Tato prace si klade za cil predstavit problematiku vlivu kultury na formy a charakter marketingové
komunikace. Vysvétluje zakladni pfistupy k problematice interkulturniho marketingu a blize pfedstavuje
Hofstedeho teorii kulturnich dimenzi. Se zaméfenim na charakteristické rysy korejské spolecnosti je
optikou této teoretické zakladny predstavena marketingova komunikace firmy Hyundai v Ceské
republice. Zvlastni pozornost je vénovana komunikacnimu stylu spolecnosti, ktery se projevuje
pfedevS§im v nastrojich PR a CSR. Vystupem této prace je vysvétleni opomijenych kulturné
determinovych aspektd komunikace Hyundai a celkové hodnoceni procesu adaptace firmy v kulturné
odliném prostredi.



