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Marketingova komunikace podniku v mezinarodnim prostredi

Anotace

Tato bakalafska prace zpracovava téma marketingové komunikace vybraného
podniku v mezinarodnim prostfedi. Prvni ¢ast prace je zamérena na teoreticky vyklad
pojmU souvisejicich s marketingovym mixem, komunika¢nim mixem a charakteristik
mezinarodni marketingové komunikace. Druhd, prakticka ¢ast se vénuje aplikaci
nastudovanych znalosti na podnik ELKA LOUNGE pUsobici na ¢eském trhu. Zpocatku
je predstaven podnik a jeho zakaznici. Nasleduje rozbor marketingové komunikace
podniku na tuzemském i mezinarodnim trhu za pomoci komunikacniho mixu. Na
zakladé komparace marketingové komunikace je autorkou navrzeno doporuceni na

zlepSeni marketingové komunikace vybraného podniku.

Klicova slova

ELKA LOUNGE, marketing, marketingova komunikace, mezinarodni marketingova
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Marketing communication of a company in an international

environment

Annotation

This bachelor thesis deals with the topic of marketing communication of a selected
company in an international environment. The first part of the thesis focuses on the
theoretical interpretation of concepts related to marketing mix, communication mix
and characteristics of international marketing communication. The second, practical
part is devoted to the application of the studied knowledge to ELKA LOUNGE
operating on the Czech market. Initially, the company and its customers are
introduced. This is followed by an analysis of the marketing communication of the
company on the domestic and international market using the communication mix.
Based on the comparison of marketing communication, the author proposes
recommendations for improving the marketing communication of the selected

company.
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ELKA LOUNGE, communication mix, international environment, international

marketing communication, marketing, marketing communication
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Uvod

Tématem této bakalarské prace je marketingova komunikace podniku
v mezinarodnim prostfedi. Pro vypracovani této prace byl autorkou vybran podnik
ELKA LOUNGE. Je to podnik pUsobici na trhu sodévy. Svym pfistupem
k marketingové komunikaci a Zzivotnimu prostfedi autorku velice zaujal a nasledné byl
osloven ke spolupraci. Marketingova komunikace a komunikaéni mix jsou dilezitou
soucasti marketingového mixu, spole¢né s ostatnimi nastroji se podili na budovani
povédomi o znacce, zvySovani uspesnosti prodeje a inovace vyroby. Marketingova
komunikace je nastrojem, jenz umoznuje zakazniky informovat a pfesvédcovat. Ale

pifedevsim s nimi dokaze vybudovat dlouhodoby a loajalni vztah.

Cilem této bakalarské prace je charakterizace marketingové komunikace vybraného
podniku a nasledna komparace marketingové komunikace na trhu tuzemském a trhu
zahrani¢nim. Nasledné na zakladé zjisténich skute¢nosti navrhnout podniku
doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace, aby byla vyuzita maximalné

efektivné.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou hlavnich &asti, teoretické a praktické. V ramci
teoretické Casti prace jsou vysvétleny zakladni pojmy souvisejici s marketingovym
mixem, komunikaénim mixem a mezinarodni marketingovou komunikaci. Prakticka
¢ast se pfimo zabyva podnikem ELKA LOUNGE, je popsana charakteristika podniku,
piedstaveni podniku z pohledu marketingové komunikace na trhu tuzemském a na
trhu mezinarodnim. Hlavnim pfinosem této prace je komparace jednotlivych nastrojl
komunika¢niho mixu a nasledny navrh doporu¢eni na zlepSeni dosavadni

marketingové komunikace.
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1 Marketingovy mix

Marketing je proces planovani, realizace propagace a distribuce mysSlenek, zbozi Ci
sluZzeb za Ucelem uspokojeni prani a potieb zakaznikl i podnikd. K obhajeni pozice na
trhu je nutné rozhodnout o nastrojich marketingového planu. Marketér ma k dispozici
nékolik nastrojl marketingového mixu. Tradi¢né jsou tyto nastroje rozdéleny do Ctyf
kategorii s nazvem 4P nebo 4C marketingového mixu. Aby byla marketingova
komunikace a samotny marketing uUspéSny musi dochazet k synergii vSech

marketingovych nastrojd.

Tabulka 1 Marketingovy mix

4P/4C marketingového mixu

Produkt Cena Misto Propagace
(Product/Customer (Price/Cost to the (Place/Convenience) (Promotion/Communicati
need) customer) on)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakladem produktu je jeho pfinos na trh a jedineCné misto v mysli spotfebitele.
Znacka je shrnutim, vizualizaci tohoto pfinosu a vSech asociaci, které k nému vedou.
Produkt musi myt hmatatelny a splhovat urcita kritéria pf. kvalita, dostupnost a
atraktivni design baleni. RozSifeny produkt neboli vrstva sluzeb nad hmotnym

produktem dodava produktu vétsi pfidanou hodnotu a pfitazlivost pro zakaznika.

Cena je jedinym marketingovym nastrojem, jenz vyrobce nic nestoji a pfinasi mu
finanéni zdroje, které mize dale vynaloZit na vyrobni a marketingové aktivity.
K zatraktivnéni vyrobku Ize vyuzit slev, promo akci a pobidek vSeho druhu. Takovéto
vyuziti tohoto nastroje ma dvé strany, na jedné strané snizenim ceny pfildakame
spotrebitele, ale na druhé strané snizeni ceny znamena ztratu marze a zisku. Zakaznik
si na snizovani cen mize zvyknout a vyuzivat ceny jako nastroje pro svoje potieby
uSetfit, a tak spiSe kouka na cenu nez na znacku a kvalitu vyrobku ¢i sluzby. Proto je
pravidelné pouzivani ceny jako nastroje neslucitelné s budovanim pevné pozice na

trhu.

Prostfednictvim mista podnik Fidi logisticky proces, kdy se vyrobek dostava od
vyrobce ke spotfebiteli. Tento proces zahrnuje distribuci vyrobku, zasobovani, vybér

velkoobchodnikll a maloobchodnikl a vybér distribuéniho kanalu.
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Propagace je Ctvrtym a nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu. Zahrnuje
vSechny nastroje, jejichz prostfednictvim dochazi ke komunikaci mezi podnikem a
spotfebiteli s cilem propagovat vyrobek nebo podnik jako celek (De Pelsmacker et al.
2021).

11  Marketingova komunikace

V dnesSni moderni dobé ma marketingova komunikace mnoho podob a nabyva stale
vice vyznamného vlivu na vétsinovou spoleénost. Je tedy dllezité vymezit si pojem

marketingova komunikace jako takovy.

Lidé maiji své potfeby a pfani, jenz v nich vytvafi pocit nespokojenosti. Tento pocit
Usti ve snahu uspokoijit tyto potieby a odtud ma marketing svUij plvod. V sou¢asnosti
nestaci pouze vyborna organizacni struktura a jedine¢ny vyrobek pro preziti podniku.
Firma musi byt schopna bojovat s konkurenci na malo i vice dynamickych trzich a
nebat se vstoupit na mezinarodni trh. Silu definovat cilové spotfebitele a hledat
nejlepsi cestu, jak uspokoijit jejich prani a potfeby pfi maximalni efektivnosti téchto

¢innosti ma pravé marketing (Pfikrylova et al. 2019).

Marketingova komunikace presvédCuje cilové skupiny zdakaznikl k dosazeni
marketingovych cilli podniku. Nedostatek pozornosti je vSak riziko, kterému musi
marketingova komunikace ¢elit. Kvili enormnimu narlstu marketingovych sdéleni je
tézké se mezi nimi orientovat, soustfedit se na né a v kone¢ném rozhodnuti zvolit to
spravné k naplnéni potieb. U konkurenéné podobnych vyrobkl &i sluzeb je toto
rozhodnuti velice obtizné, a tak marketéfi museji pfinaSet kreativni a neokoukané

cesty, jak toto sdéleni pfedat cilovému zakaznikovi.

Lidé zpravidla Iépe reaguji na zabavneé a atraktivni stimuly nez na bézné marketingové
projevy. Proto jsou ve zminovanych sdélenich ¢asto vyuzivany déti, domaci mazli¢ci
Ci celebrity, celé sdéleni je poté humorné ztvarnéno. Marketingova komunikace
21.stoleti se pomeérné dost liSi od pfedchozich marketingovych komunikaci. Pokrok
dohnal vétsinu podnikd ke pfizplsobeni se novym trenddm a socialni sité dnes tvofi

neodmyslitelnou sou¢ast marketingovych plant majority podnik( (Karli¢ek 2016).
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1.2 Komunikacni proces

Komunikace je pfenos informacnich sdéleni prostfednictvim komunikacnich systémd.
Marketingova komunikace je jednou z fundamentalnich funkci marketingu (Halada
2016). Marketingova komunikace je uzce spjata s komunikacnim procesem. Coz
oznacduje prenos sdéleni od odesilatele k pfijemci, probihd v ramci interni a externi
komunikace podniku. PF¥i komunikaci mlze také dojit k Sumu v komunikaci, cozZ je

zkresleni informaci (Pfikrylova et al. 2019).

Zprava
|Odesilatel =|_Kédovani |—| <P -ngqmm_’—' PFijemce

'——————-v
=

—————————————— -

Obrazek 1 Schéma komunikacniho procesu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Halek 2017)
Komunika&ni proces ma 4 zakladni stavebni kameny: 1. Odesilatel neboli komunikator

2. Zprava neboli komuniké 3. Pfijemce neboli komunikant a 4. Zpétna vazba.

1.2.1 Komunikacni cile

Cile marketingové komunikace udavaji, ¢eho a za jaké Casové obdobi ma byt
dosazeno. Stanoveni komunikaénich cilll je jedno z nejzasadnéjsich manazerskych
rozhodnuti. Rozhodnuti musi mit strategicky zaklad a byt orientované k upeviovani
dobré firemni poveésti. Pfi stanovovani cile si zaroveri vymezujeme kritéria na zakladé,
kterych se budeme rozhodovat, zda doslo k naplnéni nebo nenaplnéni komunika¢niho
cile. Dal$im faktorem ovliviiujicim stanoveni cild je profil cilového zakaznika. Mezi
komunikaéni cile mUzeme zaradit diferenciaci produktu od konkurence, stimulaci
poptavky, zvySeni prodeje a obratu podniku, budovani loajality ke znacce a posileni

pozice na trhu (Pfikrylova et al. 2019).
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1.2.2 Komunikacni strategie

Rozeznavame dvé zakladni komunikacni strategie, kterymi jsou push (potlacit) a pull
(protdhnout). Obé tyto strategie se tykaji zplUsobu, jakym se informace a produkty

pohybuji mezi spotfebiteli a vyrobci, s cilem prodat zbozi &i sluzbu.

Strategie push je definovana jako propagacni strategie zaméfena na
zprostfedkovatele (velkoobchodniky a maloobchodniky). Vyrobce propaguje vyrobek
velkoobchodniklim, ti ho poté propaguji maloobchodnikim a na zavér piimo
spotfebiteli. Ma za ukol usnadnit tok zboZzi a sluzeb od vyrobce ke spotrebiteli
(Brocato 2023).

Vyrobce »Obchodni meziélanek— Zéakaznik
Obrazek 2 Strategie push
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Pfikrylova et al. 2019)
\ 4
Vyrobce « Obchodni meziglanek[* ] Zakaznik

Obrazek 3 Strategie pull

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Pfikrylova et al. 2019)

Strategie pull je definovana jako propagacni strategie zamérena na spotfebitele. Kdy
vyrobce propaguje svij vyrobek prvné tak, aby zaujal spotiebitele, ti poté vytvari

poptavku u obchodnikl a obchodnici v zavéreéné fazi u vyrobce (Brocato 2023).

1.3 WOM Marketing

Zakaznik je vyznamnym dodavatelem zpétné vazby a dllezitym zdrojem informaci
pro nadchazejici potencialni zakazniky. Zkratka WOM stojici pro anglické Word of
Mouth Marketing Ize volné prelozit jako to o ¢em se mluvi, Septanda nebo osobni
doporuceni. Je to forma neplacené propagace probihajici na bazi mluvené &i psané

verbdlni komunikace mezi stavajicimi a potencidlnimi zakazniky. WOM mUlzZeme
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rozdeélit do dvou kategorii. Prvni z nich je spontanni WOM, ten vznika sam mezi
zakazniky na zakladé vyborné kvality produktu ¢i sluzby bez pfimého zasahu vyrobce.
Naopak umeély WOM je nepfirozené vyvolan marketingovymi aktivitami podniku
(Karlicek et al. 2018). ,WOM ziskava na ¢im dal vétsi ddleZitosti i diky rozmachu
internetu a socialnich siti. Mnozi zakaznici maji ve zvyku svéfit se se svymi
zkusenostmi s ubytovacim zafizenim na portalu booking.com, okomentovat
zakoupenou pracku na webu alza.cz, zhodnotit kvalitu jidla na webu damejidlo.cz atp.
Toto vse umocriuje vyznam hodnoceni kazdého jednotlivého zakaznika, protoze
podle fady vyzkum( patii zkusenosti jinych uZivatell k tém nejddvéryhodnéjsim

zdrojim informaci.” (Karli¢ek et al. 2018, s. 192).
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2 Komunikacni mix

Pfi planovani komunikacni strategie by marketér mél zvolit i optimalni komunikaéni
nastroj z komunika¢niho mixu. Tato volba je ovlivnéna nejen komunika&nimi cili, ale
také charakterem trhu, na kterém podnik plsobi. Komunikaéni mix se sklada ze sedmi
komunikaénich nastrojd. To jsou reklama, direct marketing, podpora prodeje, event
marketing a sponzoring, public relations, online komunikace a osobni prodej. Podniky
pfi tvorb& kampané mohou vyuzit nékolik nastroji komunika¢niho mixu, ¢asto je
stanoven primarni nastroj, ktery je doplnén o nékolik sekundarnich nastroji (Karlicek
2016).

Reklama je Casto povazovana za obdobu marketingové komunikace, jelikoz je
nejviditelnéjSim nastrojem komunikacniho mixu. Existuje ale cela fada komunikacnich

nastrojd, z nichz kazdy ma své typické vlastnosti (De Pelsmacker et al. 2021).

2.1 Reklama

Reklama je neosobni hromadné sdéleni prostfednictvim masovych médii, jehoz obsah
urCuje zadavatel (podnik) (De Pelsmacker et al. 2021). Reklama je fundamentem
marketingové komunikace, ackoliv se jeji vaha v poslednich letech velmi snizuje.
Reklama zaroven podniku umozZiuje posilit svou image a kredibilitu. Spole¢nosti
mohou vyuzivat nékolik typl médii, napfiklad televizni reklama, rozhlasova reklama,
reklama na socialnich sitich tzv. influencer marketing, product placement, tiskova
reklama a venkovni reklama. VSechna reklamni média maji sva specifika a cili na rlizné
trhy (Karlicek 2016).

Globalni a nadnarodni podniky obétuji enormni ¢astky na reklamu kazdy rok. Jedna
se o &astky, které mohou prevySovat hruby narodni produkt mensich zemi, pfesto
jsou firmy ochotné tyto penize vydat. Nejvice finan¢nich zdroji na reklamu vynaloZzi

kosmetické firmy, mobilni operatofi &i automobilky (Pfikrylova et al. 2019).

Vyjimkou kosmetickych firem s velkymi vydaji na reklamu mdzZe byt Kylie Cosmetics.

Je to firma zaloZena reality star Kylie Jenner, kterd ma ptres 100 milion0 fanouskd na
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socialnich sitich. VSechny reklamy a proma na socialnich sitich si déla sama pres své

profily, a timto krokem usetfi finan¢ni zdroje na jiné aktivity (Williams 2019).

2.2 Direct marketing

Direct marketing neboli pfima marketingova komunikace ptredstavuje osobni zplisob
komunikace se zakazniky a potencialnimi klienty. Mezi mozné zpUsoby vyuZiti patfi
personalizované brozury a letaky s moznosti zpétné vazby, telemarketingové akce a

reklama s pfimou odezvou (De Pelsmacker et al. 2021).

Pfi vyuziti pfimého marketingu chce firma vybudovat dlouhodobé a pevné vztahy se
zakazniky. Vyhodou je snadna méfitelnost odezvy. Pfimy marketing pfedstavuje fadu
vyhod jak pro spotiebitele, tak pro podniky. Diky tomu se stava nejdynamictéji se

vyvijejicim nastrojem komunika¢niho mixu (Pfikrylova et al. 2019).

2.3 Podpora prodeje

Soucasti podpory prodeje je tzv. aktivace znacky, to znamena integraci vSech
dostupnych komunikaénich nastroji do kreativni platformy s cilem aktivace
spotrebitele, zahajeni jeho zkuSebniho provozu a zajisténi jeho vérnosti. Je to také
marketingovy proces oziveni zna¢ky prostfednictvim vytvoreni zazitku ze znacky (De

Pelsmacker et al. 2021).

Charakteristickymi nastroji, ale i technikami, jsou pfimé slevy, kupony, vyhodna
baleni, prémie, reklamni darky a soutéze. Radi se sem i v&rnostni programy nebo
komunikace v misté prodeje nazyvani in-store marketing. Pod komunikaci v misté
prodeje si mlZeme predstavit stojany, poutade podlahovou grafiku a mnoho dal3ich

nastrojl nachdazejicich se v maloobchodnich prodejnach a provozovnach sluzeb.
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Zbozi/Sluzba

Obrazek 4 Podpora prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani

Podpora prodeje necili pouze smérem k zakaznikim, ale také k obchodnim
zastupclm a dal$im distribué¢nim mezi¢lankdm. Obchodni zastupci jsou diky podpore
prodeje motivovani k vy$Si prodejni aktivité, distribu¢ni mezi¢lanky jsou motivovany
k propagaci produktl svym zakaznikim. Nejvyznamnéjsi roli ma podpora prodeje
v situacich, kdy jsou malé rozdily mezi danymi produkty a je tézké odlisit je od
konkurence (Karli¢ek 2016).

2.4 Event marketing a sponzoring

Pfi sponzoringu poskytuje sponzor financni prostfedky, zbozi, sluzby nebo know-
how. Sponzoringové spole¢nosti pomahaji sponzorovi stanovit jeho komunikacni cile.
Se sponzoringem jsou casto spojovany akce at uz sportovni, spolecenské,
charitativni, umélecké ¢&i vzdélavaci. Firma mlze byt sponzorem néjaké udalosti
neboli eventu nebo poradat akce vlastni, napfiklad pro svlj obchodni tym, klienty,
zaméstnance a potencialni zakazniky (De Pelsmacker et al. 2021). Event marketingem
se oznaduje ¢innost zprostfedkovani emocionalnich zazitk( se znackou pro cilovou

skupinu. Dale ma tato €innost vzbudit pozitivni pocity a zvySit atraktivitu dané znacky.

24



Podstatou je, Ze marketingovy event vede uCastniky k aktivni participaci to ma za
ucinek budovani emoc¢niho spojeni se znackou ¢i produktem. Marketingové eventy

prevadéji symboliku reklamniho sdéleni do realného prozitku (Karli¢ek 2016).

2.5 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti, ale také zkracené PR, zahrnuji veSkerou
komunikaci spole¢nosti se svym publikem nebo zainteresovanymi stranami.
Zainteresované strany jsou jednotlivci a jejich skupiny nebo organizace, u kterych
chce spole€nost vytvofit dobré jméno. Tiskové konference a zpravy jsou hlavni
nastroje public relations, jejichz cilem je vytvaret publicitu. Publicita je neosobni
masova komunikace v médiich, na kterou podnik nevyda zadné finanéni prostfedky a
jejiz obsah vytvarfi osoby v médiich, nej¢astéji novinafi. Publicita ma i svou stinnou
stranku, jelikoZz mdlze byt i negativni (De Pelsmacker et al. 2021). Rika se, e je dobrg,
pokud se o osobé (celebrité) nebo produktu mluvi. Publicita ma tu moc ovlivnit, zda

to bude v dobrém negativnim svétle.

Vyznam PR neustéle vzrista, jelikoZ rostou i naroky zakaznikl, aby s nimi podniky
vedly dialogy o aspektech svého plsobeni. PR oddéleni maji dnes uz i neziskové a
kulturni organizace, mésta, staty, a ne pouze celebrity. Prostfednictvim vztah(
s vefejnosti prezentuje podnik Ci jina instituce své cilené zaméry do budoucna,
informuje vefejnost o zdrojich a postupech pfi vyrobé& bez prozrazeni vyrobniho
tajemstvi a snazi se pfispivat k budovani dobrého jména. Dllezité jsou také vztahy
napfi¢ podnikem, proto do PR mlzZeme zafadit i eventy pro kli¢ové skupiny daného
podniku, tedy napf. teambuildingy, oslavy pro firemni partnery a workshopy (Karli¢ek
2016).

2.6 Online komunikace

Online komunikace nabizi nové zpUlsoby interaktivni komunikace se spotiebiteli.
Rdstem vlivu internetu a v&im, co jeho pouzivani nabizi, se vyrazné zménila podoba
vSech disciplin komunikacniho mixu, s malou vyjimkou osobniho prodeje. Online

komunikace propojuje vSechny nastroje komunika¢niho mixu, jejim prostfednictvim
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Ize propagovat nové produktové fady, provadét soutéze o zbozi/sluzby, komunikovat
se zakazniky a poskytovat riizné slevové pobidky. Internetové prostfedi umoziuje i

pfimi prodej (Karlicek 2016).

Podle Ceského statistického Ufadu nakoupilo na internetu za rok 2021 celkem 69,4 %
osob v CR starsich 16 let. Z toho nejpo&etné&jsi skupinou byly osoby ve vékovém
rozmezi 25 az 34 let s vysokoskolskym vzdélanim. Online nejméné nakupovali lidé se
zakladnim vzdélanim a ve véku 75+. Nejvice aktivni skupinou byly ,zZeny
v domdacnosti®, jenz zahrnuji i Zeny, popfipadé muze na rodi¢ovské dovolené (Cesky
statisticky urad 2021).

Online komunikace nese fadu pozitivnich znak(. Mezi né fadime mozZnost exaktniho
zacileni, personalizaci obsahu sdéleni, miru interaktivity a relativné nizké naklady. Na
druhou stranu ne kazdy na svéte ma moznost vyuziti internetového pfipojeni (Karlic¢ek
2016).

2.7 Osobniprodej

Osobni prodej, jakozto nejstarsi nastroj komunikaéniho mixu, si i pres rlst popularity
vyuzivani ostatnich nastrojl drzi vyznamnou pozici v marketingové komunikaci fady
spole€nosti. Jeho nejvétsi vyhodou je zprostfedkovani pfimého kontaktu mezi
podnikem a zakaznikem. Tento kontakt poskytuje podniku neprodlenou zpétnou
vazbu a vy$$i loajalitu od zakaznikl. Spole¢nosti vyuzivajici tento nastroj maji vétsi
moznost naslouchat pranim a potfebam svych zakaznikd, a tak se sousttedit, aby

vvvvvv

zakaznik{ a budovat s nimi dlouhodoby pevny vztah (Karli¢ek 2016).

Obvykle se osobni prodej odehrava tvari v tvar, to ale nemusi probihat pouze jako
fyzicky kontakt, ale i telefonicky, prostiednictvim videohovorl &i jiné internetové
interakce. Obchodnik pfi tomto typu prodeje musi disponovat vybornymi
komunika¢nimi schopnostmi a empatii. Tento komunikacni nastroj nema velky dosah,
neovlivni masy lidi, jako ostatni nastroje, pfesto ma i toto tvrzeni vyhodu. Pokud dojde
k produkci vadného vyrobku, maji obchodnici vétsi Sanci kontaktovat zakazniky a

vyrobky stahnout bez velkého skandalu. Kdyz by informaci o vadném produktu sdélili
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pomoci masovych nastrojd, mohlo by dojit k velkému poskozeni dobré povésti firmy.
V pfipadé osobniho prodeje maji obchodnici vétSi moznost korigovat dopady a jednat

se zakazniky o odSkodnéni (Pfikrylova et al. 2019).
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3 Mezinarodni marketingova komunikace

Mezinarodni marketingova komunikace je proces planovani a realizace koncepce,
tvorby cen, propagace a distribuce mySlenek, zbozi ¢i sluzeb s cilem vytvofit sménu
mezi narody, ktera uspokoji individudlni a organizaéni cile proddvajiciho. Zadny stat
ve svéte neni stoprocentné sobéstacny, proto hraje mezinarodni obchod velice
dulezZitou roli pro ekonomickou situaci v dané zemi. Proces mezinarodni marketingové
komunikace je velice komplexni. Exportér i importér musi dodrzovat pravidla a regule

domadciho i cilového trhu (Cateora et al. 2020).

3.1 Koncepce mezinarodniho marketingu

Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu zname tfi. To jsou vyvozni marketing,
globalni marketing a interkulturni marketing. Vyvozni neboli export marketing je
charakteristicky pro malé a stfedni podniky, jenZz na mezinarodnim trhu teprve zacinaji
nebo chtéji zalit svou podnikatelskou Cinnost. Tyto podniky se Casto orientuji na
geograficky blizké trhy. PFi globalnim marketingu uvadi firma na trh stejny typ
vyrobku, jaky uz proddava na domacim trhu. Uplatiuje se predevSim u
transnacionalnich korporaci, které sdili spoleéné hodnoty se spotfebiteli na celém
svété. Trendem se stdle vice stava interkulturni marketing. Ten vychazi z toho, ze
spotfebni chovani je ovlivhéno socialnimi a kulturnimi faktory, a tak podnik vyuziva

svych standardizovanych postupd, které adaptuje na mistni podminky.

Adaptace marketingové strategie pro jednotlivé zemeé by byla velice nakladna, a proto
dochazi k vyuzivani koncepce socialné-kulturnich zén. Tato koncepce je zalozena na
predpokladu, ze se staty seskupuji do zéon podle socialnich a ekonomickych kritérii.
Tato koncepce poté pomaha pfi vybéru dalSiho trhu pfi explantaci (Machkova a
Machek 2021).

3.2 Rozdily mezi tuzemskym a mezinarodnim marketingem

Pfi vstupu na zahrani¢ni trh se kazdy podnik musi seznamit s rozdily, jenz existuji mezi

tuzemskym a zahrani¢nim trhem, na ktery se chystaji vstoupit. Firma musi podcitat
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stim, Ze své aktivity bude

muset

pfizplsobit  kulturnim, politickym a

socioekonomickym podminkam ve vybrané zemi. Expanze na zahrani¢ni trh s sebou

mlzZe prinddet uUskali v podobé rlstu konkurence, viadnich kontrol ¢i markantni

pocatecni investice (Cateora et al. 2020).

Tabulka 2 Rozdily tuzemsky x mezinarodni marketing

Tuzemsky marketing

Mezinarodni marketing

Oblast plsobnosti

Rozsah tuzemského prodeje je uzky a

omezuje se na politické hranice statu.

Rozsah mezinarodniho marketingu je

Sirsi, trh tvofi cely svét.

Obchodni bariéry

Uméla omezeni v podobé cel a kvot jsou

zanedbatelnd nebo se vlbec

nevyskytuji.

Existuji zde pfisna omezeni v podobé cel
a kvot s cilem omezit objem obchodu &i

omezeni prodeje uréitého druhu zbozi.

VlIadni kontrola

Vlada provadi méné zasahd a kontrol na

domacim trhu.

Mezinarodni obchod podléha pfisnym

vladnim kontrolam.

Produktova strategie

Kvlli stejnému  socioekonomickému

prostiedi mlzZe byt jeden vyrobek
uvadén na trh vcelé zemi (strategie

standardizace vyrobku).

Kvali rozdiinému socioekonomickému
prostiedi v rlznych zemich je tfeba

produkty pfizplisobovat danému trhu.

Konkurence

Mira konkurence je nizka, domaci trhy

jsou chranény prfed vlivem vngjsi

konkurence.

Exportér Celi intenzivni konkurenci

vyvozcl ze své zemé, ze zemi jinych a

mistnich dodavateld na cilovém trhu.
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Rozsah operaci

Podnik si mdizZe dovolit plsobeni| Aby exportér mohl konkurovat na
v mensim méfitku. mezinarodni urovni, musi fungovat na
optimalni uUrovni s cilem snizeni svych

vyrobnich nakladd.

Mobilita vyrobnich faktoru

Vyrobni faktory, jako je pUda, prace a | Mobilita vyrobnich faktorl je pfisné
kapital jsou na domacim trhu plné | omezovana.

pohyblive.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Cateora et al. 2020)

V této tabulce jsou vSechna tato uskali shrnuta a je z ni patrné, Ze mezi trhem

tuzemskym a zahrani¢nim jsou velké rozdily.

3.3 Rizika spojena s mezinarodnim marketingem

Pfi vstupu na mezinarodni trh musi podnik pocitat nejen s novymi pfilezitostmi, které
jim novy trh poskytne, ale také s riziky, jenz mezinarodni obchod provazi. Globalni
krize, které zasahly svétovou ekonomiku jsou nepredvidatelné a posledni krize,
kterou prave prozivame, prokazala, jak tézkeé je jim pfedchazet. Nepodstoupeni rizik
mUZe vést ke stagnaci ekonomické situace podniku, vZdy je véak dobré mozna rizika
analyzovat a vyhodnotit, zda se podniku vyplati dané riziko podstoupit &i nikoliv.
Rizika spojena s plsobenim na mezinarodnich trzich je mozné rozdélit do nékolika
skupin (Machkova a Machek 2021).

Jako jsou teritorialni rizika plynouci z celkového ekonomického vyvoje statu. Kurzova
rizika, jez jsou spojena s proménlivosti kurzl jednotlivych mezinarodnich mén.
V pfipadé trzniho rizika podnik na zakladé predem stanovenych obchodnich
podminek nedosahne predpokladaného zisku. Komeréniriziko vychazi ze vztahu mezi
exportérem a importérem, pokud jeden z nich nedodrzi svym zavazkim. Rizika

pfepravni souvisi s mezinarodnimi obchodnimi operacemi shmotnym zbozim.
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Posledni skupinou jsou rizika odpovédnostni za vyrobek, ty jsou spojeny s ochranou

spotiebitele nejvice na trzich vyspélych zemi, obzvlast USA a EU (CzechTrade 2023).

3.4 Trendy mezinarodniho marketingu

Fenoménem dnesSniho marketingu se stal online marketing, to plati i na trhu
mezinarodnim. Online marketing umoznuje firmé efektivné a interaktivné komunikovat
se zakazniky. Ke svétové online marketingové komunikaci jsou vyuzivany
nejrozSifenéjsi jazyky svéta, aby tak zasahly co nejvétsi cilovou skupinu. Sou¢asnym
trendem je klast diraz na CSR (corporate social responsibility) (Machkova a Machek

2021).

Spolec¢enska odpovédnost firem se stala vyznamnym konstruktem a faktorem
marketingovych strategii v8ech velkych organizaci a konglomeratl. Ackoliv védci
stale diskutuji nad pfesnou definici CSR, spole¢nosti nasly spole¢ny zaklad, na némz
postavili marketingové konceptualizace a aplikace pro mezinarodni podnikani.
Pfevazné se jedna o podnikatelskou etiku, spoleenskou odpovédnost a udrzitelnost.
Udrzitelnost a brani ohledu na zivotni prostfedi je jednoznaénym trendem moderné
smySlejici spoleénosti. Vyraz sustainable je vidét vSude. Zalezi ale, zda firma skutec¢né
dba na udrzitelnost a Setrny pfistup k pfirodé nebo se jedna o greenwashing.
Greenwashing marketing je novodoby trend, jenZ spotiebitelé mlZou vitat

s otevienou naruci, jeho umysly vSak tak zelené nebudou (Sanclemente-Téllez 2017).
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4 Predstaveni podniku ELKA LOUNGE

Nasledujici kapitola je vénovana predstaveni rodinné znacky ELKA LOUNGE. Tato
kapitola je rozdélena do nékolika podkapitol vénujicich se podrobnému popisu znacky
od jejiho zalozeni po spoleCenskou odpovédnost, dale je rozepsano produktové
portfolio ELKA LOUNGE a jejich hodnoty a vize. V dalSich kapitolach jsou pfedstaveny
zplsoby marketingové komunikace, které znacka vyuziva na svém domacim trhu i
v zahrani€i. Specialni podkapitola je vénovana konceptu ,Your Moments”, jenz je
silnym marketingovym konceptem ELKA LOUNGE. Spole¢nost ELKA LOUNGE si
autorka zvolila, jelikoz ji oslovily jeji hodnoty a moderni pfistup k marketingove
komunikaci. Spole¢nost byla autorkou oslovena a veSkeré informace pochazeji ze
zdroji dostupnych na internetu a jsou ovéfeny a komunikovany se zakladatelem

znacky Ing. Jakubem Kofroném.

ELKA LOUNGE

Obrazek 5 Logo

Zdroj: (elkalounge.cz 2022¢)

ELKA LOUNGE, jenz byla zaloZzena v roce 2008 Ing. Jakubem Kofroném a od roku
2014 je zapsana v obchodnim rejstfiku jako spole¢nost Fideli Berg, s. r. 0. Jednateli
jsou Ing. Jakub Kofron a Lenka Kofrofiova. Zakladni kapital ¢ini 200 000,- K& a byl ve
100 % vysi splacen. Sidlo spole&nosti se nachazi v hlavnim mésté Ceské republiky
v Praze na ulici Kramperova. Pfedmétem podnikani ELKA LOUNGE je vyroba, obchod
a sluzby neuvedené v pfilohdch 1 a 3 Zivnostenského zakona (Ministerstvo
spravedinosti Ceské republiky 2023). Po¢tem zaméstnanc( Ize podnik zafadit mezi
malé podniky, jelikoZz maji 11-50 zaméstnancl (Linked in 2023). Za rok 2019 méla

firma obrat 20 milionl korun a v této oblasti planuji dale rlst (Erbenova 2019).

ELKA LOUNGE je Ceska eticka modni znacka obleCeni tzv. loungewear. Doslovny
predklad slova loungewear je obleceni pro odpocinek, ELKA ho vyrabi s ohledem na
udrzitelnost a Setrnost k zivotnimu prostfedi jiz od samého pocatku, kdy vyroba a
vedeni podniku s ohledem na ekologii jeSté trendem nebyly. Znac¢ka ELKA LOUNGE
byla ve zrodu hlavné o spodnim a no¢nim pradle, dnes maji uz mnohem Sirsi

produktové portfolio. K vyrobé pouzivaji prémiové prirodni materialy certifikovaného
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pUvodu, jejich stfihy a design jsou ,made-to-last” coz znacce zarucuje nejen kvalitu,
ale také ukazuje, ze se nejedna fast fashion brand (elkalounge.cz 2022k). Zrodu
znaCky predchazel vanoéni darek v podobé trenyrek, ktery odstartoval dnes uz
znamy wellness-fashion brand, ale poctiva a maximalné kvalitni vyroba mu umoznila
rlst a ukotveni své pozice na trhu. V roce 2021 doslo k rebrandingu znacky z ELKA
underwear & lounge na ELKA LOUNGE a rozSifeni produktového portfolia o produkty
Home & Co. Brandy zabyvajici se vyrobou domaciho obleceni se v poslednim letech
staly hitem, jelikoz vétSina svéta travila své dny doma a tzv. lounge méda mohla byt
jednim ze zpfijemnéni dne. MnoZstvi firem se snazily prorazit na tento trh a mnohym
se to i povedlo. Elka se ale pravé svou inovativnosti v marketingové komunikaci,
lokalni vyrobou a dodavateli, a pfedevsim dlouholetou kvalitou a dobrym jménem

odliSuje od vSech ostatnich (Strakova 2022).

41 Zakaznici podniku ELKA LOUNGE

Znacka ve svych Uplnych podatcich cilila na skejtaky, jelikoz mél zakladatel k této
skupiné blizko. Chtéli skaterim prodavat trendy a pohodiné trenky, které v té dobé
byly dirou na trhu, jenze po svém prvnim velkém rebrandingu upiné otocili. Podnik
zjistil, ze jejich cilovou skupinou nejsou skateshopy, ale ze prodavaji prémiovy a
kvalitni produkt. Dnes znacka cili na mladé jedince, rodiny, pary a dal$i milovniky

pohodIného, eticky vyrobeného obledeni nejen na doma (ElSikova 2019).

V ramci prodeje se jedna o B2C, zbozZi jde rovnou koncovému zakaznikovi. Prodej
neprobiha pfes jiné obchodni kanaly nez ty podniku vlastni. Podle genderu tvofi 80 %
vSech zakaznikl Zeny. Cilovym zakaznikem ELKA LOUNGE je aktivni Zena, v mensi
mife i muz. Tato Zena rada investuje do kvalitniho Zivotniho stylu. Zajima se o
vyvazenost svého jidelni¢ku, aktivné travi sv{j volny ¢as a vyjde si ¢as od ¢asu za
kulturou. Pochazi z vétSiho mésta a ma vyssi pfijem a vzdeélani. Pfi nakupu ocenuje a
vyhledava zajimavé originalni znaCky spize nez ty mainstreamové. Zajima ji
udrzitelnost, plivod zboZi a celkova filozofie podniku, od kterého nakupuje. Na véech
trzich cili ELKA LOUNGE na stejny typ zakaznika.
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Obrdzek 6 Set ELKA LOUNGE

Zdroj: foto vlastni, autorka

Na pary a rodiny cili zna¢ka pomoci svych setd, které tvofi zhruba 4 jejich sou¢asné
pfidané hodnoty. Tyto rodinné sety se prodavaji nejvice v obdobi Vanoc a Valentyna,
kdy k jsou k jejich propagaci vyuzivany marketingové kampané na internetu (Strakova
2022).

Rozdéleni zakaznikt dle zemé

= Cesko = Slovensko = Polsko = Ostatni evropské staty

Obrazek 7 Graf geograficka segmentace zakaznik(
Zdroj: vlastni zpracovani
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Zakazniky ELKA LOUNGE jde rozdélit také geograficky. Podnik zasila objednavky do
25 zemi v Evropé. Nejvétsi podil tvoti zékaznici z Ceska tedy 65 %, druzi jsou Slovaci
se zastoupenim 25 % a tfeti Polaci s 5 %. Zbylych 5 % se rozprostfe do zbylych
evropskych zemi. Segment zakaznikl je tedy jasné definovany a podnik tak cili svou
komunikaci pravé na né, aby dosSlo k navazani dlouhodobého loajalniho vztahu.

V8echny tyto informace jsou ziskany z dat podniku.
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5 Predstaveni podniku zpohledu marketingové

komunikace na tuzemském trhu

Firma vyuzivd nastrojd marketingového mixu (produkt, cena, distribuce a
komunikace), aby ovlivnila poptavku po jejich vyrobcich. V nasledujicich
podkapitolach jsou rozebrany jednotlivé nastroje marketingového mixu se zamérenim

na marketingovou komunikaci podniku na domacim trhu, tedy v Ceské republice.

ELKA LOUNGE vyuziva svého udrzitelného a etického pfistupu i v otazkach tykajicich
se marketingové komunikace. Chtéji, aby jejich marketingova komunikace bylo co
nejefektivnéjsi, ale nerozchazela se s jejich zasadami. Firma ma diky svému
zakladateli velice osobity pfibéh, jenz uz sam o sobé zaujme, jelikoz pfi zrodu znacky

bylo zakladateli Jakubovi Kofrofnovi pouhych 16 let.

Marketingova strategie Elky je zaméfena hlavné na WOM marketing, socialni sité a PR
aktivity. Do budoucna se zakladatel planuje zaméfit na eventy, kde si zakaznici jejich
produkty mohou i vyzkouset. 95 % objednavek je provadéno na bazi vlastniho e-
shopu, zbyla procenta se rozdéli do osobniho prodeje ve vybranych prodejnach &i

formou partnerskych e-shopl (Strakova 2022).

51 Reklama

ELKA LOUNGE nejsou znackou produkujici odévy pro masy, proto se rozhodli
neinvestovat do propagace pomoci masovych médii, jako jsou televizni reklamy,
billboardy a reklamy v radiu. Ve velkém vyuzivaji reklamu na socidlnich sitich.
Pravidelna sprava socialnich siti je pro znacku velice ddlezita, aktivni pfispivani a
sdileni kreativniho obsahu rozsifuje povédomi o znaCce a od prokliku pfes odkaz

pfidany k pfispévku na e-shop a nasledny nakup je déli pouze jedno stisknuti tlagitka.

At uz se jednd o sponzorované reklamy v pfibézich na Instagramu ¢i samotny
influencer marketing, od kterého chce znacka do budoucna opoustét a hledat nove
cesty, jak touto cestou zaujmout. V minulosti spolupracovala ELKA LOUNGE napfiklad

se zpévackou Emmou Smetanou ¢i modelkou Karolinou MaliSovou, aktualné se planuji
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zaméfit na mnohem uZzsi spoluprace dlouhodobého charakteru, kdy i dany znamy
¢lovék bude soucitit s hodnotami ELKA LOUNGE (Strakova 2022).

5.2 Direct marketing

Direct marketing je pro ELKU jednim z nejzasadnéj$ich nastrojli komunikaéniho mixu.
Jde o pfimé kontakty se zakazniky, na nichz zalezi nejvice, jelikoz jejich vyuzivani
vede k budovani loajalnich zékaznikd. PFi navstéveé webu ELKA LOUNGE na zakaznika
jiz po chvili vyskoc&i okénko odkazujici se na registraci k odbéru novinek, k registraci
se vyuziva e-mailova adresa zakaznika. Na zakladé této registrace poté zakaznik
dostava e-maily s notifikacemi o novych kolekcich, zajimavych projektech a
nadchazejicich akcich. Po provedeni objednavky, uvedeni svého telefonniho Cisla a
udéleni schvaleni k zasilani novinek mlze byt zdkaznik osloven i pomoci SMS zprav

(elkalounge.cz 2022e).

Nova Valentynska selekce
online. S kodem ELKA pro
verne zakazniky do 1.2. s 27%

slevou na vse.

(Zrusit odber
)

Obrazek 8 SMS

Zdroj: foto vlastni, autorka

Zakaznik mUze firmu dale kontaktovat pfes socidlni sité, kde tym ELKY aktivné
komunikuje se zakazniky, info-linku dostupnou od pondéli do patku od 9:00 do 17:00,
dale také pres info e-mail a on-line chat na webovych strankach (elkalounge.cz
2022g).

5.3 Podpora prodeje

V pfedchozi podkapitole je zmifiovana registrace k odbéru novinek pomoci e-mailové
adresy, k této registraci se vztahuje i sleva 10 % na prvni nakup. Toto je pouze jeden

z mala priklad( podpory prodeje. Na e-shopu ELKA LOUNGE je pravidelné se mozné
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setkat se specidlnimi slevovymi koédy, které mlze vyuzit kazdy zakaznik jejich
uvedenim v objednavce, takovéto promo kody se mohou vztahovat napfiklad

k Valentynu (elkalounge.cz 2022e).

ZiSKEJTE 10% SLEVU
NA PRVNI NAKUP

Pripojte se k odbéru nasich novinek a ziskejte 10%

slevu na vas prvni ndkup
PRIPOJIT SE

Podminky & ochrana Gdaju

Obrazek 9 Podpora prodeje

Zdroj: (elkalounge.cz 2022¢)

V ramci propagace na socialnich sitich se mohou zakaznici u¢astnit soutézi o vyrobky
¢i slevové nabidky. K podobnym soutézim mulze dojit i vramci spoluprace
s influencery (Instagram from Meta 2023). Soucasti webovych stranek znacky je i
blog/zurnal, kde se kupujici mohou docist podrobnéji o ekologickych projektech a

nahlédnout vice do zakulisi novych kolekci (elkalounge.cz 2022a).

5.4 Event marketing a sponzoring

ELKA LOUNGE vyuziva ke své komunikaci se zakazniky pfevazné internet, pfitom
mlzZe dochazet k tomu, Ze neoslovi uréitou skupinu, jenz neni velkym zastancem
socialnich siti. Proto je dal$im krokem pro podnik zavedeni eventl &i nauénych
workshopd, kde si lidé mohou jednotlivé kousky prohlédnout, osahat a i vyzkouset.
Firma ma urdité zdsady a hodnoty, které planuje dodrZovat i pfi poradani eventd.
Nejednalo by se o bezmyslenkovité eventy, ale mély by pro zakaznika i uritou
pfidanou hodnotu. V souasné dobé& na poradani takovychto eventl firma nema

kapacitu, je to pfedevsim plan, jenz chce v budoucnu naplnit.

Podnik neni sponzorem. V ramci spoluprace s neziskovou organizaci Loono a jejich
projektem #prsakoule podporuji iniciativu v samovySetfeni rakoviny prsou a varlat.
Jejich spoluprace zacala zhruba v roce 2017. V roce 2019, kdy Loono oslavilo své
paté narozeniny, jim ELKA predala darek v podobé Seku na 114 731 K¢, finance

pochazely z prodeje limitovanych trenek (Instagram from Meta 2019).
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5.5 Public relations

Vzhledem k etickému pfistupu a podpore socialni odpovédnosti podniku, se ELKA
LOUNGE angazuje i mimo jejich produkci. V ramci spoluprace s chranénou dilnou
Rukama Nohama pomahaji handicapovanym lidem a jejich rodinam uplatnit se na trhu
prace (elkalounge.cz 2022h). Tato spoluprace probiha i s ¢eskou firmou Leros, ktera
dodava ru¢né sbirané bylinky. Obé tyto firmy spolecné s Elkou pracuji na projektu
,minimun waste” — méni plvodni odpadni materidl na vonné pytlicky, které krasné
provoni napfiklad Satni skfifl (elkalounge.cz 2021b). Odstfizky latek z vyroby ELKA
LOUNGE, vonné bylinky od Leros a chranéné dilny daji za vznik pytlicklim, jejich koupi

poté zakaznik pomuUze lidem, ktefi to potfebuji (LEROS 2023).

Media relations jsou dal$i dlleZitou soucasti PR. Zakladateli Jakubovi Kofrorovi neni
cizi ucast vrozhovorech pro znama Ceskda meédia. Rozhovory o jeho cesté za
milionovym byznysem ¢i mensim zakulisi produkce znacky ELKA LOUNGE se objevily
napriklad v ¢eském vydani ELLE, ve Forbes, na Refresher i v Reflexu (elkalounge.cz
2022i).

5.6 Online komunikace

Skoro veskera marketingova komunikace podniku probiha online. Znac¢ka ma vlastni
jiz zmifované webové stranky/e-shop. Na webovych strankach ELKA LOUNGE se
mUze zakaznik také dovédét vice projektech podniku, nelézt inspiraci v podobé
lookbookl. Samostatna sekce je vénovana casto pokladanym otazkam ohledné
reklamaci, velikosti, podrobnostech o objednavkach a formé placeni. Dalsi soudasti je
také Elka zurnal, coz je sekce ¢lankl o aktudlnich tématech, jimiz se znacka zabyva

(elkalounge.cz 2022e).

ELKA LOUNGE také vyuziva ke své online komunikaci socialni sité, profil maji na
Instagramu a Facebooku, kde jsou nejvice aktivni. Dale je mozné je naleznout na
YouTube, tam je aktivita velice nizka. NejvétSim hitem posledni doby socialnich siti je
TikTok, tuto socidlni sit provazi aktudlné mnoho kontroverze. Profil EIky na tomto

mediu nenalezneme, stejné tak jako na Twitteru.
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5.7 Osobni prodej

ELKA LOUNGE nema kamennou prodejnu. Ma ale moznost odbérového mista, kde si
klienti mohou produkty prohlédnout, vyzkous$et a rovnou i zakoupit, bohuzel zde neni
moznost hotovostnich plateb. Tato odbérova mista se nachazeji v Praze, Brné a

Dobfisi, zakaznikovi je tam poskytnut osobni pfistup (elkalounge.cz 2022d).

5.8 Your Moments

Your moment neni jednim z nastrojl komunikaéniho mixu jako pfedchozi podkapitoly.
Jedna se o jedine¢ny marketingovy koncept ELKA LOUNGE, ktery vznikl v roce 2021.
Your moments zacalo tim, Ze podnik zajimalo, jak ziji jejich zakaznici a co zrovna délaji,
kdyz nosi produkty ELKA LOUNGE. Jako nastroj k zachyceni autenti¢nosti slouzi

pravé koncept Your moments (BartoSkova 2022).

Zakaznici Elky bézné zverejiuji fotky v jejich obleceni na socialni sité, pro podnik je
to pfima recenze. Pro¢ tedy k nafoceni nové kampané oslovovat zname tvare, které
znacku tfeba ani nenosi. KdyZz mohou k této ,spolupraci“ oslovit pfimo své zakazniky
a nafotit kousky v jejich domacim pfirozeném prostfedi. Pfesné v tom spociva
koncept Your Moments, Elka oslovi své dlouhodobé klienty a s nimi poté nafoti
produkty. Foceni probiha nejlépe u lidi doma, vSe pouze s minimalnimi Upravami,
prosté tak, aby bylo v§e maximalné autentické. Vysledek se poté vyuzije k propagaci
vyrobkl na socidlnich sitich a webovych strankach. Zakaznik si tak mlze |épe
predstavit, jak obleceni sedi na postavé. Kampariové fotky plsobi na zakaznika tak,

Ze on to mdzZe taky vlastnit a pfenaseji na néj jakysi pocit empatie.

VedlejSim umyslem tohoto konceptu je zamezeni plytvani finan€nimi prostfedky na
velké produkéni agentury. ELKA LOUNGE se radéji spojuje s lidmi, ¢asto freelancery,
ktefi pracuji se stejnymi hodnotami a etickym pfistupem k Zivotnimu prostfedi a
vyrobé. Usetfenou finanéni ¢astku poté podnik investuje napfiklad do vyroby dalSich

lokalnich produktl (elkalounge.cz 2021a).
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6 Marketingova komunikace podniku na mezinarodnim

trhu

Eticky podnik ELKA LOUNGE zastava a prezentuje své hodnoty i ve své zahrani¢ni
marketingové komunikaci. Vyuziti WOM marketingu napomaha firmé pfilakat nové
potencialni klienty bez vynalozeni velkych investic. Zasah pandemické krize zpomalil
fyzickou expanzi, to ale tymu Elky vyrazné pomohlo pfi planovani strategii pro vstup
na nové zahranicni trhy. V roce 2021 se pfetransformoval cely web pro uzivatele tak,
Ze dnes ho mlzou prepnout hned do nékolika jazykl jako jsou angli¢tina, slovensétina
a polstina. JelikoZ se jedna o zemé sousedici s Ceskou republikou, kulturni rozdily,
Zivotni styl a preference zakaznik{ nejsou nijak vyrazné, tim padem neptedstavuji pro
ELKA LOUNGE hrozbu (elkalounge.cz 2022e).

Pfi expanzi na zahrani¢ni trhy spole¢nost zvolila strategii standardizace marketingové
komunikace. Podnik tedy vytvafi obsah na zakladé charakteristik tuzemského trhu a
ten je nasledné preloZzen do nékolika cizich jazykl. Logo, hodnoty a image ELKA
LOUNGE jsou pro vSechny trhy shodné, coz pomaha budovat silnou image podniku.
Vyhodou pfi vstupu na zahrani¢ni trhy byla i podobnost ¢eského jazyka s jazykem
slovenskym a mirné rozdily s jazykem polskym. V zahrani¢ni zatim firma nema své
pobocky a vlastni marketingova oddéleni, veSkera marketingova komunikace je tedy

fizena z Ceska.

Heslem zakladatele je , Think Global — Act Local”, ve volném pfekladu myslet globalné,
ale presto stale pracovat slokalnimi zdroji. V souladu stimto citatem je
zakladatelovym snem, aby ELKA LOUNGE byla platforma, kde zakaznici z celé Evropy
mohou nakupovat well-being obleceni a udrzitelnou mdédu, jak pro sebe, tak pro svou
domacnost (Strakova 2022).

6.1 Predstaveni zahrani¢nich trha a jejich specifik

Objednavky rozesild firma do celé Evropy, nejvice ale cili na trhy blizko Ceské
republice, jako je Slovensko, Polsko a do budoucna Némecko. Na e-shopu ELKY si

zakaznik mUze zvolit z 25 zemi, do nichz znacka objednavky zasila. Nejvyraznéjsimi

zahraniénimi trhy pfesto zUstavaiji Slovensko a Polsko (elkalounge.cz 2022e).
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Slovensko je zemé stfedni evropy s 5,45 miliony obyvatel, jedna se tedy o popula¢né
mensi zemi nez Cesko. Hlavnim méstem je Bratislava. Slovensko je parlamentni
demokraticky stat v ¢ele se Zuzanou Caputovou. Ménou je euro. Cesi a Slovaci maji
velmi blizkou kulturni vazbu od dob spole¢ného statu. VétSina ¢eskych firem pfi své
expanzi na zahranicni trhy voli jako prvni volbu pro export pravé Slovensko. Finan&ni
naklady na propagaci ve slovenskych masovych médiich jsou vysoké, proto si to
pravdépodobné mohou dovolit pouze velké firmy. Pfi marketingové komunikaci na
slovenském trhu se doporucuje vyhybat se citlivym, politickym a nabozenskym
tématim (CzechTrade 2022b).

Polsko, oficialné Polska republika ma 37,7 milionl obyvatel. Jedna se o parlamentni
republiku v ¢ele s Andrzejem Dudou. Ménou je Ztoty (PLN). Hlavni mésto je VarSava.
PFi vstupu na polsky trh je dllezité zohlednit hluboké katolické zaloZeni. Pol$ti ob¢ané
jsou velice hrdi na svou zemi a jeji historii, jsou si také védomi ekonomického rdstu
zemé v poslednich letech. Pfi vstupu na polsky trh je zfejma absence formalnich
prekazek, podnik ale musi poditat s velkou konkurenci. Pfi propagaci vyrobkd na

polském trhu je nejvhodné;jsi provadét obsah v polském jazyce (CzechTrade 2022a).

6.2 Komunikaéni mix v zahranici

Jak jiz bylo zminéno, podnik ELKA LOUNGE zvolil pfi vstupu na zahrani¢ni trhy
strategii standardizace marketingové komunikace, coz zpUsobuje, Ze se
marketingova komunikace nijak zvlast nelisi od té na trhu tuzemském. Komunikacni
mix ovliviiuje fakt, ze veskeré marketingové aktivity jsou Fizeny z Ceské republiky. Je
také dllezité zminit, Ze pro vstup na jiz vyjmenované konkrétni trhy, marketingova
komunikace vyraznou diferenciaci pro pfizplsobeni zahraniénim  trhim
nevyzadovala. Majoritni ¢ast mezinarodni marketingové komunikace ELKA LOUNGE

probiha online.

Reklama jakozto nastroj masovych médii neni podnikem vyuzivana na zahraninich
trzich, jelikoz ELKA LOUNGE nepovazuje u znacky jejich charakteru vyuziti tohoto
nastroje za vhodné, nejsou masova znacka. Tato forma propagace je i velice finanéné
naro¢na, firma se rozhodla neinvestovat do masovych médii. Ve velkém vyuzivaji

reklamy na socialnich sitich. Se slovenskymi influencery spolupracuje ELKA jiz
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néjakou dobu a prozatim okrajové se seznamuje se spolupraci s polskymi influencery,

i kdyZ obecné od této aktivity opousti.

Direct marketing funguje i na zahrani¢ni verzi webu ELKA LOUNGE. Zakaznik si zvoli
prislusnou zemi, kam chce produkty dorucit nebo ze které nakup provadi, v dolni ¢asti
obrazovky se mu okamzité objevi okénko k registraci k odbéru novinek na zakladé
jeho e-mailové adresy. Poté dostava notifikace o novych kolekcich a projektech, jimiz
se podnik zabyva. Na strankach je také moznost live chatu v pfislusném jazyce,

infolinky a kontaktu pomoci e-mailu (elkalounge.sk 2021c).

U direct marketingu je zmifiovano okénko k odbéru novinek, pokud se zakaznik
zaregistruje ziska tak 10 % slevu na svUj prvni nakup. Prikladl podpory prodeje je
hned nékolik na e-shopu jsou pro zakazniky pfipravené specialni slevové kody, na
socialnich sitich soutéze nebo promo slevy pfi spolupracich. Blog, jenz je soucasti e-

shopu je také prekladan, ale pouze do slovenského jazyka (elkalounge.sk 2021b).

PREDLZENE DO 9.4.! 25% ZLAVA NA VSETKO! UPLATNITE KODOM ELKA25 LEN DO NEDELE 9.4. AKTIVOVAT

Obrazek 10 Slevovy kdd — Slovensko

Zdroj: (elkalounge.sk 2021b)

Event marketing a sponzoring jsou nastroji komunika¢niho mixu, jenz jsou Elkou
v zahrani¢i malo vyuzivany. PFi vstupu na zahrani¢ni trhy jsou veletrhy a poradani
eventl velkym lakadlem, podnik na to v sou¢asné dobé& nema kapacity. Do budoucna
by v kazdé zemi pUsobeni radi méli jednu pobocku, které by mohla slouzit praveé

k poradani eventl ¢i launchovani novych produktd.

Na public relations si ELKA LOUNGE na tuzemském trhu zaklada. SpoleCenska
odpovédnost je pro podnik mezinarodné dllezitym tématem. VSechny projekty
tykajici se této mySlenky propaguiji a stoji si za nimi na vSech trzich. Jelikoz se stale
jedna o pomérného zacatecnika v zahrani¢nim prostfedi, nebyla podniku nabidnuta
ucast v rozhovorech. Zakladatel véfi, Ze jim tato moznost bude poskytnuta v nékolika

nasledujicich letech.

Online komunikace je zakladnim stavebnim kamenem veSkeré marketingove

komunikace ELKA LOUNGE. E-shop/web lze nastavit do tFi jazyk{: polstiny,
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slovenstiny a angli¢tiny. Anglicka verze e-shopu je dostupna pro 22 evropskych zemi.
NejvétSim rozdilem mezi cizojazyénymi verzemi webu s ¢eskou a slovenskou verzi je
pfitomnost blogu/zurnalu, ktery neni pro polskou ani anglickou verzi dostupny. Ve
vSech formach je dostupna sekce FAQ, nejCastéjsi dotazy (elkalounge.com 2021).

Instagram ELKA LOUNGE je veden v anglickém jazyce (Instagram from Meta 2023).

Na zahrani¢nich trzich nema podnik jakoukoliv formu osobniho prodeje. Pfi
dorucovani zasilek do zahrani¢i vyuziva spoleénost zahrani¢nich dopravcl ke snizeni
nakladl na dopravu a také jako podporu lokdlnich firem. Osobni odbér je mozny pouze

v Bratislavé (elkalounge.sk 2021a).
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7 Komparace marketingovych komunikaci a doporuéeni

Tato kapitola je vénovana komparaci marketingovych komunikaci na tuzemském trhu

(Ceska republika) a na trhu mezinarodnim. Pro vstup na zahraniéni trh zvolila ELKA

LOUNGE strategii standardizace, coZ vede k tomu, Ze se vyuZziti jednotlivych nastrojl

komunikac&niho mixu nijak vyrazné nelisi.

Tabulka 3 Komparace marketingové komunikace ELKA LOUNGE

Nastroj komunikacniho

mixu

Tuzemsky trh

Mezinarodni trh

Reklama

Nevyuzivani masovych

médii, socialni sité

Nevyuzivani masovych

médii, socialni sité

Direct marketing

E-mailing, SMS, infolinka,

live chat

E-mailing, SMS, infolinka,

live chat

Podpora prodeje

Slevy, promo kody,

soutéze, blog/zurnal

Slevy, promo kody,
soutéze, blog/zurnal -

pouze Slovensko

Event marketing a

sponzoring

Absence eventd,
spoluprace s neziskovou

organizaci

Absence eventl a

sponzoringu

Public relations

Spoluprace s chranénou
dilnou, podpora ¢eskych

firem, media relations

Propagace tuzemskych
PR aktivit

Online komunikace

e-shop, web, blog,
socialni sité (Instagram,
Facebook, YouTube)

e-shop, web, blog -
pouze ve slovensting,
socialni sité (pfedevsim

Instagram)
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Absence kamennych Absence kamennych
Osobni prodej prodejen, nékolik prodejen, vydejni misto

vydejnich mist pouze v jedné zemi

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vyplyva z tabulky pro brand ELKA LOUNGE je velice dllezité vyuZiti socialnich siti
k propagaci jejich produktl. Skoro veskera marketingova komunikace probiha online,
souvisi to i s tim, Ze podnik se nepovazuje za znacku cilici na masy, a tak nevyuzivaji
klasickd masova média. Nevyhodou by mohla byt absence kamennych prodejen a

neporadani eventl, které by mohlo mit za G¢inek pfilakani novych skupin zakaznika.

Koncept Your moments, jenz je velice Uspé&Sny na domacim trhu, na své uplatnéni
v zahraniCi si jeSté musi poCkat. Pfenést tento koncept jako formu autentickeé
marketingové komunikace do zahraniéi je velkym cilem internacionalizace ELKA
LOUNGE. Podnik chce do budoucna v ramci projektu Your moments pracovat s vice

etnikami a kulturami.

7.1 Doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace ELKA
LOUNGE

Doporuceni pro pfipadné zlepSeni marketingové komunikace v zahraniéi pro
spoleC¢nost ELKA LOUNGE, musi vychazet z celopodnikové nejen marketingove
strategie. Nevyuziti masovych médii povazuje autorka v ramci filozofie podniku za
pochopitelné rozhodnuti. Velkd pfileZitost se mlze skryvat v otevieni kamenné
pobocky. Stale existuje velka skupina lidi, ktefi si radéji, nez nakup na internetu zbozi
chtéji vyzkouset to, jak jim sedi, jak je materidl na omak a pfipadné vyzkouset jinou
velikost Ci stfih, pokud néco nebude sedét. Je to pro né snadnéjsi cesta nez travit ¢as
nad reklamacemi, dokonce u této skupiny lidi nemusi kone€ny nakup ani probéhnout.
Z této mysSlenky vyplyva, Ze otevieni kamenného obchodu by podniku mohlo pfinést
novou skupinu zakaznik(. Takovéto zaloZeni s sebou pfinasi vysoké pocatecni
naklady na samotné vybaveni a pronajem/koupi prostord, mzdy zaméstnancim,
bonusy, vzdélavani a zaskoleni novych pracovnikl. Pfes veskeré investice do tohoto

rozhodnuti by to pro podnik mohlo byt pfinosem a novym impulzem.
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Vybaveni prostorli a uréeni vhodného mista pro koncept pobocky by méli byt
v souladu s hodnotami firmy. Mohlo by jit napfiklad o brownfield, coz by byla
opravdova vyzva a zaroven velmi nakladna realizace, ale doSlo by k vyuziti jiz
postaveného mista, jen by mu ELKA LOUNGE dodala novych rozmérl. Pokud by
podnik chtél jit cestou mensich poéatecnich nakladl, mize se jednat pouze o mikro
prodejnu, kterd se v prlbé&hu let evolvuje na néco mnohem vétsiho s hlubsim
vyznamem. V obchdldku by si zdkaznik mohl produkty vyzkous$et, osahat a rovnou na
misté provést nakup. PFi pfimém kontaktu se zakazniky, by podnik také dostaval

novou vinu zpétné vazby, kterou by mohl vyuzit pro dalSi inovace své vyroby.

Pro zacatek by ELKA LOUNGE mohla otevfit poboc¢ku v Praze na svém domacim trhu,
zde by vyzkouSela ty nejvétSi nastrahy, jenz takovéto otevieni obnasi. Koupé
obchodniho prostoru by byla velice nakladna, proto by mél podnik do za¢atku zvolit
moznost pronajmu. Jelikoz sortiment ELKA LOUNGE neni zas tak $iroky mize byt
prostor mensi. Pro tento navrh zvolila autorka moznost pronajmu obchodnich prostor
o rozloze 36 m2. Prostor se nachazi v centru Prahy, konkrétné na Vinohradech. V jeho
blizkosti je zastavka MHD a metro je pouze 10 minut chlize, jedna se o prestizni
adresu. Prostor je idealni pro showroom, vydejnu zbozi a obchod s obleCenim, dale
také disponuje velkou vylohou. Najem ¢ini 19 000 K& + 2 500 K¢& poplatky + poplatky
za elektfinu (MARFA, a.s. 2023).

Obrazek 11 Pidorys prodejny
Zdroj: (MARFA, a.s. 2023)
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Na Obrazek 11 Pldorys prodejny je vidét pldorys zmifiovaného prostoru ¢. 01 je
komer¢&ni plocha, €. 02 je toaleta a €. 03 jsou skladové prostory. Dale spole€nost musi
zakoupit nabytek a regaly. Do skladovych prostor postaci regaly z obchodniho domu
IKEA, tam by podnik koupil i nabytek za celkovou cenu 45 000 K¢ vCetné dopravy.
Regaly do vnitfnich prostor obchldku mohou pochazet od ceskych truhlard,
pofizovaci cena dvou regall a jedné sady polic se pohybuje okolo 78 000 K¢&. Montaz
si firma zajisti sama. Desing prodejny by sméfoval k modernimu rustic desingu
s pfirodnimy prvky. DalSi zakoupenou vybavou bude pokladni systém Dotykacka, ten
se skldda z Dotykacka UNIVERZALNI 10 PREMIUM s dfevénym stojanem a 80 mm
tisakarnou za pofizovaci cenu 13 297,90 K¢. Licence k tomuto systému stoji 903,87

K¢ mési¢né a transakéni poplatek ¢ini 0,89 %.

Jelikoz si podnik sam zajituje propagaci nejsou potfeba extra finance na reklamu.
Pro otevieni je také nutné naskladnit vhodné mnozstvi sortimentu produktt. Podnik
nejprve plné zasobi sklad vyrobky, jejichz skladova cena se bude rovnat cené

vyrobnich nakladl, a to v celkové vys$i 200 000 K¢&.

Tabulka 4 Prvotni ndklady CR

Prvotni naklady CR Castka (véetné DPH)
Najemné + poplatky (mési¢né) 21500 K¢&
Vybaveni a nabytek IKEA 45 000 K¢
Vybaveni od truhlare 78 000 K¢

Pokladni systém + licence (mésicneé)

13 297,90 K& + 903,87 K& (mési¢ne)

Skladové zasoby

200 000 K¢

Celkem

358701,77 Ké

Zdroj: vlastni zpracovani

Finan&ni prostfedky potfebné k prvotnimu pofizeni a zafizeni kamenné poboc¢ky na
tuzemském trhu Cini 358 701,77 KE&. PFi zafizovani je nutné pocitat s neCekanymi

vydaji, proto by si firma méla pfipravit vyS$sSi nez predpokladanou castku. Ve
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vypodtech neni zapocétena celkova jistina k pronajmu prostord, jelikoz je vydana na

pozadani v pfipadé zajmu.

DalSim krokem by mohlo byt otevieni kamenné pobocky na Slovensku v Bratislave,
jelikoz se jedna o Cesku nejpodobnéjsi trh. Podnik by na ném aplikoval vée, co se
naucCil na tuzemském trhu, jen poupravené o drobné kulturni rozdily. Pro tento krok
zvolila autorka také moznost pronajmu. Jedna se obchodni prostor v ulici Halkova,
¢ast Nové Mesto — Bratislava. Rozloha je 56 m? a najem ¢&ini 750 EUR mési¢né, v¢etné
provize + poplatky za energie (backOFFICE.Sk s.r.o. 2023). Pro vypocet je zvolena
meéna CZK, proto je cena najemného prepoctena dle kurzu 1 EUR = 24 CZK, Cini tedy
18 000 K&. Vybaveni a regaly budou nakoupeny také v obchodnim domé IKEA a
doplnény o truhlarské kousky. Pofizovaci cena by se méla rovnat té na tuzemském
trhu. Pokladni systém pochazi od slovenské firmy KASA FIK a jeho pofizovaci cena je
17 157,60 K¢&, mésiéni poplatek za licenci &ini 478,80 K&. Stejné jako v Ceské republice
zasobi podnik sklad vyrobky v celkové vysi 200 000 K¢, tato ¢astka se mize liit po

ziskani zkusenosti na domacim trhu.

Tabulka 5 Prvotni ndklady SK

Prvotni naklady SK Castka (véetné& DPH)
Najemné + poplatky (mési¢né) 18 000 K¢
Vybaveni a nabytek IKEA 45 000 K¢
Vybaveni od truhlare 78 000 K¢
Pokladni systém + licence (mési¢né) 17 157,60 K¢ + 478,80 K¢
Skladové zasoby 200 000 K¢

Celkem 358 636,40 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Finan&ni prostfedky potfebné k prvotnimu pofizeni a zafizeni kamenné poboc¢ky na
zahrani¢nim trhu ¢ini 358 636,40 K¢&. Pfi zafizovani je nutné pocitat s neCekanymi

vydaiji, proto by si firma méla pfipravit vy$si nez pfedpokladanou ¢astku.
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Pravidelné mésiéni naklady bude tvofit mzda zaméstnancl. Na kazdé prodejné by
méli byt zaméstnani nejlépe 2 stali zaméstnanci a jeden brigadnik, ktery vypomUze
v pfipadé potfeby. Oteviraci doba bude pondéli az patek od 9:00 do 17:00 a v sobotu
od 8:00 do 14:00. Mzdové naklady na jednoho zaméstnance budou ¢init 26 000 K¢

pro ¢esky trh a 21 000 K¢ pro trh slovensky (pocitano jako mzda hruba).

Jelikoz bude brigadnik zaméstnavan dle potfeby, nejsou naklady na jeho mzdu
zapocteny. Prodejny budou vybaveny internetovym pfipojenim od O, Czech Republic
a.s. za 738 K& mési¢né a O, Slovakia, s. r. 0. za 528 K& mési¢né. Do pravidelnych
mési¢nich nakladl je nutné zahrnou mésiéni ndjemné obou prostort a k tomu zalohy
na energie, pro kazdy trh ¢ini zaloha na energie 5 000 K¢. Dale bude podnik vytvaret
fond pro financovani oprav, nakupl a dal$ich ne¢ekanych vydaji. Do tohoto fondu
bude podnik spofit 750 K& kazdy mésic. Sklad bude doplfiovan dle aktualni potfeby,

proto nejsou naklady na doskladnéni zahrnuty.

Tabulka 6 Pravidelné mésicni naklady

Mésicni naklady

Tuzemsky trh (CR)

Zahranicni trh (SK)

Mzdové naklady 52 000 K¢& 42 000 K¢
Najemné + poplatky 21500 K¢ 18 000 K¢&
Zalohy na energie 5 000 K¢ 5 000 K¢
Internetové pfipojeni 738 K& 528 K¢
Fond 750 K¢ 750 K¢
Celkem 79 988 K¢ 66 278 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Planované mési¢ni naklady ¢&ini 79 988 K& pro domaci trh a 66 278 K& pro trh

zahranicni. Je dobré zminit, ze vSechny vypocty jsou ramcové a pracuji s odhadem.

Kamenna pobocka by nemusela slouzit pouze jako obchod, mohla by byt vyuzita k
pofadani eventl a pfedstavovani novych produktl. Prostory jsou dostate¢né velké,

aby tyto aktivity mohly probihat. Otevieni pobocek by provazela akce k otevieni. Na
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tento event by byly pozvany znamé osobnosti, ¢i influencefi, jenz se znalkou
dlouhodobé spolupracuji. ELKA LOUNGE by promo k této akci propagovala na svych
socidlnich sitich, a také by mohlo dojit k osloveni stalych a loajalnich zakaznikd.

K propagaci otevieni nové pobocky by podnik vyuzil socialni sité Instagram. Do svého
obsahu by zafadil pfispévek, jeho navrh Obrazek 12 Navrh Instagramového pfispévku.
Tento pfispévek musi byt v souladu s celkovym vzhledem profilu spole¢nosti. Je na
ném tedy vyobrazen prostor prodejny a jednoduchy napis ,,STORE OPENING" (pfeklad
otevieni prodejny). Napis je v anglickém jazyce, jelikoz tim podnik oslovi Sirsi
publikum. V popisku pfispévku by se zakaznik dozvédél blizsi informace o oteviraci
dobé, kdy bude poprvé otevieno, adresu a také slevovy kdd, platici pouze v prodejné
po omezenou dobu. Slevovy kéd slouzi jako forma nalakani kupujiciho do nového
prostoru se zajisténim koupé za snizenou cenu. Takovyto pfispévek by mohl byt

vyuzit k propagaci obou prodejen, kazdy z nich by ale zachycoval design prodejny

v daném misté otevreni.

Obrazek 12 Ndvrh Instagramového prispévku
Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznici by byli osloveni také pomoci direct e-mailli ¢i SMS. Takovéto e-maily by
mely informacni charakter. Jejich obsahem by byla adresa nové pobocky, datum
otevreni, oteviraci doba a slevovy kdd. V pfipadé naslednych dotazd mize zakaznik
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oslovit podnik odpovédi na e-mail nebo SMS, komentafem a dotazy na infolinku.
Soucasti marketingové komunikace ELKA LOUNGE je také blog/zurnal na webu
znacky. Na blogu by byl zvefejnén ¢lanek tykajici se vSech podrobnosti souvisejicich
s otevienim pobolky v Praze a nasledné v Bratislavé. Zaroven se v tomto ¢lanku
zakaznik dozvi néco ze zakulisi zafizovani prodejny a nakupu vybaveni. Momentalné
je toto pro podnik velkym cilem, k jeho splnéni by také ELKA LOUNGE nejspiSe musela
rozsifit svlj tym, jelikoZz v souCasné dobé na realizaci tohoto doporuéeni nema
kapacity. Realizace by také byla velice nakladna, toto je dalSi aspekt, ktery by podnik

pfi tomto rozhodnuti musel zvazit.
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Zaver

Marketingova komunikace je velice dUllezitym nastrojem celkové marketingové
strategie podniku. Pro uspé&Snou marketingovou komunikace pfedevsim se zakazniky,
jejichz prani a potfeby se prodejce snazi naplnit, musi firmy sledovat trendy a snazit
se prizplsobovat se dynamickému trhu. Moderni dobu, ve které pravé Zijeme ovlada
trendd hned nékolik. At uz se jedna o ekologii a zeleny pfistup k podnikani, tak i
rostouci vyznam aktivity na socialnich sitich a budovani své online identity. ELKA
LOUNGE neni zadnym novackem, na trhu s odévy pusobi jiz 15 let. Za tuto dobu si
vybudovala silnou zakladu loajalnich zakaznik(, ktefi souciti s hodnotami znac¢ky a
jejich respektu k zZivotnimu prostfedi. Firma si za svym rozhodnutim ekologického

pfistupu stoji uz od pocatku, neni to pro né moderni trend, ale zasada fungovani.

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo seznameni s charakteristikami
marketingové komunikace ELKA LOUNGE a nasledna komparace marketingové
komunikace na tuzemském a zahraniénim trhu a komunikaénich nastroji k tomu
vyuzivajicich. Poté aplikovat zjisténé skutecnosti a doporucit podniku navrh na
zlepSeni marketingové komunikace. Tato bakalarska prace je zaméfena prfedevsim na
zhodnoceni jednotlivych nastrojd komunikaénino mixu, jenz ELKA LOUNGE vyuziva
v ramci svého tuzemského i zahrani¢niho trhu. K naplnéni tohoto cile byla nejprve
nastudovana odborna literatura, jejiz pfehled se nachazi v teoretické ¢asti bakalarské
prace. Nasledné byly znalosti ze studia odborné literatury vyuzity pfi vypracovani

praktické ¢asti.

Prvni kapitola teoretické ¢asti prace se soustifedila na vysvétleni pojmU souvisejicich
s marketingovym mixem, marketingovou komunikaci, komunikaénim procesem,
komunikacnimi cili, strategiemi a WOM marketingem (,word of mouth marketing”).
DalSi ¢ast se zaméfila na vysvétleni stézejniho tématu prace, kterym byl komunikacéni
mix. V praci jsou vysvétleny jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu (reklama, direct
marketing, podpora prodeje, event marketing a sponzoring, public relations, online
komunikace a osobni prodej). V zavér teoretické Casti prace byl vénovan kapitole
mezinarodni marketingové komunikace, kde byla nejprve vysvétlena zakladni
koncepce mezinarodniho marketingu. Poté byly popsany rozdily mezi tuzemskym a

mezinarodnim marketingem, které byly shrnuty do tabulky. V dalSich podkapitolach
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byla popsana rizika spojena s mezinarodnim marketingem a na zavér trendy

mezinarodniho marketingu.

V praktické Casti byl nejprve predstaven podnik ELKA LOUNGE, ktera v souvislosti
s globalizaci povédomi o znacce expanduje na mezinarodni trhy a dale jeho zakaznici.
Vramci vstupu na novy trh musi znacCka vyuzivat mezinarodni marketingovou
komunikaci a zaroven byla firma ochotna sdélit autorce informace potfebné
k vypracovani této bakalarské prace. Zprvu byly popsany zakladni informace o ELKA
LOUNGE, aby se &tenar s firmou seznamil. Poté byl podnik pfedstaven z pohledu
tuzemské marketingové komunikace, zde je také popsano vyuziti komunika¢niho
mixu. Nasledné byl podnik pfedstaven z pohledu marketingové komunikace na
zahrani¢nim trhu. Zde byly specifikovany trhy, na které se podnik nejvice zaméfuje, a
také vyuziti nastroji komunikaéniho mixu na téchto trzich. V pfiloze je pfilozeno
produktové portfolio podniku, kde jsou stru¢né definovany jednotlivé skupiny

produktd.

V zdvéreCné (¢asti prace byla provedena komparace jednotlivych nastrojl
komunika&niho mixu na obou trzich, poté doslo k jejimu zhodnoceni. Na zakladé
ziskanych informaci byla stanovena doporuceni na zlepSeni marketingove
komunikace, ktera by mohla byt pro podnik pfinosna v oblasti ziskani zajmu nové
skupiny zakaznik(. Doporucéeni byla vedena tak, aby vychazela z celopodnikovych
hodnot a strategie. Celkové byla doporuceni tvofena s ohledem na provedené Setfeni
komunika¢niho mixu ELKA LOUNGE. Autorka vypracovala navrh na otevieni kamenné
prodejny nejprve na tuzemském trhu a poté na trhu zahrani¢nim, jelikoz podnik
v souc¢asné dobé vyuziva minimalni moznosti osobniho prodeje. Dale bylo také
zpracovano doporuc€eni na propagaci otevieni nové prodejny v podobé navrhu
grafiky Instagramového pfispévku, informacniho e-mailu a ¢lanku na webu v sekci
blog/zurnal. Pfi vyuziti tohoto doporuceni by si zakaznici mohli vyrobky ELKA
LOUNGE vyzkouset. Taktéz by prostory mohly byt vyuZivany k poradani eventd a tim
by se celkové rozsifila klientska zakladna podniku. Podnikatelsky plan mize byt vyuzit

i jako moznost inspirace pro dalsi podniky podobného zaméreni.
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Priloha A Produktové portfolio, vize a hodnoty ELKA
LOUNGE

Produktové portfolio

Produktové portfolio se od prvniho ikonického produktu trenek v prlbéhu let
rozrostlo. ELKA LOUNGE se snazi vSechny materidly na vyrobu svych produkt(
ziskavat lokalné s co nejvice moznou kvalitou. 80 % z jejich celé produkce tvofi lokalni
dodavatelé, jenz spliuji pfisna eticka kritéria. U zahrani¢nich dodavatell tomu neni
jinak. Jeden ze zahrani¢nich dodavatelll zaznamenal pfechod z plastovych knoflik{
na knofliky vyrdbéné z corozo, tedy materiald z rostlinnych semen. Veskera vyroba
odévl a dalsich produktd probihd v nékolika dilnach v Ceské republice (Sedlacek
2021).

Vyrobky zna¢ky ELKA LOUNGE jsou usity z prémiovych pfirodnich materialQ, mezi né
patfi Micromodal, jenz se oznaduje jako ,second skin“, bambus, bio bavina a len.
Produkty jsou rozdéleny do Ctyf zakladnich skupin: panské, damskeé, détské a home
& co. Dal$i skupinu tvofi matchy, tedy sady produktl v kolekcich pro pary nebo pro
rodiny. Soucasti kazdé produktové skupiny jsou i sety hodiciho se k sobé obleceni,
jenz se prodavaji za vyhodnéjsi cenu. VSechny produkty maji certifikat OEKO-TEX
Standart 100, cozZ je mezinarodni certifikat pro textilie vyrabéné pouze ze zdravotné
nezavadnych latek (OEKO-TEX Service GmbH 2023). Kolekce jsou v zakladnich
barevnych ténech, aby se jednotlivé kousky daly mezi sebou lehce kombinovat. Své
portfolio nechce firma nijak hodné dale rozsifovat, jelikoz by to bylo v rozporu s jejich

hodnotami (elkalounge.cz 2022k).

Panské

Panskou sekci tvofi kousky oble¢eni vhodné na kazdodenni noSeni. Jednotlivymi
produkty jsou mikiny, teplakové kratasy, teplakové kalhoty, tricka, trenyrky a boxerky.
VSe je navrhovano tak, aby to zakaznik mohl kombinovat s dalSimi produkty a vytvofit
si tak udrzitelny Satnik. VolnoCasové obleceni je Sito tak, aby byl zakaznikovi zarucen

kazdodenni komfort. Na oble€eni se nenachazi zbytec¢na loga a maji jednoduchy a
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nadcCasovy stfih. Trenyrky a panské spodni pradlo jsou ikonické produkty ELKA
LOUNGE, prodavaji se v nékolika variantach at uz se jedna o styl, barvu ¢i materidl

(elkalounge.cz 2022j).

Damské

Damska sekce je nejrozSifenéjsi produktovou nabidkou. Tvofi ji mikiny, teplakové
kalhoty, kratasy a Sortky, topy, tricka a tilka, body, podprsenky, kalhotky & boxerky a
trenyrky na spani. | u damskych kouskl je dodrZeno, Ze se mezi sebou daji
kombinovat. Damské spodni pradlo je navrhovano a Sito tak, aby zenam poskytovalo
kazdodenni komfort, prodysnost a pfizplsobivost. Jako must-have neboli kousek,

ktery musite mit oznacuje firma jejich ,BASIC BODY" (elkalounge.cz 2022b).

Détské

Sortiment détského oble€eni se sklada z mikin, teplakovych kalhot a détskych
trenyrek. V8echny kousky jsou ze zdravotné nezavadnych materidll bez pesticidl a
chemikalii vhodnych pro dotyk s détskou pokozkou. Détské trenyrky jsou nejvice
vyuzivany jako nahrada mokrych plavek a jako volnolasové obleeni pfi
odpocinkovych sportech a prochazkach. Stfihy jsou navrhovany tak aby détem byly
pohodiné a nebranily jim v pohybu (elkalounge.cz 2022c). Détské kousky se navic
pysni certifikdtem GOTS, coZz je mezinarodni certifikace udé&lovana vyrobkim

obsahujicim minimalné 70 % organickych vlaken (BiOOO.cz 2023).

Home & Co.

Home & Co je nejnovéjsi produktova fada ELKA LOUNGE, jiz tvofi povleceni (bio
bavinéné, Inéné, saténové a détské), ruéniky & osusky, relaxacni masky a vonné
sacky. Bytové doplnky z kategorie Home & co pomahaji dotvaret trendy a utulny
domov. ZnaCka ELKA LOUNGE ma také projekt ,minimum waste”, pfi némz chce
zuzitkovat i zbytkovy materidl z vyroby ostatnich produktl. V rdmci tohoto projektu

jsou 8ity relaxaéni masky, které jsou vyrobeny pouze ze zbytkovych materiald. Dale
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se ze zbylych materiald také $iji vonné pytlicky, coz jsou latkové pytlicky plnéné ruéné

sbiranymi bylinkami ¢eské znacky Leros (elkalounge.cz 2022f).

Vize a hodnoty

Jak jejiz v této kapitole nékolikrat zmifovano spole¢nost ELKA LOUNGE si dava velice
zalezet na etickém pfistupu ke své vyrobé i zivotnimu prostfedi. Dlouhodobym cilem
spole¢nosti je byt maximalné efektivni, spotfebovavat minimum surovin a produkovat
co nejméné odpadu. ELKA je z 99 % bez plastova spoleénost. | v Elce védi, ze vSe se
neda délat na 100 % a v souCasné dobé byt zcela ekologickou znackou je velice
naroc¢né ve vSech ohledech. Pfesto se snazi hledat cesty, jak tomu byt maximalné
pfiblizeni a vytvafi si balanc. Firma se soustfedi na produkci béznych kazdodennich
kouskU, které zakaznikovi vydrzi i nékolik let, a ne na masové bezmyslenkové kolekce

(elkalounge.cz 2021b).

Do budoucna ma ELKA za cil stat se ikonickou wellness-fashion znackou znamou a
uznavanou po celém svété. Pro zakladatele je vzorem napfiklad Dansko, kde
obyvatelé této zemé uprednostniuji lokalni vyrobce pfed svétové proslulymi brandy.
Vyroba probihd vyhradné z prémiovych organickych materidl( v tuzemskych dilnach,
kdy nechtgji, aby jejich vyrobni radius presahoval vice jak nékolik set kilometrd. ELKA
LOUNGE je Ceska znaCka a do budoucna chce spolupracovat s dalSimi ¢eskymi
znackami (Strakova 2022).
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