Mrktl4: Medzinarodny marketing, jeho koncepcia adifika. Vplyv medzinarodného
marketingoveho prostredia na marketingovd komunikd&slobalna a lokalna reklama.

Pojem marketing bol definovany a zavedeny do ekackep terminolégie priblizne v roku
1960, aj ke’ jeho naph bola znama uz davno predtym. Ako vyskokosSkolskgdpret sa na
niektorych americkych univerzitach wuwje vSak uz od roku 1902. Marketing sa v tomto
obdobi uplatoval najma na domaéacich trhoch firiem. Po politidkygmenach koncom
osemdesiatych rokov postupuje internacionalizaelanv rychlo aj v ekonomikach byvalého
socialistického bloku. V siasnosti si firmy nemoZu dovélivenova pozornos iba svojmu
domacemu trhu, ato bez laldu na to, aky je tento doméaci trhl'k. Podniky sa preto
internacionalizuju — zmedzinardgju. S potrebou firiem internacionalizavaa prichddza aj
medzinarodny marketing.

Definicie medzinarodného marketingu

Medzinarodny marketing predstavuje realizaciu pkatie’'skych aktivit na svetovom trhu.
Medzinarodny marketing (Kita, 2001) je marketingguktov presahujici narodné hranice.
Medzinarodny marketing (Baladz, 2001) je marketingsphujuci ndrodné hranice. Predstavuje
filozofiu firmy orientovanu na zahramé trhy a zameranu na optimalne umiestnenie tovarov
a sluzieb na tychto trhoch. Medzinarodny marke(ibgd'o, 1997) je marketing presahujici
hranice jedného Statu. Firmaigm vyuziva Specifické marketingové stratégie preydah.
Pre Uspech firmy je nevyhnutné pochbgultarne, politické a geografické odliSnosti tohto
trhu. Medzinarodny marketing (Kauerova, 2000) sabeaa planovanim a vedenim obchodu
cez narodné hranice s bien uspokoji potreby zahragnych alebo domacich jednotlivcov
a organizacii. Je tiez stratégiou riadeniBahiujucou a urychujicou vymenné wahy

v oblasti tovarov a sluZieb realizovanych za nayodnhranicami. Medzindrodny marketing
(Dudinska, 2001) je procesom, ktoréholom je optimalizacia zdrojov a vyadavanie
prilezitosti na svetovom trhu. ZlepSuje moznostatienia tych vyrobkov na zahrénich
trhoch, v ktorych méa podnik konkur&m vyhodu. Chape sa teda ako: 1. filozofia podrgan
2. konkrétnu stratégiu firmy na zahré&mom trhu.

Zakladna marketingovd podstata (uspokojovanie gotrije tu zachovana a zhodna
s tuzemskym marketingom. Medzinarodny marketindiesa snazi o optimalne umiestnenie
tovarov a sluzieb na mimonarodnych trhoéh,predstavuje: efektivne uspokojenie potrieb,
racionalne vyuzitie vlastnych acudzich zdrojoCinnosti, ktoré tvoria podstatu
medzinarodného marketingu firiem sG: 1. skimaniedzimérodného marketingového
prostredia, 2. tvorba stratégie medzinarodného etiawdu (rozhodovanie o vstupe na
zahranény trh, vyber a segmentacia zahearyich trhov, véiba spésobu vstupu na zahkanyi
trh), 3. tvorba marketingového programu (mixu) manotlivych trhoch, 4. planovanie,
programovanie, realizacia a kontrola marketingovyahnosti. V ramci medzindrodného
marketingu méze firma pouZzitzal. dual-country marketing (mrkt orientovany nalge
zahranény Stat), 2. multi-country marketing (orientovang wiac zahragnych krajin), 3.
globalny marketing (koncepcia medzinarodného muiozena na procese mondializacie
trhov, podnik prenika do neprestajne sa rozsiryjabkasti, ktora napokon méze obsialiraj
cely svet (Dudinska, 2001) — ide najmd o komerdir@aiu produktov s kratkym zivotnym
cyklom v geograficky sa rozSirujucich zonach, respelom svete, globalny mrkt je zaloZzeny
na uniformite trhov) Zatiaco globalny marketing akcentuje podobtigadnotlivych trhov,
tradicny medzinarodny marketing zvyrage ich rozdielnog



Specifikd medzinarodného marketingu

Rozdiel medzi narodnym a medzinarodnym mrkt jem,tde ke’ opustime Uzemie tuzemska,
natrafime v zahrati na odliSné parametre prostredia — tieto podmieokglia byvaju
natd’ko rozdielne, Ze aj spdsoby rieSenia marketingovgecbblémov byvaja rozdielne.
Existencia medzinarodného marketingu je podmiendp&cifikami a rozdieln@dami
prostredia jednotlivych trhov. Vystupom medzinarédo marketingu su konkrétne podklady
na rozhodovanie o vhodnej stratégii na uplatneo@njku v medzinarodnom ekonomickom
prostredi a medzinarodna stratégia rozvoja podnikspecifickou charakteristikou
medzinarodného mrkt je aj nestdlopodmienok. Trhy satasto liSia z ekonomického,
politického, kultirneho a socialno-kultirnehtatiska, pdom tieto premenné sa dynamicky
menia véase. Rozdiely medzi narodnym a medzindrodnym mrkt:

Domaci marketing Medzinarodny marketing

Jeden jazyk, kultara a narodnost. Mnoho jazykov, kultar a narodnosti.
Homogénny trh. Heterogénny trh.

Jednoduchsi pristup k inormaciam.  |ZlozitejSi pristup k informaciam.
Politické faktory skér nepodstatné. Politické faktory rozhodujuce.
Nezavislost od zasahov viady. Zavislost od zasahov viady.

Jedna mena. Rbzne meny.

Stabilizované a zname pravidla Rb6zne, nestale a ¢asto nejasné
ponikania. pravidla.

Manazment zvyknuty na rozdelenie |[ManaZment s velkou autonémiou a
zodpovednosti a finanénu kontrolu. nizkou finan¢nou kontrolou.
StalejSie a znamejSie prostredie. Nezname a nestale prostredie.

Realizacia medzinarodného mrkt

Podniky si medzinarodny mrkt prispésobuju fedvojich potrieb a potrieb zahranych
trhov. V internacionalizacii mézu uptava’: 1. kaskadovity pristup (vodopadova stratégia) —
na jednotlivé zahratiné trhy prenikaji postupne a diferencovane, 2.&obpristup — firma
chce odrazu obsiahtiucely multinacionalny trh a pouziva pri tom rovnakpstup na
vSetkych trhoch, 3. kombinovany pristup — firma kamuje kaskadovity a globalny pristup.

Kaskadovity pristup (prevldda v slovenskych podaiko

Postup: 1. explorativny prieskum trhov vo vybrangafovych krajinach, 2. selekcia oblasti
¢i krajin, ktoré sa javia ako najvhodnejSie, 3. defianie spdsobu vstupu na tieto trhy, 4.
definovanie ponuky s prihliadnutim na Specifick@wkteristiku tychto trhov, 5. definovanie
obchodnej politiky a vyber najvhodnejSieho markgdwvého mixu. Vyhody: niZSie riziko,
lepSie spracovanie trhu. Nevyhody: dlhodobé postipistup vhodny pre vstup do krajiny
s rozlénymi  trhovymi a administrativnymi  Struktirami  aczhicnymi  spotrebnymi
zvyklog'ami.

Skokovy pristup (zaloZeny na procese globalizabiev)

Oblag’, do ktorej sa podnik pokuSacssne preniknt) sa stale rozSiruje a moze obsiahay
cely svet. Podnik vstupuje do globalnej oblaste@nomcéase — teda prenikd na vSetky trhy
globalnej oblasti, rovnakym — unifikovanym spésobam rovnakomc¢ase. Uniformita je
spbsobovana najma technickym a technologickym fomvpodraza sa aj v Uspore nakladov
na podnikové procesy. Vyhody: rychla penetraciacefigch trhov krajin naraz, 2.
vyrovnavanie rizika - portfélio efekt, 3. vyuZiveni Standardizmého potenciélu
a synergickych efektov z neho. Nevyhody: ndaolmenie trhovych zvlastnosti.



Kombinovany pristup
Vychéadza z existencie podobnychlcieych skupin zakaznikov na jednotlivych trhoch kraj

Vodopadovéa (kaskadova) stratég
VSTUP
A ﬂ
B ﬁ
C ﬁ

D ﬁ

E ﬁ
Roky
F
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Tabulka 2. Skokova stratégia - globalny pristup
0 1 >
Roky
Tabulka 3: Kombinovana stratégia: vodopad - skoky - vodopad
B |
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E j
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Firma k operaciam medzinarodného marketingu méistupova 4 spdsobmi (model
EPRG): 1. etnocentricky (E) (podnik orientovanydwmaci trh, povazuje zahr&ne aktivity

za sekundarne, pomocou zaht@nisa zbavuje nadbytku produkcie, domace mrkt poalsia
automaticky prenasaju na zahtar@ podmienky, rozhodovania su centralizované, firma
nereSpektuje Specifika zahramych trhov), 2. polycentricky (P) (protipdl E, raebhog’,
firma pristupuje k zahratmym trhom diferencovane, odliSne, kazdy trh chdge uikatny,



venuje mu zvlastnu starostlivds individuélny pristup, kazda krajina ma vlastimatggiu,
ktort vykonavaju pobiky), 3. regiocentricky (R) (predpoklad: geograficd@skupenie krajin
s podobnymi charakteristikami, firma aplikuje jetmp marketingovy postup v ramci tohto
regionu, mrkt aktivity su realizované na urovniiGemv, préom lokalne rozdiely trhov krajin
danych regiénov sa povaZzuju za nepodstatné, drdéaanezobadiuju sa), 4. geocentricky
(G) (kompromis medzi extrémom E a P, trh je chapaky celosvetovy, firma vychadza
z podobnosti zahragych trhov, niektoré mrkt rozhodnutia maju celosvgt charakter —
znaka, imidz, vizia, poslanie a hodnoty firmy apodé rozhodnutia mézu raj regionalny
alebo dokonca lokalny charakter — modifikacie viml ceny, distriblicia a komunikacia).
Vorba Specifického pristupu zavisi najma od faktorkw: d. heterogénnééromogénnas
trhu, 2. charakter konkurencie, 3I'kes’” a zdroje podniku, 4. skdsenosti na medzinarodnych
5. trhoch, charakter ponuky apod.

Vo vSeobecnosti mézu firmy rabinternacionalizaciu globalne alebo multikultdr@obalny
pristup vyZzaduje Standardizaciu a unifikaciu, uthuge na medzinarodnom trhu umigsta’
ponuku povodne denu na tuzemsky (lokalny) trh. Ide o jednotny méarigovy postup na
vSetkych trhoch. Multikultarny pristup sfisa v maximalnej snahe o0 vyuZivanie
Standardizovanych postupov, ktoré su potom ind&dider adaptované na lokalne podmienky
lok&lneho trhu. Jadrom multikultdrneho pristupthgslo: Think globally, act locally. Firma
s multikultarnym  pristupom zdlhdiuje socialno-kultirne odliSnosti  spotrelite

a zameriava sa najma na nizkonakladové adaptéi@enl tychto oblastiach: 1. vyrobkova
politika (chu’, farba, Styl, vékog’ balenia), 2. komunikaa politika a event marketing
(komunikacia v sulade s kultirou, zvykmi, naboZeost, (Einkovanie tuzemskych znamych
osobnosti...), 3. politika ztky (vyuZivanie tuzemskych zdéiek, prispdsobovanie loga,
vyslovnosti sloganov apod.), 4. cenova politikau@bbnejSie krajiny — ponuka zakladnych
modelov, mensi balik sluzieb, bohatSie krajiny —d&andardna ponuka produktov
a starostlivosti, moznésyberu zo Sirokého spektra vykonov)

Adaptacia na kazdu jednotlivi krajinu by bolal'mé nakladna, a preto medzinarodné
marketingové riadenie firiem vyuziva&asto 1. koncepciu socialno-kultrnych zon.
Predpoklad: identifikacia geografickych zén s padgh socialno-kultirnym zazemim
a citenim, ktoré umabiju vyuziva jednotny marketingovy pristup pre viacero krajin.
Kritérid pre zoskupovanie: jazykova pribuztiosodinné tradicie, ndbozenstvo, spotrebné
zvyklosti, pracovny rezim, cenova senzibilita, o€ historické udalosti a vyvoj a podobne.
Clenenie Eurépy pdih zon: sever zapadnej E, anglosaské krajiny, ks stredna E,
Stredozemie, stredna E, sever vychodnej E, sloeaksdjiny vychodnej E, primorske Staty
vychodnej E. Uzemie EU teda nie je homogénna zBiraty si mézu vybré jednu z krajin

v danej zéne za zakladnu a v nej si overia spravaesleného pristupu aliaka ziskanym
skusenostiam bez &8ich rizik m6zu expandovalo d’alSich krajin v ramci danej socialno-
kultirnej zony. Tiez mozno vyuzi2. koncepciu socialnych vrstiev. Tu sa segmenty
nehomogenizuju geograficky, ale ad vyznavania rovnakych (spd&loych) hodn6t.
Predpoklady: prislusSnici rovnakej socialnej vrsimaju rovnaké postoje, vkus, myslenie
a rovnaké spotrebifské spravanie na zéklade rovnakych sgeigkych a socialnych hodnét.

Vplyv medzindrodného mrkt prostredia na mrkt korkéniu

Medzinarodné mrkt prostredie vyrazne vplyva na midkhunikaciu véi zakaznikom najma
prostrednictvom kultlry ata prostrednictvom swvojidozZiek: 1. jazyk, 2. naboZenstvo, 3.
historia, 4. vzdelanie, 5. rodina, 6. praca Bwo cas, 7. socialne skupiny a 8.
sprostredkovacie vahy. Taziskové zlozky kultdry (ndboZenstvo, jazyk, hist@ vzdelanie)
urcuju hodnoty, na zaklade ktorych sa spotrébitehoduje pri vybere tovaru alebo sluzieb.



A prave tymto Specifikdm na jednotlivych zahganyich trhoch sa musia firmy prispdsobéva
Kultdra je tak pritomna v ralnych aspektoch spravania spotrelatev iv. samotnych
predmetoch spotreby. V medzindrodnom mrkt prostrealikultira prejavuje najma v 3
kracovych oblastiach: 1. v socialno-kultirnych Strukithr (dominantné hodnoty, inStitacie,
socialne konvencie apod.), 2. v systéme komunikgeeyka a vfahov medzi jedincom
a spolénog’ou, v ktorej Zije (spdsob myslenia, sebahodnotemiesebadefinovanie), 3.
v medzludskych vZahoch z Badiska hierarchického itley prace (vZah jednotlivca
k samému sebe, kjednotlivcov, k skupine, k spmdsti — proces socialnej integracie
i socialnych zmien). OdliSnosti mrkt komunikaciemedzindrodnom mrkt prostredi su
zaloZené na tom, Ze kazda spgolos’ funguje podla ukitych dominantnych hodnét, ktoré sa
v jednotlivych krajinach mézu ztae list. Kultira (Hofsteder, 2002) je duSevny program,
resp. kolektivne naprogramovana niyddora odliSujeilenov jednej skupiny alebo kategorie
od ¢lenov inej skupiny alebo kategéri®€udia vSetkych kultar rieSia rovnaké zakladné
problémy, spbésoby rieSenia tychto problémov su wgdnotlivych krajinach rozdielne.
Kazda kultira ma vypestované vSeobecne prijatéyyzdorymi sa jej prislusnici riadia
v beznych Zivotnych situaciachp ovplywiuje ich spotrebitéiské spravanie a tym padom aj
uréuje spésob komunikacie s nimi. Mrkt komunikaciaaedvisi od zvyklosti, tradicii a tabu
v danej kultdre, resp. v danej krajine. Preto ppdhovanim mrkt programu je potrebné
preskimé nazory spotrebitv v danej krajine a ich spdsob pouzivania produkto

Mrkt komunikacia v medzindrodnom mrkt je zaloZerg poznani socialneho a kulturneho
prostredia. Toto prostredie totiz nevedomky formsyetonazor zakaznikov, ktori v danom
prostredi Zija. Definuje: wahTudi k nim samym, k inyniudom, k organizciam, nazory na
firmu, postoj k prirode a vesmiru. Kotler (2001 pvi, Zeludia zastavaju primarne hodnoty
(trvalé — napr. praca, manzelsteegd’, charita) (odovzdavaju sa od réol k de’lom, pestuju
sa v cirkvi, Skole, podporuju sa vladou a inymititd€iami)a sekundarne postoje a hodnoty
(premenlivé — tieto moéZzu firmy do direj miery ovplywova). V rdmci kultlry jestvuja aj
subkultary (dietie kultary) teda skupinyfudi, ktoré zdiéaju rovnaké hodnoty ziskané
z rovnakych Zivotnych skudsenosti, situacii alebolésti. Maja rovnaké nazory, preferencie
a spravanie. Subkultiry sa moézutstehodnymi ci€ovymi trhmi firiem, ak im vhodne
prispdbime mrkt komunikaciu. Treba si v3ak uvedprie dynamika zmien subkultar je
vySSia ako zakladnych kultar. Posuny v kultare Isksltire sa tiez vyznamnou
podnikatdéskou prileZitogou.

Mrkt komunikacia v medzinarodnom mrkt prostredii#ahnajma reklamu, podporuj predaja,
public relation, media relations, osobny predajriarpy marketing. Komunikacia aj
v medzinarodnom prostredi prebieha takto: 1. odktsie (formulovanie), 2. kdédovanie, 3.
transfer spravy (média), 4. dekddovanie, 5. prign{gnimanie), 6. reakcia (odozva
prijemcu), 7. spatnd vazba (vyhodnotenie). V cel@grocese komunikécie jestvuje
komunika&ny Sum, ktory znizuje kvalitu efektov komunikaciecelého komunikéného
procesu. Hlavnymi prejavmi Sumu a nedmmia spravy prijemcovi su: 1. selektivha
pozornos (vdaka nadbytku komunikacia, ktord bombarduje prijensuprijemca nemdze
vSimnit’ vSetky spravy — niektorym venuje pozorfijasiektorym nie a iba malo z nich vyvola
aspa nejaku reakciu), 2. selektivne skresleried{a si vykladaju spravu tak, ako ju chcu
pocut’ — vidia alebo péuja fakty, ktoré v skuténosti neexistuju ,efekt rozSirenia“, resp.
nevidia a neptuju to,¢o v sprave naozaj je ,efekt zuzenia®), 3. seleldizapamatavanie (nie
vSetky spravy prestupia z kratkodobej pamate jedido dlhodobej pamate). Zakladné
poziadavky na mrkt komunikaciu v mrkt medzinarodnmostredi su: 1. kultdrna adaptabilita
(sprava musi by v sulade s kultirou jedinca), 2. jednoducho8. jednozné&nog’, 4.
zaujimavos, 5. opakovanas 6. vytvaranie kladného postoja k predmetu komaidk



Medzinarodna mrkt komunikacia sa snazi wiegkaznika od informovanosti o ponuke firmy
az k nadkupu tejto ponuky. Fazy: 1. informovah{alos, poznaténos’ znaky, produktu),

2. Znalos (hlbSie informacie o firme, produktoch, znaloponukanych vykonov), 3.
obl'dbenos (pozitivne postoje k firme, ponuke), 4. preferendiudom sa produkt pa

a davaju mu prednégpred ostatnym, taktiez giacimi sa produktmi, déraz na spotreb#ie
hodnotu), 5. presvednie (udia su presvegni otom, Ze si ho naozaj kupia, maju pocit
lepSej vdiby), 6. Nakup (akcia zo strany zakaznika potvrdzalj&innog®’ komunikéacie).
Firmy v medzinarodnej mrkt komunikacicasto vyuZivaju racionalne (rozumove),
emocionalne a moralne apely. V medzinadrodnej mokblnikacii jecastokrat vhodné vyuzi

aj nastroje event-marketingu — teda marketinguasial

Globélna a lokalna reklama

Charakter a Styl reklamy musi tbylokonale zosuladeny s charakteristikami trhu -m@a;
s jeho kultdrou, nabozZenstvom, jazykom, tradiciammentalitoul’udi, ktori sa povazuju za
cielovy segment. To znamena, Ze globalny motiv reklgangutné lokalizové na narodné
a miestne podmienky. Reklama lokalna teda musiektSpa’ aj také narodné a miestne
pravidla, ktoré nemusi reSpektovieeklama globalna. Péd Dudinskej (2004) kazdy podnik
musi zvazi, nakdko je potrebné prisposabimarketing lokalnym podmienkam aleldo
mozno svetové trhy chapako homogénny celok a ignoravéokalne rozdiely. Pri snahe
o globalnu a lokélnu reklamu je treba definbvadliSnosti prijemcu spravy v jednotlivych
geografickych oblastiach. Charakteristika medziddéhno zakaznika: 1. aktivita (aktivny
pristup k informaciam a snaha ich Vgh& a posudi), 2. informa&ny horizont (infos su
dostupnejSie a spotrehliteich ma viac, mysli internacionalne a globalne), paradox
informacii a vplyvu (zdkaznik ma viac informacilmmoznostiach, avSak menej Sanci tieto
moznosti realizova — je postaveny do uUlohy pozoroviy 4. paradox odliSného zaujmu
(tym, Ze zakaznik spoznava aj iné kultdry skrz shfma vysSiu snahu posifhivlastnu
kultdrnu identitu a vlatné tradicie), 5. mobilitgakaznik dosahuje aj ki vzdialené trhy i

uz cen internet alebo fyzicky), 6. globalne médmedzinarodny zakaznik je pomerne
jazykovo zrény a preto pre neho narodné hranice nepredstavejk@pku, prekonava ich
médiami ako internet, tta televizia, hudba apod.), 7. domestikacia médiédja sucoraz
viac sitag’ou domacnosti — PC, mobil, fax¢e prinasa viac chuti nakupaf)a Hlavnymi
rizikami pri prerdbani globalnej reklamy na lokalmeklamu su tieto: 1. strata zmyslu
avyznamu, 2. strata apelu, 3. urdzka miestnychklasti, 4. nespravny preklad, 5.
nereSpektovanie nabozenskych rozdielov, 6. nesprawmedzenie cl®vej skupiny, 7.
nepochopenie cfevej skupiny, 8. nesiahlivé miestne reklamné agentary

Rozdiely v reklame eurépskych Statov

Obsah reklamy musi odr&Zkultirnu a spol&ensku realitu danej krajiny.

USA — porovnavacia reklama, individualisticka a kudsna kultira — uspech, vykonngs
priebojnos, agresivita, asertivita, 8azivog’, argumenty, fakty

FRA — estetické vnemy, 90 % vizualizicia, 10 % textitke texty, femininna kultura,
sexualne motivy v reklame

GRE — deti, rodina

NEM - objektivne a technické informéacie, 80 % t&@,% vizualizacia, zdkaz porovnavacej
reklamy

GB — dIhSie texty

Femininna kultira — NL, FRACR, Skandindvia, emocionalny tgh so zn&kou, negativne
vnimanie porovnavacej reklamy



Styly reklamy eurdpskych a inych Statov

USA

asertivita, stilazivos’, explicitné zavery, porovnavanie, verbalny prejaymy
a slogany, charakteristické je préhaie (novy! ZlepSeny! Zazrak! prave teraz!), silné
argumenty, celebrity

Britania

individualizmus (vystup z davu! Rob to dadseba!), zameranie na jednotlivéia
dvojicu (pér), maskulinita, zdéraavanie triednych rozdielov (socialne vrstvy), silné
vedomie zn&ky, apely na osobnésa osobny uUspech, obrateny sexizmus (Zzeny
manipuluju s muzmi), parédia a humor, britska reldaje jemnejSia a dévtipnejSia
ako americka

Francuzsko

vysoky reSpekt k autoritam a individualizmusgité zavislog na ostatnych, snaha
odlisit sa, bizarnag fantazia, hra efektov, dramatické spoty, zdboaanie p6zitku
a radosti, prevldda imidz, preZivanie naplno, obsalieklamy je vé&inou kratky
pribeh, nie prezentacia prednaska, ci®mva skupina saasto oslovuje pidg®u,
orientacia na nové myslienky, apely: erotika, krésayselnos, ,savoir-faire” — rob
to a spravaj sa pdd toho, aké je tvoje miesto v Zivote

Nemecko

jasna a pevna Struktara, explicitné vyjadrenia,ygnie sa nejednozé@osti, malo
humoru, priama komunikacia Udajov a faktov, fmeanie, demonstrovanie, logické
zdbévodiovanie, apely: kvalita, technolégie, dizajn, primm®duktu pre uZzivate,
technické detajly, tradicia, historigasto sa vyuziva svedectvo expertov, vedcov,
nezavislych kontrolnych institacii, detailné ukaZkygovania produktu, nezavistos

a sloboda sa ako apely nepouZzivaju, lebo nie séparcané — mozZu totiz vies

k zmatku, neporiadku a neistote.

Juzna Eurépa

Taliansko: laska k technolégii, kvalite admvemu dizajnu, maskulinita, vyhybanie
sa neistote, JU#&é myslienky, sklon k teatralnosti, drdme arozpran pribehov
v reklame, sever — individualizmus, juzné provineiekolektivizmus, reSpekt o
starSim, apely Talianska: emdcie, WgSemyselnos a telesnéd Ziadostivisrodina,
deti, oddelenie muzov a Zien v reklame (matky ayda&erzus dedovia, otcovia a
synovia), apel: produkt ako &g’ umenia, remesla, piesne, pribehy, priraistdta),
celebrity, metafory

Spanielsko: menej priama reklama, nizka miera iddalizmu, apely: umenie, dizajn,
femininna kultdra, priatstvo, vzajomna starostlivosoriginalita a odliSenie, rozpor
medzi tradiciou ainovativnteu, najma& mladeZz v reklame, kolektivizmus -
spolupatrénos’ ku skupine, najddlezitejSia skupina: rodina, feimie hodnoty —
krasa, vrela atmosféra, hrdpgedlo a stolovanie, uzivanie Zivota, nepripusfaé
zosmiedovanie

Holandsko

nizky reSpekt v& autorite a individualizmu, prevldda feminita, baao dlhodobu
¢asovu orientaciu, experti, presvéatiie a reklamné triky su odmietané, odmieta sa
tiez hlasny prejav a porovnavacia reklama, hodnakromnos, zdrZanlivos,
konformita, orientacia néudi a Uspornas odpor k autorite: deti si zobrazované ako



samostatné bytosti, ktoré sa o seba vedia dobrtarpt{aj batdata v reklame uz
hovoria auvazuju podobne ako dospeli), ,gezelidhe- vyjadrenie pohody,
srde&nosti, doévernosti,fludského tepla, priaistva a pospolitosti, apely: uGtulnps
pohodlie, humor a zdbava

Svédsko

- femininna spolénog’, v reklame muzi robigasto doméace prace, nakupujd, staraju sa o deti,
apely: zabava, ale malo fantazie a obrazotvornasizky reSpekt v& autoritam -
zosmiesiovanie autorit v reklame, hodnoty: pospolitoskafferep® — pohoda, priatstvo

a spolupattinog’ pri Salke kavy, silnym zvykom je podavanie kavglruznej spolonosti
pocas odpoinku



