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Uvod

Kdyz se na konci tiinactého stoleti vydal Marco Polo do Ciny, stravil na cesté téméf pét let
a stal se jednim z prvnich Evropand, kte¥{ tuto zemi navstivili. V Ciné objevil zcela novy svét,
svymi hodnotami a principy naprosto odlisny od toho, ve kterém vyrostl. Zhruba o dv¢ stoleti
pozd¢ji objevil Krystof Kolumbus Ameriku. Jemu cesta k biehiim Nového Svéta trvala dlouhé
dva mésice a na jejim konci se setkal s kulturou, kterd se v nicem nepodobala tomu, co mohl

vidét v tehdejsi Evropé.

Dnes patii Cina k oblastem, kterym manazZefi z celého svéta prikladaji ohromnou perspektivu
a do niz denn¢ mifi desitky, ne-li stovky obchodnich delegaci. VétSina piivodnich obyvatel
Ameriky byla vyvrazdéna Evropany, potomci téch, ktefi piezili, mohou dnes do Evropy
doletét letadlem za 10 hodin. Dorucit e-mail zjednoho konce svéta je otazka maximalné
nékolika minut a pravdépodobnost objeveni nové, neznamé civilizace na nasi planeté je témef

rovna nule.

Vzdalenosti mezi lidmi se diky novym technologiim zkracuji, cestovani i komunikace je
mnohonasobné snaz§i nez tomu bylo v dobach davnych cestovateli a i informace, které mame
dnes k dispozici o v podstaté vSech statech svéta jsou tisickrat presn€j$i a obsahlejsi, nez
mohli mit oni. I rozdily mezi primérnym obyvatelem Ameriky a Evropy jsou v dnesni dobé

mnohem méné zietelné, nez tomu bylo za ¢ast KryStofa Kolumba.

Ptesto ale stale existuji, 1 kdyz to nemusi byt na prvni pohled zfejmé. Soucasti kazdé ucebnice
mezinarodniho marketingu ¢i managementu je i kapitola vénovana kultutfe. V ni se obvykle
piSe, co to kultura je, jaké jsou jeji prvky, ¢im se jednotlivé kultury od sebe li$i a na zavér je
ptipojeno nékolik ukazek z praxe, kdy uplné ¢i nespravné pochopeni kulturnich rozdilt vedlo
k naprosto necekanym (at’ jiz pozitivnim ¢i negativnim) vysledkim. Byvaji to piiklady

ze zahrani¢i a zminky o Cesich a piiklady z Ceské republiky obvykle chybi.



Ve své praci jsem se proto zaméfila na popis prvki, které jsou typické pro Ceskou
republiku typické a pokusila jsem najit vazbu mezi nimi a jednotlivymi prvky

marketingového mixu.

Prvni kapitola diplomové prace je vénovana shrnuti teoretickych poznatkii o kultufe
a kulturnich prvcich. Déle se pak zabyva rozdilnymi pfistupy ke stanoveni kulturnich
dimenzi. Jsou to v prvé fad¢ kulturni dimenze tak, jak je v sedmdesatych letech nadefinoval
nizozemsky profesor Geert Hoftede, ktery v této oblasti patii k nejcitovangj$im autorim. Déle
je pak zminéno 1 rozd€leni podle Edwarda T. Halla a jejich pokraCovatele Fonse
Tropernaarse. Zaverecna Cast této kapitoly se pak vénuje tomu, jakym zplisobem se kulturni
prvky odrazeji v jednotlivych slozkdch marketingového mixu a jak ovliviiuji jeho tvorbu

a strukturu.

Druha kapitola je pak vénovana metodické casti diplomové prace. Vzhledem k tomu,
ze kultura sama o sobé€ je velmi tézko popsatelnym jevem a na vétSinu jejich aspektii se neni
mozné zeptat piimo, je znacna Cast této kapitoly veénovana podrobnéjsSimu pohledu
na jednotlivé otazky, které¢ jsem v dotazniku kladla respondentim, tak aby bylo mozné
vysvétlit, co bylo cilem otazek a jaké prvky ¢i aspekty v odpovedich jsem sledovala. Protoze
velkd ¢ast z téchto otazek je kladena jako oteviend ¢i bylo mozné uvést vice odpovédi, je
velky prostor vénovan i popisu toho, jakym zpiisobem jsem postupovala pti vyhodnocovani
odpovédi. Zavérecnd Cast této kapitoly se zabyva popisem struktury respondentii z hlediska

veéku, pohlavi a dosazeného vzdélani.

Abych rozsitila prostor pro své zavéry, provedla jsem kromé vlastniho Setfeni 1 analyzu dat,

ktera jsou dostupné v projektu Market & Media & Life-style TGI CR za 1. a 2. kvartal 2006.

Ve tieti ¢asti jsem se zam¢fila na propojeni vybranych kulturnich prvki na jednotlivé
slozky marketingového mixu v prostiedi Ceské republiky. Vzhledem k tomu, Ze jak kultura
tak marketingovy mix jsou velmi rozsahlé a zahrnuji v sobé obrovské mnozstvi prvk, jejichz
zpracovani by vyzadovalo stovky, ne-li tisice stranek, rozhodla jsem se zaméfit se na pouze

na vybrané Casti.

Z marketingového mixu jsem si zvolila propagaci resp. komunikaci. Je to prvek, ve kterém se

nejvice projevuji rozdily mezi jednotlivymi kulturami, a tak vhodné zvolend forma



komunikace, ktera ,,zapadd* do celkové kultury mize byt klicovym faktorem uspéchu na trhu.
V komunikaci jsem se zaméfila na to, jakym zptsobem Cesi vnimaji jednotlivé prvky, které

se v reklamé vyskytuji.

Co se kultury tyCe, zamétila jsem se na tyto prvky: hodnoty, zvyky a jazyk. Hodnoty jsem
zvolila proto, protoze se nalézaji vsamém jadru kultury, patii kjejim nejstalejSim
dale ovliviuji ostatni jeji slozky. Hodnoty, které cloveék uznavé, se odrazeji v jeho
kazdodennim chovani — tedy i chovani spotiebnim. Proto dalsim prvkem, kterym jsem se
podrobnéji zabyvala byly zvyky — a to hlavné zvyky ndkupni a zvyky medialni. Pro popis
téchto dvou prvki jsem (kromé vlastniho dotazniku) vyuzila analyzu dat dostupnych
z vyzkumu Market & Media & Lifestyle, protoze pocet mnou dotazovanych respondenta
nebyl dostateCné reprezentativni na to, abych znéj mohla d€lat zavéry platné pro celou

kulturu Ceské republiky.

Jako tfeti nejvyznamnéjsi prvek jsem ve své praci zvolila jazyk. V posledni dob¢ se u nas
projevuje trend, kdy nejen zahrani¢ni, ale i ¢eské firmy ¢i znacky pouzivaji v komunikaci
s Ceskym zékaznikem cizojazyéné nazvy a slogany. Zajimalo mne tedy, jak moc je tato
komunikace efektivni, jakym zplsobem lidé vnimaji cizojazy¢né slogany a do jaké miry jim

rozumgji.

S pristupem nejen k cizim jazyktim, ale cizim produktim jako takovym souvisi i dal$i ¢ast,
ve které jsem se zabyvala tim, jaké vlastnosti CeSi ofekavaji od zahrani¢nich vyrobki

a jaké vlastnosti jim pfisuzuji.

Ctvrta kapitola pak piinasi zavéreéné shrnuti a propojeni souvislosti mezi kulturnimi prvky

a moznostmi jejich vyuziti v marketingu, obzvlasté v marketingové komunikaci.



1. Kultura

Co je to vlastné kultura? Jejich definic existuje nespocet. Podle R. Benedictové muzeme
kulturu chépat jako ,,0sobnost dané spolegnosti.' Jiné definice uvadgji, e kulturou se rozumi
um¢lé zivotni prostfedi vytvotrené ¢lovékem. Toto prostiedi v sobé zahrnuje socialni znalosti
a dovednosti, hodnoty a normy. Ty se odrazeji jak v hmotnych prvcich kultury,
tak v nehmotnych — pfedevsim v chovéni. Podle G. Hofstedeho mlizeme kulturu chapat jako
urcité spolecné ,,nastaveni mysli, které nam umoznuje odlisit piislusniky jedné kultury
od kultury druhé. Jinak feCeno, jednotlivé kultury se od sebe navzajem odliSuji zivotnim

stylem svych ptislusnik.

1.1 Rysy kultury

Kultura neni vrozend, ale nau€ena. Muzeme rozliSit dva zékladni procesy uceni se kultuie:
zatimco socializace piedstavuje transfer kultury a jejich hodnot z jedné generace na druhou

(projevem tohoto pienosu kultury jsou tradice), akulturaci se rozumi piesun kultury

vvvvvv

které maji vliv na uceni se kultute patfi: rodina, Skola, ptatelé¢ nabozZenstvi resp. cirkev, kluby

a zajmové spolky a média. Mira jejich vlivu se méni v zavislosti na v&ku jedince. 2
Kultura je sdilena velkym poctem jedinct. RozliSujeme tii trovné homogenity kultury:

e Plnd homogenita ptedstavuje situaci, kdy se vici urcitému podnétu objevuje stejna

reakce v celé kultufe.

e V relativné homogenni kultuie se objevuji vici stejnému podnétu riizné¢ modifikované

reakce, nicméné pievazuje védomi pfislusnosti k dané kulture.

e Pokud se vdaném prostiedi mluvi raznymi jazyky a ptesto zde prevazuje védomi

pfislusnosti k jedné kultuie, mluvime o ptipustné odliSnosti.

Z pohledu marketingu jsou vyznamnd tzv. ,kulturni univerza* tedy ty prvky, které se
objevuji ve vSech kulturach i kdyz jejich forma a vyznam se mohou v jednotlivych kulturach
lisit. Takovymito univerzy je napi. zdobeni téla, obdarovani ¢i piibuzenské a partnerské

vztahy.

' Koudelka
? Antonides, vanRaaij



Kultura je diferencovana. V jednu chvili mohou existovat desitky riznych kultur vedle sebe.
V soucasné dobé¢ se mira diferencovanosti mezi kulturami snizuje vlivem globalizace, zvlasté
jako dusledek ,,zrychleni* komunikace diky internetu a rychlejsi a snazsi doprave. Presto vSak
rozdily mezi jednotlivymi kulturami existuji, navzdory tomu, zZe ne vzdy jsou na prvni pohled

viditelné.

Kultura je adaptivni — v Case se méni. Podle A. Tofflera mizeme historii rozdélit do tfi
obdobi — pfedmoderni, moderni a postmoderni. Zatimco spolecnost v prvné¢ jmenovaném
obdobi byla feudalni, pfevazna cast produkce byla vytvaiena v zemed¢lstvi, dominovala ru¢ni
prace a Cas byl vniman cyklicky (jaro-léto-podzim-zima-jaro...), v modernim obdobi, které
zacina prumyslovou revoluci, se spolecnost stava kapitalistickou, 1idé vnimaji ¢as linearné

(jako pokrok doptedu), objevuje se masova kultura a roste vyznam stedni tfidy.

Koncem dvacatého stoleti nastupuje tzv. postmoderni obdobi, pro které je charakteristicka
pluralita styli a ideologii, nejvyznamnéjsim ,,produktem® jsou informace, lidé, diky internetu,
ziji ve virtualni realité. Pfi jejich ndkupnim rozhodovani roste vyznam image produktu
¢i znacky. Pro postmodernismus je typicka parodie a fatalismus (napf. cigarety znacky Death,

prodej novych nicméné roztrhanych dzin atd).

1.2 Zmény v kulture
Zmény v kultufe jsou iniciovany jednak diky podnétim ,,zevniti, kdy dochazi k pohybim

ve slozkach kultury jejich vlastnim vyvojem, jednak vzajemnym pusobenim ostatnich kultur
na kulturu ,,domaéci*. Tato kulturni difize mlze probihat piimo (n€ktery z kulturnich prvki se
roz$ifi napfi¢ kulturami — napiiklad modni trendy v oblékéani, zdravy Zivotni styl apod.),
migraci piislusnikd jedné kultury do jiné, ktefi si s sebou pfinaseji své zvyky (napf. Santa
Claus je obdoba Nizozemského Sinterklaase, ktery piipomina naseho Mikulase), nckteré
kulturni prvky mohou byt vnuceny agresi (napt. jizda vlevo v koloniich Britského Imperia),
jiné prvky jsou z cizich kultur pfijimany pravé proto, Ze v domdci kultufe chybi. Ozdobeny
Vanoc¢ni stromecek, tak jak ho v ¢eské kultufe zname dnes, se na nasem tzemi poprvé objevil
v dobé& Jana Nerudy, stejné tak oslavy svatku svatého Valentyna, ktery se do Ceské republiky

dostal az v devadesatych letech.

Mezi nejvétsi bariéry kulturnich zmén patii kulturni etnocentrismus, kterym se rozumi
posuzovani jinych kultur ofima své vlastni kultury, pficemz ,vlastni kultura z tohoto

srovnani vychazi Iépe. Tento postoj se ve spotfebnim chovani projevuje jako spotiebni



etnocentrismus, kdy spotiebitel preferuje doméci znacky resp. domdaci produkci
pted zahrani¢ni. Piikladem propagace kulturniho etnocetrismu muize byt znacka ,,Klasa®,
kterd je udilena pouze kvalitnim ¢eskym vyrobkim. V extrémnim pfipad¢ nabyva kulturni
etnocentrismus podobu kulturniho nepratelstvi, kdy postoj k prvkiim jin¢ho kulturniho
prostiedi je jednoznacné odmitavy. Opakem kulturniho ethocetrismu je kulturni relativismus,

ktery respektuje jiné kultury vcetné jejich specifik.

1.3 Urovné kultury

Kulturu mtzeme rozdélit do ¢ty vzajemné propojenych urovni. Dominantni ¢ast kultury
pfedstavuje souhrn hodnot a norem spole¢nosti (tedy nehmotné prvky kultury), které ovliviiuji
jednak nehmotnou ¢ast kultury reprezentované spotiebiteli, tzn. spotifebni kulturu (nakupni
rozhodovani a chovani, preference atd.) a firmami, tzn. podnikovou kulturu. Hmotna cast

kultury je reprezentovana vyrobky a sluzbami prodavanymi na trhu.

Dominantni Cast kultury -
- hodnoty, hormy

Spotfebni Hmotna Podnikowva
kultura — cast kultury 1 kultura
- produkty

Obrézek & 1 — Urovné kultury, Zdroj: Antonides, van Raaij, str. 40

1.4 Prvky kultury

Jednotlivé prvky kultury miizeme rozdélit na prvky hmotné (tzv. kulturni artefakty)
a nehmotné. Z pohledu marketingu mezi nejvyznamnéjsi kulturni artefakty patii produkty
(v€etné obalu). Nicméné jejich podoba, zplsob distribuce i zplisob jakym jsou inzerovany

jsou ovlivnény nehmotnymi prvky kultury (hodnoty, normy, zvyky, symboly, jazyk a dalsi).

Na obrazku ¢. 2 muzeme vidét nékteré prvky, které se v kultufe vyskytuji. Jsou sefazeny
podle toho, jak moc ,,viditelné* pro pozorovatele mohou byt. Zatimco hmotné artefakty je
jednotlivé prvky najit a spravné pojmenovat. Z opacného pohledu muizeme fici, ze prvky
lezici v hlubSich vrstvach kultury (Hodnoty, Normy) se odrazeji v prvcich ve vyssSich

vrstvach.



Artefakty a Produlkty

Ritualy a Chovani

Systémy a Istituce

\ Mormy, Postupy, Konvence /

\ Falkladni piedpoklady, Hodnoty /

N/

Obrazek ¢. 2 - Kulturni prvky, Zdroj: podle Rising B., Garcia-Carbonell

1.4.1 Hodnoty

Hodnoty jsou v dané kultufe sdilend presvédceni, Ze urcité cile, aktivity a vztahy jsou
podstatné pro zivot jedince a spolecnosti. Tyto hodnoty maji velmi pevny zéklad, diky tomu,
ze se ve spolecnosti utvaiely po celd staleti, a proto je velmi obtizné je zménit. Hodnoty samy
o0 sob¢ nejsou ptfimo pozorovatelné, odrazeji se vSak v chovani. Spolu s Zivotnim stylem, patii

ke klicovym proménnym pro segmentaci trhu, vybéru médii a tvorbé reklamni kampang.

Podle Rokeache mizeme hodnoty chépat ve dvou rovinach. Hodnoty terminalové nebo-li
cilové urcuji cile, kterych chce jedinec nebo spolecnost dosdhnout, hodnoty nastrojové jsou
pak takové, které jsou nezbytné pro dosazeni cile. Jejich poradi se v jednotlivych kulturach

muze lisit.

Nastrojové hodnoty Terminalové hodnoty

Jednotlivec | Kompetence Seberealizace

- ambice - respekt

- odvaha - Stésti

- schopnosti - moudrost

- atd. - atd.
Spole¢nost Moralka Spolecenské cile

- upfimnost - svoboda

- ochota pomoci - rovnost

- slusnost - mir

- atd. - bezpeci

- atd.

Tabulka ¢.1 - Rokeach — hodnoty, Zdroj: Antonides, van Raaij



1.4.2 Normy

Hodnoty spolecnosti se odrazeji v jejich normach, které urcuji, jaké chovani je ve spolecnosti
zédouci resp. nezédouci. Jednotlivci se 1i§i mirou ochoty je akceptovat, nicméné normy

udavaji jakysi standard ocekavaného chovani.

1.4.3 Zvyky

Zvyky jsou kulturou provétené a kulturou pfijimané vzorce chovani pro urcité situace.
Z marketingového pohledu jsou nejcastéji sledované spotiebni zvyklosti obyvatelstva.
Ty zahrnuji v dané kultuie obvyklé zpiisoby vnimani, pfipravy a pouzivani a odkladani
produktd a jejich vztah k ostatnim ndstrojiim marketingového mixu. Pro marketing maji
nejvetsi vyznam zvyky spojené s produktem ¢i kategorii produktii, nakupni zvyklosti

a medidlni zvyky.

ZvyKky spojené s produktem

Mezi nejcastéji sledované proménné patii potravni zvyky, které v sob¢é zahrnuji nejen
strukturu a Cas jidla, ale 1 socidlni okolnosti, spojené s jidlem, zpiisob piipravy a chutové
preference jednotlivych narodi. Dusledkem toho napf. népoj Coca-Cola prodavany

ve Spanélsku ¢i USA je sladsi, nez Coca-Cola proddvana ve stfedni ¢i severni Evrope¢.

Jinym piikladem mohou byt odévni zvyky, které odhaluji jaké druhy obleCeni a stfihy jsou
v kultufe oblibené, jak se jeji prislusnici oblékaji pti nejriiznéjSich piilezitostech a jaké mddni
dopliky nosi. Odévni zvyklosti mohou byt ovlivnény nejen geografickou polohou zemé, ale
1 naboZenstvim, které v dané kultute prevlada. V disledku toho se nazory na to, jaké obleceni

je povazovano za vhodné miize velmi lisit.

Stejn¢ tak odlisné jsou nazory ruznych kultur na ,,vhodnost™“ uréitého stylu oblékani
k nejriiznéjSim prilezitostem. Vysledkem muze byt napt. pomérné bé€zna situace v Narodnim
divadle &i Opefe v Praze, kde se spolu setkavaji Cesi obleteni do spoletenskych Satii
se zahrani¢nimi turisty v dzinach a ve svetrech. Nicmén¢ tento ,,dress-code” se muze lisit
i v riznych skupindch v rdmci jedné kultury. Staci porovnat nazor na to, co je povazovano

za vhodné oblegeni k Gstni zkousce na VSE a na Filosofické fakulté na UK.

Vyznam hraje i1 pfistup k médnim trendim a znackam. Itdlie ¢i Francie jsou kultury, kde
znackové a moderni obleCeni hraje vyznamnou roli, zatimco napft. obyvatelé Svédska déavaji

spiSe pfednost oble¢eni pohodInému.



Nakupni zvyky

Jednotlivé kultury se navzajem lisi i svymi ndkupnimi zvyklostmi — tim kdy (v kterou denni
dobu a ktery den v tydnu) a jak ¢asto nakupuji. Zatimco pro USA je typicky velky nakup
v hypermarketu jednou za ¢trnact dni, v Japonsku spotiebitelé preferuji ¢asté ndkupy malych
ale naprosto cerstvych potravin. Vyrobky s prodlouzenou dobou trvanlivosti tedy
neptedstavuji pro Japonce tak velkou piidanou hodnotu, jako je tomu v piipad¢ spotiebitelt
v USA. Stejné tak role muze a Zeny v rozhodovani o nakupu se v rtiznych kulturach 1i$i — a to
jednak tim, kdo o nakupu rozhoduje a tim, kdo skute¢né nakupuje. Stejné tak odliSné je 1 mira

zapojeni déti do rozhodovani o ndkupu a spotiebé.

Medialni zvyky

Znalost medialnich zvyklosti obyvatelstva hraje znacnou roli pifi rozhodovani o zpisobu,
jakym bude vedena medialni kampan. Jednotlivé ndrody se navzdjem liSi v tom, jaky typ
médii preferuji a jak velkou ¢ast svého volného Casu vénuji jejich sledovani. Rozdily jsou 1 ve

sledovani nékterych témat (ekologie, politika, nabozenstvi, erotika) a ve vztahu k reklamé.

1.4.4 Nabozenstvi
Velky vliv na utvéafeni hierarchie hodnot a normy chovani mélo a stadle ma nabozenstvi.

Zde existuje velmi zajimava souvislost mezi nabozenstvim, které pusobi v dané kultute,
a stupném jeji ekonomické vyspé€losti. Protestantskd ¢éast kiestan a judaismus povazuji
tvrdou praci a sni spojeny uspéch za urCité naplnéni Zivota Cloveéka, a pravé tento typ
nabozenstvi prevazuje v ekonomicky uspésnych stitech jako Némecko ¢i USA. Naopak
buddhismus ¢i hinduismus, které nepfikladaji materidlnimu uspéchu vyznam a jejichz cilem je

dosazeni nirvany (stavu duse), ptevazuji ve statech s nizkou mirou ekonomické rozvinutosti.

1.4.5 Symboly
Symboly jsou obvykle spjaty suréitym emociondlnim prozitkem, ptredpokladaji urcity

,»Skryty* vyznam, ktery je jim ptikladan. Symbolem miize byt jak urcita vlastnost (barva, tvar)
tak pfedmét sam o sobé. Marketing vyuziva symboly jednak jako nastroj pro zdiiraznéni
urcité vlastnosti produktu ¢i znacky, jednak sdm produkt se mize stat symbolem. V literatuie

se mizeme setkat se Ctyfmi kategoriemi takovychto symbolickych produktf’f:

e Hlavni funkci prestizniho zbozi je posileni ega jeho majitele/spotiebitele. Prestizni

zboZzi uspéch nejen symbolizuje, je zarovei i jeho potvrzenim. Do této skupiny patii

? Antonides, van Raaij



umeélecka dila, starozitnosti, né¢kolik malo znacek automobili (Mercedes, Rolls

Royce), obleceni ale i nékteré Casopisy.

e Statusové zbozi mé obvykle za ukol zdiraznit ¢lenstvi ¢i soundlezitost spotiebitele
s urcitou skupinou obyvatel. Napi. majitelé motorek znacky ,,Harley Davidson*

obvykle maji 1 obleceni s touto znackou.

e Spotifeba urcitého zbozi se poji s dosazenim dospélosti. Do této kategorie patii zv1aste
alkohol a cigarety, nicmén¢ i kosmetika mtZze byt pro mladd dévCata zndmkou
dospélosti. Firmy jako Avon ¢i Oriflame proto maji ve své nabidce i rténky a stiny pro

mala dévcata.

e Ctvrtou kategorii jsou produkty, které pomahaji vyfesit ¢i se vyhnout urditym
spoleCenskym problémim. Sem spadaji parfémy, deodoranty, zvykacky na odvykani

koufeni ¢i vyrobky spojené se zdravym Zivotnim stylem.

Kazdy z vyrobkli mize mit svlij symbolicky vyznam, zatimco v jinych kulturach muaze byt

vnimam ¢isté jako funkcni.

1.4.6 Jazyk

Jazyk a kultura spolu vzajemné souvisi a navzajem se ovliviiuji. T€mito vazbami se zabyva
sociolingvistika. Pro tvorbu reklamni kampané je jednim vyznamnych ukazateld mira
kontextu pouzivana v komunikaci. Némecko je typickym statem s nizkou trovni kontextové
komunikace, oproti tomu v asijskych zemich prevazna ¢ast informaci je sdélovana nepiimo,
pouze na zaklad¢ celkového kontextu komunikace. Pfi pouzivani cizojazyénych nazvia
a sloganil je nutné vzit v potaz i1 uroven znalosti cizich jazykl a pfistupu populace k jejich

pouzivani.

Pro firmy pohybujici se na mezinarodnim trhu hraje volba znackového jména podstatnou roli.
Ucebnice mezinarodniho marketingu jsou plné piikladt, kdy znacka v jednom jazyce
vyvolavala pozitivni asociace, zatimco v jiném byla naprosto nepouzitelnd. Coca-Cola
v ¢instin€ znamenalo ,,zvykat voskovy tampon®, firma proto musela upustit od sv¢é strategie
jediné znacky a na Cinském trhu sviij vyrobek prodava pod nazvem, ktery je do jisté miry
fonetickym prepisem ,Kekou Kelé¢“ nicméné znamena: ,,Dobfe chutna a pijete ji
s potéSenim.“ S obdobnymi problémy se na Cinském trhu potykala napi. IKEA,
nyni proddvana pod znackou ,,Y1i Jia“ (,,Vhodné pro rodinu®). Avsak s obdobnymi problémy
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se potykaji 1 firmy na evropskych trzich — americky chevrolet Chevy Nova (ve Spanélstin€ —

,ho va“ znamena nejede), Toyota MR2 ve francouzstin€ pfipominalo ,,merde* atd.

1.4.7 DalSi kulturni elementy
Znalost neverbalni komunikace je dulezitd obzvlasté v oblasti osobniho prodeje,

pfi pouzivani symbolickych gest vradmci reklamni kampané i1 pii analyzach prabchu
skupinovych rozhovort. Kultury se od sebe lisi nejen vzdalenosti, kterou pii komunikaci

dodrzuji, ale i Cetnosti vzajemnych dotyka ¢i prikladanim vyznamu jednotlivym gestim.

S kazdou kulturou jsou spjaté urcité ritualy, tedy souhrn symbolickych aktivit, které¢ se maji
ustalené potadi a které se v Case opakuji. Soucasti ritudlll jsou hmotné prvky (zlatd medaile,
snubni prsten), scéndr’ urcujici potfadi jednotlivych kroki, uspotfaddani (vitéz stoji
na nejvyssim, prostfednim, stupinku, druhy po jeho pravici, tieti v levo), uzus, podle kterého
se ucastnici ritualu maji chovat (Mikuld$ chodi vecer a je vazny, Cert strasi, and¢l je hodny).

Nedilnou soucasti vetejnych ritudlii jsou jejich divdci.

Kulturné podminéné piedstavy o lidském téle se odrazeji v tzv. body image. Definice toho,
co je povazovano za krasu se v jednotlivych kulturach lisi — zatimco Evropané povazuji snédé
Asiatky za exotické krasky, Asiatky touzi vypadat jako krasné Evropanky a jsou ochotny
podstupovat plastické operace, které je zbavi jejich ,,Sikmych* o¢i. Stejné tak se kultury lisi

ve vyznamu, ktery je ptikladan zdobeni téla.

Voditkem k tomu, jaké hodnoty v kultufe prevazuji, mohou byt myty a pohadky. Kultura
se odrdzi i v pracovnich navycich, zpisobem jakym je vniman €as (paralelné¢ x linearn¢)

a v neposledni fad¢ také v uméni.

1.5 Kulturni dimenze

1.5.1 Geert Hofstede

Jednim ztéch, kdo se pokusili kvantifikovat rozdily mezi jednotlivymi kulturami byl
Nizozemsky profesor Geert Hofstede. Ten vymezil pét dimenzi, v nichz spocivaji nejvetsi

kulturni rozdily.

Rozpéti moci v hierarchii - Power Distance Index (PDI)
Podle tohoto ukazatele se méfi mira rovnosti/nerovnosti rozdéleni moci 1 bohatstvi mezi Cleny

spolec¢nosti. Zatimco pro kultury s vysokym PDI je typické hierarchické uspofadani s jasné

vymezenymi pravidly chovani, prav a pravomoci prislusnikii té které irovne. Mezi kultury
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s nejvysSim PDI patii zemé s kastovnim systémem. Naopak v kulturach s nizkym PDI je

zdlraziiovana rovnost prilezitosti pro vSechny jeji prislusniky.

Individualismus/kolektivismus (IDV)
Ukazatel individualismu/kolektivismu se zamétuje na to, jako mérou se 1idé spojuji do skupin

a jakou roli tyto skupiny v jejich zivoté hraji. Zatimco v individualistickych kulturdch
(napt. USA, Australie) je jedinec zodpovédny sam za sebe a také sam ,,svého Stésti strijce®,
nema to vak nic spoleéného se sobectvim, v kulturach, kde pievazuje kolektivismus (Recko,
Panama, Taiwan) je clovék predevSim soucasti skupiny (rodina, Skola, firma, ndrod)

a pii rozhodovani tedy bere v ivahu nejen vlastni z4jmy, ale 1 zajmy svoji skupiny.

Maskulinita/Feminita (MAS)

Za maskulinni se povazuji takové spolecnosti, v jejichz hodnotovych Zebticcich se na prvnich
mistech objevuji hodnoty jako: ,,asertivita, penize, bohatstvi, a naopak ,,zdjem o druhé‘
se objevuje az n¢kde v jeho dolni polovin€. Naopak feminni spole¢nosti uznavaji hodnoty
typu ,,nezavislost ¢i ,,zajem o druhé*. Nizky index maskulinity téZ znamena, ze spolecenské

v

maskulinnich spolecnostech (Italie), kde role muzi a Zen jsou pevné vymezené.

Vyhybani se nejistoté — Uncertainity Avoidance Index (UAI)

Spoleénym problémem lidi napfi¢ kulturami je jak se vypotradat s nejistotou. Existuji dva
extrémy: ten prvni predpoklada, ze ,nejistota™ je prirozenou soucasti Zivota a lidé se s nim
musi né&jak vypotradat, druhy pfistup povazuje ,nejistotu” za negativni jev a snazi se ji
jakymkoli zplisobem vyhnout. V kulturach s vysokym UAI mtzeme nalézt spoustu zakont,
pravidel a postupt, které maji za ukol ,nejistotu” omezit, kultury s nizkym UAI jsou
mnohem tolerantnéjsi k riznorodosti. To se odrazi nejen vtom, Ze jsou mnohem méng
orientované na pravidla, ale téz ve vétsi rychlosti, jakou akceptuji zmény a jsou ochotny

riskovat.

Dlouhodoba/Kratkodoba orientace — Long Term Orientation (LTO)

Zem¢ s vysokym LTO obvykle byvaji Asijské zemé, které jsou mnohem vice nez Zapadni
zem¢ orientovany na ,,dlouhodobé hodnoty* a je pro né typické uvazovani v dlouhodobém
horizontu. To se odrdzi i v investiénim rozhodovani, kdy investofi z Asijskych zemi jsou

mnohem vice ochotni investovat do dlouhodobych projektl, zatimco investofi ze zapadnich
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kultur davaji prednost kratkodobym investicim. Pro kultury s dlouhodobou orientaci je téz
typické, ze hodnoty, které uznavaji, maji dlouhodobou platnost, jsou stabilni a jen velmi tézko

se méni, v porovnani s hodnotami a zvyky platnymi v kulturdch s kratkodobou orientaci.

1.5.2 Edward T. Hall

Americky védec E.T. Hall definoval jako nejvyznamnéjsi dimenze kultury prostor, vnimani

¢asu a miru kontextu v komunikaci.

Vnimani ¢asu

Vniméani ¢asu miize byt polychroni (pro zjednoduseni lze fici, Ze ptisluSnici takovéto kultury
délaji vice véci soucasné, ¢asto méni a prehodnocuji svoje plany, mnoho udélosti a ¢innosti
zde probihd paraleln¢ vedle sebe) a monochroni (pfislusnici takovychto kultur déavaji

prednost tomu dé¢lat vzdy pouze jednu véc a teprve pak zacit pracovat na dal$i, plany a

dohodnuté terminy jsou dodrzovany a zmény v nich nejsou pfilis§ vitany.

Mira kontextu v komunikaci

Podle tohoto ukazatele se kultury déli na ty s vysokym kontextem v komunikaci a na kultury
s nizkym. Mezi predstavitele kultur s vysokym kontextem patii asijské zemé, z Evropskych
pak napf. Recko, Itilie & Spanélsko. Pro tyto kultury je typické, Ze &ast sd&leni neni
explicitné fecena, ale vyplyva z celkového kontextu zpravy. (Zalezi na ténu hlasu, neverbalni
komunikaci, ale 1 na pouzitych vyrazech — ,,mozna“ muize byt v Asii povazovano za slusné
,»ne*“) Naopak v nizkokontextovych kulturach (napf. Némecko, Skandindvské zem¢) je tomu
naopak, cokoli je feceno je brano jako dany fakt a pfislusnici téchto kultur nemaji ve zvyku
hledat ve sdélenich néjaky jiny/skryty vyznam a vétSinou ani neptfedpokladaji, ze by zde mohl

byt.

Toto rozdilné vnimani kontextu v komunikaci mize byt velmi castou pficinou
nedorozuménich v interkulturni komunikaci a mélo by byt brano v potaz pii tvorbé jednotné

komunikacni strategie. Viz dale.
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1.5.3 Fons Trompenaars

Fons Trompenaars navazal na studie Geerta Hostedeho a amerického védce
Edwarda T. Halla, ktery definoval jako nejvyznamnéjs$i dimenze kultury prostor, ¢as a miru
kontextu v komunikaci. Podle Trompenaarse vznikaji kulturni rozdily ve tfech zékladnich

oblastech lidského Zivota:*

e Postoj lidi k ¢asu
e Postoj lidi k pfirodé

e Postoj k ostatnim lidem

Z téchto oblasti je mozno odvodit celkem sedm kulturnich dimenzi.

Orientace v ¢ase

Zatimco v kulturach orientovanych na minulost se jeji c¢lenové snazi predavat
Ji mezi generacemi, v kulturach, kde pfevazuje orientace na budoucnost, je minulost chapana

vvvvvv

»ted a tady*™.

Orientace na prirodu

Zde Trompenaars rozliSuje kultury, které se snazi piirodu ,kontrolovat®, resp. ovladnout
pomoci technologie a védeckého badani, a kultury, které se samy povazuji za soucast ptirody
a snazi se tedy zit sni v souladu. Pfiroda je v této souvislosti chapana jako velmi Siroky

pojem.
Z postoje k ostatnim lidem je pak odvozeno nasledujicich pét dimenzi:

Universalismus/Partikularismus

Jedna se vlastné o postoj kultury k pravidlim a jejich dodrzovéani. Zatimco universalistické
kultury vychazeji z toho, Ze je mozné stanovit vSeobecna pravidla chovani a jejich dodrzovani
za vSech okolnosti vyzadovat, partikularistické kultury v tomto ohledu pfipoustéji urcitou

benevolenci.

* Novy, Schroll-Machl
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Neutralni/Afektivni

Tato dimenze ukazuje, na kolik je v dané kultuie bézné vyjadiovat silné pocity na vefejnosti.
Zatimco v afektivnich kulturdch muze byt skryvani cit a urcita ,,upjatost* povazovana
za projev neupiimnosti a faleSnosti, v neutrdlnich kulturach mohou byt nékteré projevy

afektivnich kultur vnimany jako nedostatek discipliny a sebekazné.

Specifické a difuzni

Zatimco pfislusnici specificky orientovanych kultur (napf. Némecko) oddéluji jednotlivé
oblasti svého Zivota (prace, Skola, rodina, volny c¢as) a v kazdé této oblasti se stykaji
s riznymi lidmi, pro difuzni kultury je typické, Ze tyto oblasti se prolinaji. Naptiklad Cesi,
jako pfislusnici difuzni kultury, travi 1 svlij volny Cas s kolegy z prace, ¢i maji alespon zdjem

poznat své kolegy a obchodni partnery bliZe i z jiné stranky, nez z té Cisté pracovni.

DosaZeny status/Pripisovany status
Tato dimenze popisuje, jakym zpusobem Clovek ziskava status. Zatimco v kulturdch, které

ocenuji dosazeny status, je status clovéku pfipisovan na zdkladé toho co dokazal béhem svého
zivota praci, sportovnimi uspéchy apod. V kulturach, kde ptrevlada pfipisovany status,
je spoleCensky status ziskavan na zaklad¢ znakt, které jedinec nabyl pii narozeni ¢i diky
spoleCenskym okolnostem — pohlavi, vek, akademicky titul, pfisluSnost k urcité socidlni

VIstve.

1.6 Kulturni analyza
Pro marketing v mezinarodnim méfitku je dulezité pochopit, jakym zplsobem kultura

ovliviiuje nakupni chovani spotiebitele. Zjednodusen¢ se da fici, ze kulturni prvky jako vira,
historie, jazyk Ci vzdélani se odrazeji v symbolech, hodnotach, normach a pravidlech chovéni
v dané kultute. Ty ovliviiuji rozhodovaci proces spotiebitele a potazmo celé jeho spotiebni

chovani.

Nejveétsim uskalim pii posuzovani jinych kultur je podle J.E. Leeho tzv. ,self-reference
criterion effect, tedy nevédomé promitani hodnot vlastni kultury do posuzovéni kultury jiné.
Vyplyva to ztendence feSit a analyzovat nové problémy na zakladé analogie v minulosti

(kterou vsak ¢lovek ziskal ve své kulture).
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Proto Lee navrhuje provadét analyzu problému v nasledujicich ¢tyfech krocich:

1. Definovat problém =z pohledu vlastni kultury, resp. kultury, kde sidli centrdla

spole¢nosti.
2. Definovat problém z pohledu cizi kultury.

3. Odstranit veskeré osobni nazory vztahujici se k problému a definovat jestli a jak

komplikuji jeho feSeni.

4. Redefinovat problém ocistény o osobni kulturni predsudky.

1.7 Viliv kultury na marketingovy mix

1.7.1 Produkt

Podle J.E. Denise je rozhodovani o produktu ovlivnéno predevsSim zvyky a tabu, kterad
se v kultufe vyskytuji. Zvyky ovliviiuji jednak podobu produktu jako takového, jednak jeho
obal co se velikosti, ale i napf. barvy tyce. Stejné tak jeho positionning na trhu by mél
odpovidat kulturnim zvyklostem dané zemé¢, avSak i zde mohou existovat vyjimky. Naptiklad
pozice znatky McDonalds byla pocatkem 90. let v Ceské republice naprosto odlisna

od zptisobu, jakym byla vniména v USA.

Jazyk hraje vyznamnou roli pfi volbé zna¢kového jména. Obecné plati, Ze by znackové jméno

mélo byt snadno vyslovitelné, a nemélo by vyvolavat negativni asociace.

Svoji roli hraje 1 zemé puvodu vyrobku. Ve vnimani spotiebitelti existuji urcitd ,klise*
v pfifazovani predpokladané kvality produktu v zavislosti na zemi, kde byl vyroben, ptipadné
podle toho, jakou zemi evokuje jeho jméno. Némecko tedy byva tradicné spojovano
s vyrobou bezpecénych automobill a jinych vyrobkd, u nichz je dulezita ,technicka stranka®,

zatimco s Francii si lidé obvykle spojuji parfémy, vino a dobr¢ jidlo.

Zaroven pozadavky na kvalitu, technologickou uroven, ekologicky provoz, ale 1 zplsob
pouzivani a odkladani produktii se v jednotlivych kulturdch lisi. Casteéné je toto upraveno
pravnimi normami, které se napii¢ Evropou sjednocuji, nicméné ocekavani a pozadavky
zékazniki se stale 1isi. Stejny vyrobek pak miize byt v riznych kulturach prezentovan

odliSnym zptsobem. Napf. pfi propagaci fotoaparatu byva se spojenych statech zdtraziiovana
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snadnost jeho obsluhy, v Japonsku jeho skvélé technické vlastnosti a ve Francii jeho skvély
design. Pravni systém déle ovliviiuje poskytované zarucni lhity, a tedy i pozadavky na

kvalitu produktt.

Ve finale voli firma plsobici na mezinarodnim trhu mezi dvémi moznostmi: vyrabét
pro vSechny trhy standardizovany produkt, a nebo ho adaptovat tak, aby vyhovoval
pozadavkiim dané kultury. Mira adaptace se miize li§it. Mozny zplsob vytvotfeni adaptaci

vyrobku pro mezinarodni trh je zobrazen na obr.3.

Trh - Evropa

produktove

varianty a 1BAA

odvozené

produkiove
platfarmy

Trh - Asie

Trh - Severni Amerika

Obrazek ¢. 3 - Adaptace produktu na mezinarodnim trhu, Zdroj: Jeannet a Hennessey

V piipad¢, Ze produkt pochazi ze zem¢ s vySSimi naroky na vyrobek, firma se miize pokusit
zménit pozadavky svych potencidlnich zakazniki. O néco podobného se v soucasné¢ dobé¢

pokouseji firmy nabizejici televizory schopné ptijimat digitalni vysilani.

Pti tvorbé oballl, znacky ¢i jinych vizudlnich prvki produktu je tieba vzit v tivahu 1 pfipadna
tabu ¢i omezeni — v zemich se siln¢ véfici populaci neni obrazek nahého lidského téla
na obalu tim nejvhodnéjS§im. Ortodoxni islamské skupiny dokonce povazuji znézornovani

cloveka za neptipustné.
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1.7.2 Place — Distribuéni kanaly

Kultura ovliviluje spotfebni chovani zakaznikt, tedy i jejich zvyky co se nakupovéni tyce.
Tyto nakupni zvyklosti se pak odrazeji v organizaci distribucni sité. Zatimco délka a vnitini
uspofadani distribuéniho fetézce zavisi predevSsim na hodnotach a socialnimu uspotfadani
uvnitt spolec¢nosti, nakupni zvyklosti ovliviiuji strukturu distribuénich kanali. Délka
distribuéni cesty je téZ ovlivnéna hodnotami a spoleenskym uspofadanim.’ Spottebni

zvyklosti ovliviiuji 1 misto prodeje €i oteviraci doby jednotlivych obchodi.

Kulturni prvky ovliviaujici rozhodovani o distribuci
spolec¢enské
zvyky | hodnoty | uspoiadani normy
struktura distribu€niho kanalu (DK) X
délka DK X X
role ¢leni DK X X
chovani uvnitf DK X X X

Tabulka ¢. 2 — Kulturni prvky ovliviwujici rozhodovani o distribuci, Zdroj: Jean-Emile Denis,
Culture and International Marketing Mix Decisions

Zatimco v Ceské republice je mozné sehnat &erstvou rybu (obvykle kapra) na namésti ¢i na
trznici obvykle jen v ¢ase Vanoc, napt. v Nizozemsku je prodej Cerstvych ryb na trzistich

zcela béznou zalezitosti.

Denni cyklus Zivota ¢lovéka pak ovliviiuje i napf. oteviraci hodiny v obchodech — v Cechach
potraviny oteviraji po 6 rano, ostatni obchody po 8 a zaviraci hodiny jsou mezi 17 a 18 vecer.
Jizni staty naopak dodrzuji siestu — odpoledni pauzu, kdy jsou vSechny obchody v dobé

zhruba mezi 13-16 zavieny, pak naopak zlistava otevieno vecer.

Odlisnosti se projevuji mezi jednotlivymi staty 1 v tom, v jakém typu prodejen lidé nakupuji.

To je nutné zohlednit pii tvorbé¢ distribu¢ni cesty o organizaci logistiky.

5 Usunier, Denis
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Trzni podil v jednotlivych prodejnich forméatech v oblasti rychloobratkového zboZi v %

Zemé Hypermarkety | Supermarkety | Diskontni prodejny | Samoobsluhy
Francie 51 36 8 5
Némecko 25 22 32 21
Velka Britanie 46 38 4 12

Italie 13,5 43,1 6,5 36,8
Spanélsko 34 30 11 25
Portugalsko 38 38 6 19
Nizozemsko 6 72 11 10
Belgie 16 61 11 12
Recko 5 28 0 68

Tabulka ¢. 3 — Trzni podil v jednotlivych prodejnich formdatech v oblasti rychloobratkového
zbozi — Zdroj: Machkova H, Mezinarodni marketing, str. 113

1.7.3 Price — cenové strategie
Cenov¢ strategie jsou do zna¢né miry ovlivnény normami platnymi v dané kultuie. Ty plisobi

nejen na cely proces utvareni ceny, ale odrazeji se i v tom, jak zdkaznici vnimaji vztah mezi

kvalitou a cenou. Stejné tak se jednotlivé kultury 1isi v tom, jakym zplisobem vnimaji slevy

a slevové akce

Prvky kultury ovliviiujici tvorbu cenové strategie

Pravni
ramce a
politické
Hodnoty | Normy | usporadani | Zvyky

vyjednavani o cené X X
stabilita cen X
obchodni marze X
cenovy systém
(pfikazové/trzni ceny) X
vztah kvalita/cena X
cenove valky X

Tabulka ¢. 4 — Prvky kultury ovliviiujici tvorbu cenové strategie, Zdroj: Jean-Emile Denis,
Culture and International Marketing Mix Decisions

Prikladem, kdy mistni prostfedi ovliviiuje zplisob stanoveni resp. inzerovani ceny jsou ceny

letenek. Zatimco v zahrani¢i je béznd praxe uvadét konecné ceny (tedy vcetné letiStnich

a palivovych poplatki a tax), v Ceské republice obvykle inzerované ceny nezahrnuji letistni
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a jiné poplatky a taxy. Prodejci letenek v CR to zdtvodiiuji tim, Ze esky spotiebitel je dany

zpiisob uvadéni cen zvykly z pocatku 90. let a kdyby néktery z prodejcti inzeroval ceny

kone¢né, byl by automaticky vniman jako draz$i. Firmy pusobici na ¢eském trhu se tedy

musely pfizplisobit tomuto zvyku. Nicméné SdruZeni na ochranu spotiebitele je jiného ndzoru

a uvedeny zpusob inzerovanych cen povazuje za klamani spotiebitele. Rada pro reklamu vSak

stiznosti na klamavost reklamy pfi inzerovani cen letenek bez poplatki odmitla jako

v 16
neopodstatnéné.

Pro ilustraci zde uvadim vystup, jaky ziska uzivatel raznych rezervacnich serverti na nakup

letenek. Zatimco v Ceské republice se koneénou cenu (véetné tax a transakénich poplatki)

zékaznik dozvi az na konci rezervace (viz obrazek ¢. 4), v Nizozemsku se dozvida rovnou

kone¢nou cenu (viz obrazek ¢.5), obdobné je tomu i napf. v Némecku, kde navic pouzity

server nabizi cestovni pojisténi (viz obrazek €. 6) ¢i Spojenych statech americkych.

Itinerar ONLINE REZERVACE
Cestujici Cena ber tax Transakéni poplatky Celkova cena
#1 (Dospély) 2 900 CIZK 3 257 CIK 280 CZK 6 437 CZK
CELKOWVA CEMA 2 900 CIZK 3 257 CIK 280 CZK 6 437 CZK

Obrizek ¢. 4 — Rezervace letenky Praha — Rim a zpét 29.11. — 5.12. 2006 na serveru

Krdlovna

Zdroj: Internetovy portal www.krdlovna.cz, dostupné na internetu:

http://www.kralovna.cz/ares/amadeus/itinerary.jsp ?idProdejce=1036 & dne 28.11.2006

n P Miin Rei € Miin Profiel €2 K vice
Totaalprijs voor deze reis:

El Controleer de viuchtgegevens
= wo 29-nov-06
Praag iFRG naar Zurich (zZrRH 512 km

! '} 5 (218 mijly -
Vertrek 09:50 Aankomst11:15 m Wiucht: 1485

Terminal M1 Duur: Tuur 2Emin “erzergd door: SVWISS ELUROPEAN
AIR LINES

Toeristenklasse, Snack, Auvro RJEE

Zurich (ZrRH; naar Rome (Foo; 700 km A

Vertrek 12:35 Aankomst14:05 (435 mil} pr—

Terminal C Duur: fuur 20min Wlucht: 1736

Toeristenklasse, Snack, Airbus 4320

Totale afstand: 1.212 km (752 mijl} Totale dUUr ZUur SEMIN (2UUF 1SMiN met aansitingen}

= di 5-dec-06

Rome (FCO; naar Zurich (ZrRH; 700 km swiss

Vertrek 14:50 Aankomst16:25 (435 mil} 4

Terminal B Duur: Tuur 2Smin Wlucht: 1737

Toeristenklasse, Snack, Airbus 4320

Zurich (zrRH naar Praag (PRG 512 km swiss

Verrek 17.20 Aankomst15.45 312 mil T

— o 1 T Wlucht: 1498
srminal H1 uur: Tuur 2Emin i 3

werzergd door: SVVISS EUROPEAN
AR LINES

Toeristenklasse, Snack AVRO RI100

Totale afstand: 1.212 km (7S2 miil} Totale duur: 3uur Omin (3uur SSmin met aansluitingsn}

Obrazek ¢. 5 - Rezervace té samé letenky na nizozemské verzi portalu Expedia

Zdroj: Internetovy portal www.expedial.nl, dostupné na internetu:

http://'www.expedia.nl/pub/agent.dll?tovr=-1294697288 dne 28. 11. 2006

8 http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2006
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Priifen Sie den Preis fiir diese Reise

Zwischensumme

Reiseschutz fir alle Reisendd Vi haben fir Sie sinen Reizeschutz hinzugefigt.
Gesamtpreis fir dizse Reise Auf Wunsch kdnnen Sie die Reiseschutzoption unten ldschen.

yne-Einkaufs. Das Cnline-Buchen mit Expedia ist
en sind durch SSL-\Verschlisselung geschitzt

Erfahren Sie mehr tiber die Vorziige des
sicher und einfach. [hre Kreditkarteninformati

Kl Priifen Sie bitte die Flugdaten
Mi 29 Nov.06

Prag (PRG; nach Ziirich (zrH) 512 km E

Abflug 09:50 Ankunft 11:15 (318 Meilen} .

Terminal 1 Dauer 15td. 251, Flug- 1485 i
Betrieben won SWISS EUROPEAN
AR LINES

Economy Class, Imbisz, ARE

Zigrich (ZrH) nach Rom (Fco) 700 km swiss
Abflug 12:35 Ankunft 14:05 (435 Neilen) E
Terminal C Dauer 15td. 301, Flug: 1736

Economy Class, Imbiss, Airbuz 2220

Gezamtstrecks: 1.212 km (722 Meilen) Gezamtdausr: 25td. SEMin. (45td. 15Min. Reizezeit)
% Di 5.Dez.06

Rom iFoo; nach Zurich (zrH) TO0 km E

Abflug 14:50 Ankunft 16:25 (435 Meilen} -

Terminal B Dauer13td. 2610in.  FIug- 1737

Economy Class, Imbiss, Airbus 2220

Ziirich (zrH) nach Prag (FRG) 512 km Ll
Abflug 17:20 Ankunft 18:45 (218 Meilen} .-
—erminal 1 Dauer15td. zeiin,  Fug- 1498 i
Betrieben von SVWISS EUROPEAN
AR LINES

Obrazek ¢. 6 - Rezervace na nemecké verzi portalu Expedia
Zdroj: Internetovy portal www.expedia.de, dostupné na internetu:
http://www.expedia.de/pub/agent.dll?tovr=-1294697288, ze dne 28. 11. 2006

Zvyky maji vliv na vySi marze, nebot’ tu si obchodnici vétSinou uctuji v ,,obvyklé“ vysi. To co
je ¢i neni obvyklé se pak mize mezi jednotlivymi zemémi liSit, stejné jako zplsob jednani,

kterym jsou tyto marze domlouvany.

V neposledni fadé kulturni normy dokéazi ovlivnit i1 to jestli vypukne cenovéd valka mezi

konkurenty.

1.7.4 Promotion — propagace a komunikace

Komunikace
Kultura v podstaté znamena neustalou interakci mezi jejimi Cleny, a proto ze vSech slozek

marketingového mixu je pravé propagace a komunikace tou, ktera je ji nejvice ovlivnéna.
Hodnoty, normy, zvyky, jazyk, vira a mnohé dal$i se odrazi ve zptisobu, jakym firma, znacka
¢i jednotlivé produkty komunikuji se svymi zdkazniky. Zaroven zde existuje nejvice uskali,
ktera na firmu Cekaji, snazi-li se své sd€leni predat prislusnikiim jiné kultury, nez je ta jeji

vlastni.

21



3.
komunikacni
5 kanal
Tvorba
reklamniho o \N
sdéleni Surm 4.
Dekadovani
T reklarmniho
sdéleni
3 o
pétna ]
1 / pétna vazha c
Zdroj Lakaznik

Kultura B

Kultura A

Obrazek ¢. 7) Bariéry v interkulturni komunikaci, Zdroj: Keegan, Schlegelmilch

Prvni prekazka pii vytvareni komunikacni strategie vznika ve chvili, kdy zdroj informace
(tedy firma, vyrobce) sidli v jiné zemi, neZ je trh, na ktery je vyrobek uren. Firmy mohou mit
sklon ktomu, aby formulovaly ,zprdvu“ pro zékaznika zpohledu svoji kultury.
K minimalizovani ptekazek v této uvodni fazi komunikace je zaddouci se oprostit od vlastnich
kulturnich pfedsudki a problém (reklamni sdéleni) definovat z pohledu kultury cilového trhu

(viz ,.self-reference criterion®).

Druhym klicovym okamzikem je situace, kdy je ,,zprava“ predavana lokalnim komunika¢nim
kanalam (televize, radio, tisk, internet). Zde je nutné zvolit ten spravny komunikac¢ni kanal,
nebot’ jednotlivé narody se od sebe vzajemné odliSuji 1 rozdilnymi preferencemi, co se médii

tyce.

Komunikace mezi firmou a zdkaznikem je ispé$na pouze v tom piipadé, Ze zékaznik se dozvi
to, co mu firma chtéla sdélit. Keegan a Schlegelmilch uvadéji Ctyii divody, pro¢ mtize

komunikace selhat:
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e Prvnim znich je to, Zze sdéleni se nedostane k cilovym zékazniklim. Je to obvykle
vysledkem nevhodné zvolenych komunikacnich kanald, resp. nespravného posouzeni

jejich ucinnosti v dané kultufe. Proto je nutné znat medialni zvyklosti cilové kultury.

e Druhym divodem netspéSné komunikace je nespravné ,,zakodovani“ reklamniho
sdéleni. V tomto piipad¢ sice cilovi zédkaznici obdrzi ,,zpravu®, nicméné ji interpretu;ji
v kontextu vlastni kultury, coz miZze vést k neporozuméni reklamniho sdéleni, nebo
k jeho milné interpretaci. Tuto chybu lze eliminovat znalosti komunika¢nich styli

a zvyklosti v cilové kulture.

e Znalost hodnot cilové kultury je nutnd pro to, aby reklamni sdéleni piesvédcilo
zékazniky k akci (koupi produktu). Jinak mize nastat situace, Ze reklamni sdé€leni sice

zasahne cilovy segment, je spravné pochopeno, nicméné nevyvola zadnou reakci.

e Poslednim uvadénym divodem neuspésné komunikace je tzv. ,,Sum®, tedy jakékoli
vnéjsi vlivy pisobici na komunikaci, spadd sem predevsim aktivity konkurence, chyby

prodejniho personalu a osobnostni charakteristiky zakaznika.

Medialni zvyklosti

Rozdily v kulturach se projevuji i ve zplsobu, jaka média jejich ¢lenové sleduji a i1 jakou ¢ast
¢asu jim vénuji. Rozdil se projevuje nejenom v tom, jaka typ média nejcastéji sleduji, ale také
v dobé¢, které mu vénuji. Nasledujici tabulka ukazuje kolik minut travi s ur¢itym médiem lidé
béhem pracovniho dne. Procento pak fikd, kolik procent z dospélé populace dané médium

sleduje.

Miizeme si v§imnout, ze nejveétsi rozdily ve sledovanosti se objevuji u tisku a radia, zatimco

v ptipad¢ sledovani televize nejsou rozdily u procentudlni ¢asti populace tak markantni.

Mezi evropské staty jehoz ob¢ané nejvice sleduji tisk patii Skandindvské zemé a Némecko,
zatimco v Recko, Portugalsku a Spané&lsku neni sledovani tisku tolik popularni. Zde
se objevuje zajimava souvislost s tim, ze podle Halla Skandinavské a nemecky mluvici zeme
patii ke kulturam s tzv. nizkou urovni vlivu kontextu v komunikaci, zatimco Recko, S'panélsko

nebo lItalie jsou razeny ke statum s vyssim kontextem.
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Cas straveny sledovanim vybraného média
béhem pracovniho dne

Tisk televize radio kulturni dimenze
Zemé Minuty | %*| minuty | %*| minuty | %*| PDI|IDV | MAS | UAI |LTO
Belgie 68 |33| 198 |87| 245 |65|65|75| 54 | 94
Ceska
republika 47 | 66| 145 |82| 244 |85|57 |58 | 57 | 74| 13
Dénsko 50 |62 172 |81| 226 |85|18 |74 | 16 | 23
Finsko 53 84| 155 |90| 232 |52|33|63| 26 | 59
Francie 47 | 23| 215 |87| 158 |671|68 | 71| 43 | 86
Irsko 48 |55| 195 |92| 170 |81|28 | 70| 68 | 35
Italie 52 27| 212 |91| 125 |36|50 |76 | 70 | 75
Madarsko 49 |65| 178 |92 210 |82]| 46|80 | 88 | 82| 50
Némecko 67 |68| 213 |92 185 |80|35|67 | 66 | 65| 31
Nizozemi 45 | 54| 182 |88| 178 |57|38 |80 | 14 |53 | 44
Norsko 54 |75| 162 |88| 176 |62|31|69| 8 |50 | 20
Polsko 53 62| 171 |91 250 |82|68 |60 | 64 | 93 | 32
Portugalsko 48 |15| 225 |88| 208 |50]|63 |27 | 31 |104
Rakousko 44 |63| 166 |86| 195 |83|11|55| 79 | 70
Recko 72 |15| 208 |86| 215 [39]|60 |35 | 57 |112
Spanélsko 55 23| 217 |91| 150 |38|57 |51 | 42 | 86
Svédsko 71 70| 190 |83| 327 |74(31|71| 5 |29 33
Svycarsko 41 |56| 160 |79| 228 |69]|34|68| 70 | 58
Velké Britanie 57 39| 252 |90| 172 |55|35|89| 66 | 35 | 25

Tabulka ¢. 5 — Sledovani médii a kulturni dimencze,
* - procento z populace sledujici uvedené médium behem pracovniho dne
PDI — power distance index — Rozpéti moci v hierarchii
IDV — Individualismus
MAS — Maskulinita
UAI — Uncertainity Avoidance — Vyhybani se nejistoté
LTO — Long term orientation — Dlouhodoba orientace
— Zdroj: podle Antodines, van Raaij, Geert Hoffstede,
V tabulce ¢.5 je vidét, Zze kultury s vysSi trovni kontextu dévaji obecné vétSi prednost
tisténym informacim, nez kultury nizkokontextové. Obdobnd souvislost se objevuje, i kdyz

v 0 néco mensi mife, i v ptipadé miry sledovani radia.

I zde si muzeme vSimnout n¢kolika zajimavosti — napiiklad zatimco patndct procent
pramérnych Rekd stravi ¢tenim vice jak 1 hodinu, ve Svédsku je to 70 procent obyvatel,
rozdily v po¢tu minut strdvenych ¢tenim denniho tisku nejsou mezi jednotlivymi staty

tak znacné, jako v pfipad€ doby sledovani radia nebo televize.

Odraz kultury v designu webovych stranek
O internetu, jakozto relativné novém prvku v komunikaci, se ¢asto mluvi jako o globalnim

prostiedi, ve kterém se stiraji interkulturni rozdily. M. Hermeking ve své praci
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o mezindrodnim marketingu v prostiedi internetu vSak poukazuje na to, Ze kulturni rozdily
se projevuji 1 zde a to mimo jiné i v designu webovych stranek. Mezi nejvyznamnéjsi faktory,
které se odrazeji ve zpiisobu jakym se stranky zobrazuji svym uzivatelim, podle jeho zavéra
patii mira kontextu v komunikaci. Tento jev je obzvlasté viditelny je to na strankéch uréenych
pro B2C komunikaci, zatimco ve strankach, které navstévuji pfevazné firemni zakaznici,

pfevazuje text a styl typicky pro kultury s nizkym kontextem v komunikaci.

E. Woertz, kterd zkoumala webové stranky mezinarodnich spolecnosti dosla k zavéru,
ze na strankdch navstévovanych zdkazniky ze zemi s vysokou Urovni kontextu se ve veétsi
mife objevuji obrazky a animace, v popiedi stoji hodnoty charakteristické pro kolektivistické
kultury, lidé jsou obvykle zobrazovani pii pouzivani nabizeného vyrobku, navigace
na strankach byva zdlouhavéj$i a mnohem castéji se odkazy na navazujici stranky oteviraji

v novych oknech prohlizece.

Naopak pro internetové stranky urCené navstévnikim zkultur snizkym kontextem
v komunikaci je typicka urcita ,,strohost” a ptfimocarost v navigaci. Obrazky a animace jsou
pouzivany v mnohem mens$i mife a lidé na nich zobrazeni obvykle nejsou piedstavovani

v pfimé souvislosti s pouzivanim nabizeného produktu.

Ptikladem firmy, na jejichz strankach se tyto rozdily projevuji, je internetovd prezentace
automobilky Skoda. Zatimco design némeckych stranek mize pusobit pondkud chladng,
ptevazuje kovové modré barva, v nizozemské verzi pfevazuje oranzova, coZ je jeho narodni
barva. Na italskych ¢i francouzskych strankdch dominuji fotografie zdiraziujici design

a elegantni vzhled automobilu.

@ Obrazek ¢. 8 — Némeckd verze strdanek
automobilky Skoda

Zdroj: http..//www.skoda-auto.de

@ Inhalt
o News.
oF)
#Skoda Firewall
©Suche.

Schnellsuche

» Starten

s Ry - ) Neémecké stranky plné strizlive elegance,
U4 X 2355 TR . e

Derneue Roomster Scout : s minimem  efekti,  informace  jsou

S v ) = iohledné uspoidddny, strdnkdm dominuje
B,
Shop. 2u guten Preisen.
wdgewinienSe | Pt fotografie automobilu.

tolle Preise!

25



P — Obrazek ¢. 9 - Francouzska verze stranek
automobilky Skoda

Zdroj: http.://www.skoda.fr

SkodaFrance

Francouzské stranky zduraznujici eleganci
a design automobilu, I zde dominuje
fotografie automobilu doplnéna postavou

spolecensky obleceného muze, ktery miri

ke, své* Skodé Fabii.

Joyster, Premidre Mondiale
au Paris

= mini zite

Nevsletter Skoda P
Cataloguas st tarifz
Contact 4 B
Mantions légales 4

i -

Plan du site

SIMPLY CLEVER

Obrazek ¢. 10 — Nizozemskad verze stranek
e ikl o dmiont ot e il - automobilky Skoda
Zdroj: http.:.//www.skoda.nl

Hatchback
Cambi

Nizozemskym  strankam s oranZovym
designem  dominuji  postavy  skupiny
mladych, veselych a optimistickych lidi.

Z celého obrazku neni na prvni pohled

znat, ze pouzivaji automobil znacky Skoda.

27 Nowember 2006

Explasieve grocimede dankrij Roomster

SIMPLY CLEVER.

Obrazek ¢. 11 — Ceska verze internetovych
stranek automobilky Skoda
S L Zdroj: http.:.//www.skoda-auto.cz

SkodaRoomster Scout

Ceskym  strankam  vévodi  fotografie

samotného vozu Skoda, v dalsi prezentaci

je zduraznovano, Ze se jedna o , rodinny

b ad o ¢« k 7. k v vro o7 d .
, : » Chei i Vuz ", Ktery je skutecnou Soucasti rodiny.

Partner pro praci i volny cas iy e s e e viiz Skoda . oi..s

Skoda Auto rozéifuje paletu modeld  Ted je Zas Vam to vratit. Vischny - = )

o atraktivn versi Octavia Scout, madly v proveden’ Combi sl T ey

ktera znadce otvira prostor pro dalsi = moznosti odpodtu DPH a v pipadé S umiae R

expanzi v dynamicky rosteucim leasingu od SkoFinu ziskate délici Wiedmais s ol

segmentu vozi pro volny Zas. prepazku N1 zdarma. potoes

Dedavatel originalnich dild roku 2006
Spoleénost Skoda Auta vyhlasila dne 5. prosince deset nejlepich
dodavateld originalnich dild roku 2006.

je ve Svédsku v i roku

[i Roomster ziskal ve Stockholmu prestizni titul Redinny automebil

@l "oku 2005, ktery udgluje porota sloend z prednich Evédskych
motoristickych novinaFi.

500 000 vozi vyrobenych v jediném roce

2 montani linky spoleénosti Skoda Auto sjel ve stredu
22. listopadu jiz pllmiliénty viz znatky Skoda vyrobeny
v tomto roce.
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2 Metodicka cast
Soucasti této diplomové prace je i dotaznik, ktery mi vyplnilo celkem 78 lidi. Tento vzorek,

vzhledem ke svoji velikosti nemtlize byt povazovan za reprezentativni, a proto veSkeré zavéry,
které z jeho vyhodnoceni vznikly je nutné povazovat za pouze orientatni — ukazujici urcity
smér. Proto, abych rozsitila prostor svych zavéri, jsem praktickou ¢ast doplnila i o analyzu
dat dostupnych z vyzkumu Market, Media, Life-style TGI CR za 1. a 2. kvartal (9.1. —
25.6.2006) (dale jen MML), ve které na otdzky odpovidalo vice nez 15 tisic respondentd.

Tuto analyzu jsem provadéla prostfednictvim DataAnalyeru 4.05 a programu Excel.

Nekteré zavéry jsem pak podpofiila 1 udaji pochdzejicim z vyzkumu ,,NaSe spole¢nost*
provadéné Centrem pro vyzkum vefejného minéni, Sociologicky tstav Akademie véd CR

(dale jen SUAVCR)

2.1 Dotaznik
2.1.1 Podrobnéjsi pohled na otazky

Uplné znéni dotazniku je v piiloze. V této &asti bych se chtéla podrobngji zminit o nékterych

otazkach v dotazniku.
Otazka ¢.1 ,, Co si myslite o mnozstvi reklamy kolem nas?

Cilem dotazu nebylo nic jiného, nez pfipravit respondenty na to, ze cely dotaznik se bude
tykat reklam. Pfedpokladala jsem, Ze vétSina respondentli se vyjadii v tom smyslu, Ze reklamy

je zde prilis, resp. ze by uvitali omezeni jejiho mnozstvi.
Otazka €. 2 ,, Ktera média sledujete?

Hlavnim cilem tohoto dotazu bylo, aby se dotazovani zamysleli nad tim, kterd z médii sleduji,
protoze i nasledujici otdzka se tykala médii, navic mne zajimalo, jak budou dotazovani

hodnotit vérohodnost reklamy v médiich, které nesleduji.
Otazka ¢. 3 ,,Jakd reklama na Vas piisobi nejvérohodnéjsim dojmem? “

Jak uz samo znéni otazky fikd4, zajimalo mne, kde by bylo, zpohledu respondentt,

nejvhodnéjsi uvetejnovat reklamu, tak aby na né ptisobila co nejvérohodnéjsim dojmem.
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Otazka ¢. 4 ,, Mate néjakou oblibenou reklamu/reklamy? Pokud ano, co se Vam na nich
libi? “
Otazka &. 5 ,,Je naopak nejaka reklama, ktera se Vam nelibi? Pokud ano, co se Vam na ni

nelibi?

Cilem dotazu nebylo zjistit, jaké konkrétni reklamy jsou ¢i nejsou oblibené, ale najit prvky,
které maji tyto reklamy spolecné a porovnat tyto prvky s piistupem respondenti k nim (blize

u otazky ¢. 7).

Otazka ¢. 6 ,, Kterd nabidka na nakup vyrobku, Vam pripada nejldakavejsi

Cilem nebylo pouze zjistit, jaky druh podpory prodeje je pro dotazované nejlakavejsi, ale téz
porovnat, jak se v jejich preferenci odrazi jejich orientace na dlouhodobé resp. kratkodobé
hodnoty (viz Hofstede, LTO). Vzhledem k tomu, Ze podle Hofstedeho patii Ceska republika
k zemim s nizkym LTO, ocekavala jsem, ze moznosti ziskat slevu co nejrychleji a sco
nejmensim usilim budou vice preferovany, neZ moznosti ziskat stejnou ¢i obdobnou slevu

pozdéji.

Otazka ¢. 7, Jak na Vas piisobi znazornéni prvkii/osob v reklameé *
Ukolem respondentil bylo naznadit, jak na né ptisobi vybrané prvky, které se velmi &asto
vyskytuji v reklaméach. Abych jim jejich odpovédi co nejvice ulehlila, oznacovali svoje

odpovédi formou ktizkl pod rtizn€ se usmivajici smajliky.

Jako prvky jsem volila ty, které se v reklamach bézné vyskytuji (rtizné v€kové skupiny lidi,
odbornici, celebrity, politici, zvifatka) 1 ty, které nejsou v reklamach tak casté, ¢i jsou
z nejrazngjSich divodid vynechavané (nazi lidé, homosexudlové, ndbozenskd symbolika,

Romove¢).
Byt Cesi patii mezi staty byvalého Vychodniho bloku za ty vice tolerantni (viz srovnani —
tolerance k homosexualtim) zajimalo mne, nakolik jsou Cesi ochotni akceptovat tuto mensinu
v reklamé.
Vzhledem k vysokému podilu ateisti v populaci CR jsem piedpokladala, Ze piistup

k zobrazovéani nabozenskych symbolt, Jezise ¢i papeze bude velmi vlazny.
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Naopak spiSe negativni reakce jsem ocekavala u vyjadiovani se k pfitomnosti Romu
v reklamé. Hlavnim dvodem pro to byl vysledek Setieni SU AV CR, podle néjz se Romové

umistili na poslednim misté mezi sedmi ndrodnostnimi skupinami Zijicimi na naSem uzemi.

Velmi negativni reakce jsem téZz ocekavala u zobrazeni politiki, diky pirevladajicimu

negativnimu pfistupu ¢eskych obcani k politice a politikiim.

Otazka ¢.8 ,, Ktery slogan je podle Vas nejlepsi*?

Respondenti dostali na vybér ¢tyii modifikace sloganu, ktery pouzila spolecnost Vodafone pii
svém vstupu na Cesky trh zacatkem roku 2006. Prvni moZnost nabizi Gplnou anglickou verzi:
,It’s in your‘s hands now!*, druhou moznosti byl slogan (kombinace CeStiny a anglictiny),
ktery Vodafone pouzival v prvni ¢asti svoji kampané (cca do ¢ervna 2006): ,,Je to ve VaSich
rukou, now!* Tteti moznosti byl slogan, na ktery Vodafone pieSel pozdéji: ,,Ted je to ve

13

Vasich rukou,” a jako posledni jsem nabidla moznost, kterd je z pohledu ¢eské gramatiky

nejvhodngjsi: ,, Ted to mate ve svych rukou.*’

Zajimalo mne, jak velka ¢ast dotazovanych bude povazovat za nejlepsi gramaticky spravnou
verzi a jaké ¢ast naopak zvoli jednu z verzi inzerovanou Vodafonem. Vzhledem k rozsahlé
medialni kampani, ktera béhem roku 2006 probihala jsem pfedpokladala, ze ¢ast respondentt

bude touto kampani ovlivnéna a bude podvédomé volit ,,znamy* slogan.

Otazka ¢. 9 ,,Jaké nové jméno byste vybral/a pro spolecnost Telecom *

Poté, co se vlastnikem spole¢nosti Cesky Telecom stala §panélska spole¢nost Telefonica O,
rozhodla se nahradit ptivodni jméno spolecnosti svym. V dob¢, kdy jsem sbirala odpovédi
natuto otazku, probihala velmi intenzivni reklamni kampan inzerujici nové jméno

spolec¢nosti, které je vyslovovano podle anglické vyslovnosti jako ,,ou ti*.

Respondentim jsem nabidla opét Ctyfi moznosti. Prvni byl nazev Telefonica, ktery

se v inzerci Telefonici O, obCas objevuje, nicméné spoleCnost sama sebe nazyva pouze O,

7'V ptipadé sloganu ,,Ted je to ve Vasich rukou® se jedna o amerikanismus, podle &eskych pravidle pravopisu by
meélo byt pouzito ptivlastiiovaci zajmeno ,,svij* a vyraz ,,myt néco ve svych rukou* je té€z stylisticky spravny,
zatimco ,,Je to ve Vasich rukou“ je pouhym doslovnym piekladem anglické verze. Nicméné tento trend
pouzivani amerikanismi je v Ceském jazyce stale zieteIn€jsi. Dalsim piikladem muze byt téz prani: ,,Mé&jte
pekny den,“ (Have a nice day)
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O C¢

(¢teno: ,,ou ta*) coz byla druha moznost. Jako tfeti jsem nabidla ¢eskou vyslovnost ,,6 dva“
a posledni moznosti byl nazev ,,Kyslik*.
Opét, vzhledem k probihajici kampani, jsem ocekavala, Ze nejpreferovangjs$i volbou bude

vyslovnost, ktera se objevuje v televiznich reklaméch a na radiich - tedy O, ¢teno: ,,ou ti*.

Otazka €. 10 , Spousta vyrobcui pouziva slogany v cizim jazyce... Napiste, prosim, jak na Vis
tyto slogany piisobi. *

Vybrala jsem celkem sedm sloganti nejriznéjSich spolecnosti, které inzeruji na ¢eském trhu a
pouzivaji, nebo pouzivaly néktery z cizojazycnych (v uvedenych piipadech pouze anglickych)

slogand.

Pivodné jsem respondenty chtéla pozadat, aby napsali, co uvedené slogany znamenaji, ale
vzhledem k tomu, Ze vice nez polovinu dotaznikii si dotazovani odnesli s sebou domu a
vraceli mi je béhem nasledujicich dnti, chtéla jsem se vyhnout tomu, aby si slogany piekladali

pomoci slovniku. Proto jsem nakonec zvolila stavajici znéni.

Cilem dotazu bylo tedy zjistit, jestli slogan vyvolava stejné ¢i podobné emoce, jako by nejspis
vyvolal u rodilého mluvciho ¢i ¢lovéka s velmi dobrou znalosti anglictiny. Slogany, znacky,
ke kterym patfi, literarni (ne doslovny) pfeklad sloganti a shrnuti emoci ¢i asociaci, které by

uvedené slogany mély vyvoléavat jsou shrnuty v tabulce €.6.

Slosan Znatka Pieklad Jaké emoce/asociace by mél
8 slogan vyvolavat
- pozitivni
., Simply clever Skoda Auto ,,Prosté chytra® - chytré auto snadné na
ovladani
Just do it Nike 1di do toho™ - znacka plna energie a chuti do
7 ” Zivota
N . .. . « | - chut’, ktera spojuje
,»Meet you there Heineken ,U n¢j se sejdeme v , ;
- pratelstvi, chut’ pro znalce
.. « v e |- ézest, Cistota, itivni
,,Spirit of freshness Fa »Kouzlo svézesti SVEZES,  C1sto pozZItV
energie
L I'm lovin it” McDonald’s ,,Jo mam rad* - kladny vztah ke znacce
- spousta energie
., Fakt hard*“ Snickers ,.Fakt husty* - Cokolddova ty¢inka pro
nactileté
e e - software pro chatovani na
1 “ Atlas — I . D o
»ICQv cestine 5-1CQ mternetu — nyni v ¢estin€

Tabulka ¢. 6 — Pouzité slogany
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Otazka ¢&. 11 , Mohl/a byste zminit nékolik véci/vlastnosti/udalosti, na které mohou byt Cesi
hrdi?*

Otazka ¢&. 12 ,,Mohl/a byste zminit nekolik |, typickych* Ceskych viastnosti? (pozitivnich i
negativnich)

Zajimalo mne, jaké vlastnosti ¢i véci budou respondenti uvadét, jestli spiSe pozitivni ¢i
negativni, jak moc budou k sob¢ jako narodu kriticti a téz, jestli budou pirevladat prvky ze
soucasnosti ¢i z minulosti a nakolik se v jejich odpovédich budou odrazet prvky typické pro

kolektivni/individualistickou kulturu ¢i orientaci v Case.

Otazka &. 13 , Mohl/a byste seradit nasledujici oblasti lidského Zivota podle toho, jak jsou
pro Vas dulezite? *

Otazka ¢. 14 ,, Mohl/a byste seradit nasledujici hodnoty podle toho, jak jsou pro Vas
diilezite?

Pii konstrukci téchto otdazek jsem vyuzila toho, Ze na obdobné téma provadél vyzkum
Sociologicky ustav AV CR. Nicméné zuvedenych dat nebylo mozné zjistit, jestli se
preference nejriznéjSich oblasti lidského Zivota ¢i hodnot lisi v zavislosti na pohlavi ¢i véku.

Stejné tak nebylo mozné odhalit piipadné vazby mezi obéma otazkami.

Otazka ¢. 15 , Co je podle Vas typické pro vyrobky vyrobené v nasledujicich zemich? *

V literatuie, ktera se zabyva néarodnimi kulturami a typickymi vlastnostmi, které byvaji
piisuzovany se obvykle mizeme setkat s tvrzenim, Ze némecké vyrobky jsou povazovany
za technicky dokonalé, Itdlie je centrem elegantniho designu, mezi prednosti Svédskych
vyrobkii patii jejich ekologi¢nost atd., aviak typické vlastnosti vyrobki z Ceské republiky

v zahrani¢ni literatufe chybi a pokud jsou zmifiovany v Ceské, tak pouze okrajove.

Ukolem respondentii bylo piifadit libovolny poget charakteristik nejéastéji se vyskytujicich
v literatufe ke &trnacti statim véetné Ceské republiky a Slovenska. Piedpokladala jsem,
ze u statl, které se vyskytuji v zahrani¢ni literatuie budou mit CeSti respondenti shodné

,predsudky* co se vlastnosti vyrobku tyce jako jsou ndzory prevladajici v zahranici.
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2.2 Metodika
2.2.1 Sbér dat

O vyplnéni dotaznikli jsem pozadala svoje znamé, pievazné Cleny skautského stiediska
Balvan Rudna a kolegy c¢lenli moji rodiny (proto napi. pfevazna cast dotazovanych zen
starSich 35 let pracuje ve Skolstvi a hojné jsou i zastoupeni servisni technici a operatoii na

zékaznické lince). Navratnost takto rozdavanych dotazniki byla téméi stoprocentni.

Navratnost dotaznikii, které jsem rozesilala po internetu byla piiblizné 50ti procentni.
To mohlo byt zplisobeno i1 ¢asovou ndrocnosti na vyplnéni celého dotazniku, ktery mél

celkem 4 stranky.

2.2.2 Vyhodnoceni otazek

Jednotlivé otazky jsem vyhodnocovala néasledujicim zplisobem:
o Otazka ¢. 1 — Co si myslite o mnozstvi reklamy kolem nds?
o Na tytu otazku mohli respondenti uvést pouze jednu odpovéd’. Zaznamenavala
jsem tedy Cetnosti jednotlivych odpovédi.
o Obdobnym zplsobem jsem vyhodnocovala odpovédi i na nasledujici otazky:
o Otazka ¢. 8 — Ktery slogan je podle Vas nejlepsi?
o Otazka €. 9 — Predstavte si, Ze muzete rozhodnout o tom, jaké bude nové

jméno spolecnosti Telecom. Jaké byste vybrali?

o Otazka ¢. 2 — Kterd média sledujete?
o Zde m¢li dotazovani moznost zaskrtnout i vice odpovédi. Pocitala jsem jednak
procentudlni podil jednotlivych odpovédi na celkovém mozném poctu, jednak

podil rznych kombinaci odpovédi.

o Otazka ¢. 3 — Jaka reklama na Vas pusobi nejverohodnejsim dojmem?

o Respondenti u svych odpovédi uvadéli poradi, dle preferenci (I — nejvice
vérohodné, 10 — nejméné vérohodné). Vzhledem k tomu, Ze v péti ptipadech
dotazovani z nejrazné€jSich divodl nevyplnili potadi (resp. urcili nékolika
odpovédim stejné poradi), nebyly jejich odpovedi na tuto otazku zapocitany

do celkového vysledku.
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o Ve vysledné tabulce uvadim primémé potadi, na jakém se dan¢ médium
objevilo, a modus — tedy nejcastéjSi hodnotu (poradi), kterd v souvislosti
s timto médiem byla uvadéna.
Obdobnym zptlisobem jsem postupovala pii vyhodnocovani odpovédi na nasledujici
otazky:
o Otazka ¢ 6 — Ktera nabidka na nakup vyrobku, jako napr. kava, cokoldda,
Vam pripada nejlakavéjsi.
o Otazka ¢. 13 — Mohl/a byste seradit nasledujici oblasti lidského Zivota podle
toho, jak jsou pro Vas diilezite?
o Otazka €. 14 — Mohl/a byste seradit nasledujici hodnoty podle toho, jak jsou

pro Vas dulezité?

Otazka ¢. 4 — Mate néjakou oblibenou reklamu/reklamy? Pokud ano, co se Vam na

nic libi?

o Zde jsem zaznamenavala jednak pocet konkrétnich reklam, které dotazovani
uvedli, jednak prvky (humor, originalita, nuda), které uvadéli. Vzhledem
k malému poctu respondentil, kteti uvedli konkrétni reklamu je vysledkem
pouze tabulka zaznamenavajici nej¢astéji uvadéné prvky.

o Obdobnym zplGsobem jsem postupovala 1 pfi zpracovani otdzky ¢. 5 — Je

nejaka reklama, ktera se Vam nelibi? Pokud ano, co se Vam na ni nelibi?

Otazka €. 7 — MuzZete naznacit, jak na Vas piisobi znazornéni nasledujicich

osob/prvku v reklame?

o Vzhledem k tomu, ze tkolem dotazovanych bylo ud¢lat kiizek do sloupecku
s pfislusSnym smajlikem, pfifadila jsem kazdému z nich urcitou hodnotu (1 -
nejvice se usmivajici = velmi pozitivni piistup, 3 — ani ani = neutralni pfistup,
5 —nejvice se mracici smajlik = velmi negativni pfistup)

o Nasledné¢ jsem spocitala primérmou hodnotu — ¢im je ¢islo nizsi, tim vice
usmivajici smajlik muize byt kuvedenému prvku pfifazen — tedy tim

v

pozitivnéjsi je vztah respondentli a naopak.
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o Stejn¢ jako v predchozim ptipadé¢ i zde jsem ke kazdému prvku uvedla

nejcastéji uvadénou hodnotu.

o Otazka ¢. 10 — Spousta vyrobcu pouziva slogany v cizim jazyce. Napiste, prosim,
Jjak na Vas tyto slogany piisobi.

o Vzhledem k tomu, ze celkem polovina vSech dotazovanych se vyjadfila v tom
smyslu, Ze uvedené slogany na né€ nijak nepisobi, protoze nemaji dostatecnou
znalost anglického jazyka, a zbyvajici polovina se vyjadfila jen k nc€kolika
malo slogantim, nijak podrobné jsem tuto otdzku nevyhodnocovala. Nicmén¢
itak mi tento nedostatek odpovédi pfinesl zajimavy pohled na smysluplnost

pouzivani cizojazy¢nych slogant v CR.

o Otazka ¢. 11 — Mohla byste zminit nékolik véci/vlastnosti, udalosti, na které mohou
byt Cesi hrdi?
o Vzhledem k rozmanitosti odpoveédi na tuto otazku, jsem odpovédi spojovala
do ,,logickych celkii* na zakladé souvislosti, podrobnéji viz strana 44.
o Obdobné jsem postupovala pii zpracovani odpovedi na otazku €. 12 — Mohl/a

byste zminit n€kolik ,,typickych® ¢eskych vlastnosti?
o Otazka €. 15 — Co je podle Vas typické pro vyrobky vyrobené v nasledujicich zemich?

o Zde jsem zaznamenavala celkovy pocet situaci, kdy respondent pftifadil

nabizenou charakteristiku k dané zemi.
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2.3 Struktura respondentt

2.3.1 Podle véku a pohlavi

Vékova struktura respondentii
celkem pohlavi
muzi zZeny
Vékovy interval
. o . % % < % %
pocet| % |pocet skupinové | celkem pocet skupinové | celkem
15-19 13 | 17% 9 25% 12% 4 10% 5%
20-24 14 | 18% 7 19% 9% 7 17% 9%
25-29 13 | 17% 9 25% 12% 4 10% 5%
30-34 7 9% 5 14% 6% 2 5% 3%
35-39 3 4% 1 3% 1% 2 5% 3%
40-44 6 8% 0 0% 0% 6 14% 8%
45-49 9 12% 2 6% 3% 7 17% 9%
50-59 9 12% 2 6% 3% 7 17% 9%
60 a vice 4 5% 1 3% 1% 3 7% 4%
celkem 78 |100%| 36 100% 46% 42 100% 54%

Tabulka ¢. 7 — Veékova struktura respondentii, Zdroj: Vlastni Setieni

Tabulka ¢.7 popisuje strukturu respondentti z hlediska v€ku a pohlavi. Respondenty jsem
podle véku rozdélila do intervalli po 5ti letech, predposledni interval je 10ti lety a v poslednim

jsou zahrnuti vSichni respondenti ve véku 60 a vice let.

Nejpocetnéji je zastoupena skupina 15-29tiletych, ktera se na celkovém poctu dotazovanych
podilela z 52 procent. Naopak nejméné¢ se mi podatilo oslovit skupinu lidi ve véku 30-39 let,

kterou tvoti 10 procent ze vSech dotazovanych.

Zeny tvotily 54 procent viech dotazovanych, ve skupind respondentdi ve véku se pak na
celkovém poctu podilely vice jak 80ti procenty. Naopak ve skupiné 15-29 let mirné

pievazovali muzi.
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2.3.2 Podle nejvyssiho dokonceného vzdélani

Struktura respondenti podle
nejvyssiho dokonéeného
vzdélani Struktura respondenti dle nejvy$siho
Pocet % dosazeného vzdélani
Zakladni 9 11,5%
Vyugni list 17 |1 21,8%
Maturita 30 38,5% 1% .
Vy33i odborné 4 | 51% 220% 12% A
Vysokoskolské 17 21,8% o
Jiné 1 1,3% @ Vyucnilist
Celkem 78 100% 5% 22% O Maturita

Tabulka ¢. 8 — Struktura respondentii podle 0 VysSiodborné

nejvyssiho dokonceného vzdelani,
Zdroj: Vlastni Setreni

B VysokoSkolské
o Jiné

38%

Graf ¢. 1 - Struktura respondentu dle
nejvyssiho dosazeného vzdélani,
Zdroj: Vlastni Setreni
Mezi dotazovanymi ptevazovali lidé s maturitou (38 procent), stejné zastoupeni pak méli lidé
s vysokoskolskym a nizSim stfedoSkolskym (bez maturity) vzdélanim. U respondentii

s nejvySe zakladnim vzdélanim se ve vSech piipadech jednalo o studenty stfednich Skol

a ucilist’.

Co se struktury obort, které respondenti studuji ¢i ve kterych pracuji, nejvice byli zastoupeny
ucitelky a vychovatelky (v grafu jako ,,Skolstvi“)— az na jednu vyjimku byly vSechny zeny,
u muzi pievazovalo technické a elektrotechnické vzdélani ¢i prace jako technik v servisu —

kolonka ,,technik®.

Sesti procentni podil kuchaiek vznikl diky tomu, Ze mi dotazniky vyplnily vsechny
pracovnice kuchyné v ZS Rudna. Polozka ,,ostatni“ zahrnuje viechny obory, které se vyskytli

pouze jednou — archivnictvi, pamatkova péce, IT ¢i skolnik.
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Studijni / Pracovni obory respondentu

6%

6%

8%

28%

Graf ¢. 2 — Studijni / Pracovni obory respondentii, Zdroj: Vlastni Setreni

O skolstvi

B technické

B ostatni

@ administrativa

B kucharka

Osluzby

O stavebnictvi

O student,
humanitni obory
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3 Kulturni prvky a Ceska republika

3.1 Hodnoty

3.1.1 Usporadani hodnot ceské spolecnosti podle Rokeache
Jednim ze zakladnich prvkl kultury jsou jeji hodnoty. V nasledujici tabulce jsou uvedeny

hodnoty, které zastava ¢eska spolecnost. Jsou uspotradany podle ¢lenéni hodnot dle Rokeache,
procenta zde znamenaji mnoZstvi respondentii vyzkumu SUAVCR, ktefi souhlasi s dileZitosti
uvedené¢ hodnoty, resp. mnozstvi respondentt MML, ktefi povazuji uvedenou hodnotu

za spise ¢i velmi dalezitou.

Z hodnot, na které byli respondenti dotazovani, byly za nejdilezitéj$i povazovany ty, které
se tykaly rodiny a pratel. To koresponduje i s vysledkem, ktery jsem ziskala dotazovanim
respondentll v otazce €. 13 (Setfazeni oblasti lidského zivota podle dulezitosti), kde 98%
dotazovanych zatadilo rodinu na prvni misto, viz Tabulka ¢.11. K obdobnému vysledku dosel

1 vyzkum Centra pro vyzkum veifejného minéni.

V tabulce ¢.9 miizeme téZ naleznout nepfimé potvrzeni hodnot, které Ceska republika ziskala
v kulturnich dimenzich podle Hofstedeho. S velkou mirou souhlasu se setkavaji hodnoty
typické pro kolektivni kultury: mit pratele, byt oblibeny mezi lidmi, mit spokojenou rodinu,
pomoc pratelum. Naopak hodnoty typické pro staty s vyssi mirou individualismu se setkali

s niz8i mirou souhlasu, napt. mit viastni firmu ¢i zastdavat ridici ¢innost.

Zajimavy je pohled na miru souhlasu obcanu s otazkami tykajicimi se prace, ktera se ocitla
na tfetim misté v dilezitosti oblasti lidského zivota (viz Tabulka €. 11). 91% dotazovanych
souhlasi s tvrzenim, ze je dllezité mit préaci, ktera je uzite¢na. Vysoka finan¢ni odména za
préaci a dobry pracovni kolektiv jsou povazovany za velmi dulezité, zatimco mit rozhodovaci

pravomoci ¢i ,,byt svym panem‘ povazuje za dilezité méné nez polovina dotazanych.

Hodnoty tvoii jakési ,,jadro kultury®, a proto je nutné mit na paméti pii vytvaieni cilovych
skupin zdkaznikli — ¢im S§ir§i cilova skupina bude, tim je vétsi pravdépodobnost, ze jeji
¢lenové budou zastavat hodnoty, které jsou sdilené napii¢ spolecnosti. Pii tvorbé reklamniho

sdéleni tedy mtizeme ptfedpokladat, Ze bude pozitivnéji ptijato vetejnosti, bude-li ,,zastavat*
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nékterou z hodnot obecné uznévanou ve spolecnosti. Napt. mizeme fici, Ze obecné lidi vice

oslovi pracovni nabidka slibujici vysoké vydélky, nez moznost ziskat vyznamné postaveni ve

spole¢nosti.

Stejné tak budou ¢eskym divakim ptipadat ,,blizsi* reklamy, ve kterych vystupuji rodiny ¢i

skupinky pftatel, nez samostatné nezavislé individuality.

Hodnoty

Nastrojové

Terminalové

Osobni

Kompetence

Seberealizace

- Zit zdravé, starat se o své zdravi 95% |- zit podle svého presvédceni | 95%
) . - o - mit praci, ktera ma smysl, je o
podavat perfektni vykon 83% USitedna 91%
_ Dyt dobre Informovan 0 dSninas | goe, |- vydslavat hodné pensz 88%
- mit co nejvSestrannéjsi védomosti | 78% |- byt oblibeny mezi lidmi 86%
- mit jakoukoli praci, jen abych byl R " o
zameéstnan a nebral podporu 74% byt Stasten 84%
- byt moudry* 69% |- mit vzdy své neruSené 83%
soukromi
- mit co nejlepsi vzdalani 579 |- Mitzajimavou praci, kteraby | goq,
mé bavila
- byt atraktivni* 52% |- zit pfijemné, uzivat si 80%
- bohaty dusevni Zivot* 50% |;Mitcas hiavné na sve 76%
koni¢ky a zajmy
3¢ s . . o, |- mit praci, ktera umoznuje o
Zit podle naboZenskych zasad 39% Zkoudet nové V&G 71%
- byt Uspésny v praci® 67%
- Zit zajimavy, vzru8ujici Zivot 62%
- byt obliben ve spole€nosti* 55%
- dosahnout vyznamného o
. . . 54%
postaveni ve spoleCnosti
- byt vdZenym &lovékem/mit 519%
vyznamné postaveni* °
- mit vlastni firmu, kde mohu o
byt svym panem 46%
- mit praci, ktera umoznuje 419
fidit Cinnost jinych lidi °
- mit hezké véci, které nema 38%

kazdy

Tabulka ¢. 9 - Hodnoty ceské spolecnosti usporadané podle Rokeache — Osobni hodnoty,

Zdroj: Vyzkum: ,, Nase spolecnost 2004, Centrum pro vyzkum verejného minéni, SUAVCR,

2004, data oznacend *MML — TGI CR 2006, 1. a 2. kvartdl
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Hodnoty

Nastrojové Terminalové
Moraélka Spolecenské cile
- pomahat pfedevsim své o, |- mit pFatele, se kterymi si o
rodiné k. rozumim ik
- pomahat t€m, kdo pomoc o | 3¢ C o o
potfebuif 89% |- zit ve spokojené rodiné 97%
- podilet se na zlepSovani o, |- Zit ve zdravém Zivotnim o
Sivota v mists mého bydlits | 7% | prostredi 97%
- aktivné se podilet na o v . . o
ochrané prirody 75% |- zit v hezkém prostiedi 96%
Spolecenské - pomahat rozvoji 73% |- pracovat v kolektivu 89%
demokracie ve spole¢nosti ° [ sympatickych lidi °
- prosazovat politiku mé 40% |- zit v miru, bez valek* 86%
strany, hnuti
- mit pfatele, ktefi mi mohou o
byt uitedni 81%
- Zit ve svobodné zemi* 79%
- laska* 78%
- byt uzite€ny pro druhé* 67%

Tabulka ¢. 10 - Hodnoty ceské spolecnosti usporadané podle Rokeache — Spolecenské

hodnoty, Zdroj: Vyzkum: ,,Nase spolecnost 2004, Centrum pro vyzkum verejného minénti,

SUAVCR, 2004, data oznacend *MML — TGI CR 2006, 1. a 2. kvartdl

3.1.2 Dulezitost nékterych oblasti zivota

Oblasti zivota
vl rs . | Politika, vefejna s ,
Price | Rodina | I ratelé | Volny &innost, Nabozensky
a znami cas ~ zivot
angazovanost
Priimérné poradi
Populace | 2,9 1,1 2,6 3,4 51 5,7
Muzi 3,2 1,2 23 3,3 5,1 5,8
Zeny 2,7 1,1 2,8 3,4 5,1 5,6
Modus - nej¢astéjSi hodnota
Populace 3 1 2 4 5 6
Muzi 3 1 2 4 5 6
Zeny 2 1 3 4 5 6

Tabulka ¢. 11 - Poradi diileZitosti oblasti Zivota, Zdroj: Vlastni SetFeni

Jak je vidét z nésledujici tabulky, nejcastéjsi poradi uvadéné respondenty bylo prvni misto

rodina a na druhém pratelé a znami. Timto zptisobem odpovédéla témef polovina vSech
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dotazovanych. Vice jak Ctvrtina z nich pak uvedla na prvnim misté rodinu a pratele a znamé

na tretim.

Rodina

Potadi celkem
Pratelé a znami 1 2 3 4

1 3% |1,5%|1,5%| 6,1%
- 2 | 46,9% 1,5% 48,5%
Pofadi 5 1%7.2% [ 1.5% 28,8%
41152% 15,2%
celkem 89,3% | 4,5% | 3,0% | 1,5% | 98,6%°

Tabulka ¢. 12 — Vyjadreni procentualniho podilu poradi oblasti , Rodina“ a ,, Pratelé
a znami* — Zdroj: Vlastni Setieni

Zatimco z hlediska nejvyssiho dosazeného vzd€lani a pohlavi se mezi respondenty nevyskytly
vyrazné rozdily, téméf vSichni dotazovani umistili 7odinu na prvni misto, v pfipadé prdce ji
polovina vSech vysokoskolakti umistila na druhé misto a pratele a znamé na tteti, respondenti
nejvyse s maturitou, ve vice jak poloviné ptipadt umistili pratele a znamé na druhé a praci

na tfeti misto.

To, Ze pro Ceskou populaci je rodina velmi dillezita potvrzuje i to, Ze témer tii Ctvrtiny muza
1Zen povazuje za svij zivotni cil postarat se o svou rodinu. Stejn¢ tak vice jak 80 procent
Cechli se domniva, ze rodina by méla vzdy drzet pohromad¢. Naopak v praci vidi hlavni

’ v v o ~ 9
smysl svého zivota 12 procent muzil a pouze 6 procent Zen.

Volny ¢as
Poradi Celkem
Pratelé a znami 1 2 3 4 5

1 3% 3% 6 %

Pofadi 2| 15% 15,2% | 26,8% | 4,5% | 48%

3 6,1% 22.7% 28,8%

4 6,1% | 7,6% 1,5% | 15,2%

Celkem 1,50% | 15,20% | 25,8% | 49,5% | 6,0% | 98%

Tabulka ¢. 13 — Vyjadreni procentudlniho podilu poradi oblasti ,, Volny cas* a ,, Pratelé
a znami* — Zdroj: Vlastni Setieni, dopocet do 100 % - respondenti, kteri umistili 2 hodnoty
na stejné poradi

Tabulka ¢. 13 ukazuje, ze téméf polovina vSech dotazovanych umistila Volny cas na ctvrté

poradi, ¢tvrtina pak na druhé. Nejcastéjsi kombinace byla Pratelé a znami na druhém a Volny

¥ Dopocet do 100 procent — respondenti, ktefi umistili 2 hodnoty na stejné poradi
? Zdroj MML — TGI CR 2006, 1. a 2. kvartal
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Cas na Ctvrtém poradi — timto zpusobem odpovédélo 26,8 procenta dotazovanych, druhé

nejCastéjsi varianta pak byla Pratelé a znami na tietim a Volny cas na ¢tvrtém misté.

Poradi hodnot podle dulezitosti
Hodnoty prumerne | . odus
poradi
Pravda 2,9 1
Svoboda jednotlivce 3,3 1
Humanita (lidskost) 3,6 2
Vzajemna odpovédnost 4.4 4
Rovnost mezi lidmi 4.5 7
Solidarita s potfebnymi 4,9 3
Vlastenectvi 5,3 8
Spravedlnost socialnich rozdil{ 5,5 8

Tabulka ¢. 14 - Poradi hodnot podle dulezZitosti, Zdroj: Vlastni Setieni

vvvvvv

svobodu jednotlivce a humanitu. Tyto tfi se nejcastéji umistovaly v horni ¢asti jejich zebticku.
Naopak na jeho konci dotazovani nejCastéji uvadéli viastenectvi a spravedinost socialnich

rozdilu. Nejmén¢ jednotné byly odpovédi pii hodnoceni dilezitosti solidarity s potrebnymi.

Naésledujici tabulka €. 15 vyjadfuje podil kombinaci jednotlivych odpovédi na poradi dvou
hodnot nejcastéji uvadénych na prvnim misté. Zatimco v piipad€ pravdy byli respondenti vice
jednotni a 83 procent znich ji uvedlo na 1-4 misté, svobodu jednotlivce na uvedenych

potadich uvedlo 70,9 procenta vSech dotazovanych.

Svoboda jednotlivce celkem
Pravda 1 2 3 4 5 6 7 8
1 4,5% | 6,1% [1,5%|3,0% | 9,1% 3,0% | 27,2%
2 12,1% 6,1% 1,5% 3,0% | 22,7%
3 4,5% | 3,0% 3,0% 1,5% | 12,0%
4 12,1% | 3,0% | 4,5% 1,5% 21,1%
5 1,5% | 3,0% 1,5%| 6,0%
6 3,0% 1,5% 4,5%
7 1,5% | 1,5% | 1,5% 1,5% 6,0%
8 1,5% 1,5%
celkem | 34,7% | 15,0% | 18,2% | 3,0% | 6,0% | 13,6% | 1,5% | 9,0% | 100%

Tabulka ¢. 15 - Vyjadreni procentualniho podilu poradi hodnot , Pravda® a ,,Svoboda
Jjednotlivce“ — Zdroj: Vlastni Setieni
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3.1.3 Na co jsou Cesi hrdi?
Soucasti mého dotazniku byla i otazka: ,, Mohl/a byste zminit nékolik véci/udalosti/vlastnosti,

na které mohou byt Cesi hrdi?“ Dotazovani se mohli volné rozhodnout, co je podle nich
diilezité a na co mohou byt Cesi hrdi. 6 z celkovych 78 dotazovanych neuvedlo Zadnou

odpovéd'.

Vzhledem k tomu, Ze otazka byla poloZena jako oteviend, musela jsem nejprve odpovédi
respondentll spojit do urcitych kategorii. V kategorii sport a sportovci se tedy vyskytly
vSechny odpovédi, ve kterych respondenti uvadéli, ze bychom m¢éli byt hrdi na uspéchy
fotbalové ¢i hokejové reprezentace, Jaromira Jagra ¢i na sportovce obecné. Pii tvorbé
ostatnich kategorii jsem postupovala obdobné. Pouze kategorii ,,Historie* jsem rozd¢lila na tfi
podirovng, nebot’ velkd ¢ast dotazovanych uvadéla zvlast, ze bychom méli byt hrdi na svou
historii (nejcastéji vladu Karla IV a obdobi Husitil), na své pamatky (nejcastéji Karlstejn,

Prazsky hrad) a na Sametovou revoluci a vznik Ceskoslovenska.

V nasledujici tabulce uvadim Zebticek nejcastéji zminovanych prvki, na které mohou byt

Cesi hrdi.

Na co jsou Cesi hrdi?
cetnost
1. | Sport a sportovci 52%
2. | Historie 45%
- pamatky 27%
- historické udalosti a osobnosti 24%
- revoluce 15%
3. | Pivo a pivni kultura 34%
4. | Véda, védci, vynalezci 26%
5. | Vyznamné osobnosti - bez bliz8i specifikace 23%
6. | Uméni 15%
7. | Krasné Zeny 12%
8. | Zlaté Ceské rucicky 12%

Tabulka & 16 — Na co mohou byt Cesi hrdi? Zdroj: Viastni Setieni

Co bylo pii zpracovani odpovédi na tuto otazku zajimavé je, ze vétSina dotazanych neuvadéla
ve svych odpovédi osobnosti a udalosti z poslednich 10ti let (s vyjimkou sportovci a Cerstveé
zvolené Miss World — Tatiany Kuchatové). Vaclav Havel byl zminén pouze dvakrat, jednou
pak Véclav Klaus a Milan Kundera. Vznik samostatné Ceské republiky, vstup do NATO

¢i EU nebyl zminén vibec.
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Toto velmi Casté odkazovani se na historii je podle Fonse Tropernaarse typické pro kultury
s orientaci na minulost — jeji pfislusnici povazuji historii a tradice za dulezitou soucast svého

zivota a snazi se je predat dalSim generacim.

V Ceském prostiedi se muzeme setkat s mnoha piiklady, kdy firmy pii své propagaci
zduraziuji svoji dlouholetou tradici — Kralovsky pivovar KruSovice zdiraziiuje, Ze byl
zalozen za Rudolfa II.,, Sazka v reklamach vyuziva historickych postav (Michelangelo
Buonarroti, Mistr Hanus§), Becherovka pouziva motiv setkavajicich se parti v riznych dobach
az po soucasnost. Tradici zdlraznuji i Lazenské oplatky, ¢i miizeme vzpomenout na slogan

,Deli se vratila® oznamujici navrat cokolddové tyCinky.

Tohoto trendu je mozné velmi dobfe vyuzit. Cesky spotiebitel bude, byt mozna s trochou
nostalgie, rad nakupovat vyrobky, které maji dlouhou tradici a které si pamatuje z détstvi. To
mize byt piilezitost pro ,,znovuzavedeni“ na trh nékterych vyrobkd, které z trhu zmizely
kratce po padu komunismu, obzvlasté pak cukrovinek, susenek a jinych potravin. To, Ze tato
cesta muze byt spravna, naznacuje 1 fakt, ze v posledni dobé se na trhu znovu objevuje

jahodové Granko, tocené limonady ¢i Kofola, cécka ¢i botasky.

To, jak dokaze televizni vysilani ovlivnit odpovédi respondent se projevilo u dotaznikd,
které jsem od respondentii ziskala v tydnu po odvysilani reportdze TV NOVA v potadu
Stiepiny o unikatnim systému znadeni turistickych tras v Ceské republice, kdy mi tento
systém zminili tfi dotazovani. Ve dnech pfedchazejicich reportdZzi tento systém nezminoval
nikdo, byt mezi dotazovanymi byla velka skupina skautti, ktefi tento systém velmi dobfe znaji

a nezavisle na mém dotazovani ho povazovali za jeden z nejlepSich s jakym se kdy setkali.

3.1.4 Typické ceské vlastnosti
Ptala jsem se respondentl na to, jaké jsou podle nich typické ¢eské vlastnosti. Zajimalo mne

jednak jaké vlastnosti budou dotazovani nejcastéji uvadeét, v druhé fazi jsem se pak chtéla

zaméfit na to, jakou mérou se tyto ,,typické* vlastnosti objevuji v reklamé.
Protoze otazka byla poloZena jako oteviend, bez pfedem nabidnutych moznosti, ziskala jsem

vice jak sedmdesat nejriznéjSich charakteristik. Bylo proto nutné nejprve nékteré vlastnosti

spojit do logickych celk. Napt. polozka , Vypocitavost® zahrmuje i1 ,vlezprdelismus,
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vycuranost, vyhledavani skulin v zakonech ¢i Istivost a neuprimnost,” ,Soudrznost

v nesndzich zahrnuje 1 vzdjemnou pomoc apod.

Jedind ,,vlastnost®, kterou jsem nesluovala s zddnou jinou byla zavist, kterou uvedla vice jak

tretina vSech dotdzanych, v poloviné ptipadi dokonce na prvnim miste.

Mezi vlastnostmi, které respondenti nejcastéji jmenovali, pfevazovaly vlastnosti negativni —
zloba, ignorantstvi, povysSenost, nafoukanost, sobectvi ¢i nedostatek sebevédomi. Naopak
z pozitivnich vlastnosti byly nejcastéji uvadény ty, co souviseji s pratelstvim a humorem,

spolehlivost, obétavost ¢i romantika.

Pét respondentti uvedlo, ze nezna zadné typické Ceské vlastnosti ¢i nechalo otdzku bez
odpovédi. Zbyvajici uvadeéli zhruba 5 charakteristik, v 95 procentech ptipadi byla alespon
jedna z nich negativni. Naopak pouze kladné vlastnosti ve svych odpovédich uvedli pouze

dva ze vSech dotazovanych.

Typické c¢eské vlastnosti
1| zavist 36%
2 | vypocitavost 31%
3 | tvofivost 17%
4 | soudrznost v nesnazich 16%
5| vesela povaha 14%

Tabulka ¢. 17 — Typické cCeské viastnosti, Zdroj: Vlastni Setreni

Je az s podivem, jak jsou Cesi pii hodnoceni sami sebe kriticti. Jednim z diivodt pro to miize
byt 1 urcity zplsob jednani, kdy je vétSinou spolecnosti povazovan za idedl primér

(nevyénivat z fady) a (z pohledu Cecht) piili§ velké sebevédomi je vniméano negativné.

Americké sebejisté vystupovani, hluénost a teatralni gesta mohou byt z pohledu Cechil
vnimana jako nabubielost ¢i arogance, zatimco Cesky styl jednani se lidem z USA muze jevit
jako nudny a submisivni. Skromnost tedy muze byt velmi snadno zaménéna za nedostatek

sebevédomi.
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3.2 Zvyky

Zvyky ovliviiuji nejen to co Clovek déla, ale také jakym zptisobem a kdy tu kterou konkrétni
ginnost provozuje. Pro popsani ,,denniho® rytmu &lovéka Zijictho v Ceské republice jsem

vyuzila data dostupnd v MML.

Vyuziti znalosti toho kdy ¢i vjakém casovém rozmezi jednotlivé Cinnosti probihaji,
je dulezité z mnoha divodii. Umoziuje to mimo jiné odhadnout, kdy se ,,primérny* clovék
vyskytuje doma a kdy je ve Skole, praci i za zadbavou. Na zaklad¢ téchto informaci muze
firma stanovit vhodnou oteviraci dobu, zvolit vhodnou ¢ast dne pro odvysilani TV nebo
rozhlasové reklamy apod.

Graf ¢.3 popisuje ,,praimérny den“ primérného obyvatele Ceské republiky. Jak je z n&j vidét,
vét§ina Cechll vstavd mezi patou a osmou hodinou, mezi $estou hodinou rano a tieti
odpoledne travi vétSinu Casu v praci, Skoladci a studenti jsou pak vrozmezi 8-14 hodin

nejcastéji ve Skole.

Nakupovani a zafizovani ostatnich zalezitosti ma béhem dne dvé ,,Spicky* a to v rozmezi

mezi 8 a 11 hodinou a odpoledne mezi 15 a 17 hodinou.

Cas obéda je okolo dvanéacté, veéefe pak mezi Sestou a sedmou. P¥i bliz§im pohledu na graf
si miizeme vSimnout, Ze zatimco v poledne znacna c¢ast populace obédva mimo domov,
v ptipad¢ snidang a vecefe je tomu naopak. Zajimavym miize byt i fakt, Ze po 21 hodiné€ vecer
Ji minimalni pocet lidi.

Odpoledne se Cesi nejcastdji vénuji zabavé a koni¢kim. Zatimco aktivity mimo domov
probihaji necastéji v Case mezi 14 a 20 hodinou, konicky, které probihaji doma, nemaji
jednozna¢ny vrchol. I zde si viak mizeme v§imnout toho, Ze se jim Cedi vénuji prevazné

v odpolednich a vecernich hodinach.

Nejobvyklejsi Ginnosti Cechti mezi 19 a 22 hodinou je sledovani televize, poté se vénuiji

vecerni hygiené¢.
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Graf ¢. 3 — cinnosti behem dne, Zdroj: MML TGI CR 2006, 1. a 2. kvartal 2006

3.2.1 Nakupni zvyky

vvvvvv

nakupni. Jsou to totiz ty, které obvykle ovliviiuji, kdo o ndkupu rozhoduje, jak Casto se nakup
uskutecnuje, kdy se uskuteciiuje, 1 forma jakou bude nakup zaplacen. Jejich znalost umoznuje
prodejctim lépe piizptsobit nabidku potiebam svych zakaznikl. V nésledujici ¢ésti jsem se
zameétila na oblast potravin a bézného spotiebniho zbozi, protoze vtomto piipadé je
rozhodovéani spotiebiteld o jejich ndkupu mnohem vice spontdlnéjs§i nez v piipadé
rozhodovéni o nakupu zbozi dlouhodobéjsiho uzivani, kde mnohem vétsi roli hraje zapojeni

rozumu a logiky pfi rozhodovani.
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Jak ¢asto nakupujete potraviny - hlavni nakup (%)
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kazdy den 4 - 5x tydné 2 - 3x tydné 1x tydné 2 - 3x mésiéné 1x mésicné méné casto

Graf ¢.4 — Jak ¢asto nakupujete potraviny —hlavni nakup, Zdroj: MML TGI CR 2006, 1. a 2.
kvartal

Z grafu &. 4 vyplyva, Ze nejéastéji se Cesi vydavaji na hlavni (velky) nakup jednou tydng, tfi
ctvrtiny z nich nakupuji velky nédkup jednou tydn€ nebo méné Casté;ji.

Jak €asto nakupujete potraviny - ostatni nakupy (%)

30—

25—

20—

kazdy den 4 - 5x tydné 2 - 3x tydné 1x tydné 2 - 3x mésiéné 1x mésiéné méné ¢asto

Graf ¢. 5 — Jak casto nakupujete potraviny — ostatni nakupy (%), Zdroj: MML TGI CR 2006,
1. a 2. kvartal

Graf ¢&. 5 pak ukazuje, e naopak na ostatni, malé ndkupy se Cesi vydavaji mnohem Gastéji —
obvykle dvakrat az téikrat tydné. Dvacet procent viech Cechil chodi nakupovat nejméné
ctytikrat tydné.

Na zakladé dal3i analyzy dat z MML jsem dosla k nasledujicim zavéram: Cesi davaji spise
pfednost nakuptim potravin v misté¢ svého bydlisté ¢i blizkého okoli, t¢éméf polovina z nich

cestuje za hlavnim ndkupem maximalné 1 km, vice jak 60 procent z nich pak cestuje do
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vzdalenosti 5 km. Tento ,,velky ndkup* probiha zpravidla jednou tydné, nejCastéji v patek
(34%) nebo v sobotu (29%) v supermarketu ¢i hypermarketu, naopak na malé, kazdodenni

nakupy se vice jak polovina Cechli vydava do mensich samoobsluh ve svém okoli.

V ptipadé¢ nakupu potravin téméf polovina Zen rozhoduje u vSech nebo vétSiny nékupi
o zbozi, které bude nakoupeno. DalSich 18 procent rozhoduje ve vice jak poloviné ptipadi
viz Tabulka ¢. 18.

Mezi faktory, které nejvice rozhoduji o volb& konkrétni prodejny patii:'°
e Cena zboZzi
e Dobra dostupnost prodejny
e Siroky sortiment zboZi

e Piedchozi zkuSenost

Nakupni zvyklosti (v %)

Ktera z nasl. moznosti nejlépe vystihuje miru v jaké Vy osobné ROZHODUJETE o
zbozi které je zakoupeno?

Pohlavi
respondenta Vék respondenta £
Q
12- | 16- | 25- | 35- | 45- | 55- | 65- %‘,
; 15 | 24 | 34 | 44 | 54 | 64 | 79 o
Muzi | Zeny | let | let | let | let | let | let | let
u vSech nebo vétsiny
nakupt 16 46 2 9 32 | 34 | 34 | 39 | 48 31
u vice nez poloviny 9 18 5 10 | 13 | 17 | 19 | 16 | 10 14
u pfiblizné poloviny 16 13 6 11 17 | 16 | 13 | 16 | 15 14
u méné nez poloviny 18 9 7 16 | 16 | 14 | 14 | 12 9 13
u desetiny nebo méné
ne desetiny 24 8 24 | 31 15 [ 12 ] 13 | 10 | 12 15
u ni¢eho nebo téméf
ni¢eho co je 16 5 50 | 22 7 7 6 5 5 11

zakoupeno
Tabulka ¢ 18 — Néakupni zvyklosti, Zdroj MML TGI CR 2006, 1. a 2. kvartal"

"Podle MML TGI CR 2006, 1. a 2. kvartél
" Dopocet do 100% jsou ti, kteii neuvedli odpovéd
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3.2.2 Preferované formy podpory prodeje
Rozhodovani spotiebitele o ndkupu se pracovnici marketingu snazi ovlivnit nejriznéjSimi

zpusoby, mezi n¢ nepochybné patii i slevy a podpora prodeje. Vybrala jsem ty nejbéznéjsi
formy, které se na Ceském trhu vyskytuji a respondentiim dala za ukol setadit je podle toho,

jak moc lakavé se jim zdaji.

Pfevazna vétSina dotazovanych volila za nejlakavé;si nabidku akci 3 vyrobky plus 1 zdarma.
Na druhém misté se nejcastéji objevovala moznost ziskat slevu 10 % na kazdy kus a moZznost
ziskat o 20% v¢tsi baleni pfi stavajici cené.

Z uvedenych vysledku je vidét, ze dotazovani davali jednozna¢nou prednost tomu ziskat slevu
¢i vyhodu ithned, oproti moznosti ziskat ji pozdéji. (10ti procentni sleva na kazdy zakoupeny
kus byla mnohem vice preferovana, nez vétsi 15ti procentni sleva avSak az na pfisti nakup,
stejné tak dotazovani davali ve vétsi mife pfednost tomu ziskat maly darek ihned, nez vétsi

za zaslani ¢arovych kodit)

e zajimavé, ze dotazovani ve svych preferencich ptili$ nerozliSovali mezi tim, jestli ziskaji

J , e dot ych prefi h pril 1 1 tim, jestli ziskaji 10
procent slevu, nebo o 20 procent vétsi baleni za piivodni cenu. Pfitom z Cisté ekonomického
pohledu na véc, je o 20 procent vétsi baleni za plivodni cenu mnohem vyhodnéjsi, nez 10ti

procentni sleva.

Moznosti vyhrat zajezd ¢i ziskat darek za zaslani 5ti ¢arovych kodu se pravidelné umist'ovaly

az na konci zebticku preferenci.

Preferované reklamni akce

Nabidnuta sleva/vyhoda modus | primér
1. | Akce 3+1 zdarma 1 1,98
2. | Sleva 10% na kazdy zakoupeny kus 2 2,90
3.1 0 20% vétsi baleni za puvodni cenu 2 2,93
4. | Sleva pfi pFistim nakupu 15% 4 4,37
5. | Maly darek pfi nakupu 5ti kus 5 4,05
6. | Darek za zaslani 5ti ¢arovych kéd 6 5,83
7. | MozZnost vyhrat zajezd (info pod obalem) 7 6,23

Tabulka ¢. 19 — Reklamni akce podle preferenci, Zdroj: Viastni Setreni
To, ze jsou Cesi ,,lovci slev zminilo nékolik respondentii v dotazniku u otazky ¢.12 jako
typickou vlastnost Cechtl. Podle MML pak téméf 60 procent respondentd uvadi, ze pokud

je to mozné, vyuziva slev.
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3.2.3 Medialni zvyky

Pro tvorbu medialnich kampani je pak diilezité znat zvyky, které se poji ke sledovani médii —
tedy to, jakd média populace nejcastéji sleduje, kdy je sleduje, jak dlouhou dobu vénuje jejich
sledovani a jakou miru pozornosti jejich sledovani vénuje, resp. jestli béhem sledovani
vybraného média vykondva jesté néjaké jiné Cinnosti. Pro popis medialnich zvykl jsem
vyuzila data dostupna v MML. Reklamé, jako nejviditelnéjsi slozce komunikace je vénovana

nasledujici kapitola.

Sledovani médii za poslednich 6 mésica - CR

3-4x | 1-2x | 1-2x méné nikdy Celkem

Jak casto jste se v prabéhu 6ti | denné| za za za Zasto témeér uvedené
mésich vénovall/a: tyden | tyden | mésic cas nikdy

cetbé casopisu? 144 | 215 | 323 | 149 | 111 5,9 100
cetbé novin? 35,9 | 232 | 21,2 6,0 8,1 5,6 100
poslechu rozhlasu? 446 | 22,5 9,9 5,9 8,3 8,8 100
sledovani TV? 75,7 | 14,4 4,3 2,2 2,6 0,8 100

Tabulka ¢. 20 — Sledovani medii za poslednich 6 mésicu, Zdroj: MML TGI CR 2006, 1. a 2.
kvartal
Tti &tvrtiny Cechi sleduje denné televizi, rozsifené je i poslech rozhlasu (nejéastdji pii cesté

do prace a v préci) a Cetba novin a casopist.

Blizsi pohled na ¢asovou strukturu sledovani médii ukazuje, ze zatimco v pripad¢ radia je
nejveétsi  sledovanost (pfes 30% populace) rdano a v dopolednich hodindch, zatimco
v odpolednich hodinach pocet posluchacu klesa, v ptipad¢ televize, ma kiivka sledovanosti
odli$ny pribeh. Sledovanost televize je béhem dne nizsi, nez je tomu u radia, avSak po 18

hodin¢ prudce stoupé a vrcholu dosahuje mezi 20 a 22 hodinou.
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Sledovani médii
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Graf ¢. 6 — Sledovani médii, Zdroj: MML TGI CR 2006, 1. a 2. kvartdl

Z toho diivodu je reklama, kterd si dava za kol oslovit co nej$irSi publikum, umist'ovana do

tzv. prime-time-u.

3.3 Reklama

V otazce €. 3 jsem respondentim dala za ukol sefadit vyjmenovana média podle toho, jak
vérohodné na né plsobi reklama v nich uvetejnéna. V tabulce ¢.21 jsou jednotlivd média
sefazena podle primérného poradi, tak jak je uvadéli respondenti. Zaroven jsem pfipojila i
nejcastéjsi uvadénou hodnotu u daného média a cetnost, sjakou se nejcastéjsi hodnota
vyskytovala. Nejvétsi daveie se mezi respondenty tési reklama v televizi, kterou na prvnim
mist¢ uvadélo 42 procent z nich. Naopak jako nejméné divéryhodnou hodnotili respondenti
reklamu uvefejnénou v bulvaru — 45 procent z nich ji umistilo na posledni — desaté misto.
Témer tretina vSech dotazovanych umistila na druhé misto v poradi divéryhodnosti radio.
Z pohledu na Cetnosti, s jakou se objevovali nejcastéjsi hodnoty u hodnoceni divéryhodnosti

ostatnich médii je vidét, Ze dotazovani nebyli ve svych nazorech tolik jednotni.
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Vérohodnost reklamy
médium pramér| modus |cetnost
TV 2,45 1 42%
radio 3,92 2 30%
denik 4,15 3 18%
magazin 4,54 1 14%
internet 4,85 5 17%
billboard 6,21 7 20%
life-style 6,38 7 15%
letak 6,81 9 18%
plakat 7,55 9 21%
bulvar 8,51 10 45%

Tabulka ¢. 21 — Prumérna poradi — verohodnost reklamy, Zdroj: Viastni setieni

Jaky je Vas nazor na mnozstvi
reklamy?
Mohlo by ji byt vice 0%
Soucdasny stav mi
vyhovuije, je ji tak akorat 16,7%
Je tu pfilis mnoho
reklamy, uvital/a bych

omezeni jejiho mnoZstvi 72,7%
UpIné bych reklamu
zakazal 10,6%

Tabulka ¢. 22 — Nazor na reklamu Zdroj: Viastni Setreni

Co se mnozstvi reklamy tyCe, pievazna vétSina dotazovanych by uvitala omezeni jejiho
mnozstvi. K obdobnému vysledku dosel 1 vyzkum MML, ve kterém se 70 procent

dotazovanych vyjadiilo, ze by mnozstvi reklamy vysilané v televizi mélo byt omezeno'?.

Graf ¢. 7 zndzornuje ¢innosti, které lidé obvykle provadi v dobé, kdy v televizi bézi reklama.
Pouze 5 procent uvedlo, ze ji se zajmem sleduje, dalSich 13 ji sleduje, ale vadi jim a 28
procent reklamé nevénuje pozornost. Zbyvajici vice jak polovina respondenti vSak bud’ od
televize odchazi nebo pfepind na jiny televizni kandl. Zatimco zeny ve 26ti procentech voli
prvni moznost, u muzt (34 procent ze vSech dotazovanych muzli) pirevlada moznost piepnout

na jiny kanal.

12 7droj: MML TGI CR 2006, 1. a 2. kvartal
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Co délate, kdyz v TV bézi reklama?

O se zajmem ji sleduji

2% 5%

y 13% m reklamu sleduji ale vadi mi

(o]

O necham ji béZet ale nevénuiji ji
pozornost

@ pfepnu na jiny televizni kanal

28% o .
m na chvili si odskoc¢im od televize

29%
B neuvedeno

Graf ¢ 7 — Cinnosti béhem vysilani reklamy v televizi — v procentech, Zdroj: MML TGI CR
20006, 1. a 2. kvartal

3.3.1 Oblibené a neoblibené reklamy

Pti dotazu na to, jestli maji respondenti n¢jakou oblibenou reklamu, jich konkrétni reklamu
uvedla pouze polovina a 18 jich neuvedlo nic, nebo napsali, Ze nemaji zddnou oblibenou
reklamu a omezili se jen na popis divodl, pro¢ se jim nékteré reklamy libi. Mezi nejcastéji
uvadénymi oblibenymi reklamami se 12krét objevil spot Kofoly, druhou nej¢astéji uvadénou
reklamou byl ,,Bobika“ — pouze jeden z dotazovanych napsal, Ze se jednd o reklamu na portél
Centrum.cz, a tfeti nejCastéji uvadénou reklamou byl Peguot — Berusky. Ve vSech ptipadech
byla jako diivod, pro¢ se reklama libi, uvadéna vtipnost. Vtip byl velmi ¢asto jmenovan i
v souvislosti s jinymi zmiflovanymi reklamami (Budvar — Bob a Dave, Vodafone), n¢kolikrat

respondenti pouze uvedli, ze se jim libi vtipné reklamy, ,,které maji napad.

V piipad¢ reklam, které nejsou oblibené byli respondenti jeSt¢ méné jednotni a méné
konkrétni. Nejcastéji (8krat) uvedli, Ze jim vadi reklamy na praci prasky, 7krat pak reklamy
na tampony a vlozky. Jako diivod pro¢ tomu tak je obvykle uvadéli, ze se jednd o reklamy

., hudné “ nebo ,, trapné *“.

V nésledujici tabulce €. 23 jsou zaznamenany nejcastéji zminované reklamy a divody, pro¢ se
dotazovanym reklamy libi ¢i nelibi. Mezi oblibenymi reklamami se dale objevily: WC viiné

Brills, Ceské dréhy, Atlas, O, Mielle, Pribindcek, Budvar — ,,Bob a Dave*. Mimo prvka
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uvedenych v tabulce €.23 respondenti u divodl, pro¢ se jim néjakéd reklama libi, uvadéli
zpracovani — vytvarné pojeti, hudbu. Mezi neoblibenymi reklamami respondenti nékolikrat
uvedli reklamy na mobilni operatory, zubni pastu ¢i myci prostfedky. Kromé toho, ze uvadeéli,
ze jim vadi nudné a trapné reklamy, se v jejich odpoveédich objevovala: vulgarnost, ptilisna
sexualita, vlezlost, podbizivost, neesteti¢nost ¢i pomlouvani (v souvislosti s propagaci deniku

AHA).

Oblibené

Reklamy pocet [ Prvky pocet
Kofola 12 | vtip 25
Centrum.cz - ,Bobika“ 9 |napad - originalita 8
Peguot — ,berusky* 6 | hudba 7
Rajec 4 | déti 6

zviratka 5

Neoblibené

Reklamy pocet | Prvky pocet
vloZky/tampony 7 |trapné 4
praci prasky 8 |nudné 5

Tabulka ¢. 23 — Oblibené a neoblibené reklamy a prvky v reklamach, Zdroj: Vlastni Setreni

3.3.2 Prvky vystupujici v reklamach

Otazka ¢. 7 vmém dotazniku se zabyvala piistupem respondentl k jednotlivym prvkim
vystupujicim v reklamach. Nejpozitivnéji vnimali respondenti v reklamach zviratka — velmi
kladny vztah k nim vyjadiilo 65 procent — ve skupiné nad 35 let to bylo dokonce 71 procent a
mezi zenami 82 procent, naopak muzi se stejnym zpiisobem vyjadfili jen v 46 procentech
ptipadu.

Zeny také oproti muziim vyrazné pozitivn&ji vnimaly malé déti (zeny — 66 %, muzi 50%),
Romy (48% Zen vyjadiilo neutralni vztah a 32% velmi negativni, oproti 53% muziim s velmi

negativnim pfistupem a pouze 18% s neutradlnim vztahem).

3.3.2.1 Nazi muzZové
Nejvetsi rozdily ve vnimani jednotlivych prvki v reklaméach se mezi muzi a Zenami projevily

v otazce tykajici se vyobrazeni nahych muzi a Zen.

Zatimco 34 procent zen vyjadfilo sviij postoj k nahym muzim v reklamé jako velmi
negativni, v pfipadé¢ muzii to bylo 57 procent. Nejvstiicnéjsi postoj k nahym muzim vyjadfily

zeny ve veéku do 35ti let — 33 procent uvedlo, svlij postoj jako velmi pozitivni, 25 procent jako
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neutralni, zbyvajicich 42 procent jako spise ¢i velmi negativni. Naopak zadny z muza do 35ti
let neuvedl, Ze by mél k tomuto prvku velmi kladny postoj a pouze jeden uvedl, Ze nahé¢ muze
vnima v reklamé spiSe pozitivné. 23 procent muzii do 35ti let vyjadtilo, ze ma k tomuto prvku
v reklamé neutrdlni postoj, zbyvajicich 73 procent ho vnima spiSe ¢i velmi negativné.
V pfipadé¢ muzii a Zen starSich 35ti let prevladal spiSe neutrdlni az negativni pfristup,
12 procent Zen starSich 35ti let uvedlo, Ze vnimd nahé muze v reklamé spiSe nebo velmi
pozitivng, oproti 54 procentiim se spiSe ¢i velmi negativnim pfistupem. U muzi nad 35 let

prevladal neutralni a velmi negativni pfistup.

3.3.2.2 Nahé Zeny

Co se tycCe vyobrazeni nahych zen v reklaméch, polovina muzt ve véku do 35ti let uvedla,
ze je vnima velmi pozitivné, dalSich 18 procent pak spiSe pozitivn€, oproti tomu pouze jedna

zena uvedla, ze nahé Zeny v reklamach vnima velmi pozitivné a dvé pak spise pozitivné.

Zeny nad 35 let vyjadfovaly spiSe neutralni (35 procent) &i velmi negativni (taktéz 35 procent)
piistup. Z muzt nad 35 let pouze jeden uvedl, Ze nahé Zeny v reklam¢ vnima velmi pozitivne,

ostatni vyjadiovali neutralni ¢i spiSe negativni pfistup.

3.3.2.3 Santa Claus, andél, ¢ert a pohadkové postavic¢ky
Pomérné piekvapiveé se respondenti vyjadirovali ke vnimani pohadkovych postavicek, andéla

acerta a Santa Clause. Vzhledem k tomu, Ze andé¢l, Cert i Santa Claus jsou pohadkové
¢ineredlné postavicky a Santa Claus je dokonce obdoba Mikulase, ktery je obvykle
doprovazen certem a andélem, mohli bychom ocekavat, ze vniméni téchto postavicek bude

podobné.

Pohadkové postavicky se v tomto pomyslném zebficku umistily na tfetim misté, 68 procent
vSech dotazovanych uvedlo, Ze k nim ma velmi ¢i spiSe pozitivni piistup a pouze 12 procent
uvedlo, ze k nim mé spiSe nebo velmi negativni pfistup. Zde se neprojevily vyznamnéjsi
rozdily v jejich vnimani mezi muzi a Zenami. U respondentu starSich 35ti let pfevazoval velmi

pozitivni pfistup, zatimco u respondentt ve véku 15-35 let spiSe pozitivni piistup.

Andé¢l a Cert dopadli ponc¢kud hiife — vztah respondenti k nim byl spiSe vlazné€jsi, nicméné
ivtomto pifipadé¢ prevladalo neutrdlni ¢i kladné hodnoceni. Pouze 23 procent vSech

dotazovanych uvedlo, Ze andéla a Certa vnimaji v reklamé spise ¢i velmi negativné.
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Jestlize vSak pohadkové postavicky se t€8i mezi dotazovanymi velké popularité a andél a Cert
byli spiSe oblibeni, Santa Claus rozhodné mezi jejich oblibence nepatii. Zatimco 21 procent
ze vSech dotazovanych uvedlo, ze ho vnima velmi nebo spiSe pozitivn€, neutralni postoj
k nému ma 20 procent a zbyvajicich 59 procent k nému ma spise (15%) nebo velmi negativni
(43%) postoj. Respondenti ve veéku do 35ti let se pak k nému vyjadiovali ve vétsi mife
negativné, nez respondenti star$i 35ti let. Stejn¢ tak negativni hodnoceni Santy Clause

v reklaméch pfevladalo u respondentt s vy$$im odbornym a vysokoskolskym vzdélanim.

Tento, moznd az prekvapive, negativni piistup k vyobrazeni Santy Clause v reklam¢é mtize byt
odrazem kulturniho etnocentrismu. Nepiimo to potvrzuje i citace ze stranek sdruZeni
AntiSanta. Sdruzeni ozndmilo sviij vznik v Casopise Strategie ¢. 42 ze 16.10.2006 a jeho

¢lenové jsou copywritefi at’ jiz z reklamnich agentur ¢i nezavisli.

,, Chceme, aby nasim détem nosil darky Jezisek. Stejné jako nam, kdyz jsme byli mali... Nasim
cilem je odstehovat Santu Clause zpatky tam, kam patri - do Spojenych statii. Nenechali jsme
si vautit dédu Mraze, tak proc¢ by se ted’ na nas mél z kazdeé druhé vylohy i z reklam v televizi

sklebit néjaky Santa? Mame viastni, a krdsné tradice. “"

7w

Na podobném principu je zaloZena i soutéz ,,Cesko kresli Jezigka®, ktera si dala za ukol dat
ceském symbolu Véanoc konkrétni podobu. I tato soutéz se vymezuje hlavné proti Santa
Clausovi: ,,Santa Claus diky invazi amerikanizmu prechazi pomoci komercniho vyuzivani
celosvétovymi obchodnimi firmami i do stredoevropského prostoru, kulturné je zde vsak

“I y/itézem se nakonec

cizorodym prvkem. U nas zkratka tradicné nosi vanocni darky Jezisek.
stal obrazek devitilet¢ Katetfiny BureSové, kterd (stejné jako vétSina finalisti soutéze)

nakreslila blond’atého chlapce-andéla ve zluté fize.

3.3.2.4 Ostatni prvky se spiSe pozitivnim aZ neutralnim postojem
respondentii

Mezi dalsi prvky, k nimz respondenti vyjadifovali spiSe neutralni ¢i mirné pozitivni postoj

patii rodiny, obycejni lid¢, teenagefi, odbornici, stafi lidé a filmovi hrdinové.

13 Zdroj: Internetové stranky sdruzeni Anti Santa, dostupné na internetu: http://www.anti-santa.cz/index.php
" http://www.ceskokreslijeziska.cz/index.php?stranka=proc-projekt-vznikl
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V piipad¢ rodin 61 procent ze vSech dotazovanych uvedlo, Ze je vnimé rozhodné ¢i spise
pozitivng, 27 procent pak ma k jejich vyobrazeni v reklamé neutrdlni postoj. U Zen mirné
ptevazovalo spiSe nebo velmi pozitivni hodnoceni (63%) oproti hodnoceni u muzi (57%),

kteti ve véts$i mife uvadeli, Ze maji k vyobrazeni rodin v reklamach neutralni postoj (37%).

V ptipad¢ vyobrazeni odborniku v reklaméch respondenti nejéastéji uvadeli, ze k nim maji
spiSe pozitivni ¢i neutralni postoj. Zeny ve svém hodnoceni uvadély neutralni postoj astéji
(35%), nez muzi (29%). Pouze mezi respondenty do 35ti let mirné prevazil pocet téch se spise

negativnim postojem (29%, neutralni postoj uvedlo 26% a spiSe nebo velmi pozitivni 42%).

S velmi jednotnym vnimanim se setkali oby¢ejni lidé, ke kterym respondenti zpravidla
vyjadfovali mirn€ pozitivni az neutralni postoj. Pouze zeny hodnotili obycejné lidi jako spise
pozitivni o néco Castéji nez muzi. Naopak u hodnoceni teenageru pievazilo spiSe pozitivni

hodnoceni u muzi, nez u zen.

Vyuziti starych lidi (bez udani veéku) vnimali respondenti spiSe neutralné — mezi
dotazovanymi do 35ti let se 61 procent z nich vyjadfilo tak, Ze je vinima rozhodné nebo spise
pozitivn¢ ¢i neutradlné, ve skupiné nad 35 let se vtomto smyslu vyjadiilo 73 procent

dotazovanych.

I filmovi hrdinové byli mezi dotazovanymi vnimdni spiSe neutrdlné. Tento postoj
vyjadfovaly mnohem castéji zeny a respondenti ve véku do 35ti let. Neutrdlné¢ az mirné
negativné vnimali respondenti i pfitomnost celebrit v reklamach. K nim se vice negativné

vyjadfovali muzi a osoby starsi 35ti let.

3.3.2.5 Negativné vnimané prvky v reklamé

Mezi 5 nejhiife vnimanych prvkil v nabidce se zaradil jiz zmiflovany Santa Claus, Romové,

nabozenské symboly, homosexualové a politici.

Romové byli 48 procenty Zzen vnimani neutralné oproti 53 procentim muzl, kteti uvedli,
ze k jejich vystupovani v reklam¢é maji velmi negativni ptistup. Nejpozitivngj$i ptistup uvedli

vysokoskolaci, naopak lidé s vyucnim listem ¢i maturitou je vnimaji velmi negativné.

Velmi negativné respondenti hodnotili uplathovani naboZenskych symboli v reklamé

a obdobné¢ se vyjadiovali ke konkrétnimu prvku — vyobrazeni JeZiSe a papeZe.
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Druhym nejhiife vnimanym prvkem v reklamé byli homosexualové, piicemz zeny se k nim
vyjadfovaly o néco vice pozitivnéji nez muzi. Z hlediska véku ¢i vzdélani se mezi

respondenty neobjevily vyrazngjsi rozdily.

S naprosto nejnegativngjsi reakei se vSak setkali politici — 88 procent vSech dotazovanych
uvedlo, Ze jejich pfitomnost v reklamach vnima spiSe nebo velmi negativné. 74 procent Zen

a o deset procent mén¢ muzl uvedlo, Ze jejich pfitomnost v reklamé vnima velmi negativné.

3.3.2.6 Prvky v reklamé — shrnuti
Shrnuti vysledkt dotazovani zobrazuji tabulky ¢. 24 a ¢. 25. V tabulce ¢. 24 jsou uvedeny

v

pramérmé hodnoty u jednotlivych prvki. Cim je hodnota nizsi, tim pozitivnéjsi je piistup

o . 15
respondentt k uvedenému prvku.

V tabulce €. 25 jsou pak zobrazeny nejcastéji uvadéné emotikony jednotlivymi skupinami
respondentfl v souvislosti s danymi prvky. Cislo pod emotikonem pak oznaduje, kolik procent

z celkového poctu respondentii v uvedené skupin€ uvedlo tuto odpoved.

Vnimani prvki v reklamé

pramér

celkem | do 35 | nad 35 | zeny | muzi
Zviratka 1,5 1,6 1,4 1,3 | 1,7
Malé déti 1,8 2,0 1,5 1,7 | 1,9
Pohadkové postavicky 2,0 2,1 2,0 2,1 1,9
Rodiny 2,3 2,3 2,2 22 | 2,3
Obycejni lidé 2,3 2,2 2,5 23 | 2,3
Andél, Cert 2,6 2,6 2,6 27 | 26
Teenagefi 2,7 2,5 3,0 30 | 23
Odbornici 2,9 2,9 2,9 29 | 3,0
Stafi lidé 3,0 3,1 2,8 2,8 | 3,1
Filmovi hrdinové 3,0 3,0 3,1 3,1 3,0
Nahé Zeny 3,1 2,7 3,7 37 | 24
Jezi§, papez 3,7 3,6 3,7 39 | 34
Celebrity 3,7 3,6 3,9 3,8 | 3,7
Nazi muzi 3,8 3,9 3,7 356 | 41
Santa Claus 3,9 3,6 3,9 4.1 3,3
Romové 3,9 4.1 3,7 3,8 | 4,2
Nabozenské symboly 4.0 4.2 3,8 40 | 4,0
Homosexualové 4.1 4.1 4,2 4.1 4,2
Politici 4.4 4,3 4.6 45 | 44

Tabulka ¢. 24 — Vnimani prvku v reklamé — prumerné poradi, Zdroj: Vlastni Setieni

13 Bylo pouzito klite: 1 = velmi pozitivni, 2 = spiSe pozitivni, 3 = neutralni, 4 = spiSe negativni, 5 = velmi
negativni piistup
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modus
celkem do 35 | nad 35 | zeny | muzi

Zvitatka 65% 61% 71% | 82% | 46%
Malé déti
59% 50% 63% | 66% | 50%
Pohadkové
postavicky 49% 47% 52% 50% | 47%
Rodiny
35% 35% 35% | 36% | 34%
Oby&ejni lidé
yeejntfice 30% 35% | 34% | 34% | 29%
Andél, ert
' 33% 32% 34% | 39% | 29%
Teenagef
33% 35% 31% | 39% | 36%
Odbornici "
32% 29% 3% | 35% | 29%
Stafi lidé
32% 29% 34% | 34% | 29%
Filmovi hrdinové
39% 44% 34% | 44% | 32%
Nahe zeny 29% 35% | 34% | 39% | 43%
Jezis, papez 35% 35% | 34% | 42% | 35%
lebrit
Celebrity 39% 32% 44% | 36% | 43%
N
azl muz 45% 53% | 34% | 34% | 57%
3\/ 3) °/\°y‘ 3) 3\/
Santa claus 43% 47% | 35% | 45% | 40%
, 2 2 29
Romové 41% 47% 38% | 48% | 53%
Nabozenské =) ) =9 =) 29
symboly 51% 59% | 44% | 50% | 53%
Homosexualové © © ® © ®

o
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o
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Politici 69% 62%
Tabulka ¢. 25 — Vnimani prvku v reklame — nejcastéjsi hodnoty, Zdroj: Viastni Setreni

\I
\I
D

3.3.3 Zvyky spojené s produktem

Ceska republika ma mnoho zvyku, které se z pohledu jinych kultur mohou zdat zvlastnimi
¢i neobvyklymi a naopak. Nase pivni kultura je pojem sam o sobé. Pivo a pivni kultura byvaji

velmi Casto zminovany jako néco, na co by mél byt ndS narod hrdy. Se spotiebou piva
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na 1 obyvatele se Ceska republika pravidelné umistuje na prvnim mists. Pivovary patii mezi

nejvetsi inzerenty na ceském medidlnim trhu.

Pivo mnohdy byva v restauracich a hospodach levnéjsi nez nejlevnéjsi alkoholicky napoj (coz
je vnekterych evropskych zemich nepiipustné). Specificky je i1 zplsob podavani —
vychlazené, v pullitrové sklenici s husou pénou navrch, to je pro Cecha spravné natodené
pivo. Napf. v Nizozemsku se vSak nevychlazené pivo to¢i do sklenic o obsahu cca 2,5 dcl
apéna presahujici sklenici se stird specialni stérkou. Na této odliSnosti postavila svoji
propagaci v na eskalatorech metra znacka Stella Artois, kterd tento (pro Nizozemce bézny
zpusob podavani) piedstavila Prazaniim jako obfad a zdroven tim upozornila na to, Ze i cizinci

maji k pivu tctu.

Jinym ptikladem rozdilného pouziti stejného vyrobku, se kterym jsem se osobné setkala,
mohou byt hibitovni svicky. Klasické cervené kalisky ze skla ¢i umélé hmoty, které obcané
Ceské republiky zapaluji na pamaétku na hrobech zesnulych, byly v Tilburgu (Nizozemsko)
zcela bézné pouzivany jako romantickd dekorace na stolech v kavarnach a barech. Z pohledu

ceského Cloveka to vsak plisobilo pfinejmensim morbidné.

3.4 Produkty dle zemé pivodu

Jednou z Casto zminovanych véci v u¢ebnicich mezindrodniho marketingu je fakt, ze zem¢
puvodu dokéze v pozitivné 1 negativné ovlivnit spotfebitele pii vniméani produktu — ptesné;ji

ovlivnit jeho o¢ekavani co se n¢kterych charakteristik tyce.
Nasledujici tabulka zobrazuje celkové pocty, kolikrat respondenti pfifadili uvedené

charakteristiky k danym zemim. Barevné jsou pak rozliSeny procentudlni podily na celkovém

maximalnim mozném poctu bodt (78).
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Typické vlastnosti vyrobkii z riznych zemi
g |E
_|E e - | 3322 |23
i S| S| s| 5|8 |8 | 2| 2|¢| 2 |c55>152
zemé = c S Q2 I ) = o £ o oS NW|l SN
CR 43 | 4 7 | 18 | 33 | 6 4 | 18 | 6 5 6 2 | 12
Slovensko 11 11 7 24 6 2 1 12 1 4 2 2 6
Francie 11 22 0 7 39 | 26 | 21 17 2 6 6 0
Némecko 34 | 2 | 28| 2 | 26| 4 4 1 8 8 | 19 | 5 2
Italie 4 | 20 | 11 1 4 | 21 8 | 13 | 17 | 1 5 0
Svédsko 20 | 4 |15 | 2 | 14| 9 6 1 |13 | 24| 8 | 22 | 1
USA 19 | 8 | 27 | 6 8 2 | 11 4 |19 | 6 | 11 2 | 35
Cina 4 |45 | 2 |46 | © 1 1 4 7 2 4 1 6
Indie 4 |31 | 6 | 18 | 2 5 1 4 1 4 0 5 9
Taiwan 8 [39 | 1 |33 | 2 4 0 0 7 2 7 1 5
Spanélsko 8 12 7 5 9 8 4 13 6 5 1 8 0
Velka Britanie 30 1 | 31 0 [13 | 8 | 17 | 1 11 7 8 6 2
Mexiko 2 17 | 4 | 11 0 0 0 | 21 2 0 2 2 7
Japonsko 40 | 4 |17 | 5 | 20 | 6 8 4 | 18 | 14 | 47 | 17 | ©
Legenda:
vice jak 50 % 20-30 %
40 - 50% 10-20 %
30-40 % méné jak 10 %

Tabulka ¢. 26 — Predpokldadané typické viastnosti produktu z ruznych zemi, Zdroj: Vlastni

Setreni
e Ceska

O

republika

Mezi nejcastéji zminované charakteristiky ceskych vyrobkll patiil vyraz
,kvalitni“. Tato vlastnost jim byla dokonce pfitknuta ¢astéji, nez vyrobkim
z Japonska ¢i Némecka, tedy zemim, které ji byvaji v mezinarodnim méftitku

povestné.

Graf ¢. 8 — Cetnost asociact s vyrobky z Ceské republiky Zdroj: Viastni Setieni
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Slovensko
o Vporovnani s Ceskou republikou dosahlo v ogich dotazovanych mnohem
horsich vysledkl — pouze 11 z nich ho uvedlo jako vyrobce kvalitnich vyrobki
a stejny podet ho oznaéil za vyrobce nekvalitnich, v pfipadé CR byl pomér

kvalitni:nekvalitni 43:4

Slovensko

Graf ¢ 9 — Cetnost asociaci s vyrobky ze Slovenska, Zdroj: Viastni Setient
Francie
o Vocich dotazovanych Francie dosdhla nejvysSich hodnot v téch
charakteristikach, které¢ byvaji v souvislosti s ni nejcastéji uvadény — tedy

elegantni, luxusni a chutny.

nezdravy 7ivo 0 Francie
Adravy Zivotni styl ahy
igky dokonaly ..\!&)‘ levny
LG
ekologicky "4 ’ spolehiivy
=
moderni ~. elegantni

Graf ¢. 10 - Cetnost asociaci s vyrobky z Francie, Zdroj: Vlastni Setieni
Némecko
o I Némecko ,bodovalo® v pro n¢j ,typickych® charakteristikaich — kvalitni,
spolehlivy, za technologicky dokonalé jeho wvyrobky oznacilo 25 %
respondentli. Z pohledu mnou dotazovanych spottebitelti druhou nejvyraznéjsi

charakteristikou némeckych vyrobku bylo ,,drahy*.
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kvalitni Némecko

Graf ¢. 11 — Cetnost asociaci s vyrobky z Némecka, Zdroj: Viastni Setieni
o Italie
o Italie je znama svym designem a tento piedpoklad potvrdili i moji respondenti,
kteti se o italskych vyrobcich nejcastéji vyjadfovali jako o elegantnich

a modernich. Nicmén¢ velmi velky pocet hlast ziskala i moznost ,,nekvalitni®.

kvalitni ltalie

Graf ¢. 12 — Cetnost asociaci s vyrobky z Itdlie, Zdroj: Viastni Setieni
o Svédsko
o Stejné jako je tomu i jinde ve svété, o Svédskych vyrobeich respondenti
predpokladali, Ze jsou ekologické a reprezentuji zdravy Zivotni styl. Ctvrtina

dotazovanych pak jesté uvedla, ze Svédské vyrobky povazuje za kvalitni.

Svédsko

Graf ¢. 13 — Cetnost asociaci s vyrobky ze Svédska, Zdroj: Viastni Setieni
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USA

Spojené staty americké si respondenti nejcastéji spojovali s nezdravym
zivotnim stylem. 35 procent z nich navic oznacilo vyrobky z USA za drahé,

mensi ¢ast pak za kvalitni a moderni.

USA

moderni elegantni

chutny luxusni

Graf ¢ 14 — Cetnost asociaci s vyrobky z USA, Zdroj: Viastni Setient

Cina

(@)

V ptipadé¢ charakterizovani ¢inskych vyrobkl se respondenti sousttedili pouze
na dvé charakteristiky, a to nekvalitni a levné. V obou pftipadech jako
nekvalitni a levné oznacilo Cinské vyrobky vice jak 50 procent vSech
dotazovanych, zatimco zadnd z ostatnich nabizenych moznosti neziskala vice

jak 10 procent hlast.

kvalitni Cina

Graf ¢. 15 — Cetnost asociact s vyrobky z Ciny, Zdroj: Vlastni Setieni

Indie

(@)

Stejné jako Cinu se dotazovani nejéastéji vyjadiovali o Indii jako o vyrobci
nekvalitnich produktii (ve 40ti procentech piipadi) a téméf Ctvrtina z nich téz
indické vyrobky oznacila za levné. Dalsi nejCastéji zminovanou

charakteristikou byl nezdravy zivotni styl.
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Indie

kvalitni

o/
‘ KIS '

technicky dokonaly

Graf ¢. 16 — Cetnost asociaci s vyrobky z Indie, Zdroj: Vlastni Setieni
e Taiwan
o K Taiwanu se vétsina respondenttl vyjadfovala obdobné jako k Ciné — vice jak
50 procent oznacilo taiwanské vyrobky za nekvalitni a vice jak 40 procent

za levné.

kvalitni

Taiwan

Graf ¢. 17 — Cetnost asociaci s vyrobky z Taiwanu, Zdroj: Viastni Setieni
e Spanélsko
o Ktéto zemi se dotazovani vyjadfovali nejméné a zaddna z nabizenych

charakteristik neziskala vice jak 20 procent hlast.

kvalitni Spanélsko

Graf ¢. 18 — Cetnost asociact s vyrobky ze Spanélska, Zdroj: Viastni Setieni

e Velka Britanie
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o Z pohledu respondentt je pro britské vyrobky typické, ze jsou kvalitni a drahé¢,

pomérné Casto téz bylo uvadéno, ze jsou luxusni.

kvalitni Velka Britanie

Graf ¢ 19 — Cetnost asociaci s vyrobky z Velké Britanie, Zdroj: Vlastni Setieni
e Mexiko
o Nejcastéji uvadéna charakteristika mexickych vyrobk byla chutny, ktera
ziskala stejny pocet hlast, jako vyrobky francouzské. Témétr kazdy paty

z dotazovanych oznacil mexické vyrobky jako nekvalitni.

kvalitni
Mexiko

Graf ¢ 20 — Cetnost asociact s vyrobky z Mexika, Zdroj: Viastni Setieni
e Japonsko
o Celych 60 procent dotazovanych uvedlo, ze japonské vyrobky povazuje za
technologicky dokonalé (druhého nejlepsiho vysledku dosahlo Némecko s 25ti
procenty) a za kvalitni (v této kategorii ziskala vysii pocet hlasti pouze CR,

ato o 3 vice).
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Graf ¢. 21 — Cetnost asociaci s vyrobky z Japonska, Zdroj: Viastni Setieni
Podivame-li se blize na vysledky, mize ztoho usuzovat, Ze se zde u odpovédi projevil
kulturni etnocetrismus, nebot’ v kategorii kvalitni a spolehlivy ziskaly ¢eské vyrobky ze vSech

zemi nejvyssi pocet hlasa, tieti nejvyssi pocet v kategorii chutny.

Vnimani vybranych zemi

kvalitni

nezdravy s nekvalitni =—CR

l"‘;.‘li | | — saponsk

tech. Dok -====' 5( levny i
‘ -
““ »‘ S
>‘ \
ekologicky spolehlivy — Némecko
elegantni
Slovensko

Graf ¢. 22 — Vnimani vybranych zemi Zdroj: Vlastni Setreni

Graf ¢. 22 uvadi srovnani vnimani vyrobka z nasledujicich zemi: Ceska republika, Japonsko,
Cina, Némecko a Slovensko. Z grafu je vidét, Ze respondenti nejéast&ji pfisuzovali vlastnost
Hkvalitni“ k ¢eskym vyrobkiim, dale pak k japonskym a némeckym. Je zde téz vidét velky
rozdil v tom, kolikrat se vyjadfili o japonskych vyrobcich jako o kvalitnich v porovnéni
s ostatnimi zemémi. Naopak Cina vyrazné pievysuje ostatni uvedené staty v poétu zminek o
nekvalitnich a levnych vyrobcich. Oproti tomu vyrobky z Ceské republiky byly mnohem

Castéji povazovany za spolehlivé, nez vyrobky z ostatnich uvedenych stati.
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3.5 Nabozenstvi
Ceska republika patii mezi zemé s nejvétsim podilem ateistd v populaci, na uzemi Cech je

piitom jejich podil o néco vétsi nez na Moraveé. Mnohdy byva maly pocet véticich
zdivodiiovan represemi komunistického rezimu, ktery zde vladl vice jak Ctyficet let. Jini
naopak argumentuji, ze diivody pro to musi byt mnohem hlubsi, nebot’ v ostatnich statech
se stejnym povaleénym osudem jaky méla Ceska republika (resp. Ceskoslovensko) je podil

veficich mnohem vys$i. Zatimco v Ceské republice se za véficiho povazuje necelych 40

vo 16 117

procent Zzen a 30 procent muzli, = zatimco na Slovensku je to 84,1 procent obyvate
8

a

v Polsku se pocet v&ficich blizi 100 procentim.'

3.6 Jazyk
3.6.1 Cesi a cizi jazyky

Cesky jazyk spada pod zapadoslovanské jazyky, v porovnani s néméinou miZeme o ném
mluvit jako o jazyku s vysokou urovni kontextu v komunikaci. S ndstupem globalizace
nastupuje i v Ceské republice trend globalnich kampani a pfitomnost, zvlasté anglického
jazyka, v reklaméch je stdle castéj$i. Je vSak otdzkou, jestli je pouzivani ciziho jazyka
ve sloganech efektivni. Podle vyzkumu MML vice jak polovina ¢eské populace viibec nezna
anglicky jazyk (pfevazuje vékova skupina 35 let a vice) a se znalosti ostatnich jazykt
(ném¢éina, rutina) jsou na tom Cesi obdobng. Jedinym rozdilem jsou podily vékovych skupin
na znalosti resp. neznalosti daného jazyka. Zatimco mladSi generace spiSe znaji anglictinu

a némcinu, starsi generace zna lépe jazyk rusky.

Velmi zajimavou je vSak odpovéd’ na otazku tykajici se znalosti slovenského jazyka.
Navzdory spolecné historii a velké podobnosti jazyki pouze 6,4 % dotazovanych odpovédélo,
ze jsou schopni ¢ist noviny a poslouchat radio ve slovenském jazyce, a témét 17 procent
se domniva, Ze méa dobré znalosti slovenstiny. Z tohoto pohledu piisobi pon¢kud nelogicky
fakt, ze slovensStina se zcela bézné¢ vyskytuje ve zpravodajstvi vSech naSich celoplo$nych
televiznich stanic, rozhovory se slovenskymi politiky, osobnostmi apod. nejsou v TV

a rozhlase prekladany a slovenstina zni dokonce i1 z reklamy (Actimel). Je tedy k zamysleni,

16 Zdroj CSU — Nabozenské vyznani obyvatelstva v letech 1991 — 2001
http://www.czso.cz/csu/2003edicniplan.nsf/publ/4110-03-

17 Zdroj — Statisticky urad Slovenskej republiky, S&itani obyvatelov, domov a bytov, 2001,
http://www.statistics.sk/webdata/slov/scitanie/tab/zu.htm

'® Glowny Urad Statisticky - http://www.stat.gov.pl/
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nakolik se pfi odpovédich na tuto otazku projevila u Cechil jakasi ,.fale$nd skromnost® &i

’ y v ’ , y v y 1w . . . , . [P o 19
nizké sebevédomi, které byva Casto uvadéno v souvislosti s ,,typickymi‘ vlastnostmi Cechti.

3.6.2 Cesi a cizojazyéné nazvy a slogany

Ze 45 znacek, které respondenty vyzkumu MML v posledni dobé nejvice zaujaly, je témct
polovina zahrani¢nich, které jsou pod stejnym nazvem piitomny ve vice zemich (napt. Coca-
cola, T-Mobile, Sprite, Renault). Viechny reklamy a az na n&kolik vyjimek (Skoda — ,,Simply

clever®) jsou i slogany v ¢eském jazyce.

V otazce ¢. 10 v dotazniku jsem se respondentl ptala na jejich nazor na slogany v cizim
jazyce, resp. na to, jak na n¢ tyto slogany ptisobi. Drtiva vétSina dotazovanych starSich 35ti let
vSak napsala, ze na n¢ slogan vibec nijak nepusobi, protoze anglicky viilbec nerozumi,
nékteti, ztéhoz divodu uvadéli velmi negativni reakce. Celkovy nazor této skupiny
dotazovanych by se dal shrnout slovy jednoho z dotazovanych, ktery uvedl: ,,Jsme v Cechdch,
meéli bychom proto mluvit cesky. V Americe taky nikdo nedéla reklamu v cestiné. “ Nutno vSak
fici, ze prevazna vetsSina slogant patfila firmam, které se zamétuji na mladsi vékovou skupinu

obyvatel, nez je 35 a vyse.

Skupina dotazovanych ve véku 15-35 byla sice o néco malo vstiicnéjsi, nicméné 1 oni vice jak
v polovin¢ ptipadt uvadéli, ze cizojazyny slogan jim nic nefika, ¢i ze mu nerozumi. Pokud
se k nékterym slogantim vyjadfovali, tak nejéast&ji ke sloganu Skody auto ,,Simply clever”,
ktery byl hodnocen nejpozitivnéji, za dobry byl né€kolikrat oznacen i slogan firmy Nike ,,Just

do it“. Naopak slogan firmy McDonalds* ,,/’m lovin ‘it “ byl oznaCovan nejcastéji za trapny.

Tento negativni pfistup k cizojazyénym sloganiim a nazvim se jist¢ odrazil i v odpovédich
na otdzky 8. a 9., kde méli dotazovani za ukol vybrat nejlepsi slogan pro spolecnost Vodafone

a nejlepsi jméno pro prejmenovavajici se Cesky Telecom.

Z tabulky ¢. 27 je vidét, Ze pouze pét procent zvolila celoanglicky slogan, nejcastéji to byli
sttedoskolaci. Lidé s vysokoskolskym vzdélanim nejcastéji preferovali slogan ,,Ted’ to méate
ve svych rukou®, ktery je z pohledu ¢eské gramatiky gramaticky nejspravnéjsi. Nutno vsak
fici, ze na celkovém poctu vysokosSkolakit méli velky podil ucitelé, ktefi mohou byt vice

,Citlivi“ na spravné pouzivani ceského jazyka. Nicméné i ostatni skupiny (lidé nejvySe

19 Zdroj: Vlastni Setieni, Gesteland, R.
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s maturitou) volili tento slogan nejcastéji. Celkové si tento slogan vybrala polovina vSech

dotazovanych, coz mize byt povazovano za Uspéch, vzhledem k tomu, jak byla intenzivni

kampani, propagujici zbyvajici dva slogany.

Pii dotazovani na nové jméno spole¢nosti Cesky Telecom jsem piedpokladala, Ze respondenti
budou ovlivnéni probihajici kampani. Proto bylo velmi ptekvapivé, Ze moznost nazyvat firmu

02 (¢teno — ou t1) se umistila na poslednim misté.

Dotazovani ve vice jak 50ti procentech ptipadt davali pfednost nazvu ,,Telefonica®, stejny
pocet hlasti pak ziskala moZnost ¢eské vyslovnosti ,,0 dva“ a vcelku vtipny néazev ,,Kyslik*®,

ktery se libil ¢tvrting lidi se zdkladnim ¢i niz8§im stfedoSkolskym vzdélanim.

slogan jméno spolecnosti
3
5| 5| &
c o) )
= - kv
[e) =] > c
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» = S S
2l 2| m| @&
g 5| g 2 = 3
» it o 2 = >
= > > ‘© ® S ©
8 ) §2] S L o o
ol 2| e e| & B B| =
= =
celkem 5% | 23% | 22% | 50% | 53% | 15% | 17% | 17%
celkem muzi 4% | 36% | 18% | 43% | 46% | 21% | 14% | 18%
celkem Zeny 6% | 14% | 25% | 56% | 58% | 11% | 17% | 17%
celkem z§+vyucen 5% | 20% | 30% | 45% | 55% | 5% | 15% | 25%
celkem s$ 8% | 32% | 16% | 44% | 52% | 24% | 12% | 12%
celkem
vysokoSkolské
vzdélani 0% | 16% | 21% | 63% | 47% | 16% | 16% | 16%

Tabulka ¢. 27 — Preference sloganii a jména spolecnosti — Zdroj: Viastni Setreni

Z vysledkii dotazovani i informaci z MML je ziejmé, Zze Ce$i nejsou pfili§ naklonéni
slogantim v cizich jazycich i cizojazyénym nazvim. Divodem pro to muize byt jednak
neznalost cizich jazykt (viz Ptiloha 1), jednak 1 ur€ity kulturni etnocentrismus a opatrny

piistup ke vSemu cizimu ¢1 neznamému.
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4 Vazby mezi prvky kultury a marketingovym mixem -
shrnuti

Pro vétsi prehlednost pfindsi tato kapitola shrnuti vSech dulezitych poznatki, ke kterym jsem

b&hem své prace dosla.

Respondenti
Celkem se mi podafilo oslovit 78 respondentl ve v€ku 15 — 67 let z okruhu mych ptatel a

znamych a kolegli mych rodici, kteti byli ochotni vyplnit miij dotaznik. Vzhledem k tomu, Ze
dotaznik m¢l Ctyfi stranky a jeho vyplnénim stravila vétSina vice jak 15 minut, povazuji
celkovy pocet vyplnénych dotaznikii za uspéch. Sama jsem byla piekvapend, s jakou

peclivosti nekteti pfistupovali k odpoveédim na jednotlivé (obzvlasté oteviené) otazky.

Hodnoty

Nejprve jsem se zaméfila na uspotadani hodnot uznavanych v Ceské republice v ¢lenéni podle
Rokeache. Jejim roztifidénim se i neptimo potvrdily tidaje o Hofstedeho kulturnich dimenzich,
které jsou uvadény v souvislosti s Ceskou republikou. V popiedi zajmu Geskych obganii se
projevily hodnoty jako ,mit pratele,” ,,byt oblibeny mezi lidmi,“ které jsou typické pro
kultury kolektivistické. Naopak hodnoty typické pro kultury s vysokou mirou

individualismu, jako ,,mit viastni firmu* se nesetkali s takovou mirou souhlasu u respondent.

Za velmi dilezitou byla povazovana hodnota ,,mit spokojenou rodinu®. Silné orientace na
rodinu a piatele se projevila u respondenttl, ktefi témet ve vSech piipadech povazovali rodinu
se téz projevila jako pozitivné vnimany prvek v reklamé. Naopak nabozensky zivot a
politickou angazovanost vétSinou fadili respondenti ve svych Zebfi¢cich na dolni pozice.

Politici posléze patiili k nejvice negativné vnimanym prvkim vyskytujicim se v reklamé¢.

Odraz hodnotové orientace respondenti muzeme nalézt 1 v jejich odpovédich na to, na co
mohou byt Cesi, jako narod, hrdi. Na prvni hodnot pozici se umistila ,.pravda“ a s men§im
odstupem druha byla ,,svoboda jednotlivce*. Neni bez zajimavosti, Ze pravé tyto dvé hodnoty
byly mottem Sametové revoluce, kterou patnact procent respondentli uvedlo jako udalost, na

kterou mohou byt Cesi hrdi.
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Nejcastéji viak dotazovani uvadéli, ze Cesi mohou byt hrdi na své sportovce a jejich vykony
na mistrovstvich a olympiddach. Téméf polovina vSech dotazovanych uvedla nckterou
z historickych udalosti, osobnosti ¢i pamatek. Podle Fonse Tropernaarse je toto Casté
odkazovani a vztahovani se k historickym udalostem typické pro kultury s orientaci na
minulost. Pro jeji Cleny je typické, ze povazuji své tradice za dulezité, snazi se je zachovat a
predat dalSim generacim. Hodnotové orientace takovychto kultur se velmi pomalu méni a
zmény nejsou piili§ vitanym prvkem. V tomto smyslu obdobné vysvétleni piinasi i

Hofstedeho dimenze — Vyhybani se riziku. I zde Cesi dosahli spise nadpramérych hodnot.

Z pohledu marketingu to znamena, ze Cesi jako spotiebitelé nebudou piili velkymi pfiznivci
Castych zmén vyrobki, obchodnich podminek, znacek apod. Naopak pozitivné by na né
mohly piisobit znacky s dlouhou tradici. Vyhodou z pohledu firem na ¢eském trhu miize byt
pomérné velkd vérnost ,starym, dobrym a ozkousenym* znackdm. Naopak pii uvadéni

novinek na trh se podniky mohou obzvlasté z pocatku setkat s znaénou mirou nedaveéry.

Pti uvadéni typicky Ceskych vlastnosti se respondenti projevili jako velmi sebekriticti. Jako
nejcastéji uvadéna vlastnost byla uvadeéna ,,zavist “, hned za ni se umistila ,,vypocitavost.“ Coz
bylo ponékud v rozporu s tim, Ze mnoho respondentii uvadélo, ze Cesi mohou byt hrdi na to,
ze se dokdzi semknout ve vypjatych situacich a pomoc prateliim i vykonavani prace, kterd je

prospésna pattilo k dilezitym hodnotam.

Toto z pohledu cizincti ,,vééné Kkritizovani* ¢i ,,negativismus a malé sebevédomi* jist¢ patii
ke standardam &eského chovani. Koneckonctl, na otazku: ,Jak se mas?“ vétsina Cecht
odpovida: ,,Jde to,” ¢i si nepatrn€ postézuje na n€jaky aktudlni drobny problém, zatimco napf.
Ameri¢an by ve stejné situaci fekl: ,,I’'m fine.”“ Z pohledu Cechii viak vétsina ,,skvélych,
uzasnych a bezproblémovych® véci vypadd ponc¢kud podeziele. To by méli mit na paméti
predevsim tvirci reklamnich kampani, obzvlasté pii piebirani modell ze zahrani¢i. Praimérny

Cech spis uvéii sdéleni, ze ma velmi dobry a kvalitni vyrobek, nez Ze ma to nejlepsi co mtize

byt.

Casté zminovani soudrznosti znovu odkazuje na vyssi miru kelektivismu v ¢eském prostredi.
Mezi nejcastéji zminované vlastnosti se dostala 1 ,,tvorivost™ a ,,vesela povaha.“ Tyto dvé

vlastnosti se v pozménéné podobé objevily 1 v odpovédich na otazku, co se respondentim
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nejvice libi na reklamach — nejcastéji oceniovali vtipnost a originalni ztvarnéni reklamy. Podle
rozdeleni Fonse Tropernaarse bychom na zékladé téchto odpoveédi mohli popsat ceskou
kulturu jako spiSe universalistickou — tvofivost, zna¢na benevolence ¢i pfimo obchdzeni

pravidel (viz Typické ¢eské vlastnosti) jsou pro takovéto kultury typické.

Z pohledu marketingu to pak znamend, Ze tvlrci by se mé¢li vénovat zvIasté¢ vtipnému a
origindlnim zpracovani reklamy, samotnd informacni funkce reklamy muze zistat mirné
potlacena, protoze ji divaci pfili§ neoceni. Humor v reklamé by vSak nem¢l byt samoucelnym,

jinak by se mohlo stat, ze vznikla reklama bude vtipna a oblibend, nicméné neefektivni.

Zvyky a nakupni chovani

Pro spravné nacasovani komunikace se zdkaznikem je podstatné veédét, kdy jakou Cinnost
potencialni zakaznik vykonavd, jakda média a kdy sleduje a jaky jim pfisuzuje vyznam. Pro
organizaci distribuce je dalezité¢ védet, kdy a jak Casto obvykle chodi zdkaznik nakupovat,
jaké formy podpory prodeje ho zajimaji a kdo o nakupu rozhoduje. Na zaklad¢ analyzy dat
ZzMML a dat ziskanych vlastnim dotazovanim by primémy Cech mohl byt popsan

nasledujicim zptsobem:

Vstava mezi 5. a 7. hodinou rano, snida doma a dopoledne travi v zaméstnani nebo ve skole,
zhruba kazdy tieti dopoledne poslouchd radio. Kolem 12 obédva, mnohem castéji mimo
domov, nez doma. Odpoledne opét travi v praci &i ve Skole. Skolaci odchazeji ze §koly po 14
hoding, zaméstnani obvykle opoust&ji sva pracovi§té po 16 hoding. Odpoledne se Cesi vénuiji
domdacim pracim a konickiim, veCefi mezi 18 a 19 hodinou — v tomto piipad¢ ji vice lidi
doma, nez mimo domov. Po 19 zapina televizi, kterou sleduje zhruba do 22 hodin a poté se

jde umyt a spat.

Pramémy Cech nejéastéji nakupuje spotfebni zbozi v obchodech ve svém blizkém okoli.
Drobné nékupy provadi tiikrat tydné a castéji, jednou tydné (v patek nebo v sobotu) se
obvykle vydava na ,,velky* ndkup do nedalekého supermarketu. Pti nakupovani se orientuje
ptedevsim podle ceny a na zakladé predchozich zkuSenosti. Nejvice ho dokazi zaujmout slevy

a moznost ziskat néco ,,ZDARMA!“.
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Reklama

Co se reklamy tyce, vétsina Cechtl si mysli, Ze ji je moc. V televizi, ackoli ji povazuji za
nejduveéryhodnéjsi zdroj informaci, ji nevénuji ptiliSnou pozornost. Kdyz reklama bézi, muzi
tietina muza prepind a zhruba stejné mnozstvi zen odchdzi od obrazovky. S tim je nutné
pocitat pii zafazovéani televizni reklamy do reklamnich blokt. Ty reklamy, které jsou na

zacatku ¢i konci bloku maji vétsi pravdépodobnost, Ze je budou divaky spatieny.

Jak jiz bylo zminéno, Cesi ocefiuji reklamu vtipnou a s ndpadem. Velmi pozitivné vnimaji,
kdyz se v ni objevuji déti, zvifatka, rodiny ¢i pohadkové postavicky. Naopak s nejmenSim
poctem sympatii se setkalo i¢inkovani Romu, homosexudlii a politikd v reklamé. Piekvapive
velmi negativné je vniman i Santa Claus (obzvlasté v porovnani s vinimanim certa a andéla a
pohadkovych postavicek viibec). Divodem pro to mize byt kulturni etnocentrismus,
protoze Santa Claus se povazovan za symbol USA a v Ceské republice je vniman jako cizi
prvek. To na svych strankach tvrdi i sdruzeni ¢eskych copywriterd, které vyzyva k opusténi

od pouzivani Santa Clause v reklam¢.

Cizojazy¢né slogany

Tento kulturni etnocentrismus se projevil u respondentti i pfi jejich odpovédi tykajicich se
vnimani cizojazy¢nych sloganii. Mnozstvi negativnich reakci na né pfedcilo mé odhady.
Velmi negativné se k nim vyjadfovaly vSechny vékové skupiny, ackoli respondenti pod 35 let
byli jen o néco mén¢ vstiicnéjsi. I pii vybéru sloganu a nazvu spolecnosti (ot. 8 a 9) davali
piednost Ceské verzi (Ted’ to mate ve svych rukou) a Cesky znéjicimu Telefonica ¢i Ceské

vyslovnosti O,.

Jazykové znalosti star$i generace obyvatel Ceské republiky nejsou piili§ dobré a ackoli mladsi
rocniky jsou jiz mnohem Iépe jazykové vybaveni, 1 ony se vyjadifovaly k cizojazyCnym

slogantim velmi negativné.

Bylo by tedy jisté¢ zajimavé v budoucnu zjistit, nakolik je pouzivani cizojazy¢nych slogana
efektivni — resp. kolik z oslovenych osob v cilové skupiné je vitbec schopno si cizojazyény
slogan spravné pielozit a pochopit ho v tom smyslu, v jakém byl pro marketingové ucely

vytvofen.
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Vnimani vyrobkii podle zemé pivodu

Jistd forma kulturniho etnocentrismu se projevila i v odpovédich na otdzku €. 15, kterd se
tykala pfisuzovani jednotlivych vlastnosti vyrobkiim z nejrizngj$ich stati svéta. Ceské
vyrobky byly na zéklad¢ hodnoceni respondent vyhodnoceny jako kvalitnéjsi a spolehlivéjsi,
nez vyrobky z Némecka ¢i Japonska. Pfitom pravé tyto dvé zemé byvaji v zahrani¢nich
ucebnicich marketingu uvadény (v souvislosti s vnimani spottebitelil) jako ,,typicti vyrobci
kvalitnich a spolehlivych vyrobku®, o Ceské republice pfitom v nich neni ani zminka.
Asociace cCeskych respondentii se zahrani¢nimi vyrobky jsou pro vétsi piehlednost

znazornény jak v sitovych grafech tak v tabulce Cetnosti.

V budoucnu by bylo jisté zajimavé porovnat, jak by na stejnou otazku odpovidali ptislusnici
jinych kultur a nakolik by se jejich ndzory na vlastni staty liSili v porovnéni s pohledem
cizincl. Stejné tak zde chybi porovnani, jak vnimaji c¢eské vyrobky obyvatelé zahrani¢nich

statii v porovnani s obyvateli Ceské republiky.
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Zaver

Ve své praci jsem se zajimala o kulturni prvky a jejich vyuziti v marketingu v prostiedi Ceské
republiky. Krom¢ dat ziskanych vlastnim dotazovanim respondentl jsem vyuzila i moznosti

pracovat s daty pochazejicimi z vyzkumu Market & Media & Life-style.

Uvodni kapitola diplomové prace shrnuje teoretické poznatky o kultufe a jejich prvcich a
ruzné pristupy ke stanoveni kulturnich dimenzi. Déle se pak zabyva rozdilnymi ptistupy ke
stanoveni kulturnich dimenzi. V zavéreCné c¢asti jsem se vénovala propojeni jednotlivych
prvki kultury s prvky marketingového mixu, tak aby bylo zfejmé, jakym zplisobem a jaké

prvky ovliviiuji jeho tvorbu a strukturu.

V druhé casti diplomové prace jsem se podrobnéji vénovala otazkdm, které jsem
respondentim kladla béhem dotazovani, a zptsobu, jakym jsem posléze jejich odpovédi

vyhodnocovala.

Tieti Cast je pak vénovana vybranym prvkiim kultury a jejich vazbam na marketingovy mix,
ve kterém jsem se vzhledem krozsahlosti tématu zaméfila hlavné na marketingovou

komunikaci.

Cesi se v ni projevili jako kultura, ve které pievladaji znaky kolektivismu a universalismu.
Té&chto charakteristik je vhodné vyuzit pii tvorbé komunikaéni kampang. Cesi pozitivné
vnimaji ta reklamni sdéleni, ve kterych se odrdzeji ¢i jsou v nich vyobrazeny jim blizké

hodnoty a prvky — rodina, déti, soudrznost, smysl pro humor, originalita, vynalézavost.

Kulturni orientace na minulost mize byt vysvétlenim, pro¢ ceSti spotiebitelé preferuji
vyrobky s dlouholetou tradici a pro¢ novinky na trhu potiebuji delsi ¢as k tomu, aby byly

akceptovany vEétsim mnozstvim spotiebiteld.
Preference domaécich vyrobk a jejich velmi pozitivni vniméani (ve srovnani s vyrobky

z ostatnich zemi), negativni piistup k cizojazy¢nym sloganim a cizim prvkim v reklamé

(Santa Claus) pak potvrzuji, ze Cechy miizeme povaZzovat za kulturu etnocentrickou.
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Prilohy

Pfiloha é. 1 — Znalost cizich jazykti v populaci CR

Znalost cizich jazykl

Vékova skupina
populace
12-16 | 16-25 | 25-35 | 35-45 | 45-55 | 55-65 | 65-79 celkem
Jak znate Vy osobné anglic¢tinu?
viibec neznam 18,6% | 27,5% | 46,3% | 61,8% | 73,1% | 77,9% | 90,2% 59,8%
mam c¢astecné
znalosti 70,3% | 44,2% | 33,6% | 24,8% | 16,4% | 14,5% | 6,1% 26,3%
mam dobré znalosti | 9.0% | 23,7% | 13.2% | 9,6% 7,3% 4,0% 1,2% 9,8%
ma vyborné znalosti
* 0,5% 3,7% 5,0% 2.2% 0,9% 1,4% 0,6% 2,3%
Celkem™ 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Jak znate Vy osobné némc¢inu?
vlibec neznam 58,5% | 39,8% | 45,2% | 51,2% | 52,3% | 53,7% | 51,9% 49,6%
mam c¢astecné
znalosti 35,1% | 42,8% | 41,7% | 36,9% | 30,3% | 31,2% | 35,1% 36,3%
mam dobré znalosti | 3.6% | 14,1% | 9,1% 9.2% | 13,7% | 10,2% | 9,9% 10,5%
ma vyborné znalosti
* 1,1% 1,7% 2,1% 0,7% 2,5% 2,4% 1,6% 1,8%
Celkem™ 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Jak znate Vy osobné rustinu?
viibec neznam 89,0% | 82,7% | 57,6% | 37,3% | 33,3% | 38,3% | 50,7% 51,6%
mam c¢astecné
znalosti 8,0% | 13,1% | 36,0% | 48,8% | 53,8% | 52,3% | 42,2% 39,8%
mam dobré znalosti | 0,5% 0,9% 3,5% | 11,1% | 10,9% | 6,5% 5,2% 6,1%
ma vyborné znalosti
* 0,0% 0,0% 0,8% 0,7% 1,1% 0,6% 0,4% 0,6%
Celkem™ 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Jak znate Vy osobné slovenstinu?
viibec neznam 53,0% | 34,5% | 29,6% | 32,2% | 27,5% | 26,1% | 28,3% 30,9%
mam c¢astecné
znalosti 37,8% | 43,9% | 42,7% | 36,0% | 45,3% | 49,1% | 46,9% 43,6%
mam dobré znalosti | 56% | 12,0% | 18,0% | 21,2% | 19,7% | 17,0% | 16,3% 16,9%
ma vyborné znalosti
* 1,1% 6,7% 7,5% 8,1% 5,5% 5,4% 6,9% 6,4%
Celkem™ 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

* - vybornymi znalostmi se rozumi schopnost Cist noviny nebo poslouchat radio v daném cizim jazyce

** - dopocet do 100% jsou respondenti, ktefi neuvedli odpovéd

Piiloha ¢.1 - Znalost cizich jazykii, Zdroj: MML TGI CR 2006, 1. a 2. kvartdl
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Pfiloha é&. 2 — Nakupni zvyklosti obéanu Ceské republiky

Nakupni zvyklosti (v %)
resF;::)T:::'\ta Vék respondenta
£
5|5 |3|5|53|3|35|%
Muzi [Zeny |2 | 3|3 3|3 |3|2|°
Slelg|8 8|58
Jak €asto Vy osobné nakupujete potraviny - hlavni nakup?
kazdy den 2,3 6,0 32(35(51|28(55]|31]|49]42
4 - 5x tydné 2,0 4,0 02(13]129|43(31]45]|27]3,0
2 - 3x tydné 7,6 14 |31|74|78(108]12,7|110,3(10,6] 9,5
1x tydné 221 30,9 | 6,1 (18,0|27,8|27,8(33,7(30,6|26,7]26,6
2 - 3x mésicné 13,0 143 |1 12|69 (16,4(17,1]12,4|16,9(14,6]13,6
1x mésicné 14,6 16,0 | 3,4 |136(17,2(17,5]|15,2|15,7(16,2] 15,3
méné Casto 9,2 70 |124|118| 7555|4368 [125] 8,0
Jak €asto Vy osobné nakupujete potraviny - ostatni nakupy?
kazdy den 6,4 135 |1 25|59 [13,4(11,4]10,1|12,4( 7,3 ] 10,0
4 - 5x tydné 54 15,1 25(85]99]|10,7(11,7(11,5]|12,7]10,4
2 - 3x tydné 21,8 31,3 | 83 (17,7]|27,4|29,5(27,9(28,5|35,3|26,6
1x tydné 15,2 13,2 110,7|155(13,7(15,9]13,5|13,3(15,0] 14,2
2 - 3x mésicné 7,7 4,9 34(59|73|60(|66]|62]6,2]86,3
1x mésicné 3,7 3,9 12138|39(49]58|32(15]3,8
méné Casto 7.4 2,4 20(60]|58|49(56]|43]|32]49
Ktera z nasl. moznosti nejlépe vystihuje miru v jaké Vy osobné ROZHODUJETE o zbozi které je zakoupeno?
u v8ech nebo vétsiny nakupu 15,8 457 |22 9,1|319(33,6(34,0/38,7|48,0]31,0
u vice nez poloviny 9,2 18,3 | 5,2 |10,2(13,3]|16,7(18,8|15,9| 9,7 | 13,8
u pfiblizné poloviny 15,7 13,1 58 (11,1]16,8|16,4(13,3(15,5]|15,2| 14,4
u méné nez poloviny 18,1 8,5 74 (16,11155(13,7(13,7|12,4( 8,9 | 13,2
u desetiny nebo méné nez desetiny 23,5 7,6 24,4131,0114,5112,0{13,0| 9,7 [11,5] 15,4
u ni¢eho nebo témér ni¢eho co je zakoupeno 16,3 5,2 50,41221] 70 (68|59 51| 5,0]10,6

Piiloha ¢.2 - Ndkupni zvyklosti, Zdroj: MML TGI CR 2006, 1. a 2. kvartdl
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Priloha é. 3 — Dotaznik
Dobry den,

Jmenuji se Lenka Habltova a chtéla bych Vas poZziadat o pomoc prFi zpracoviani mé
diplomové prace na téma ,,VyuZiti kulturnich prvki v marketingu“. Vyplnéni celého
dotazniku by Vim nemélo zabrat vice jak 15 minut. Dotazovani je naprosto anonymni a
veskeré informace mi poslouzi ke zpracovani ,,praktické* ¢asti diplomové prace. Dékuji
Vam za Vas ¢as a spolupraci.

1) Co si myslite 0 mnoZstvi reklamy kolem nas?

2)

a)
b)

c) Je tu pfili§ mnoho reklamy, uvital/a bych omezeni jejiho mnoZzstvi

d)

Mohlo by ji byt vice
Soucasny stav mi vyhovuje — je ji tak akorat

Uplné bych reklamu zakézal

Ktera média sledujete? Miizete zaskrtnout i vice moznosti

Televize

Radio

Internet

Denni tisk
Tydeniky, mési¢niky

3) Jaka reklama na Vas pusobi nejvérohodnéjSim dojmem?
Serad'te prosim od nejvice (1) do nejméné (10) vérohodné.
Reklama uverejnéna v:

4)

)

a)

TeIOVIZI. .o e
ROZhIase. ...
deniku (jako Mlada fronta, Lidové n. Hospodarské n.)....................
bulvarnim deniku (nap#. Blesk, SIp)..........ccoeiiiuiiiiiiiiiiieiiiei
magazin (napr. Tyden, Reflex, Ekonom)....................cccoceiiiiin...
life-style magazinu (napr. Viasta, Cosmopolitan, Kvéty)..................
Internet. .. ...
Billboard. ... . ..o
PouliCnd plakat. ... ..o e
Letdk do schranky.........c.ooeiiiiii e

82



6) Ktera nabidka na nakup vyrobku jako napf. kava, ¢okolada, Vam pripada

nejlakavéjsi? Seradte, prosim, podle poradi I- nejpreferovanéjsi vyrobek — 7 — nejméné

preferovany

a) Akce 3+1 zdarma
b) Sleva 10% na kazdy zakoupeny kus
c) Maly darek pii nakupu 5ti kust
d) Darek za zaslani 5ti ¢arovych kodii
e) Sleva pfi pfiStim nakupu 15 %
f) O 20% vetsi baleni za ptivodni cenu
g) MozZnost vyhrat zajezd (info pod obalem)

7) MiiZete naznacit, jak na Vas pusobi znazornéni nasledujicich osob/prvki v reklamé.
Udelejte prosim kiizek do prislusného sloupecku

Malé déti

rodiny

Stari lidé

Mladi lidé - teenageti

Pohadkové postavicky

Filmovi hrdinové

celebrity

politici

Odbornici

v o1

Nazi muzi

Nah¢é Zeny

homosexualové

zvitatka

romove

Santa Claus

Andél, Cert

JeZis, papez,

Nabozenské symboly

8) Ktery slogan je podle Vas nejlepSi?
a) 1It’s in your hands, now

b) Je to ve Vasich rukou, now
c) Ted je to ve Vasich rukou
d) Ted to mate ve svych rukou
9) Predstavte si, Ze miZete rozhodnout o tom, jaké bude nové jméno spolecnosti
Telecom, jaké byste vybrali?:

a) Telefonica

b) O2 (Cti: ou th)
c) 02 (¢ti: 6 dva)
d) Kyslik
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10) Spousta vyrobci pouZziva slogany v cizim jazyce. Zde uvadim nékteré z nich. Napiste,

prosim, jak na Vas tyto slogany pusobi. Policka miizete nechat i volna...

a) LS MPLY CleVer . . e
D) LLJUSt dO It e

C) LMeet YOU there . .. e

d) L,Spirit Of freshness .. ... i

€) LI M OV It

£) L Fakt hard .. ... e

2) LLICQ V O tINE .. eea

11) Mohl/a byste zminit nékolik véci/vlastnosti/udalosti, na které mohou byt Cesi hrdi?

12) Mohla byste zminit nékolik ,,typickych* ¢eskych vlastnosti? (pozitivnich i
negativnich)

vvvvvv

a) Prace
b) Rodina
¢) Pratelé a znami
d) Volny cas
e) Politika, veFejna ¢innost, angaZovanost
f) NaboZensky Zivot
14) Mohl/a byste seradit nasledujici hodnoty podle toho, jak jsou pro Vas dilezité? (7 —
a) Solidarita s potfebnymi
b) Rovnost mezi lidmi
¢) Vlastenectvi
d) Spravedlnost socialnich rozdili
e) Svoboda jednotlivce
f) Vzijemna odpovédnost
g) Humanita (lidskost)
h) Pravda
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15) Co je podle Vs typické pro vyrobky vyrobené v nasledujicich zemich? Miizete
zaskrtnout i vice moznosti

technologicky

dokonaly
nezdravy Ziv.

Styl

kvalitni
nekvalitni
drahy
levny
spolehlivy
Elegantni
luxusni
chutny
moderni
ekologicky
zdravy Zivotni
styl

Zeme
Ceska republika
Slovensko
Francie
Mémecko
ltalie
Swedsko
JSA
Cina
Indie
Tatwan
Spanélsko
“Yelka Britanie
Mexiko
Japonsko

Zavérecné, demografické otazky:

16) Jste
a) Muz
b) Zena
17) Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vzdélani?
a) Zékladni Skola
b) Vyucni list
c) Maturita
18) V jakém oboru pracujete/ jaky obor studujete?

d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské
f) Jiné

19) Kolik je Vam let?

Dékuji Vam za Vas Cas, ktery jste vypliiovani dotazniku vénoval/a a preji Vam hezky

zbytek dne.
Lenka Habltova
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