Komunikace v mezinarodnich aktivitach
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Uvod

Komunikace je stala sloZzka marketingového mixu. Pfed 50 lety byl v mixu dominantni
produkt, byly diference ve vyrobku. Dnes ale ne. Vyrobky jsou dosti podobné — pouzivaji se
licence, vyrobky fizené nadnarodnimi koncerny. V soucasné dob¢ diferencuje vyrobky pozice
znacky, povést, image vyrobce. To vSe je drah¢ a buduje se pfevazné marketingovou
komunikaci. Napt. nebude-li firma komunikovat a postavi zdkaznika na parkovisté¢ plné
novych aut, pak zdkaznik fekne, Ze vSechna auta jsou hezkd, ale nic o nich nevi. Nevi ale,
které si ma koupit. Vnimani vyrobku je ovlivnéno / zkresleno tim, co firma komunikuje.

Vyrobit vyrobek dnes umi kazdy, ucinit ho dostupnym pro zakaznika neni problém. Ale
pomoci marketingové komunikace je nutné vyvolat zajem, touhu ho vlastnit — k tomu slouzi
komunikace. Pokazdé se to ale nepovede. Napft. firma Nissan méla v televizi reklamu na novy
model auta se spoustou krajinnych zabéra, ale o produktu nepodala Zadnou informaci. Zajem
o auto to nevyvolalo. Potom reklamu zménila, zaméfila se v ni na funkce, komfort a jiné
pfinosy auta a zajem vzrostl.

1. Komunikaéni bariéry

Komunikace jde za hranice zemé&, v niZ byla vytvofena. V jedné zemi marketingova
komunikace vznika, ve druhé je pouzita. Piekracuji se zde hranice kultury. Nékteré zemé jsou
homogenni — napf. ¢asto 1ze po Evropé pouZivat jednotnou reklamu. Ale u jinych zemi to
takto nejde — napi. v Indii je mnoho vrstev, jazykil, ndbozenstvi, bariér pristupu, to vSe tvofi
prekazky komunikace. Zprava vyslana exportérem jde pies komunikaéni bariéry (obrazek 1).

zprava _ | komunikacni pfijem dekoédovany
exportéra bariéry potencionalnim kupcem

Obr. 1: Komunikace exportéra

Komunikac¢ni bariéry jsou nasledujici:
® jazykové rozdily —napf. u nas vtipna véc mize byt v jiné zemi urazliva
o viddni omezeni na reklamu — nékteré zemé zakazuji uZiti ciziho jazyka i cizich slov v
reklamé. Existuji 1 omezeni na tvorbu reklamnich spotl. Napt. Australie pfijima pouze



reklamy vytvofené domécimi agenturami — cizi reklamy se musi pretacet. Velka
Britanie pfijima i reklamy natofené cizimi agenturami, ale musi v nich u¢inkovat
britsti herci.

dostupnost médii

ekonomické rozdily ve spolecnosti

odlisné postoje a zaliby

jiny typ kupnich procesii

Postoj zakaznika
Postoj zédkaznika se sklada ze tti slozek:

a) poznavaci (kognitivni) — sezndmeni s pfedmétem, znalosti, tj. co o vyrobku zakaznik vi
(co to je, k Cemu to je, kde se to prodava, kolik to stoji). Napf. auto ma 4 kola,
bezpecnostni pasy atd.

b) citova (emocionalni, afektivni) — vypéstovat u lidi emoce, vytvoftit jakousi iluzi (napf.
malé auto, ale hodné se tam vejde)

¢) volni (konativni) — snaha podnitit clov€ka, aby si to koupil (napt. ,,Ted” je vyhodné to
koupit.”). Sem vstupuje vile potenciadlniho zékaznika (napf. ,,Nechci to, protoze by mi
to soused zni¢il.*)

4 pristupy ke komunikaci
V zéapadnich kulturach jsou obvyklé pfistupy 1), 2) a 3). Ale hodné zaleZi na typt vyrobku.
1) tradiéni komunikace — postupuje podle nasledujicich krokt, které jsou cilem
komunikacniho procesu:
e dovédet se néco o vyrobku
e 0blibit si ho
e koupit si ho
2) racionalni pFistup — jind moznost ovlivnéni zékaznika.
e zndt vyrobek
e koupit vyrobek
e 0blibit si ho
Kupuje-li zakaznik novy vyrobek, oblibi ¢i neoblibi si ho az po koupi. Napt. do
starSich Zehlicek bylo mozné lit destilovanou vodu a nemusely se nijak specidlné
lit destilovana voda, ale voda obyéejna). Spousta Cech si tuto Zehlicku si koupila, ale
neoblibila.
3) tvrdy tlak na prodej
e koupit vyrobek
e 0blibit si ho
e zndt ho
Tvrdy tlak na prodej je Casty u aut. Auto si zdkaznik koupi, oblibi, ale nikdy nepozna
(je to slozity vyrobek s mnoha funkcemi, jen malokdo vSem funkcim rozumi).
4) mékky prodej
o oblibit si vyrobek
e koupit vyrobek
e zndt ho
Je to klasicky japonsky komunikacni ptistup. Kupuji dle znacky a doporuceni az to, co
si oblibi. Doporuceni pro Japonce musi byt od vérohodné osoby, ne napi. od nezndmé
pani doktorky v reklamé.



2. Rizeni marketingové komunikace
Jakou zpravu bude firma sdélovat? Do jakych médii ji da? Kolik penéz na to chce vynalozit?
Firma si musi uvédomit sloZeni komunika¢niho mixu:
e osobni prodej — osobni komunikace (osobni jedndni) s budoucim odbératelem
e reklama — placena neosobni forma komunikace uskuteciovana prostfednictvim meédii
e podpora prodeje — jeden z nejefektivnéjSich typti komunikace, ptsobici okamzité na
zvyseni prodeje
e public relations (PR) — informace o firm¢, akce firmy pro zlepSeni image, goodwill
o primy marketing - adresné sdéleni uskuteciované prostiednictvim médii
e vystavy a veletrhy — prezentace spolecnosti nebo produkti pro odbornou i Sirokou
vetejnost

2.1 Osobni prodej

Kazda firma je zavisld na kvalifikaci a nasazeni lidi, ktefi prodavaji kamkoliv (firmam,
kone¢nym zédkazniklim). Lidé v osobnim prodeji jsou dileZziti. Problémem je jejich vybér,
dobry vycvik, dobra motivace, slusny plat a dobra podpora. Pokud ma firma vSechny tyto
aspekty zajiStény, je to prvni pfedpoklad uspéchu v zahrani¢i. U japonskych prodejct je
kli¢ovym faktorem podpora ze strany organizace (tj. vybaveni prodejct katalogy, notebookem
s prezentacemi k vyrobku). Jejich zabezpeceni ze strany organizace vede k tomu, Ze jsou
schopni zodpovédet jakykoliv dotaz.

Ostatni nastroje (naptf. PR) vedou k zajmu o firmu, ale osobni kontakt je rozhodujici, aby
doSlo k rozhodnuti o uzavieni smlouvy.

Ziakladni ukoly osobniho prodeje

e prodejni aktivita — ovlivnéni zdkaznika, ziskani objednéavek, poskytovani informaci o
vyroku

o vztahy k zakaznikium — pokud chce prodejce plisobit na daném trhu dlouhodobég, musi
dbat na vstiicny a férovy ptistup k zakaznikim (jakykoliv neférovy postup by se firmeé
vymstil) a snazit se o zlepSeni pozice firmy v o¢ich zakaznika

e zpétny tok informaci — kdo se pohybuje v terénu, ma hodné informaci z rozhovorti s
potencidlnimi kupci (co si pteji, co by chtéli zlepsit, v ¢em je konkurenc¢ni nabidka
zajimavé;jsi)

Osobni prodejce je jednim ze zdrojii pfi planovani dalSich strategii. V USA musi byt prodejci
odolni vii¢i neuspechu, vydrzet a prosadit se. Musi byt prabojni a cilevédomi. V USA témét
kazdy generalni feditel prosel fazi osobniho prodeje.

prodejce do zahranici, ¢i zda zvoli tamé&j$i prodejce (u nich pak miiZe nastat problém s
komunikaci).



2.2 Podpora prodeje

Do podpory prodeje se fadi veskeré aktivity, které dopliiuji ¢i podporuji osobni prodej a
reklamu. Jedna se vétSinou o kratkodobé aktivity. Néastroje podpory prodeje jsou razné.
Né&které firma napt. v minulosti Uspé$né pouzila v domaci zemi a 1 kdyz uz nezabiraji, v
zahrani¢i mohou byt jesté aktivni.

Mezi 6 nejvyznamngjSich nastroji podpory prodeje pro zahranicni trhy patfi:

a) zahrani¢ni katalogy — tichy, pfesny, vZdy pfitomny prodejni nastroj. Vyuzivaji se, je-li
firma od doméci zemé (obchodniho zastoupeni) daleko. Katalog by mél upoutat,
vyvolat zdjem, popohanét k akci. Musi byt peclivé ptfipraven. Pro popohanéni k akci
musi katalogy dodat vSe potiebné, tj. informace o vyrobcich (velikost, barvy, pocty
kusi v baleni, zaruky, pfibliznou dodaci lhlitu, zptsob placeni, cla atd.).

Napi. Cesi v katalogach ¢asto délaji chyby. Umélecké katalogy s hezkymi sle¢nami
sice vzbudi zdjem, ale nevyvolaji akci, n€kdy také chybi ceny, doba dodéani. Chce-li
firma vyvolat akei, musi byt v katalogu konkrétni informace. Uvadi-li ceny, musi byt
v katalogu uvedena i dodaci podminka (napt. FOB Hamburg).

Smyslem je vyvolat zdjem, aby byl katalog ptecten, takze by mél mit atraktivni
obalku, maximalni pouziti barev, hezky tisk, dobrou citelnost. Je to ,,obraz* vyrobce,
exportéra. Musime v ném udat 1 dalsi informace o firmé:

e kdy byla zaloZena — eské firmy jsou Casto staré, coZ je tieba zdlraziiovat
vyrobni sortiment

pocet zavodii na mapé

postaveni v odveétvi

postaveni vyrobce/exportéra na svétovych trzich (do kolika zemi své zbozi

exportuje )

e jake obchodni znacky pouziva

To vSe jsou pro potencidlniho zdjemce neocenitelné informace. Katalogy pomahaji pti

osobnim prodeji (prodejce musi zodpoveédet vSechny dotazy, které kupce zajimaji, o

vyrobku, dodacich terminech, cenach). Katalog musi vyvolat touhu po vyrobku, mély

by v ném byt fotografie vyrobku a jeho uziti. Katalog by mél ptsobit jako rozptyleni
vSech obav a dotazil, které zjistime z osobniho prodeje.

Katalogy by firma m¢éla zasilat dopfedu, nez dojde na osobni vyjednavani. Pak uz

nemusi zodpovidat chronicky pokladané otazky, pokud na né v katalogu ma odpovédi

(a zékaznik si je precetl). Je mozné pouzit 1 strategii diferenciace — uvést, ¢im se

vyrobek dané firmy li§i od konkuren¢niho, vyhody pro uzivatele, jak jsou vyfizovany

stiznosti a reklamace (tim se firma snazi ukazat, ze nic neskryva).

Casto byva zahrani¢ni katalog presvédCivéjsi a divéryhodnéj$i nez prodejce v

osobnim prodeji (co je psano, to je dano). Firma by méla postupovat tak, ze domaci

katalog ptelozi do ciziho jazyka, protoze nakupni filosofie cizi zemé& muiiZe byt odliSna.

Kromé katalogu, ktery zasila firma dovozci, rozliSujeme jesté broZury. Ty rozesilaji

prodejci, distributofi, dealefi. Jak brozury, tak i katalogy jsou nakladné. Jazyk musi

odpovidat vyrobku i cilovému trhu. Textova c¢ast katalogu/brozury musi byt délana ve
spolupraci se zahrani¢nimi distributory, agenty.

b) vzorky — daji zahrani¢nimu kupci konkrétni piedstavu o tvaru, kvalité. Dodavaji to, co
neziska ani nejlepSimi fotografiemi (mliZeme je vzit do ruky, pofadné prohlédnout) a
odstraniuji mozna nedorozumeéni. Jejich uZiti zavisi na typu vyrobku a na trhu.

Casto se rozesilaji postou do vzdalenych oblasti, vzdalen&j§im uZivatelim. Vzorky na

rozesilani muze firma vyrabét, mize-li zmensit vyrobek a baleni. Pak ji klesnou

naklady na rozesilani. Velké vyrobky firmy nerozesilaji, ale umisti je do prodejen a



pUjcuji nebo nechavaji zakazniky, aby si je vyzkouSeli pifimo v prodejné. Dalsi
moznosti je, aby firma predvadéla své vyrobky zakaznikiim sama (i na vystavach a
veletrzich).

Pfi uziti tohoto nastroje je nutné brat ohled na mistni nafizeni a legislativu. V
nekterych zemich miZe byt uziti vyrobku omezené, firma tedy musi zjiStovat, kde 1ze
vzorky pouZzit.

c) interni tiskoviny a publikace — firma je dava k dispozici distributortim, agentlim.

Nejde zde o vyrobek, ale spiSe o prodej vyrobku. Je v nich pfevazné seznameni s
prodejni technikou firmy, Uspé&Snymi novinkami firmy, vysledky soutézi nebo
doporuceni zaméstnanctim. Muze to byt ucinny prostredek.

Vétsina firem je tiskne v doméaci zemi. Pouze dobfe zavedené firmy na cizich trzich s
vysokym prodejem je tisknou v zahrani¢i s miniméalnim vlivem centra.

d) veletrhy a vystavy — na nich maze byt vyrobek predvadén za chodu. Existuji rizné

typy veletrhii a vystav: obecné — napf. v Hannoveru, specializované — napft. Pafizsky
letecky salon/veletrh.

Vystavy a veletrhy slouzi k nakupu, prodeji, uzavirani kontraktti, hledani distributort,
agentil. Jsou dulezité nejen pro zavedené firmy. Pro zavedené firmy je to otdzka image
a uvadéni novinek. Pro nové vznikajici firmy jsou diilezité pro predstaveni nabidky.
Veletrhy a vystavy maji v Evropé vétsi dilezitost nez jinde. Patfi mezi jeden ze
zakladnich nastroji marketingové strategie. Napi. v Némecku je roéné vice nez 100
mezinarodnich veletrhti s 90 tisici vystavovateli, z nichz 40 % jsou zahrani¢ni (ze 150
stath).

Nékteré veletrhy jsou pouze pro zvané — napi. palroéni veletrh v Cing ve mésté
Guangzhou. Na veletrhy se firmy pfipravuji. Podepisuji se tam kontrakty (i uzaviené
uz pred veletrhem, ale az na veletrhu se podepisi, tak firma ,,ziska* na veletrhu tfeba

30 kontrakti).

e) letaky a jiné prostiedky — POP (Point of Purchase): vyrobci i exportéti baleného

zbozi  nékdy  poskytuji  prodejnim  pobockam,  distributoriim/agentim,
maloobchodnikiim doprovodné prosttedky, mezi néz patii letaky, firemni stojany 1 jiné
pomtcky. Tato forma podpory prodeje byva Casto propojena s reklamni kampani.

f) dalsi — kupony, soutéze .

Zakaznickou podporu u spotfebniho zboZi provadéji lokalni manazefi. Jsou zde znacné
rozdily. Ve vyspélych zemich jsou to nejcastéji kupony, v méné vyspélych bezplatné
vzorky, predvadéni vyrobku v akei.
e kupony — distribuuji se rtizné: v Kanadé jsou soucasti reklamy, v Australii jsou
na vyrobku, v Japonsku se viibec nevzily
e filmy a videoprojekce — nastroj podpory prodeje, promitdni obrazu je
provazeno mluvenym slovem. Pfitdhnou zijemce spiSe neZz mluvené
pfednasky, uSetii Cas, 1ze je snadno rozsifovat.
e [nternet

2.3 Reklama

O reklamé rozhoduje do zna¢né miry ovzdusi v cilové zemi. Toto ovzdusi pro reklamu zavisi
na situaci v zemi:

socio-ekonomicka situace — liberdlni ekonomické systémy (trzn€¢ zamétené) jsou
ptistupnéjsi reklameé neZ centralné€ planované
kulturni situace — zalezi na kulturnich a ndbozenskych vlivech



e prdvni situace — n€které zem¢ maji omezeni na urcité vyrobky (alkohol, cigarety,
televize), nékde nesmi byt reklama pouzita v détskych vysilacich Casech (nesmi
plsobit na déti)

Liberdlni trzné¢ zaméfené ekonomické systémy jsou piistupnéjs$i reklamé nez centrdlné
planované systémy. Hodné zalezi na kulturnim zékladu, ndbozenskych vlivech...

Déleni médii
Uzivand média Ize dé€lit na mezinarodni a lokalni (v cizi zemi).
e mezindrodni média — ¢asopisy, noviny rozSifované ve vice zemich (napt. Wall Street
Journal je tiStén v USA a distribuovan po svét€, ma i asijskou regionalni verzi v Hong
Kongu). Né¢které cCasopisy jsou tiStény ve vice jazycich, podobné existuji i
mezinarodni rozhlasova a televizni vysilani.
o [okalni média
Noviny — zalezi na tom, zda segment, na které se firma zaméfila, ¢te dané noviny ¢i na
stupni gramotnosti v dané zemi

Casopisy — nutno zjistit dosah

Plakaty — Casté v méné€ vyvinutych zemich, v Evropé€ jsou velmi populérni

Billboardy (velké) — pro automobilisty nemaji velkou budoucnost, hlavné rozptylu;ji
pozornost

Dopravni prosttedky (autobusy, tramvaje) — zasahuji Sirokou vetejnost

Kino — v mnoha zemich dualezité reklamni médium. Vhodné pro novy vyrobek, ktery
vyzaduje pfedvedeni. Toto médium miva znacny ucinek.

Réadio — u vyrobkl ur€enych pro Siroky trh. Vice se pouzivd v Jizni Americe nez
v Evropé (v Evropé je ¢asto vladou regulovéano)

Televize — n¢kdy byva omezeno (alkohol, tabdk, 1€ky). Je vhodna pro predvadéni
vyhod, pfedvedeni chodu a obsluhy...

Postovni zasilky (direct mail) — vzdy musime doptfedu ziskat adresy, na zaklad¢ nichz
postovni zasilky rozesildme. S tim jsou spojeny problémy tykajici se ndkupu a prodeje adres.
Vlady se stale vice zajimaji o prava jednotlivce. Evropska komise davd smérnice o uzivani
informaci a ochrané jednotlivce. Jednotlivei by mélo byt feceno pii sbéru udaji o vSech
moznych uzitich jeho osobnich dat.Musi mu byt dana mozZnost, aby nebyl do seznamu
zafazen. Direct mail se nejsnaze provadi pies lokéalni cizi distributory ¢i agenty. Cilem
poStovnich zasilek jsou nebo mohou byt vzorky, ozndmeni, kde je mozno vyrobek ziskat,
oznameni o vyprodejich ¢i vyhodné cené.

Na druhé strané poStovni zasilky mohou byt hlavnim nastrojem exportéra pii zasahovani
potencialnich zahrani¢nich zdkaznik a distributorti.

Média — zavér

Noviny — pouZzivaji se k oznameni (kde, co za kolik).

Casopisy — dosazeni specializovaného trzniho segmentu nebo komunikovéani vyrobki, které
vyzaduji vice vysvétleni, velkou vyhodou je barevné provedeni sdé€leni.

Venkovni reklama a dopravni prostfedky slouzi pro vizualni zpravu.

Televize a film mohou ptedvést uziti vyrobku (je-li to potteba).

Mezinarodni média (tisk ¢i vysilani) slouZzi Sir§im marketingovym ciltim:
Povést firmy, zodpovédnost, snaha piedvést firmu jako mezindrodné véazenou a
uznavanou, slouzici potfebam spole€nosti a rozvoje hospodatstvi. Snaha ovlivnit vetejné
minéni, vladni instituce, védce, distributory.



Uzivaji se také tehdy, pisobi-li firma na mnoha zahrani¢nich trzich sou€asné (vyroba
automobildl, letadel, pneumatik, petrochemické koncerny).

2.4 Public Relations

Public relations predstavuje libovolnou formu neplacenych zprav o firmé, jejich postupech,
zaméstnancich, vyrobcich. Smyslem PR je komunikace s vefejnosti za ti¢elem pochopeni a
piijeti firmy. PR je nedilnou soucasti exportniho usili.

PR ¢innosti maji marketingové cile, které nemohou byt dosazeny jinymi nastroji. Jestlize
napiiklad firma chce byt chipana jako socidlné zodpoveédna v cizim prostfedi, mize toho cile
doséhnout efektivnéji nez reklamami peclivé pfipravenou PR kampani na naklonéni si tisku
na svou stranu.

Mezi nejcastéjsi néstroje PR patii tiskové konference a piiprava materidli pro tisk. Tyto
podkladové materialy se pfipravuji o novych vyrobcich, otevirani novych zavodi/provozii,
uspéSich firmy, c¢innosti pracovnikll firmy v obecné prospéSnych vetejnych a vladnich
programech, blahodarném vlivu na mistni ekonomiku, podilu na sniZovani nezaméstnanosti
apod. Je vhodné uvést, jaké zkuSenosti maji lidé s vyrobkem firmy (dékovné dopisy, pozitivni
ohlasy) nebo jak je dany vyrobek ekologicky. PiestoZe je snaha publicitu ovliviiovat, n€kdy se
muZze objevit i publicita negativni.

2.5 Pfimy marketing
Piimy marketing je pfimad adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Formou
pifimého marketingu lze oslovit vybrané cilové skupiny zakaznik rychleji a osobnéji, 1ze jim
nabidnout rlizné vyhody a je mozné ziskat rychlou zpétnou vazbu.

» Zasilkovy prodej

* Telemarketing

» Teleshopping

* Adresné rozesilani nabidek

» Katalogovy prodej

* Online marketing (internetova komunikace)

Zasilkovy prodej

Ziskal na duleZitosti v souvislosti s rozvojem internetového obchodu, kde si zakaznici mohou
vybrat ze Siroké nabidky prezentujicich firem, zboZi ihned objednat a zaplatit. Zasilkovy
prodej je spojen 1 s katalogovym prodejem, kdy si zakaznik vybird zbozi podle aktudlni
nabidky. Firmy maji zpravidla velice dobfe vedenou databazi svych zdkaznikli a pravidelné
Jim zasilaji své nabidky.

Telemarketing

Zde je zprostiedkujicim médiem telefon. Miize mit aktivni podobu, kdy zdkaznik sam
telefonuje a objedndva zbozi podle reklamy vysilané naptiklad v televizi, doslé postou apod. a
kontaktuje tzv. call centrum (klientské centrum), ktery zpracovava poptavky. Aktivniho
telemarketingu se Casto vyuziva 1 k marketingovym vyzkumim. Dalsi formou je pasivni
telemarketing, kdy zédkaznik miZe volat naptiklad na zelenou bezplatnou linku 800, modrou



linku, kde se o néklady d€li telekomunikacni firma spolu s volajicim. Rozvijejici se formou je
vyuzivani mobilnich telefonli, kdy zékaznik zasila SMS zpravy napiiklad v rémci
spotiebitelské soutéze. Vyuzivani telemarketingu je zavislé na mife pokryti zemé
telekomunikacnimi sitémi a stupném vybavenosti obyvatel telefonnimi aparaty. BéZné se
vyuziva napiiklad v USA.

Teleshopping

Je nejoblibenéjsi formou marketingové prodejni komunikace se zakazniky v USA.
Zprostfedkujicim médiem je televizni vysildni kratkych reklamnich spotd, ve kterych e
pfedvadéno zbozi. Spotiebitelé¢ jsou motivovani k rychlé reakci (zavolani a objednani zbozi)
nabidkami slev, naptiklad pro kupujici, kteti se ozvou do 30 minut po odvysilani nabidky. Ve
vyspélych zemich jsou specializované televizni kanaly (kabelové nebo satelitni), které
teshoppingové nabidky vysilaji neptetrzit€ 24 hodin.

Adresné rozesilani nabidek (direct mail). Jedna se o velmi U¢innou formu komunikace v
mezinarodnim marketingu, zejména proto, Ze umoziluje oslovit konkrétniho zdkaznika s
nabidkou, kterd ho zajima. Tato metoda je pfedev§im vyuzivana v primyslovém marketingu.
Podminkou pro vyuziti na spotiebitelskych trzich je ovéfend databdze zakaznikl. Direct mail
se v praxi realizuje formou dopist, e-maild, faxti apod. V mezindrodnim prostiedi je zasadni
dodrZovani tradi¢nich formalit v oslovovani (naptiklad pouzivani koncovky — ovéa u vétSiny
pfijmeni Ceskych zen), a predevSim dbat na jazykovou spravnost.

2.6 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou tradi¢né¢ fazeny mezi nastroje podpory prodeje, ale vzhledem
k vyznamu tohoto prvku komunika¢niho mixu v mezinarodnim marketingu, jej zatfazujeme
jako samostatny prvek mezinarodniho komunika¢niho mixu.

Ukast na mezinarodnim veletrhu nebo vystavé je soudasti strategickych rozhodnuti
managementu podniku. RozliSujeme:

1. VSeobecné veletrhy (vystavy), zahrnujici Siroké vyrobkové portfolio vystavovanych
produktti. Slouzi ke konkrétnim prezentacim vyrobki. Predstavuji velice vyznamny
nastroj komunikace v mezinarodnim marketingu.

e Mezi hlavni cile Ucasti na vSeobecnych veletrzich (vystavach) patii zjiSténi novych
prodejnich viideli, udrzeni kontakti se zdkazniky, pfedstaveni novych vyrobki,
nalezeni novych zadkaznikili, rozSifeni prodeje stdvajicim zakaznikim a poskytnuti
pouceni zédkazniklim pomoci specialnich publikaci, filmi a audiovizudlnich pomucek.

e Vyhodou vSeobecnych veletrhii je jejich hojna navstévovanost jak laickou, tak 1
odbornou vetejnosti, ale predev§Sim mistnimi organy a institucemi, které maji
vyznamny vliv na ptipadné ndkupy zbozi a sluzeb (vladni trhy).

2. Specializované-veletrhy, zaméfené na vymezenou oblast vyroby nebo vyrobniho
odvétvi (naptiklad Mezinarodni strojirensky veletrh v Brn¢).

e _Mezi hlavni Cile specializovanych veletrhii zejména prezentace firmy, kterd vede ke
zvySeni jeji znamosti, dale péfe o image, navazovani a oZzivovani obchodnich
kontaktli, prezentace novych produktl, ziskani ¢i posileni pozice na trhu ¢i vymény a
sbéru informaci, zejména o konkuren¢nich aktivitdch. Konkrétni uzavieni obchodu ¢i
realizace prodeje je az na jednom z poslednich mist sledovanych cilt.

e Vyraznymi trendy, které lze v soucasné dobé pozorovat, jsou ptechody ke
specializovanym veletrhlim, sniZovani poctu akci v roce a globalizace trhu, ktera se,
tak jako 1 v jinych oblastech za¢ind prosazovat i ve vystavnictvi.



Dtlezitou souc¢asti rozhodovani managementu firmy je vybér vhodného veletrhu, ktery zavisi
na finan¢nich moZznostech firmy, pfedevsim s ohledem na ofekavané realiza¢ni naklady

Ugast na veletrhu 1ze vyhodnotit podle nasledujicich kritérii:
"1 Efektivnosti ziskanych novych kontaktt,

] Potencionalnich objemi obchodii,

"1 Realnych objemu obchodi,

| Informacnich efektt.

3. Komunikaéni standardizace vs. adaptace

Dtlezitym faktorem je, zda uzit stejnou komunikacni (standardni) na vSech trzich ¢i zda
kazdy trh je tak jedine¢ny (vyluény), Ze musi byt komunikace pfipravena pfimo pro néj
(individualni trzni adaptace).

Na tuto otazku existuji rizné nazory. Jednim extrémem je nazor, ze zékladni lidské potieby,
prani a ofekavani v soucasné dob¢ piekracuji hranice zemépisné, narodni 1 kulturni. Jednim
faktorem, ktery pfispiva ke standardizaci je mobilita lidi (turistika), takZe standardizace trvale
probiha ve vyrobkovych kategoriich, jako jsou filmy, v n¢kterych sluzbach (hotely, dopravni
prostfedky apod.).

Lze uvést velice uspésné reklamni kampané, které prosly celym svétem, jako byl Exxon ,,Put
a Tiger in Your Tank®. Tato kampan s tygiikem zacala v USA, kde méla znacny uspéch, proto
byla dale nasazena do Evropy a Asie. Uspéch v Evropé byl znaény. V jihovychodni Asii je
tygr symbolem sily a $tésti (s vyjimkou Thajska), takZe 1 tam byla kampan opravdu GspéSna.
Esso tygr v celosvétoveé ispesné kampani byl asociovan se silou, moci a rychlosti.

Faktory rozhodujici 0 moznosti standardizace reklamy jsou nasledujici:

e typ vwrobku — n&které vyrobky se proddvaji na zaklad€¢ objektivnich fyzikalnich
kritérii: ziletky, Zehlicky, pneumatiky, propisovacky. U té€chto vyrobkl jsou kritéria
vybéru piiblizné stejnd v jakékoli zemi.

e homogenni ci heterogenni trhy — jsou-li souhrnné charakteristiky piijmového
rozdéleni, vzdélani nebo zaméstnani podobné, pak by téz spotfebni charakteristiky
jako potieby, postoje nebo zvyky mély byt podobné, takze v reklamé by bylo mozné
nalézt shodné prvky k vyuziti

o zdkladni charakteristiky a dostupnost médii — miize se stat, ze nc¢kterd média jsou
dostupna v jedné zemi a ve druhé nikoliv. V takovém ptipadé by byla standardizace
obtizna

o Hypy reklamnich agentur dostupnych v trznim segmentu — nejsou-li k ziskani nebo jsou
nekvalitni a nevykonné, pak je firma nucena k centralizaci reklamy (standardizace)

e viadni omezeni — nékteré vlady zakazuji (€1 omezuji) jisté typy reklamy (napf. sexudlni
prvky reklamy v Indii)

e viadni cla na dovoz reklamnich materialit — ty by zvysily ndklady centralizované
reklamy

e organizace firmy — je-li firma fizend jako nadnarodni, pak je standardizace pfijatelna,
poboc¢ky mohou 1épe kontrolovat reklamu v cizich zemich, nez kdyz je export
provadén pied nezavislé prostfedniky



4. Planovani mezinarodni promotion kampané

Pfi planovani mezinarodni promotion kampané musi firma provést nasledujici rozhodnuti:

)

2)

3)

4)

5)

Kdo bude kampari provadét?

Kampan vétSinou provadi agentura. Agentura muize byt nadnarodni s mistnim
zastoupenim nebo domaci — zalezi na znalostech, moznostech, dostupnosti, cenéch,
postojich lidi v cizi zemi 1 vlady, na dalSich vyzadanych sluzbach (vyzkum, PR),
schopnosti komunikace s agenturou, zda se jednd o standardizovanou kampan ¢i ne
atd.

Jaka bude zprava?
Poteby vSech lidi na svété se sblizuji, ale zplsoby, jimiz jsou uspokojovany se
vyrazné liS§i. Napf. McDonald’s v Moskvé je pomémé drahd zaleZitost, navic se
nejedna o rychlé obcerstveni, jak je deklarovano ve vyspélych zemich. V Moskvé
Casto byvaji veliké fronty.
Pti vybéru zpravy musime uzce spolupracovat s mistnim obchodnim zastoupenim
nebo s lokalnimi distributory. Levna kosmetika ze zdpadu muize mit v cilové zemi
punc ,,vyjimecnosti atd.
Firma musi zvazit:

o Jokalni ¢i standardni kampan

e (rini podminky

e zdajem trzniho segmentu

Ktera média budou pouzita?

Dostupnost, naklady a efektivita médii nemusi byt stejnd jako v doméci zemi. Je nutné
brat v potaz:

cilovy trh, ktery chce firma oslovit

stupen pokryti (dosah)

pravni omezeni médii

Sfyzikalni omezeni médii (napt. barevny tisk)

reakci zdkaznikii na médium (je dosti divéryhodné?)

naklady

Jestlize firma neni nadnarodni, byva nutné, aby si nechala pfi vybéru médii poradit
(distributorem, reklamni agenturou apod.)

Kolik finanénich prostfedkii bude na kampai pouzito? (jaky bude rozpocet)?
Je mozné pouzit riizné metody pro urceni rozpoctu:
kolik si miize firma dovolit investovat do kampané
urcené procento z trzeb
primeérené konkurenci
kolik dava firma obvykle
® na zakladeé cilu kampané
Prvni dvé metody jsou nejcastéji uzivané, ale neberou ohled na konkurenci ani na
prodejni cile (= nevyhoda). VSechny Ctyfi pocatecni maji Spatnou logiku. Mnohem
lep$i postup je, kdyz si firma polozi objektivni prodejni cile a znich odvodi
pfiméfenou uroven promotion a tyto prostredky zajisti.

Kontrola a monitoring kampané



6)

7)

U kazdé investice je nutné¢ zkoumat jeji efekt, to znamend navratnost vlozenych
prostfedkii. Néklady firma zjisti zpravidla snadno z Gc€etnictvi (podle faktur), ovSem
efekt (odezva) byva ¢asto opomijen.
Lze uzivat rizné techniky:

o telefonni cislo, kde zajemce ziska dalsi informace (vysila-li se reklama

v rozhlase 1 v televizi, mohou byt zad4ana dvé riizna ¢isla)

e barevné kupony (sleva pti prodeji) — rizné barvy v raznych ¢asopisech

e kontroly objemu prodeje a objednavek
Témito zplsoby milZe forma zjistit G€innost reklamni kampané v jednotlivych
médiich.

Organizace kampané

Centralizovana kampan neni vhodna s vyjimkou velké, zkusené, nadndrodni firmy. Ve
vétsin€ piipadl je tedy firma zavisld na lokalnich distributorech a agenturach
v otazkédch provadéni a administrativy. Strategické rozhodovéni je vSak zaleZzitosti
firmy samotné. Kampané jsou na zavér probirany a vyhodnocovédny s agenty a
distributory. Ti maji firmé pomoci a ulehcit jeji praci.

Nezavisla ¢i sdruzena kamparn?

Jednim z ukola distribuéniho fetézce je promotion, ale tézké je rozhodnuti, kdo ji
zajisti. Obchodni podporu prodeje zajiStuje firma (pro distributora, agenta). Na
spotfebnich trzich zpravidla zajiStuje promotion hlavni distributor. Mens$i distributofi
(maloobchod) provadéji reklamu a zdkaznickou podporu ve svych lokalitach, jsou-li
motivovani tim, Ze neponesou vSechny naklady (zbytek nakladi ponesou zpravidla
vyrobce a hlavni distributor).



