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1. Definovani marketingové komunikace (MK) mm%
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Sirsi pojeti: veskera planovana i neplanovana komunikace ve viech bodec
kontaktii organizace se soucasnymi 1 potencialnimi zakazniky (vnimani
znacky, cena, distribu¢ni mista, reklama, chovani zaméstnanci, tradice

organizace atd.).

UZ3i pojeti: marketingovy komunikacni mix.




2 Odlisnosti komunikace v mezinarodnim prostiedi A%
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Komunikac¢ni proces je v marketingu chapan jako vzajemna vymeéna informaci
(sd€leni) mezi zdrojem (vyrobce, vyvozce), ktery urcuje, jakeé sdéleni bude vyslano,
jak bude zakddovano, aby prostfednictvim médii spravné oslovilo piijemce
(zakaznika) a vyvolalo jeho pozitivni reakci.
Komunikacéni proces v mezinarodnim prostfedi je mnohem sloZitéj$i nez v prostredi
narodnim, nebot’ musi pfekonavat mnohem vice piekazek.
Mezinarodni komunikacéni proces je omezen témito faktory:

— Image tviirce komunikac¢niho sdéleni.

— Konkurenci, kterd zptisobuje rizné tzv. ,,hladiny hluku‘ na trzich, vyvolané stiety s
komunika¢nimi poselstvimi mnoha podnikd.

— Filtrem vnimani u pfijemce (selektivni vnimani), jimZ musi poselstvi proniknout.
— Bariérou riznych mist vzniku a dopadu poselstvi.

— Kulturnimi odlisnostmi jednotlivych trhi.




Kyberneticky model komunikace mm%
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UzZite¢neé komunikacéni modely A%
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« AIDA! e e
 FCB (Percy-Rossiter)

« STDC

* Musim chapat 1 marketingovy trychtyt (marketing funnel).

® -
Marketingovy framework awar B
- Online Ads Branded Ads
- - Videos - Sockal Media
sE[ T“ I N K n“ - Blog guides Webinars
- FAQs - Targeted Ads
T — - Live chat - Promos/Giveaways
MOFU - Emails - Product videos
- Demos - Demos
I I - Free Trials
e . Email onboarding
Vzbudit Ulehéit Starostlivost Phone consultation
P P - -
Zajem nakup o zakaznika

Referral programs Beta testers
Events Special bundles
- Surveys




Vybér komunikac¢niho nastroje ovliviiuje A%
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CBCHODNE PODNIXATELSKA

* Ekonomicky rozvoj zemg, AR Y T
e socialni struktura spole¢nosti a vliv autorit,

* mira gramotnosti zem¢ a uroven vzdélani,

* kulturni prostiedi (jazyk, nabozenstvi, etika, moralka),

e stupen nacionalismu a narodniho uvédomeéni v zemi,

* postoje k riziku a postoje ke zdravi,

e pokryti zemé jednotlivymi medii,

e nezavislost masmédii na statu,

* legislativni omezeni forem marketingoveé komunikace,

* mezinarodni akceptovani obchodniho yjména (znacky),

* 1mage zem¢& puvodu zbozi.




Casty problém - legislativni omezeni A%
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* Reklamy urcené détem nebo na déti zamétene,
* Srovnavaci reklamy,

* Regulace reklamy v oblasti 1€Civ, zdravotnického materialu a 1€karen (naptiklad v
CR regulace reklamy samotnych 1ékaren),

» Zékaz nebo regulace reklamy na tabak, alkohol a drogy,

* Regulace nebo samoregulace reklamy na potraviny,

* Regulace venkovni reklamy, nejcastéji billboardii (naptiklad jejich zédkaz v Italii),

* Omezeni v oblasti darti, loterii, soutézi a jinych podpor prodeje,

* Povinnosti uziti ufedniho jazyka v reklam¢, navodech k pouZiti a jinde v
marketingové komunikaci,

* Eticke kodexy v komunikaci (naptiklad nutnost samoregulace).




Model tvorby mezinarodni marketingové komunikace 1 A%
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1. Zvazeni odlisSnosti mezi domacim a zahrani¢nim trhem ve vSech relevantnich
faktorech.

2. Volba cilové skupiny zikaznikl a vytvoreni profilu kazdé ciloveé skupiny
zakazniki pro kazdy segment trhu (pro kazdou zemi).

3. Zhodnoceni, které vyhody a charakteristické rysy nabizenych vyrobk ¢i sluzeb
maji byt sdéleny. Vybér téchto specialnich faktort které budou obsahem
komunikac¢nich sdéleni se musi provést pro kazdy segment trhu.

4. Stanoveni rozpoctu na komunikacni strategii. Vypracovava se nékolik variant
podle strategického uplatnéni jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.

5. Vytvoteni zédkladniho komunikac¢niho sdéleni (reklamniho sloganu), které by
mélo byt univerzalni na daném trhu pro vSechna média. Toto sdéleni by mélo
vychazet jak ze zdkladnich cilii komunikace firmy, tak aby odpovidalo pozadavkim
vytvorenému profilu cilové zakaznické skupiny.




Model tvorby mezinarodni marketingové komunikace 2 A%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

6. Vybér optimalni varianty komunikac¢ni strategie, podilt jednotlivych nastroji
komunikacniho mixu (medii), v€etné rozhodovani o harmonogramu celé
komunikac¢ni kampang.

7. Volba reklamni agentury (bud’ velké mezinarodni s pobo¢kami v mnoha zemich
nebo domaci ve vlastni zemi nebo mistni agentury).

8. Implementace zvolen¢ strategie komunika¢ni na daném trhu.

9. Hodnoceni efektivnosti a kontrola odchylek vysledki celé komunikacéni strategie
podle pfedem stanovenych a kvantifikovanych cilt a kritérii.

10. P11 zjisténych odchylkach oproti predpokladiim uspésnosti komunikacéni
marketingov¢ strategie nebo pi1 zménach nékterého ze vstupnich faktori, se vraci se
zpct k prvnimu kroku tohoto modelu.




Shrnuti — co vSe je tedy jinak? mm%
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* VSe — proto potfebuju agenturu.

*  Budu mit zpravidla jiny cil, protoze jsem v jiné fazi ZC.

* Budu mit odlisn¢ cilovky, které jsou jesté samy o sob¢ jine.
*  M¢énim message.

* Mc¢nim nastroje a média.

* (typicky jsem zménil obal produktu — jiné emoce/informace — v jiném misté za jinou
cenu — 1 ma komunikace se proménuje — do toho mi plisobi obliba jinych kanali a
jin€ho stylu komunikace — a radéji jsem to dal agentuie pro nacerpani know-how)

* (je tedy legitimni u MSP pfi startu exportu jen feSit online?)




Komunikacni strategie v mezinarodnim prostiedi A%
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* Globalni komunikac¢ni strategie — pouZzivaji globalni firmy, zaloZena na
principu prenosu uspésSnych konceptii komunikace do zahranici.

* Na globalni trovni firma vytvari svou jednotnou strategii komunikace, ktera
se v jednotlivych zemich upravuje pouze v detailech (jazyk, volba médii) v
dcefinych pobockach reklamni agentury.

* PouZiva stejna témata a slogany po celém svéte.

* Vhodna pro komunikaci cel¢ firmy, komunikaci symboli (firemni image), a
pouze pro nékteré produkty (nevdzané na socialné-kulturni odliSnosti).




Komunikacni strategie v mezinarodnim prostiedi A%
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* Adaptovana komunikacni strategie — plné prizptisobena podminkam zahrani¢niho
trhu, upravuji dcefiné pobocky komunikacni agentury pro kazdy trh.
* NegjcCastéji pouzivana smiSena forma — centrala navrhuje zakladni koncepci,

hlavni motiv a jednotny styl a dcefiné spoleCnosti koncept zpracuji a upravi s
ohledem na kulturni zvlastnosti daného trhu.
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Obchodni Zakaznik

Vyrobce R
meziclanek

A 4

A\ 4




Pull strategie (tahu) - B2C

Reklama

Vyrobce

Obchodni
meziclanek

A

Zakaznik
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Pull + Push strategie
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Vyrobce

Nabidka

A 4

Obchodni
meziclanek

Poptavka

A

Zakaznik
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* Souhrn nastroji, které firma pouziva k prosazovani svych marketingoW¥/¢
zamérl na ur¢eném trhu.

Komunikac¢ni mix

Produkt
Cena

Marketingova
komunikace

Distribuce

Marketingovy mix




Prka MKM SLEZSKA %
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£ KA
e Reklama oscHonNE sommATELS

* Podpora prodeje

* Osobni prode;j

e Public relations (P.R.)

* Pfimy marketing (Direct marketing)

* Sponzoring
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* Nadlinkova komunikace (ATL - Above the line) — klasickd média

* Podlinkova komunikace (BTL - Below the line) — netradi¢ni média

 Komunikace pres ¢aru (TTL — Through the line) — klasickd + netradi¢ni média
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* Reklama je placena forma neosobni prezentace zboZi, mySlenek a sluzeb
prostiednictvim ruznych médii.

ANO | Masové pusobeni, dovoluje vyraznost a kontrolu nad
sdélenim.

NE | Neosobni, nelze predveést vyrobek, nelze primo ovlivnit
nakup, nesnadné mereni response.
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Chyby v piekladech sd¢€leni, doslovne preklady v mezinarodni
marketingové komunikaci nefunguyji.

Ptfecenéni informativni slozky reklamy (ve vyspélych zemich podil této
slozky v reklamé Cini okolo 16 procent).

Chyby ve volb¢ barev nebo uzitych symboll (naptiklad reklama na pansky
parfém Drakar, ktera znazornovala silnou muzskou ruku s lahvickou
parfému, o niZ se opird Zenska ruka s rudymi pést€énymi nehty, nebyla v
tomto provedeni piipustna pro oblast arabskych zemi).




Typy reklamy SLEZSKA %
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Informativni reklama — tato je nejCastéji pouzivana v zavadéci fazi zivotniho cyklu produkigisktiymie=

dilezité spotiebitele upozornit, Ze na trh pfichazi novy vyrobek, sluzba ¢i firma. Hlavnim cilem je
poskytnuti zakladnich informaci o uZitnych vlastnostech a vyhodéach produktu.

Presvédcovaci reklama — ta je spojend zejména s cilem rozsiteni poptavky a posileni postaveni
vyrobku a firmy na trhu. PouZziva se ve fazi rlistu a na pocatku faze zralosti produktu. Jednou z forem
piesvédcovaci reklamy je reklama obranna, ktera piinasi spotfebiteliim informace nebo stanoviska,
ktera mohou byt v rozporu s vefejnym minénim.

Pripominkova reklama —vyuzivana obvykle ve fazi zralosti (nasyceni) a na pocatku faze poklesu, kdy
napomahd k udrZeni pozice vyrobku (znacky) na trhu. Cilem je podpora vérnosti zdkaznik, kteti
pravidelné nakupuji dany produkt.

Srovnavaci reklama — je mozné pouzit, pokud neni nepravdiva, pokud porovnava vyrobky a sluzby,

které uspokojuji stejné potteby, nevyvolava pochybnosti o tom, kdo je zadavatelem reklamy a kdo je

srovndvanym konkurentem (nemusi byt jmenovan

Institucionalni (korporatni) reklama — cilem je vytvofit pozitivni pfijeti firmy vefejnosti 1 vlastnimi

zaméstnanci, zverejiovanim pozitivnich vysledki (vstup na nové trhy, zvysenl podllu na trhu apod )
~nebo fakta-otiremni tradici; péci-o-zamestnance; Zivotni prostiredi-apod:



Pochybeni v mezinarodni reklamé 2 A%
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Chyby ve volb& médii (na rozvijejicich se trzich je brana televize jako zdroj
informaci a zabavy, ale na vyspélejSich trzich, naptiklad v zapadni Evropé
nebo USA, se mladi lidé do 25 let citi stale vice masovymi médii nasyceni,
davaji pfednost internetu. Reklamu v kiné, na rozdil od televize, berou jako
soucast zabavy a nijak je nerusi).

Rozhodovani o na¢asovani reklamni kampan¢ (ne kazda zem¢ slavi
Vanoce).

Rozhodovani o frekvenci uvadéni reklamy (kdyz na pocatku 90. let 20.
stoleti zacala firma Procter & Gamble v CR uvadét reklamu na praci prasky,
zvolila frekvenci obvyklou ve vyspélych zemich, avSak v nasi, tenkrat jesté
reklamé neprivyklé spolecnosti, to zplisobilo znaéne pocity znechuceni a
presyceni témito reklamami).




Medialni mix %
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e TV

e Tisk
 Rozhlas
* Internet
e  QOutdoor
e Indoor
 Kino

e  Mobilni telefon

* Netradi¢ni média (ambientni média)
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* Intervence statu (zakaz propagace urcitych vyrobki, piredpisy o obsahu a stylu
reklamy).

* Rozhodovani o reklamni agentufe (s tim souvisi i rozhodovani o standardizaci
reklamy, naptiklad pfi volbé velké nadnarodné plisobici agentury, nebo ptizplisobeni
se mistni kultute pti preferenci domaci reklamni agentury. Zde plati vice nez jinde
zasada ,,Uvazuj globalné, ale jednej lokalné!").

* Nerespektovani zivotniho cyklu produktu (novinky vyzaduji daleko vyssi reklamni
podporu, nez vyrobky nachazejici se ve stadiu zralosti).

* Nedostatecna diferenciace produktt (chce-li firma odliSit sveé vyrobky, které se
velmi podobaji jinym - potraviny, napoje, je zapotiebi investovat do reklamy daleko
vice pen¢z 1 kreativity, tak, aby byl vyrobek spotiebiteli zaregistrovan jako néco
zvlastniho, a tim 1 dostate¢né odliSen od konkurence).




Emoce v reklamé %
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 Emocionalni reklama se snazi vyvolat u zakaznika spiSe pocity nez
mySlenky.

* Emocionalné ladén¢ reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvka, stimuli
vyvolavajicich predstavivost a pocity.

» Upiri efekt!
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*  Humor
 Erotika
e Strach
e Hudba
 Vielost

e Drama




Doporucovatelé v reklamé %
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* Doporucovatel (mluv¢i, model) - osoba, postava, organizace, ktera se
objevuje v reklamé, aby pusobila ve prospéch zadavatele reklamy nebo jeho
tvrzeni.

* (Odbornici, slavné osobnosti, laici.

 Historicka osoba.




B. Podpora prodeje mzm%
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* Podpora prodeje je forma neosobni komunikace a zahrnuje=+=
vSechny prostredky vedouci ke kratkodobému stimulovani
prodeje.

ANO Upouta pozornost a dosahne okamzity ucCinek, dava
podnét k nakupu. Je flexibilni, variabilni a da se dobre
kombinovat s ostatnimi kom. prvky.

NE Snadno napodobitelna konkurenci, pusobi kratkodobé.




C. Osobni prode;j mzm%
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* Osobni prodej je proces ovlivitovani zakaznika prostrednictvim
osobniho kontaktu.

ANO | Umoznuje pruznou prezentaci a ziskani okamzité reakce,
moznost vyuziti neverbalni komunikace, interaktivnost.

NE Naklady na kontakt podstatné vyssi nez u ostatnich forem,
nesnadné ziskat €i vychovat kvalifikované obchodniky,
maly dosah oslovenych zakazniku, ztiZzena kontrola
prodejcu.




D. Public relations (P.R.) mm%
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* PR. je forma nepfimeé komunikace, jejimz cilem je budovat a
upeviiovat prestiZz a image instituce jako celku, tzn. vytvaret
dobre¢ vztahy mezi podnikem a vSemi UcCastniky trhu.

ANO |Vysoky stupen duvéryhodnosti, individualizace
pusobeni. Dlouhodoby ucinek.

NE |PR nelze fidit tak snadno jako ostatni formy
komunikace.




NejéaStéj§i ﬁkOly PR 1 SLEZSKA%
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* Vytvareni podnikové identity tj. komplexni obraz firmy utvareny filosofii, hist@tip
zasadami vedeni a ¢innostmi firmy.

* Vytvareni jednotné podnikové kultury formou interni komunikace je mimoradné
dulezita 1 obtizna, zeyména u firem, které maji velky pocet zaméstnancu a dcefiné
spoleCnosti v fad¢ zemi s odliSnym kulturnim zazemim. Interni komunikace musi
zohlednit kulturni odliSnosti a byt srozumitelna pro vSechny zaméstnance ve vSech
zemich. Ptispiva podstatnym zptisobem k budovani jednotné podnikove kultury.

Utelové kampané a krizova komunikace, kde zakladem jsou vztahy se
sdélovacimi prostfedky a novinafi. V soucasne dobé¢ hraje ¢im dal vétsi roli PR v
krizovych situacich (havarie, kalamity, skandaly). SnaZi se v oCich vetejnosti
zachranit na dobré povésti to, co se jesté zachranit da.

* Lobbying — zastupovani zajmi organizace v oblasti jednani statutarnich organii, a to

jak na vladni, tak i na regionalni nebo mistni Girovni, cilem je ziskavani nebo
piredavani informaci




NejéaStéj§i ﬁkOly PR 2 SLEZSKA%
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* Sponzorovani kulturnich, sportovnich ¢1 humanitarnich akci, je typicke zejmeémary s
pro velké nadnarodni firmy.

* Marketing udalosti — organizovani nejriznéjSich kulturnich, spolecenskych ¢i
sportovnich akci. Cilem muze byt naptiklad upozornéni na urcité firemni vyroci,
udéleni vyznamného ocenéni, setkani s obchodnimi partnery nebo piedstaveni se
Siroké verejnosti v dan€ zemi.

* Poradani mezinarodnich védeckych konferenci a seminaru, které ovlivni
piredevsim odbornou vetejnost.

* Propagovani zemé piivodu nebo sidla firmy spolu a produkty - urc¢ité zeme si
rovnéz vytvorily celosvétovou image, naptiklad Némecko svou diikladnosti a
spolehlivosti, Japonsko svou progresivitou.




PUthlta SLEZSKA %
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e Informacni slozka PR.

* Zpusob, jak média informuji verejnost o aktivitach firmy a
jejich produktech.

* Mize byt pozitivni. Ale Castéji je negativni (podivejte se na
hlavni ve€erni zpravy — 29 minut negativnich zprav, 30 sekund
zviratka na konec).




E. Pfimy marketing A%
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* Pfimy marketing pien4si reklamni sd&leni p¥imo k existujicimu
nebo budoucimu spotiebiteli tak, aby vyvolalo okamzZitou
reakci. Takeé zahrnuje tvorbu databaze respondentu.

ANO | Efektivni zacileni vyuzitim databaze, flexibilnost
a aktualnost reklamniho sdéleni, méritelnost

odezvy.
NE |Naklady spojene se ziskanim databaze.




Znacka zemé (Lizcova, 2021) mm%
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NE PODNIXATELSKA

* Vyborny ¢lanek: Analyza: Zemé jako obchodni znacka. Némecko boduje, Ceskas:mmm
tape a budi ironicky smich.

W

« Image Ceska vyrazné utrpéla®, ,kazdy chce dnes prodat svoji zemi jako nejlepsi na
sveté a vybudovat jeji pozitivni "znacku" podobné, jak to délaji se svymi vyrobky
uspesné firmy. Cilem je prorazit a dostat se do povedomi "zdakazniku" - v tomto
pripadé zahranicnich investori, turisti, talentovanych studentii ¢i kvalifikovanych
pracovnikii. Ty vSechny by uspésna zemé méla chtit prilakat. A zaroven se snaZit o
co nejlepsi propagaci svych firem, svého know-how a védeckych ci kulturnich
uspéechit navenek.*.

Simon Anholt — Good Country Index.



https://www.goodcountry.org/index/about-the-index/
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/komentar-zeme-jako-znacka-nemecko-boduje-cesko-tape/r~3aea451691f611eb99faac1f6b220ee8/?utm_campaign=&utm_medium=z-boxiku&utm_source=www.seznam.cz

Znacka zemé (Lizcova, 2021) mm%
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e Vjadru Anholtova pristupu stoji jednoduche zjisteni, Ze nejuspeésnejsi znacky s wmm ™=

pochazeji ze zemi, ktere samy uspesnymi znackami jsou.*

* . Made in Germany - plati za synonymum kvality, dlouhovekosti, preciznosti a
efektivity. Statusové symboly. "Made in Germany" podle néj dnes reprezentuje i
celou strukturu, kterd za nemeckou produkci stoji - solidni, inovativni a na praxi
orientovany vyzkum, systém kontroly kvality ve vyrobé i ve vyvoji a vzdeélavani.*

* "Designed in Germany" nebo "German Engineering,, — t¢Zi z toho 1 malé¢ neznamé
firmy.



https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/komentar-zeme-jako-znacka-nemecko-boduje-cesko-tape/r~3aea451691f611eb99faac1f6b220ee8/?utm_campaign=&utm_medium=z-boxiku&utm_source=www.seznam.cz

Znacka zemé (Lizcova, 2021) mm%

UNIVERZITA
* | Mezi nejvéetsi vvhody Nemecka patri sila mistniho trhu, odborné kompetence g wmm™

vysoka profesionalita pracovni sily, kvalitni technicke zazemi, stabilni pravni stat,
dobra infrastruktura, podpora zelenych technologii, sila vnitiniho trhu ci
geograficka poloha.*

* L Zastresujici kampan Germany Works - perfekiné fungujici hospodadrsky motor“.

«  CR —,hlavni motto "The Country for the Future" se prilis neuchytilo, je vzddilené
realite a neobsahuje jasnou vizi, v cem jsou Cesi nejlepsi.*

* "Zde se bavime jednak o marketingu znacky Ceskd republika, a jednak o zahranicni
politice a celkovém smérovani nasi zeme. Pokud tyto aspekty nejsou v souladu, tak
strategie nemiize byt uspésna."



https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/komentar-zeme-jako-znacka-nemecko-boduje-cesko-tape/r~3aea451691f611eb99faac1f6b220ee8/?utm_campaign=&utm_medium=z-boxiku&utm_source=www.seznam.cz

Ptiklady rozdili v praxi 1 mm%
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Reklama s 1ékafi — v CR vyuzivano na zubni pasty, hygienické potfeby (do 202ty
zapadni Evrop¢ zakdzano, povaZzovano za podraz na zakaznika, ktery véri Iekafi.
Velmi originalnim zpiisobem prezentoval v roce 1984 teditel marketingu spolecnosti
Henkel silu lepidel znacky Pattex. Pfilepeny na kiidlo dvouplosniku se ptil hodiny
vznasel nad jihoafrickou krajinou. Adrenalinova jizda s nékolika salty a pfemety po
uvedeni v televizni reklamé zpusobila senzaci a znovu piesvédcila spotiebitele, Ze
lepidla Pattex vydrzi 1 extrémni zatéz.

IKEA se v lednu 2014 dostala pod palbu kritiky kiest'anskych aktivistli (konkrétné
nevladni organizace Aliance za rodinu) na Slovensku diky tomu, Ze ve svém
magazinu otiskla ¢lanek o souziti dvou Zen se synem. Clanek radil ohledné bydleni
v malém prostoru a vyuzil k tomu piibéhu dvou Zen, které spolu se svym ro¢nim
synem bydli v podkrovnim domu. Podle kritikti tak zpochybnila tradi¢ni model
rodiny.




Priklady rozdilu v praxi 2 A%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

V roce 2012 v saudskoarabské verzi katalogu IKEA byly stejné fotografie
jako ve Svédskeé verzi, ale na vSech obrazcich byly smazany Zeny. Saudska
Arabie uplatiiuje pfisnou segregaci muzi a zen, které maji méné prav
(nesmi fidit auto nebo vychazet na vefejnost s odhalenymi vlasy). Upravena
verze katalogu Svédy Sokovala, protoze Svédsko prosazuje rovnost pohlavi.

V Némecku jsou obliben¢ napoje mixované s pivem, naptiklad Radler, coz
je pivo smichané s druhem citronové limonady. Kampan Pilsner Urquell
byla zaloZena na sloganu: ,, Ohne lemon. Ohne cranberry. Ohne bullshit.
(,, Bez citronu. Bez brusinek. Bez nesmysli. ““). M¢la tak spottebiteliim sd¢lit,
ze pivo Pilsner Urquell zadné Upravy a ptichuté nepotiebuje.




Konec prezentace @
SLEZSKA
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CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Dékuji za pozornost ©




