Prednaska ¢.10

Komunikace pri mezinarodnich
aktivitach




Mezinarodni komunikace

Komunikacni proces je v mezinarodnim marketingu chapan
jako vzajemna vymena informaci (sdeleni) mezi zdrojem
(vyrobce, vyvozce) a prijemcem (zakaznik) tak, aby vyvolalo
jeho pozitivni reakci.

Nejvice kulturné zameéreny nastroj mezinarodniho marketingu

Cilem mezinarodni komunikace:

o Informovat spotrebitele

Stimulovat poptavku (napr. vyvolanim emoci)
Odlisit dany vyrobek od vyrobku konkurence
Zvyraznit hodnotu (uzitek) vyrobku

Ovlivnit soucasne i potencionalni zakazniky a
presvedcit je o vhodnosti nakupu
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Marketingova komunikace

Nejviditeln€jsi a nejvice kulturné podminény nastroj mez.
marketingoveho mixu.

Hlavnim cilem mezinarodni komunikacni povliti,k% = vytvoreni
zadoucl predstavy o firme, vyrobcich a znackach.

Podnik se snazi vychazet ze zakladniho komunikacniho
konceptu a podle potreby prizpuspobovat nastroje o
komunikacniho mixu, obsah a zpusob sdeleni, vybér médii.
VSe v zavislosti na vyspglosti trhu a socialne-kulturnim
odlisnostem spotrebitelu




Shannonuv a Weaveruv

komunikacni model

zdroj

Informacni
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Signdl Prijaty signdl Zpriva
Zdroj Sumu

ZDROJ - puvodce (autor) dokumentu - Vyrobni podnik
KODOVANI - vyber vhodné fyzické manifestace (slova, zvuky, obrazy,
znaky) a jeji zaznam na vhodné medium (papir, PC, SM)
PRENOSOVA CESTA - cesta od zdroje k prijemci (napF. vydavatel -
velkoobchod - maloobchod - skladisté knihovny - knihovny)

DEKODOVANTI - schopnost pfijemce pochopit sdéleni ve formé&, v niz je

Misto urceni

prezentovano (napr. preklad do materského jazyka, porozumeéni obsahu)
PRIJEMCE - ¢tendr, adresat dokumentu (zakaznik, obchodnik,

prostrednik, zprostredkovatel)

SUM - zkresleni vyznamu zpravy, nepochopeni, poskozeni zpravy.




Shannonuv a Weaveruv
komunikacni model

Linearni model (existuje zde posloupnost komunikacnich aktivit,
komunikace je znazornéna jako jednosmeérna )

Pfenosovy model (klade vice duraz na prostor nez na cas)
Obecny model (aplikovatelny na rizné druhy komunikace,
nezohlednujici sémantickou stranku komunikacniho procesu)

“Informaéni model” komunikace (dUraz je kladen na pfenos a
prijem informace.

Silné stranky
O jednoduchost
o obecna platnost

o kvantifikovatelnost nejcastéji uzivany jednoduchy komunikacni
model v teorii komunikace

o model, ktery rozdélenim komunikacniho procesu na individualni
jednotky, dal podnét ke vzniku komunikacnich modelu, jez
poskytly jiz dikladné rozpracovani tohoto procesu
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Shannonuv a Weaveruv
komunikacni model

Slabé stranky
O nezohlednuje obsah a vyznam zpravy
neni mozno zohlednit vyznam (dulezZitost) zpravy.

O linearita a nedostatek zpetné vazby
Komunikace je znazornéna jen jako jednosmérna, informacnimu
zdroji tedy chybi velmi duleZitd zpétna vazba.

O zpétnou vazbu byl model rozsiren v roce 1970 teoretikem

DeFleurem
kédovani kanal
Zprava Dekddujici
Komunikator > (sdé&leni) T > komunikant
Sum

zpétna vazba l




' The AIDA Concept
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Modely hierarchickych efektt

Tyto modely vychazeji z presvédceni, Ze existuje urdita
posloupnost na sebe navazujicich krokl, kterymi by mél byt
zakaznik proveden.

Rok Model Poznani Citéni Konani
1900 | AIDA, St. EImo Lewis Pozornost Zajem, prani Akce
1911 | AIDAS, Sheldon Pozornost Zajem, prani Akce, uspokojeni
1921 | AIDCA, Kitson Pozornost Zajem, ptani, presvédceni | Akce
1961 | ACCA, Colley Pozornost Piesvédéeni Akce
1961 | Lavidge a Steiner Pozornost Ob"b%’ pr%fevren,c ® Nakup

presvédceni

1962 | AIETA, Rogers Pozornost Zajem, hodnoceni Vyzkouseni, osvojeni

1971 | ACALTA, Robertson Pozornost Ptistup, legitimnost VyzkousSeni, osvojeni




MEZINARODNI KOMUNIKAC]

(L]

Postoje zakaznik(i — navaznost jednotlivych
fazi v podobé:
o POZNANI (KOGNITIVNI) - sezndmeni se s predmétem.

Predstava o tom co zakaznik o vyrobku vi, k ¢emu a procC se
pouziva = viditelné, objektivni vlastnosti produktu.

o CITENI (EMOCIONALNI) - tvorba iluze, snaha vyvolat u
spotrebitell emoce = skryté vlastnosti zalozené na vnimani.

o KONANI (KONATIVNI) - inspirovat potenciondiniho zdkaznika =
na zakladé vyvolané touhy, vnuknout podnét ke koupi.




Modely socialni komunikace

Interakdni pojeti
(vzajemné oviivnovani)

MLuvcCl POSLUCHAC

POSLUCHAC

Interakcni pojeti chape komunikaci jako ,,ping-pong®. Micek je
chvili na jedné strang, chvili na druhé strané. Kazdy je chvili
mluvcim, chvili posluchacem. Vzajemné se ovliviuji, komunikace je
ovsem pomerné usporadana.




Modely socialni komunikace

TramsakCm pojeti
(smena, sfoZita hra vztaho a vazeb)

nALULWCT PALLIWCT

POSLUCHAC

-

POSLUCHAC

Transakcni pojeti chape komunikaci jako sménu (transakci), jako
slozitou hru. Oba uUcastnici jsou zaroven mluvcimi i prijemci.
Komunikace se ¢asto odehrava tak, ze oba mluvi , pres sebe". Nové
sdéleni na jedné strané vyvolava nove sdéleni a reakci na druhé
strané. A tak dokola obsah komunikace bohatne a rozsiruje se
(symbolicky naznaceno spiralou).




MEZINARODNI KOMUNIKACNI BARIERY

[
»

o JAZYKOVE ROZDILY

o DOSTUPNOST MEDII

0 EKONOMICKE ROZDILY VE SPOLECNOSTI
o ODLISNE POSTOJE A ZALIBY

o JINY TYP KUPNICH PROCESU

o LEGISLATIVNI OMEZENI




Priklad: Legislativni omezenti

O

Dana oblast legislativnich uprav se liSi jak podle jednotlivych zemi, tak i
podle podnikatelskych a narodohospodarskych odvétuvi.

Obvykla legislativni omezeni se tykaji:

O
O
O

O

Reklamy urCené détem nebo na déti zamérené,
Srovnavaci reklamy,

Regulace reklamy v oblasti lI€Civ, zdravotnického materialu a Iekaren
(napfiklad v CR neni povolena reklama samotnych Iékaren)

Zakaz nebo regulace reklamy na tabak, alkohol a drogy,

Regulace nebo samoregulace reklamy na potraviny,

Regulace venkovni reklamy, nej¢astéji billboard (napfiklad jejich zakaz v
Italii),

Omezeni v oblasti daru, loterii, soutézi a jinych podpor prodeje,
Povinnosti uziti uredniho jazyka v reklame, navodech k pouziti a jinde v
marketingové komunikaci,

Etické kodexy v komunikaci (napfiklad nutnost samoregulace).



Strategie mezinarodni komunikace

o Strategie tlaku ,,push™ - primy marketing, public relations a
osobni prodej.

o Strategie tahu ,,pull® - reklamy, public relations a podpory

prodeje.
Push Pull
e.g. personal %
selling; =
trade press; g
mail shots; E
offers etc. %
e.g. personal 0
selling; =
trade press; :’ﬁ
mail shots; £
offers etc. 2
e.g. sales 'g_e*
promotion; i
point of sale o
offers; - @
advertising _ Consumer —3=  Consumer
—- flOw 0f coOmmunication
—  flow Of product

Zdroj: http://www.staffs.ac.uk




Str ategie: Globalni /adaptaéni komunikaéni pfistup

O Globalni O Adaptacni

« Prenos uspésnych  PfizpUsobeni lokalni
komunikaénich konceptu kulture
do zahranicCi « Zcela v kompetenci

« Komunikace fizena z lokalni pobocky
centraly « Koncept vytvarii domaci

« Komunikace symbolu a agentura dle obecného
znacky je zachovana konceptu

Turecko-coca-cola, Skoda Slavia pro indicky trh



Metody stanoveni rozpoctu komunikacni
strategle:

o Metoda zustatkoveho rozpocCtu - podle toho, kolik
si firma ,,muze dovolit".

o Metoda sestaveni rozpoc¢tu procentem z pFjmu -
specifikovanym procentem z prodeje nebo z
prodejni ceny.

o Metoda konkurencnl rovnosti - primérena
publicita vudi konkurenci a podilu firmy na trhu.

o Metoda cil a Ukol - odhad ndkladu na provedeni
(koll



Rizeni marketingové komunikace

Mezinarodni komunikacni mix:

Reklama

Podpora prodeje

Public relation

Osobni prodej

O
O
o Primy marketing
O
O
+

Veletrhy a vystavy

Reklama Podpora PR Primy
prodeje marketing
Televize POS & POP | Interni Osobni
komunikac | prodej
e
Tisk Darky Web Pultovy
prodej
Rozhlas Vystavy a | Prezentrace | Prodejni
veletrhy v tisku vystavy
Outdoor, Vzorky, Tiskové Zasilkovy
indoor kupony konference | prodej
Kino Soutéze Sponzoring | Telemarketi
ng
Direct mail | Slevy, Skoleni Direct mail
ochutnavky
Online Specialni Sponzoring | Online
stanky marketing

Zdroj: Machkova, 2008




Akvizice vs. komunikace

1. Akvizice pfedstavuje prevzeti podnikl na zakladé koupé a prodeje
2. Akvizice - €innost jejimz vysledkem je ziskani objednavek, (nasledné
pak uzavieni kupni smlouvy)

2.1 Prima akvizice znamena pfimy, adresny kontakt s potencialnim
zakaznikem.
osobni forma, bud navstéva u zakaznika, nebo setkani s nim na
veletrhu, vystavy, sympozia apod.
pisemna forma, tj. akvizicni dopisy , tato forma by se mela vyznacCovat
perfektni upravou, jazykovou stylizaci a na to navazujicim presnym,
vycerpavajicim, nikoliv vSak obsahlym popisem zbozi, jehoz se akvizice
tyka,
predvadeéni zbozi, je velmi uCinna forma akvizice, predevsim ma velky
vyznam u textilniho a strojirenského zbozi.



Akvizice vs. komunikace

2.2 Neprima akvizice je takova, kdy se exporter jeste
neobraci primo na konkrétniho zakaznika.

m  Informacni letaky, které podavaji zajemcum jen stru¢nou informaci o zboZzi a
neobsahuji komercni udaje. Napf. veletrhy

m  prospekty, jako podrobnéjSi pisemna informace o uzitnych a technickych
vlastnostech vyrobku, zpusobu pouziti, udrzbé, servisu a pod.

m  katalogy, ceniky, obsahuji nezbytné zakladni udaje a jsou pouzivany u
nabidkové Cinnosti.

= Inzerce, pouzivana predevsim u spotfebniho zbozi, a to v dennim tisku. U
vyrobku uréeného jen pro uzky okruh zakazniku se vyuziva odborného tisku.

m vystavy a veletrhy, uCast na téchto akcich je u€innou formou akvizic¢ni €innosti,
kde dochazi ke kombinaci akvizice pfimé a nepfrimé.



Osobni prodej

Zeliméng pro marketing na pramyslovych trzich,
de predstavuje nejvyznamnejsi komunikacni
nastroj a pri jednani s obchodnimi meziclanky.

K nevyhodam osobniho prodeje patfi ztizena moznost kontroly
obsahu sdeleni a zpusob jeho predani.

Zakladni ukoly osobniho prodeje:
o Prodejni aktivita — aktivni komunikace k ziskani objednavky

o VztaRy k zakaznikdm - budovani dlouhodobého kladného
vzta

o Zpétny tok informaci — poskytovani zpétnych informaci z
prvni linie




Osobni prodej

Osobni prodej je nejefektivnéjsim nastrojem marketingového
mixu v pozdéjsich stadiich procesu nakupovani, zejména pri
budovani silnych zakaznickych preferenci prostrednictvim
presvédcovani.

Ma ve srovnani s reklamou tri zakladni vyhody:

O Zivy a vzajemny osobni kontakt mezi dvéma nebo vice
osobami

o kultivuji se v8echny druhy vztahd pocinaje prostym
prodejem az po hluboké pratelské vztahy

o prilezitost naslouchat kupujicimu a urcita povinnost
kupujiciho vyslechnout sdéleni prodavajiciho, bezprostredni
reakce na aktivity druhé strany.




Osobni prode;

Prodejni proces zahrnuje zpravidla etapy:

1. Pripravna, ktera zahrnuje vytipovani potencialnich
7 7y O v v V4 . V4
zakazniku a sber potrebnych informaci.

2. Navazani kontaktu zahrnujici jednani, kdy se hodnoti
pozice obou stran.

3. Vlastni prezentace a vyjednavani upresnujicich podminek
dodavky.

4. Vyjasneni pripadnych namitek.

5. Podpis a uzavreni samotné prodejni smlouvy.

6. Po prodejni peci o zakaznika, ktera vytvari predpoklady
pro noveé nakupy.

+ Pravidla (zasady) pro chovani prodejce



Podpora prodeje (International Sales Support, sales

promotion)

Podpora prodeje - komunikacni marketingové aktivity, které primo
podporuji nakupni chovani zdkaznikl a zvysuji efektivnost
obchodnich mezi¢lanka.

Hlavnim nastrojem podpory prodeje jsou:
o Zahranicni katalogy - (brozury)

Vzorky

Interni tiskoviny a publikace

Letaky

Cenové slevy pro spotrebitele a vyhodné obchodni smlouvy
Kupony

Prémie

Soutéze a loterie

Obchodni znamky a body.
Darkové a upominkové predmeéty
Ochutnavky..........ccoveeeveevcvennennnn. .

OO 0O 00000000




POS — Point Of Sale / POP — Point Of

Purchase

oznacuje misto prodeje, misto nakupu, nékdy prenesené aktivity nebo
materidly pouzivané pro komunikaci v misté prodeje. Komunikuji cenu,
pUsobi na misté prodeje, podporuji produkt i jeho komunikaci.

Zakladni déleni POP/POS

o Podlahové POP prostredky
Regalové POP prostredky
POP prostredky k pokladnam
Nasténné POP prostredky
Ostatni POP prostredky

O
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Public Relations

Public relations (PR), neboli vztahK s verejnosti predstavuji ucinnou
neosobni formu stimulace poptavky po produktech firmy publikovanim
pozitivnich informaci - image, goodwill

Hlavni ukoly PR v mezinarodnim marketingu nalezi

o Vytvareni podnikové identity gjaga_:ﬂ
o Vytvareni jednotné podnikové kultury blogg glbll:gt‘éi;cﬂt"“}’;g%f
o Uclelové kampané a krizovd komunikace ;'-:;:;f,s:}g:‘.tad‘{ﬁf}:tﬁ;"g
o Lobbying Es‘gslineldhp 3
o Sponzoring °°““$§E§&ggg§b§f“§§j§d§
O Marketing udalosti g ¢
O Poradani mezinarodnich védeckych konferenci

o Propagovani zemé pivodu




Public Relations

Public Relations zahrnuji dva zakladni okruhy aktivit:

- Vnitrni Public Relations jsou zaméreny predevsim vudi
zameéstnancum, cilem je jejich motivace a harmonizace s kulturou,
zajmy a strategickymi cili organizace

- VnéjsSi Public Relations jsou zaméreny na udrzovani a zlepSovani
vztahu s kliCovymi partnery, zajmovymi skupinami a verejnosti,
zlepSovani image organizace

Cilem PR je pozitivnhé ovlivhovat verejné minéni, zlepsovat

komunikaci s okolim a proto musi citlivé reagovat na vnéejsi

podnéty

Nastroje PR: Firemni akce, informacni materialy, medialni
komunikace, spoleCenska odpovednost firmy, tiskoveée
konference, mimomedialni komunikace, sponzorstvi,
komunikace na internetu.




Sponzoring

o Obejit regulaci reklamy v zahranicnim teritoriu
o Zvysit povedomi o znacce v zahranici




Pfimy marketing

Primy marketing je prima adresna komunikace
mezi zakaznikem a prodavajicim.

Catalogs & Postal Mailings

Nastroje primého marketingu:

o Zasilkovy prodej d@\/

o Katalogovy prodej arketmg
0 Telemarketing 0
D Te I e S h O p p i n g Ads on Mobile Devices Text Messaging

o Adresné rozesilani nabidek
o Online marketing (internetova komunikace)
o E-mailing



Pfimy marketing

Direct marketing - vyhody:
1) presné zacileni

2) vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potreby a
charakteristiky jedincl ze zvolené cilové skupiny a

3)  vyvolani okamzité reakce danych jedincd

e N
Kliéovi soucasni &i potencidlni
zakaznici
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Zdroj: upraveno podle internich materiald agentury OgilvyOne




Reklama

Reklama je placena forma neosobni, masové komunikace, jejiz pomoci firma
prostfednictvim raznych médii komunikuje se zakazniky

YOUTUBE

THE CHAMPION ADDRESS ON INTERNET!

Reklamni meédia:
a) Mezinarodni média
b) Lokalni média

Televize: ¢t sport/eurosport

Tisk — noviny a Casopisy: Reflex/Cosmopolitan
Rozhlas: radiozurnal/BBC

Venkovni reklamy: méstska doprava/kamiony
Interiérové reklamy

Internetove reklama: ceské webove stranky/mezinarodni
weboveé stranky

O OO O O 0




Rozdc¢leni svétového reklamniho trhu podle typu
pouzivanych médii (%)

Médium 2006 2008 2010 2013 2019
Internet 58 78 86 20,6 47,0
Televize 373 375 372 40,2 29,2
Denni tisk 29,1 278 273 17,0 7,1
Casopisy 12,1 126 125 79 39
Rozhlas g4 8,0 80 6,9 5,6
Venkovni reklama 5,5 5.7 59 6,9 64
Kino 0,4 04 05 05 08




Reklamni kampan 5M

o H W

Pri tvorbé propagacniho programu musi marketingovi
manazeri nejprve urcit cilovy trh a motivy kupujicich.
Na zakladé toho mohou uvazovat o péti hlavnich
rozhodnutich, znamych jako "pét M".

Jakeé jsou cile propagace? (Mission - poslani).
Kolik muUze firma investovat? (Money - penize).
Jaka zprava by meéla byt odeslana? (Message - zprava).
Jaka média by méla byt pouzita? (Media - média).
Jak by se mély hodnotit vysledky? (Measurement -
meritka).



Obvyklé reklamni cile

Druh reklamy

Reklamni cile

Informativni

Informovat trh o novych nebo inovovanych produktech nebo o moznostech nového
vyuziti produktu.

Informovat trh o zménach cen.

Informovat o otevreni novych obchodd.

Vysvétlit, jak vyrobek funguje.

Poskytnout informace o nabizenych sluzbach.

Napravit myiné predstavy o nabizeném zbozi.

Rozptylit obavy spotrebitele z nakupu nového vyrobku.

Presvédcovaci

Zvysit preference dané znacky.

Podporit rozhodnuti spotrebiteld o zméné znacky.

Zménit vnimani nékterych uzitnych vlastnosti daného zbozi.
Presvédcit spotrebitele k okamzitému nakupu.

Resit krizové situace formou obranné reklamy.

Pripominkova

Pripomenout spotrebiteli, Ze by mohl vyrobek v brzké dobé potrebovat.
Pripomenout spotrebitelim, kde je mozné zbozZi nakoupit.

Udrzovat povédomi o vyrobku i mimo sezonu.

Udrzovat znamost vyrobku.

Udrzovat loajalitu spotrebiteld.

Srovnavaci

Poukazat na prednosti viastniho vyrobku/sluzby v porovnani s obdobnym
konkurencnim vyrobkem &i sluzbou.




Deéleni reklamy

o Informativni reklama
o0 Presvedcovaci reklama
o Pripominkovou reklamu

o Reklama obranna - naprava verejného minéni, krizova
komunikace

Srovnavaci reklamu - je pravdiva, porovnava vyrobky a
sluzby uspokojujici stejné potreby
Institucionalni (korporativni) reklama
Produktova reklama (produktové rady)

O

O O O 0O

Buzz marketing: ,



https://www.youtube.com/watch?v=316AzLYfAzw
https://www.youtube.com/watch?v=iIYZWBlUgjc
https://www.youtube.com/watch?v=ix2eDR4Mn7Q

NejCastéjsi pochybeni v mezinarodni reklamé

o Chyby v prekladech sdéleni

o Precenéni informativni slozky reklamy (emocionalni slozka)

o Chyby ve volbé barev (Smuteéni barva v Indii je bild)

o Chyby ve volbé meédii (TV pro gen.Y)

o Rozhodovani o nacasovani reklamni kampané (vanoce)

o Rozhodovani o frekvenci uvadeéni reklamy (zahlceni,
nedostatecné)

o Intervence statd (viz. legislativni omezeni)

o Rozhodovani o reklamni agenture (V zavislosti na mire
adaptace)

o Nerespektovani zivotniho cyklu produktu (informacni pri
zavadeni.......... )

o Nedostatecna diferenciace komunikace u homogennich
produktd (mléko, pivo, sdl...)




Honda v roce 2001 predstavila novy model

Honda Fitta, pro export. Mezi vyvoznimi
zemémi byly i zemé skandinavské, v jejichz
jazycich je slovo ,.fitta“ vulgarnim
oznacenim pro vaginu.

w—i H
. L

Slogan ,,Litejte v ktizi“ (,,Vuelo en
cuero®) Mexi¢ani pochopili jako
,Litejte nazi“.

. nevysava tak jako Elektrolux"
- stylem ,Nothing sucks like an
Electrolux" (,Nic neni tak na
houby jako Elektrolux™).

The most powerfulvacs you can buy are in

o Pri vstupu na Cinsky trh Coca-Cola adaptovala sv |Jl nazev do podoby
Kekoukela, coz vSak v urcitych Cinskych dialektech znamena ,,Kobyla
nebo ropucha plnéna voskem".

o Spolec¢nost Pepsi, ktera svou kampan ,,Come alive with the Pepsi
Generation" OZ|Jte S generaC| Pepsi) prelozila do mandarinstiny jako ,,S
Pepsi obzivnou vasi predci™.
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La dowce viclonce
Jwn purfem  hommy

The New Fragrance for Men




Intéi‘ﬂfitOVé k()ﬁluﬂlkﬁC@ jediny obousmérnym

komunika¢nim kanalem, u né¢hoz nejsou naklady na komunikaci pfimo zavislé na
vzdalenosti, na niz se komunikuje.

Marketingové cile

internetové komunikace: Vyhody internetove komunikace:

v . . o Nizké naklady
o Zlepseni image firmy www, sm) ., T,
v v , I o Presne zacileni
0 Zlepseni sluzeb zakaznikum 0 Snadné méFeni reakce uZivatell
(radit, informovat, predvadeét, o 5 )
vysvétlovat, reklamovat) o Nepretrzita moznost zobrazeni

reklamniho sdéleni
o Vysoka flexibilita
o Interaktivni pusobeni

o Provadéni obchodnich
jed nani (mezinarodni videokonference)

O ZVétéova’ni SV)’/Ch trhﬁ (net nezna

hranice, prekondvéd omezeni) Nev?hody internetové
O Sniiovénl' nékladfl (cilena reklama komunikace:
PPC) O Pouze zakaznici s pripojenim k
internetu
o e arkeing) o Pretrvavajici nedlvéra (obavy z
O SEO (search engine optimization) koupe ,na dalku®).

Optimalizace na vybrana klicova slova
Relevance

o PPC (pay-per-click)

Nékup pozic ve vysledcich vyhledavani



Internetova komunikace

Internetova komunikace umoznuje vyuziti celého
portfolia ndstroju komunika¢niho mixu:
o Reklama:
= informovat verejnost o produktech a sluzbach
= presveédcit k navsteve webovych stranek

o Public relations predstavuji clanky umisténé na vhodné
vytipovanych serverech

o Podpora prodeje muize byt realizovdna uspofadanim
riznych soutézi o ceny, upozornénimi na cenova
zvyhodnéni (vyprodeje) apod.

o Primy marketing vyuziva primé komunikace se
zdkaznikem z divodu zpétné vazby, napf. oslovovani e-
mailem.



Zeme, ve kterych byl zablokovan pfistup
uzivatelum socialnich siti

Where Social Media is Suppressed

Countries which have blocked access
to social networks since 2015

 Blocked in the past = No evidence of blocking
B Currently blocking M Currently blocking IM/VolP

As of 12 January 2022
Source: Surfshark



Vystavy a veletrhy

o Veletrhy jsou definovany jako ekonomicky zameérené akce, jejichz
cilem je prezentace redlnych exponatd.

o Vystavni akce pak spie propaguji mys$lenky a zdméry rdznych
subjektd spoledenského Zivota.
1. VsSeobecné vystavy, zahrnujici Siroké vyrobkové
. 7 (o)
portfolio vystavovanych produktu.

2. Specializované veletrhy, zamérené na vymezenou
oblast vyroby nebo odveétvi.

Ucast na vystavé/veletrhu Ize vyhodnotit podle
nasledujicich kritérii:

= Efektivnosti ziskanych novych kontaktU

= Potenciondlnich objemu obchodd

= Redlnych objemu obchoddi
|

Informacnich efektl




Vystavy a veletrhy

Z obchodniho pohledu akce:

O

komeréni (prezentaéni akce produktd, sluZzeb a poznatku firem a sdruzeni
prezentovanych obord, kterd mizZe byt prodejni, kontraktaéni & kombinaci
obou),

nekomercni (akce prevazneé umeéleckého, sbératelského a informacniho
typu, akce prevazné dlouhodobého Ci putovniho charakteru poradané
statnimi institucemi, spoleCenskymi hnutimi nebo zajmovymi
spolecenstvimi).

Dle geografického dosahu se déli veletrhy a vystavy na:

O

O
O
O
O

lokalni
regionalni
narodni
kontinentalni
mezinarodni

Oborové ¢lenéni veletrhi je nasledujici:
- vSeobecny veletrh,

« viceoborovy veletrh,

- jednooborovy veletrh.



Vystavy a veletrhy

o Vystava o Veletrh

e gammamuﬂr
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Tvorba mezinarodni marketingové komunikace

. Zvazeni odlisnosti mezi domacim a zahranicnim trhem ve vsech

relevantnich faktorech.

. Volba cilové skupiny zdkaznikd
. Zhodnoceni, které vyhody a charakteristické rysy nabizenych

vyrobk( & sluzeb maji byt sdéleny.

. Stanoveni rozpoctu na komunikacni strategii.
. Vytvoreni zakladniho komunikacniho sdeéleni.
. Vybér optimalni varianty komunikaéni strategie, podill

jednotlivych nastroju

. Volba reklamni agentury, pokud firma neprovede sama.
8.
9.

Implementace zvolené strategie komunikacni na daném trhu.
Hodnoceni efektivnosti a kontrola odchylek.

10. Napraveni odchylek od planu.



/adani pro reklamni agenturu

O Spoluprace mezi firmou a reklamni agenturou
musi vzdy zacit zadanim medialni kampang, tzv.
media briefem.

o Media brief musi mit pisemnou formu, a to proto, aby
reklamni agentura mohla vychazet z presného zadani
a aby nedochazelo ke zbyte€nym nedorozuménim.

o Media brief by mél poskytnout reklamni agenture tri
zakladni okruhy informaci:

1. Marketingove informace o trhu
2. Informace o znacce
3. Dalsi podpurné informace




1. Marketingové informace o trhu

1. Analyzu situace na cilovém trhu, velikosti trhu, predpokladané
trendy jeho vyvoje.

2. Definovani potfeb a ocekavani zakaznikl, charakteristika
vyrobku &i sluzbu z pohledu zakaznika, motivace ke koupi.

3. Zakladni marketingové a reklamni cile, Marketingové cile z
hlediska planovanych budoucich podild na trhu, zvySeni loajality
zakaznikl, vyuziti jednotlivych forem distribuc¢nich cest atp.

4. Popis cilovéeho segmentu, kombinace kvantitativhich a
kvalitativnich kritérii.

5. Vnimani spotiebitell, pohled na sebe ocima spotiebitell a
charakterizovat jejich predstavy jak o firmé, tak o znaCce i o daném
vyrobku.



1. Marketingové informace o trhu

6. Zadouci sdéleni, jednoznaéné a musi vyjadfit jasnou vyhodu pro
cilovy segment.

7. Argumenty na podporu nabidky, sdéleni je tfeba posilit dalSimi
argumenty, které mohou podpofit pozitivni pfijeti sdéleni a diveéru cilové
skupiny.

8. Informace o predchazejicich komunikacnich aktivitach a vysledcich
vyzkumi, predchozi vyzkumy agentur nebo realizace vlastniho
vyzkumu. Napf. komunikacni aktivity v oblasti podpory prodeje ¢i ve
vztahu k verejnosti, atd.

9. Informace o konkurenci, informace o hlavnich konkurentech, jejich
znackach a produktech, silnych a slabych strankach, podilu na trhu i
oCekavanych reklamnich aktivitach. Pfipadné reakce na kamparni.




2. Informace o znacce

charakteristika vyrobku/znacky, vyhody a informace o zadouci
image:

1. Hlavni charakteristiky znacky.
= informace o zakladnich atributech vyrobku a znacky
= sefadit je podle duleZitosti pro cilovy segment

= informace o distribuci, cenové politice, sezonnosti prodejl, prodejnich
trendech atd

2. Vyhody pro spotrebitele

= vysvétleni konkrétni vyhody produktu pro cilovou skupinu.

3. Image znacky
= jasna definice identity a positioning znacky
= postaveni daného vyrobku/znacky v ramci firemni strategie napf.
mozna , kanibalizace™ mezi znackami téhoz vyrobce.




3. Dalsi podpurné informace

a) Velikost rozpoctu

0 Zadavatelem definuje rozpocet
0 Po konzultaci s reklamni agenturou, vychazi z jejiho doporuceni

b) Casovy harmonogram
0 Definice pocatku a konce reklamni kampané

0 Casova omezeni a pfipadné vyhody pro optimalni nacasovani
kampané (napfiklad moznost efektivné pracovat s medialné

e\ 7

levnéjsimi obdobimi leden, unor, ¢ervenec a srpen).

c) Testovani kreativnich navrhu (pre-testy)
2 nakladné, ale omezuje rizika nevhodné ¢i malo u¢inné komunikace

2 Provadi reklamni agentury samy, nebo specializované vyzkumné
agentury

0 post-testy, informace o ucinnosti odvysilané reklamy



De¢kujt za pozornost




