop up store

Az do listopadu loniského roku se tzv. instore podpora prodeje e-shopu Don Lemme netykala.
Vse zménila prvni akce potadand v sobotu 25. 11. 2023, kterou piedstavoval jednodenni

pop up store v prostorech prazského Vnitroblocku (Don Lemme, 2024c).

Jednodenni pop up store byl pojmenovan ,,Poppin* a dle Don Lemme (2024c) se nesl v duchu

popkornu. V nabidce se vyskytovaly tzv. samples, neboli vzorky z vyroby za snizené ceny.

Jak tvrdi sam Dominik Nab¢lek, akce naplnila sviyj tcel v prohlubovani komunity a ptekonala

ocekavani celého tymu. Béhem posledni hodiny se nakonec prodaly veskeré vzorky obleceni
(Don Lemme, 2024c).

POFPPIN’

with Don Lemme

% SAMPLE SALE

UNISEX

VNITROBLOCK

&5. 11. 2023

ik

OFPENING

12:00

Budeme radi kdyZ dorazi§, tym DONLEMME.

Obrazek 30: Poppin — pozvanka a cenik
(Zdroj: Nabélek, 2023b)

SoutéZe na socialnich sitich

Od srpna 2023 Don Lemme kazdy mésic vyhlaSuje soutéz na Instagramu, ve které muzZete
vyhrat ndkupni poukazy. Aby soutézici zvysili své Sance na vyhru, musi intenzivné komentovat
piispévky profilu. Podobny typ soutéZi je také soucasti TikToku projektu, kde jsou tradi¢ni

kvizy nahrazeny interaktivnim obsahem u ptispévka (Don Lemme, 2024e).
Vystavy a veletrhy

Don Lemme se doposud neucastnilo Zzadné vystavy ¢i veletrhu, a to ani v zahraniéi. V této

oblasti je tedy potencialni ptilezitost pro budouci rozvo;j.
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2.3.6 Shrnuti marketingové komunikace

Stézejni roli v marketingové komunikaci obchodu Don Lemme hraji socialni média,
resp. online marketing. Webshop komunikuje se sledujicimi na spoleéném ¢esko-slovenském,
mad’arském, rumunském a globalnim uétu na sitich Facebook a Instagram. Mimo to projekt
pusobi i na YouTube a Pinterestu, pii¢emz zakladatel dile samostatné vystupuje na sitich
LinkedIn a X, ovSem ale sporadicky. Don Lemme v kontextu socialnich médii okusilo
influencer marketing, pfevazné spolupracovalo s ceskymi a rumunskymi tvafemi, vyjimku
predstavuje kupiikladu Némec Artur Kramer. Se slovenskymi internetovymi osobnostmi

doposud internetova prodejna nekooperovala.

Z kategorie piimého marketingu Don Lemme zasila newslettery, nicméné v nepravidelnych

intervalech, dale ptilezitostné aplikuje SMS marketing, a to pfi vétSich piilezitostech (akcich).

Public relations jsou zastoupeny rozhovory zakladatele v ¢eskych podcastech. Dominik
Nabélek se snazi reprezentovat sviij vlastni ,,brand“ a hrd€ nosi outfity ze svych kolekci, svou
vizitku zakomponoval ale i naptiklad do registra¢ni znacky automobilu. O zakladateli e-shopu

byly napsany ¢lanky v magazinu Refresher nebo Forbes.

Oblast reklamy je charakterizovana pouze online formou. V ramci malého prazkumu
se Don Lemme nachdzelo na pfednich ptickach vyhledavani u konkrétnéjsich klicovych slov,
ato na Ceském 1 slovenském prohliZze¢i Google. Reklamu na socidlnich sitich vyuZiva tym
u specialnich ptispévkd, jako tomu bylo u Black Friday kampané.

Ke konci roku 2023 potadal tym Don Lemme vydafenou pop up store akci S ndzvem Poppin.
O dva roky dfive navazal “brand* spolupréci s e-sportovym tymem Sampi a pfi této ptileZitosti
vznikla unikatni tricka. Zatimco se hojné¢ vyuziva raznych soutézi na socidlnich sitich, oblast

veletrhii a vystav byla obchodem doposud nepolibena.
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2.4 Vyzkumna ¢ast
2.4.1 Kvalitativni vyzkum — mystery shopping
Metodologie vyzkumu

Aby byl ovéien zptisob doruéeni a vraceni zboZi a zjiStény informace o zpusobu zabaleni
a celkovych vlastnostech produktu, bude proveden testovaci nakup dzin s doruc¢ovaci adresou

Bratislava.

Hlavnim cilem vyzkumu se mysli nalezeni informaci o pribéhu doruceni objedndvky zbozi

z e-shopu Don Lemme na slovensky trh.

Centralni vyzkumna otazka: Jakym zpusobem probiha doruceni objednavky

z elektronického obchodu Don Lemme na Slovensko?

Don Lemme nabizi lhiitu 30 dnti na vraceni zboZi a moznost jednoduchého vraceni za ptiplatek
19 K& (“Jednoduché vratenie tovaru” za 1 €). Obchod v momentg, kdy se zdkaznik rozhodne
obdrzené zbozi zaslat zpét, prevezme dodateéné naklady za dopravu. Jen pro informaci,

dopravy zdarma je mozné vyuzit pti hodnot¢ objednavky nad 2 500 K¢ (100 €).
Pribéh objednavky

V ramci slovenské verze e-shopu Don Lemme, neboli DonLemme.sk, zvolil autor vyzkumu
do svého virtualniho kosiku ,,rifle Nil-black®, velikosti 32L (dle tabulky velikosti $itka pasu
39 cm a délka 105 cm) za cenu 64 €. K produktu nakupéi ptidal sluzbu ,,jednoduché vraceni
tovaru“ za 1 €. Po vybéru zbozi a umisténi do nakupniho kosiku nasledovala preference
dopravy, kde byla vybrana sluzba Packeta s doru¢enim na vydejni misto Bratislava-Staré
Mesto, Dunajské 48. S poplatkem 3,5 € za dopravu ¢inila celkova cena objednavky 68,5 €,
jelikoz platba prob¢hla skrze Apple Pay, a to bez dalSiho piiplatku.
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0 Nékupny kodik 2 Doprava&platba 3 InformécieoVas

ODPORUCAME PRIKUPIT

8 Jednoduché vrétenie tovaru
Darceky a ziavy

Objednajte este za 34 € budete maf dopravu ZADARMO.

PRIDAT

Obrazek 31: Mystery shopping — nakupni kesik
(Zdroj: Don Lemme, 2024h)

Bezprostiedné po dokonceni nakupu zaslal e-shop Don Lemme potvrzeni o piijaté objednavce.
Objednané dziny Nil-black dorazily logistickym dopravcem nasledujici den, pficemz Packeta,

resp. Don Lemme informovalo i o pribéZzném stavu objednavky.

Dziny byly doruceny v ¢erné obalce z recyklovaného plastu. Uvnitf se nachazela opakovatelné
pouzitelna odolnd plastova "kapsa" sodévem. DzZiny obsahovaly detaily slogem
,Don Lemme*, pii¢emz listeCek v nitru informoval o zptsobu prani a zemi ptuvodu — Turecko.

Informace o konkrétnim dodavateli kalhoty neposkytly.

Nasledné byla vyzkouSena sluzba jednoduchého vraceni — kalhoty se zanesly na vydejni misto
Packety a obsluze byl nadiktovan obdrzeny kdd k zaslani zpét (nejprve bylo zapotiebi vyplnit
formulaf ,,vraceni zbozi“ na webu DonLemme.sk). Dopravce objednavku bez problému

ptevzal a dorucil zpét. Don Lemme vratilo penize na ucet v fadu tydne.
Autor zavérené prace by timto rad podekoval svému slovenskému spoluzdkovi za pomoc
pii tzv. mystery shoppingu.

Doporuceni

Elektronicky obchod sice, na rozdil od fetézct Zalando a About You, nevyuZziva papirovych
obald, nicméné kombinaci recyklovatelného obalu a opakované vyuzitelné tasky lze pfii
dnesnich ekologickych narocich povazovat za dostacujici. Obchod by mohl vyuzit této

ptednosti v rdmci marketingove komunikace.

67



2.4.2 Kvalitativni vyzkum — individuélni hloubkovy rozhovor

Druhou polozkou marketingového vyzkumu bude individudlni hloubkovy rozhovor

se zakladatelem e-shopu Don Lemme.
Metodologie vyzkumu
Cilem vyzkumu je nalézt ptilezitosti pro rozvoj mezinarodni marketingové komunikace

e-shopu Don Lemme.

Polostrukturovany rozhovor ptedpoklada hlubsi znalost tématiky dotazujicich a schopnost
okamzit¢ reagovat a usmérnovat diskusi. Dlouholeté pozorovani aktivit e-shopu, ve spojeni
s poslechem podcastu (Sampi Talkshow, Mlady podnikatel, VS podcast) ve kterych vystupuje
,founder* elektronického obchodu, by tedy mély byt dostatecnym informativnim podkladem

moderatora k usmérfiovani diskuse.

Rozhovor bude vychazet z ptedpiipravenych otazek.

Centralni vyzkumné otdzka: Na jaké zptsoby mezinarodni marketingové komunikace

by se mél e-shop Don Lemme vice zamé&fit?

K rozuzleni CVO mohou napomoci dil¢ich otazky:
e Jak probiha aktualni mezinarodni marketingova komunikace Don Lemme?

o Jaké oblasti marketingové komunikace Don Lemme jsou v souc¢asné dobé opomijeny?
Priibéh rozhovoru

Polostrukturovany individualni hloubkovy rozhovor probihal dne 9.12. ve dvou intervalech:
15:00 — 15:40 a 15:40 — 16:20. Domluven byl diky e-mailové komunikaci a nasledném

nadhodném osobnim setkani v Praze.

Rozhovor se uskutecnil ptes platformu Zoom.
Clenéni rozhovoru

V prvni ¢asti rozhovoru se moderator na zakladé¢ svého povédomi o aktivitach e-shopu
a poslednich novinek ptal na nedavné marketingové aktivity Don Lemme, mezi které patii

I prvni vefejny event nesouci nazev ,,Poppin®. Nasledna otevienost zakladatele nasmérovala

68



moderatora k otazce, pro¢ se zatim neoteviela zadna kamenna pobocka a jaké jsou plany

s kamennymi prodejnami.

Vystupem prvni ¢asti vyzkumu je odhaleni pozadi aktualnich PR aktivit Don Lemme, Gtrapy
spojeneé s organizaci vefejné akce a v mezinarodnim kontextu pohled na ptipadnou navaznost

V zahrani¢i.

Tabulka 5: Informace o polostrukturovaném rozhovoru
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

AKktéri moderator; zakladatel spolecnosti Don Lemme

Datum rozhovoru | 8.12.2023

Délka prvni ¢asti | 39 min 24 s

Délka druhé ¢asti | 42 min9s

Jazyk rozhovoru | cestina

Druha ¢ast rozhovoru pomysiné otevira hlubsi souvislosti ve spolupraci e-shopu s influencery.
Moderator nastinil téma otazkou, zdali Don Lemme odebira databazi influencerti, hojné
masov¢ vyuzivanou na potencialni spoluprace. Zakladatel elektronického obchodu se velmi
oteviel a popsal aktualni trable snavazovanim spolupraci, zaroven vysvétluje, jakym
zpusobem se snazi s influencery navazat vztahy. Na tento fakt voln¢ reaguje tazatel, jehoz
mySlenkou je, zda existuje podobny potencial budovani vztahl i v zahrani¢i. Domnénky

moderatora poté pfeméni pfedchozi zkusenosti Don Lemme na rumunském trhu.

V neposledni fad¢ je odhalen zpusob, jakym by se e-shop chtél posouvat v mezinarodni
komunikaci a ndméty pro navrhovou ¢ast diplomové prace, ¢imz je naplnén cil vyzkumného

projektu.
Kddovani dat

Z doslovného piepisu rozhovoru do pisemné podoby tazatel bodové vyty¢i findlni vystupy
interview. Pro jasnou a ptehlednou interpretaci je zvolena metoda axidlniho kédovani,
na zéklad¢ které se ziskané informace rozcleni do tematickych skupin. U Siroce zaméteného
polostrukturovaného rozhovoru, kdy dochazi k otevieni vice podtémat, budou vybrany pouze

uzite¢né informace — data nad ramec nebudou do tabulkové interpretace zakomponovana.
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Tabulka 6: Charaktery informace v kddovani
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Charakter informace Kod

Silné stranky (+)

Slabé stranky O]

V obou ¢astech rozhovoru se na zakladé znamének (+) a (-) urci silné a slabé stranky fakti.
Zatimco diky ,,slabym strankam* bude autor vyzkumu schopen identifikovat negativni
zkuSenosti s marketingovou komunikaci a povédomi zakladatele — silné stranky nadhodi opak

v souvislosti s komunika¢nim mixem.
Analyza dat a vysledky vyzkumného rozhovoru

Vyzkumny projekt je specificky tim, Ze obsahuje rozhovor s jedinym zéastupcem e-shopu.
Nicméné, nutno podotknout, Ze pro pochopeni, s ¢im se Don Lemme aktudlné potyka a jaké
jsou jeho plany do budoucna nejen na zahrani¢nim trhu, je rozsahlejsi rozhovor se zakladatelem
a majitelem platformy, ktery ma ptresah do vSech aktivit, naprosto dostacujici. Obrovskou

vyhodou zde byla jeho otevienost, ktera nevyzadovala ¢asté doptavani.
Z Guvodniho bloku rozhovoru se zakladatelem Don Lemme vyplyva:

e Pop up store se povedl nad o¢ekavani. Podafilo se prodat v§echny vzorky z vyroby a byl

V kone¢ném diisledku i ziskovy, nicméné, velice narocny na organizaci.

e Zakladatel Don Lemme aktualné netusi, jestli bude v podobnych akcich pokracovat.
Pokud by bral v potaz i investovany Cas jeho a ostatnich, byla by cela akce ztratova
¢i by pfinasela nulovy zisk. Dominikovi by se libil dlouhodobéjsi pop up store, ktery
by trval alesponn 3 mésice. S novou kolekci ov§em zorganizuji pouze mési¢ni pop up,

jelikoz jim majitel jiz osvédcenych prostor nepovoli delsi pronajem.

e Pop up story jako takové maji e-hopu ukazat, jestli se jim vyplati oteviit kamenny
obchod. Podle nejjednodussiho matematického modelu by zakladatel potteboval

na otestovani ndkupniho chovani zkaznika na prodejné alespon pul roku.

e Zakladatel z piivodniho ¢isté online konceptu piesel k vizi, ze by preci jen oteviel
I prodejnu. Kamenna prodejna se zatim neoteviela, jelikoz nebyl zakladatel presvédéen

o nabizenych prostorech. Zasadni otazkou je zde pro né&j navratnost i vzhledem
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k nakladnosti pocate¢ni investice. Chce si tedy na zakladé pop upl otestovat,

zda by se pobocka vyplatila.
Otevirani pobo¢ky za kazdou cenu je vylou¢eno zejména kvili jménu a s tim spojenym
ocekavanim zékazniktli. Levné feSeni neni namiste.

Propojenim projektu Don Lemme sobchodem jeho manzelky se zabyvali,
ale Dominikovy piedstavy se lisi v lokalité. Preferuje oblast s vyssi fluktuaci turistt, byt

za cenu vyssich naklada.

Dostavame se ke druhé ¢asti rozhovoru, ktera ma za kol rozlousknout centralni vyzkumnou

otazku, a to prostory pro rozvoj mezin&rodni marketingové komunikace e-shopu Don Lemme.

Druhy blok prinesl tato vyusténi:

Don Lemme méa mezery v influencer marketingu. Dominik zde vidi velké prostory pro
zlepSeni. Taktéz se nedaii navazat spolupraci se chténymi protistranami a naopak.
Ackoliv historicky odebirali databazi Lafluence, zakladatel si mysli, ze jim v tom

ohledu zadna databaze nepomuze.

Komunikace a navazovani spolupraci s influencery jsou slozité. Sdm respondent
preferuje influencery s uréitym zamétenim, které se netyka pouze tvorby videi. Narazili
zde na fakt, Ze se ti nejsledovanéj$i z nich vidi téz jinde — cenové dostupné produkty
se neztotoznuji S jejich image. Ve vysledku tak nejlépe fungovaly spoluprace

na zakladé osobnich vztahu.

V zahrani¢i odpada moznost navazovat kontakty z pozice ,.foundera®. V ostatnich
projektech se snazi propojit s vétSimi jmény i diky tzv. mikroinfluecerim, ktefi

odbouravaji ledy na zaklad¢ spolecnych témat a z4jm.
Nejvice spolupraci méli na rumunském trhu. Osobni zndmost snizuje cenu kolaborace.

Na danych zahrani¢nich trzich se snaZi co nejvice piiblizit zdkaznikim, a to komunikaci

Vv lokalnim jazyce, respektovanim tradic a svatku aj.

Organizaci eventu na Slovensku povazuje zakladatel v dohledné dobé za neredlnou.
V zahrani¢i by se zaméfil spiSe na marketing, kterému se aktudlné nevénuji

¢i ho doposud opomijeli. A¢koliv byl odptrce SEO, s odstupem ¢asu si uvédomil,
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7e byla chyba se tomu nevénovat. Podobné tomu miize byt i u PR c¢lanka, které

V minulosti pfestali publikovat.

Pro ptehlednost bylo vytvofeno ¢lenéni ziskanych dat (pouze v navaznosti na CVO, tedy

komunikaéni mix) podle nastavené¢ho kodovani:

Tabulka 7: Silné a slabé stranky vybranych okruhi mark. komunikace Don Lemme
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktualni

mark.

Pop up store

Budovani komunity,
testovani potencialu
kamenné pobocky

Z hlediska trzeb

Polozka . i
Marketingova o o
komunikaéniho . Silné stranky Slabé stranky
) aktivita
mixu
Naroc¢na organizace, velka
Osvédcené poradani | Casova investice tymu,
narazovych akci nutnost del$iho horizontu
] v Praze pro relevantnost vysledki
Podpora prodeje

(alesponi ptl roku)

V horizontu pil roku
nepiedstavitelné v
zahrani¢i — obavy ze slabé

ucasti

komunikace

Online marketing

Influencer

marketing

Marketingova
manazerka navazuje
bliz$i kontakt

s influencery

Nizka cena diky
osobnim znamostem

Slaby potencial budovani
vazeb pro zakladatele

V zahrani¢i

Odlisnost v piedstavach
o spolupraci mezi
zucastnénymi stranami,
rozdilna image znacky

a osloveného

Tabulka 8: Opomijené oblasti marketingové komunikace Don Lemme

(Zdroj: Vlastni zpracovan

D)

Polozka

komunikaéniho mixu

Konkrétni ¢innosti (aktivity)

Opomijené oblasti

Reklama

PR ¢lanky — optimalizace SEO

mark. komunikace

Public relations

YouTube kanal
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Vyhodnoceni p¥inosi individuélniho rozhovoru

Odpovédi respondenta v polostrukturovaném rozhovoru nastinily aktuality vybranych casti

komunikace a moznosti pro tvorbu mezinarodni marketingové komunikace Don Lemme.

Vypovédi zakladatele predurcuji k zaméfeni se na nové aktivity, kterymi se e-shop doposud
nijak zasadné nezabyval ¢i je vytadil ze svych ¢innosti. Patfi sem PR ¢lanky, optimalizace SEO
nebo YouTube kandl. Na ten paradoxné nckolik tydnii po prob&hnuti rozhovoru zacal

marketingovy tym pravidelné piidavat obsah.

Co se tyce influencer marketingu, rozhovor v tomto hledisku odhalil Gtrapy s navazovanim

spolupraci a sou€asny styl navazovani spolupraci.
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2.5 Analyza vnéjSiho prostredi

2.5.1 Analyza slovenského e-commerce trhu

V poslednich letech jsou slovenské elektronické obchody na vzestupu. V roce 2022 pravidelné
nakupovalo v online sektoru jiz 51 % populace Slovenska a do roku 2025 se ocekava pramérny
rast trzeb e-commerce 0 13.4 %. (The International Trade Administration, 2022; Statista,
20243).

Nejvetsim hra¢em slovenského e-commerce je Alza.sk s trzbami nékolikanasobné vys$simi nez
v piipadé zbylych premianti. Na pomyslnych stupnich vitézu se dale nachazi obchody Mall.sk
a Tesco.sk, jez spoleéné s elektronickym gigantem Alzou tvoii vice nez polovinu vSech online
trzeb na Slovensku. Do top desitky nejvétsich slovenskych e-shopi pronikly tfi zastupci mody,
a to HM.com, Sportisimo.sk a Lidl-shop.sk. Médni priumysl na Slovensku nasleduje kategorii
hracek & hobby a elektroniku & média na tietim misté celkovych trzeb v online prostoru
(The International Trade Administration, 2022; Statista, 2023a; Opinest, 2022).

Ackoliv byl zminén dlouhodoby rastovy trend slovenské e-commerce, dle Statisty (2024b)
znamenal postpandemicky rok 2022 pokles poptavky po vétsiné kategorii produktii e-shopt
na uzemi Slovenska. Nejvice klesly prodeje erotickych pomiicek, oblast médy a obleceni
sekunduje se 22% meziro¢nim poklesem. Internetové obchody zaznamenaly 12% meziro¢ni
Upadek i v Ceské republice, skute¢nost oviem vykonny feditel APEK piisvédéuje k navratu
do normalu po mimofadném nartstu (The International Trade Administration, 2022; Opinest,
2022; Statista 2024a, APEK, 2023).

Navzdory faktu velikosti Slovenska se stat svym vykonem v oblasti e-commerce mize sméle
méfit se znatelné¢ vétsimi trhy, pficemz slovenské ro¢ni trzby z e-commerce presahuji
2 miliardy eur. E-commerce ekosystém je na Slovensku efektivné nastaven a uzce spolupracuje

s okolnimi zemémi.

Aktudlné na Slovensku ptisobi jiz vice nez 13 tisic e-shopti, pricemz stale vice Slovaka zkousi
obchodovat s vlastnim elektronickym obchodem. Upgates (2023) uvadi, Ze na trhu v porovnani
s predchozimi roky pfibyl vyssi podil e-commerce novackid nez zkuSenéjSich uzivatell.
Plati ovSem, ze vétSina novych e-shopt nepiezije prvni rok svého pusobeni (Opinest, 2022;

The International Trade Administration, 2022, Redakce Bridge, 2023, Upgates, 2023).

Ackoliv existuje paralela mezi ceskymi a slovenskymi e-shopy, pieci jen bychom zde nasli

rozdily ve statistikdch marketingové komunikace. Zatimco v Cesku si plati za zpracovani
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,keywords* zhruba 9 % elektronickych obchodii, u slovenskych sousedt tuto sluzbu vyuziva
pouze 7 % elektronickych subjektd. O poznani méné slovenskych e-shopt, na rozdil

od ¢eskych, inzeruje svou nabidku na webovych agregatorech (Brejc¢ak, 2023).
Analyza zakazniki slovenského e-commerce trhu

Co se tyce uzivatel, nejvétsi podil akvizic e-shopt predstavuji mladsi zakaznici, kdy témeér
polovinu vsech online nakupujicich (ptiblizne 42 %) utvaii osoby ve véku 25 az 34 let, dalsich
22 % nakupujicich vyjadiuji lidé mezi 35 az 44 lety, v zavésu se 13procentnim podilem
adolescentd mezi 18-24 lety. Zbylych 23 % je tvofeno zadkazniky starSich 45 let
(The International Trade Administration, 2022).

Statista (2024b) zminuje, ze zatimco témé&f tfetina respondentli prizkumu na téma ,,How
do you shop online* poznacila, ze nakupuje online vicekrat do mésice, pétina dotdzanych nikdy

nenakupuje na internetu a necelych 12 % nakupuje dokonce i jednou ¢i vicekrat za tyden.

Socidlni platformy YouTube a TikTok na Slovensku pfedstihly televizi, jakozto nejvice
sledované kanaly s videoobsahem mezi mlad$im publikem. U mlads$i generace Slovaku
je velmi obliben Instagram, kdeZzto u osob starSich 40 let dominuje Facebook. Slovenské
internetové obchody ale predevs§im vyuzivaji Facebook, jenz je nejsilnéjsim socialnim médiem

v regionu (The International Trade Administration, 2022; StatCounter, 2024).

Oblibu nabiraji i tzv. osobni odbéry zbozi s dopravou zdarma na pobocku. Hlavnimi akcemi
roku jsou Vanoce a Cerny patek, doplnény o Valentyn. Praimérny slovensky uZivatel utrati
na internetu rocné okolo 400 USD. Zékaznici preferuji elektronickou platbu kartou, kterou
nasleduje platba na dobirku s piiplatkem. Riist mobilniho marketingu na Slovensku téz

podporuji implementované mobilni aplikace (The International Trade Administration, 2022).

Fashion revolution Slovakia provedlo za podpory Visegrad Fundu prizkum priorit spotiebitelt
modniho sektoru v Cesku, na Slovensku, v Polsku a Madarsku. Prizkumu se uéastnilo
1020 respondentt ze Slovenska ve vékovém rozmezi 16-75 let. Ac¢koliv bylo Setfeni provedeno
takika napii¢ vSemi v€kovymi skupinami, odhalilo vicecetné shody v preferencich Slovaka,

a to naptiklad:

e 56 % Slovaku uptednostiiuje obleceni z materidlu bez obsahu skodlivych latek, pticemz
necela polovina hledd produkty pochazejici z vyroby Setrné k zivotnimu prostiedi

a s dirazem na etické pracovni podminky
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e Vice nez 40 % Slovakt by zaroven rado védélo informace o vyrobnich a pfepravnich

nékladech firmy spole¢né s vyrobnimi postupy

e 69 % zakaznika dalo za posledni rok piednost vyprodejim a 26 % dokonce nakupovalo

pouzité obleceni z druhé ruky

e 45 % respondentli uvaZzuje nevyhnutelnost faktu, Ze by firmy mély nabizet zpétny odkup

nenosen¢ho obleceni na opétovné pouziti ¢i recyklaci

e a 40 % ma zkusenost vracenim nechténého zbozi z internetového obchodu (Fashion
Revolution Slovakia, 2023).

Oproti tomu pruzkum MSI Journal dotazujici rtizné vékové skupiny Slovaka odhalil,
7e se preference spotiebiteld napfi¢ generacemi vyrazné meéni, ackoliv ke zméndm nedochazi
rovnomérné. Postupné ubyva zakaznika, ktefi v soucasnosti neberou zietel na enviromentalni
kritéria. Slovenska populace vita zvySujici se tlak na podniky a maloobchodniky, aby ¢inily
marketingové strategie reflektujici prani zakaznikd postavené na konkurenéni vyhodé

Vv souladu se zasadami udrzitelnosti (Kadekova. A Kosiciarova, 2020).

V neposledni fad¢, Upgates (2023) tvrdi, ze Slovaci preferuji lokalni produkty a znacky, coz
je ovlivnéno jejich kulturnim dédictvim. Podle akademie je pro efektivni marketingové

kampané je dilezité zahrnout mistni motivy a tradice, coz posiluje vztah s mistnimi zakazniky.
2.5.2 Analyza cilovych zakazniki Don Lemme na slovenském trhu

Uvadi se, Ze cilovou skupinou klasického streetwearu jsou pievazné mladi lidé do 25 let, dle
slov Dominika Nabé¢lka tvoii ,.target group* e-shopu Don Lemme zejména zakaznici v rozpéti
20-29 let (Marnewick, 2022; Team Sampi, 2021).

Z celkového poctu 5.46 milionu obyvatel Slovenska predstavuji mladi lidé ve veku 20-29 let
11,5% podil, kdy Statista (2023a) zminuje 5,9% ¢etnost mladych muzi a 5,6% cetnost mladych
zen. Optikou ¢isel na Slovensku zije 627 900 osob mezi 20-29 lety, z nichz mizeme vyjadrit
322 140 muza a 305 760 zen.

Zésadnim Uhlem pohledu je i informace o poétu 0sob z cilové skupiny bydlicich ve méstech.

Mira urbanizace ¢itala na Slovensku v roce 2022 necelych 54 % (Statista, 2023b).

S Uvahou drobné odchylky mezi jednotlivymi regiony lze stanovit, Ze ve méstech bydli zhruba
339 000 mladych Slovaka ve veéku 20-29 let, coz lze povazovat za souhrnny Udaj cilové

skupiny Don Lemme.
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V hlavnim mésté¢ Bratislava, které je s piehledem nejpocetnéjsi aglomeraci na Uzemi
slovenského statu, zilo v roce 2022 z celkového mnozstvi 477 tisic obyvatel okolo 54 850
,.dvacatnikt“. Kosice, nachazejici se na samém vychodé republiky, ¢italy v roce 2022 necelych
227 tisic obyvatel, s Gvahou 26 105 osob v rozmezi 20-29 let véku. Zbyvajici slovenskd mésta
méla pod 100 tisic obyvatel. (Statista, 2023c).

Persona cilového zdkaznika Don Lemme na slovenském trhu

Obrazek 32: Vizualizace cilového zdkaznika Don Lemme
(Zdroj: OpenAl, 2024)

Obrazek znazoriiuje cilového zékaznika Don Lemme V prostiedi Bratislavy, odéného
ve streetwear obleceni.

Charakteristické rysy persony zakaznika:

« Jméno: Jurgj

* Vék: 22 let

+ Pohlavi: muz

* Prijem: kapesné od rodict + polovi¢ni ivazek (dohromady 600 €)
» Mésiéni vydaje: 550 €, zbytek investuje

* Rodinny stav: svobodny, bezdétny

» Bydlisté: mésto (Bratislava), sdilené studentské bydleni

+ Vzdélani: sttedoskolské, aktualné studentem VS

« Zajmy: fotbal, ¢esko-slovensky rap, cestovani, investovani, modni trendy, seberozvoj
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» Preferovana komunikace: socialni sité — zejména Instagram

* Preference produktii: diraz na stylovost, cenovou dostupnost a udrzitelnost

Pozn.: Jedna se pouze o ukdzkového cilového zakaznika, jehoz specifika byla zkonzultovéana
se zéstupcem Don Lemme. Pro urceni ¢etnosti by muselo byt vyuzito naptiklad dotaznikového

Setfeni. Prizkum online zdroji neprokazal komplexni relevantni data lokalni ¢etnosti.

K uréeni pfijmu bylo vyuZito statistiky 0 Uvazcich na Slovensku, kdy pro bfezen 2024 byla
uvedena minimalni mzda 750 €, coz pfi polovi¢nim Gvazku znamena vyplatu 375 € mésicné
(Trading Economics, 2024).

2.5.3 Porterova analyza 5 sil

Porterova analyza péti sil se zaméfuje na analyzu okoli e-shopu Don Lemme na Slovensku.
Tato analyza ma za cil identifikovat aktudlni a potencidlni konkurenci, mozné alternativy

k jejich produktim a také rizika spojena se zakazniky a dodavateli.
Stavajici konkurence
H&M

Za nejsiln€jsiho konkurenta e-shopu Don Lemme na Slovensku lze povazovat elektronicky

obchod HM.com, zatazeny do deseti nejvétsich e-shopi na daném trhu.

Spole¢nost Hennes & Mauritz provozuje na Slovensku i 28 kamennych prodejen, z nichz
Vv Bratislavé nachazi 7 pobocek a v KoSicich 3 prodejny. (Hennes & Mauritz, 2024a;
Statista 2023a).

Obchod HM nabizi v podstaté vSechny druhy obleceni, a to i odévy pro déti. Dziny, tvofici
vétSinu prodeji Don Lemme, prodava HM nejéastéji v cenovém rozpéti 720-1000 K¢
(29-40 €), pricemz sortiment kalhot ptedstavuji uzsi stiihy slim & skinny fit i Sir§i stiihy
relaxed fit & baggy. Mikiny a dal$i modni kousky téZ zastupuji pievazné levnéjsi alternativy,
standardni cena mikiny je okolo 500 K¢ (20 €), spodni pradlo 1ze naopak potidit ve vyhodnych
setech, kdy 5 kust panskych trenyrek ,Xtra life* stoji 599 K¢ (24 €). V souhrnu H&M
poskytuje $irsi sortiment streetwear oble¢eni za dostupné;jsi ceny, kdy jsou nespornou vyhodou

kamenné prodejny s moznosti vyzvednuti/vraceni zbozi (Hennes & Mauritz, 2024a).

Web obchodu H&M obsahuje na rozdil od webu Don Lemme sekci ,,news“ (v angli¢ting)

novinky se svéta korporatu, informace pro akcionafe, informace o ucasti na mddnich
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ptehlidkach, vstupy na nové trhy ¢&i setkdni CEO spolecnosti S premiérem Bangladése
pii prilezitosti hledani feseni klimatickych podminek. Korporat na svém webu sdili i ¢lanky
pro meédia a klade ddraz na problematiku udrzitelnosti v samostatné kolonce
(Hennes & Mauritz, 2024a).

Socialni sité organizace jsou oproti webu komplexné vedeny globaln¢, a to v anglickém jazyce.
Za zminku stoji Instagram, na kterém H&M sleduje 38,4 milionu uZzivateld, pticemz nejcastéji
pridava prispévky s modely a produkty, mezi komunikaci ale zatadilo i pfedstavovani vedeni
korporatu, kratka umélecka videa a 3D vizualizace produkti a poukazu (Hennes & Mauritz,
2024b).

Zara, Bershka a Pull&Bear

Produktova nabidka dalsich zastupcti ,,fast fashion® fetézct je velmi podobna té od H&M, jinak
tomu neni ani u cenové politiky. Kamenné prodejny Zara naleznete pouze v Bratislavé (3),
Bershka provozuje 7 pobocéek na Slovensku — z toho 4 v Bratislavé a 1 v KoSicich, své
provozovny na Uzemi Slovenska vede i Pull&Bear (2 v Bratislavé a 1 v KoSicich) (Zara, 2024;
Bershka, 2024a; Pull&Bear, 2024a).

Weby Zara a Bershka poskytuji uzivateli odliSnou ,,user experience* v porovnani s H&M,
jejich obsah je vice vizualizovan s dirazem na vétsi fotografie produkti a modeld a interaktivni
,showroom* s modely a inspiraci na outfity. Web Pull&Bear je koncipovan obdobné¢ jako
online kanal H&M (Zara, 2024; Bershka, 2024a).

Bershka a Pull&Bear se na socialnich sitich sami prezentuji jako komunita a nabadaji sledujici,
aby v piispévcich oznacovali svou identitu tzv. hashtagy. Pull&Bear na Instagramu sdili vlakna
ve vybérech ze stories, Kterd jsou rozclenéna na panskou a damskou kategorii, komunitu
(zékaznici a spoluprace) ¢i napiiklad tipy na party obleceni nebo ankety na preference modnich
kouskt. Udrzitelnosti se na svém webu zabyva pouze Bershka (Bershka, 2024b; Pull&Bear,
2024b).

Zalando a About.you

Némecké Zalando je v soucasnosti povazovano za nejvétsiho internetového prodejce textilu
v Evropé. Zékaznici si mohou vybirat z vice nez 7000 znacek rizné mody. Zalando hojné

pracuje se slevovymi kédy a motivuje zakazniky k nakupu. Propracovana logistika a doprava
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zdarma nad 300 K¢ v soucasné dobé nastavuje trend modni e-commerce (Zalando, 2024a;
Think with Google, 2017).

Ackoliv se zdd byt vtomto rozsahu podnikéni slozit¢ budovat komunitu, Zalando
se 0 to pokousi svymi poducty na socidlnich sitich, kde profil Zalando street spojuje fanousky
»streetwearu® a tenisek. Naleznete zde inspiraci pro outfity, vlastni ,,custom® tenisky

¢i zabavny obsah v podobé ,,unboxing* videi (Zalando, 2024b).

Jednou z nejrychleji rostoucich e-commerce spole¢nosti je i About you, taktéz se sidlem

v Némecku. Sortimentem si se Zalandem konkuruji, jelikoZ nabizi jak znamé znacky, tak

své privatni. (About You, 2024).

Spolecnym rysem vSech téchto obrovskych modnich fetézcti jsou 1 mobilni aplikace, dostupné

na iOS i Android platformach (Apple Inc., 2024; Google, 2024).
Footshop

Cesky e-shop s nazvem Footshop, zalozeny Slovakem Peterem Hajduckem, stihl za své vice
nez 10leté psobeni expandovat a vytvofit globalné zndAmy obchod. Zprvu se soustiedil pouze
na tenisky, nyni jiz nabizi v§echny kategorie obleceni — kalhotdm dominuji tepléky a ,,joggery*
s cenovkou nad 2 tisice K¢ (80 €), dalsi druhy obleceni se riizni. Na Footshopu nalezneme
i kousky s cenami podobnymi Don Lemme, ale i mnohonasobné vys$imi, jelikoz velké
mnozstvi produktd na webu tvoii znacky jako Adidas nebo Nike. Za to vlastni kolekce
Footshopu se pohybuje ve stejnych cenovych hladinach jako sortiment Don Lemme — aktualné

Vv nabidce tri¢ka, mikiny a zlomek druht teplaka (Footshop, 2024a).

Footshop si na tvorbé a praci s komunitou zaklada, coz je vidno nejen podle obsahu webu,
popiski produktii ¢i blogu, ale i socialnich siti. Blog Footshopu (pouze v ¢estin€) se vénuje
znackam, kolekcim, uméni ¢i sportu, pti¢emz odkazy na blog e-shop pifidava i do Instagram
stories. Obchod dale motivuje zakazniky se stat ¢leny klubu, coz obnasi vyhody jako vétsi
Sance podchytit tenisky Vv tzv. raffle, pfednostni informace o slevach ¢i vlastni ,,wishlist®
(Prokop, 2024; Footshop, 2024a; Footshop, 2024b).
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19. 4. 2023 - Piibéhy produktd

On Feet: Nejlepsim teniskam
tydne vévodi New Balance
Po krétké odmice vracime na Footshop blog

seridl On Feet, kde najdes nejlepsi tenisky
uplynulého tydne nafocené tak, jak fitujou v

Cist vice

Obrazek 33: Footshop Blog: Nejlepsi tenisky tydne
(zdroj: Prokop, 2024)

Za zminku stoji dalsi forma budovani komunity a propagace, influencer marketing. Footshop
dlouhodobé spolupracuje s prednimi ¢eskymi a slovenskymi rapery, ze slovenskych se jedna
naptiklad o Rytmuse a Ega, ale i riznymi vytvarnymi umélci. Opomijen neni event marketing,
(za zminku stoji napiiklad vystava v roce 2022 na oslavu 11. vyro¢i Footshopu), dale
kuptikladu event v kolaboraci se znackou Dr.Martens na téma ,,inspirujici ptibehy, prace
a zivot obecné®, dopInény o naslednou tvorbu upravenych bot této znacky (Footshop, 2024a;
Footshop, 2024b).

Elektronicky obchod Footshop.sk dopliiuje na slovenském trhu kamenna pobocka v Bratislavé

Footshop, 2024a).
The Streets

E-shop The Streets, asistovany kamennou poboc¢kou Vv Bratislavé a KoSicich, cili zejména
na milovniky basketbalu. Co se ty¢e srovnatelného sortimentu s Don Lemme, naleznete
na obchodu mikiny, bundy a tricka znacek jako Air Jordan, pfipadné i vlastniho ,,brandu‘
pod taktovkou The Streets (The Streets, 2024a).

Opakuje se vyskyt blogu o kolekcich obchodu ¢i basketbalu, dale se elektronicka platforma
opét zabyva udrzitelnosti. Socialni sité kombinuji produktovy obsah s NBA tematikou, ktera
je hloubgji rozebirana ve videoobsahu ¢i vlastnim podcastu na YouTube (The Streets, 2024a;
The Streets, 2024b; The Streets, 2024c).

The Streets se vénuje i komunika¢nim trendiim na socialnich sitich, kdy po vzoru tzv. Spotify

Wrapped zvefejnilo piispévek na nejoblibenéjsi boty webshopu. Obchod na Slovensku
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spolupracuje napiiklad se z&pasnikem Attilou Véghem, navic v zati 2023 potadal koncert

Ceskych a slovenskych rapert v prazském skateparku na Vltavské (The Streets, 2024b).
Sizeer a Foot locker

Sizeer konkuruje Don Lemme tricky, teplaky, mikinami a bundami. Produkty 1ze povazovat
za Castecné obdobné globalnimu e-shopu Foot Locker, kdy oba zminéni nabizi zna¢ky Jordan,
Ellesse ¢i Nike, ale i vlastni kolekci. Na rozdil od Foot Lockeru ale Sizeer disponuje hned
nékolika kamennymi prodejnami na Slovensku, Foot Locker ma navic pouze verzi v ¢estiné

(Sizeer, 2024; Foot Locker, 2024).
E-shopy znacek

Znacky, jejichz produkty jsou distribuovany prosttednictvim online obchodii jako Footshop
nebo Sizeer, nabizi své zbozi také na svych vlastnich webovych platformach (jmenovité
se jedna naptiklad o znacky Adidas, Nike, Puma a dal$i). Prestoze miize dochazet k delSim
dodacim lhiatdm pro zdkazniky, podle Business Insider stile vice spotiebitell
(60 % v roce 2021) preferuje nakup piimo od téchto znacek. Tento trend pravdépodobné

ptispiva k rozvoji vlastnich kolekei u distributort (Insider Studios with Google, 2021).

Klasické modni znacky na svych online obchodech drzi krok v otazkach udrzitelnosti,
kariérnich prilezitostech i v oblasti copywritingu, kdy napiiklad Adidas pieklada ¢lanky
na vsechny webové mutace (Adidas, 2024).

Ekonomické prostfedky globalnich ,brandi* umoznuji znackam spolupracovat se jmény
svétového formatu. Za zminku stoji kolaborace Adidasu s celebritami Kanye Westem nebo
Pharellem Williamsem (Vacek, 2021).

Dalsi konkurenti

Zajisté by se nas$la fada dalSich konkurentt, a to zejména kvili tomu, Ze je trh s obleCenim
opravdu siln¢ zastoupen. Zakaznici mohou vyuzit polskych e-shopti Bolf a Modivo s panskou
i damskou ,,streetwear< modou. Modivo komunikuje na sitich v lokalnim jazyce (slovensting)
(Bolf, 2024; Modivo, 2024).

V konkuren¢nim prosttedi Don Lemme na Slovensku se objevuji i cenové dostupnéjsi

alternativy, jako jsou polsky internetovy obchod Ozonee nebo ¢insky Temu. Lidl, jeden
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Z nejvetsich hrach na slovenském trhu, ve svém online sortimentu nabizi Sirokou §kalu cenové

piivétivého obleéeni, od spodniho pradla az po mikiny (Lidl, 2024).

Tabulka 9: Srovnani e-shopu Don Lemme s konkurenty na slovenském trhu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

N&zev konkurenta Dodate¢né aspekty

Kamenné pobocka
H&M 3D vizualizace

Kratka umélecka videa

Zara & Bershka Interaktivni showroom (web)

Zalando a About.you | Mobilni aplikace

Blog
Vérnostni ¢lenstvi
Footshop

Eventy v kolaboraci se znackami

Spoluprace s mistnimi influencery

Spoluprace s mistnimi influencery
The Streets
Komunitni event marketing

Nova konkurence

Zalozeni e-shopu miZeme v dne$ni dobé povazovat za pomérné jednoduchou zaleZitost.
Tendence Slovaki Kk rozvoji e-commerce nasvédcuje, ze i do budoucna hrozi Don Lemme silna
konkurence, a to obzvlast’, kdyz podle Upgates (2023) oblec¢eni a moda piedstavuje nejrychleji
rostouci online sektor na Slovensku. Na druhou stranu, vysokd umrtnost projekti vede

Kk ujisténi, ze obstoji pouze koncepty s kvalitnim marketingem.

Nové konkurence muize byt ve spousté ohledech piinosem a ukazat projektu novy smér.
Situace, kdy fada ceskych elektronickych obchodli sméfuje k expanzi na Slovensko
s predpokladem podobného zpisobu komunikace, znamend, ze Don Lemme se musi vyporadat
s konkurenci nejen mistni, ale i zahrani¢nich spole¢nosti (Redakce Bridge, 2023; NK Expand,
2024).
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Substituty

Substituéni produkty sortimentu Don Lemme reflektuji levnéjsi nadhrady, eventualné
konkurenéni statky s unikatnimi vlastnostmi. Jelikoz je Sife nabidky moédniho pramyslu
opravdu bohatd, jedna se o celou fadu alternativnich voleb. Mezi hlavni substituty Don Lemme
na slovenském trhu lze zafadit naptiklad obchod Ozonee a ,fast fashion“ fetézce. Dalsi
kategorii predstavuji second handy a platforma Vinted, na které mezi sebou spotiebitelé
obchoduji s pouzitym i zcela novym oblec¢enim. Obdobnou dlohu plni bazary s oblecenim
a prostfedi Facebook Marketplace. Ac¢koliv se soucasné firmy v rdmci PR aktivit hrd¢ hlasi

k udrzitelnosti, mize se vyskytovat i napjaty vztah podnikateli k ,,sekacim® (Vinted, 2024).
Vyjednavaci sila dodavateli

Modni primysl je prosluly nejen velkou koncentraci znacek a obchodli s oblecenim,
ale i velkym mnozstvim tovaren, ve kterych se kousky vyrabi. Tlak na ceny a zapojeni novych
rozvojovych zemi do vyroby zpisobuje, Ze i ptes rychly riist cen ostatnich polozek spotiebniho

kose si obleceni stale drzi obdobnou cenovou hladinu (Fashion United, 2024).

E-shop Don Lemme ma svého dodavatele v Turecku, zemi, kterd se v posledni dob¢ rychle
prosazuje v modnim pramyslu. Diky dlouhodobé spolupréci s timto dodavatelem se vztahy
mezi obéma protistranami prohlubuji, coz napomaha jasnéjsi piedstavé o spole¢nych cilech.
V porovnani se zacatky kooperovani, kdy je nutné najit spoleCnou vizi, mize po delsi
kooperaci jiz dodavatel pfedstavovat pro obchod huife nahraditelnou jednotku — existuje sice
velké mnozstvi dodavateli, nicméné zabere ¢as a penize vybrat plnohodnotnou néahradu.
Stejné plati ale i pro samotného vyrobce, kterému dlouhodoba zakazka miuze predstavovat

znatelnou ¢ast trzeb a S&m by tak nerad piisel o silného partnera.

Zavislost na dodavatelich mize e-shop Don Lemme ovlivnit efektivnim piedzasobenim.
Dostate¢né skladové zasoby poskytnou odbérateli vice ¢asu na ,,problem-solving®. Skladové

prostory obchodu se podle Dominika Nabélka neustale rozsifuji (Nabélek, 2023a).

V soucasné dobé je kladen diraz zejména na férové pracovni podminky a adekvatni
ohodnoceni zaméstnanct ve vyrobé. Mensi fetézce vSak nemaji dostate¢nou silu, aby mohly

vyvijet tlak na ustupovani od téchto standardu.

Pokud jde o vyjednavaci silu dodavatelii, existuje moznost, Ze s rostouci zavislosti odbératele

budou producenti pozadovat vyssi ceny za vyrobu. Nicméné, dlouhodoby vzajemné prospésny
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vztah piedstavuje aspekt, ktery si nebude chtit ani jedna zainteresovand strana nechat utéci.

Vyjednavaci silu dodavatelu tedy Ize v kontextu Don Lemme povazovat za spise slabsi.

V budoucnu se ptedpoklada i vétsi zapojeni fenoménu umélé inteligence do vyroby. Vestavéné
algoritmy dokézi predikovat vykonnost produkce a ptipadné odchylky. Spolecnosti budou
moci zavCas pfijimat potiebna opatieni, aby zabranily nedostatku zbozi na skladu, kdezto
dodavatelé budou schopni odhadnout pravdépodobnost neplaceni Gétd maloobchodem
(Sampson, 2023).

Vyjednavaci sila odbérateli (zakaznikii)

V soucasné dobé obklopuje e-shop Don Lemme vétsi mnozstvi drobnych odbérateli, a to jak
na Ceském, tak zahraniCnich trzich, pfi¢emz primérny zakaznik zpravidla realizuje dvé
objednavky ro¢né. Ackoliv konkurence v modnim sektoru udrzuje ceny obleceni
na srovnatelné urovni, rozptylena zakaznickd zédkladna ma limitovanou moznost vyznamné
ovlivnit cenovou politiku elektronického obchodu. Pro efektivni tlak na sniZeni cen by bylo
nutné koordinované usili zdkazniki, jako je naptiklad organizovany bojkot, coz by vyzadovalo
existenci aktivni komunity (napi. skupinu na socialnich sitich). V souc¢asnosti vsak takova
zakaznicka iniciativa chybi, a pfestoZe by zvySeni cen mohlo vést ke snizeni po¢tu objednavek,
stavajici cenova strategie a historicka stabilita cen u Don Lemme minimalizuje
pravdépodobnost, ze by zdkaznici mohli uspé€Sné¢ vyjednavat o ceniach. To naznacuje,

ze vyjednavaci sila zakaznikt viéi tomuto e-shopu je nizka (Nab¢lek, 2023a).
Shrnuti Porterova modelu 5 sil

Na Slovensku i diky globalizaci a expanzi zahrani¢nich obchodi existuje silna konkurence
vV modnim pramyslu, a to i v sekci ,,streetwearu®. Za nejvétsi rivaly e-shopu Don Lemme lze
povazovat ,fast fashion* fetézce H&M, Zara, Bershka nebo Pull&Bear. Spotiebitelé mohou
nakupovat obdobné zbozi ale i u fenoménti Zalando a About You, dale napiiklad u Footshopu
a The Streets, polskych a ¢eskych e-shopu ¢i bezprostiedné na e-shopech znacek jako Nike
¢i Adidas. Analyza marketingové komunikace konkuren¢nich prodejcti ukazala, ze kladou
diraz na udrZzitelnost zboZi, obchod Footshop a dalsi se navic specializuji na prohlubovani
komunity, a to kuptikladu tematickymi ¢lanky na blogu, event marketingem a obsahem

na socialnich sitich.

Snadné zakladani elektronickych obchodl signalizuje silnou konkurenci i s vyhledem

do budoucna, zvlasté v rychle rostoucim online sektoru médy na Slovensku. I ptes tento fakt

85



ukazuje vysoka umrtnost novych e-shopii na dulezitost efektivniho marketingu. Vyzvou pro
Don Lemme budou 1 nadale nejen domaci, ale i zahrani¢ni konkurenti. Substituty predstavuji
zejména levnéjsi alternativy a obleceni z druhé ruky, které se prodava bud’ v tzv. second hand

prodejnach, anebo na rozvinuté platformé Vinted a Facebook Marketplace.

Modni primysl udrzuje stabilni cenovou uroven, a to diky siln¢ konkuren¢nimu sektoru
a vyskytu dal$ich a dalSich dodavatelti z rozvojovych zemi. E-shop Don Lemme se svym
tureckym dodavatelem prohlubuje vztahy a utuzuje dlouhodobou spolupraci, o kterou
se pravdépodobné ani jedna z protistran nebude chtit ptipravit. Um¢la inteligence v budoucnu
dokaze napomoci jak odbératelim, tak dodavatelim predikovat vyrobu ¢i solventnost.
Rozptylena zakaznicka zakladna citajici velké mnozstvi drobnych spotiebitelt disponuje

malou vyjednavaci silou, stejné jako v piipadé sily odbératelt.

Tabulka 10: Shrnuti Porterovy analyzy péti sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrozba Ohodnoceni hrozby
Stavajici konkurence Vysoka
Nové konkurence Vysoka
Substituty Vysoka

Vyjednavaci sila dodavatelid | Nizka

Vyjednavaci sila odbérateli | Nizka

2.5.4 SWOT analyza

vvvvvv

slabych stranek, resp. internich faktor marketingoveho pozadi Don Lemme na slovenskem
trhu. Externi faktory analyzy budou sohledem na absenci relevance vuéi tématu prace
vynechany. Bude-li existovat u polozek marketingové komunikace prostor pro zlepSeni,

poslouzi jeho pojmenovéani k nasledné navrhové ¢asti.
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Silné stranky

Mezi silné stranky e-shopu Don Lemme bezesporu patii rozvinuté socialni sité.
Utty na platforméach Instagram a Facebook jsou zde efektivné propojeny a marketingovy tym
tak muze aplikovat stejnorody obsah na obé sité. Nicméné, e-shop vyuziva pouze tyto dveé
socialni média pro komunikaci se zahrani¢nimi trhy. Cesko-slovensky Facebook a Instagram
Don Lemme disponuje nejhojnéji vybudovanou zakladnou sledujicich. Socialni sité byvaji

Casto prostiedkem podpory prodeje v ramci poradani soutézi o poukazy na nakup.

Webové stranky jsou postaveny na minimalistickém designu s diirazem na estetické kvalitni
fotografie modeli v produktech. Tzv. landing page se nachazi na vysokych pfickach

ve vyhledavani ptesnéjsich relevantnich klicovych slov i na slovenském Google.
Reklama obchodu funguje pouze online, vyrazné€ se uplatiiuje tzv. retargeting.

Sortiment zbozi lze povaZzovat za pomérné §iroky, pficemz zejména v panské sekci si mohou

zakaznici vybirat z riznorodych stiihti dZin.

Cenové politika obchodu je postavena na zakaznicky piivétivych castkach. Relativné

konzervativni pfistup e-shopu ke slevovym akcim mitize byt pozitivni smérem ke stalosti trzeb.

Mystery shopping popsal skvélou logistiku, kdy i do zahranic¢i dorazilo zbozi hned nasledujici
den. Ackoliv faktor doru¢eni nema obchod pouze ,,ve svych rukou®, komunikoval veSkeré
kroky az po ptedani zbozi dopravci, ¢imz svou praci splnil. Doprava byla pouze o zlomek

drazi, nez kdyby se jednalo o pfepravu v ramci Ceské republiky.

Individualni rozhovor naptiklad odhalil Cerstvé zapocaté B2B partnerstvi s konkurenénim
prodejcem Queens, které by mohlo byt prospésné i smérem ke slovenskému trhu. Zakladatel
obchodu chce dosahnout tviiréi nezéavislosti a fidit si veSkerou propagaci interné, v tomto
hledisku planuje hledat levné;si cesty ve smyslu spolupraci se specialisty na kratsi tivazek.

Prvni pofadany event, resp. pop up store, se V Praze vydafil nad ocekavani.
Slabé stranky

Co se tyce socidlnich médii, obecné postradaji jakoukoliv komunikaci vyjadfujici pozornost
piimo ke slovenske audienci. V porovnani s konkurenty zde absentuji napf. kratka umélecka

videa, kterymi se propaguje H&M.

Influencer marketing Don Lemme opakované implementovalo na €eském trhu, kooperaci

e-shop navazal ale i s rumunskymi ¢i némeckym influencerem. Zastupce Slovenska chybi.
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Elektronicky obchod se nevénuje oblasti blogu ani PR ¢lankt, spadajicich do oblasti SEO.

Kamenna prodejna stale nebyla zprovoznéna, a to ani na vychozim ¢eském trhu, ackoliv to mél

Dominik Nabélek pied pandemii Covid-19 v planu. Detaily objasnil vyzkumny rozhovor.

Osobni marketing postrada kromé¢ B2B spoluprace vétsi zastoupeni. Projekt se doposud
neucastnil zddného veletrhu, ani nepraktikoval poloZku sponzoringu.
Webové stranky a ostatni komunikaéni kanaly postradaji oblast podpory udrzitelnosti, ktera

je dle pruzkumu poZzadavkem velké ¢asti Slovakt. Webshopy konkurence nabizi pokrocilejsi

,Juser experience“ pomoci virtualnich ,,showroomu“.

Velci hraci, resp. konkurenti na slovenském trhu, disponuji vlastni mobilni aplikaci, pies kterou

byvaji nakupy snazsi. Don Lemme zatim svou vlastni mobilni platformu nezavedlo.

Vztahy s vefejnosti jsou sice znatelné zastoupeny Ucasti zakladatele v podcastech a dal$imi
aktivitami, doposud Zadna z nich ale neprob¢hla ¢i nesméfovala na Slovensko. S tim (zce

souvisi, dle slov Dominika Nabé&lka, jeho slabsi pozice ,,foundera* v zahrani¢i.

Kolaborace s e-sportovym tymem nepiinesla Don Lemme finan¢né pozitivni zkusenost.

A v neposledni fad¢, prvni vefejny event prozatim nemél své zastoupeni na Slovensku.

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (WWeaknesses)

Interni faktory

Pozitivni Negativni

Obrézek 34: Silné a slabé stranky mark. komunikace Don Lemme na Slovensku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Shrnuti silnych a slabych stranek Don Lemme na slovenském trhu

Silné a slabé stranky elektronického obchodu na Slovensku jsou uspofadany podle vyznamu.

Socialni média s nejvyraznéjsim zastoupenim v rdmci marketingové komunikaci, Site
sortimentu nebo piivétivé ceny piedstavuji pomyslné stupné vitézi. Don Lemme se ale muze
chlubit i vysokou pozici v ramci tzv. search engine marketingu u konkrétnich klicovych slov
(slovensky vyhledavac), designem webovych stranek ¢i vizi levnéj$i marketingové produkce
v budoucnu. Naopak, smérem k navrhiim na zlepSeni vzty€uji varovny prst slabé stranky, mezi
které patii absence lokalni komunikace ¢i chybéjici SEO strategie. Eliminace slabych stranek

se muze opfit o stranky silné.

Autor zavéreéné prace by se vnavrhové casti mél zaméfit predevSim na lokalizaci
marketingové komunikace tak, aby bylo zasdhnuto co nejvice pfisluSnikl cilové skupiny
na Slovensku. Déle je vhodné se zamyslet nad SEO strategii a snazit se rozvinout tuto
e-shopem doposud nepolibenou oblast. Kamenna prodejna, i diky informacim z vyzkumného
rozvrhu, by naopak neméla byt pfedmétem zajmu. Uréitou formou je vhodné zapracovat
chybéjici komponent udrzitelnosti. Ve srovnani s konkurenci stradajici aspekt mobilni aplikace
a umélecké produkce, spolecné s influencer marketingovou kampani, jsou ¢lanky slabych
stranek, se kterymi opét 1ze pracovat. Slaba pozice ,,foundera“ by naopak mohla byt rozvinuta
at’ uz samostatnym navrhem (G¢asti ve slovenském podcastu), tak komplexné veskerou

tvorbou, kterou muize propagovat i na soukromych profilech.
2.6 Shrnuti analytické Casti

V analytické Casti bylo rozvedeno pozadi elektronického obchodu Don Lemme, vcetné
interniho ndhledu a individualniho vyzkumného rozhovoru. Na druhé strané, vnéjsi okoli
e-shopu na Slovensku rozvedla analyza trhu a cilovych zdkaznikli, doplnéna 0 mystery
shopping. Konkurenci autor diplomove préace stanovil pomoci Porterovy analyzy 5 sil, ve které
popsal nejen siln¢ konkuren¢ni odvétvi, ale 1 stavajiciho dodavatele nebo vyjednavaci silu
zakaznikd. SWOT analyza v kone¢ném disledku shrnula nejpodstatnéjsi informace analyz,

ze kterych bude vychazet navrhova ¢ést prace.
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3 NAVRHY NA RESENIi

V navrhové ¢asti prace budou piedlozeny naméty na zlepSeni marketingové komunikace

e-shopu Don Lemme smérem ke slovenskému trhu.

Jednotliva doporuceni budou sefazena Vv kategoriich online/offline marketing dle priorit
(zhodnoceni autorem na zakladé provedenych analyz), pficemz kazda z aktivit bude doplnéna
o kalkulaci nédkladt a zamyslenych pfinost. Zasadnim faktorem pti kompletaci bude tvaha nad
relevanci k cilové skupiné. Veskeré podklady budou nasledné shrnuty s tim, Ze ¢asovy plan

odhadne jejich postupnou realizaci. V potaz budou brana i pfipadna rizika.
3.1 Online marketing

3.1.1 Clanky na blog (SEO)

Ackoliv e-shop disponuje relativné privétivymi vysledky v ramci vyhledavani konkrétnéji
zaloZenych ,.keywords‘ na slovenském Google, organické vyhledavani platformy Don Lemme
neni podpofeno vlastnim blogem, S nimz hospodati napiiklad vybrani zastupci konkurence.
| proto budou SEO ¢lanky prvofadym cilem online komunikacni strategie, a to zejména kvuli

uvaze relativné nizkych néklad a mensi casové narocnosti.

V koncepci vlastnich ¢lankt na blog Don Lemme budou vytvofen pilotni ¢lanek relevantni
k cilové skupiné a dalsi piiklad tématu vhodného k budoucimu zpracovani marketingovym
tymem. Problematiku doplni klicova slova, jejichZz poslanim bude optimalizace statistik

pii zachovani ¢tivosti kontextu.

SEO c¢lanky maji za tukol podpofit viditelnost webovych stranek v tzv. search engine

marketingu, pfi¢emz zastupuji levnéjsi alternativu k PPC reklam¢ (Prochazka, 2023).

Hodnotny SEO c¢lanek neni postaven pouze na klicovych slovech, ovliviiyjicich pozici
ve vyhledavani, ale i na poutavém obsahu a edukaci probuzujici zajem cilové skupiny.
Pfinosem obdobného obsahu je i vyssi diveéryhodnost stranky, jelikoz zpravidla nejvyse

umisténé portaly byvaji nejvice uzivatelsky preferované (Prochazka, 2023).
Navrhy témat na ¢lanky

e Jakymi kousky doplnit sviij letni Don Lemme Satnik

e Jaké obleceni se hodi na low cost cestovani
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e Jak myslet na pFirodu s udrzitelnou kapsou Don Lemme

Nadpisy ¢lankt [H1] splituji parametry stru¢nosti a vystiznosti, zaroven by mé¢ly byt dostate¢né

poutaveé, aby uzivatele navnadili k prokliku.

Prvni jmenovany clanek bude kompletné zpracovan pro moznost okamzitého pouziti
webshopem, viz piilohy. Autor zavérecné prace zuzitkoval svych dosavadnich zkusSenosti
s copywritingem. Clanek byl napséan v ¢eském jazyce, pii¢emz je zamysleno vyuziti materialu

pro ¢eskou mutaci webu (v piivodnim znéni) a po odborném piekladu i na mutaci slovenskou.

Nyni zpét k nadpisu vytvoieného ¢lanku. Ten spliiuje klicové parametry titulkd, ptic¢emz byl

doplnén o nazev ,,brandu®, coz spojuje obecné&jsi tematiku s konkrétni znackou.
Uvodni &ast artiklu ma za kol nastinit problematiku a namotivovat ke &teni.

Podnadpisy [H2] oddéluji jednotlivé produktové sekce s tipy pro étenafe. Jejich podoba

se charakterizuje vystiznym ozna¢enim oblasti, pfipadné i ndzvem samotného produktu.

Odstavce obsahuji kratsi véty, opét se snahou o co nejvetsi stru¢nost a vystiznost. Zavérecna

pasaz byla doplnéna o ,,call-to-action s cilem navnadit ¢tenare ke konverzi.

Co se tyce analytickych dat relevantnich k SEO, do ¢lanku byla zakomponovana kli¢ova slova,
mnohdy s drobnymi formula¢nimi Gpravami, tak, aby napomahala K viditelnosti materialu.
Informace o zaclenénych klicovych slovech jsou zpracovany v tabulce nize. Klicova slova
z puvodni (Ceské verze) Clanku byla pielozena piekladacem na bazi umélé inteligence,
kdy bylo pomoci nastroje Collabim urceno jejich statistické vyhledavani na slovenském

Google, a to na zaklad¢ praimérnych mési¢nich dat v poslednim roce.

Samotny ¢lanek by byl vloZen do nové vzniklé kolonky blogu na webovych strankach. Pisemné
zpracovani dopliuje UX design, jenz by byl jednotny s vizudlni strankou ,landing page*.
Dle zkusenosti autora zavére¢né prace nevyzaduje publikace novych ¢lanku S$ir§i znalost
informacnich technologii, obsah sta¢i pouze vkladat do novych kolonek a na zéklad¢
monitoringu zavéreéné vizualni podoby piipadné umazat HTML kody odsazujici textoveé
bloky.

Tzv. linkbuilding, neboli odkazovani na dalsi ¢lanky ¢i konkrétni produkty, by v rozumné mite

podpofil prodeje. Zpracovany ¢lanek obsahuje 6 ,,linkt“ vedoucich ke konkrétnim produktim.

Uvazuje se tydenni frekvence publikace novych ¢lankt na blog.

91



Tabulka 11: Navrh kli¢ovych slov na slovensky ¢lanek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google, 2024)

Kli¢ova slova

Pocet hledani na

Google.sk (mésic)

oversized tricko 260
dzinsové Sortky 30
shirt design 260
bucked hat 720
panske kupacie Sortky | 140
Stylové plavky 30
Don Lemme 770
Don Lemme sk 20
minimalistické tricko 10
pohodiné §l'apky 70
nadcasove oblecenie 20
oblecenie na party 170
outfit ideas 210
summer outfit ideas 40
dizajn produktu 10

Primérna statistika

vyhledédvani kli¢ového

slova

VA

seznamu navrzenych

¢ini

184 hledani/mésic. SEO data z roku 2023 hovotily, ze nejvyse postavena stranka v organickém

vyhledavani disponuje mirou prokliku (CTR) 28,5 %, nasleduje druha s 15,5 % a tieti s 11 %

(Bhattacharya, 2023).
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Tabulka 12: Nakladové polozky SEO ¢lanku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Niaklady na polozku
(v K¢&)

Polozka

Naklady na externi sluzby (copywriter — neplatce DPH) 3500

Naklady na externi sluzby (piekladatelé — neplatci DPH) 3648

Néklady na praci tymu (umisténi na web) 333

Celkové naklady 7481

Hodinové sazby copywritert se li$i, a to dle zkuSenosti. Pocita se s obvyklou hodinovou sazbou
700 K¢, ptficemz pii Givaze tvorby a studia o celkové délce 5 hodin by naklad piedstavoval

3500 K¢ (Copy jako Brno, 2024).

Lingea (2024) uvadi bézny pieklad napf. do madarStiny za cenu 429 K¢ za normostranu
s moznosti korektury rodinnym mluvéim za 179 K&NS. Clanek o délce 1,5 normostrany

by vysel na 912 K¢/pieklad, pocitame-li 4 pieklady, jednalo by se o naklad ve vysi 3 648 K¢.

Finalni editace na web zamysli 1 hodinu marketingového pracovnika Don Lemme, coz pfi
pramémé prazské hrubé mzdé (333 Ké&/hod) &ini totoznou &astku (Cesky statisticky uiad,
2024).

Pokud by se Don Lemme pii dodrzeni aritmetického priméru vyhleddvani navrzenych
kli¢ovych slov nachazelo na 3. pozici organickych vysledkt v prohlize¢i (realisticky vyhled),
pomohl by SEO c¢lanek pfinést slovenskému webu 20 navstévniki mésicné (pouze na zakladé
klicovych slov). Go Pay (2018) uvadi optimalni konverzni pomér navstévnika ,,landing page*
ve vysi 2-5 procent. Pti tivaze 2% conversion rate (realisticky vyhled pfi spodni hranici rozmezi
konverzniho poméru) by pfinosy znamenaly zhruba 0,4 pramérné objednavky/mésic,
ato pouze na slovenském trhu. Pokud by e-shop implementoval SEO ¢lanky na vSechny

mutace webu (5), jednalo by se 0 2 provedené objednavky za mésic, tedy 24 za rok.
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Tabulka 13: Trzby a zisk SEO ¢lanku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka/rok (K¢)

Trzby ze 24 pramérnych objednavek 68 880

Zisk p¥i uvaze priimérné marzZe 41 328

Zisk po odeéteni nakladi na aktivitu | 33 847

Zisk po zdanéni (21 %) 26 739

Primérna objednavka Don Lemme ¢ini 2 870 K&, vychazejic z vyzkumného rozhovoru.
Rocéni zisk z marketingové aktivity by piiuvaze 60% marze predstavoval 41 328 K.

vvvvvv

pravnickych osob (21 %) zisk po zdanéni 25 554 K¢ (Finanéni sprava, 2024).

SEO c¢lanek by bylo mozné propagovat na socialnich sitich, a to naptiklad v Instagram stories,

pfipadné informativnim videu.
3.1.2 Socialni média

Lokalizace socidlnich siti je jednou z dalSich priorit navrhové ¢asti prace. Analyticka ¢ast
odhalila, ze elektronicky obchod doposud Zzadnym zplsobem nevedl komunikaci piimo
ke slovenskym zakaznikam, ktefi se museli prozatim spokojit pouze s ¢esko-slovenskymi
profily vedenymi v ¢estiné bez naznaku, Ze se pocita i se Slovaky. To by méla zménit
doporuceni, mezi néz budou zatazeny jak ptib&hy na siti Instagram, tak 1 dalsi formy ptispévka.

Dostane se i na lokalni influencer marketing, opét doposud zanedbanou oblast komunikace.
¢ Slovenské vlakno ve vybérech pribéhu na Instagramu

Vybéry ptibéhii na siti Instagram umoziuji navstévnikam profilu zhlédnout obsah i po vyprseni
doby zobrazitelnosti v okénku klasickych ,.stories”. Vyrazny vyklenek kolekce vybéra
je viditelny nad klasickymi ,,Instagram® ptispévky, kde se uzivateli zobrazi nahled péti okének

selekeci.
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Vybéry pribehil jsou sefazeny v 1isté na zékladé data upravy, tedy od nejnovéjsich po nejstarsi
(zleva). Don Lemme mezi sortu viditelnych vybéra zafadilo naptiklad report z pop up eventu

nebo kolekci Canvas Couture.

Navrh slovenského vlakna, resp. zaznamut jednodennich ,,stories” se slovenskym podtextem,
ma za ukol vytyCit orientaci profilu nejen na Cesky, ale i na slovensky trh. Pravidelna
aktualizace pramenu umozni interpretovat obsah pro Slovaky bez nutnosti posouvani prstem

do boc¢ni strany listy dotykové obrazovky.

1886 29,7 tis. 5
@ pfispévky  sledujici sleduje

DON LEMME ™

Oble&eni (znagkové)
Oznaéuj nas s #donlemme
Od roku 2018®

(2 www.donlemme.cz

SKum POPPIN {y CANVASC Styled in Paparai

Obrézek 35: Umisténi slovenského vlakna do vybéri stories
(Vlastni zpracovani)

Navrh prispévku na Instagram stories:
- Hra ,,Don Lemme items hl’adaju nového majitel’a*

Jednordzova PR aktivita piedstavuje zapojeni sledujicich Don Lemme na socialnich sitich, diky
kterému mohou ziskat darkovou kartu zdarma. Zastupce obchodu umisti 5 balickt na riznych

mistech po Bratislavé a vyfoti balicek na Instagram stories.

V baliccich by se nachazely darkové karty v hodnoté 20 €, pficemz posledni z nich by byla
hlavni vyhra v cené¢ 100 €. Darkové karty jsou zvoleny z divodu své univerzalnosti vaci

pohlavim, velikosti postavy a dal§im faktorim.
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Naklady PR aktivity zahrnuji 4 balicky v cené 20 € s jednim za 50 €, dale 1,2 ¢lovékodne
pracovnika Don Lemme pfi uvaze 4 hodin 20 minut cesty z Prahy a hodiné€ prace na misté.

Standardni cena jizdenky se pohybuje okolo 350 K¢ za jednu cestu (Student Agency k.s, 2024).

Tabulka 14: Celkové néklady ,,1G stories* aktivity
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Néklady na polozku (K¢)
Balicky 3250
Cesta 700

Naklady na praci zaméstnance | 3 196

Celkové naklady 7 146

Ptinosy marketingové aktivity spocivaji v zapojeni sledujicich, u nichz se predpoklada
ptesdileni vyhry na ,Instagram stories” a Sifeni povédomi o znacce na svych kanalech.
Sam spravce Instagram profilu Don Lemme by pro budovani vztahu se slovenskymi zakazniky

mohl ,,repostovat® jejich autentické piispévky s vyhrami.

Pro vyssi ,engagement Ize aktivitu zpracovat i do klasického pfispévku, ve kterém
by elektronicky obchod s pfedstihem informoval o konani aktivity a motivoval k interakcim
(,,]lajky** a komentare).

vvvvv

nadhazuje odhad 10 uskute¢nénych objednavek zainteresovanymi osobami.

Tabulka 15: Ziskové polozKy ,,IG stories* aktivity
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka (K¢)

Trzby z 10 uskuteénénych objednavek | 27 800

Zisk pri uvaze primérné marze 16 680

Zisk po odeéteni nakladi na aktivitu | 9 546

Zisk po zdanéni (21 %) 7541
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Pii zohlednéni 60% ziskovosti a ode¢teni naklada spojenych s aktivitou by e-shop doséhl zisku
9 546 K¢ (7 541 K¢ po zdanéni). Aktivita by ovSem mohla pozvednout zakladnu sledujicich
na socidlnich sitich, pficemz by vyherci dale Sifili povédomi o platformé a eventualné

uskutecnili dal$i objednavky.
3.1.3 Instagram reels & TikTok prispévky

Dalsi piedlozené navrhy zohlednuji vyuziti audiovizudlniho materialu, jehoz styl bude

odpovidat videim na Instagram reels, nicmén¢ budou vyuzity i na popularni sit’ TikTok.
e Miady par na kolobéZzkach v ulicich Bratislavy

Hvézdou propagacéniho videa by byl mlady bratislavsky par, odény v Don Lemme kouscich,
vyuzivajici elektrokolobézky. Outfit aktéra se sklada z oversized mikiny Steady, straight fit
dzin Refined, damskych dzin Bagelle a bilych ponozek Don Lemme, doplnény o jednoduché
bilé tenisky.

Predstaveni obsahu:

1.¢ast: Mlady par se projizdi po néplavce v Bratislavé — zabér z bo¢ni strany, zabér dronem.
2.&ast: Par se zastavi. Zené je teplo a naznacuje gestikulaci, Ze si chee ,,odleh¢it™ — blizsi zabér.

3.¢ast: Zena si sundava mikinu, nechava si pouze overal z nové kolekce Don Lemme Angels

- zaostfeni na produkt.

4.¢ast: Mlady muz otevira mobilni aplikaci pro sdilené kolob&ézky a hleda misto, kde dopravni

prostiedek zanechaji — zabér z totozné vzdalenosti.

5.¢ast: Par se vydava na cilové misto a zaparkuje kolobézky, na zavér na sebe spokojené

pohlédnou — nejprve zdbér z dalky, poté blizsi zabér.
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Obrézek 36: Iustrace mladého paru v prostiedi Bratislavy
(Zdroj: OpenAl, 2024)

Myslenkou obsahu s mladym parem je zachovani identity soucasnych kratSich videi
na socialnich sitich Don Lemme s dirazem na okolni prostiedi, které divaka ,,vtahne*

do slovenské metropole.

e I baca muze nosit ,,streetwear<

Obrazek 37: Ilustrace badi ve ,,streetwear* obleéeni
(Zdroj: OpenAl, 2024)

Baca. Spojeni venkova, ovci a odloucenosti od civilizace. Co ale takovy baca nosi? Videoklip
o znamych slovenskych pastyfich je primarn€ navrzen tak, aby pobavil divéky a posilil jejich

zapojeni (tzv. engagement).

Pastevec, kompletné¢ odény v Don Lemme obleceni (teplaky a mikina), by byl zachycen

ve svém milovaném prostiedi. Obsah neni nutné natacet na Slovensku, postaci ptirodni oblasti
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u Prahy, ve kterych se pasou ovce. Historicky tobylo napiiklad Prokopské udoli
(dle Praha.eu, 2021), se kterym budeme v navrhu poditat.

Piedstaveni obsahu:
1.¢ast: Pastevec se prochazi po mytiné s holi v ruce a promlouva ke svym ovcim — zabér

ze stiedni vzdalenosti.

2.¢ast: Pastevci se v kapse u kalhot ozve notifikace mobilniho telefonu, vyndava zafizeni
— zabér ze stfedni vzdalenosti.

1%

3.¢ast: Pastevec si ¢te SMS zpravu, obdrzel pozvanku na setkani se sle¢nou — bliz$i zabér.

4.¢ast: Pastevec podruhé promlouva ke svym ovcim, se slovy ,,ESte Ze mam Don Lemme,

nemusim sa ani prezliekat' a mézem ist’ na stretko.* — zabér ze stfedni vzdalenosti.

5.¢ast: Pastevec vyrazi z mytiny do udoli, spokojené promachne holi — postupné oddaleni
zabéru, prechod na snimek dronem.

e Don Lemme a Apple Vision Pro

Posledni piispévek bere v potaz soucasny trend socialnich médii, a to chytré bryle Vision Pro
od kalifornské znacky Apple.

Modelové by v kratké videometrazi ukazali, jakym zpisobem mohou v dne$nim svété

zakaznici vybirat své vysnéné obleceni a zaroven stihat dalsi aktivity.

T )
e ——
fars REACH A BAG(0) O

AMARETTO/
Carule & Clip Set

Obrazek 38: Ukazka prostiedi prohlize¢e Safari na brylich Apple Vision Pro
(Zdroj: Apple, 2024)
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Piedstaveni obsahu:

1.¢ast: Modelka zve modela k sobé do bytu, chce mu ukazat, co umi nové virtualni bryle
— zabér ze stiedni vzdalenosti.

2.¢ast: Model vchazi do bytu, oba aktéfi se usazuji na pohovku — zabér ze stfedni vzdalenosti.

3.¢ast: Modelka vyndava chytré bryle a nasazuje zatizeni modelovi na hlavu — zabér z vétsi
blizkosti.

4.¢ast: Model na zaklad¢ instrukci na brylich vyhleda web Don Lemme, na kterém si za¢ne

prochazet produktovou nabidku — nahled do prostfedi Vision Pro.

5.¢ast: Model je nadseny z vychytavky, uchvacenym vyrazem pohlédne na modelku — zabér

ze stiedni vzdalenosti.

6.¢ast: Modelka otevira sklenici vina, pfituknou si a bavi se spolu na pohovce — blizZsi zabér,

poté postupné oddalovani.

Obrazek 39: Storyboard Don Lemme a Apple Vision Pro
(Zdroj: OpenAl, 2024)

Pro lepsi pochopeni planovaného obsahu byl vytvoten storyboard, ktery graficky znézoriiuje

jednotlivé ¢asti videa na Instagram Reels.
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Naklady na tvorbu obsahu zde budou kalkulovany nasledovné:
e Milady par na kolobézkach v ulicich Bratislavy

Zpracovani obsahu o mladém bratislavském paru pocita s praci produkéniho tymu, cestou
Praha-Bratislava a zpét (vlastni doprava), dale sestfihem a Gipravami videoobsahu, prondjmem
kolobézek, pijcenim dronu a v neposledni fadé ¢asem mladého paru (narazovy ptivydélek).
Ocima cisel zde kalkulujeme s nakladem jednoho ¢lovékodne na 5¢lenny produkéni tym
(2 hodiny na natoCeni videa, 6 hodin cesty autem), 3 hodinami prace kreativniho feditele
a 3 hodinami prace social media specialist na finalni Upravy, 120 minutami zaptj¢eni dvou
elektronickych kolobézek pti cené 4 K¢/min. a pocate¢nim poplatku 20 K¢ (dle Tier, 2024),
zapujcenim dronu od zndmého — za symbolickych 1000 K¢ a 2 hodinami ¢asu mladého paru
pfi sazbé 300 K¢/hod.

U pracovnikli Don Lemme, resp. celého produkéniho tymu, se pocita s pfijmem na urovni

primémé hrubé mzdy v Praze (53 347 K& na konci roku 2023, dle Cesky statisticky ufad,
2024), ve které tym sidli.

Transport vypujc¢enou dodavkou Ford Transit do Bratislavy by pii cené pronajmu 1 000 K¢
na den (dle Dodavky Express, 2024) a spotiebé 8 1/100 km znamenal naklad ve vysi 1000 K¢&

Zaptjceny vuz by odiidil nékdo z tymu.

Tabulka 16: Naklady na nata¢eni mladého paru v Bratislavé
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka (K¢)

Néklady na praci tymu (natacent) 13320

Néklady na praci tymu (zpracovani) 1998

Zapujceni elektronickych kolobézek 1000

Zapujceni dronu 1000

Néklady na externi sluzby (mlady péar) | 1 200

Celkové naklady 18518
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e I baca mize nosit streetwear

Zde se pocita opét s Casem péticlenného produkéniho tymu — nataceni a cesta do Prokopského
udoli, neboli 2 hodiny tvorby zdznamu a 30 minut cesty a zpét, sestiihem a ipravami (totozna
casova dotace jako u pfedchoziho), zaptjcenim dronu (zapocitano u piedchoziho navrhu)
a ¢asem vzhledové vhodného adepta (opét sazba 300 K¢&/hod.)

Tabulka 17: Naklady na video "I ba¢a miiZe nosit streetwear"
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka (K¢)
Néklady na préaci tymu (nataceni) 4162
Néklady na préci tymu (zpracovani) 1998

Naklady na externi sluzby (nataceni + cesta u modela) | 750

Celkové naklady 6910

e Don Lemme a Apple Vision Pro

Posledni kratkometrazni videoobsah by se natacel v Praze. Zohlednén bude ¢as péticlenného
produkéniho tymu (2 hodiny) a finanéni odména pro modelku s modelem. Slozit&jsim
aspektem je pronajem chytrych bryli, nicméné se zde nabizi domluva se znamym ¢i zaptjceni
od iStage, uvadéjici cenu od 5 900 K¢ bez uvedené délky pronajmu (iStage, 2024). Predpoklada
se, ze se bryle podaii zaptij¢it od zndmého, coz nebude mit dopad na naklady.

Tabulka 18: Naklady na video "'Don Lemme a Apple Vision Pro"
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka (K¢)

Néaklady na préaci tymu (nataceni) 3330

Néklady na préaci tymu (zpracovani) | 1998

Naklady na externi sluzby (model) | 1 332

Celkové naklady 6 660
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Tabulka 19: Trzby a zisk IG reels & TikTok videf
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka (K¢)

Trzby ze 60 uskute¢nénych objednavek (IG reels) | 172 200

Trzby ze 3 uskute¢nénych objednavek (TikTok) | 8 610

Trzby celkem 180 810
Zisk p¥i uvaze primérné marze 108 486
Zisk po odeéteni nakladi na aktivity 76 398
Zisk po zdanéni (21 %) 60 354

Kalkulace celkovych ekonomickych piinost, souhrnné za vSechen videoobsah, pocita
s pozitivnim vyhledem poctu zhlédnuti ve vysi 50 tisic/Instagram reel a 5 tisic/TikTok video

(pfedpoklad na zakladé dosavadni sledovanosti publikovaného obsahu).

V rdmci Instagram reels, u kterych se zpravidla CTR pohybuje mezi 0,5 az 3 procenty
(dle Zote, 2024), kalkulujeme se 2% proklikovosti. To by pii realistickém piedpokladu
2% conversion rate znamenalo 60 ziskanych akvizic (150 000 zhlédnuti celkem).

TikTok videa, s 15 tisici celkovymi zobrazenimi, uvazuji praimérné CTR ¢inské socialni sité
ve vysi 1 % (Nyembe, 2023). Z naslednych navstév tzv. landing page pak opét odvozujeme 2%

konverzi, coz by v koneéném dusledku pfineslo 3 objednavky.

Po secteni obou trzeb za objednavky a jejich vyndsobenim primérnou marzi dostaneme zisk
108 486 K¢. Odectenim naklad na tvorbu obsahu a sazby dané z piijmu pravnickych osob

ziskavame konecny profit 60 354 K¢.
3.1.4 Influencer marketing

Koncept  lokalniho  influencer  marketingu  zamysli  kratkodobou  spolupraci
s tzv. mikroinfluencerkami, které budou mit za Ukol propagovat damskou kolekci a dat

sledujicim najevo, Ze se Don Lemme snaZi byt udrZitelnou znackou.

Byl proveden prizkum socialni sit¢ Instagram a vybrany vhodné adeptky na kooperaci. Témi
jsou tane¢nice Diana Klamova a Viktoria Grendova. Prvni jmenovana aktualné disponuje

27,9 tisici sledujicimi, pfi¢emz se jedna o modelku a here¢ku vedlejsich roli ve slovenskych
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seridlech. Viktoria je profesionalni tane¢nici, vystupujici s interpretkou Sima, v soucasnosti
s 15,2 tisici sledujicimi na Instagramu. Ob¢ damy tak nejsou znamy jen diky nataceni videi,

nicméng¢ se prosadily, pravdépodobné, svymi konicky (Klamova, 2024; Grendova, 2024).

dianaklam & e ) €4 viktoriagrendova
338  279ts, 1009 17  152tis. 553
prispévky  sledujici  sleduje prispévky  sledujici  sleduje
2 ry
DIANA KLAMOVA o
Just trying to live a good life TaneCnik
? Slovakia 21
MA @exitmodelmanagement DANCER for @simonahegerova
& @nemocnica_tvjoj @panprofesor.markiza teacher,choreographer - @artslnecnice... vic
| Zobrazit preklad ) | Zobrazit pfeklad

Obrazek 40: Stitky profili vybranych influencerek
(Zdroj: Klamova, 2024; Grendova, 2024)

Aktérky by dostaly za 0kol prezentovat v kratkém videu kousky z damské kolekce
(napt. overal Bosley) a zminit opakované pouzitelnou plastovou kapsu, ve které bude

objednavka zabalena.

Tabulka nakladt na aktivitu, resp. tabulka ¢.20, vychazi z dohledané statistiky o vysi honoraiu
za spolupréce s drobnymi influencery. U¢ty Diany a Viktorie se pohybuji v rozmezi 15-30 tisic
sledujicich. U prvni jmenované uvazujeme vysi provize 25 000 korun, u druhé 12 500 korun

(prvni castka vypoctena z vyssi hranice rozmezi ptikladu honorafit drobnych influencert,

druha ziskana pomérovym podélenim) (Kone¢na, 2023).
Do nakladovych poloZek je zapotiebi zohlednit 1 investovany Cas specialisty na socidlni sit¢,
konkrétné korespondenci a za¢lenéni obsahu (piesdileni), celkové v dotaci 2 hodin.

Tabulka 20: Nakladové polozky influencer marketingu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka (K¢)

Naklady na externi sluzby (provize influencerkdm) | 37 500

Néklady na praci social media specialist 666

Celkové naklady 38 166

U Diany uvazuje pozitivni predpoklad (na zaklad¢ historické sledovanosti obsahu) s dosahem

50 tisic zhlednuti/video na Instagramu, u Viktorie 30 tisic ,,views*/video.
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Tabulka 21: Trzby a zisk influencer marketingu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka (K¢)

Trzby ze 32 uskuteénénych objednavek (IG reels) | 91 840

Zisk p¥i uvaze priimérné marzZe 55104
Zisk po odecteni nakladi na aktivitu 16 938
Zisk po zdanéni (21 %) 13381

Opét zde kalkulujeme s 2% CTR, coz by pfi pozitivnim predpokladu 2% conversion rate

znamenalo 32 ziskanych akvizic (80 000 zhlédnuti celkem).

Influencer marketingova kampan by tak mohla Don Lemme pfinést 13 381 K¢ profitu.
3.2 Offline marketing

3.2.1 Sponzoring studentského plesu

Dalsi marketingovou aktivitu predstavuje podpora lokalniho studentského plesu. Vybran byl
Ples studentov EKonomickej univerzity v Bratislave, jehoz posledni ro¢nik se konal 18. 2. 2023.

(Studentsky parlament Ekonomickej univerzity v Bratislave, 2023).

Navrh podpory akce piedpoklada opétovné konani studentského plesu v roce 2025, na ktery by
byla marketingova akce naplanovana.

Sponzoring studentského plesu by opét zahrnoval darkové karty na nakup na e-shopu

Don Lemme, a to konkrétné 2 kusy v hodnoté¢ 50 €.

Poskytnuti vyherni ceny do tomboly by nejen pomohlo studentiim vybrat potiebné prostiedky
ze soutéznich listkli, ale i Don Lemme pfivést nové zdkazniky na elektronicky obchod.
ZamysSleny jsou piimé konverze, pozitivni zkuSenosti vyhercu s produkty a jejich nasledné
dal$i ndkupy a v neposledni fad¢ ,,word of mouth®, ¢ili Gstni doporu¢eni kamaradiim. O¢ima

Cisel je odhadnuty piinos aktivity ve vysi 10 primérnych objednavek.
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Tabulka 22: Nakladové polozky sponzoringu studentského plesu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka (K¢)

Dérkova karta Don Lemme (2 ks) 2 500

Doprava darkovych karet (PPL, na adresu) | 264

Celkové naklady 2764

Tabulka 23: Trzby a zisk sponzoringu studentského plesu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka (K¢)

Trzby z 10 prumérnych objednavek | 27 800

Zisk z 10 objednavek 16 680
Zisk po odecteni naklada 13916
Zisk po zdanéni (21 %) 10 993

Pozitivni pfedpoklad piinasi trzby ve vysi 27 800 K¢ a zdanény zisk 10 993 K¢ z marketingové
aktivity. ZvySené povédomi o znafce mezi bratislavskymi studenty a ustni doporuceni

ale v budoucnu mohou ptinést dalsi konverze.
3.2.2 Reklama v bratislavské MHD

Dalsi navrh reprezentuje reklama v méstské hromadné dopravé, a to v Bratislavé. Letéky,
polepy tramvaji ¢i autobust byvaji neustdle na ocich, navic je zde brana v potaz myslenka
vyuzivani spoleéného transportu mladou generaci, ¢ili cilovou skupinou, kterd disponuje 50%

slevou na piepravu po mésté (Dopravni podnik Bratislava, 2024).

Dopravni podnik Bratislava na svych webovych strankéch sdili ponuku sou¢asnych moznosti
reklamy v hromadné dopraveé, pricemz si zajemci mohou vybrat z reklamy uvnitt i vn¢ vozidel,
dale na zastavkach, nebo si dokonce zaplatit za reklamni nazev zastdvky. Cenovka
je k dispozici pouze u posledniho jmenovaného, co se tyce reklamy spojené s vozidly a polepy
zastavek, musi uchaze¢i kontaktovat smluvni partnery dopravniho podniku s konkrétnim

pozadavkem. I proto byl proveden prizkum, jenz zjistil, Ze Dopravni podnik mésta Brna
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na svém portale informuje o konkrétnich cenach konkrétni reklamy. A protoze se jedna
o velikosti podobnd mésta [Bratislava se 477 tisici obyvateli, Brno se 396 tisici (Cesky

statisticky trad, 2023)], bude se pocitat s dostupnymi cenami moravské metropole.

Ceny reklamy zavisi na typu dopravniho prostiedku a dobé¢ trvani reklamy. Vnéjsi reklamu
charakterizuje celoplo$na reklama s nebo bez polepu oken, dale tzv. tramboard ¢i mobilboard
implementovany do prostiedni c¢asti vozu a tzv. cityboard, kdy sejedna naptiklad
0 obdélnikovy foliovy plakat zabirajici pouze malou ¢ast dopravniho prostiedku. Letédky
ve vozidlech a reklamni karticky v zavésnych madlech jsou naopak levné&jsi alternativou,

ovSem S predpokladem daleko mensiho dosahu (Dopravni podnik mésta Brna, 2024).

DPLOSNA REKLAMA AMV | |

prondjem reklamnich ploch
typ vozidla 1. rok 2. rok 3. rok zhotoveni
KT8 380 000 K& 345 000 Ké 310 000 K& 210 000 K&
Vario diouhé 300 000 K& 260 000 K& 230000 K& 160 000 K&
Vario krétké 265 000 K& 230 000 K& 200 000 K& 120 000 K&
Anitra 345 000 K& 310 000 K& 285000 K& 165 000 K&
Skoda 13T 600 000 K& 540 000 K& 480 000 K& 220000 K&

™, Vario kritké ™ Vario dlouhé ’\I Anilﬂl
- Skoda 13T

[®) KT8 e (o)
Pp==g= e

Zhotoveni obsahuje:

Instalaci a vyrobu reklamniho prostfedku digitalnim tiskem. Odstranéni polepu | 3w —
a vraceni vozidla do pfedepsaného barevného provedeni po skonfeni doby |i

prondjmu.

Obréazek 41: Cenik celoplo$né reklamy DPMB
(Zdroj: Dopravni podnik mésta Brna, 2024)

S cilem oslovit co nejvice cilovych zakaznikd, dava smysl investovat do celoplo$né reklamy
u tramvaji. Tramvaje Casto projizdi centry mést a mivaji zpravidla vétsi frekvenci linek.
Celoplosna reklama na dopravnim prostfedku véetné polepu oken vychdzi dle sazebniku
nejdraz. Brno zde nabizi prondjmy na cely rok, pfi¢emz pravidelna platba ve 2. a 3. roce klesa.
Zapocitat se zde musi i naklady na zhotoveni. Pro Gicely propagace by mél postacit typ vozidla
Anitra (jednovagonova tramvaj) s prondjmem za cenu 345 000 K¢/rok a cenou za zhotoveni
ve vysi 165 000 K¢ (Dopravni podnik mésta Brna, 2024).
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Tabulka 24: Nakladové polozky reklamy v MHD
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka (K¢)

Celoplo$na reklama | 345 000

Zhotoveni 165 000

Celkové naklady 510 000

V piipadé ro¢niho prondjmu prostoru by bylo vhodné&jsi se zaméfit na obecnou propagaci
e-shopu namisto reklamy specifické kolekce. Tramvaj by tak mohla byt polepena logy
Don Lemme, fotkami modelti v neobvyklych pézach (ptedni ¢ast) a vyzvou k navstéve webové
stranky (model ukazuje na tlacitko odkazu, zadni Cast vozu).

Tabulka 25: Trzby a zisk reklamy v MHD
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka (K¢)

Trzby z 500 pramérnych objednavek/rok | 1 435 000

Zisk z 500 objednévek 861 000
Zisk po odecteni naklada 351 000
Zisk po zdanéni 277 290

Nyni k vy¢isleni moznych pfinosti. Dopravni podnik mésta Bratislava uvadi statistiky o po¢tu
piepravenych cestujicich za jednotlivé roky, pficemzZ nejaktuadlnéjsi informace tvrdi, Ze bylo
Vv roce 2022 ve slovenské metropoli pfepraveno tramvajemi (celkové 5 tramvajovymi linkami)

62.5 mil. cestujicich (DPB, 2024).

Pokud bychom uvazovali jednu linku, na které by jezdila reklamni tramvaj, vybrana linka
by piepravila ro¢n¢ 12.5 milionu cestujicich. Je velmi obtizné odhadnout, kolik cestujicich
reklamu zaregistruje, pro Gcel kalkulace se bude poditat s realistickym ptedpokladem 20 %.
Z oslovenych 2,5 milionu osob poté realisticka tivaha zamysli statistiku 1% vyhledavani
webovych stranek Don Lemme oslovenymi osobami. U 25 000 navstévnika tzv. landing page
poté pracujeme opét s 2% konverzi, tedy findlnim poctem 500 uskute¢nénych pramérnych

objednavek. Po odeéteni nakladl na inzerci by bylo dosazeno Cistého zisku 277 290 K¢&/rok.
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Nutno podotknout, Ze zde nepocitdme s praci marketingového tymu zahrnujici ptipravu

materialu + komunikaci, odhadem by se jednalo maximalné o niz§i desitky tisic korun.
3.2.3 PR & sponzoring hudebniho festivalu Hip Hop Zije 2025 (Bratislava)

Hudebni festival Hip Zije oslavil v roce 2023 10leté vyroéi a predstavuje jednu z nejvétsich

zanrovych udalosti na zemi Ceska a Slovenska.

Bé&hem 2denniho programu vystupovaly ikony ¢esko-slovenské hip-hopové scény jako Separ,

Kontrafakt nebo Yzomandias.

Co se tyc¢e partnerti akce, shodou okolnosti v minulosti udalost sponzoroval napiiklad obchod

The Streets nebo magazin Refresher (Hip Hop Zije, 2023).
Chill out z6na w/Don Lemme

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o hojné navstévovany hudebni festival relativni k cilové skupiné,
nabizela by se pro Don Lemme skvéla ptilezitost sponzoringu. Kromé zvySovani povédomi
0 znacce by se také podporovalo utuzovani komunitniho ducha, coz by umoznila specidlné
navrzena relaxacni zona, kde by si hosté mohli vydechnout, nabrat sily a mozna si 1 poridit

nové kousky do svého Satniku.

Koncept tzv. chill out zon na esko-slovenské scéné provozovali sponzoii jako CEZ nebo Red
Bull, ale i pronajimatelé vodnich dymek. Zéna Don Lemme by spojovala nadSence do
streetwear mody, kteti velmi Casto poslouchaji Zanr hip hop, ale 1 ndhodné kolemjdouci, kteti

doposud Don Lemme viibec neznali.

Podoba chill out zony

Odpocinkova zona by nabizela jak clonu pfed pfimym sluncem, tak i moZnost se opalovat.
V piipadé nepiizné pocasi se navstévnici mohou schovat v party stanu. Z6na by byla v provozu
v dob¢ otevieni arealu festivalu (v roce 2023 byla v patek od 15:00 do 3:30 a v sobotu od 12:00

do 3:30) se zamyslenym uzavienim okolo 0:00 kazdy den.

Ptichozi mohou vyuzit k odpoc¢inku lehatek a nacerpat sily v obklopeni modnich kouskl
s moznosti nakupu sortimentu e-shopu — zejména letnich kousku. V ur€ity ¢as by se navstévnici

mohli tc¢astnit meetingu se zakladatelem Don Lemme nebo spolecnych deskovych her.
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Obréazek 42: Vizualizace chill out zony w/Don Lemme pomoci Al
(Zdroj: OpenAl, 2024)

Naklady na organizaci chill out zény
Uskuteénéni odpoc¢inkové zony na hudebnim festivale s sebou nese nasledujici naklady:
- Pronajem plochy v arealu festivalu

Ofiskem mulZe byt vycisleni nadkladli na prondjem plochy na festivalu, jelikoZ neexistuji

dostupné informace o cenéch prondjmu prostor na podobnych akcich.

OpenAl (2024) uvadi odhadovanou cenu na hudebni festival okolo $200-300/den pfi rozloze
plochy 10 m?, pii odhadované plose 30 m? by Don Lemme zaplatilo za 2denni pronajem
prostor $1800 (41 760 K¢). Jedna se ovSem o pouhy nastiel, pro konkrétni cenu musi Don

Lemme kontaktovat poradatele udalosti.
- Vybaveni

Uvazuje se umisténi 10 ks zahradnich lehatek s ndkupni cenou 790 K¢ (Allegro, 2024a), party
stan za 3 400 K¢ (VidaXL, 2024), dale odkladaci stolky v poctu 6 ks s nakupni cenou 600 K¢
(Ikea, 2024a), konferen¢ni stolek pro ucely pokladny — 1 500 K¢ (Houseland s.r.o., 2024),
4 3atni stojany za cenu 400 K¢ (Ikea, 2024b), dopliikkové artefakty [venkovni koberce velké
(2 ks), venkovni koberce malé (3 ks) — celkova cena kobercti 6 000 K¢ (Benuta s.r.o., 2024),
5sad raminek (po 20 ks) za celkovou cenu 1200 K¢ (Allegro, 2024b) a ostatni vyzdoba
(8 ks kvétin, 2 rozpérné tyce, 3 vétsi samolepky s logem) s cenou 2000 K¢] (Hornbach, 2024).
Pokladnu doplni platebni terminadl a notebook, oboji z vlastniho skladu elektronického

ohchodu.
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Odpocinkovou zonu lze umistit bud’ pifimo do aredlu festivalu, pfipadné¢ do stanového
mésteCka. S ohledem na dvoudenni délku festivalu dava vétsi smysl umisténi do arealu,
ve kterém by se mélo pohybovat znatelné¢ vice lidi. Ozvuceni pro zpfijemnéni atmosféry
by zalezelo na konkrétni poloze stanku, v kalkulaci neni uvazovano (sta¢il by kompaktni

reproduktor).
- Transport

Transport vybaveni, obleCeni a lidského kapitalu zahrnuje vyuziti 3 dodavek. Pfi cené
pronajmu 1 000 K¢ na den a spotiebé 8 1/100 km by celkovy néklad na transport znamenal
9000 K¢ za zapujéeni aut a 3360 K¢ za pohonné hmoty (+- 350 km z Prahy do dgjisté
festivalu). Auta by tidil tym Don Lemme.

- Casova investice tymu

V neposledni tadé, lidsky kapital by piestavoval ucast 6¢lenného tymu podilejiciho
se na logistice, propagaci a celkové organizaci. Investice tzv. 18 ¢lovékodnd by pii Givaze
praméré hrubé mzdy v Praze (53 347 K¢& na konci roku 2023, dle Cesky statisticky ufad,
2024), kde sidli tym, piedstavovala zhruba 43 600 K¢ (Gvaha 22 pracovnich dni v mésici

cervnu).
Pi‘ehled marketingovych aktivit spojenych s uskute¢nénim chill out zony
Mailing — 3 e-maily:

- pozvanka a informace o organizovani chill out zony na hudebnim festivale

Hip Hop Zije Bratislava (Zlaté piesky)

- pfipomenuti, program zOny (kdy se Vv zéné objevi zakladatel e-shopu,

organizace deskovych her)

- ohlédnuti za festivalem, statistiky (vypité kavy..)
Socialni sité:

Instagram Reels, TikTok a YouTube: kratké aftermovie z chill out zony, rozhovor s vybranymi

(5) navstévniky odpocinkové zony, ucast tymu na koncertech a jejich osobni dojmy
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- Casova dotace na zpracovani marketingovych aktivit:

Mailing: 1 ¢lovékoden Marketingového manazera, 5 hodin prace Graphic designera
Socidlni sité: natdeni zastupcii tymu pii festivale, 5 hodin Creative director (stiihac)
a 1 ¢lovékoden social media specialisty

Celkova ¢asova dotace tymu: 26 hodin

Pfi priimérné prazské mzdé, tj. 333 K¢/hod, predstavuje naklad na zpracovani marketingovych
aktivit 8 670 K¢. Kreativei ovsem mohou efektivné vyuzit volného Casu na festivale ¢i béhem
cesty, ¢imZ by tuto polozku ponizili.

Tabulka 26: Nakladové polozky chill out zony
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka (K¢)
Pronajem plochy 41760
Vybaveni pro chill out zénu 27 200
Transport 12 360

Néklady na praci tymu (festival) 43 600

Néklady na praci tymu (marketing) | 8 670

Celkové naklady 133 590

Ekonomické prinosy chill out zony

Optimisticky odhad piedstavuje 100 prodanych kust obleCeni za den, coz by pii Gvaze
prumérné objednavky pfineslo na trzbach 278 000 K¢&. Na druhou stranu je zamysleno,
7e by poradatel festivalu pozadoval 20% provizi ztrzeb. Po odecteni by celkové trzby

ptedstavovaly 222 400 K¢&. Zisk z prodeju, pti tivaze 60% marze, by byl 133 400 K¢.

Organizace marketingové aktivity predpokladd nartst sledujicich uéth Don Lemme
na socialnich sitich a konverzi. Elektronicky obchod by tak mohl disponovat i naslednymi

dlouhodobégj$imi ptinosy.
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Pii predpokladané kumulativni navstévé festivalu ptes 10000 lidi se zamysli
2% ,,engagement”, resp. ,,post-engagement®. Z navstévnikl by tak zhruba 200 osob zavitalo
na webové stranky Don Lemme. Realisticky piedpoklad stanovuje uskuteénéni 4 pramérnych

objednavek pii 2% conversion rate, tedy trzeb ve vysi 11 120 K¢.

V neposledni fadg¢, set piispévk a ,,stories* by mohl piinést dalsi prodeje. S cilem miniméalniho
dosahu 500 tisic zhlédnuti, pfti tzv. click-through-rate ve vysi 0,5 % (primérné CTR obsahu
na socialnich sitich dle Zote, 2024), se zohlediiuje 2 500 navstév ,landing page* Don Lemme,
coz ¢ini 50 ks objednavek (2% konverzni pomér) s celkovymi trzbami 143 500 K¢.

Tabulka 27: Trzby a zisk chill out zny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka (K¢)

Trzby z prodeje zbozi (chill out z6na) | 133 400

Trzby z navstév webovych stranek 11120
TrZzby z obsahu na soc. sitich 143 500
Celkové trzby aktivity 288 020

Zisk po odecteni nakladi na aktivitu | 154 430

Zisk po zdanéni (21 %) 122 000

Od celkového zisku, vypocitaného pronasobenim trzeb primérnou marzovosti, odecteme
néklady na uskute¢néni odpocinkové zony. Elektronicky obchod by si organizaci této aktivity
vydélal 122 000 K¢ po zdanéni, pfi¢emz nejsou vycisleny dodate¢né piinosy jako napt. zvySeni
povédomi o znacce. V ramci budovani komunity by marketingovy tym mohl zvazit situaci
i v moment¢, kdy by pronajem prostor piedstavoval vyssi ¢astku, ptipadné lze pro vyssi dosah

ptedpokladany zisk implementovat do sponzoringu hudebniho festivalu.
3.2.4 Utast ve slovenském podcastu

V analytické ¢asti prace bylo uvedeno hned nékolik ¢eskych podcasti, ve kterych vystupoval
zakladatel Don Lemme jako host. Ackoliv mohou byt diky podobnosti ¢eského a slovenského

jazyka a propojeni Ceské a slovenské e-commerce scény relevantni i pro cilovou skupinu
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na Slovensku, participace v popularnim slovenském audiozdznamu by se opét podilela

na zvyseni ,,brand awareness* v daném state.

Rozbor podcastovych platforem odhalil oblibené slovenské audiopofady pro mladou generaci,
zabyvajici se podnikanim, osobnimi ,,orandy* a inspiraci. Patfi mezi né naptiklad Nerudacast
Pavola Nerudy, Startitup, Ecommerce Bridge, Eshopovy kral (vSechny dostupné na siti

YouTube), dale napt. Pribehy podnikatelov nebo Podcasty v biznise (Spotify).

S ohledem na Kkorelaci internetového obchodu Don Lemme stematikou audioobsahu
avybudovanou z&kladnou (177 tisic odbératelid s pramérnymi pocéty zhlédnuti
82 tisic/ epizoda) na kanale YouTube byl zvolen za vhodného adepta Startitup a jeho relace

Let's Talk Business.

Shorts

Ve i
mﬁs CAE oSS 1 Kazdy, kto nas chcel skopirovat, neuspel. Toto je drive in, ktory si Slovéci
zy | obltbili
- 5 ; |
roro s , Startitup + 1,7 tis. zhlédnuti - pfed 7 dny
mﬂo —
TOTO SU Vysoké skoly prispievaji k odchodu mladych do zahrani€ia. Toto musime
\ 4% zastavit. Mdme plan
- PN, K70 Wl Startitup + 5,8 tis. zhlédnuti + pied 3 tydny
Let's Talk Business
Katarina Hutyrova: Nakupovat v sekééi uz davno nie je hanbou, robia to aj

Startitup celebrity
119 videf 10 602 zhlédnuti Aktualizovano pfed 7 dny Startitup * 1,5 tis. zhiédnuti « pfed 4 tydny

=
Investovanie je povinnost. Takto by si mal narabat s peniazmi, ak chce$

p Piehrit vie >3 Néhodné - zarobit
T Startitup - 6,9 tis. zhiédnuti « pfed 1 mésicem

Michal Mesko z Martinusu: Na Slovensku sme narazili na vrchol, rast nasilu
nechceme

Startitup « 6,7 tis. zhlédnuti - pfed 1 mésicem

Obrazek 43: Startitup: Let's talk business
(Zdroj: Startitup, 2024)

Startitup (2024) nabizi i propagaci na jejich vSestranném webu, a to skrze nativni ¢lanky,
PR ¢lanky ¢i specialni video spoluprace, dale i nativni reklamu na socialnich sitich. U nativniho
¢lanku platforma garantuje ¢tenost 10 000 navstévniky média pii cené od 5 170 € (uvazuje
se kurz 25 K¢/€). Bere se v potaz, Ze ob¢ strany dohodly na realizaci podcastu bez jakychkoli

vydaji pro Don Lemme, kromé cestovnich nakladii Dominika Nabélka.
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Tabulka 28: Nakladové polozky ucasti v podcastu Startitup a nativniho ¢lanku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka (K¢)

Nativni ¢lanek na portale Startitup | 129 250

Transport na natdceni podcastu 630
Néklady na préaci zakladatele 2 664
Celkové naklady 133 590

Transport zahrnuje dopravu vlastnim elektromobilem zakladatele e-shopu. CEZ (2024) uvadi,
ze pii dobiti vozidla v domacich podminkach vychazi 100 km cesty na 90 K¢&. Cesta z Prahy
do Bratislavy a zpét by tedy vysla na 630 K¢. Kolonka investovaného Casu pocita opét
S prumérnou prazskou mzdou (nutno podotknout, Ze zakladatel si sviij Cas pravdépodobné
oceni vys$$i Castkou). Zakladatel by mohl vzit s sebou marketingovou pracovnici, ptic¢emz
by se spojily dvé aktivity — Gcast na podcastu a hra ,,Don Lemme items hl'adaji nového
majitela”, s mySlenkou uSetfenych nakladi za dopravu vlakem a komfortngjsi cestou
pro pracovnici.

Tabulka 29: Ziskové polozky ucasti v podcastu Startitup a nativniho ¢lanku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Celkova ¢astka (K¢)

Konverze (trzby) z epizody podcastu 22 960

Konverze (trzby) z nativniho ¢lanku 27 800

Celkové trzby aktivity 50 760

Zisk po odecteni nakladi na aktivitu | -82 830

Zisk po zdanéni (21 %) -82 830

Realisticky ptedpoklad 2% vyhledavanosti webovych stranek posluchaci podcastu by pfi
20 000 zhlédnutich a 2% konverznim poméru znamenal 8 pramérnych objednavek na webu
Don Lemme, resp. trzby ve vysi 22 960 K¢. Po odeéteni nakladt na aktivitu vychazi ztrata
82 830 K¢ na aktivite.
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3.3 Dalsi navrhy

Sekce dodate¢nych ptedloh predkladd piedstavy o rozsifeni marketingové komunikace

Don Lemme (nejen) na slovenském trhu s pouhym nadhozenim dalSich oblasti ke zpracovani.
e Vizualizace na socialni média

Analyza socidlnich siti odhalila, Ze konkurencni obchody implementovaly na rozdil
od Don Lemme do své komunikace na socidlnich sitich kratky vizualni obsah bez lidské ucasti
s diirazem na uméleckou produkci. Podobny obsah by mohlo Don Lemme zaradit do své
mezinarodni marketingové komunikace, pro slovensky trh by se mohl naptiklad liSit

piispévkovym popiskem ve slovensting.
e Don Lemme a udrZitelna kapsa na oblefeni & jednoduché vraceni zboZi

Ackoliv oblast udrzitelnosti spada mezi jedny z hlavnich slabych stranek marketingové
komunikace e-shopu Don Lemme na slovenském trhu, byla v samotnych néavrzich zahrnuta
pouze do tématu pro SEO ¢lanek. Piednost v rdmci kompletace komunikace na socialni média
a offline marketingu dostala jina témata. Nicméné, opakované pouzitelna plastova kapsa,
vyuzivana pro zabaleni objednavek (na zaklad¢ informaci z tzv. mystery shoppingu), by mohla
byt vyuzita v ramci ptispévku na socialnich sitich. Piispévek lze spojit S propagaci moznosti
jednoduchého vraceni zbozi a namotivovat slovenské zakazniky k nakupu zbozi i pies jeho

dovoz z Ceské republiky.
e Podpora prodeje v Bratislavském obchodnim centru

Narazova podpora prodeje by znamenala napiiklad stanek s hosteskami, které by rozdavaly
propagacni piedméty ¢i losy do soutéZe o ceny ze sortimentu e-shopu. Stanek by bylo vhodné

umistit naptiklad do obchodniho centra Aupark nebo Eurovea.
¢ PR —rekordni béh v oversized dZinech

Hitem marketingové komunikace znamych znacek (dle povédomi autora napiiklad Redbullu)
je prekonéavani riznych rekordi se snahou prohlubovat ptibéh ,,brandu®, upozornit a stmelovat
komunitu. NatoCeni PR videa ve vybrané slovenské lokalit¢ by mohlo navic opét rozsitit

povédomi o internetovém obchodu.
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e Pop up store Bratislava

Po vzoru prazského ,,pop upu* by mohl nésledovat i ten bratislavsky. OvSem, zde je nutné
pocitat s tskalimi zminénymi v rozhovoru s Dominikem Nabélkem, a to organizacni

naroc¢nosti, nicméné by zde byla moznost testace zahrani¢ni logistiky akce tohoto typu.
e Mobilni aplikace

V neposledni fad€, po vzoru velkych mddnich fetézct (Zalando, About You) by mohlo Don
Lemme do budoucna pfemyslet nad vlastni mobilni aplikaci, se zakomponovanou slovenskou
verzi. Nutno podotknout, Ze se nejedna o levnou zabavu, jelikoZ v soucasnosti stoji Vyvoj
prumérné mobilni aplikace mezi 20 000 — 200 000 $, tedy nejméné 500 000 K¢&. Jednd se tedy
o vyhled do vzdalen¢jsi budoucnosti (Patadiya, 2024).

3.4 Zavérecny souhrn navrhi

V zavérecné sekci navrhli dojde ke shrnuti vypocti pro jednotlivé komponenty navrhované
marketingové komunikace, dale bude nastinén ¢asovy plan realizace navrha a v neposledni

fadé vytyCena rizika s nimi spojena.
3.4.1 Prehled kalkulaci marketingovych aktivit

Tabulka 30: Vysledné trzby, naklady a zisk jednotlivych navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Celkové trzby (K¢) Celkové naklady (K¢) | Zisk po zdanéni (K¢)
1 | SEO élanky 68 880 7481 26 739
2 | PR aktivita (,,IG stories*) 27 800 7146 7541
3 Instagram reels 180 810 32088 60 354
4 | Influencer marketing 91 840 38 166 13 381
5 | Sponzoring student. plesu 27 800 2764 10993
6 | Reklama na MHD 1435000 510 000 277 290
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7 | PR & sponzoring festivalu 288 020 133590 122 000

8 | Podcast & nativni ¢lanek 50 760 133590 -82 830

Celkem 2170910 857 344 408 729

V tabulce ¢.30 miizeme pozorovat vyrazné rozdily ¢astek jednotlivych marketingovych aktivit.
Diilezité je ovSem zminit, Ze napiiklad nejdrazsi kampan, resp. reklama na bratislavské MHD,
pocitd s platbou za rocni propagaci, kdezto takova PR aktivita tykajici se ,,IG stories*

by probéhla béhem pouhého dne.

Vzhledem k nakladové zateézi predstavuji nejméné nakladné navrhy SEO ¢lanky, zminéna
PR aktivita a sponzoring studentského plesu. Nasleduji Instagram reels, aneb set tiech
ptispévku kratsich videi a influencer marketing s naklady v rozmezi piiblizné 32-38 tisic K¢.
Uplné totoznou sumu néakladil poté pozorujeme u PR & sponzoringu festivalu a Podcastu
S nativnim ¢lankem, a to 133 590 K¢. Osamocena na pomyslném nakladovém vrcholu zlistava

dlouhodobé offline reklama na vozu MHD.

Co se tyce trzeb, ve vSech ptipadech (s vyjimkou Podcastu & nativniho ¢lanku) ptekracuji
investovany kapital, a to n€kolikanasobné. Vysledny zisk byl zji§tén diky informaci o primérné
marZi, jez byla prondsobena castkami trzeb, pfiCemz byly nakonec odeCteny naklady

na aktivitu. Souhrnné by navrhy podniku pfinesly 408 729 K¢ Cistého zisku.

U vSech navrhi autor zavérecné prace doporucuje jejich realizaci, a to i véetné zaporné polozky
Podcastu & nativniho ¢lanku. Nahrany podcast totiz disponuje nespornou vyhodou,
a to dlouhodobou vetejnou dohledatelnosti, kterou propocet nezohlediiuje. Samotny navrh
by posiloval znatku Don Lemme na Slovensku a pravdépodobné piinesl dal$i prodeje. V ramci
celé strategie marketingové komunikace by navic pomohl diverzifikovat jeji sloZeni.

Tabulka 31: Udaje z VZZ Get Fashion s.r.o. za rok 2022
(Zdroj: GET FASHION s.r.0., 2023)

Polozka Celkova ¢astka (tis. K¢)
Celkové trzby 44 271
Celkové naklady 43742
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Vysl. hospodateni pfed zdanénim | 103

Vysl. hospodareni po zdanéni 78

S ohledem na celkové trzby a celkové néklady spole¢nosti Get fashion jsou povazovany navrhy
za realizovatelné, s otaznikem u reklamy na MHD. U té se pocita s vysokym nakladem
na zprostiedkovani ve vysi 510 000 K¢. Bez této aktivity by celkové naklady na aktivity
znamenaly Castku 347 344 K¢, ovSem pii poklesu celkovych trzeb na 131 439 K¢.

Nyni Kk ptedstavam zakladatele e-shopu o zleviiovani marketingu. Je faktem, Ze naklady
reklamy na MHD, PR & sponzoringu hudebniho festivalu a nativniho ¢lanku zde mohou
narazit. I proto se uvazuje souhlas s prvnimi péti aktivitami, pficemz nasledné naméty
Ize zatadit mezi doporuceni, které by podnik detailnéji zvazil, ¢imz by se ocitly v sekci ,,dalsi

navrhy*.
3.4.2 Shrnuti nefinan¢nich prinost navrhi

Finanéni stranka plni kli¢ovou roli pfi rozhodovani o proveditelnosti marketingovych aktivit.
Nelze opomenout ale i dal$i mozné piinosy navrhii komunikace. Nékteré z nich se projevi

diive, jiné pozd&ji, ovSem tak ¢i onak zanechaji pozitivni stopu pro elektronicky obchod.

SEO ¢lanky mohou napomoci budovat divéru a zaroven autoritu u étenaiti, coz vede k posileni

postaveni znacky na slovenském trhu.

Podobné 1ze charakterizovat nefinan¢ni ptinosy zamysleného obsahu na socidlni sité, ktery
napomaha §ifit povédomi o znacce, pricemz volba vhodnych influencerti pro spolupraci mize
ovlivnit divéryhodnost obchodu. Obé aktérky za sebou (na zéklad€ prizkumu siti) prozatim

nemaji zddn¢é aféry ani jinou negativni minulost.

Offline marketingové kampané maji za ukol diverzifikovat komunika¢ni strategii Don Lemme,
pfi¢emZ mohou opét zvySovat povédomi o obchodu a posilovat jeho divéryhodnost. Jejich
umyslem je priméarné zacilit na cilovou skupinu, nicméné zejména u reklamy na MHD muze
navrh oslovit i nespocet dalsich kolemjdoucich s vazbou na ,,cilovku*, napiiklad p¥ibuznych.
Chill out zéna mtize poslouzit jako spojeni zazitku, resp. odpo¢inku a emocionalné propojit

navstévniky se znackou.

A posledni navrhy, podcast & nativni ¢lanek, mohou prohloubit vazbu soucasnych zakaznikt

na slovenském trhu a pfimét novou klientelu se stat soucasti komunity.
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Vsechny tyto pfinosy mohou dlouhodobé generovat dalsi prodeje, ¢imz se umociiuje vyznam

zaclenénych navrhi.
3.4.3 Casovy harmonogram realizace navrhi

Pro snadné pochopeni nacasovani jednotlivych navrhii bude pouZzit Ganttiiv diagram, pocitajici

s ro¢ni délkou realizace.

1.KVARTAL 2.KVARTAL 3.KVARTAL 4. KVARTAL
NAVRH

Cvc | Srp | 24F | Rij | Lis | Pro | Led | Uno | Bfe | Dub | Kvé | Cer

SEO clanky

PR aktivita (“IG stories”)

Instagram reels

Influencer marketing

Sponzoring stud. plesu

Reklama na MHD

PR & sponzoring festivalu

Podcast & nativni ¢lanek

Obrézek 44: Ganttiv diagram — ¢asovy harmonogram realizace navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SEO c¢lanky, z divodu jejich okamzitého dopadu, jsou zamysleny do prvniho mésice ro¢niho
planu, a to ¢ervence, pficemz i po vycerpani navrzenych témat je doporucena tydenni frekvence
jejich publikovani.

Narazova PR aktivita s darkovymi poukazy by prob&hla v mésici srpnu. Nasleduji Instagram
stories s dotaci 2 mésicti na zpracovani a postupnou publikaci, resp. zafi a fijen. Influencer
marketingova kampan by byla dalsi v zavésu, prob¢hla by v mésici listopadu. Sponzoring
studentského plesu pocita s jeho uskuteénénim v unoru roku 2025, podobny piipad

charakterizuje PR & sponzoring festivalu, kdy se pocita s jeho konanim na konci ¢ervna 2025.

Nahrani podcastu v prosinci zohledfiuje dostatek prostoru na dalsi marketingové aktivity.

Piedpoklada se zde pravdépodobnost vyssi poslouchanosti v zimnich mésicich. V neposledni

fad¢, reklama na voze MHD by probihala hned od zacatku ¢ervence s ro¢ni délkou kontraktu.
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3.4.4 Rizika spojend s uskuteénénim navrhu

Tabulka ¢.32 nastini nejvyznamné;jsi rizika spojené s realizaci navrhi. Rizika budou nejprve

popsana ve sloupci ,,identifikace* s ndslednymi feSenimi pro jejich eliminace v dal$im sloupci.

Tabulka 32: Rizika navrhi diplomové prace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Identifikace rizika Eliminace rizika
Zména trendu vyhledavani ,
Uprava klicovych slov (editace) ¢lanku
klicovych slov
SEO ¢lanky

Clanky nebudou pfivadét

Ctenare na tzv. landing page

Revize statistik, operativni vylepSovani
obsahu

PR aktivita (,,IG stories*)

Slaby ,,engagement

Dostate¢na predbézna informovanost

sledujicich o aktivité

Instagram reels

Modelové zrusi ucast

Nevhodné pocasi

Slaby ,.engagement*

Zajisténi nahradnikd na nataceni (foc.)

Uprava konceptd (vybér jiného mista,

plasténky a dlraz na nestalé pocasi)

Vyzvy k zapojeni, vyzva svych

znamyech, aby se zapojovali

Influencer marketing

Influencerky odmitnou

spolupréci

Vytipovani vice adepti/adeptek

Sponzoring student. plesu

Ples se nebude konat

Vybér alternativni udélosti

Reklama na MHD

Drazsi inzerce nez v Brné

Vybér levnéjsi alternativy

(napt. tramboard)

PR & sponzoring festivalu

Festival se nebude konat

Nevhodné pocasi

Zbozi ve stanku se neproda

Volba jiné alternativy

Uzpuisobeni chill out zény

(napf. vyhfivani)
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Nabidka slevy na zbozi (operativni

fesSent)

) Nepovede se domluvit na L
8 | Podcast & nativni ¢lanek Vytipovani dalsich podcastt
nataceni

Zatimco online marketingové kampan¢ jsou (jako napt. u 2. a 3. navrhu) zatizeny hrozbou
slabSiho zapojeni uZivatelll socidlnich sitich nebo naptiklad rizikem slabé G€innosti smérem
k proklikim na webové stranky (SEO c¢lanky), offline kampanim spiSe hrozi zruseni konani
akce, nevhodné pocasi nebo cenova diferenciace (Reklama na MHD). Naméty eliminace rizik

dané faktory zohlediuji a mé¢ly by tak dostate¢né zamezit jejich vyskytu.
3.5 Shrnuti navrhové ¢asti

Navrhova ¢ast obsahovala celkové 8 propracovanych namétd (S pidavkem dodate¢nych
navrhit) pokryvajicich oblast online i offline marketingu. Navrhy berou zietel na souc¢asnou
komunikaci elektronického obchodu, opomijené oblasti nebo inspiraci u konkurence. U vsech
podkladl bylo hloubkové uvazovano nad cilovou skupinou, diky ¢emuz lze naméty povazovat
za relevantni. Bude zalezet na podniku, jaké z nich aplikuje, nicméné s ohledem na néklady
a naro¢nost zpracovani lze bezesporu doporucit ndvrhy 1-5, pfipadné navrh ¢. 8 bez nativniho
Clanku. I néakladnéjsi zéastupci maji ovSem potencial prinést zisk, zvySovat povédomi

o elektronickém obchodu na cilovém trhu a prohlubovat komunitu.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala navrhy na zlepSeni marketingové komunikace elektronického

obchodu Don Lemme na slovenském trhu.

K vypracovani findlniho vystupu bylo nejprve zapotiebi definovat dilezité teoretické podklady
Vv kapitole teoretickych vychodisek prace, mezi které pattil marketingovy mix, komunikacni
mix, trendy v marketingové komunikaci a dale marketingovy vyzkum, analyza konkurence
a SWOT analyza.

Analyza soucasného stavu nejprve charakterizovala vnitini prostfedi e-shopu. Nasledna
vyzkumna ¢ast propojila interni pozadi s ovétenim zptisobu doruceni objednavky protistrang.
Zejména vyzkumny rozhovor byl pfinosny smérem k dalSimu postupu. Analyza vnéjSiho
prostiedi zahrnovala rozbor slovenského e-commerce trhu, provazaného s cilovymi lokalnimi
zékazniky elektronického obchodu. Predstavena zde byla 1 persona konkrétniho zékaznika
s charakteristickymi rysy. Konkuren¢ni prostfedi nadhodila Porterova analyza 5 sil, pii¢emz
na zavér shrnula kapitolu SWOT analyza, s ohledem na téma prace slozena pouze ze silnych

a slabych stranek.

Nyni k nejdulezitéjsi ¢asti celé zavérecné prace, neboli navrhim. Doporuceni byla roz¢lenéna
do subkategorii online/offline marketingu, pficemz bylo jejich pofadi ureno na zékladé
autorem subjektivné zhodnocenych priorit — 0d nejakutnéjsiho po nejméné akutni. Pocinaje
navrhem SEO ¢lankt, zamétujicich se na e-shopem dosud nepolibenou oblast, nasledovany
lokalizaci socidlnich médii, vyznamného kanalu soucasné marketingové komunikace
webshopu. Lokalizace se dotkla i influencer marketingu, téZ oblasti oteviené v kontextu
individualniho rozhovoru se zakladatelem. Na druhé strané, kategorie offline marketingu
rozlouskla feSeni oblasti sponzoringu, ale i tradi¢ni reklamy mimo prostiedi internetu. Reklama
na bratislavské MHD piedstavuje finanéné nejnakladnéjsi variantu, ovSem s ohledem na jeji
celorocni inzerci a celkové piinosy stale doporucitelnou. Navrhovou ¢ast uzavird
PR & sponzoring hudebniho festivalu s podcastem & nativnim ¢lankem. Propocet trzeb
a nakladu stanovil celkovy uvazovany zisk z aktivit (pii realistickém vyhledu) 408 729 K¢.
Néavrhy tak zohlednily slabé stranky marketingové komunikace Don Lemme na slovenském
trhu, pficemz byly doplnény o doposud opomijené oblasti a rozvijejici se technologicke trendy,
majici dopad na obor marketingu. Casovy plan realizace marketingovych aktivit nadhodil
Ganttiv diagram, ktery zohlednil kapacitni moZnosti marketingového tymu a vhodna obdobi

pro uskutecnéni plant. Nakonec byla stanovena rizika s doporucenimi na eliminaci.
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Od prvotni iluze o spolupréci na realizaci marketingovych kampani s tymem e-shopu muselo
byt nakonec ustoupeno, jelikoz se nepodafilo V nabitém jarnim obdobi najit prinik
se zakladatelem. 1 proto nebyla zaveérecna podoba navrhové casti s majitelem e-shopu

konzultovana. Autor préce piesto véfi, ze budou webshopu podklady piinosné.
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Piilohy
Piiloha 1: Individualni polostrukturovany rozhovor

V priloze se nachazi kompletné ptepsany polostrukturovany rozhovor. Moderator je oznacen

jako ,,M*“, na druhé stran¢ respondent jako ,,R*.
Prvni ¢ast rozhovoru

M: Zaregistroval jsem, Ze jste zhruba dva tydny zpét potadal vefejny pop up event. Jak to celé

dopadlo?

R: Byl to nas prvni event, to je potieba fict. A ja jsem se bal, ze nikdo nepftijde. Takze pro me
i to, Ze by pfislo 10 lidi, bylo nad oc¢ekavani. I kdyz asi ne, n€jaka ocekavani preci jen byla.
Vyprodali jsme vSechny vzorky, které jsme tam méli. Byl to Sample sale, coz znamena, ze jsme
prodavali nahromadéné vzorky z vyroby, k emuz se tedy udélal tento event. Sel jsem do toho

S tim, ze to bude extrémné ztratova akce — coz se nakonec nepotvrdilo.
M: Planujete v podobnych akcich pokracovat?

R: Sam nevim, bylo to celkové dost naro¢né to ukocirovat a pripravit. (-) Kdybych do toho
zapocital veSkery straveny Cas sebe 1 ostatnich, asi by to nakonec ve vysledku ztratové bylo.
(-) Nicméné, motiv celého eventu bylo zjistit, kolik lidi vlastné na takovy event piijde i za cenu
toho, Ze to bude ztratové. Nakonec to tedy bylo ziskové, ackoliv s investovanym ¢asem atd.,
jak jsem zminoval, by to mozna bylo 1 ztratové. Pokladam si ted’ otazku, jestli to délat znovu
nebo ne, jestli to stoji za to usili. Nevim, asi budeme muset ud¢lat dal$i event, abychom
to zjistili. Ale spi§ by se nam libil n&jaky dlouhodobé€jsi pop up store. Moje piedstava je,
ze by to bylo alespoii 3 mésice. A celé to smétuje K tomu, jestli oteviit kamenny obchod, nebo
ne... Takze dalsim krokem je dlouhodobé&jsi pop up, alesponi tedy ty 3 mesice, nicméné
to se nam zatim nepovede, protoze v daném prostoru, kde se nam libi, nam to necht¢ji
pronajmout déle jak na mésic. Tim padem tam udélame pouze mésicni pop up. Coz nam tplné
neotestuje, jestli délat obchod nebo ne, protoze meésic je straSné kratka doba na to, aby si lidi
na ten servis zvykli, ze tam mohou pfijit, vracet zbozi atd. Chtéli bychom tam i odstartovat
novou kolekci, a pak to bude celé pokracovat dal. Podobné jednodenni eventy jako Poppin

budou mozna k novym kolekcim, ale nevim...

M: Jaka si myslite, Ze je idealni doba na ovéreni nakupniho chovani zdkaznika?



R: Neptfemyslel jsem nad tim, co by byla idealni doba, ale myslim si, ze ¢im delsi, tim lepsi.
Pop upem bychom chtéli naucit lidi, aby v&déli, ze tuto moznost sluzby maji k dispozici. (+)
Pokud bych hledal idedIni variantu, hledal bych, kolik primérné u nas ¢lovék udéla objednavek
ro¢né a jaky je mezi tim ¢asovy interval. Mam povédomi, Ze je to primérné 1.7-1,8 objednavek
ro¢né na zakaznika. Hledal bych tedy, v jakém obdobi ptevazuji a snazil se statisticky najit
nejvetsi prunik nékupti. Nejjednodussi matematicky model je 1 objednévka za ptl roku.

Potfeboval bych alespon ptil roku, abych tam dostal vétSinu naSich zakaznika.

M: Smétuji k tomu, Ze jste mél pied Covidem v planu otevirat pobocku v Praze a zadrhlo se to.

Kde je ten diivod, pro¢ se zatim nepodaftilo?

R: Paradoxné to nemélo nic spolecného s Covidem. Prvni dva roky jsem fikal, Ze kamennou
pobocku viibec nechci a stale mi to vlastné ptijde jako lepsi strategie. Ale zaroven na nasi vizi,
ze bychom chtéli udélat globalni ,,brand®, si myslim, Ze se prodejné nevyhneme. Zménil jsem
tedy v tomhle ohledu ,,mindset“ a do budoucna bych do kamenné prodejny Sel. Narazove
se snazim hledat prostory a jsem v kontaktu s makléfi, ktefi mi zasilaji potencialné zajimavé
nabidky. Spi§ tak cekdm, co k ndm pfijde. V pribéhu Covidu jsem reagoval na situaci,
kdy spousta kamennych prodejen skoncilo a vidél jsem pfilezitost v tom, ze by se mohl uvolnit
néjaky zajimavy prostor, ktery se za normalnich okolnosti neuvolni. Byl jsem v tomto hledisku
aktivni, chodil jsem na prohlidky, ale ztroskotalo to na tom, Ze jsem se nerozhodl. Je to pro
me a pro firmu financné zasadni krok. Poc¢itam s tim, Ze bychom do toho museli investovat
minimalné¢ milion korun a zatim tam nevidim navratnost. Na zakladé téch pop uptt bychom
tedy chtéli zjistit, za jak dlouhou dobu by se ta investice mohla vratit. Primarné

je to z finan¢nich diivodi, pro¢ ohledné prodejny nejsme aktivnéjsi.

M: Pokud tomu tedy spravné rozumim, uvédomujete si ten trend, ale nechcete otevirat

kamennou prodejnu za kazdou cenu a ¢ekate spise na vhodné prostory.

R: Zapomnél jsem zminit, ale myslim si, Ze tim, Ze uz jsme docela znami, si nemtiZzeme dovolit
oteviit de facto kdekoliv a ve stylu ,Jow cost budget. Musi to navazovat na nasi image.
Nevidim tedy cestu v tom, e bychom otevieli zapadly obchod nékde na Zizkové, ktery
bychom otevieli za 50 tisic korun, ze bychom koupili n&jaké staré Stendry a néjak to tam
vyvésili. Myslim si, Ze by to degradovalo tu zna¢ku. Obchod by pro nas byl kontakt s fyzickym
zdkaznikem a bude primarné tvofitelem image nasi znacky. Ur€it€ to nemizeme udélat

low cost feSenim, ve stylu ,,pojd’'me oteviit za kazdou cenu®.



M: V kontextu vasi odpovédi mé& pobavilo uvédoméni, ze vase Zena ma tuSim pobocku

na Zizkové s jejim odévnim obchodem. Pfemyslel jste nad propojenim téch pobocek?

R: Regili jsme to, samoziejmé. Resili jsme, Ze bychom piimo v tom obchodé vyhradili n&jaky
prostor piimo pro nase zbozi, ale toto spojeni v jednom prostoru mi Uplné€ nezapada, jak bych
si pfedstavoval, aby vypadala naSe znacka. Zabyvali jsme se i tim, Ze bychom to méli alespon
v podobné lokalité kvuli jednodussi logistice — sklady sdilime (Erikafashion, Don Lemme,
Stylovej). Moje pfedstava je ale misto, kde se pohybuji turisti. Existuji dvé strategie, jakym
zpusobem to oteviit — lze oteviit obchod pro zakazniky na e-shopu a udélat jim takovou
»sluzbu®, u ¢ehoz se bojim, Ze to nebude ziskové, ale Ze to bude spiSe o udrzeni obchodu
v balanci nad ztrdtou a vnimat to jako pfidanou hodnotu k e-shopu. Nam se zvysi
divéryhodnost e-shopu, jelikoZ by si zdkaznici mohli zboZi ,,0sahat, vyzkouset a ddle. Druha
strategie je oteviit obchod na prichozim misté, kde se vyskytuji i lidé, kteti nas neznaji. Obchod
by fungoval i jako vizualni reklama. Pohybovali by se tam lidé, ktefi by piisli z ulice
a nakoupili i bez pfedchozi znalosti nasi znacky. Ale to uz je uplné jina strategie. Toto se neda
aplikovat v lokalit¢, kde je Erikafashion, jelikoZ tam takovychto lidi moc neni. Hleda se tedy
adresa s fluktuaci lidi, ktera je samoziejmé ale nejdrazsi variantou. Ja bych chtél jit spiSe touto
cestou, kde jsou néjaci turisti a pro nas by to byla 1 jakasi vstupenka do zahrani¢i. NejlepSim
ptikladem mize byt ulice Na Piikopé€, kde se pohybuji turisti z celého svéta. Oni nas skrze
obchod poznaji a jesté se dozvi, ze mame lokalni e-shop. Asijsti turisti jsou, co vim, dobii

V tom, ze hodné nakupuji a uz se tady nikdy neukazou, ale nechaji tu ty penize.
M: Pokud se nepletu, tak jste po zacatcich vstupovali na slovensky, rumunsky a ...
R: ...madarsky trh.

M: Na jakém z nich byste, hned po Ceské republice, oteviel kamennou pobocku?

Jako prvni bych samoziejmé oteviel pobocku v Praze. Cesko je pro nas nejvétsi trh, z toho
60 % ceskych zakaznik( je z Prahy. Je to pro nés i nejjednodussi pro otestovani, nauceni
se atak. Mdm v hlavé stale tu nasi vizi, a to postavit globalni brand. Naopak bych hned
po Praze neoteviel pobocku v Bratislavé a hledal mésta podobné velikosti, jako je Praha. Dalsi
fakt je, Ze Slovensko je pro nas méné dilezity trh nez Mad’arsko. Na Slovensku mame navic
spiSe klesajici trend. Naopak v Rumunsku, které je zatim za Slovenskem, je trend rostouci
a kifivky Rumunska a Slovenska se brzy protnou a Rumunsko bude vétsi. Rozhodoval bych

se tedy mezi Bukuresti a Budapesti. Dnes by asi davalo smysl oteviit poboc¢ku v Mad’arsku,



v Budapesti, ale osobn¢ bych Sel klidné i do Bukuresti, protoze vidim v Rumunsku vétsi
potencial nez v Mad’arsku — je tam stabilnéj$i ména, 20 miliona obyvatel, véfim tomu trhu vice

nez mad’arskému. Dnes bych tedy Sel hned po Praze nejspiSe otevirat pobocku v Bukuresti.
M: Uvazujeme-li zahrani¢ni pop up store/event, smétoval byste je na stejné lokality?

R: Asi ano. V tomto ohledu by tfeba davalo smysl udé€lat pop up i v Bratislavé, a to z divodu,
ze bychom si na tom vyzkousSeli udélat pop up ve vzdalenéjsi lokaci nez ,,za bardkem®,
ale zaroven by to bylo stale v blizkém jazyce. Pokud bychom tedy chtéli zkouset pop upy,
moznd by dostalo Slovensko ptednost pfed ostatnimi. VyzkouSeli bychom si diky tomu
tu logistiku, fesit véci na dalku a tak déle. Bratislava a Budapest’ by pak byly procesné stejné,

jen by byl rozdil v logistice.

M: Akce podobného typu vnimam jako prohlubovani komunity. Souhlasite s tim, Ze chcete

budovat komunitu do budoucna?

R: Stoprocentné. Budovani komunity je pro nas téma. Je to néco, u ¢eho si uvédomujeme,

Ze jsme na tom od zacatku moc nepracovali a Ze to potiecbujeme. (+)

M: Davalo by vadm smysl v horizontu pul roku zkoumat vhodné prostory na pop up

v Bratislavé?

R: V horizontu pul roku je to pro mé nepiedstavitelné. (-) Event marketing je zavisly na sile
komunity. Jak jsme se bavili, zatim jsme tomu budovani komunity az moc nedali. Eventy
se komunita posiluje, ale zdroven k tomu eventu tu komunitu potiebujete. U eventu v zahrani¢i

bych mé¢l strach, ze mi nikdo nepfijde. (-)

M: Nabizi se i eventy v jiném slova smyslu, a to napiiklad (i¢ast na modnich veletrzich?

Premysleli jste nad timto smérem?

R: Velka kapitola pro nas je 1 B2B. Délame B2C, business to customer, ale chtéli bychom
se zabyvat i B2B. Znamena to, Ze nés jako Don Lemme budou prodavat i jini retailefi. Dnes
jsme shodou okolnosti posilali zboZzi do Queens. Ti nas ted’ zacnou prodavat na jejich e-shopu.
A my takovych retailer potiebujeme vic. V ramci toho retail marketingu samoziejmé veletrh
dava smysl. Na néjakém veletrhu, naptiklad v Némecku, kde se potkavaji nakupci se znackami,
by nam davalo smysl vystupovat. Hledame nakup¢i, ktefi by nas nakupovali. U B2C ,.fashion*

to smysl nedavéa a nahrazuji to piehlidky, jako naptiklad fashion week. Touto cestou uplné



nechceme jit, myslime si, Zze tam nepatiime, ale kdo vi, tfeba jednou v budoucnu. Eventy se daji
ale délat 1 ve spolupraci s jinou udalosti, a to naptiklad propojeni pop upu s koncertem, coz by
napf. mohlo byt zajimavé. Narazime zde ale na fakt, Ze zatimco nam by to smysl davalo, tak

tém interpretim spise ne.
Druha ¢ast rozhovoru
M: Odebirate databazi influencera?

R: Moc ne. Tady v Cesku je firma Lafluence a s témi jsme, myslim, historicky spolupracovali.
Co se ty€e influencer marketingu, mame zde straSnou mezeru. My to vlastné neumime d¢lat
a zatim jsme se do toho moc nevrhli. Potfebujeme se v tom urcité zlepSit. Aktudlné jsme
ale ve fazi, ze chceme délat s influencery, ktefi s nami délat nechtéji a nechceme délat
s influencery, kteti s nami délat cht&ji. A myslime si, Ze nam s tim Z4dna databaze nepomiiZe.
Myslim si, ze jsme schopni si vytipovat vhodné influencery a poté je to spiSe o jejich

ptesvédceni, aby s nami do toho $li.

M: Pfiznam se, ze z pozice zékaznika na m¢ nékteré vase kampané s influencery puasobily
uspésné, i z hlediska marketingového. Nemam ale samoziejmée informace o trzbach. Vnimam

u vas trend, Ze se snazite pfiblizit cilové skupiné formatem videi na socidlnich sitich.
R: SnaZime se délat vSechno.
M: Jakym zptisobem probiha komunikace s influencery?

R: Je to slozité. Asi tam vylozen¢ nenaleznu nic, co by se opakovalo. My, co se snazime
s influencery, ktefi pouze natac¢i videa. Libi se mi spiSe spoluprace s influencery, ktefi jsou
slavni diky néemu jinému, ne kviili natd¢eni videi — at’ uz se jedna tieba o sport. Samoziejme
chceme dé€lat s t€émi nejlepSimi, ale tam naraZime na to, ze oni se vidi taky upln¢ né¢kde jinde.
Oslovovali jsme jednoho z top ¢eskych raperti a oslovili ho ptimo s navrzenou kolekci, na které
jsme pracovali 2 mésice, a fekl nam, Ze by chtél spolupraci s Burberry nebo s Pradou. Zde jsme
pochopili, Ze najit ten prinik je opravdu slozité. Oni to maji téZ dost podobné — také chtéji
spolupracovat s lidmi, ktefi jsou lep$i nez oni. (-) A co se tyce ,,fashionu“— tyhle osoby, které
jsou nécim UspéSné, tak maji socidlni sité¢ piesné z divodu, Ze jednak cht€ji udrzovat

komunikaci s okolnim svétem, ale i proto, Ze si chtéji vytvaiet reklamu. Rapeti si zde tvofi



image, Ze jsou straSn¢ bohati a uspésni, do ¢ehoz ale nezapada Don Lemme jako znacka, ktera
se snazi byt dostupna. Tohle je za nas tézké a na tomto to vétSinou ztroskotd. Co funguje
nejlépe, jsou osobni vztahy, kdy se sezndmime, oni poznaji ,,brand*, poznaji nas jako osoby
a ze to délame dobte a kvalitné. Skamaradime se a roste zde hlubsi spoluprace. Takhle to bylo

de facto se vSemi, se kterymi jsme spolupracovali. (+)
M: Vnimate potencial budovani vztaha s influencery i v zahraniéi?

R: V zahrani¢i nam tohle trochu odpada. Uvédomuju si, ze z pozice ,foundera mam
nejidealnéjsi pozici k tomu u nés ty kontakty délat, ale jednak na to nemam c¢as a v zahranici
tohle uplné nejde. (-) Co vim, tak v jinych firmach najimaji influencer marketing manazery,
co maji 20-30 tisic sledujicich a staraji se o influencer marketing. V piipad¢, ze nékdo takovy
oslovi vétsiho influencera, tak se spolu bavi i na zaklad€ spole¢nych témat ¢i z4jmi a touto
cestou to udajné funguje. My to délame tak, ze vysilame na kluky kolegyni, ktera si je dokaze

ziskat. Osobni vztahy jsou tedy ur¢ité velmi dilezité.

M: V souvislosti s influencery si dokazu predstavit néco podobného na Slovensku

k proniknuti, u Rumunska se to jevi slozitéji...

R: A my jsme paradoxné¢ méli v Rumunsku nejvice influencerskych spolupraci. A tam je to
Cisté¢ o tom, jestli se jim znacka libi nebo ne. Osobni vztah rozhodné¢ snizuje cenu spoluprace.

Pokud to tam neni, musi se za to platit...
M: Na Rumunském trhu komunikujete v angli¢ting?

R: Na kazdém trhu se snazime tvafit lokaln¢, komunikujeme v jejich jazyce, respektujeme

jejich svatky, kulturu a poskytujeme zakaznickou podporu v jejich rodném jazyce.
M: Jaké jsou vase aktualni plany ohledné rozvoje e-shopu?

R: Od 1. ledna nastupuje marketingovy manazer, ktery bude mit za kol dohlizet na agenturu,
kter4 se nam stara o performance marketing. Jeho Ukolem bude i hlidat budget, vysledky,
sestavit ,,in-house tym* a postupné firmu upln¢ zbavit marketingové agentury. Chci, abychom
si veSkery obsah délali ,,in-house®. Agentura se nam snazila délat bannery a vizuély, ale bylo

vidét, Ze ta komunikace neni jednotna, coZ neni moc neprofesionalni.

Vi



Chtéli bychom také hledat cesty ke zlevnéni marketingu, ktery se straSné zdrazuje.
Radi bychom hledali nové marketingové zpuisoby, jak piivést zakazniky, prodeje a jak zlevnit
marketing. Jsme si védomi, Ze jsme zavisli na online marketingu, chtéli bychom zkouset vice

i offline.
M: Pro shrnuti. Na co byste se nejvice zaméfil u mezinarodni marketingové komunikace?

R: Nezamétoval bych se na véci, které jiz délame. V urcitych dobach jsme zkouseli riizné
marketingové kandly, viz YouTube kandl, SEO, ale pozdéji jsme tomu nevénovali pozornost,
jelikoz jsme se vénovali né€emu jinému. Pointa toho celého je, ze firmy zkousely rtizné formy
komunikace a nechtéji se k tomu vracet, nicméné zména doby nasvédcuje k tomu, aby se
k tomu zase vraceli. Uvedu ptiklad. Byl jsem odpurce SEO a fekl jsem si, ze SEO d¢lat
nebudeme. Pozdé&ji jsem si uvédomil, Ze to byla chyba a vratili jsme se k tomu. Vnimam to tak,
ze tehdy nebyl ten spravny cas, ale ted’ mize byt. Kdybychom se SEO tehdy vice vénovali,
dnes bychom z toho profitovali. PR ¢lanky jsme téz délali a nefungovaly, ale je mozné, ze by

ted’ jiz fungovat mohly.
M: Takto je to za m& vSe. Mockrat d€kuji za rozhovor.

R: Dékuji a pteji hezky vikend.
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Priloha 2: SEO ¢lanek

Druha pftiloha obsahuje kompletné¢ zpracovany navrh SEO ¢lanku s klicovymi slovy

oznacenymi kurzivou a podtrzenymi vyrazy pro implementaci tlacitka prokliku.
Jakymi kousky doplnit sviij letni Satnik

Jakmile venkovni teplota za¢ne Splhat nahoru, je ¢as, aby osvézil sviyj Satnik o par letnich must

have kouskt obleceni. Jakych? To ti poradime v dne$nim ¢lanku!
Triko Stem — white

Univerzalni bilé oversized tricko, ve kterém bude$ chtit i usinat. Az takovy komfort nabizi
prémiovy materidl interlock. Kombinovat jej muze$ jak se Sortkami, tak i s dérovanymi

dZinami. Vyjadii svou ndklonnost k Don Lemme komunité a potid’ si minimalistické tricko

spojujici decentni shirt design s bezkonkuren¢nim pohodlim.
Uspéch na koupaku

Sehnat stylove plavky byva ofisek. Muzes se ale spolehnout, Ze ti jej pomtiZzeme rozlousknout.

Diky plavkam Swim a Wing se stane$ centrem pozornosti koupalisté¢ a bude$ registrovat

nejeden svudny pohled. A co damy? Panské koupaci kratasy muzete potidit jako darek pro

svého milovaného spolecnika, ale pozor, musite si ho hlidat!
Komfort pro nohy

At uz vyrazi$ vsttic velkoméstu, nebo zlstanes chillovat u bazénu, zaru¢ené uvita§ komfortni

obuti, ve kterém se ti béhem parna nebudou potit nohy. PohodIné pantofle DNLM se stanou

tvym kazdodennim partdkem na horké letni dny. Cernou jednoduse propojis se zbytkem

outfitu, chybi uz jen...

Klobouk printed

Musime se pfiznat. Jestli pro néco mame Silenou slabost, je to bucked hat klobouk. Perfektné
se hodi k plavkdm Swim a doda letnimu outfitu Smrnc. Setkas se s nechapajicimi pohledy

boomert, ale i dotazy asijskych stankait, kde jsi takovou paradu sehnal.

Dokonalé dZinové Sortky ke koleniim
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Jedni je miluji, druzi nendvidi. My si myslime, ze se bez dzinsovych Sortek neobejde zadny
fashion guru. Souhra elegance a komfortu vySvihne krat'asy Sort mezi nejvice vytizené

kousky.

Jak vyuzit svych damskych pfednosti naplno? S minikratasy Naughty v krémové barvé

zaujmes na rande v baru, ale i béhem sportovnich aktivit.
Kazdoroc¢ni lasky

Taky mate pocit, Ze jste se ani nenadali a 1éto je zase pry¢? Nezoufejte, vase oblibené kousky

na vas trpélivé poc¢kaji. Nadcasové obleceni bude trendy 1 v dalSich letech!
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