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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva tématem vlivu kultury v marketingu. Zkouma propojeni a
vyznam jednotlivych kulturnich prvki v marketingové perspektiveé. Praktickd ¢ast této
prace se vénuje kultufe Nového Zélandu, jejiz specifika jsou charakterizovana a jsou
popsany vybrané kulturni prvky ve vztahu k marketingu. V prvni ¢asti této prace je kultura
teoreticky charakterizovana jako dynamicky proces, a blize jsou rozebrany vyznamné
kulturni prvky. ZvySena pozornost je vénovana kulturné odlisnému vyznamu barev,
jakozto nejvice vnimanému vizudlnimu symbolu, v propojeni s marketingovym vyuzitim.
Zaver teoretické Casti je vénovan bliz8i analyze vyznamného Modelu kulturnich dimenzi,
jehoz autorem je nizozemsky antropolog Geert Hofstede. Tento model poskytuje métitelné
informace o zékladnich rysech a odliSnostech svétovych kultur. Analyza modelu je
obohacena o vztah mezi kulturnimi dimenzemi a nabozenskymi sméry, ktery pfinasi dalsi
rozmér. Druha ¢ast se zabyva aplikaci kultury a jejich vyznamnych prvka do oblasti
marketingu. Pozornost je zaméfena zejména na marketingovy mix a jeho slozky — produkt,
cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. Postihuje zakladni oblasti a roviny, které je
nezbytné v multikulturnim marketingu respektovat. Zavéreéna metodicka ¢ast je zaméfena
na charakteristiku novozélandské kultury a jejich vybranych prvkia ve vztahu k
marketingu. Podava piehled o zakladnich kulturnich rysech, kterym je nezbytné se
pfizptisobit. Problematiku dopliiuje vyzkum odliSného vnimani, asociace a interpretace
kulturng podminénych vizualnich reklamnich sdéleni v kontrastu Ceské republiky a

Nového Zélandu. Zavérem jsou shrnuta vyznamna zjisténi této diplomové prace.
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Abstract

This Diploma paper deals with topic of cultural impact on the Marketing. Connections and
significance of cultural elements are explored in marketing perspective. The methodical
section of this paper is focused on the Culture of New Zealand, when its specific traits are
described and main cultural elements related to the marketing are analyzed. In the first part
of the paper it discusses the culture in general terms as well-dynamic process and takes up
with the main elements of culture. Extraordinary attention is paid to the specific symbolic
perception of colours in various cultures as the most important visual factor, which is also
connected with the marketing. Theoretical section of this paper is closed up by analysis of
the Model cultural dimensions, which was invented by Dutch anthropologist Geert
Hofstede. This model provides measurable data about main cultural traits and differences
in certain cultures over the World. The Analysis of Hofstede's model also includes relation
to the various religions. The second part of the paper deals with the process of significant
culture elements application on the marketing field. Primarily attention goes to the
marketing mix and its tools — product, price, place and promotion. This section defines and
explains main aspects and perspectives of multicultural marketing, which are necessary to
respect. The final methodical part of this paper focuses on the Culture of New Zealand and
its fundamental elements related to the marketing as well. It provides overview of the main
culture traits, which are essential to be adapted to launch New Zealand market
successfully. Research of the visual symbol perception in Czech and New Zealand culture
completes this topic. This was done through questionnaire using cultural based print

advertisements. In conclusion it presents summary of the main goals found in this diploma

paper.
Key Words

Culture, culture traits, element of culture, cultural dimensions, Geert Hofstede, marketing,
market segmentation, market research, marketing mix, product, price, place, promotion,

standardization, adaptation, New Zealand (NZ), symbol, national identity, questionnaire.
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Uvod

Jsem presvédCen, ze vétSina z nas se jiz nékdy setkala s odlisnou kulturou, a at’ uz to
dopadlo jakkoli, vzpominky jsou spise méné usmévné. Jeden efekt to v nés jisté zanechalo
— byt Iépe pfipraven na pfisté. Jazykové skoly tak po dovolenych praskaji ve Svech, a
S prichazejicim jarem vzrista poptavka po cestopisné literatute. Diivod je prosty — predejit
a vyvarovat se dalSich, zejména téch ,,neusmévnych®, zkusenosti. Hojné citovany Geert
Hofstede je v pohledu na spontinni souznéni odliSnych kultur také lehce skepticky:
wKultura je castéji zdrojem konfliktii, nei vzdjemné synergie. Kulturni rozdily jsou

rrrrr

velkych pohrom je nezbytné také v oblasti marketingu.

Neskonci-li netspéSny kulturni stiet nezndmého jedince pohromou, je zde velkd
pravdépodobnost svoje zavahani napravit. Naprosto jina situace nastava v piipad¢ firem
pusobicich v multikulturnim prostfedi. Firmy nefunguji jako neznami agenti, nybrz jako
subjekt, ktery ma byt presvédcivy, divéryhodny a solidni. Zde se na ,,druhé Sance* piilis
nehraje. Pro vedouci pracovniky, a marketingové specialisty pfedevsim, je mnohdy velmi
obtizné postihnout, analyzovat, popsat a pfizplisobit se kultufe spotiebitele. Tento proces je

pro existenci firmy na vzdaleném cilovém trhu klicovy.

Z&kladni téma této diplomové prace ,,Vyznam kulturnich prvkii v marketingu“ je velmi
Siroké. Kulturni odliSnosti mohou pusobit na ulohu marketingu v mnoha rovinach. To jesté
umociiuje fakt, Ze kultura a marketing nejsou prvky stabilni. Jsou proménlivé, pohyblivé,
neustale se vyvijeji a formuji. Popsat vSechny aktualni vlivy je nesmirné naro¢né a v ramci
této prace, bohuzel, nemozné. Zameiim se tak na vybrané kulturni elementy, které osobné
povazuji za nejvyznamnéjsi. Jsou to prvky v nichZ spatfuji nejvétsi potencial globalni
odlisnosti jednotlivych kultur. Jmenovité piedev§im jazyk, neverbalni komunikace,
nabozZenstvi, hodnoty a zvyky, vnimani ¢asu, ritualy, estetika, predstavy o lidském
téle, humor a v neposledni fadé symbolika. Muze se to zdat zavadéjici, a tak predesilam,

ze uvedené potradi neni nijak uréeno v zavislosti na vyznamnosti ¢i vdhach jednotlivych

! Geert Hofstede, Zdroj: http://www.geert-hofstede.com



prvkil v souboru. Zminéné kulturni elementy budou oddélené analyzovany a rozebrana
jejich role ve vztahu K jednotlivym prvkim marketingového mixu. Budou tak
charakterizovany oblasti potencionalni kulturnich odli$nosti produktu, ceny, distribuce a
marketingové komunikace. Teoretickym vychodiskem, se kterym se v této préaci
mnohokrét setkdme, bude uznévany Hofstedeho model kulturnich dimenzi.

Z podnadpisu ,, Kulturni specifika Nového Zélandu“ je ziejmé do jakych geografickych
konc¢in bude smétovat praktickd Cast této prace. Toto téma je mi velice osobné blizké, a
proto doufam, Ze analyza zakladnich kulturnich prvkt Nového Zélandu poslouZi jako
voditko blizs§iho poznani novozélandské kultury a inspirace dalsiho antropologického a
marketingového zkoumani. | v této casti plati jiz zminéné omezeni rozsahu analyzy
kulturnich prvki na, dle mého usudku, nejvyznamnéjsi. Existence pisemnych zdroji a
material tykajicich se této problematiky je minimalni, a tak jsem z velké ¢asti vychazel
z cetnych vlastnich pozorovani novozélandské kultury. Ta byla doplnéna vyzkumem
vnimani kulturné podloZzenych symbolil v reklamé Nového Zélandu v kontrastu s Ceskou
republikou. Vyzkum jsem proved| jednorazovym dotazovanim dvou skupin respondenti —
Ceské a Novozélandské. To vyzadovalo vytvoreni Geské a anglické verze dotazniku, jehoZ
stézejni Casti byly dvé skupiny kulturné odlisnych vizuélnich reklamnich sdéleni. Ze

ziskanych informacich jsem se opét zaméfil na nejvyznamnéjsi vztahy.

Prvni kapitola této prace se zabyva teoretickou definici kultury. Nejprve je rozebran
historicky vznik kultury, a dale pak samotny pojem kultura. Nésledné jsou popsany
zékladni rysy a charakteristiky kultury. Podrobné se v této Casti veénuji  blizsi
Charakteristice jednotlivych kulturnich prvkia. Teoreticky zdklad zakonéi analyza

Hofstedeho modelu kulturnich dimenzi.

Ve druhe kapitole je kultura a jeji prvky aplikovana do oblasti marketingu. Je rozebran
vyznam kultury v segmentaci trhu, marketingovém vyzkumu, a zejména marketingovém

mixu jehoZ jednotlivé prvky jsou ve vztahu ke kultufe blize popsany.



V zavéretné tieti kapitole této prace se vénuji analyze zékladnich kulturnich diferenci
Nového Zélandu. Nejprve charakterizuji Novy Zéland jako zemi, a poté se zabyvam
historickym vyvojem kultury. To poslouzi k lepsi srozumitelnosti zakladnich kulturnich
ryst a prvki. Vybrané kulturni prvky jsou blize analyzovany a nastinén jejich vyznam v
marketingu. To je doplnéno vyzkumem odliSného vnimani kulturnich symbolid

v marketingu v Ceské republice a Novém Zélandu.

Cilem této diplomové préace je sezndmit se s vyznamnymi antropologickymi prvky
kultury. Charakterizovat kulturni odli$nosti ve vztahu k marketingovému mixu, a
tim poskytnout prehled o vyznamnych polohach, které by neméli uniknout pozornosti

marketingovych pracovniki pusobicich v multikulturnim prostiedi.

Dal§im cilem je definovat sloZitou kulturu Nového Zélandu v marketingové
perspektivé. Charakterizovat vybrane prvky Novozélandské kultury ve vztahu k
marketingu. Tuto analyzu prohloubit vyzkumem vnimani, asociace a interpretace

kulturné podminénych komunikaénich symbolii.
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1 Kultura

1.1 Pohled do historie

Ohlédneme-li se do historie slova ,,kultura* najdeme ptvodni latinsky vyraz ,,colo®, resp.
»colere® | ktery byl piivodné spojovan s Kultivovanim a péstovanim uzitkovych plodin.
Zcela novy vyznam pojmu kultura dal slavny fimsky filosof Marcus Tullius Cicero, kdyz
nazval filosofii ,, kultura ducha“. Od 16. stoleti se vyraz kultura pouziva pro oznaceni
vzneSenych lidskych Cinnosti, pfedev§im uméleckého charakteru. Posléze byly meze
rozSifeny o dalsi lidské ¢Cinnosti jako jsou zvyKy, moralku, mravnost, vzdélanost, styl
odivani, apod. Pojem kultura je zde v8ak pouzivan ve vyznamu hodnotovém, kdy oznacéuje
soubor vseobecné platnych hodnot. Druhé hledisko, antropologické, pojima vyznam
kultury ve smyslu Zivotniho stylu, ktery je dany urcité skupiné lidi. Zaklad kulturni
antropologie polozil vroce 1871 anglicky antropolog Edward Burnett Tylor, ktery
formuloval nasledovné: ,,Kultura je slofity celek, ktery zahrnuje védu, viru, mordlku,

pravo, obyceje a jiné schopnosti a navyky, jez si ¢lovék osvojil jako ¢len spolecnosti. 2

1.2 Definice kultury

Definic pojmu kultura je nepfeberné mnozstvi a jsou formulovany z riiznych thla pohledu.
O vzijemné sjednoceni pojmu kultura se roku 1952 pokusili americti antropologové
A.L.Kroeber a C.Kluckhohn®. Analyzovali vice nez 160 anglickych definic kultury podle
jejich primarniho vyznamu, a to z oboru antropologie, sociologie, psychologie, psychiatrie,

atd. Ve svem vyzkumu dosli k zavéru, ze kultura by méla byt definovana jako soubor

2 Edward Burnett Tylor, definice dostupna z : http://www.britannica.com/EBchecked/topic/611503/Sir-Edward-Burnett-
Tylor#tab=active~checked%2Citems~checked&title=Sir%20Edward%20Burnett%20Tylor%20--
%20Britannica%200nline%20Encyclopedia

3 USUNIER, Jean. Marketing Across Cultures. 3rd edition. Harlow : Pearson Education Limited, 2000. 627 s. ISBN 0-
13-010668-2., str.4
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ucenych zpiisobit mysleni, citéni a chovani, které davaji skupiné lidi urcité a specifické
rysy odliSeni od ostatnich skupin. Jedna se tedy o obsahly soubor sdilenych vzorcu
chovani, mysleni a vnimani, ktery je pfeddvan ve spolecnosti. JednoduSe kulturu
formuloval vyznamny nizozemsky profesor Geert Hofstede: ,,Kultura je kolektivni
programovani mysli, které odliSuje Cleny jedné skupiny lidi od druhé “* Jak je patrné
kultura neni povahy individualni, ale je sdilena relativné velkou skupinou lidi, ktefi si ji
osvojili. Neni to ani samostatny prvek, nybrz soubor prvki. Pohlédneme-li blize na
jednotlivé elementy tohoto souboru, lze fici, ze kultura pojedndvé o znalostech, nazorech,
zkuSenostech, hodnotach, postojich, smysleni, ptistupech, vyznamech, naboZenskych
hodnotach, vnimani casu a prostoru, spoleCenské hierarchii a rolich jednotlived ve
spole¢nosti, materialnich hodnotach a bohatstvi. Je to urcity zplsob zivota spole¢ny
skupiné lidi, ktera nevédomé piijima specifické kulturni prvky, a ty jsou prostiednictvim

komunikace a napodobovani pienaseny na dalsi generace.

., Jednotlivci jsou silné naklonéni prijimat a vérit tomu, co jim jejich kultura rikd, bez
Ohledu na objektivni platnost blokuji nebo ignoruji vse co je v rozporu s jejich kulturni
pravdou, nebo v konfliktu s jejich virou. Z toho vyplyva i urcita predpojatost viici zmeénam.
Kulturni viivy maji dynamickou povahu, ale méni se relativné pomalu, v souladu s tim jak

. v 5
se meni sama spolecnost.

Kultura je vniméana a studovana védou nazyvanou Kulturni a socialni antropologie jako

zvl&stni zplisob Zivota skupiny lidi.

1.3 Charakteristiky kultury

Kultura ma své principy a charakteristiky, které lze popsat sedmi zékladnimi rysy. Kulturni
navyky nejsou vrozené, nybrz se je lidé uci ve spolecnosti kde vyrtstaji. Uceni se kultuie

je pretrvavajici zména vyvoland ziskanou zkusSenosti a probihda ve tfech rovinach —

* Geert Hofstede, Zdroj: http://changingminds.org/explanations/culture/what_is_culture.htm
® MACHKOVA, Hana, SATO, Alexej, ZAMYKALOVA, Miroslava. Mezinarodni obchod a marketing : prakticka
vykladovéa encyklopedie. 1. vyd., Praha: Grada Publishing, 2002, 266 s., ISBN 80-247-0364-5., str. 74
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pozorovanim, napodobovanim a vzajemnym ovliviiovanim. Pfevazné se jednd o uceni
nevédomé, napft. prostfednictvim jazyka ¢i prost¢ho pohybu. Zdroji z nichz se lidé uci
ur¢itym kulturnim vzorciim je rozmanité¢, mize jimi byt rodina, ptatelé, vzdélavaci a

cirkevni organizace, socialni skupiny, narodnostni skupiny & masmédia.’

Druhym rysem je dédi¢nost. Kultura se pifedava z generace na generaci a neustale se tak
posiluje. Neni-li spole¢enstvo stabilné rozmnozovano Kultura zanika. S rostoucim trendem
globalizace je kladen stale vétsi diraz jednotlivych komunit na pfenos kulturnich hodnot
na své potomky. Tato snaha o zachovani narodni identity vSak muze pramenit az do
extrémniho vnimani svéta. Dal§im charakterem je zaloZeni na symbolech. Klicovym
prvkem je komunikace, verbalni i neverbalni. Kazdé slovo vyjadiuje urcity symbol, na
jehoz vyznamu se shodla dana jazykova skupina, nebo je zvukovym napodobenim.
Kupftikladu slovo ,sen* znaci zastupovanou skute¢nost pouze ndhodné, na zakladé
ustanoveni. Co jazyk to ustanoveni — némecky der Traum, italsky Sogno, &insky 27z,

atd.

Nenajdeme kulturu, ktera je staticka. Vzdy se jedna o proménlivy, dynamicky proces, coz
zpisobuje, Ze kultura rodict je odlisSnd od kultury jejich potomki. Tento jev je tzv.
generacni mezera. Dynamika kultury je velmi ovlivnéna technickym pokrokem,

predevsim rozvojem TV a internetu, jimiz se zavratné zrychlil pfenos informaci.

Dal$im podstatnym vlivem je proces akulturace, coz je dlouhodoby kontakt odlisnych
kultur, jejichz vzajemnym pusobenim dochazi ke spoleCenskym a kulturnim zménam.
Mezi kulturami se prenaseji uspésné kulturni artefakty, kupiikladu kavu Videnané pievzali
od Turkt v obdobi Turecké invaze. Kulturni elementy jsou také ptenaseny difuzi, nebo-li
rozptylem ve sméru od centra. Nazornym piikladem kulturni difuze je celosvétové

rozsifeni McDonald’s, KFC, ¢i Starbucks.

6 Machkova, str. 74
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Number of stores
B 5000rmore
100-500
20-100
6-20
1-5

0 5000 km
]

Store numbers accurate as atend May 1998. Numbers are fr,v. traditional stand-alone restaurants only.

Obrézek 1. Svétové pokryti sit¢ McDonald's, r. 1998. Zdroj: McDonald's

Integrace, kdy jedna kulturni dimenze determinuje ostatni, je dals$i kulturnim rysem. Ve
vsech kulturdch najdeme také rysy etnocentrismu, tendence zahledéni se do sebe sama.
Vlastni kultura je vniména jako jedind spravna s niz jsou ostatni kultury porovnavany.
Tento jev vede na jedné strané k utvafeni socidlni soudrznosti spolecenstev, ale na strané
druhé mutize byt hlavni pfekazkou kulturni komunikace. MiiZze pramenit az do extrémnich
forem jako jsou nacionalismus, nebo rasismus. Poslednim, sedmym, rysem je
prizpisobeni. Kazda kultura musi reagovat a prizpisobovat se ostatnim v zajmu

zachovani vlastni existence.

1.4 Prvky kultury

Kultura je proces s mnozstvim prvki, které jsou vzajemné provazany ve spojity soubor.
Obecné se da fici, ze prvky kultury jsou veskeré charakteristiky, dovednosti, znalosti a
zvyky utvafené samotnou existenci Clend urcité spole¢nosti. Zakladni ¢lenéni kulturnich
elementt je na hmotné, neboli kulturni artefakty (produkty), a nehmotné (jazyk, hodnoty,
instituce,...). Z pohledu marketingu musi byt hmotné a nehmotné prvky harmonicky
spojeny. Jestlize jedna z ¢asti dané kultufe nevyhovuje produkt neni ptijiman. Nehmotnych

wewvr

prvku kultury je cela fada nejvyznamné;jsi si podrobnéji charakterizujeme.
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1.4.1 Jazyk

Jazyk je nepostradatelna soucast kultury. Je zakladnim vstupem jakéhokoli kulturné-
orientovaného komunika¢niho procesu, ktery umoznuje dorozumivani, a odrazi charakter a
hodnoty daného kulturniho spoledenstvi. Podle Benjamina Lee Whorfa’, ktery se zabyval
vyzkumem jazyka ve vztahu ke kultufe, jazyk, ktery se lidé uéi v misté jejich rodisté, ¢i ve
kterém vyrGstaji, utvaii specifické vniméani svéta a zplisob spolecenského chovani.
Konkrétné vybér urcitého stylu chovani, které je povazovano v dané situaci za vhodné,

zpusob fesSeni problému a zplisob jednani. Velky vliv ma také na chovani spottebiteld.

Znalost jazyka, jako komplexniho symbolického systému komunikace, je nezbytnym
klicem k pochopeni kultury. Z pohledu marketingové komunikace je obzvlasté vyznamny
zpusob jazykového vyjadieni. VSechny jazyky maji stejny cil — ptenos sdéleni mezi lidmi.

Tento proces vSak miize mit riznou formu v zavislosti na mife kontextu.

Jazyky s primym (explicitnim) vyjadfenim pouzivaji mensi miru kontextu. Typickym
pfikladem je némcina. Také anglictina je zaloZzena na nizké mife kontextu. To je jeSté
umocnéno pozadavky preciznosti a rychlosti porozuméni na anglictinu jako hlavni jazyk
mezinarodniho obchodu. Tim se sice anglictina zna¢né zkonkretizovala, ale
Z lingvistického hlediska velmi utrpéla. K tomu pfispiva i fakt, Ze rodily mluvéi téméf
uplné ztratili motivaci ucit se cizi jazyky, coz negativné pisobi i na nerodilé mluv¢i. Ti,
misto seridzni snahy proniknout hloubé&ji do angli¢tiny jako jazyka, preferuji jednoduchou

a konstruktivni domluvu.

Na druhé stran¢ jsou jazyky s nepFimym (implicitnim) vyjadfeni, zaloZzené na velkém
vyznamu kontextu. V téchto jazycich je mnohdy obtizna orientace - pro nerodilé mluvci
mnohdy az nemozna. Pouhé uceni se slovi¢ek a gramatiky, je bez spojeni s kontextem

naprosto zbytecné.

" Usunier, str. 6-7
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Vysoky kontext Nizky kontext

Japonsko Arabie ltdlie/ Anglie Skandinavie Svycarsko
Spanélsko

Cina Latin.Amerika Francie Sev.Amerika Némecko

Implicitni vyjadieni Explicitni vyjadieni

Obrazek 2. Mira kontextu v komunikaci, Zdroj: Pelsmacker, str. 519

Jak jiz bylo feceno némcina je ukazkovym piikladem nizko-kontextového jazyka, coz je
patrné také z uvedeného obrazku. Slozit&jsi jazyky s velkou mirou kontextu ve vyjadieni
jsou v Latinské Americe, Arabii, a piedeviim Cind a Japonsku. Mozné obtize
v dorozumivani pravé v Japonsku uvadi Usunier: ,,Japonsky slovnik prakticky neobsahuje
slovo NE...a naproti tomu vyslovené ANO muize v urcitéem kontextu znamenat pravé NE.
Neni neobvyklé spatrit komunikujiciho Japonce psat si poznamky po rukdch aby upresnil

. . 8
vyznam svych slov. *

Jazyk plisobi mimo jiné 1 na socialni hierarchii spole¢nosti. Pouhé osloveni vyjadiuje
socialni status jednotlivych ¢lent. Piikladem mize byt anglictina, ktera je vice neformalni
a pii osloveni pouziva rizné modifikace ,,YOU* (coz lze pfirovnat k ¢eskému tykani),
nebo piimo kiestni jméno. Samotné osloveni pak indukuje mnohem vétsi socialni rovnost

nez v ¢esting, kde je diraz na osloveni dle spolecenského postaveni.

Celkovy pocet jazyki nelze urcit, jelikoZ nelze jednotné stanovit hranici mezi jazykem a
dialektem. Lze tak pouze ptfedpokladat hodnoty okolo 5000 rtznych jazyku, z nichz

pfiblizné¢ 200 je pouZivano populaci vetsi neZ jeden milion rodilych mluvéi.

8 Usunier, str. 419
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Nejfrekventovanéj$i je mandarinska c¢instina (cca 1mld rodilych mluvéi), dale pak

hindstina (cca 370mil), angli¢tina a Span¢lstina (obé cca 340mil).

1.4.2 Instituce

At uz rodina, hokejovy tym, politickd strana, ¢i jakakoli jina spoleCenska skupina v niz se
za stanovenych podminek sjednocuji individualni zajmy a potieby za ucelem plnéni
skupinovych cili. Instituce jsou ,patefi“ kulturniho procesu pies kterou se
zZ ,individualniho* stavd ,skupinové®. Instituce je mozné dé€lit dle jejich povahy.
Vyznamny britsko-polsky antropolog Bronislaw Malinowski sestavil soubor universalnich

typu kulturnich instituci’:

e Reprodukce

Instituce zalozené na principu reprodukce jsou uréovany pokrevné ¢i manzelskymi svazky.
Z&kladnim prvkem je rodina — vztah mezi rodi¢i a détmi.

e Uzemni

Instituce se také daji vztdhnout na Uzemi. Spolupréce v tizemni komunité je vyvolana
existenci mozného vné&jsiho nebezpeci. Lidé se shlukuji do komunit riznych velikosti, od
sousedstvi - nejblizsiho okoli v kterém zijeme, pfes vesnice, mésta, regiony, az po nejvyssi
urovng, kde je spolecnym rysem narodnost.

o Fyzické

Komunity jsou tvoieny na zdklad¢ fyzickych charakteristik. Klub seniort, menza, spolek
zen, hokejovy tym starSich zaki, klub cyklistiky, sdruzeni zdravotné postizenych, ve vSech
téchto komunitach se shlukuji lidé urcitych fyzickych ryst. Zakladnimi prvky odliseni jsou
pohlavi, vék, fyzické rysy ¢i anomalie.

e Spontanni

Ve spolecnosti jsou také spontdnni tendence utvaret instituce za ucelem dosazeni urcitych

cilu.

9 Usunier, str. 8-9
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e Profesni
Instituce jejichz znakem oblast profesni plisobnosti, povolani. At uz jsou to obchodni unie,

soudy, policie, armada, Skoly, nebo cirkve.

e Hierarchie
Toto Clenéni vychézi z existence rozdilnych spolecenskych pozic. Ve spolecnosti jsou
patrné tfi zdkladni skupiny — bohati, stfedni tfida a chudi. Jejich ¢lenéni nemusi byt pouze

na zakladé miry bohatstvi, ale také narodnosti, vzdélani, atd.

1.4.3 Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace je souhrn mimoslovnich sdéleni, ktera jsou védomé nebo
nevédomé piedavéana Elovekem k jiné osobd nebo lidem.*® Jak uvadi Machkova: ,, Témé
60% informaci je v soucasné interpersondlni komunikaci piFendSeno neverbdlné, tzv.
wieci téla“, tedy prostiednictvi drieni a pohybu téla a hlavy, mimiky a gestikulace, Feci

v o, ;o - 11
oci, zpusobiui vyjadieni emoci, vnimani prostoru a fyzického kontaktu.

Dtlezitost ,,fe¢i téla®“ jen dokladaji zavéry vyzkumu uznavaného amerického profesora
Alberta Mehrabiana'?, ktery se zabyval tématem mezilidské komunikace tzv. ,,face-to-
face®. Jiz v roce 1971 uvedl svtij model ,,Pravidlo 7%-38%-55%"¢, kde tika, Ze na lidské
sympatie ¢i antipatie maji vliv tfi prvky - obsahova stranka slov, ton hlasu a ,,ie¢ téla*
Vjiz uvedeném poméru. Svyvojem lze tedy pozorovat silici vyznam neverbalni

komunikace.

Kulturni odli$nosti mizeme spatfit nejen v odliSnych vyznamech gest (napt. kyvani hlavou
ve ve&tSiné zemi znamena souhlas, ale v Bulharsku to samé gesto je vyjadienim
nesouhlasu), ale kuptikladu také v udrzovani raznych vzdalenosti komunikujicich stran ¢i
Cetnost dotekil. Zatimco Francouzi se pozdravi podanim ruky nékolikrat denng, Svédové

se, udajné z hygienickych davodi, nedotykaji téméf vubec. Tradi¢ni Uklonek je jako

10 Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Neverb%C3%A1In%C3%AD_komunikace
! Machkova, str. 75
12 7droj: http://en.wikipedia.org/wiki/Albert_Mehrabian
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pozdrav pouzivan v Cing, Japonsku, a také Hong Kongu. Recky zptisob pozdravu
pohlazenim po hlavé by dozajista nevyvolal pozitivni reakce v islamskych zemich kde je
hlava posvatnym organem. Stejné tak o¢ni kontakt nabyva riznych forem v zavislosti na
kultufe. Arabové se divaji pfimo do oci, které povazuji za ,,0kno duse” a je nezbytné

poznat rozpoloZeni protistrany.

1.4.4 Nabozenstvi

Vliv nabozenstvi na chovani, hierarchii hodnot, postoje a vztahy ve spole¢nosti mize
nabyvat Sirokych rozméri. Od okrajového povédomi az po vytvafeni zdkond, norem a
sankci za jejich nedodrzovani.® Uvazime-li Ze vice nez 85% svétové populace se hlasi
k n&jaké vite ( pfiblizn& 5,7mld véficich na 6,6mld svétové populace'®) je patrny velkym

potencial vlivu na lidstvo.

Nabozenstvi pfimo i nepfimo ovliviiuje ekonomiku zemé. Neptimo postojem k bohatstvi
jako hodnoté (podle buddhismu a islamu je bohatstvi nemoralni) a soukromému
vlastnictvi, stupném rozvoje a technického pokroku, atd. Pfimy vliv na ekonomiku ma
kuptikladu omezeni na ekonomické aktivité (Zeny dle islamského zakona nesméji
pracovat), ale také ¢etnost nabozenskych svatkt, apod. Existuje pozorovatelna zavislost
mezi stupném ekonomického rozvoje a nabozenskym smérem. Sméry této zavislosti uvadi

nasledujici tabulka.

EKONOMICKA VYSPELOST NABOZENSTVI
Podprumérny Buddhismus, Hinduismus, Islam
Pramérny Katolictvi
Nadprimérny Protestantstvi, Judaismus

Tabulka 1. Ekonomicky rozvoj a nabozenstvi Zdroj: Bartovad, Barta, Koudelka

13 Machkova str 75
14 Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/N%C3%A1bo%C5%BEenstv%C3%AD
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Nébozensky podminéné kulturni rozdily vyznamné ovliviiuji také mezinarodni marketing a
to ve vSech jeho forméch. Silny vliv nabozenstvi urCuje meze pro vyzkum trhu,
charakteristiky produktu a sluzeb, a v neposledni fadé¢ obsah a formu marketingové
komunikace. Tedy co muze byt v reklam¢ feceno a zobrazeno. Jelikoz je nabozenstvi
systém vyznani a presvédceni, ktery nemlze byt zménén jakoukoli formou logiky a
vzd¢lavani, nezbyva nez se mu adaptovat. Piikladem konfliktu maze byt firma Seiko, ktera
se, v ramci své celosvétové kampangé, dostala do potizi v Malajsii se sloganem: ,, Clovék
objevil cas a Seiko ho zdokonalilo. Podle islamu Cas objevil bih a slogan tak musel byt
zménén na: ,, Clovék objevil mérent ¢asu a Seiko ho zdokonalilo. «d5

K zévislosti mezi odliSnymi ndbozenskymi sméry a kulturnimi rozdily se blize vratime

V ¢asti vénované modelu kulturnich diferenci Geerta Hofstedeho.

1.4.5 Hodnoty a zvyky

Hodnota je usudek, ktery formuje zékladni zivotni orientace clovéka. Jsou to normy,
zasady, navyky a piesvédcCeni, které utvati chovani jedince, a vyznamné se tak podili na
sméru konani a jednani. Tim je formovana cela spole¢nost. Hodnoty jsou jakymsi skrytym
motivem jednani. JelikoZ jsou utvareny a osvojovany dlouhodobym procesem, vétSinou od
narozeni ¢i pozdé&ji procesy socializace a enkulturace, je velmi té€zké je vnéj$im vlivem
zménit. Jak jiz bylo zminéno velky, mistné zasadni, vliv na utvafeni hodnot ma

nabozenstvi.

Hodnoty tvofi uspofadané soustavy, které nazyvame hierarchie hodnot. Kazdy jedinec
dokaze subjektivné srovnat hodnoty dle svych preferenci, dalezitosti, spravnosti. Tématem
uspofadani hodnot se zabyva mnoho teorii, z nichz bych zde zminil jedinou - Maslowovu
hierarchii lidskych potieb. Tento americky psycholog uspotadal hodnoty do modelu ve
tvaru pyramidy.

% PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Vlasta
Safatikova. Praha : Grada, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1., str. 516
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/ seberealizace \

/ uznani a sebelcta \
/ laska a sounalezitost \
/ bezpeci \

/ fyziologické potreby \

Obréazek 3. Maslowova hierarchie potieb, Zdroj:*°

Tento tvar je pfiznacny. Jednotlivé slozky jsou uspotradany podle dilezitosti od zékladii az
po vrchol. Nize polozené potfeby maji vétsi vyznam a jejich uspokojeni (alespon ¢astecné)
je zékladem pro uspokojeni potieb vysSe. Piestoze je Malsowova teorie povazovéana za
obecné platnou, je ziejmé, ze nerespektuje kulturni odlisnosti. Odhlédneme-li od
nestandardnich forem lidského jedndni a Zzivotnich podminek lze spatfit odliSnosti
V uspotfadani jednotlivych potieb piedevSim v horni poloviné pyramidy. Fyziologické
potieby jsou zakladem zachovani existence pro kazdou ,,standardni® kulturu. Dale vSak
budou prvky uspofadany Vv rizném potadi podle specifickych rysu kultury. Lze tak fici, ze

kazda kultura ma svtij vlastni systém hodnot.

Oproti hodnotam, které nejsou pozorovatelné, jsou zvyky zjevné vyjadieni aktivity. Zvyky
jsou kulturou provétené a piijimané vzorce chovani pro uréité situace. Jsou ucene a
osvojované stejné jako kultura, a projevuji se také ve spotiebnim chovani. Z pohledu
marketingu podavaji velmi dilleZité informace, nebot’ referuji o tom jak se co obvykle déla.

v

Nejvyznamnéjsi jsou zvyky spojené S mirami a cetnostmi ziskavani a uzivani produkti.

Ve spolecnosti obvykle ne vSichni ¢lenové sdileji stejné kulturni hodnoty. Spolecnost je
tak roz¢lenéna na subkultury, tj. homogenni skupiny lidi sdilejici stejné hodnoty a zvyky.

Pojem subkultura definoval jiz v roce 1947 Gordon: ,,Subkultura je pododdéleni narodni

16 Zdroj: http://www.volny.cz/zsdrozdin/images/potreby.gif
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kultury, sloZené 7 kombinace socidalné situacnich sloZek, jako je tiidni status, etnicky
pivod, méstské nebo venkovské osidleni a ndaboZenska priislusnost, které tvoii svou
kombinaci fungujici jednotu, je3 integraéné upeviiuje na ni se podilejici jedince. “*' Tyto
skupiny maji v oblibé stejné produkty, znacky, obchody, atd. Jsou homogenni uvniti a

heterogenni navenek, coz jsou vyznamné charakteristiky pro segmentaci trhu.

1.4.6 Vnimani ¢asu

Dal$im kulturnim rysem spole¢nosti je p¥istup k ¢asu. Na jednani s Ciianem & Japoncem
je témer nezbytné se dostavit v ¢as, nejlépe vSak s Casovym piedstihem. Zato na jednani
S Arabem neni nikterak nutné pospichat. Vase protistrana nejspiSe stejné¢ dorazi s
,nezbytnym* ¢asovym zpozdénim. Cas miize byt vniméan v nékolika polohach. Z hlediska
synchronnosti ¢innosti je to bud’ paralelné, tj. je mozné piekryvani nékolika ¢innosti
V jednom okamziku, nebo linearné, kdy jednotlivé ¢innosti na sebe navazuji v ¢asovém

sledu.

Li3i se také vnimani ¢asu na ¢asové linii, coZ vyjadieni ¢asu ve vzdalenostech. Oblibené a
hojné¢ pouzivané ,,pfijdu hned” pro nékoho znamena 5 minut, pro jiného 10 minut. O
pravém vyznamu slova ,,hned* v§ak vétSinou nikdo moc nepfemysli. Tyto polohy vnimani

Casu jsou vyznamné zejména pii planovani a organizaci.

1.4.7 Ritualy, myty

Kazda kultura ma také svoje ritualy a myty. Ritual je opakovany zptsob chovani zalozeny
na tradi¢nich pravidlech. Ritudl neni pouhy obfad, patii sem také hmotné prvky s tim
svazané. Piikladem mohou byt tisice odlisnych svatebnich obfadi s tisici odlisSnymi
rekvizitami. Ritualy jsou jak plosné, které jsou dodrzovany vSemi ¢leny kultury, tak mistni,

jez jsou udrzované pouze urCitou socialni skupinou. Ritudly se znacné odrdzeji ve

17 7droj: http://dmoz.atpedia.jp/World/%C4%8Cesky/Spole%C4%8Dnost/Subkultury
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spottebnim chovani, proto se mnozi vyrobci snazi spojit své produkty prave s ritualem.

Kuptikladu Plzensky pivovar rad stavi svoje pivo do spojeni se slavnostni udalosti.

Myty maji silny kulturné-symbolicky naboj. Jedna se o vypravéni piibéht vyjadiujici
hodnoty a idealy, které je mozné rizné interpretovat. Ve spotfebnim chovani mohou hrat

vyznamnou roli. Spotiebitel vnima mytické artefakty coz miize determinovat jeho chovani.

1.4.8 Estetika

Ani vnimani ,,krdsna“ neni kulturné jednotné. Existuji zna¢né rozdily mezi piedstavami
krasného obrazu, sochy, divadelniho pfedstaveni, krdsné hudby, melodie, designu, stylu,
krasy lidské podoby, atd. Estetika se tedy zabyva krasnem, a jeho pisobenim na ¢lovéka,

. ’ ror s ‘.0 - o v ’ c v ’ ’ o 18
lidskym vnimé&nim pociti a dojmil z uméleckych i ptirodnich vytvord.

Estetika nejvyrazné&ji ptsobi na dva prvky marketingového mixu — produkt a komunikaci.
Kvalitni design, tzn. ktery propojuje estetickou a funkéni slozku vyrobku, nese silny
symbolicky naboj. Automobil za bezkonkurenéni cenu a super-nizkou spotiebu, av§ak ve
tvaru ,.krychle® by zcela jisté trh nedobyl. V brandingu (tvorbé a tdrzbé znacky) se ¢asto
vyuzivaji melodie. Ve vnimani hudby a melodii jsou také zna¢né kulturni rozdily. Pustite-
li Ceské koledy, nami povazované za libé tony, v cizi zemi (nedoporucuji zejména Asii),
dockate se piinejlepsim rozporuplné reakce doprovazené usmévem. Piedstavy o lidské

krase maji také mnoho podob.

1.4.9 Predstavy o téle (,,Body Image*)

Jak uvadi Koudelka: ,,Jednd se o kulturné podminéné vnimani predstavy o fyzického
vzhledu, pocitovany vyznam téla a idedl krasy. Takovémuto idedalu se spotrebitelé snazi
priblizit a nakupuji proto urcité predmety. «19 Rozdily jsou ur€ovany hmotnosti, rozméry

v rw

postavy (napt. Sife bokli u Zen), barvou kuze, barvou oci, ¢i nejruznéjSimi upravami

18 Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Estetika
9 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovini a marketing. Praha : Grada Publishing a.s., 1997. 191 s. ISBN 80-7169-372-3.
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(piercing, tetovani,...). Tyto pfedstavy mohou byt zna¢né¢ odlisné. Kulty Vé&stonické

venuse, Marilyn Monroe ¢i Pamely Anderson jsou toho nazornym piikladem.

1.4.10 Smysl pro humor

Kulturné odlisné je i vnimani legrace, coz je podstatné pro marketingovou komunikaci.
Rozhodné vice humoru najdeme v reklamach ve Velké Britanii, Australii ¢i Novém
Z¢landu, spiSe neZ ve Spojenych statech a Francii, natoz v Némecku. Kulturni hodnoty
ovliviiuji 1 pfijatelnost urcitétho typu humoru. Nemistny humor je Ccastéji uZzivan
v Némecku (92%), Thajsku (82%) nez ve Spojenych statech (69%) a Jizni Koreji (57%).
Angli¢ané maji radi ¢erny humor, Némci groteskni, a kuptikladu Japonci preferuji cerny
humor s dramatizaci, pro jejiz umocnéni je mnohdy vyuzito rodinnych piislusniki, kolegt

o o 20
ze zaméstnani, sousedu, apod.

1.4.11 Symboly

Symbol je znameni mezi dvéma subjekty, kdy jeden pfedava zakddované sdéleni a druhy
ho pfijima, dekoduje a interpretuje. Zéakladem vnimadni symboli je odpovéd’ na
jednoduchou otézku: ,,Co lidé vidi pFi pohledu na uréity objekt?*** Ideélnim stavem
komunikace symboli je, interpretuje-li pfijemce zpravu ve stejném vyznamu jako byla
komunikatorem odeslana. Vnimani symbolu je silné kulturné podminéno. Jelikoz mohou
totozné podnéty vyvolavat zcela odlisné asociace, at’ uz pozitivni, nebo negativni, proces
sdéleni mize byt znatné narusen. Symbol je konkrétni podnét, ktery je podvédome

piijiman a dekdédovan v abstraktni sdéleni.

Rekne-li se ,,hokej* Evropanovi se obvykle vybavi ledova plocha a zima, ledni hokej. To

samé slovo vSak napf. Novozélandan asociuje spozemnim hokejem hranym venku

V teplém pocasi. Usunier uvadi dalsi priklad: ,, Zatimco symbol je v zapadnich

2 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace. Vlasta
Safatikova. Praha : Grada, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, str 517

2L Usunier, str. 298
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zemich obecné spojen se smrtelnym nebezpecim (elektiina, jed, para, atd.), ve vetsine
Africkych zemi je vSak vniman jako znak moci “22 | takovéto lehké niance mohou zpusobit
znacn¢ odliSnou interpretaci, a nasledné nedorozuméni. Systém odliSné interpretace

symbolil zndzoriiuje nasleduji schéma:

Krvaceni,

zranéni, bolest
-—>[ krev ]—»[ Odlisna interpretace ]

Krev je nutnd .

miza Zivota

Obr.4 Piiklad odlisné interpretace symboli, Zdroj: Usunier, str.300

Symbolicky naboj mutze nést Siroké spektrum prvkia. V marketingu je symbola

v L 2

pouzivéano ve dvou rovindch: 3

e Jako nastroj plsobici na vnimani spotfebitele se zdmérem vytvofit ¢i zménit pozici
ur¢itého produktu. Jednd se o zdiraznéni ptrednostnich rysi produktu, odliSeni od

konkurence, nebo posileni ¢i obohaceni image.

e Symbolicky vyznam samotnych produkti. Vyrobek sdm o sob& nese symbolicky naboj

a slouzi spottebitele jako prostfedek identifikace a pfifazeni k urcité referencni skuping.

1.4.11.1 Symbolika barev

22 Usunier, str. 299
Z\VYSEKALOVA, litka. Psychologie spotFebitele : Jak zakaznici nakupuji. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, a.s., 2004.
284 5. ISBN 80-247-0393-9. str. 79
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Vyznam barev jako symboli v marketingu je nesporny. Barvy jsou mnohdy velmi odlisné
piijimany a interpretovany coz determinuje spotiebitelské vnimani. Povazuji tak za vhodné
a praktické se odliSnym asociacim barev v zavislosti na kultufe blize vénovat. Prehled
zakladnich barev ve vybranych kulturach, jejich vyznamu a oblastech vhodnosti ¢&i

nevhodnosti pouziti, bych shrnul v nasledujici obsahlé tabulce:

Cervena
Energie, sila, vasen, erotika, odvaha, rychlost, revoluce, nebezpeci
Tendence zvétSovat, zvyraziiovat a priblizovat objekty, vhodné k vyvani rychlé reakce
(,,klikni zde*)
Vhodné u produktl spojenych s energii napt. napoje, auta, sport, po¢itacové hry
Nevhodné na velké plochy a v kombinaci se zelenou a vyrazné¢ modrou (velmi

vycerpavajici pro oci)

Evropa nebezpeci (dopravni znaceni), laska (srdce), vzruSeni, komunismus
Cina svatba, Stésti, oslava, blazenost, pozitek, vitalita, dlouhy Zivot
Japonsko zivot
Indie cistota
Orient pozitek (v kombinaci s bilou)
Kfrest’anstvi obét’, vasen, laska
USA vanoce (v kombinaci se zelenou), Valentyn (s bilou)
Jizni Afrika truchleni
OranZova

Energie, vyrovnanost, vitalita, expanze, pratelstvi, charita, pocdtek, odvaha, lacinost
Vhodna v gastronomii (podporuje chut’ k jidlu), prodej potravin a hracek, oblibena u
mladsich lidi

Pisobi levnym dojmem, v Americe nejméné oblibena barva

Evropa podzim, sbér, kreativita
Holandsko narodni barva

Irsko protestantstvi

USA Halloween, levné zbozi
Cina posvétna barva
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Zluta
Slunce, inteligence, svétlo,organizace, iicta, poZitek, vnimani, zavist, nejistota,optimismus
Vhodné pouzit na propagaci potravin, predmét pro déti, nebo aktivit ve volném case, je
nejviditelnéjsi lidskému oku

Nevhodné v kombinaci s ¢ernou kdy indikuje ohrozeni, neni dobré pro luxusni produkt —

pusobi lacing a détinsky, nepouzivat pii vyjadieni bezpecnosti a stability

Evropa nad¢ji, pozitek, Stésti, hazard, oslabeni, taxi
Asie svatost, vznesenost, kral
Cina kral, Groda
Egypt truchleni
Japonsko odvaha
Indie obchodovani
Buddhismus moudrost
Zelend

Zeme, penize, ekologie, Stésti, mladi, zavist, harmonie, klid, kontrola, sdileni, pratelstvi
Vhodné pro marketing organickych produkti, zdravy zivotni styl, popularni barva v
prevazné vétsing kultur

Objekty na zeleném pozadi se zdaji velmi vzdalené

Cina zaklinadlo, zeleny klobouk je symbolem nevéry
Japonsko zZivot
Islam nadéji
Irsko symbol jednotné, nezlomené zemég
Evropa jaro, zrozeni, bezpeci, ekologii, St. Patrick’s day
USA vanoce, penize, St. Patrick’s day

Modra

Stésténa, komunikace, moudrost, klid, inspirace, svoboda, deprese, harmonie, relaxace
Vhodna pro nové technologie, aerolinky, auta, svétové oblibend barva zejména mezi
muzi, zejména kombinace svétlych a tmavych odstinit doddvaji konzervativni a
inteligentni image

Nevhodné ve vétsim mnozstvi miize vyvolat pocit chladu

Evropa lichotka, svatebni tradice
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Irdn truchleni

Cina nesmrtelnost
Hinduismus barva Kri$ny
Zidovstvi svatost
Kiest'anstvi barva Krista
Katolici roucho sv. Marie
Blizky vychod ochrana
Celosvétove bezpeci

Bila
Duchovno, svdtost, mir, cistota, jednoduchost, vira, bezpeci, chlad, positivita
Vhodné jako podklad, prosvétluje plochu a ostatni objekty, vynikajici barva pro oci,
indikuje jednoduchost u novych high-tech produkti, bezpeci a ¢istotu ve zdravotnictvi

Nevhodna ve velkém mnozstvi mize pusobit nepohodIné a strnule

Evropa svatba, and€l, doktor, nemocnice, mléko
Japonsko truchleni, bily karafiat symbolizuje smrt
Cina smrt, truchleni
Indie nestésti
Orient pohieb

Cerna

Ochrana, zvyraznéni, sila, vzdeélanost, elegance, tajemstvi, smutek, nestésti, autorita,
tradicni pristup, klasika
Vhodné pti zvyraznéni, nebo nddech mystiky, jako pozadi prohlubuje perspektivu

Nevhodné na velkych plochach kde pisobi depresivng, Spatné rozliseni textu

Evropa pohieb, smrt, truchleni, rebelstvi, poklid
Cina barva pro mladé chlapce

Thajsko smiila, nestésti, d’abel

Zidovstvi smula, neStésti, d’abel

Tabulka 2. Symbolika barev ve vybranych kulturach,
Zdroj:http://www.sibagraphics.com/colour.php
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1.5 Geert Hofstede — Model kulturnich diferenci %

Nizozemsky profesor Geert Hofstede na zaklad¢ rozsahlého vyzkumu, ktery proved|
v rozmezi let 1967 — 1973, identifikoval univerzalni kulturni dimenze, které métitelné
uréuji nejveétsi kulturni rozdily mezi jednotlivymi zemémi. Puvodni ¢tyti zakladni dimenze
— vzdalenost moci (PDI), individualismus/kolektivismus (IDV), maskulinita / feminita
(MAS), vyhybani se nejistoté (UAI) — vzesli ze samotného vyzkumu. Posléze byl soubor
doplnén o patou dimenzi — dlouhodobou orientaci (LTO) — ziskanou z vyzkumu hodnot.

e Vzdalenost moci — Power Distance Index (PDI)

Tento ukazatel vyjadiuje do jaké miry je slabsimi ¢leny spoleénosti pfijiman, ocekavan a
akceptovan fakt, ze moc a bohatstvi jsou ve spole¢nosti distribuovany nerovnomérné.
Nerovnomérnost je rysem vSech spoleénosti, avSak rtizné kultury se sni vyrovnavaji

rozdilnym zplsobem.

Vys$i hodnoty indexu PDI indikuji spolecnost sjasné definovanou hierarchickou
strukturou socidlnich vrstev, jejichZ propustnost je velmi maléd. Existuji zde velké tiidni
rozdily. Autority jsou respektovany, a dané socialni nerovnosti jsou zde povazovany za
piirozené az pozadované. Efektivni reklamni apely zde zduraziiuji spolecenské postaveni.
Mezi staty s vysokym PDI patii Malajsie, Guatemala, Panama, Filipiny, a také Arabské

zeme.

Protip6lem jsou spole¢nosti s niz§imi hodnotami indexu PDI, kde prvotnim motivem je
rovnost a rovné piilezitosti pro vSechny cleny. Hromadéni moci je povazovano za
Skodlivé, a tak dochazi k pterozdélovani bohatstvi a decentralizaci moci. Jednd se o
spole¢nost s velkym podilem stfedni tfidy, kterou mizeme spatiit v Rakousku, Dansku ¢i

Novém Zélandu.

24 7droj: http://www.geert-hofstede.com
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¢ Individualismus/Kolektivismus — Individualism (IDV)
Tato dimenze posuzuje individualismus na strané jedné a kolektivni, skupinové chovani na
stran¢ druhé. Urcuje miru, v které lidé jednaji jako jednotlivci, kdy je kazdy odpovédny

sam za sebe, nebo jsou soucasti skupiny, uréitého kolektivu (rodina, spolek, narod,..).

V individualistickych kulturach je stézejni hodnotou osobni svoboda, soukromi a
individualni seberealizace. To je napi. USA, Australie, Velka Britanie. Spotiebni motivy
jevi prvky hédonismu. V takovychto kulturach je spotiebni rozhodovani znaéné
individudlni, a vliv referen¢nich skupin mize byt velmi omezeny. V kolektivnich
spole¢nostech pfevazuje loajalita a odpovédnost za skupinu jako celek nad vlastnimi zajmy
jednotlivet. Pevnou kolektivni kulturu maji zejména Guatemala, Ekvéador a z Evropského

kontinentu Portugalsko.

e Maskulinita/Feminita — Masculinity (MAS)

Ukazatel Maskulinita/Feminita vypovida o rozdéleni roli ve spolec¢nosti. Udava odliSnost
feSeni zakladnich Zivotnich otazek v zavislosti na pohlavi. Maskulinni kultury jsou
orientovany ve sméru typickych muzskych hodnot — uspéch, vykon, hrdinstvi, bohatstvi —
a jsou vice materialistické. To se projevuje i ve spotfebnim chovani, kdy jsou preferovany
uvedené apely a produkty. Vysoka maskulinita podnécuje konkurenci a soutéz, a tak je zde
kladné pfijimana i srovnavaci reklama. Naproti tomu feminni kultury jsou zaloZzeny na
kvalitativnich principech a Urovni interpersonalnich vztaht. Lépe piijimany jsou v takove
kultufe apely zdlraznujici vztah k okoli. Takovéto kultury jsou vice spolecensky 1

enviromentalné ohleduplné.

Japonsko, Venezuela, Rakousko ¢i Italie patii k zemim s vysokou hodnotou indexu MAS,
zatimco feminni hodnoty, a tudiz nizka hodnota indexu MAS, jsou typické pro Severské

zemé, Nizozemi a Costa Ricu.

e Vyhybani se nejistoté — Uncertainty Avoidance (UAI)
Riziko a nejistota je permanentni znak moderni spole¢nosti. Index UAI hodnoti miru
spolecenské tolerance v ptistupu k nejistoté a nebezpeci, a ochotu predchazet rizikovym

situacim. Vysoké hodnoty tohoto ukazatele indikuji vysoce konzervativni kultury
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s dirazem na pevna a striktné dand pravidla a normy. Pevné a stabilni struktury znac¢né
eliminuji mozné riziko a nejistotu. Takovéto rysy jsou patrné napf. Recko, Portugalsko,

Guatemalu.

Protip6lem stoji kultury s velmi liberalnim vztahem k riziku, kde konflikt a nejistota jsou
piirozené soucasti zivota, které jeSté podnécuji spoleenskou soutéz. Normy a pravidla
(napf. Singapur, Jamaica, Dansko) V takovychto kulturach jsou Iépe pfijimany produkty a

apely indukujici inovaci.

¢ Dlouhodobé orientace — Long Term Orientation (LTO)

Posledni kulturni dimenze Dlouhodoba/Kratkodoba orientace byla identifikovana na
zékladé vysledkl vyzkumu provedeného mezi studenty ve 23 zemich s vyuzitim v Cing
vytvofeného dotazniku, ktery byl zalozen na principu ,,Ucinnost bez ohledu na spravnost*.
Hodnoty spojené s dlouhodobou orientaci jsou vyjadieny hospodarnosti, Setrnosti,
vytrvalosti a houzevnatosti. Usili je soustiedéno v Ginnostech, které pfinaseji efekty
Vv delSim casovém horizontu. Typickymi piiklady dlouhodobé orientované kultury ve
spole¢nosti jsou Cina, Japonsko, Hong Kong. Zatimco kratkodobé hodnoty jsou vice
orientovany na pfitomnost, respekt k tradicim a danym spoleCenskym normam. Lidé
inklinuji ke konzumnimu stylu Zivota, nehospodarnosti pramenici v zadluZenost. Na
prednich mistech zemi s velmi nizkou hodnotou indexu LTO figuruje Ceska republika,

zapadoafrické zemé a Filipiny.

1.5.1 Kulturni dimenze a naboZenské sméry

Nabozenstvi jako kulturni prvek bylo jiz zminéno diive. V roce 2002 probehl vyzkum
(provedeny International Business Centre®®) z jehoz zavért je pozorovatelnd zavislost
mezi odliSnymi nabozenskymi sméry a hodnotami indexti Hofstedeho kulturnich dimenzi.
Ze zaveért vyzkumu je patrnd zavislost dominantniho naboZzenského sméru zemé (vice nez

50% populace) a jednou Hofstedeho dimenzi, a to v mife pievysujici ostatni dimenze:

% Domovska stranka dostupna na http://www.internationalbusinesscenter.org
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o Vzdalenost moci (Index PDI) pievlada v hinduismu, isldmu a atheisti (bez vyznani)
o Vyhybani se nejistoté (Index UAI) je dominantni u buddhismu, katolictvi a judaismu

o Individualismus (Index IDV) je nejvice v protestantstvi (v grafu Christian)

fwerage Hofstede Dimensions by Religion

B tthiest
O Baddhi =t
Cathidlic:

B Christian
O Hindu

O l=wiszh
B Mueslin

.:||:|rrETmnE1n:|IJ|:n am

FOI 10 Mo S (1CY]

Graf 1. Hofstedeho dimenze vs. naboZenstvi, Zdroj:?®

1.6 The Anholt Nation Brand Index

Pfedstavu o svétovém spotiebitelském vnimani jednotlivych zemi v kulturnim kontextu
nam poskytuje index, ktery od roku 2005 sestavuje britsky specialista v oblasti ,, zemé jako
znacka“ Simon Anholt. Ackoli je to vyzkum s relativn€é mladou historii, a zatim
nepostihuje vSechny staty svéta, jeho zadvéry nam poskytuji obecny piehled o svétovém
spotfebitelském vnimani. Kultura je zde stavéna do pozice znacky, kterou spotiebitelé

hodnoti.

Znacky zemi se v mnoha piipadech chovaji stejn¢ jako znacky firem ¢i vyrobka a co je
obzvlasté dllezité, image znacky zem¢ zanechava urcitou stopu na témet vSem co z dané

zem¢ pochdzi, pocinaje produkty a konce lidskym elementem.”’ Kazdé &tvrtleti je u

2 7droj: http://www.internationalbusinesscenter.org/international_newsletter/volume2_issuel.htm
27 Ing. Kopecky Ladislav, Zdroj: http://iforum.cuni.cz/IFORUM-3137.html
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priblizn¢ 25,900 spotiebitelti ve zhruba 40 vybranych rozvinutych a rozvojovych zemi
(prvni vyzkum byl proveden na 35ti zemich a kazdoro¢né ptibyvaji nové) provadén
celosvétovy vyzkum vnimani umélecko-kulturnich, politickych, obchodnich a lidskych
aktiv, investi¢ni potencial a mira vlivu na svétovou vefejnost. Index méfi silu a apel image
znacek zemi a napovida o tom, jak svétova spotiebitelskd vefejnost vidi charakter a

osobnost znacky té které zems.”®

Anholtiv Index je vytvoren souhrnem vnimani kultury dané zemé v Sesti oblastech, které
jsou spojeny v estiuhelnik (Nation Brand Hexagon). Sest bodti hexagonu tvoii turistika,
export, zahrani¢ni a domaci politika (n€kdy nazyvana ,,governance neboli schopnost
zemi kompetentné vést a fidit), investice a imigrace, kultura a kulturni dédictvi (ve
vyznamu umeéni, ale jsou zde zahrnuty kuptikladu také sportovni aktivity) a v neposledni

o qx 19z 2
fadg lidé. 2

Turismus

- ~

| Znacka 1
Zemé

Kultura a
narodni
bohatstvi

Zahranicni
a domaci
politika

Investice
a
Imigrace

Obrézek 4.  Sestiuihelnik ,, Znacka Zemé*, Zdroj: http://www.nationbrandindex.com
Hodnoty deseti nejlepsich zemi, Nového Zélandu a Ceské republiky uvadi nasledujici
tabulka. V aktualné poslednim vydani Anholtova Indexu (posledni ctvrtleti 2007)

vystfidalo Némecko na prvnim mist¢ Velkou Britanii, kterd po dvou letech nadvlady

2 Kopecky, tamtéz

% Kopecky, tamtéz
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zaujala druhou piicku. Novy Zéland se aktualné pohybuje na 16 pozici, a Ceské republika

zaujima 27 misto (posledni dostupné udaje za prvni ctvrtleti 2007).

THE ANHOLT NATION BRAND INDEX
PREHLED HODNOT ZA 4.Q ROK 2007
Pozice | Zemé Hodnota
1 = Germany 127.8
2 Et=United Kingdom 127.1
3 I+0ICanada 126.8
4 W BFrance 1265
5 BlAustralia 124.5
6 N Nitaly 124.2
7 Edswitzerland 124.1
8 ® Japan 123.9
9 ===Sweden 1235
10 ®=United States 122.0
16 a&mMNew Zealand 118.1
27 B Czech Republic(hodnota 1.Q 2007) | 104.7
1

Tabulka 3.  The Anholt Nation Brand Index — vybrané zemé™, Zdroj:*

% Cely zebiitek viz. Piiloha 1

31 7droj: http://en.wikipedia.org/wiki/Nation_branding, http://www.earthspeak.com/a_selection_of_published_article.htm
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2 Vyznam kultury v marketingu

2.1 Segmentace trhu

Pti plisobeni na kulturné odliSném trhu je nezbytné pfizpiisobit marketingové nastroje
lokalnim podminkam. Jednim ze zakladnich prvka efektivniho marketingu je kvalitni
segmentace trhu. Pfi hledani homogennich segmentd je nezbytné postupovat s ohledem
na kulturni diference. Segmentaci je mozno provadét na zakladé faktord, kterymi jsou
definované kulturni prvky. Nalezeni souladu mezi nimi tak, aby pozadovany segment
splioval zakladni kritéria trzni segmentace, tedy byl homogenni uvnitt a heterogenni
navenek, neni mnohdy jednoduché. Nabozenstvi se proplétd s jazykem, etnickym
puvodem, atd. Pro piiklad nemusime chodit daleko. Podivame-li se na Belgii, ta ma Sest
etnickych skupin (Belgi¢ané, Italové, Marokanci, Francouzi, Holand’ané a Turci) se dvéma
nabozenstvimi (fimskokatolickym a isldmem) a tfemi jazyky (holandstina, francouzstina a
néméina)32. Na stejné ptipady bychom narazili ve velkém mnozstvi zemi. Teorie vSak musi
byt také v souladu s praxi, a v marketingové praxi je k vytvoieni efektivni strategie nutné
respektovat nadkladové hledisko. Je zfejmé, ze rozclenit trh na ,,absolutné* homogenni
segmenty respektujici kulturni specifika nakladové-efektivni neni. V této poloze je vhodné
nahlédnout na trh z mirného odstupu a nalézt segmenty uvniti kulturné blizké. Zde nam
ptichdzi na pomoc model Hofstedeho kulturnich dimenzi, ktery je vhodnou alternativou

pro takovéto postupy.

Pohled jak v praxi muze takovato segmentace vypadat si ukazeme na studii S.H. Kala,
ktery se timto tématem zabyval. S vyuzitim Hofstedeho modelu (a s piihlédnutim ke

geografické a jazykové blizkosti) roz¢lenil 17 evropskych zemi do tii ,,relativné* kulturné

stabilnich bloku.

* Doc.Ing.Jaroslav Svétlik, Ph.D., Zdroj: http://mandk.cz/view.php?cisloclanku=2006080004
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Prvni blok tvoii Rakousko, Némecko, Svycarsko, Italie, Velka Briténie a Irsko. Spoleéné
rysy této skupiny jsou vysoky individualismus, pramérny vztah k riziku a nejistoté, nizka
hodnota mocenskych rozdilii a dominujici mira maskulinity.

Druhy blok tvoii Belgie, Francie, Recko, Portugalsko, Spanélsko a Turecko. Tyto kultury
maji vysoké miry vyhybani se nejistoty a rozlozeni moci. Makulinita je na primérné
urovni. Hodnoty individualismu jsou vSak v této skupin€ znacné rozptylené.

Treti blok je tvofen skandinavskymi zemémi Danskem, Svédskem, Finskem, Norskem, a
déale Nizozemim. Tyto zem¢ maji velmi blizké nasledujici kulturni rysy. Predevsim je to
velmi nizkd hodnota maskulinity, dale pak vysoky individualismus, niz$i hodnota

vyhybani se nejistoté¢ a nizké hodnota mocenskych rozdila.

2.2 Marketingovy vyzkum

Také aplikace marketingového vyzkumu do jiné zemé pouhym pienosem je velice
nebezpec¢na. Pii tomto transferu mize dojit ke stietu kultur a mnohdy odmitnuti ze strany
cilové kultury. At uz se jedna o pouzivanou techniku, vztah tazatele k respondentovi ¢i
kulturni tabu. Je nezbytné postihnout veskeré okolnosti, které by mohli negativné ptsobit
na dotazovaného a zkreslit tak ziskana data. Zejména je nutno zvazit vé€k, pohlavi,

narodnost tazatele a nabozenské vyznani (je-li to mozné).

2.3 Adaptace vs. Standardizace

Vyrobce plisobici na kulturné odliSnych trzich se bud’ v urc¢ité mife pfizptisobuje lokalnim
podminkdm, nebo svoji produkci standardizuje. Piikladem adaptace mulze byt
McDonald's, ktery indickému trhu ptizptsobuje sortiment natolik, Ze klasické hovézi
hamburgery nahrazuje vepfovymi a kufecimi. Adaptaci produktu se lze pfizplsobit
specifickym pozadavkim cilové skupiny, a ziskat tak konkurenc¢ni vyhodu. Je to vSak
velmi nakladny proces. Stale vétsiho vyznamu tak nabyva standardizace, tj. vydavani a
dodrzovani norem, které usnadiuji mezinarodni sménu zbozi a sluzeb, coz vede

k nakladovym usporam. Odbératel ma tak jasné povédomi o kvalité¢ a charakteristikach
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dodavaného produktu. Nejvyznamngj$i organizaci, kterd od roku 1947 sjednocuje
standardizaci je Svétova federace narodnich normaliza¢nich instituci®® ( International
Organization for Standardization, oznaéeni ISO, sdruzuje vice nez 140 zemi) sidlici
Vv Zenevé. Pocet norem ISO se v sou¢asnosti pohybuje okolo 13000. Argumenttl v poméru

adaptace/standardizace je cela fada, nejvyznamnéjsi shrnuje nasledujici tabulka:

CHARAKTERISTIKA ARGUMENTY PRO ARGUMENTY PRO
PRODUKTU ADAPTACI STANDARDIZACI

Lokalni standardy, hygienické ] o
Zkusenostni efekt, klesajici
a bezpe€nostni normy ]
Fyzické prvky o o ) naklady z rozsahu,
Spottebni chovani, zivotni o ]
mezinarodni standardy
prostiedi a vybavenost

,,Mobilni‘ klientela, lidé

Mistn¢ odli$né postupy pohybujici se v mezinarodnim
Produktové sluzby . oo _

servisu, udrzby a distribuce prostiedi

Ucict efekt

Nepratelska image Pratelska image dovéazenych

zahrani¢nich produktl, firem, | produktd, firem, zemé plivodu,
Symbolicky vyznam | zem¢& pivodu, nebo znacek znacek

Odli$né vnimani Exoticky néboj

komunikovanych symbola Univerzalnost

Tabulka 4. Faktory oviiviwjici adaptaci a standardizaci produktu, Zdroj: Usunier

2.4 Vliv kultury na marketingovy mix ,,4P

Pojem marketingovy mix je pevné zakofenén v marketingové teorii. Jedna se o z&kladni
marketingové nastroje — Product, Price (cenové aspekty), Place (distribuce), Promotion

(komunikace) — znamé pod zkratkou ,,4P*.

* Vice na www.iso.org
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Pusobi-li firma se svou produkci v mezinarodnim prostiedi, musi tento fakt zvazit pfi
tvorbé svoji marketingové strategie. Zde se marketingovym pracovnikiim naskytaji dvé
zékladni moznosti. Globalni marketingova strategie na stran¢ jedné, nebo vice narodnich
strategii na stran¢ druhé. Jednotna globalni strategie je standardizovany marketingovy mix
aplikovany na riizné trhy. Tento pfistup pfinaSi vedle znacnych ekonomickych vyhod,
V podobé uspor z rozsahu, také moznosti marketingového piisobeni z pozice zahrani¢niho
produktu. Globalni marketingova strategie je vhodna pfedevSim pro produkty se silnym
universalnim nabojem a produkty luxusni povahy ucené vy$§im vrstvam. Vzorovym
piikladem muze byt vyrobce hodinek Rolex. Pro vétSinu firem je vSak nutné ptizpusobit

produkci unikatnim potiebam zakaznikd na specifickém trhu.

Kulturni odliSnosti mnohdy brani zacileni n¢kolika odlisnych trhit  jednim
standardizovanym produktem, a tak je nezbytné produkt, at’ do vét$i, ¢i mensi miry
adaptovat. Pti procesech kulturni adaptace jednotlivych nastroji marketingového mixu je
vSak nezbytné, mit neustdle na paméti samotnou podstatu marketingového mixu. To
znamena, ze jednotlivé prvky musi byt v souladu, musi se vzajemné vhodné dopliovat a
utvaret tak synergicky soubor marketingovych nastroji. Jak se odrazeji kulturni

diference v jednotlivych prvcich tohoto souboru je naznaceno v nasledujicich oddilech.

2.4.1 Produkt

Produkt je komplexni soubor hmotnych a nehmotnych atributti které pfinaseji spotiebiteli
uzitek. Netvofi jej pouze hmotné charakteristiky (fyzické ¢i chemické jadro), ale také
nehmotné charakteristiky, kterymi jsou sluzby spojené s produktem, tzv. sluzby na
podporu produktu. Sluzby vsak také mohou tvofit samotnou podstatu produktu (banka,
danovy poradce, cestovni kancelaf, atd.). Totozny produkt mize pro rizné kultury nabyvat
rozdilnych hodnot. Produkt tvoifi z pohledu marketingu tfi zakladni vrstvy vlastnosti,
kterym jsou pfisuzovany odlisné vahy. Jsou to fyzicke charakteristiky, jiz zminéné sluzby
spojené s produktem a symbolické rysy. V multikulturnim prostiedi je produkt
ptizpusobovan specifickym podminkam cilové skupiny. Mira tohoto pfizpisobeni je

z4visld na poméru mezi adaptaci a standardizaci.
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2.4.1.1 Fyzické charakteristiky

Produkt musi spliovat dané technické parametry, aby mohl byt uveden na specificky trh.
Mezi zakladni fyzické znaky produktu patii velikost, vadha, tvar, barva, atd. Vyrobce
musi technicky pfizptisobit své produkty mistnim podminkam. Adaptace probihd v

nésledujicich rovinach:

e Nutn4 adaptace
Vyrobek musi spliovat zakonné standardy, a normy. Musi byt v souladu s technickymi
pozadavky, bezpe€nosti a hygienou. Nezbytné je pfizptisobeni oznaceni (problémem

mohou byt napiiklad odliné mérmé soustavy>®), etiket, povolenych rozméri, atd.

e Nezbytna adaptace

Produkt musi byt pfizptisoben trhu s ohledem na specifické chovani spotiebitele. Jedna se
ptedevsim o odlisné chuté, frekvenci a mnoZstvi spotiebovavaného produktu, stejné jako
objem jedné davky, atd. Je nezbytné adaptovat fyzické rysy produktu také na klimatické
podminky a vnéjsi prostiedi. Rozdilné teploty, vlhkost, mnozstvi srazek, slune¢ni svit a
dalsi mohou produkt narus$it a znehodnotit. Vyrobce se musi pfizplsobit také technické
arovni populace, vzdélanosti a schopnosti produkt spravné uzivat. V neposledni fadé by
méla byt vyrobcem vyfeSena otazka pravni odpovédnosti za Skody zplisobené

nespravnym uzivanim produktu.

2.4.1.2 Sluzby na podporu produktu

Se vzristajici komodizaci trhu, kdy se produkty neustale technicky i kvalitativné ptiblizuji,
hraji poskytované sluzby vyznamnou roli v kupnim rozhodovani spotiebitele. Na to
samoziejmé reaguji vyrobci aniz by si mnohdy uvédomovali, ze veskeré komponenty a
sluzby spojené s produktem musi mit stejnou miru kulturniho pfizptusobeni jako samotny

produkt. Sluzeb na podporu prodeje produktu mize byt vyuzita cela rada.

3 Databaze a prevodnik mérnych jednotek http://www.sizes.com/units/index.htm,

http://www.converter.cz/prevody/index.htm
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Zejména to jsou nésledujici:

o Dodéavka a instalace

o Prodejni sluzby

o Zaruky (moznost bezplatné opravy ¢i nahrady)

o Délka ¢ekani na obsluhu, podminky dodani a ivérovani

o Oprava, udrzba, recyklace

o Navod, informace o produktu, zaskoleni spravného pouZiti
o Technické podpora

o Dostupnost nahradnich dila (musi byt dostatek i po zastaveni vyroby)

Rozmanitost sluZeb zavisi na povaze produktu. Siroké spektrum sluzeb je nezbytné pro
stroje, vyrobni zafizeni, a statky dlouhodobé spotieby. U statkli kratkodobé spotieby
mohou byt kvalitni doplitkové sluzby pomyslnym jazyckem na vahach kupniho
rozhodovani. Zasadnim problémem, z pohledu multikulturniho marketingu, je poznat
pozadavky ruznych kultur na kvalitni sluzby spojené s produktem, a dokézat se jim pak
pfizplsobit. To, Ze naroky a predstavy kvalitnich sluZzeb jsou subjektivné zavislé na
kultufe, 1ze ndzorn¢ ukazat kuptikladu na odliSném vnimani délky ¢ekani na obsluhu. To

nasledné vede k posouzeni kvality sluzeb celé restaurace.

Jde-li Cech do restaurace, predpoklada uritou ¢asovou prodlevu mezi objednanim a
piipravou kvalitniho produktu. Obdrzi-li objednané okamzité, je to vice nez ,,podezielé*.
Neni pieci mozné to kvalitné piipravit za tak kratkou dobu. Na druhé strané Japonec ma
predstavu kvalitni restaurace spojenou s minimalnim ¢ekani na svtij pokrm, ¢i napoj. Pti
delsi ¢asové prodlevé ztraci dtvéru v kvalitu sluzeb restaurace jako celku. V Japonském
vnimani je tedy rychly servis zakladnim prvkem kvality. Ameri¢an akceptuje pfimétené
¢ekani, za coz vSak ocekava n&jaky bonus (buraky, brambirky,..). Vliv kultury a zptisobu
Zivota lze nalézt také v délce oteviraci doby v jednotlivych zemi. Tyto charakteristiky vSak

spadaji spise do oblasti distribuce a pojednéno tak o nich bude pozdéji.
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Z kulturniho hlediska jsou sluZby na podporu produktu podminény nésledujicimi faktory®:

o Uroveii technickych znalosti

o Naklady na pracovni silu, které rozhoduji o rentabilnosti opravy, a tim i Zivotnosti
produktu (co Afri¢ané jesté opravi jini by jiz vytadili)

o Urovei gramotnosti (informace, manualy k obsluze,..)

o Kilimatické podminky (rozdilnost teplot a vlhkosti mohou ztizit béznou udrzbu)

o Geografické podminky, které komplikuji a prodrazuji servis (adrzba plynové
turbiny uprostfed Amazonského pralesa)

o Odlisné postupy zdanliveé identického servisu

2.4.1.3 Symbolické rysy produktu

Jak jiz bylo feceno piti zakladni charakteristice symbolu jako prvku kultury, produkt je
jednim z prvkd marketingového mixu, u kterého symbolika hraje vyznamnou roli. Ve
nez funkéni uzitek. Symboly pomahaji dotvaret vnimani spotiebitele, a plisobi-li pozitivné
zvySuji potencial produktu obstat v kulturni adaptaci i nasledném konkurenénim boji.
Piikladem mize byt situace kdy se primyslovy chov lososa na farmach potykal
s problémem barvy masa. Spotfebitel ma asociaci lososiho masa a ruzové barvy, kterad
pfirodné pochazi z pigmentli ziskavanych potravou ve volné pfirodé. Aby byl produkt
viibec prodejny, bez ohledu na funkéni uzitek, museji lososi farmy maso uméle obarvovat.
Podobnych ptikladi bychom nalezli nespocetné. Symbolem muze byt jakykoli hmotny i
nehmotny podnét vyvolavajici asociace. Silny symbolicky naboj je u produktu
pozorovatelny predevsim u velikosti a rozmért, barvy, znacky a zemé s niz je produkt

svazan.

o Velikost, rozméry

Velikost, rozméry a tvar vyrobkl jsou jedny z prvnich charakteristik vnimanych

spotiebitelem. 1 zde je nutné prozkoumat kulturu cilového trhu a zjistit jeji preference.

35 Usunier, str. 290-291
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Velikost a barva (charakterizovana v nasledujicim oddile) jsou zakladni proménné slouzici
spotiebiteli k orientaci. Piedstavme si, ze jdeme do nasi oblibené pekarny pro chleba.
Mame piedstavu oblého ¢i kulatého bochanku, a podle toho se také orientujeme. Tento
proces je v odlisném kulturnim prostiedi zna¢n€ narusen v momenté, kdy pozadovany
produkt ma odliSny tvar, a spotiebitel je dezorientovan. To samoziejmé plati i opacnym
smérem kdy produkt ,,piichazi* ke kulturn¢€ odliSnému spotrebiteli. Na symbolicky vyznam
velikosti a rozméra produktu se da pohlédnout i zjiné stranky. Zatimco kupfiikladu
v Japonsku je obecné (z duvodd jiz v kultufe vzité stisnénosti) preferovano ,,¢im mensi tim
lepsi®, tak Ameri¢ané radéji véci velké, objemné - ,,¢im vétsi, tim lepsi. Velké rozméry

mohou mit sviij vyznam také v chudsich zemich kde slouzi jako vyraz bohatstvi.

e Barva

Dle cetnych studii je pfes 80% vizualné vnimanych informaci ovlivnéno pravé barvou.
Symbolicky vyznam jednotlivych barev je zna¢né rozmanity. O dileZitosti zvolit barvu
vhodnou (spotiebitel vnima to co je marketingem definovano) pro cilovou kulturu tak neni

pochyb.

e Znacka

Pojem znacka velmi trefn€ vystihl ,,otec reklamy* David Ogilvy, ktery jednou fekl:
wZnacka je to, co vim zistane, kdyi vam shoFi fabrika.“ Dle definice Americké
marketingové asociace je znacka jméno, néazev, znak, vytvarny projev, nebo kombinace
téchto prvku. Je to soubor symboli, ktery musi byt udrzovan a opecovavan. Jejim
smyslem je odliSeni zboZi nebo sluZeb jednoho prodejce, nebo skupiny prodejcii od zbozi

nebo sluzeb skupiny prodejct.®® Zakladni funkce znagky jsou nasledujici:

o Identifikaéni (produkt, firma)

o Komunika¢ni
o Ochrannd (marketingova ochrana znacky, pravni ochrana znacky je vhodna

zejména pii expanzi na asijsky trh)

% vysekalov4, str. 132

42



ZnaCka mize byt vyjadiena verbalné, graficky (pismena), nebo vizualné (logo, design,
predstavitel). Byla-li volba znacky spravna se vétSinou projevi v konfrontaci
s mezindrodnim prostiedim. Jak tika Usunier: ,,Je snadné predejit zakladnim chybam pii
vybéru znacky pro zcela novy produkt, ale miiZe byt velmi sloZité a ndakladné opravit
chyby na znacce jif zavedené.*’’ Vétsina znagek, zejména vzniklych v dalné minulosti, je
zalozena v narodnich rozmérech, coz mnohdy vede kjejich obtizné mezinarodni
pouzitelnosti. Piikladem muze byt nejvétsi tuzemsky vyrobce elektrospotiebi¢i ETA
Hlinsko, jehoz znacka vznikla v roce 1996, ziejmé ignorujic svétoveé nechvalné proslulou
separatistickou organizaci (zaloZzena 1959). Pii tvorbé znatky je nezbytné dbat
obezietnosti a respektovat zakladni pravidla. Kvalitni, mezinarodn¢ pouzitelnd znacka,
kterd se podobné vyslovuje a ma priblizné stejny vyznam v riuznych jazycich a
kulturdch, muze piedejit mnoha potizim pii adaptaci na kulturné odlisnych trzich.
V mezinarodnim prostiedi je obzvlasté vhodné pouZit rodinnych znaek®. Piinosem je

snizeni transak¢énich nékladi a ndkladd na propagaci.

Jazykové aspekty piimo ovliviiuji také vyslovnost, poslech a intelektualni vyznam znacky.
Zékladnim pravidlem dobré vyslovitelnosti znacky je, ze by méla byt tvofena nejvyse
tiremi slabikami, kazdé slozené z jedné souhlasky a jedné samohlasky. Zcela jiny rozmér
ma tvorba znacky, stejné jako komunikace, v asijském prostiedi. Odlisné pismo s odliSnou
vyslovnosti zdsadn¢ komplikuji proces shody mezi zvukovou a vyznamovou polohou
znacky. Pti jakékoli formé komunikace v asijskych zemi je nezbytnd konzultace s lidmi
pochézejicich z danych kultur. Jak tikd Petr Némec, lektor a publicista dlouhodobé

orientovany na Asii, : ,,Je k nezaplaceni mit svého Ciiiana.“

e Narodnost, ptivod, ,,made in*
Parfémy a syry typu camembert jsou obecné spojovany s Francii, moda s Italii,
nejkrasnéjsi tulipany jsou holandské, a nejchutnéjsi skopové maso je z Noveho Zélandu.

Marlboro, Coca-Cola a McDonald's jsou symbolem americke klasiky. Némecké vyrobky

37 Usunier, str. 316
% Rodinné znacky se déle d&li na individualni a vieobecné. Individualni rodinna znadka vychézi ze stejného zakladu
(napf. Nestlé-Nesquik, Nescafé). VSeobecna rodinna znacka je tvofena jednim jménem, spoleénym pro viechny produkty

(napt. Hamé, Sony).
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jsou obecné povazovany za technicky propracované, spolehlivé a robustni, zatimco
korejské maji nalepku ,,levné®“. Vyznam zemé ptivodu vzrista s klesajicim zastoupenim
vyrobkové skupiny na trhu, nebo nedostatkem informaci. Oznaceni ,, made in‘ se pak stava
ve spojeni scenou, mistem prodeje a ostatnich faktord, kritériem spotiebitelského
ohodnoceni. Prvkd, které vyznamné ovliviiuji spotiebitelské vnimani narodnosti produktu,

je vice®:

1. Image importovanych produkti v porovnani sdoméacimi, nebo domaécich

v kontrastu s globalnimi

Existuje-1i silna spotiebni preference narodnich produktd v kontrastu se zahrani¢nimi je
vhodné se ji piizpisobit a piijmout mistni nazev. Jedna se vytvoreni jakési iluze domaciho
produktu. V procesu spotiebitelského rozhodovani mezi narodnim a zahrani¢nim
produktem hraji prokazatelnou roli demografické proménné. Co se ty¢e pohlavi, jsou to
predevSim muzi, kdo tihne k ndrodnim hodnotdm. DalSim faktorem je vé€k. Se stafim lidé
vétsinou vice cti tradi¢ni hodnoty bez velkého vlivu svétovych modnich trendd, které jsou
prevazné spojené se zahrani¢nimi produkty. V neposledni fadé je vzdélani a prFijem
spotfebitele. Oba tyto faktory piisobi progresivné ve vztahu k zahraniénim produktim. Cim

vy$§i vzdélani a pfijem, tim spiSe je preferovan zahrani¢ni produkt.

2. Narodni image celé produktové skupiny

Vnimé-li cilova skupina pozitivni spojeni produktové skupiny a ur€ité zemé, je vice nez
doporucovano zménit nazev produktu a do takovéto skupiny se zatadit. Pfikladem muze
byt kosmeticky pramysl kde vyrobci z odlisnych svétovych kon¢in hojné adoptuji

francouzské nazvy.

3. Narodni image znacky

Takeé samotna znacka mnohdy evokuje spojeni s odlisnou narodnosti. Zatimco vSichni vi,
ze Coca-Cola je Americkd, o zmrzliné¢ Hé&agen-Dazs by to tekl jen malo kdo. Stejné tak,

ze pivo Kronenbourg pochazi z Francie.

4. Image ,,made in*“, jako zemé kde se produkt vyrabi

39 Usunier, str. 317
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Se silicim trendem globalizace, internacionélni expanze, a tendenci Uspory vyrobnich
nakladt dochazi k mohutnému piesouvani vyroby do zemi s levnou pracovni silou, a to
predevs§im smérem do jihovychodni Asie, stfedni a vychodni Evropy. Na $titku ,, made in*
je tak mnohdy uvedena jind zem¢ nez se kterou ma spotiebitel danou firmu, znacku ¢i
produkt spojenou. Misto ptiivodu miize vyvolat ve vnimani spotiebitele odlisné reakce, at’
uz pozitivni ¢i negativni. Vyrobek z Jihoafrické republiky mize pusobit nedtvéryhodné,
nekvalitné, nebo naopak exoticky. Obecné negativné jsou vnimany produkty z jizni Asie.
Naopak automobil ,, Made in Sweden* stoji zdkaznika dvakrat vice nez vlastnostmi
srovnatelny produkt, pouze diky poveésti §védskych vozi jako mimoifadné spolehlivych,

bezpe&nych a bezporuchovych.*

Firma muze svoji strategii pfizpusobit vnimani cilové skupiny. Jednou z moznosti je
kompletace soucastek vyrobenych v zemi vyvolavajici negativni asociace v domovské
zemi spole¢nosti. Obecné je z marketingové hlediska v takovém piipadé doporucovano
vizualné upravit Stitek ,,made in“ na zakonem piedepsanou hodnotu. Dal§i moznosti je
piesunuti vyroby do zemé s pozitivni image v dané oblasti produktt, ¢imz lze ziskat
pozitivni odezvu a mnohdy tak konkuren¢ni vyhodu (napt. americkd znac¢ka Chevrolet

pfesunula vyrobu do Némecka).

2.4.2 Price — cenové aspekty

Z ekonomické definice ceny jako penéiné vyjidiené sménné hodnoty uréitého statku™
neni interakce na kulturni vlivy na prvni pohled patrna. Cena vSak neni pouze ekonomicky
podminéna. Je to také vyznamny komunikaéni prvek mezi stranou poptavajici a
nabizejici. Pfi tvorbé cen v mezinarodnim méfitku je nezbytné brat v tvahu, vedle
zakladnich cenotvornych faktort, kterymi jsou naklady, konkurence a trzni poptavka, také
kulturni odlisnosti. Cena je rozhodujicim prvkem v socialnim vztahu kupujiciho a

prodavajiciho, firmou a jejimi zakazniky, distributory, ale také konkurenci. Cena utvaii

40 Usunier, str. 317

1 7droj: http://business.center.cz/business/pojmy/p923-cena.aspx
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jejich vztah a je vyrazem potvrzeni dohody k uskute¢néni obchodu.** Kulturni diference

jsou patrné v nasledujicich oblastech:

e Administrativni

V prvé tadé je nezbytné se pfizplsobit lokalnim ménam, kterych je po svété vice nez 180
ve 250ti geografickych oblastech. Zahrani¢né-obchodni cenova strategie muze byt v fadé
zemi spojena ptimou cenovou regulaci produkti vladami a s ochranou ruznych skupin a
instituci. Silny kulturni vliv lze spatfit v oblasti ochrany spotiebitele, kterd je rtzné
upravena. Mluvime-li o exportu a importu na mysl se také dere regulace pomoci cel. Zde
je snaha o snizovani a odstrafiovani celnich bariér a netarifnich obchodnich ptekazek ze
strany Svétové obchodni organizace (WTO) a VSeobecné dohody o clech a obchodu
(GATT). Mezinarodni ceny jsou vyznamné ovliviiovany urovni devizovych kursi (silna
meéna zvyhodiuje dovoz ale na vyvozu jsou statky méné konkurenceschopné, u slabé mény

je tomu naopak) a mirou inflace.

e Manipulace s cenou

Zatimco ve vyspélych zemich je cena v pievazné vétsing pevné stanovena® a kupujicf ji
vnimé& jako jasnou hranici rozhodnuti koupit/nekoupit, tak ve vétsiné rozvojovych zemi
(zejmeéna afrického kontinentu, Blizkého a Stfedniho vychodu) je cena signalem k utvaieni
bliz§iho socialniho vztahu. Cena je utvafena smlouvanim, které je soucasti ndkupniho
ritudlu, coz plati i pro statky velmi nizké hodnoty. Smlouvani o cené¢ mtze byt nasledkem
tradice, ale také nizké kupni sily. Cim je kupni sila slabsi, tim roste vyznam smlouvéni,
jako mnohdy jediného prostiedku k zaopatfeni zékladnich Zivotnich potieb (ptikladem
muze smlouvani o potraviny v chudé ¢asti Afriky). Ve vyspélych zemich je tvorba cen na
trhu upravena legislativou, ktera se tyka antimonopolni reglementace, manipulace

s cenami, podfakturace, otdzkami dumpingovych cen a rozdili v danich.

42 Usunier, str. 353
* To plati zejména pro spotiebni statky. U nékterych statkii miiZe byt cena pohybliva v urgitém intervalu, coZ viak nema
z na$eho pohledu na manipulaci s cenou (jako vnimani ceny) zésadni vliv. V tomto kontextu je zobecnéné cena ve

vyspélych zemi pevné stanovena.
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e Cenavs. Kvalita

Vniméni kvality je subjektivni proces, pfi¢emz cena je jednim z faktord. Jak uvadi
Vysekalova: ,, Cena je z triniho hlediska definovana jako kvalita lomend hodnotou. “**
Hodnota vsak nemusi byt tvofena pouze penéznim vyjadienim, ale i faktory jako napi. ¢as
obé&tovany nakupu, vzdalenost do mista prodeje, apod. Subjektivni vnimani ceny jako
hodnoticiho kritéria kvality je umocnéno mnozstvim dostupnych informaci a moznosti
porovnani. Vnimani ceny a kvality je dulezité pro stanoveni rozdilnych mezi pro cenu
(minimalni) a kvalitu (maximalni) mimo které (pod, nebo nad) spotiebitele neberou
vyrobky v Gvahu v procesu jejich porovnavani, tiidéni a zafazeni. To je kuptikladu patrné
na rozdilu severni a jizni c¢asti Evropy. Na severu je zbozi velmi drahé, coz vSak budi
dojem kvality a trvanlivosti. Cena i minimalni Groven kvality jsou stanoveny vysoko.
Naproti tomu v jihoevropskych statech, kde je obecné kupni sila obyvatelstva nizsi a vice
diversifikovand, se spotfebitelé vice orientuji na socidlni tfidy a maji riizné nakupni
strategie. Jedni, mnohdy pod vlivem mdédnich efektd, nakupuji co nejdrazsi produkty, jini

naopak automaticky to nejlevnéjsi, nebo vychazeji ze subjektivniho logicko-racionalniho

vniméani poméru cena/kvalita.

2.4.3 Place — distribuce

Distribuce je soubor postupii a ¢innosti, pomocich kterych je zbozi dano k dispozici
spotiebiteli nebo uZivateli v misté uréeni.** Kultura podmitiuje nakupni zvyky, tedy jak
jsou zékaznici zvykli a ochotni zboZi pfijimat, coZ se pfimo odrazi v délce distribucni
cesty. Jelikoz se jedna o kazdodenni kontakt, zplsob distribuce je hluboce kulturné
zakotfenén. Zatimco mnoho Evropanti je zvyklych jet na ndkupy jednou za delsi obdobi
autem, pfi¢emZ ho v odlehlém supermarketu za méstem naplni az po sttechu, Asiaté trpici
Spatnou dopravni situaci jsou mnohdy nuceni jet nakupovat na kole, a kviilli omezené
kapacité museji Castéji. Z tohoto dtivodu je v Japonsku preferovan maloobchodni prodej,
pfestoze hrubd ziskova marZe je o 30% vySsi nez je Evropsky prﬁmér46. V méné

rozvinutych castech svéta chodi lidé péSky a nakoupi pouze co poberou, a nebo co jim

* Vysekalova, str. 194
* Machkova, str. 104

46 Usunier, str. 384

47



jejich ekonomicka situace dovoli. Kulturni rozdily jsou zna¢né a je nezbytné je zohlednit
v organizaci distribu¢ni cesty a celé logistiky. Odlisnosti lze najit v nasledujicich

aspektech:*’

e Nakupni chovani

Prvotady vliv na nakupni chovani maji charakteristiky zdkaznika jako vék, pohlavi,
spolecenska role, vzdélani, vyska a dalsi. Kuptikladu primérna vyska cilové skupiny miize
uréit umisténi produktu v mist& prodeje. Dospély Cech méfi ptiblizné v priméru 173,8 cm,
ale dospély Ind pouze 165,3 cm*®. Evidentnd tak nelze pouzit na obou trzich stejnych
regélovych ploch, POS (Point of Sale), apod. Také odlisné vnimani Casu se projevuje
vV ndkupnim chovani. Zatimco jeden povazuje Cas straveny cestou za nakupy soucasti

nakupniho procesu, jiny ho mlize povazovat za ztraceny.

e Oteviraci doba

Zde lze spatfit velkou zavislost na kultufe a praktikovaném Zivotnim stylu. Pouha cesta
Evropou ze severu na jih poskytne pohled na velmi odlisné ptistupy. V Severskych zemich
vétsina maloobchodi zavira mezi 17 a 18 hodinou. Promita se zde vétsi dtiraz na socialni
podminky zaméstnancii a krat§i pracovni dobu, jeZ je mnohdy stitem regulovana.
S omezenim oteviraci doby zde roste vyznam nastrojii pfimého marketingu (katalogovy
prodej, zésilkovy prodej, internetové obchody,..). Objem distribuce se tak trzné€ vyrovnava.
Na jihu Evropy je situace odli$na. Oteviraci doba jihoevropskych maloobchodd je
prodlouzena tradi¢ni odpoledni siestou (obvykle 13-16) do pozdnich vecernich hodin, a

potieba alternativnich distribu¢nich kanali tak vyrazné klesa.

¢ Rozsah dostupnych produkti

Nabidka produktii miize byt znaéné¢ omezena ze strany naboZenského vnimani ci
legislativy. Piikladem nabozenského vlivu na distribuci muze byt situace kolem prodeje
piva v Turecku, kde je dominantnim nabozenstvim islam. Do roku 1984 tam bylo pivo
prodavano jako nealkoholicky népoj, ale poté co jeho konzumace 6krat vzrostla

nabozenské autority pfinutili vladu, aby zatadila pivo do evidence alkoholickych napoji,

47 Usunier, str. 394

*8 Pichled primémé vysky dospélého jedince podle zemi, Zdroj: http:/en.wikipedia.org/wiki/Human_height
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s ¢imz souvisel zakaz propagace V televizi, radiu, a omezeni prodejnich mist pouze na
specializované prodejny alkoholickych napoju (ve svété znamé jako Liquer Store).
Soustiedéni alkoholickych napoju do specializovanych prodejen s licenci (mnohdy
s vyjimkou pro supermarkety k prodeji piva a vina) je legislativné upraveno v Severskych

zemich, Australii, a mnoha dalSich vyspélych zemich.

e Piistup k zakaznikim a forma obsluhy

Rozdilné kultury vyzaduji odlisnou miru zapojeni prodejce, tzn. vyuziti tvrdych ¢i
mékkych prodejnich stylt. Tedy bud’ vytvafeni natlaku na zakaznika, nebo naopak
liberalnéjsi pfistup s poskytnutim dostatecného prostoru. Americané preferuji cetny
prodejni persondl, zatimco Asiaté si radgji vybiraji sami. Britsky prodejni styl je zalozen
spiSe na mékkych prodejnich prvcich, a v Japonsku je nezbytnd pokora prodejce smérem
k zdkaznikovi. Je také nutné zvazit postoj spotiebitele k formé obsluhy. Je-li spise
preferovan blizsi kontakt s lidskym faktorem v maloobchodech, nebo poklidné, avsak

zna¢né neosobni nakupovani v obchodnich domech.

e Vztahy ¢lanku distribucniho Fetézce

Rozdily mizeme nalézt i v otevienosti ¢i uzavienosti obchodnich fetézci. Respektive
V tésnosti  jednotlivych distribuénich ¢lankid. Prikladem velmi uzaviené organizace
distribu¢ni cesty je Japonsko. To jen dokladd vyrok ¢lena managementu Coca-cola
v Japonsku: ,, My nejsme pouze Coca-cola prodavajici v Japonsku, nybrz jedna velka

rodina, harmonické spolecenstvo s jednotnymi cily“.49

2.4.4 Promotion — Marketingova komunikace

Jak fika Petr Némec: ,,VSichni komunikujeme®. 1 mléeni je forma komunikace, kdy
komunikator vyjadiuje urcity postoj, ktery vSak neni blize specifikovany. Piijemce si tak
sdéleni vyklada dle subjektivniho vnimani, které je zakotfenéno z velké casti v kultute, a
,pouhé“ mléeni tak mize nabyvat zcela odlisnych vyznamu. Zatimco Japonci by ve

znamém réeni za zlato prevazné povazovali mlc¢eni (poskytuje prostor k naslouchani),

49 Usunier, str. 396
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Britové naopak mluveni. Mi¢eni vnimaji jako ztratu zajmu v konverzaci a plytvani ¢asem,
tudiz velmi negativné. Komunikace je nejviditelnéjsi, a také nejvice kulturné podminénou
funkci marketingu firmy.>® Dobra komunikace piedstavuje plynuly tok sdéleni mezi
zOCastnénymi stranami a je vyrazem pripravenosti. V praxi je komunikacni politika na
mezinarodnim poli mixem globalni strategie a lokalni taktiky, pfi¢emz cilem je vytvofeni
zadouci predstavy o firmé, jejich produktech a znackach. Provedeni komunikacni strategie
ovliviiuji predevs§im pfistupy, preference a piedsudky spotiebitelll, jejich hodnoty, normy,
zvyklosti, obyceje, pocity, motivy, zpusob mysleni, mentalita, temperament, moralka a

estetické citéni, kontext a zplisob pouziti vyrobku.

Cile marketingové komunikace jsou:**

o Informovat

o Stimulovat poptavku
o Odlisit dany produkt od konkurence
o Zvyraznit hodnotu a piednosti produktu

o Pedovat o soucasné zakazniky, ovlivnit a pfesvédcit zdkazniky potencionalni

Mezi z&kladni formy marketingové komunikace patfi:

o Reklama )
o Podpora prodeje > masova forma

o Public Relations

o Direct marketing J

o Osobni prodej —  osobni forma (izolovana, pod ptimou kontrolou firmy)

Dosahnout efektivni komunikace v kulturné odlisném prostiedi neni uplné jednoduché.
Existuje spousta faktorti, které je nutné respektovat. Usunier poskytuje prehled obecnych

zésad, které museji byt v cests za usp&$nou interkulturni komunikaci naplnény: 2

%0 Machkova, str. 113
51 Machkova, str. 114
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1. S piesnosti analyzovat existujici kulturni bariéry komunikace. Mnohdy se kultury
jevi jako podobné, coz vsak mize byt pouha iluze.

2. Pozorné odlisit explicitni vyjadfeni a vyznamovy kontext. Explicitni vyjadieni
nezarucuje ten samy implicitni vyznam.

3. Duraz na vyznam prvki neverbalni komunikace. Porozuméni specifickému vyznamu
gest je obzvlasté narocné a vyzaduje blizsi poznani kultury. Obecné je doporucovano
se zaméfit na nejvyznamnéjsi prvky neverbalni komunikace dané kultury, nez se snazit
postihnout cely tento soubor.

4. V ptipad¢ vyuziti tlumo¢nika se ujistit, ze skute¢né pracuje pouze pro stranu, kterd ho
najala - tedy pro nés. V ptipadé rodilych mluvéi je zde mozné riziko ,.tihnuti®
K protistrané.

5. Mit na paméti, ze kazdy cizi jazyk obsahuje urCitou ¢ast, ktera se vyznamové neda
zcela presné pielozit. Jelikoz jazyk je odrazem kultury, mize ndm byt plny vyznam
skryty.

6. Odlisit a pokud mozno vyhnout se subjektivnim interkulturnim nedorozuménim. Ty
mohou V ptipad¢ existence objektivnich neshod (ohledné obchodnich podminek, cen,
urok,..) pouze zhorsit celkovou situaci.

7. Je nutné si uvédomit, ze potekadlo ,Stésti pieje ptipravenym® plati v interkulturnim
prostiedi dvojnasob. Pro improvizaci zde bohuzel neni prostor. Bohuzel, zejména pro
Cechy a jim podobné, ktefi spoléhaji na improvizaci za kazdych okolnosti.
S nadsazkou by se dalo fici, Ze ani ,,pivo jako kien nevyléci katastrofy napachané

kulturni neznalosti. Posledni z&sada tedy zni: ,,PFipravenost nadevse*.

Ztejm¢& nejvyznamngjsi Casti marketingové komunikace je reklama. V odlisnych
podminkach nabyvé odlisnych forem co do jazykového vyjadreni, pouziti symbolil, vybéru
médii, atd. Co se ty¢e intenzity marketingové komunikace a dostupnosti médii, ty jsou
odvislé od miry vyspélosti zemé. Ta v navaznosti ovliviiuje také pocet reklamnich agentur
na trhu a celkové vydaje na propagaci. Mira centralizace zavisi na povaze
komunikovaného symbolu, ¢im universalnéjsi, tim vice lze vyuzit globalni strategie

tvofené centralou. V opacném piipadé musi lokalni pobocky komunikovanou skute¢nost

52 Usunier str. 439-440
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ptevést do fe€i srozumitelné piijemci, kterym je cilovy trh. Reklama se sestavé ze dvou

zakladnich aspektt — strategie a vyjadieni. Tedy CO je feceno a JAK je to feceno.

Reklamni styly nabyvaji riiznych forem. Mohou byt pi#imé, kdy zdrojem sdéleni jsou lidé,
znacky, firmy, nebo mohou probihat nep¥imo, zprostfedkované ve dvou vrstvach. K tomu
je pifevazné vyuzito néjaké obecné znamé osoby - opinion leadera. Dale zalezi na mife
pouzitého kontextu, tedy explicitni a implicitni. Posledni rozdil je v apelu na piijemce.
Zda-li je v rovin¢ racionalni, emocionalni, nebo moralni. Odlisné kultury maji riznou
miru citlivosti vnimani reklamnich styli. Zatimco Japonci preferuji implicitni, nepiimé
vyjadieni coz je vyvolano velkou uctou k tradiénim hodnotdm, Americané inklinuji
k expresivni prezentaci produktu jako absolutné nejlepsiho. Americké reklamy jsou tak
vice raciondlni. Naopak v Némecku je reklamou vyloZené plsobeno na emocionalni

vnimani cilovych skupin.
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3 Prakticka cast

Jak jiz bylo piedeslano prakticka ¢ast mé diplomové prace se bude vénovat vybranym
kulturnim odlisnostem Nového Zélandu ve vztahu k marketingu. Kultura je zde jako celek
velmi komplikovana, coz je nésledkem kiiZzeni nékolika odliSnych narodnosti. Pro
porozuméni plivodu jednotlivych kulturnich prvkii je nezbytné si nastinit historické
utvafeni kultury. Pak bude charakteristika novozélandske kultury a jejich vybranych prvka

snazsi a 1épe srozumitelna.

3.1 Lokalizace a charakteristika Nového Zélandu

Novy Zéland je stat v jihozapadni ¢asti Pacifického oceanu, kde se rozprostird na rozloze
270tis km? . Je tedy lehce vétsi nez Velka Britanie a troSku

mensi nez Italie. Tvoti ho dva hlavni ostrovy — Severni ostrov s )“ _

more
a Jizni ostrov, a velké mnozstvi mensich ostrivki. Neblizsi B

. . . . . Severni ostrov
pevninou je piiblizné 2000km vzdalena Australie (ta je

v mezich pratelské rivality Novozéland’any nazyvana ,,Zapadni

wllington

ostrov*). Z toho diivodu je Novy Zéland mnohdy ozna¢ovan za

IChristchurch

nejizolovangjsi trvale obydlenou pevninu svéta. Raz krajiny je diZnlcsiroy

pfevazné hornaty a je dotvafen obrovskym piirodnim
bohatstvim. Kromé jiz zminénych hor (vice nez dvé desitky

vrcholt saha do vysky pies 3000m.n.m.) zde nalezneme sopky, e

ledovce, destné pralesy, fjordy, jezera, feky, a samoziejmé pisecné plaze. Novozéland’ané
jsou na svoji pfirodu pysni a nalezit€ se o ni staraji. Pocet obyvatel jiZ pfesahuje hranici
4mil.>®, a hustota zalidnéni tak &ini p¥iblizng 150sob/ km? . Z celkové populace NZ je

ekonomicky ¢innd necela polovina.

Hlavnim méstem je Wellington, lezici na jiznim cipu Severniho ostrova s 430tis.

obyvateli. Hlavnim centrem obchodu vSak neni. Tim se pfirozené stalo nejvétsi mésto

%8 Presné 4 721 266 obyvatel k 15.8.2008. Zdroj a aktualni informace o stavu populace: http://www.stats.govt.nz
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oblasti — Auckland. Ten je populaci 1,3mil. obyvatel srovnatelny s Prahou, avsak rozlohu

zabira vice nez dvojnasobnou.

Z pohledu hospodaistvi je Novy Z¢éland zemédélskou zemi. Ovce jsou jednim ze symbolil
této zemé, a vlna sjehnééim masem svétové hodnotnym exportnim artiklem. Dalsi
vyznamné oblasti hospodafstvi jsou turisticky a mlékarensky pramysl, rybolov, vyroba
latek a hliniku. Hladina nezaméstnanosti se momentalné pohybuje okolo 3,9% a s HDP
$27tis./obyvatele se fadi na pielom druhé a tfeti desitky zemi svéta. Penézni jednotkou je

novozélandsky dolar (NZD).

3.2 Historické utvareni kultury

Z&kladni kulturni rysy Noveho Zélandu jsou samoziejmé podminény a zakofenény
Vv historickém vyvoji zemé&. V osidlovani Nového Zélandu jsou patrné tii hlavni proudy,
které utvofili strukturu obyvatelstva a mix odliSnych kultur. Jako prvni osidlili Novy
Z¢éland piislusnici maorskych kmeni. Pfesné datovani jejich vylodéni u novozelandskych
bfehu je stalym namétem Cetnych debat, jisté je, Ze pfisli z oblasti vychodni Polynésie
v rozmezi 9-13 stoleti. Pfinesli sebou mimo jiné i odridu sladkych brambor (kumara) a
kult rybaistvi, ktery se stal nedilnou soucasti Zivotniho stylu. Pfestoze Maofi pozdé&ji
ztratili nadvladu nad uzemim, a v dne$ni populaci tvoti piiblizné 10%, odraz jejich kultury

je nesmazatelny.

Druhy vyznamny proud osidleni, a sice naruseni zivota Maorti Evropany, zacal roku 1642
holandsky cestovatel Abel Janszoon van Tasman. Poté trvalo dlouhych 127 let na ptichod
dalsiho Evropana, ale tento okamzik je zapsan v déjinach zemé jako osudovy. V roce 1769
se zde totiz vylodil britsky kapitan James Cook, ktery zakreslil oba hlavni ostrovy do mapy
a prohlasil uzemi za podtizené Velké Britanii. Od 90tych let 17. stoleti se zacali utvaret
evropské osady. Maofi formalné podstoupili suverenitu Velké Britanii 6. unora 1840 kdy
vétS§ina nacelniki Maorskych kmeni podepsala s Williamem Hobsonem, prvnim
guvernérem zeme¢, dohodu o garancich na pidu a prava obCanii Velké Britdnie zvanou

,, The Treaty of Waitangi“. Nasledovalo postupné szivani dvou kultur, které se v pocatcich
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neobeslo bez krvavych vale¢nych konflikti. Britsky kulturni vliv je pozorovatelny
z velkého mnozstvi artefakti a zptisobu zivota (napf. pivo, Fish&Chips, rugby, fotbal,
demokracie). Populace evropskych pfistéhovalci pfevazné britského puvodu (nazyvani

wPakeha*, coz je maorsky vyraz pro ,,cizi, odlisny*) v soucasnosti dosahuje 73%.

Ttetim proudem byl postupny piichod pfistéhovalct z Asie, zejména z Ciny, Indie a
Japonska, ktery zacal v 19. stoleti, a od 60. let z oblasti Pacifickych ostrovii (Samoa,
Fidzi, Tonga). Jiz na konci toho samého stoleti byla imigrace z oblasti Asie a Pacifickych
ostrovi regulovana. Obyvatelé asijského ptivodu dnes tvoii 8% a pacifického ptivodu 4%
z celkové populace. Jejich kultura je vyznamna vSak jen na trovni subkultur. V ndrodnim

méfitku neméla Sanci se vyznamné vklinit mezi bikulturni systém Maori a Pakeha.

vvvvvv

Roku 1974 se imigracni kritéria Novozélandské vlady zasadn€ zmeénila. Nérodnostni
puvod zastinila kvalifikace a dovednost jednotlivcl, coz je divodem, ze Novy Zéland je

V soucasnosti mozaikou témét vSech svétovych narodnosti.

3.3 Hofstedeho model: kontrast Novy Zéland a CR

Ani v praktické ¢asti této prace nebude opomenut Hofstedeho model kulturnich dimenzi,
ktery nam poskytne zé&klad pro vymezeni obecnych rysi novozélandské kultury. Tato
analyza bude provedena v kontrastu s kulturou nam nejblizsi — ¢eskou. Doufam tak v
dosazeni té€sngjsiho osobniho uvédoméni hlavnich kulturnich rozdilt. Z vysledki jsou

patrné rysy hodnotové orientace obou kultur.

Zemé/Dimenze PDI | IDV MAS UAI LTO
Ceska republika® h 57 | 58 57 74 13
Novy Zéland e 22 |79 58 49 30

Tabulka 5. Hofstedeho model - Ceska republika a Novy Zéland,Zdroj:Hofstede

% odhadované hodnoty
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Piestoze se jedna o vyspélé zemé, z hodnot uvedenych v tabulce jsou ziejmé rozdily.
Nejvyraznéjsi je predevsim v oblastech postoje k moci (PDI). Dale v mife individualismu
(IDV), piijimani nejistoty (UAI), a také orientaci na budouci cile (LTO). Jedinou dimenzi,

Vv které se ob¢ zemé shoduji je maskulinita (MAS).

Nejvétsim rozdilem je tedy vzdalenost moci. Novy Zéland je povazovan za ,,zemi stfedni
tfidy*. Novozéland’ané nelpi na bohatstvi a socialnim zarazeni v takové mife jako u nas.
Zjednodusené se da fici, ze jejich zemé nema formalné vytvotenou hierarchii sociélnich
tiid. Alespon ne do té¢ miry, aby to vyznamné ovliviiovalo postaveni lidi ve spolecnosti. Je
to zemé bez tiidnich bariér. Novozéland’ané pfirozené véfi v rovné piilezitosti pro
vSechny. Ditvod se zd4 prosty. Novy Zéland je relativné mladd zemé ,,pfistéhovalct®.
V porovnani s tradi¢nim vyvojem ve svété zde chybi dlouhodobé utvaieni kultury s ptimou
navaznosti na utvafeni socidlnich vrstev. Tento fakt je podpofen silnou socialni orientaci
novozélandskych vlad, které dbaji na pracovni pravo. To prameni ve vysoky Zivotni
standart pracujici tfidy a hodnotovou skromnost. Piikladem mize byt pouzivani
akademickych tituli. Zatimco u néas je zcela normdlni (povazované za vyraz Ucty,
spolecenského postaveni) pouzivat pii osloveni akademickych titulti, Novozélandané se
jim vyslovené strani. V Cesku je patrna zna¢na socialni hierarchie. Napf. tradi¢né jsou
jedny z prvnich otazek rodici Kk potomkové partnerovi sméfovany na puvod, vzdélani,
povolani, rodinu. Chybg&jici socialni hierarchie a prolinani narodnosti z nejrtiznéjsich ¢asti
svéta ma také zna¢né pozitivni vliv na rasismus. Novy Zéland je zemi bez rasove
nesnasenlivosti, a da se fici, Ze z jeji tolerantni spolecnosti by si mél vzit piiklad cely svét.
Z uvedené¢ho je ziejmé, Ze v marketingu na Novém Zélandu je nutné se vyvarovat apelll

podporujicich socialni statut, moc a bohatstvi.

Vétsi miru individualismu, coZ znaéi diiraz na osobni svobodu, ma Novy Zéland. Ceské
republika je vice spole¢ensky orientovana. To je patrné na vztahu rodi¢-dité. Zatimco Cesi
jsou vice formalné spjati s rodinou, Novozéland’ané se brzo osamostatiiuji a vytvareji
samostatn¢ fungujici jednotky S vice neformalnim vztahem ke svym rodi¢im. To plati
vSak obecné. Pfi bliz§im pohledu je zde patrny britsky vliv (Velka Britanie ma hodnotu
Indexu IDV 89), sraZeny vice rodinn¢ orientovanymi kulturami Maorl, Polynésanti a

dalsich mensich subkultur. Fakt, ze Novozéland’ané funguji vice samostatné se
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samoziejm¢ promita i do spotfebniho chovani a rozhodovani. To je individudlni a

napiiklad vliv apela referen¢nich skupin je tak velmi omezen.

Ptistup k riziku a nejistoté je opatrngjsi u nas, kde je spole¢nost vice konzervativni. Novy

Z¢land je liberalnéjsi, na trovni Norska, Kanady, nebo Spojenych stata.

Z hlediska orientace na cile jsou obé zem¢ spise kratkodobé orientované. Pistup k zivotu
by se dal charakterizovat ,,zit ted’, pak mize byt pozd&*“. Rozdilem je, Ze ¢esi zachazeji do

extrému, coz prameni v nadmérnou a neustale vzristajici zadluzenost obyvatel.

Czech Republic vs New Zealand
PDI

|—‘—CZE-‘—NZ|

Graf 2. Hofstedeho model — Ceskd republika a Novy Zéland, Zdroj: Hofstede

3.4 Charakteristika vybranych kulturnich prvka NZ

Z historického vyvoje je ziejmé utvareni novozélandské kultury z velmi odlisnych kultur.
Pohled na novozélandskou kulturu jako celek tak neni jednoduchy, nebot’ se zde jednotlivé
kulturni sméry neustale prolinaji a ovliviuji. Pfi charakteristice vyznamnych kulturnich
prvka, které se projevuji v celkovém Zivotnim stylu, a taktéZ marketingu, odhlédneme od
specifickych rysi subkultur a zaméfime se na kulturu z narodniho pohledu. Tedy obecné
charakteristiky, které jsou pfijimany Novozélandany, piestoze mohou byt v urcitém

rozporu se zminénymi subkulturami.
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Blize se podivejme na dva jiz zminéné nejvyznamnéj$i kulturni sméry, které jsou
zakladem novozélandské kultury, tedy kultury Maori a Pakeha. Maorska kultura je pevné
zaryta jako puvodni, avSak s nadvladou Pakeha postupné ztracela na vyznamu. Soucasna
situace ji stavi na misto ptirozené respektované kultury puvodnich obyvatel s pfimym
vlivem do hlavniho kulturniho sméru Pakeha. Jiz bylo zminéno, ze Pakeha maji
prevazné britské kofeny ¢imz je determinovana také jejich kultura. Casem se viak vytvofili
vyznamné rozdily, kterymi je vysoka vira ve spoleCenskou rovnost lidi, nelpéni na
vzdélanostni spolecnosti a presvédéeni, ze lidé jsou schopni toho v co véfi. Problém je zde
spiSe vyzvou. Tyto zivotni orientace patii mezi zakladni hodnoty novozélandské
spole¢nosti. Knim se da jesté ptifadit ochota spoluprice mezi lidmi na kterou ma
vyznamny vliv geografickd izolace zemé. Novozéland’'ané jsou zjednodusSené fteceno
odkazani na vzajemnou pomoc mezi sebou. Tyto rysy byly taktéz patrné z analyzy hodnot
Hofstedeho modelu.

o Jazyk

Novy Zéland mé oficidlné tfi ufedni jazyky. Anglictinu, maorStinu a znakovou fec.
Angliétina je hlavni jazykem v obchodni komunikaci i bézném zivoté. Maorsky jazyk
ovlada v soucasnosti pouze 160tis. Novozéland’anti (okolo 4%). Po vyrazném tutlumu
pozvoln¢ dochazi k renesanci maorsStiny, kdyz je vice vyuCovana ve Skolach.
Novozélandska anglictina ma svérazny akcent a vliv prolinani s maorStinou je
nepiehlédnutelny. VéEtSina oficidlnich nazvl je dvoujazycnd, kdy plivodni maorsky nazev
je doplnén pievzatym anglickym. Novozélandska anglictina je spise expresivni, s malou

mirou vyjadfovaného kontextu.

e Neverbalni komunikace

Zde je patrny odraz v britské kultute. Formalni pozdrav je podani ruky s
dalezitym pfimym o¢nim kontaktem a nezbytnym usmévem. Vielé pfivitani vyjadiuje
pozitivni a pratelské naladéni. V bliz§im poméru se Zeny ¢i muz a Zena pii pozdravu
obejmou, ptipadné lehce polibi na tvar. Nesouhlas je obecné znacen uhybavym pohledem,
vrténim hlavy ze strany na stranu, ale také ironickym usmévem. Naopak viely usmév
signalizuje pohodu, souhlas, ochotu komunikace. Vétsina mezinarodné pouzivanych a

rozuménych gest v neverbalni komunikaci zde mé stejny vyznam. Jednoho je vsak nutno
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se vyvarovat. Jsou to dva vzty¢ené prsty ve tvaru pismene ,,V¢. Zatimco ve Velké Britanii
je .,V po vzoru Winstona Chuchilla symbolem vitézstvi, ve Spojenych statech a Asii
znamena mir a uspéch, na Novém Zélandu nabyva zcela odliSnych vyznamu, které nejsou
,,publikovatelné“. Styl oblékani je obecné velmi neformélni a v obchodnim styku spise

konzervativni.

e NabozZenstvi

Vice jak polovina populace vyznava kiestanskou viru (anglikanska cirkev 24,7%,
presbyteriani 18,3%, imsti katolici 15,6% a metodisté 4,8%)°. Mensi naboZenstvi
(buddhismus, hinduismus a islam) tvoti zhruba 7% a jsou rozsifené pouze v piislusnych
komunitach. Zbytek populace, tedy okolo 30%, jsou atheisté. Nartst atheismu je
v poslednich letech nejvyraznéj$im rysem, ktery je ptiblizné 3krat vys$$i nez prirGstek
obyvatelstva. Dominantni podil protestantskych kiestanskych sméri urCuje jiz zminény

vysoky podil individualismu kultury.

o Zvyky

Novy Zéland je zemi s jedineénym piirodnim bohatstvim na které jsou mistni obyvatelé
nalezit¢ pysSni. PfestoZe je to vysoce urbanizovana zemé (zhruba 86% populace Zije ve
mestech) 1idé jsou zde ve velmi uzkém kontaktu s ptirodou. Zejména moie a hory jsou
zakladem mistniho Zivota. Novy Zéland ma nejvétsi pocet lodi, ovei a golfovych hfist’ na
jednoho obyvatele na svété, coz jen reflektuje mistni kulturu. S mofem je vedle lodi a
jachtingu spojena fada dalSich zvykd, které se promitaji ve spole¢nosti. Je to piedevsim
rybareni a tzv. ,plaZzova kultura®. V Zivotnim stylu ma pevné misto vikendovy sport.
Sportuji at’ pasivné ¢i aktivné vSechny generace. Narodnim sportem je rugby, dale pak
kriket, jachting, fotbal, golf, pozemni hokej, div¢i netball. Mezi kulturni zvyky se da také
zatadit oblibené grilovani a piknik. Grilovani (barbecue — zkr. ,,BBQ®) je mistnim
synonymem pro setkéni s prateli a rodinou. Ve svété jedineCnym zvykem, ktery jen
doklada socialni vyrovnanost spolecnosti a je pfirozen¢ dodrzovan, je samoziejmé

podékovani fidici méstské hromadné dopravy pfi vystupu.

%5 zdroj: http://www.mzv.cz/wwwo/mzv/stat.asp?Stal D={1E833F A4-A442-49D7-BB64-25A3D5AA8C8T7}
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e Ritudly

Tradi¢ni ritudly jako véanoce a velikonoce jsou podobné britskym. Jednozna¢né
nevyznamné&jsi mistni ritudl tak pochazi z maorské kultury. Je jim ptivodem bojovy tanec
Haka. Ten se nesmazateln¢ vryl do novodobé novozélandské kultury na pocatku 20.stoleti,
kdyz byl poprvé predveden narodnim ragbyovym tymem All Blacks. Od té doby se stal
jedinym ritualem novozélandské kultury, ktery je identifikovan témét po celém svéte.

Haka ma take velmi silny symbolicky vyznam.

e Humor

Specificky novozélandsky humor je ovlivnén historii zemé, multikulturnim sloZenim
populace a geografickou polohou. Zakladem je britsky humor, tedy ,,suchy, ¢erny*. Ten je
obohacen prolindnim jednotlivych subkultur. Geografické hledisko uréuje ,,zdravou*

rivalitu ve vztahu Novy Zéland a Australie, ktera se projevuje piedev§sim v humoru.

e Body Image

Piedstava typického Novozéland'ana muze je jako: ,,obycejny, silny, statecny,
demokraticky, s velmi kladnym vztahem K ptirod¢, zvifatim, ale i strojum. Kutil co opravi
cokoli mu piijde pod ruku.“ Zena je predeviim nezivislda a samostatnd. Panujici
rovnopravnost jen odklada fakt, ze Novozélandanky byli jedny z prvnich Zen na svéte,

jimz bylo udéleno volebni pravo. Z vizualnich prvki se da identifikovat maorské tetovani.

e Symboly

Vyznamné narodni symboly zcela logicky pochazeji z ptirody. Symbolem narodni identity
je nelétavy ptak Kiwi. Novy Zéland je jediné misto na svété s vyskytem tohoto druhu. Tato
ikona se stala synonymem pro samotné Novozéland’any, neboli ,, Kiwi ““. Toto slovo je také
znamé jako nazev ovoce, které a¢ piivodem z Ciny, se zacalo péstovat na Novém Zélandu
a pod nazvem , Kiwifruit“ (tvarem podobné s nelétavym Kiwi) se stalo vyznamnym
exportnim artiklem. V neanglicky mluvicich zemich je slovem ,, Kiwi *“ ptekladano a znamo
predevsim toto ovoce, a uvedené souvislosti mohou byt matouci. Pro uptesnéni tedy: ,,Ji se
zasadné jen Kiwifruit“. Kiwi je jako symbol pouzivano novozélandskou armadou a fadou

firem v soukromém sektoru. Kupfiikladu jeden z nejvétSich svétovych vyrobcu piipravki
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pée o obuv Kiwi. V nepfeberném mnozstvi je ,Kiwi“ vyuzivan v marketingove
komunikaci. Dal§im symbolem z novozélandské fauny je ovce. Pievazné ve spojeni s
drsnym farmaiskym zivotem a Uzasnou piirodou. Mnohdy je komunikovana svéraznym

mistnim humorem.

Z flory se narodnim symbolem stalo stiibrné kapradi (Silver Fern), a to ve dvou rovinach.
Prvni je ve spiralovitém tvaru rasici mala rostlinka kapradi nazyvana ,, Koru“ (maorsky
vyraz). Mimo jiné je hlavnim komunika¢nim symbolem novozélandskych aerolinek Air
New Zealand. Druhou rovinou je, ze spodni strany stiibrny, list jiz dospé€lé rostlinky, tedy
Silver Fern. Ten se stal narodnim symbolem sportu a jako marketingovy prvek ho
vyuzivaji nejvyznamnéjsi sportovni tymy zemé (All Blacks, Olympic Team NZ, Black
Caps, Silver Fern Netball, Sailing Team New Zealand, atd.), ale také vladni organizace,
obchodni organizace a komeréni sektor (napf. TV3 NZ, New Zealand Post). Zna¢ny
symbolicky naboj maji také dal$i novozélandské unikaty - gigantické stromy Kauri a

zeleny nefrit zvany Greenstone.

Néarodni barvou je bezesporu €erna. Posvatna barva Maorl se stala symbolem narodni
identity, a zejména diky narodnimu ragbyovému tymu All Blacks je tato identita $itena po
celém svété. Mezi barvami jednozna¢né dominuje, a je samoziejmé nejcetnéji vyuzivanou
barvou v marketingu. Cerna se prevazné vyskytuje v kombinaci s bilou - barvou ,,velkého
bilého mraku®, jehoZ zemi je Novy Zéland nazyvan. Zelena je barvou panenské piirody a
talismanu $tésti ,,Greenstone “. Modra symbolizuje vSudyptitomné mote. Zasadni vyznam
cerné barvy v marketingu dokladd nasledujici srovnani Uvodnich nahledi webovych
stranek McDonald’s a japonské automobilky Subaru v CR a Novém Zélandu. Na strankach
Subaru jsou patrné jiz charakterizované hodnoty novozélandské kultury. Luxus
symbolizujici ¢erveny koberec a zaie svétel by jist¢ velky dojem na ,,Kiwi“ spotiebitele

neudélali, ba naopak.
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Obrézek 6.  Ndahled webovych stranek Subaru CR a NZ, Zdroj: Subaru

3.5 Vyzkum vniméani kulturnich symbolii v NZ a CR

V navaznosti na uvedené charakteristiky vyznamnych prvka novozélandské kultury jsem

provedl vlastni vyzkum a v praxi pozoroval jak jsou kulturné podlozené symboly vnimany

a pfijimany zastupci odli$nych kultur, tedy ¢eské a novozélandske.
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3.5.1 Cile vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je postihnou jak se odrazi odlisné kultury do vniméni a interpretace
komunika¢nich symbolti. V prvni ¢asti dotazniku se pokusim zjistit, s jakymi symboly se
ob¢ kultury ztotoznuji jako s narodnimi identitami. Eventueln¢ odraz uvedenych narodnich
identit v kultute. Dale pak posoudit, jakou roli mezi symboly hraje znacka. Hlavni cil pro
cely tento vyzkum vSak neni konkrétné¢ definovan. Obecné jim je postihnou a nalézt
jakékoli spolecné a odlisné rysy ceské a novozélandské kultury. Bude-li to mozné, pak

analyzovat jejich postoj k piijimani symbola zaloZzenych na odli$né kultuie.

3.5.2 Metodika vyzkumu

e Piipravna faze

V prvni fazi bylo nutno nalézt vhodnou a u¢innou polohu vyzkumu a zvolit objekt
testovani. Z odbornych konzultaci s vedoucim prace doc. Janem Koudelkou vyplynulo, Ze
uéinné, a vsak také technicky naro¢né, bude dotazovani ve dvou kulturné odlisnych
komunitach — novozélandské a ceské. Jedna se tedy o piimou konfrontaci vnimani
odlisnych kulturnich symbolti, a ztohoto kontrastu by mohli byt ziskadny zajimavé
informace. Vyzkumna metoda byla stanovena na jednordzové dotazovani stim, Zze
dotaznik bude vyhotoven ve dvou jazycich a bude obsahovat vybrané kulturné podlozené
obrazky na néZz budou respondenti reagovat. DalSim bodem konzultaci byl objekt
zkouméni. Vzhledem ke svému postaveni v obou kulturach bylo zvoleno pivo, které je

komunikovano s vyuzitim zakladnich kulturnich prvka jako tzv. ,lidovy napoj*.

e Piedvyzkum ,face-to-face*

Pied tvorbou finalni podoby dotazniku byl proveden piedvyzkum metodou face-to-face,
kterého se zcastnil jeden zastupce Ceské, a taktéZ novozélandské komunity. Byly ovéreny
reakce na jednotliva témata a Siroky okruh otazek. Tato faze jen potvrdila pfedpoklady, Ze
aby vyzkum ziskal od respondentli pozadované informace o vniméni, interpretaci a
pocitovém vyjadfeni symbold, tedy kvalitativnich proménnych, je nezbytné formovat

pievazné oteviené otazky.

63



e Respondenti
Vyzkumny vzorek se skladal z 50 respondentti — 25 Cesi a 25 Novozéland’ané.

e Sbér dat
Aby byly zachovany rovné podminky pro ob¢ skupiny, sbér dat byl proveden
elektronickym dotazovanim. Technickym problémim se zobrazovanim bylo ptedejito

vystavenim dotazniku na webovém rozhrani.

e Dotaznik

Finalni podoba dotazniku obsahuje tyto otazky a o¢ekavani:>®

Otézka 1) ,,Co si myslite o soucasném mnoZstvi reklamy?*

Tato otazka byla pouzita jako uvodni. Zamérem bylo uvést respondenta do dotazniku
aktualnim tématem a zaroven ho naladit na pozadovanou vinu, kterou je pfipravenost
odpovidat na nasledujici otazky tykajici se oblasti reklam. Zaroven vSak neméla odradit od
naroc¢nosti vypliiovani celého dotazniku, z toho divodu jsem jednoznaéné volil otazku

uzavrenou.

Otézka 2) ,,Co se Vam vybavi, kdyZ se iekne spojeni ,,reklama-pivo*

Nésleduje otazka povahy zahtivaci. Tato otdzka ma respondenta hloubgji seznamit se
subjektem, ktery bude slouzit ve vyzkumu, tedy pivem. Zamérn¢ je volen typ otazky
podobny nedokoncené vété. Respondent je nucen si vybavit nejplisobivéjsi prvky
Z dotazované oblasti, a tim aktivovat pozornost a mysl. U této otazky jsem piedpokladal, ze
budou zodpovézeny heslovité a jako komunika¢ni symboly se objevi také samotné nazvy

znacek.

Otéazka 3) ,,Ve kterém mediu se podle Vas vyskytuje nejvice reklamy na pivo?¢
Dalsi z mala uzavrenych otazek dotazniku smétuje na sledovanost jednotlivych typt médii

ve vztahu K reklamé na pivo. Predpokladam, ze zde bude dominovat televize.

% Pln4 podoba dotazniku je sougésti priloh. Priloha 2 — Seska verze. Piiloha 3 — anglicka verze.
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Otézka 4) ,,Mdte néjakou oblibenou reklamu/reklamy na pivo?«

Tato otazka ma respondenta pouze nasmérovat na otazku dopliovaci, kterd se ptd na
konkrétni symboly a pohnutky. Bude zajimavé na kolik se odpovédi jednotlivych

respondentti budou shodovat s odpovéd’'mi z otazky 3).

Otédzka 5) Napiste, prosim, co je pro Vis ,typicky deské/novozélandské®. Cokoli
pozitivniho ¢i negativniho...
Zde bylo pfedevsim zkoumaéno, které skupiny kulturnich prvki jsou nejvice uvédomovany

a pfijimany jako narodni identity.

Otazka 6) Mohl/a byste jednou vétou popsat jak na Vis pisobi ndsledujici reklamni
sdéleni?

Tato faze je samotnym jadrem vyzkumu. Bylo pouzito péti vybranych reklamnich sdéleni
(billboardy, tisk) z kazdé zemé, které byly jazykové upraveny. Ulelem bylo ziskat
informace o dojmech a vnimani ,,svych* a ,,cizich* kulturné¢ podminénych komunikaénich
prvkd. Spontannost byla podpoiena alespoit omezenim rozsahu odpovédi, protoze pfi

dotaznikovém Setfeni elektronickou formou ptirozené klesa.

Otézka 7) Které sdéleni Vs zaujalo nejvice a pro¢?
Zjisténi preferenci mezi poskytnutymi exemplafi s dotdzdnim se blizSich motivi. Zde jsem
predpokladal, Ze mezi preferovanymi budou jednozna¢né reklamni sdéleni ,,domovsky*

piislusna respondentiim a vysledky budou odpovidat vyjadfenym asociacim v pfedchozim
oddile.

Otazka 8) a 9) Jste: fena/muz a Jaky je Vas vék?
Zavéreéné demografické otazky smétfovaly na pohlavi a vek respondentii. Zde jsem doufal
v odkryti zavislosti mezi kulturnimi prvky a témito demografickymi proménnymi, bude-li

to technicky mozné.
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3.5.3 Vysledky vyzkumu

e Demografické rozloZeni respondenti
V ramci vyzkumu byl dotazan vzorek 50 respondenti. Ceskou polovinu tvofilo 14 muzi a

11 Zen. Novozélandské zastoupeni bylo v poméru 13 muzi a 12 Zen.

Respondenti dle pohlavi

muzi zeny

Graf 3. Respondenti dle pohlavi, Zdroj: viastni Setreni

Mezi respondenty byly zastupci tii vékovych skupin. Bohuzel ani z jedné narodnostni
skupiny nebyl nikdo star$i 60ti let. Zkoumany soubor se tak omezil na zminéné tfi skupiny

respondentti ve véku 18 — 60 let. Nejvice zastoupené jsou skupiny 18-30 a 31-45 let.

Respondenti dle véku

12
101

o N b O

18-30 31-45 46-60

Graf 4. Respondenti dle véku, Zdroj: viastni Setreni
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Z uvedeného je patrnd demografickd vyrovnanost obou vzorkd. To je jednim z

predpokladli pro omezeni mozného zkresleni vyzkumu.

¢ Vnimani objemu reklamy a typia médii

To bylo dotazano v etdzkdch ¢islo 1. a 3. Ani jeden z dotazanych by objem reklamy
nezvysil, coz jen dokazuje obecné pozorovatelnou dostatecnou nasycenost reklamou. Mezi
dotazanymi se také nenasel nikdo kdo reklamu viibec nesleduje. Mezi vnimanim objemu
reklamy v CR a NZ je patrna tendence omezeni &i Gplného zékazu. Novozélandané jsou
vice vyhranéni, ale postupovali by mirn&ji. Z 25 dotazanych se 13 vyjadfilo pro omezeni a
pouze 4 pro zékaz. Spokojeno s mnozstvi reklamy na Novém Zélandu bylo 8 z 25. Cesi by

stejnou mérou 7/25 reklamu omezili, nebo Upln¢ zakazali. Spokojeno bylo 11 respondentd.

Mnozstvi reklamy

14
121
10;
8 J
6 J
4 J
2 J
0 ]

akorat omezit zakazat

@ CRENZ

Graf 5. Pohled na mnozstvi reklamy, Zdroj: viastni Setreni

Ohledné typu média s nejcetnéjSim vyskytem reklamy na pivo se cely soubor 50

respondentl jednohlasné shodl na televizi.

e Spontanni asociace a oblibené symboly
Z otazky &2 vzesel zajimavy vztah. Respondenti byli dotazani na asociaci s vyrokem
,reklama-pivo®. Pred samotnym dotazovanim jsem piedpoklddal, Ze urcité mnozstvi

odpovédi bude obsahovat nazev znacky, ale tato situace nebude vyrazné pievazovat.
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Vysledek viak predéil odekavani. Cesi udali ndzev pivni znacky v 56% (14/ 25) piipadt a
Novozélandané ve 44% (11/25). To signalizuje silnou pozici znacky, ktera funguje jako
zastfesujici prvek ostatnich symbola, které nejsou spontanné asociovany na prvnim miste.
Dalsi pozorovatelny rys byl v souvislosti s pohlavim respondentti. Byli to pfedev§im muzi,
kdo uvedl znacku (Eesti 71% a novozélandsti 62%). Zeny pievazné uvedly ostatni, aviak
velmi rGznorod¢ (postavy, humor, piirodu, déje, slogany a fadu dalSich). Zjisténi, Ze
znaCky pusobi jako symboly vice na muze nez Zeny muze byt odrazem vice heslovitého

mysleni. To je naopak u zen vice emotivné podlozeno.

znacka 71% (10/14) znacka 62% (8/13)
Muzi Muzi
R ostatni 29% (4/14) ostatni 38% (5/13)
. znacCka 36% (4/11) . znacka 25% (3/12)
Zeny Zeny
ostatni 63% (7/11) ostatni 75% (9/12)

Tabulka 6. Znacka jako spontdanni symbol u muzii a zen, Zdroj: viastni Setreni

V otdzce ¢4 jsem se respondenti dotazal na symboly v oblibené reklamé& na pivo.
Z ¢eského vzorku 4 z 25 (16%) nemaji oblibenou reklamu ani symbol. Mezi zbylymi 21ti
respondenty byly nejéastéji zmifiovany narodni hodnoty (klenot, dédictvi, a pod.) - 23%
(5/21). Déle pak osobnost - 14% (3/21) a humor uvedlo 13%.

Oblibené naméty a symboly CR

14% 10%
13%
10% .

10% 7
5% 23%

10%
° 5%
@ sexy Zena B humor W narod B odména 0O zébava
@ pratelé O léto @ hospoda @ osobnost

Graf 6. Oblibené ndméty a symboly CR, Zdroj: viastni Setieni
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V novozélandské skupin€ bylo 7 (28%) respondentt, ktefi nemaji oblibenou reklamu na
pivo, a tudiz nevyjadiili ani symboly. Zbyvajicich 18 nejcastéji odpovédélo nasledovné:

humor 27% (5/18), piiroda a sexy Zeny po 17% (3/18).

Oblibené naméty a symboly NZ

11%

17%

)6%

27%

11%

11%

17%

@ sexy zena E chlap B humor B pfiroda O sport @ odména O pratelé

Graf 7. Oblibené nameéty a symboly NZ, Zdroj: vlastni Setreni

e Narodni identity

V nésledujici otdzce &islo 5. respondenti odpovidali co povazuji za ,.typicky narodni®.
Jelikoz vSichni respondenti uvedli vice moznosti do vysledkl jsem zahrnul prvni tfi od
kazdého respondenta. Poté jsem je sefadil dle cetnosti a uvadim deset
nejfrekventovangjsich. Cesi nejvice odpovédéli: Pivo - 52% respondenti, holky - 44%,
zavist — 44%. Novozélandané se vyjadiili vyrazné pro grilovani 72% respondentd,

ragbyovy narodni tym All Blacks — 52% a kiwi (nelétavy ptak) — 36%.



CR celkem | ku vzorku _
pivo 13 52% grilovani 18 72%
holky 11 44% All Blacks 13 52%
zavist 11 44% Kiwi 9 36%

Sibalstvi 9 36% Haka 8 32%
chaos 7 28% Silver Fern 6 24%
hokej 6 24% ovce 6 24%

becherovka 5 20% Tip Top 5 20%
pupek 4 16% L&P 3 12%

sklo 3 12% holky 3 12%

jidlo 2 8% gumaky 2 8%

Tabulka 7.  Ndrodni identity CR a NZ, Zdroj: viastni Setient

Zde je zajimavé zjisténi. Cesi uvedli zavist a chaos (politika, legislativa, obchodni i
mezilidské vztahy). Dvé velmi negativni proménné. To mize ledacos vypovidat o
hodnotach a spoleenském naladéni. Obzvlasté, jsou-li takovéto proménné vnimany a
pfijimany jako pfirozena soucast kultury zemé. Novozéland’ané uvedli vesmés tradicni
prvky jejich kultury. Zajimavé je uvedeni Tip Top (NZ vyrobce zmrzliny) - 20% a
limonada L&P — 12%.

¢ Vnimani a interpretace vizualnich sdéleni

Obréazek A: Ceské sdéleni. Skupina péti muzii, velmi tésné stojicich jeden vedle druhého, je
oblecena do skautskych kosil v barve khaki. S velmi Sirokym usmevem drzi pred sebou

sklenici piva. Slogan: Chlapi sobé, Men’s World.

Prvni exemplaf byl respondenty CR kladné hodnocen v 7 piipadech (28%) z toho pievazné
muzi (5 muzi a 2 Zeny). Zaujal je tradi¢ni slogan, dobra nélada a barva symbolizujici pivo.
Negativné se vyjadiilo 18 respondentii (72%), kteti jako divod uvedli lacinost, nepfirozeny
usmév, hloupy vyraz a ptiliSnou blizkost (nepiisobi muzsky).

Novozéland’ané toto sdéleni hodnotili velmi negativné - 24 (96%0). Uvedené divody byly

nepfirozeny usmeév, vojenské uniformy, divny vyraz, opé¢t pfilisna blizkost, uSmudlana
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vojenska barva. Zbyvajici respondent (Zena) se vyjadfila kladn¢ s divodem, Ze Si pivo

zaslouzi po naro¢né valecné bitve.

Obrézek B: Novozélandské sdéleni. Rentgenovy snimek levé horni poloviny téla jejiz
zlomena ruka drzi pivo. Slogan: Crack ONE Open, Jedno tam lupni.

Cesi pozitivné hodnotili v 11 piipadech (44%). Jako divod byla nejvice uvedena
napaditost (6 respondentll), dale vtip a originalita. Negativn¢ pftijalo toto sdéleni 14
respondentil (56%). Dutvod: nepochopeni pro¢ rentgenovy snimek a pivo, depresivni,
agresivni, nemocnice, kostra — smrt.

Respondenti NZ se vyjadfili nasledovné: Pozitivné — 15 (60%) z toho muzi 11 a Zeny 4.
Dtivod: rugby, All Blacks, tvrdost. Negativné — 10 (40%). Diivodem byla zejména
agresivita, bolest a pochmurnost.

Obréazek C: Novozélandské. Stado ovci ceka v temné noci pred restauraci z jejichz oken

Vyzaruje svetlo.

Respondenti CR uvedli: Pozitivni — 6 (24%). Duvod: whisky, hory, dobrodruzstvi.
Negativné piijalo 19 respondentli (76%), ktefi nejvice uvedli: pfili§ ovci, chmurné,
preplnéné, ,,sleva“ pro ovce?

Novozéland’ané: kladné 16 (64%), kdyz duvodem bylo: teplo a sucho, tvrdd prace,
odpocinek, piti s ptateli, pfiroda. Zaporn¢ hodnotilo 9 (36%) na které to ptsobilo strojen¢,

uméle a osaméle.

Obrazek D: Na zelenem podkiade je kapr ve zlatavé barvé jehoz horni cétvrtina je bila.

Slogan: Inspirujici chut Vanoc, Inspirational Taste of Xmas.
Cesi vnimali kladné v 17ti p¥ipadech (68%). Diivodem bylo zejména spojeni véanoce-

pohoda-pivo, vyjimec¢na udalost, dobré jidlo, kapr, tradice. Zaporné¢ vnimano — 8 (32%).

Respondentim se vyrazné nelibilo spojeni vanoc s alkoholem.

71



NZ respondenti ohodnotili vyrazné negativné 23 (92%), kdyz vétsSina nerozuméla spojeni
vanoce-ryba, zlata barva, snih. Zbyli 2 (8%) vnimali pozitivné kvuli rybé a asociaci

S rybafenim.

Obréazek E: Novozélandské. Stiihac ovci oblecen v modrém nétéiniku, S vyrazné vétsi
pravou pazi v niz drzi nizky, stoji uprostred stada ostrihanych ovci. Slogan: That Man

deserves a DB, Tak tenhle borec si ho fakt zaslouzi.

Respondenti CR vnimali zaporné ve 20 piipadech (80%) a nékteré diivody se opakovaly
z obrazku C. Nejcastéji bylo uvedeno: divna postava, obleCené modré tilko, pieplnéné,
ptili§ ovei, nebo nerozuméli (6). Pozitivné ohodnotilo 5 respondentii (20%). Diivody: tvrda
préce, zasluha, ovce.

Novozéland’ané vnimali toto sdéleni prevazné pozitivné — 17 respondentd (68%0), a to
pfedev§im jako: typicky ,kiwi“, dobfe odvedend prace, ovce, slogan. Zbylych 8

dotazanych (32%) vnimalo negativné: nudné a obycejné.

Obrézek F: Ceské sdéleni. Na cerném podkladu je vystaven piillitr piva, které md jednu
polovinu tmavsi, druhou svétlejsi a péna tvori cip ve tvaru cCeské viajky. Slogan: Hosi,

stejné dekujeme!, Thanks Lads anyway!

Cesi zde uvedli pozitivni ohlasy ve 21 piipadech (84%). Diivodem stélo: hokej, slusnost,
kontrast barev, tradice, zahnani smutku, ¢eska vlajka — 6!, srde¢ni zalezitost — 4!. U
zbylych 4 respondentl (16%) byla negativni — prohra, smutek, nudny slogan.

Novozélandané neptijali toto sdéleni ve 22 piipadech (88%) kdy se vyjadiili: zvlastni
podékovani, prazdné, a velkém mnozstvi (15) v tomto piipadé viibec nerozumélo. Tii

respondenti (12%) vyjadfili pozitivni asociaci s tvarem srdce.
Obréazek G: Ceské. Sportovec s dresem prietazenym pries hlavu, a tim padem odkrytym

brichem, ma rozpazené ruce na nichz nese tacy s pivem. V pozadi je roh fotbalove branky.

Slogan: ...a Zivot mad riz, ...and life gets better.
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Respondenti CR toto sdéleni vnimali pozitivné v 19 ptipadech (76%), kdyz diivodem bylo
zejména: fotbal, gol, sport — zizen, odkryté bficho, odména, oslava, zluta karta (Skodolibé¢).
V 6 (24%) zapornych reakcich prevladalo: mdlé barvy, nudné, laciné.

Respondenti NZ odpovédéli kladné pouze ve 2 piipadech (8% a obé Zeny) kde je zaujalo
odkryté bticho. Jinak 23 dotdzanym (92%) se sdé€leni nelibilo: divné, kiiz, muzska nahota

apivo?, aizde se nasel velmi pocetny vzorek dotazanych (17), ktefi nerozuméli.

Obrézek H: Novozélandské. Zachycuje zavazanou pravou ruku poloZenou na cerném triku

V oblasti srdce. Pozadi ¢erné. Slogan: Taking on the World, Dobyjeme svet.

Toto sdéleni Cesky vzorek nepfijal a to ve 21 piipadech (84%0). NejCastéji se objevilo:
smutek, deprese, ponurost, mocenstvi, a také asociace na fasismus (4). Kladnou odezvu
vyvolal u 4 respondentt (16%) kteti uvedli: All Blacks a rugby.

Naopak Novozéland’ané, dle piedpokladi, vSichni oznadili v pozitivnim duchu s asociaci:
hrdost a All Blacks.

Obrézek I: Novozélandské sdéleni. Muz s plnovousem a kloboukem piisobici usSpinénym
dojmem natahuje znacné upracovanou ruku dlani vpred. Mezi roztazenymi prsty chybi

utaty prostiednicek. Slogan: Five Speight’s Thanks Mate, Pét kousku, diky kamo.

Piedposledni obrazek byl Cechy ve 3 ptipadech (12%) asociovéan kladng, kdyz uvedli, Ze je
to vtipné a kreativni. VéEtSina (22 — 88%) vnimala negativné a sd¢lila nasledujici: drsné,
$pinavé, nebezpeci, strach, ale i asociace s bezdomovcem.

Novozélandané vyjadiili kladné asociace ve 12 piipadech (48%) a sice ve vyznamu
spojeni s piirodou, farmaistvim, odvahou a drsnym Zivotem. Vétsina (13 - 52%) pak tuto

reklamu spojovala spiSe se zdpornymi asociacemi: nevyrazné, smutné, obycejné.

Obrézek J: Ceské sdéleni. Pillitry piva jsou ve tvaru vismévu a uprostied je na zeleném

podkladu slogan: Usméj se na revizora, Give a smile to ticket controller.

Posledni obrazek vyvolal u Cechti pievazné kladné asociace v 18 piipadech (72%).

Duvodem byl: vtip, népaditost, barevny kontrast, zadbava, adrenalin. U zbylych 7
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respondentll (28%) toto sdéleni vyvolalo zaporné reakce, zejména: poruseni zékond,
obavy, hloupost, podvadéni.

Novozélandsky vzorek se vyjadiil ve 21 ptipadech (84%) v negativnim smyslu jako:
hloupé a vibec nerozumim. Pouze 4 (16%) Novozéland’ané odpovédéli, ze je to kreativni,

graficky napadité a veselé.

obrazek zeme . . . :
puvodu | Pozitivné Negativné | Pozitivné | Negativné
A 7 18 1 24
B 11 14 15 10
C 6 19 16 9
D 17 8 2 23
E 5 20 17 8
F 21 4 3 22
G 19 6 2 23
H 4 21 25 X
I 3 22 12 13
J 18 7 4 21

Tabulka 8.  Pozitivni a negativni asociace, Zdroj: viastni Setreni

Vyznamna zjiSténi:

o Pozorovatelni vét§i otevienost respondenti CR viiéi novozélandskym
symbolim, nezZ NZ respondenti vici ¢eskym. Ti se k nim vyjadrili velmi
odmitavé a rezervované.

o Cerna barva spojena s novozélandskou nirodni hrdosti a tradici u Cechi
vyvolavala pocity smutku, depresi a extremismu.

o OKkrovou barvu si Cesi spojovali s pivem, Novozéland’ané s vojskem.

o Oba vzorky shodné uvedli, Ze muZzi v tésném fyzickém kontaktu piisobi
neprirozené a nemuzsky.

o Pouze Sest Cechii spontinné identifikovalo symbol &eské vlajky.
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e Nejpoutavéjsi sdéleni

Je zajimavé, Ze dva Cesi jako preferované uvedli sdéleni pivodem novozélandské (B). Na
ostatni respondenty nejvice pusobily jejich ,,domovska“ reklamni sd¢leni. Potvrdili se zde

predpoklady a vysledky se ve velké mite shodovaly s uvedenym v piedchazejici otazce.

Nejpoutavéjsi sdéleni

25 ~
20 1
1517”7
10 A

5

04

A B E F H J Zadny

Graf 8. Nejpoutavéjsi sdéleni, Zdroj: Vlastni setreni

3.5.4 Zhodnoceni vyzkumu

Ptestoze se potvrdili piivodni obavy o technické naro¢nosti na zpracovani ziskanych dat,
bylo velice zajimavé pozorovat odlisné reakce a postoje respondentli. Rozdil odlisnosti
Ceské a novozélandské kultury byl zjevny z pouhého stylu vyjadieni. Novozéland’ané byli

struéngjsi, kdezto Cesi se vyjadfovali obsahleji. Pozitivni byl fakt, Ze nikdo z oslovenych

dotazovani ,,nebojkotoval®.

Ve vyzkumu jsem identifikoval odraz dvou vyznamnych kulturni ryst na které je vhodné
reagovat i v marketingovych aplikacich. V novozélandské kultuie byl v tomto vyzkumu
patrny rys vét$i miry nacionalismu, neZ je tomu v Cesku. To bylo pozorovano z reakci na

komunikac¢ni prvky typické pro odliSnou kulturu, které byly vyrazné¢ odmitavé. Pozoroval
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jsem vnéjsi uzavicenost a rezervovanost respondentd z Nového Z¢landu. Zaroven se o
svych hmotnych kulturnich artefaktech vyjadiovali ¢asto v superlativech. Zahrani¢ni firma,
ktera ma ambice vstupu na tento trh, by méla tuto vlastnost zohlednit. A to zejména pfi
rozhodovani o mife adaptace produkce a znacky. Je spise pravdépodobné, Ze firma touzici
po Uspésném pusobeni na novozélandském trhu se bude muset ve vétsi mife adaptovat
mistnim podminkam. Cesti respondenti reagovali vice liberaln&ji, s prvky jisté miry
flexibility a otevienosti. Adaptace zahrani¢niho produktu na ¢esky trh se tak zda byt
jednodusi. Jisty vliv na tyto charakteristiky mize mit poloha Ceské republiky ve stiedu
Evropy. Neustaly vné&jsi kontakt s ostatnimi evropskymi staty (fadou kultur), stejné jako

dlouholeté historické utvareni kultur jedna vedle druhé, nas jaksi nuti k vétsi otevienosti.

Dalsi ztejmy rozdil kultur vzeSel z porovnani uvedenych narodnich identit. Tedy symbolt
S nimiz se respondenti nejvice narodné ztotoznuji. Zatimco Novozéland’ané uvedli pouze
hmotné kulturni artefakty, Cesti respondenti ozna¢ili také povahové vlastnosti (zejména
zavist). Zde se dle mého Usudku odrazi rozdil v rozdéleni moci ve spole¢nosti analyzovany
v Hofstedeho modelu, ktery byl analyzovan na zaGatku praktické &asti této prace. Ceska
republika vykazuje v porovnani s kulturou Nového Zélandu zna¢nou socialni hierarchii
spolecnosti, coZ ma zjevné negativni vliv na mezilidské vztahy. Novozéland’ané jsou

naopak jedna z nejrovnéjsich zemi co se socialnich rozdili tyc¢e. To by mél vzit v Gvahu

také marketing a vyvarovat se apeld na socialni postaveni.
V obou skupinach respondentli byl pozorovan rozdil mezi muZskym a zenskym vniméanim

znacky jako komunika¢niho symbolu. Byli to muzi, ktefi projevili tendenci véci

zjednoduSovat do jednoho symbolu, v tomto piipadé znacky.
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Z.avér

Ve své diplomové praci jsem se zabyval vyznamem kulturnich prvka v marketingu.
Kultura je zdrojem specifického chovani, mysleni a vnimani urcité skupiny lidi, ktery
udava odlisné hodnoty, potieby, navyky, reakce na podnéty a mnoho dalSich povahovych
rysi. Ty se vyrazné promitaji do zivotniho stylu, a tim padem i spotiebniho chovani a
rozhodovani. Z toho je ziejmé, ze poznani kultury cilové skupiny je kli¢ k tspéSnému

marketingu.

V prvni ¢asti této prace jsem se teoreticky zabyval vymezenim kultury a jejich
charakteristik. Z nich je zfejmé, Ze kultura neni povahy stabilni, nybrz velmi dynamické.
StéZejni Casti teoretického zakladu prace je popsani vyznamnych kulturnich prvka a jejich
blizsi charakteristika. ZvySenou pozornost jsem vénoval symbolice barev, jakoz nejvice
vizualné vnimanému efektu. Vyznam zakladnich barev ve vybranych kulturach, a
vhodnost jejich pouziti v marketingu jsem zpracoval do obsdhlého piehledu. Zavérem
prvni ¢asti je analyzovan Model kulturnich dimenzi vyznamného nizozemského
antropologa Geerta Hofstedeho. Vedle popsani jednotlivych dimenzi je také rozebrano
napojeni modelu na odlisSné ndboZenské sméry. Hofstedeho model podava kvalitni
informace o zékladnich rysech jednotlivych kultur, a proto jsem se k nému s oblibou vracel

1 ve zbyvajicich ¢astech této prace.

Druhé ¢ast této prace je vénovana aplikaci kultury do marketingového prostiedi. Nastinil
jsem oblasti v nichz ptisobi jednotlivé kulturni prvky. Vzhledem k obsahlosti tématu jsem
pouze marketingovému mixu. Zde jsem rozebral jeho jednotlivé prvky s propojenim na
kulturu. Snazil jsem se upozornit na vyznamna mista a polohy, ve kterych by mél kazdy

marketingovy pracovnik plsobici v multikulturnim prosttedi zvysit svoji pozornost.
Ve tieti Casti mé prace jsem se zabyval nam vzdalenou kulturou Nového Zélandu. Po blizsi

charakteristice zem¢ a kulturniho vyvoje jsem rozebral marketingové vyznamné kulturni

prvky. Jako nejvyrazngjsi rys novozélandské kultury se jevi spolecenska rovnost. Novy
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Z¢éland se celosvétove fadi mezi zemé s nejnizsi socidlni hierarchii coz se promitd i do
oblasti marketingu. Pouzivani apeli vyjadfujici moc a bohatstvi by zde jisté uspéch
nesklidilo. Zaroven je kladen dliraz na osobni svobodu, soukromi a seberealizaci. To utvari
zivotni styl véetné spotfebniho chovani, které je zna¢né¢ individudlni. Je tak velmi snizena

uc¢innost marketingovych apeltu s vyuzitim referenénich skupin a jim podobnych.

Rozdil vnimani, asociace a interpretace kulturné podlozenych komunika¢nich symbolt
V kontrastu novozélandské a Ceské kultury jsem zkoumal jednorazovym dotazovanim za
pouziti vizualnich reklamnich sdéleni. Uskute¢nil jsem stejny vyzkum v obou zemich a
vysledky jsem nésledné porovnéval. Hlavnim rozdilem bylo, Ze novozélandsti respondenti
jen minimalné pozitivn€ reagovali na ¢eské komunikaéni symboly, ¢imz se jejich kultura
jevi velmi uzaviena ostatnim kulturam. Je kulturou zna¢né etnocentrickou. Byl zde patrny
az prehnany nacionalismus pozorovatelny i v preferencich mistnich znacek a produkti.
Zahrani¢ni firma vstupujici na novozélandsky trh by méla tento fakt vzit nalezité v Uvahu.
Stejné jako mimotfadny vyznam cCerné barvy, listu mistniho kapradi ,,Silver Fern®,
novozélandské rarity nelétavého ptaka ,,Kiwi®, uctivaného narodniho ragbyového tymu All
Blacks s tradi¢nim tancem Haka, vSudypfitomnych ovci ¢i narodniho zvyku grilovani,

v

jakoZzto nejpusobivejSich komunikacnich symboli.
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Prilohy

Priloha 1°

THE ANHOLT NATION BRAND INDEX
OVERALL SCORE RANKING Q4 2007

Rank | Country Score
1 = Germany 127.8
2 Ef=United Kingdom 127.1
3 I+0ICanada 126.8
4 N BFrance 1265
5 Bl Australia 124.5
6 N Nitaly 124.2
7 Edswitzerland 124.1
8 ® Japan 123.9
==Sweden 123.5

10 ®—United States 122.0
11 ==Netherlands 119.7
12 af=Norwa 119.6
13 mmDenmark 118.9
14 ——=Spain 118.8
15 P=AScotland 118.3
16 alNew Zealand 118.1
17 =+=Finland 117.3
18 l Blreland 116.2
19 I EBelgium 115.2
20 ullé\\Vales 114.5

57 zdroj: http://en.wikipedia.org/wiki/Nation_branding, http://www.earthspeak.com/a_selection_of_published_article.htm
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http://en.wikipedia.org/wiki/United_Kingdom
http://en.wikipedia.org/wiki/Canada
http://en.wikipedia.org/wiki/France
http://en.wikipedia.org/wiki/Australia
http://en.wikipedia.org/wiki/Italy
http://en.wikipedia.org/wiki/Switzerland
http://en.wikipedia.org/wiki/Japan
http://en.wikipedia.org/wiki/Sweden
http://en.wikipedia.org/wiki/United_States
http://en.wikipedia.org/wiki/Netherlands
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http://en.wikipedia.org/wiki/Denmark
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http://en.wikipedia.org/wiki/New_Zealand
http://en.wikipedia.org/wiki/Finland
http://en.wikipedia.org/wiki/Ireland
http://en.wikipedia.org/wiki/Belgium
http://en.wikipedia.org/wiki/Wales

21 ElPortugal 111.4
22 aimlceland (rank of 1.Q 2007) 110.0
23 E=dBrazil 107.7
24 EmRussia 105.7
25 Argentina(rank of 1.Q 2007) 106.1
26 ElPeople’s Republic of China 105.2
27 B Czech Republic(rank of 1.Q 2007) | 104.7
28-29 | ==Hungary(rank of 1.Q 2007) 104.5
28-29 | ™ 'singapore 104.5
30 N2 103.3
31 B-BMexico 103.2
32 mmmPoland 102.5
33 mmE QYL 102.1
34 +®. South Korea 101.6
35 B=South Africa 98.3
36 E=Malaysia 98.0
37 ElTurkey 96.9
38 E=Estonia 96.0
39 B ithuania 95.7
40 ==Latvia 95.5
41 —Israel (rank of 1.Q 2007) 94.4
42 "= Indonesia (rank of 1.Q 2007) 94.4
43 ==Iran (rank of 1.Q 2007) 77.9
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Priloha 2

Dobry den,

Jjmenuji se Michal Kadlec a chtél bych Vas poZddat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je
soucdsti mé diplomové prdace na téma , Vyznam kulturnich prvkii v marketingu“.
Vyplnéni celého dotazniku by Vim nemélo zabrat vice jak 15 minut. Dotazovani je zcela
anonymni a veSkeré ziskané informace budou pouZity pouze ke studijnim uceliim.

Predem Vam dékuji za spolupraci

1) Co si myslite o sou¢asném mnozZstvi reklamy?

O Reklamy neni nikdy dost

O Je ji tak akorat

O Jeji prili§, omezil/a bych ji

O Reklamy je neunosné, uplné bych ji zakazal/a
O Reklamu nesleduji, nemohu posoudit

2) Co se Vam vybavi, kdyzZ se i'ekne spojeni ,,reklama-pivo*

3) Ve kterém mediu se podle Vés vyskytuje nejvice reklamy na pivo?
Televize

Radio

Billboardy

Internet
Tisk

Oooooano

4) Mate néjakou oblibenou reklamu/reklamy na pivo?
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6) Mohl/a byste jednou vétou popsat jak na Vas puhsobi nasledujici reklamni

sdéleni? Pod kazdym obrdzkem je prislusné pole na Vasi odpoveéd. ...

27777\
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Inspirujici chut’

Vanoc
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Hosi, stejné dékujeme!

DOBYJEME SYET

86



8) Jste

O Muz
O Zena

9) Jaky je Vas vék?
O 18-30
O 31-45
O 46-60
O 61avice

Dékuji Vam za spolupraci. Vaseho ¢asu a ochoty pii vypliiovini dotazniku si velice

vazim.

Pieji Vam piijemny zbytek dne!
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Priloha 3

Dear Respondents,

My name is Michal Kadlec. It is my pleasure to invite you to participate in this survey
which will assist in my diploma paper on the topic of ,,Culture traits and Marketing“.
Your answers to these questions will be anonymous so feel free to express your opinion.
It should not take you long to answer all questions. This questionnaire will be use
entirely for study purposes and will not be divulged to any third party.

Thank you for your cooperation.

1) In general, what do you think about the amount of advertising in today’s media?

O There should be more of them
O Itis adequate

O It needs to be reduced

O | would ban it

O Cannot decide

2) What does the connection ,,advertisement-beer* evoke in your mind?

3) In which kind of media do you think the most beer ads are?

TV

Radio

Billboard

Internet

Print [newspaper, magazine, etc.]

Oooooano

4) Do you have any favourite beer ad/s?
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6) Could you shortly express the impressions that you take away from the ads below?

Use space provided below each picture...

A AT
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Inspirational Taste
of Xmas
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Thanks Lads anyway!

G)

TAKING ON THE WORLD

)% : oy

Gifw U
X,

wand life gets better! =4

(&
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8) What is you gender?

O Male
O Female

9) How old are you?

O 18-30
O 31-45
O 46-60
O 61 or more

"
2
\ . S‘ffl'l‘l' !

GIVEA SMILE

10 TICKET COKTROILER

\ dnrry
B

Thank you for your time and patience. | sincerely appreciate your cooperation.
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