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ABSTRAKT

Hodnoty ovliviiuji postoje a prani lidi ngen ve vztahu k produktu, znagce
a spotiebnimu chovéni, ale rovnéz ve vztahu k reklamé. Firma by neméla planovat
a realizovat své reklamni aktivity bez ohledu na kulturni prostiedi, ve kterém podnika.
Tato diplomova prace pod ndzvem Kulturni aspekty kreativni strategie televizni reklamy
se zabyva problematikou kulturnich nérodnich rozdilt v kulturnich hodnotach zemi EU
a jgich vlivu na reklamu, zejména v kreativni strategii, kam patii strategie sdéleni,

reklamni apel, informacni obsah, format reklamy a realizace reklamy.
Klicovaslova:

Kultura, kulturni dimenze, komunikatni kontext, segmentace evropského trhu, strategie
standardizace, kulturni shluky evropskych zemi, narodni kulturni dimenze a reklama,
reklamni apel, kreativni strategie, format reklamy, informacni obsah, provedeni reklamy,

humor v reklamé, narodni styly reklamy.
ABSTRACT

The values have a substantial affect concerning people’s positions and wishes not
only in relation towards product, trade mark and consumer’s behaviour, but aso in their
relation towards advertisement and promotional activities in general. No company should
prepare plans and implement its promotional efforts without paying due respect to the
cultural environment where its business activities are to be realized. This thesis made under
the title "Cultural Aspects of Creative Strategy in Televison Commercials' deals with
issues concerning the cultural values differences and how these affect individual EU
countries and their nations. The diplomawork here presented concentrates mostly on issues
dealing with creative strategy, where for example belongs the message strategy, appeal of

advertisement, information content, advertisement form and advertisement realization.
Keywords:

culture, cultural dimensions, communication context, Single European Market
segmentation, national cultural dimension and advertising, advertising appeal, creative
strategy, format, information context, execution of advertising, humor in advertising,

national stylesin ads.
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UvoD
Téma diplomové préce ,Kulturni aspekty kreativni strategie televizni reklamy*

jsem s zvolila pro jeho atraktivitu a soucasnou aktudlnost a zaroven také jako téma

navazujici arozsitujici mou bakal &rskou préci.

Zatlenéni naSi zemé do evropskych struktur piivadi na naS trh mnoho novych
subjekti, které zde budou chtit uplatnit své vyrobky ¢i sluzby ak propagaci téchto vyrobku

budou chtit vyuZit rizné nastroje marketingového mixu.

V silné konkurenci zvitézi ta strana, ktera bude Iépe pripravena. Z toho davodu je
nutné po vstupu na jednotny trh zvolit i spravhou marketingovou strategii, jgjiz soucasti je
i sprdvna a efektivni komunikace s novymi cilovymi trhy, partnery ¢i verejnosti. Pri volbé
komunikacni strategie pro jednotny evropsky trh se firmy v zasadé rozhoduji mezi strategii
standardizace nebo strategii adaptace, ktera respektuje zvl&stnosti jednotlivych zemi ¢i

regionu Evropské unie.

Vzhledem k tomu, Ze mezi marketingem a kulturou existuje vzgemny vztah, musi
efektivné uskutecnovany marketing reagovat na meénici se kulturu. Nerespektovani
kulturnich rozdila muZe byt nejen nebezpecné, ae zpohledu Uspéchu firmy na

zahrani¢nich trzich dokonce osudové.

V prvni ¢asti prace se zaméiuji na vysvétleni pojmu kultura, jako odrazového
mustku k pochopeni rozdilnosti vnimani svéta raiznymi narody ¢i skupinami. Jelikoz je
nutné nalézt jednotné kritérium, které vhodnym zpasobem odlisi kulturni rozdily
jednotlivych zemi, vyuZivam zde pro srovnani a vyjédieni kulturni rozriznénosti model
vyvinuty Holand’anem Geertem Hofstedem. Ten definoval ¢tyii zékladni kulturni dimenze,
které pozdgji rozsitil o dimenzi patou. Hodnoty kulturnich dimenzi byly zjistovany

rozsahlym dotaznikovym Setienim v 85 zemich svéta u vice nez 130 tis. respondent.

Dédle se zde zamétuji na kulturni dimenze podle Fonse Trompenaarse a typy

kulturnich hodnot dle Shaloma Schwartze.
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Ve druhé ¢asti prace popisuji zakladni prvky kreativni strategie, mezi které patii
strategie sdéleni, reklamni apel, informacni obsah, formét reklamy a zpasob realizace.

Zamétuji se zde na ¢eskou reklamu a ¢eskeé kulturni dimenze a reklamni strategie.
Sleduji kulturni aspekty chovani ¢eského spotiebitele a na zavér jsem provedla analyzu
ceské televizni reklamy v porovnani se zahranicni, jgiz prazkum jsem poprvé uskutecnila
v roce 2004. Vysledky jsem piehledné zpracovala do tabulek a grafa.

Pro svou diplomovou préci vyuzZzivam c¢eskou i zahrani¢ni literaturu, jgiz vycet
uvadim v seznamu pouZité literatury a také se opirdm o podklady a vysledky habilitacni
préce doc. Ing. Jaroslava Svétlika PhD., ktery jako jediny provedl vyzkumnou sondu v této
oblasti.
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1 GLOBALIZACE

Prostiedi pro podnikani je predmétem neustalych zmeén, je nestabilni a dynamicky
se menici. Hlavnim rysem téchto zmén je rychld integrace evropskych trha
a ekonomickych struktur. Integrace spole¢né s existujicimi novymi trendy v evropském
a svétovém hospodérstvi ¢ini  podnikatelské prostredi proménlivym, nejistym
a vyZadujicim pruzny a kreativni piistup vSech hospodarskych subjekta v ném
pusobicich. Jednim z predpokladi UspéSnosti a konkurenceschopnosti firmy na
soucasnych trzich je dobra znalost prostredi a novych ekonomickych trendu, které ve
spoletnosti pisobi.' K jednomu z hlavnich trendii soucasnosti patii globalizace, kterou
rozumime celosvétovou Uroven organizace a integrace, ktera zastreSuje néarodni,
regiond ni amistni systémy.

Globalizace, jakoZzto proces integrace spolecnosti na svétové Urovni, je proces
dlouhodoby, nevyhnutelny a piirozeny. Stejné tak jako jiné procesy, tak i globalizace ma
své pozitivni i negativni dopady do oblasti ekonomickych, socidnich i politickych.
K negativnim dusledkam patti pravé i casté nerespektovéni rozdila a odliSnosti
jednotlivych sttt a regioni. Existuje tada prazkumu, které prokazaly existenci
kulturnich rozdila v jednotlivych evropskych zemich. Nerespektovéani kulturnich

odlisnosti mizZe mit negativni dopad na Uspéch podnikani a komunikace.

Na jedné strané se Evropa a zbytek svéta stévaji vice homogennim prostorem
z pohledu hodnot, préni, Zivotniho stylu a rozdily mezi narodnimi trhy se v mnoha
piipadech stirgji, na druhé stran¢ z pohledu kulturnich rozdila odlidnosti mezi narody,
regiony a etnickymi skupinami nejen pietrvavaji, ale v mnoha piipadech se prohlubuji
a jsou zretelngjSi nez diive. Lze tedy konstatovat, Ze jednotny trh i pies postupné

siednocovani norem a standardu je stale silné kulturné heterogenni.

1 SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada Publishing, 2003. 272 s. ISBN 80- 247-0422-06
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Cilem této diplomové prace je zaméiit se pouze na jednu oblast zvySe
jmenovanych, a to vysvétlit podstatu kulturniho prostiedi zemi EU a Ceské republiky
a jeho vlivu ve specifické oblasti marketingu, kterou je oblast mezinarodni reklamy.
Vlivy ekonomické, demografické, technologické, prirodni a politické |ze ngjit v kazdé
ucebnici marketingu. Mimo tyto vlivy jsou uvédény také vlivy kulturni jako jeden
z vyznamnych faktora ovlivijicich podnikatelské prostiedi. Jgjich vliv je ovéem ve
vétsing pripadt uvadén velmi obecné, aniz by byly specifikovany na zakladé
objektivnich a exaktnich prazkumua konkrétni kulturni rozdily jednotlivych zemi ¢i

regionu.

Drtiva vétdina publikaci a také zahrani¢nich studii, které se problematikou
kulturnich vliva v oblasti marketingu a reklamy zabyvaji, neni starSi 10-ti let a existuji

ve velmi omezeném rozsahu.

Snahou této diplomoveé prace je, aby byla alespon malym piispévkem k poznani
této oblasti marketingové teorie i praxe a vytvorila dobry zéklad pro dalsi smery
vyzkumu v této dosud malo prozkoumané oblasti marketingu. Popirani existence
globalizace a jgjich dopadi, stejné jako ekonomickych, politickych a socidnich dopadi
souvisgjicich sintegraci CR do Evropské unie, by bylo poZetilé. Pohled marketingového
odbornika by v3ak mél byt objektivni a vychézejici zreality. Staré marketingové
paradigma tika, Ze trh, to jsou lidé. Mohou existovat globalni nebo panevropskeé znacky,
neexistuji v3ak globdni lidé. Jak budou tedy reagovat z&kaznici na standardizovanou
formu reklamy v riznych zemich? Budou reagovat pozitivné nebo reklamni sdéleni nejen
Ze nesplni komunikaéni cil, ale dokonce piislusnému propagovanému produktu uskodi?
Méla by byt reklama adaptovana a lokalizovana na mistni podminky i za cenu podstatné
vySSich nakladi nebo je lepSi vyuzZivat standardizovaného reklamniho sdéleni, které
mimo jiné predstavuje v celosvétovém ¢i evropském meritku Uspory v iadech stovek
miliona eur? Neni ¢asto demonstrovany odpor césti ¢eské verginosti vuci reklamé
motivovan i mnozstvim ,importované“ reklamy, které je nasSi mentalit¢ a kultuie cizi?
Spravné odpovédi na tyto otézky jsou zé&kladem pro rozhodovéni o volbé reklamni

strategie v rizném kulturnim prostiedi.
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Zatimco v odborné i bézné literature existuje fada piikladi o0 nelispésné reklame,
zaloZzené na jejim nepochopeni ¢i Spatném vykladu, neexistuje priliS mnoho jasnych
a exaktné podlozZenych dukazt toho, co je skutecnou pricinou kulturnich rozdilu ve
vnimani ¢i tvorbé reklamy. Reklamni trh jen v Ceské republice piedstavuje v soucasnosti

obrat vice ne? 16 mid. K¢&.?

2 SVETLIK, J. Habilitacni prace, 2005
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1.1 Stanoveni cile a metodického postupu prace

1.1.1 Soucasny stav reSené problematiky

Jak jiz bylo receno, globalizace predstavuje jedno z negjzajimavéjSich a soucasné
i nejoZzehavejSich témat soucasnosti. Firmy, které prejimaji do svych strategii koncepci
globaniho marketingu se v aktivitach opirgji o tzv. standardizaci marketingovych aktivit.
Toto pojeti marketingu vychazi z predpokladu, Ze zakaznici na celém svété jsou stéle
vice ovliviovani ve svém chovani stginymi potiebami a piranimi  sméiujicimi
k modernimu Zivotnimu stylu, kvalité a rozumné cené. Mimo jiné i rostouci konkurence

na svétovém trhu je dalSim faktorem podporujicim rozvoj global nich strategii.

Predmétem kritiky védcua, ale i nékterych marketingovych odborniki se stava
popirani kulturnich rozdilt a jednostranné prijimani globalizacnich trenda a jegjich

promitnuti do marketingovych strategii.

Problémem zustavd védecky presné a objektivni pojmenovani a podchyceni
kulturnich odlisnosti, které by relativné jednoduchym, ale dostatecné relevantnim
zpusobem kulturni rozriznénost zemi vyjadiilo. Analyza narodnich kultur podle
dulezitosti a vyznamu kulturnich hodnot a nalezeni kritérii, podle nichz by bylo mozno
objektivné a srozumitelné popsat interkulturni rozdily, byla koncem dvacétého stoleti
snahou mnoha védci a analytiki. V soucasnosti jsou citovany a c¢asto pouzivany
vysledky préace dvou Holand’ant, Geerta Hofstedeho (1991, 2001) a Fonse Trompenaarse
(2001). Vysledku rozsahlych prizkumia obou autori bylo vyuZito zefména v oblasti
interkulturniho managementu a komunikace. Rozdilny ptistup ke zjistovani kulturnich
hodnot zvolil Shalom Schwartz (1994), ktery definoval celkem 7 typa hodnot na kulturni
arovni a soucasné i definoval jegjich vzgemny vztah. VyuZitelnost Schwartzova vyzkumu

se nabizi piedev&im v oblasti tvorby reklamnich apelt.®

Zeiména v reklamé je vliv narodnich rozdila tak vyrazny a vyznamny, Ze diskuze

0 potiebé a vyhodach standardizace nebo adaptace mezinarodni reklamy se vedou jiZ od

3 SVETLIK, J. Habilitacni prace, 2005
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padesatych let minulého stoleti. Za hlavni pri¢iny narodnich rozdila byly povazovéany
predevsim jazykové problémy, nérodni rozdily v regulaci reklamy, vzdélani, ekonomické

arovni, kupni sile, Zivotnim stylu, ndbozZenstvi atd.

V devadesatych letech se viak objevily snahy vyuzit Hofstedeho vyzkumu nejen
v reklamé, ale i v dalSich oblastech marketingu. Jedna se o dil¢i studie z oblasti chovani

zékaznikt, segmentace trhu a kromé reklamy i dalSich ¢asti marketingového mixu.

V oblasti zjisteni kulturnich dimenzi (dle Hofstedeho) a vyjédieni korelatniho
vztahu mezi témito dimenzemi a vztahem k reklamé a jgimu vnimani nebyly v Ceské
republice publikovany Zadné ¢lanky, ani publikace, s vyjimkou praci doc. Ing. Jaroslava
Svétlika PhD. autora habilitacni préce.

1.2 Vymezeni ireSeného problému

Pri vymezeni ieSeného problému je nutné vyjit z nasledujicich skute¢nosti:

jak jiz bylo receno, v soucasnosti neexistuje Zzadna studie vyjadiujici vztah mezi
kulturnimi dimenzemi c¢eské populace, jejim vztahem k reklamé a jejimu vnimani
atd., Vysledky této prace se mohou stat zékladem pro dalSi vyzkum vlivu ¢eskych
kulturnich dimenzi do vySe uvedené oblasti teorie i praxe marketingovych

komunikaci,

kulturni vlivy se stévaji v souvislosti s globalizacnimi trendy, a to zejména
v oblasti mezinarodniho marketingu, velmi vyznamnym kritériem pro volbu
sprévnych, efektivnich reklamnich strategii. Tato skute¢nost je v pripadé CR posilena
i jgi integraci do ekonomickych a politickych struktur EU, jgjimz vysledkem je
mimo jiné i skutetnost, Ze narodni trh CR se stal souc¢ésti jednotného evropského
trhu,

vzhledem k malé velikosti ¢eského trhu je velkd ¢ést reklamnich kampani
pigjimana ze zahrani¢i a adaptovana ve vétsi ¢i mensi mire na podminky ¢eského
trhu. Tato skutecnost maze vést, vzhledem ke kulturnim rozdilam mezi zemi pavodu
reklamy a Ceskou republikou, k nespravnému vniméani obsahu reklamniho sdéleni
a nadsledn¢ az k negativnimu postoji k propagovanému produktu. To, stejné jako

nerespektovani kulturnich hodnot ¢eské populace v domaci reklamni tvorbe, vede ke
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sniZeni efektivnosti reklamniho pusobeni a ¢asto az k odmitani reklamy jako takoveé.

zverginéné vysledky rozsahlého vyzkumu, uskutecnéného celosvétove
v uplynulych triceti letech G. Hofstedem a jeho spolupracovniky, umoziuji
prostiednictvim narodnich  kulturnich dimenzi objektivné vyjédiit konkrétni

odlisnosti jednotlivych evropskych zemi

vzhledem ke skute¢nosti, Ze tato problematika je v celosvétovém méritku
viceméné nova a v CR neexistuji zadné dostupné materidly ¢i vysledky védeckych
studii, zabyvgjicich se kulturnimi vlivy na reklamu, bylo nutné podstatnou vétSinu
podkladi pro diplomovou praci ¢erpat ze zahraniénich zdrojt, habilita¢ni prace doc.

Ing. Jaroslava Svétlika PhD. avlastniho vyzkumu,

kulturni dimenze (dle Hofstedeho) byly v Ceské republice zjidtovany nékolika
menSimi prazkumy. Doc. Ing. Jaroslav Svétlik PhD. v obdobi roka 2000 - 2003
organizoval rozsahlé Setreni téchto kulturnich dimenzi na zéklad¢é dotazniku VSM 82
aVSM 94 v celkovém rozsahu cca 2.134 respondentt. Setieni probihalo v souladu
s platnou metodikou pro vyhodnoceni téchto dotaznikt. Znéni dotaznikd, jejich
oficidni pieklad a platna metodika jejich vyhodnoceni byly zakoupeny od nositele
autorskych prav (Hofstede) a jeho soucasného pracovisté (IRIC, University Tilburg,

Nizozemi).
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1.3 Faze, metody a postupy pr¥i zpracovani

V diplomoveé préci se snazim podchytit problém kulturnich dimenzi jak zemi EU,
tak Ceské republiky a vyjéadiit jejich vliv do jedné z oblasti marketingovych komunikaci,
ato reklamy. Predmétem zkoumani jsou paivodni zemé EU a Ceskéa republika a snahou je
podchyceni a vyjadieni kulturnich dimenzi definovanych v pracich G. Hofstedeho. Jedna

se 0 nésledujici kulturni dimenze:

Kolektivismus a individualismus.

V zda enost mocenskych pozic.

Snaha vyhybat se ngjistote.
Maskulinni/feminni hodnoty spolec¢nosti.

o &~ w0 D

Dlouhodob&kratkodoba orientace spolecnosti.

Zjisteni hodnot kulturnich dimenzi a vyjadieni jejich vlivu do vySe uvedenych
oblasti marketingové teorie a praxe umoznuje tyto poznatky promitnout i do procesu
rozhodovani o volbé vhodnych reklamni strategii jak pro doméci, tak i pro jednotny
evropsky trh.

Pro spInéni cila diplomové préce je nutné se optit jak o sekundérni, tak
i 0 primarni data. Sekundérni data jsou vyuZita pro zjisténi kulturnich dimenzi zemi EU
a jako podkladt jsem vyuZila fady publikaci a zverejnénych vysledka vyzkumi. Presny
seznam pouZzitych zdrojt sekundarnich Gdajt je uveden v ¢asti Seznam pouZité literatury.
Sekundérni data byla analyzovana z pohledu relevance k jednomu z hlavnich cilta préce,
kterym je vypracovani ucelené studie, podchycujici problematiku kulturnich aspekti

reklamy se zaméienim na CR a zemé EU.

Primarni data byla zjisténa piredevSim jiz zminénym rozsadhlym dotaznikovym
Setienim, které se uskutecnilo v obdobi 2000 - 2003 u 2 134 respondentt a vyzkumnou
sondou zjist'ujici postoje ceské vergnosti k reklamé uskutecnénou v roce 2004. Ziskané
informace byly vyuZity pti urceni narodnich kulturnich dimenzi a jejich komparaci
s dimenzemi zemi EU. Zde se opiram hlavné o Udaje a vysledky poskytnuté doc. Ing.
Jaroslavem Svétlikem PhD.
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V dasi fazi je obsahem analyzy nalezeni vztahu mezi kulturnimi dimenzemi

areklamou aurceni jejich vlivu v této oblasti marketingovych komunikaci.

L

Vyzkumna sonda ,, Postoje ceské verginosti k reklame* byla uskutecnéna na K atedie
marketingovych komunikaci Fakulty multimedidnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati
ve Zliné a to za pomoci studentt kombinované formy magisterského studia oboru

Marketingové a sociani komunikace v prvni poloving roku 2004.

V roce 2004 jsem také provedla své vlastni dotaznikové Setieni, jehoz cilem bylo
Zjistit oblibu ¢eské televizni reklamy ve srovnani se zahrani¢ni, tak jak ji vnima ¢esky
narod. Toto Setieni jsem provedia opétovné v letoSnim roce v mesicich leden az birezen
a vysdedky uvadim v ¢ésti 3.4 Srovnani ceské televizni reklamy se zahrani¢ni mé

diplomové prace.

Dde jsem pro potieby diplomové préce a pro potieby zjisténi ¢eskych kulturnich
dimenzi vyuZila vydedka standardizovaného dotazniku, ktery jeho autor G. Hofstede
vyuzil pro zjisténi kulturnich dimenzi u vice nez 130 tis. respondentt z celého svéta. Dédle
jsem vyuzila vysledkt dotazniku VSM 94 (Vaue Survey Module) a VSM 82, jgjichz
vysledky umoziuji komparaci s nékterymi priazkumy uskutegnénymi v zemich EU. Setreni
pomoci tohoto dotazniku bylo provedeno u 1123 respondentd (u VSM 94) a 1011
respondenti (u VSM 82). VSM 82 je starSi verze dotazniku.
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2 KULTURA

2.1 Pojem kultura

Slovo kultura ma mnoho vyznamu. Pavodni latinské agri cultura
vyjadiovalo vzdélavani a obdélavani zeme. Slavny timsky filozof Cicero nazval
filozofii kulturou ducha a tim polozil zéklad pojeti kultury jako charakteristiky
lidské vzdelanosti. V SirSim pojeti je dnes kultura chipéna jako vSechno, co ¢lovek
vytvoiil v priubéhu svého historického vyvoje, at’ jiZ se jedna o produkty material ni
povahy nebo o produkty duchovni vcetné uznavanych hodnot a zvyka. Ty jsou
postupné Vv procesu socializace predavany dalSim generacim. Kultura je tedy

prostiedim historicky vytvorenym, které uréuje chovani ajednani ¢loveka.’

Existuje cela rada definic pojmu kultura. N¢které znich jsou velmi
komplikované, né¢které jsou strucné avystizné. Hofstede hovoii o , softwaru
mySleni“ a definuje kulturu jako , kolektivni naprogramovani mysleni lidi, které
odliguje urcitou skupinu ¢i kategorii lidi od jiné.“> Novy definuje kulturu jests
stru¢ngji jako , nahromadenou zkuSenost daného socidlniho celku.“® P¥i
podrobnéjSi analyze vSech definic akoncepci kultury zjistime, Ze vSem jsou
spole¢né nasledujici body:

1. Kulturaje systém hodnot a socianich norem sdilenych spole¢nosti ¢i
skupinou lidi.

2. Kultura neni vrozena, vznika procesem uceni.

3. Je sdilena, komunikovana a pienaSena ¢leny urcité spolec¢nosti ¢i sociani

skupiny.

4. Existuje fada projevu kultury (naptiklad humor, manzelstvi, vzdélani, etika

* SVETLIK, J. Interkulturni marketing a komunikace v zemich EU. UTB Zlin 2001. ISBN 80-7318- 035-9
® HOFSTEDE, Geert: Cultures and organisations, McGraw-Hill International (UK) Limited 1991,

ISBN 0-07-707474-2
®NOVY, I. akol. Interkulturalni management, Grada Publishing, spol. s.r.0. Praha 1996.

ISBN 80-7169-260-3
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a etiketa, vytvarné umeni, tanec, pohostinnost, folklor, stravovani, pohieb
a truchleni, hry a sport, jazyk, neverbani komunikace, zdraveni, oblékani,
zakony, kalendar a chépani c¢asu, jména, predavani dérka, naboZenskeé
ritudly, navstévy, vztah Kk vlastnictvi, tresty, hudba, obchodovani,

vyjednavani, sex, cistota, uces atd.)
Podivejme se na kulturu jesté trochu z jiného Ghlu.

Transfer kultury je v podstaté uskutecnovan dvéma zakladnimi procesy:
socializaci aptejimanim jiné kultury. V procesu socializace jsou pienaSeny kulturni
hodnoty rodi¢i, Skolou, cirkvi ¢i jinymi zprostiedkovateli v procesu vychovy.
Akceptovani dominantni kultury je dileZité pro mladou generaci, pokud se ma zaradit do
spolecnosti. Tento proces miiZze probihat i opacné, kdy rodice prejimaji nékteré hodnoty
od mladych lidi (coZz ovSem neni ptiliS typické). Nositeli kulturnich zmén jsou vétSinou

mladi lidé. Zmeény v jejich hodnotovém Zebiicku se projevuji bud’ ihned ¢i postupné.

Generaéni efekt se projevuje tak, Ze pokud urcita silna skupina mladych lidi
akceptuje zmeény kulturnich hodnot, tyto zmény se projevuji v souvislosti stouto
generaci i sodstupem fady let. Projevy generaéniho efektu mazeme vidét i v CR
napriklad pii postupném nahrazovani starSi generace, ktera vétSinu svého Zivota prozila

v socialismu generaci dnesnich tricatnika ato jak v politické, tak i hospodéiské oblasti.

Tzv. vékovy efekt se projevuje zménami hodnot a chovani urcitych vékovych
skupin mladych lidi, ktefi jsou vice otevieni zméndm a chtéji se ztotoznovat s uréitymi
vzory nebo Zivotnim stylem jinych lidi.” Na zékladé uvedenych skutenosti Ize fici, ze
transfer ,,zdpadni“ kultury akceleruje v novych zemich EU (byvalého sovétského bloku)

prostiednictvim genera¢niho i vékového efektu.

" ANTONIDES, G., RAAIJ, W.F. van. Consumer Behavior. A European Perspective, London: John Wiley,
1998. 520 s. ISBN 0-471-97513-3
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211 Materialni kultura

Pojem materidlni kultura znamena, jak lidé vnimaji bohatstvi a vlastnictvi
hmotnych statkd, jaky vyznam jim ruznd spolecenstvi prikladaji (veéetné vnéjSich
projevi). Vztah k bohatstvi se maze projevovat v nékterych symbolech, které
mohou vypovidat o dalezitych kulturnich hodnotach a norméach urcité spole¢nosti.
Napi. zaliba v pékném obleceni, luxusnich vozech, sprédvna adresa, velky dium
a zduraznovani ,vnéjSiho lesku“ vypovida mnohé nejen o hodnotach jednotlivci,
ale i o jejich spolecenském postaveni v nékterych materidliné orientovanych
kulturach (Némecko, Rakousko, Velka Britanie). Hodnoty a normy, které
prevladaji v kulturdch jednotlivych zemi jsou vysledkem historického vyvoje
a jsou formovany fadou ruznych faktoru (jazyk, sociani organizace, politika
a ekonomie atd.). Analyza narodnich kultur podle dulezitosti a vyznamu kulturnich
hodnot a nalezeni kritérii, podle nichz by bylo moZno objektivné a srozumitelné
stanovit interkulturni rozdily, byla snahou mnoha védcia a analytikai.
V souc¢asnosti jsou citovany a c¢asto pouzivany vysledky prace dvou Holand’and,
Geerta Hofstedeho a Fonse Trompenaarse. Oba pouzili dvojpolovych stupnic pro
vyjadieni rozdila narodnich kultur pii pouziti zdkladnich tendenci v chovani
piislusniku kazdé kultury. Tyto zékladni tendence se nazyvaji kulturni dimenze.
Kulturni dimenze postihuji chovani ¢lovéka kazdé spolecnosti alze je shrnout do
tdchto zékladnich skupin:®

1. Vztah k autoritam.
2. Koncepce vlastniho j&, predevsim

a) vztah mezi jednotlivcem a kolektivem
b) individudlni koncepce muzskych a Zenskych hodnot
3. Zpuasob feSeni konfliktt, véetné kontroly agrese a vyjadreni pociti.

Na zé&klad¢ této klasifikace byly definovany dimenze jednotlivych kultur.

8 INKELES, Alex; LEVINSON, Daniel.: The Handbook of Social Psychology, Lindsey and Aronson,
London, 1969
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2.2 Kulturni dimenze podle Gerta Hofstedeho®

Hofstede definuje kulturni dimenze nasledovné: , Dimenze je projevem
kultury, ktery miZe byt méren ve vztahu ke kulturam jinym.“ ° Pro objektivngjsi
srovnani riaznych narodnich kultur je nutné definovat tyto dimenze a nalézt zpusob

jejich meteni.

Hofstedeho kulturni dimenze jsou pomérné zndmé a vyjadiuji obecnou
aroven rozdili mezi kulturami jednotlivych zemi. Hofstede se zamétfuje na
dimenze, které vedou k odliSnému chépani zékladnich parametria Zivota lidi,
vyznamné se promitaji do prace, managementu organizace a do zpiasobu
komunikace. Pro potiebu interkulturniho srovnavani vytvoril Hofstede indexy pro
kazdou ze svych ¢tyi dimenzi (vzdalenosti mocenskych pozic, snaha vyhybat se
nejistoté¢, mira individualismu a mira maskulinnich hodnot), a to v hodnotéach 0
(ptedstavujici nejniz8i mozny vysledek) az 100 (nejvyssi mozna hodnota).
Vysledny index zméteny pro prislusnou dimenzi v kazdé zemi vyjadioval

postaveni zem¢ ve vztahu k zemim jinym.

Pozdéji k téemto ctyrem dimenzim pribyla patd, kterou je krétkodoba,

popiipadé dlouhodoba orientace.

2.2.1 Vzdéalenost mocenskych pozic

Tato dimenze vyjadiuje miru nerovného rozdéleni moci, ktera
se v hierarchii tizeni projevuje mocenskou vzdalenosti. Vyjadiuje, do jaké miry
spole¢nost akceptuje a zaroven ocekava nerovnost mezi lidmi. V zemich, ve
kterych prevliddd velka vzdaenost mocenskych pozic (index vysSi nez 50), je
preferovan autokraticky styl fizeni, dulezitou soucasti vedouciho postaveni je

zduraznovani statusu, popiipadé bohatstvi.

°® SVETLIK, J. Euromarketing. UTB Zlin 2003. ISBN 80-7318-44-4
" HOFSTEDE, Geert. Cultures and organisations, McGraw-Hill International (UK) Limited 1991, 279 s.
ISBN 0-07-707474-2
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Velka vzdalenost mocenskych pozic se projevuje jak v politice, zaméstnani
aroding, tak i naptiklad ve Skole. Nerovnost mezi lidmi je vSeobecné akceptovana
arespektovana. Lidé poZivajici moci davaji tuto skutecnost navenek znat nakupem
drahych ¢i luxusnich predméti (automobily, hodinky, 3perky). Uginnym apelem
v reklamé jsou symboly statusu a bézné se v reklamé objevuji celebrity. Déti jsou v této

spole¢nosti vice chranény, je nepredstavitelné, aby si v reklamé hraly samy na ulici.

Maléa vzdalenost mocenskych pozic se naopak projevuje tim, Ze vSichni
¢lenové maji stejnd prava. Moc, bohatstvi, schopnosti a status nejsou vzaemné
spojovany. Mocni lidé nevystavuji svou moc na obdiv ostatnim a snazi se vypadat
meéné mocné. V reklamé se ¢asto muzeme setkat s parodii na $éfy nebo je rovnéz

béZné, Ze dcera radi matce, syn otci apod.

NejvysSich  hodnot tohoto indexu v kazdé spolecnosti dosahuji
nekvalifikovani, manudlné¢ pracujici. NejnizSich hodnot dosahuji vzdélani
akvalifikovani manaZzefi.

Vzddenost mocenskych pozic je mérena indexem PDI (Power distance index).
V zemich EU dosahuje nejnizSich hodnot Rakousko (11), nésledovéno Danskem, Irskem
a Svédskem. NejvySSich hodnot v ramci zemi EU dosahuje Francie (68), Belgie (65),
Portugal sko (63). Hodnoty zji&téné v Ceské republice jsou nadprameérné (67).

2.2.2 Snahavyhnout seriziku a ngjistoté

Tento index se vztahuje k miie, ve které zemé a jgi instituce stanovuji forméni
pravidla a pravidla pro vykon c¢innosti jako prostiedek, aby se vyhnuly pochybnostem,
nejistoté a nevypocitatelnym situacim. Tam, kde se ¢lenové spolecnosti citi byt ohrozZeni
nejistotou, se zpravidla vyviji Gsili naplanovat ¢innosti a postupy tak, aby dopad mozného
selhani byl co nggmensi. Toto Usili je zpravidla spojeno se zpracovanim podrobnych plani,
harmonogrami, norem, standardt a pravidel a s maximalni snahou o jegich dodrZzovani.
Tato hodnota je mérena indexem UAI (Uncertainty avoidance index) v rozmezi od O do
100.
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Kazda nejistota se povazuje za hrozbu a je nutné se ji branit. To sebou
piinaSi zvySeny stres a obavy. Zemé, jejichz kultura se vyznacuje vysokym
indexem UAI, se vyznacuji mnozstvim podrobnych zakonu, vyhldSek a piedpist,

jejichz dodrzovani se striktné vyzaduje.

Zem¢ snizkym indexem UAI maji naopak malé mnoZstvi zakonu
a predpisa, které maji viceméné obecny charakter. Nejistota je povaZzovana za
normalni souc¢ast Zivota a zmény jsou bézn¢ piijimany a akceptovany. Mnohdy jsou
povazovany za vyzvu a prilezitosti. V ptipadé, Ze pravidla nemohou byt
Z jakychkoliv davodi dodrZzena, je mozZzné je ménit. V téchto zemich prevliada
tolerance k jinym nazorim a zdrZenlivost v projevovéni emoci na verejnosti.
V zaméstnani plati zésada, Ze neni kam spéchat. Organizace byva vice oteviena
nové prichozim osobam a mladym lidem, akceptuji se zmény v préci, které jsou

brany jako normalni souc¢ast jejiho vyvoje.

Reklamy v zemich s niZ8i hodnotou indexu obsahuji vice humoru a zabavy. Cilem
je ¢asto spise potesit nez prodat (UK, DK, NL, Norsko).

V zemich EU prokazuji nejvy3si index vyhybani se nejistoté Recko (112)
a Portugalsko (104), v mensi, stde ale vysoké miie Belgie, Francie, Spanélsko.
Nadpramérny index prokazuji i Rakousko a Né&mecko. Hodnota indexu v Ceské

republice ¢ini 70.

2.2.3 Individualismus a kolektivismus

Tato dimenze se vztahuje k tomu, do jaké miry obyvatelé ur¢ité zemé preferyji
jednéni a chovéani, ve kterém prevlédaji individualistické hodnoty ¢i hodnoty skupiny,
kolektivu. VétSinalidi Zije na svété v kulturach, ve kterych prevliadaji zgjmy skupinové nad
zgmem jednotlivce. Takove kultury se nazyvaji kolektivistické. V individualistické kultuie
jsou pouta a vazby mezi jednotlivcem a skupinou volnéjsi ajednotlivec ma silné povédomi
nezévidosti a odpovédnosti za sebe na rozdil od kolektivistické kultury, kde previada

skupinovy zgem nad zgmem jednotlivce
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Mira individualismu se m¢ti indexem IDV (Individualism index). NegjvySSi hodnoty
v zemich EU dosahuje Velké Britanie (IDV 89) a Nizozemi (IDV 80). NeniZ&i Urovng
indexu byly namgteny v Portugalsku (IDV 27) av Recku (IDV 35). VétSina ostatnich stéti
EU prokazuje vice individudisticky charakter svych kultur, svyjimkou zminéného
Portugal ska a Recka. Hodnota indexu individualismu v CR &ini 56.

2.2.4 Maskulinni a feminni hodnoty

Muzské a Zenské hodnoty hragji v kazdé spolecnosti duleZitou dlohu. Muzam
i Zendm jsou prisuzovany urcité vlastnosti a zpasoby chovani, které od nich spolecnost
viceméné ocekava. V tradiénich spolecnostech se od muzu ocekéva, Ze budou silni,
asertivni, budou se umét prosadit v konkurenci a cilem jeich aktivit bude predevdim
aspéch. Od Zen se ocekavd, Ze se budou spiSe starat o rodinu a domécnost, déti a lidi
obecné, coz nésledné vede k preferovani dobrych mezilidskych vztaht a dobrému prostiedi

pro Zivot apraci.

V maskulinni spolecnosti je uznavana vykonnost a sila. Tato spolecnost preferuje
vladu €lity, rozhodnost a silné vedeni. Maskulinni kultury jsou méné tolerantni nez kultury

feminni (matka spiSe odpousti nez prisny otec).

V Setieni provadéném G. Hofstedem byla mira maskulinity méiena indexem
MAS, ktery obdobné jako ptedchézejici indexy kulturnich dimenzi je méten od O
(feminni kultura) po 100. NejvysSi namétené hodnoty indexu maskulinity dosahlo
v zemich EU Rakousko (79), Itélie (70), Irsko (68), Velka Britanie a Némecko
(66). Mezi zemé uznavajici feminni hodnoty patii vSechny skandinavské zeme¢
(Svédsko dosdhlo v tomto prizkumu nejnizsi hodnoty - 7), Nizozemi (14)

a Portugal sko (31). Vy3e indexu v Ceské republice méa hodnotu nizkou (MAS 10).
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2.25 Kratkodoba a dlouhodoba orientace

Krétkodobé orientovana spolecnost klade hlavni diraz na soucasnost, poptipadé na
minulost. Clenové spolegnosti se orientuji vice na ¢innosti prindgjici bud’ krétkodoby,
nebo soucasny efekt. Pro tuto spolecnost je charakteristické respektovéani tradic. Existuje
zde urcity socidni tlak a snaha vyrovnavat se ostatnim ¢lenim spolecnosti. Tendence ke
konzumnimu zpusobu Zivota, tendence Zit na dluh a vést spiSe nehospodarny a nesetrny

Zivot. Spolecnost je orientovana narychlé dosazeni stanovenych cilt.

V dlouhodobé orientované kulture jsou uznévany hodnoty jako sporivost,
houZzevnatost avytrvalost. Existuje zde rovnéz vétSi ochota angaZzovat se v ¢innostech,

které prinesou efekt v delSim ¢asovém horizontu.

USA a zemé Evropské unie jsou piikladem kratkodobé¢ orientovanych spolecnosti.
Napriklad Velka Britanie dosahuje nizkych hodnot indexu dlouhodobé orientace (LOT
25), podobné Némecko (31), Nizozemi (44), Svédsko (33) atd. Hodnota tohoto indexu
v Ceské republice dosahuje vy3e 50. Na opacném polu jsou asijské zemé, které se

vyznaiuji velmi vysokym indexem LOT (Cina 118, Japonsko 80 atd.).
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2.3 Kulturni dimenze podle Fonse Trompenaar se™

Na rozdil od Gerta Hofstedeho se holand’an Fons Trompenaars pokusil ve své
analyze narodnich kultur o pohled z ponékud jiného uhlu. Ve svych tvahach Sel do vétsi
hloubky a snaZil se presngji specifikovat kulturni rozdily ovliviiujici chovani a uvazovéani

prislusnika jednotlivych narodu.

Trompenaars definoval sedm z&kladnich orientaci kultury, z nichz nékteré jsou
blizké jiz vySe popsanym dimenzim Geerta Hofstedeho, jiné vyjadiuji podrobnéjsi

élenéni kulturnich rozdilt.

Trompenaars rovnéz uskutecnil pavodni dotaznikovy prizkum ve 28 zemich
svéta u 15 tis. fidicich a administrativnich pracovniku. Pozdgji prostrednictvim internetu
dokonce u 60 tisic fidicich pracovniki, a to v oblasti praimyslu, sluzeb, statni spravy,

Skolstvi atd., v 60 svétovych zemich. Celkoveé vysledky v3ak zverejnény nebyly.
Ve vztahu k lidem bylo definovano pét dimenzi:
1. universalismus versus partikularismus,
2. individualismus versus kol ektivismus,
3. neutrdni versus emociondni dimenze,
4. difazni versus specificka dimenze,

5. Uspéch versus prisuzovani.

Ve vztahu chapéni ¢asu definoval chpani nésledné nebo synchronni.*? Pokud se
tyka Trompenaarsova pojeti individualismu/kolektivismu, nebudu se jim v nasledujicim

textu vice zabyvat, nebot’ vicemén¢ odpovida pojeti Geerta Hofstedeho.

" TROMPENAARS, F., HAMPDEN-TURNER, CH. Riding the Waves of Culture. Understanding Cultural
Diversity in Business. 2. vyd. London: Nicholas Brealey Publishing, 2001. 264 s. ISBN 1-85788-176-1
L<http://www.7d-cul ture.com>
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2.3.1 Universalismusa partikularismus

Universalismus znamend silngjSi orientaci na stanovend pravidla, nez na
konkrétni lidi a vztahy mezi nimi. V universalismu plati, Ze existuje pouze jedna pravda
arealita, v niz neexistuji vyjimky (at’ jiZ se jedna o osoby ¢i 0 obchod). Dodrzovani
téchto zésad je zarukou Uspédného fungovani celého systému. Uzaviené smlouvy
a dohody se musi dodrZovat, a to bez ohledu na osobni ¢i jiné specifické aspekty celé
zalezitosti. Duavéryhodny ¢lovék je ten, kdo drzi slovo a cti uzavienou dohodu.
Prikladem miZe byt napiiklad kultura Svédskéa.

Partikularismus naopak klade diraz na osobni aspekt a individudni piistup
k jednotlivym lidem ¢i obchodim. Nad predpisy a pravidly prevlidda zaméieni na osobni
vztahy. Partikularismus pripousti riznou pravdu a pohled na realitu, které jsou
vztahovany k urcité osobé nebo osobdm. Divéryhodny ¢lovek je predevSim ten, kdo
respektuje meénici se okolnosti v navaznosti na meénici se sociani vztahy. Mezi
partikularistické patii napiiklad kultury zemi kolem Stiedozemniho more. Ceské kultura

je spise partikularisticka.

2.3.2 Neutrdlni versus emocionani dimenze

V pripadé neutrdni kultury neni zvykem vyjadiovat své pocity, emoce nebo to, co
si 0 véci nebo o lidech myslime. Preferuje se vécnarealita a chladna rozvaznost. Vereiné
projeveni emoci se povaZzuje za selhani, trapnost a poptipadé profesionani selhani.
Projevy verbani i neverbdni komunikace jsou vice nez piiméiené. To ovSem
neznamena, Ze ¢lenoveé spolecenstvi, ve kterém pievliada neutrani kultura, nemaji své
vlastni pocity, prozitky, city a ndlady. Jsou vSak vedeni k tomu, aby je kontrolovali

aneprojevovali vergjné. Neutrdni kultura je typicka mimo jiné pro skandinavskée zemé.

U néroda, ve kterych previadd emociondni kulturni dimenze, se prokazuje
v komunikaci rychla verbani reakce, kterd je casto doprovazena expresivnimi
avymluvnymi gesty a mimikou. Casto se da postiehnout také emotivni zvySovani hlasu,
projevy nadSeni nebo smutku, smich nebo pl&. Pfi argumentaci byva ¢asto pouzivana
velkéa nadsdzka a pirehnané argumenty. Ve vétsing pripadu je akceptovan i blizsi fyzicky
kontakt. Piikladem mutiZe byt kultura ital ska.
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2.3.3 Specificka versusdifuzni dimenze

U specifické kultury jsou napiiklad jasné oddéleny pracovni a soukromé
zalezitosti a aktivity. Hovorime o tzv. malé soukromé zéné, ktera je oddélena od vergné
zOny (ta je podstatné rozsahlejSi nez soukromd). Pristup do verejné zony, na rozdil od
piistupu do soukromé zony neni problematicky. Dostat se vSak do zény soukromé je
daleko slozitéjsi. Prevldda zde zaméieni na jasna fakta, standardy, dohody. Lidé jsou
vice otevieni, primi a extrovertni. Jde se piimo k véci, ocenuje se ,, dobry tah na branku*.
Takové chovéni oviem na nekteré lidi muze pasobit piingimensim trochu neomaleng.
Prihlizi se k rozdilnym okolnostem i pii pristupu k jednotliveam, uzZivani jeich titula

atd. Za specifickou byva ozna¢ovana napriklad kultura némecka.

Pro ptislusniky difazni kultury je typicka velka soukroma zona amala zona
vefgina. Typické je nepiimé jednani, vétSi uzavienost a spide introvertni chovani. Lidem
piichéazejicim ze specifické kultury mohou pripadat ¢lenové kultury diftzni ¢asto velmi
neprahledni, neptistupni a upjati, fidici se nesmysinou a sloZitou strukturou zahadnych
socianich vztaha. Nové prichozi jsou v organizaci obtizné¢ akceptovani a piijimani.
Jakmile jsou vSak jednou akceptovani, jsou prijati vétSinou i do dalSich sfér soukromého
Zivota. Pritel zustava pritelem v zaméstnani, pii tenise, na dovolené atd. Oceiovany jsou
takové kvality, jako napiiklad vystupovani na verejnosti, dobré mravy, duavéra
a porozumeéni pro druhé. Pristup kjednotlivci je konzistentni za vSech okolnosti,

zejménai pri pouziti tituli. Ceska kultura patti mezi kultury difGzni.

2.3.4 Uspéch versus prisuzovani

Kazda spolecnost rizné posuzuje, jak jednotlivci dosahuji statusu. V pripadé
severoamerické kultury se status jednotlivce odviji od toho, jakého Uspéchu dosahl,
resp. jakou ¢innost vykonava. Pritom nikterak nezélezi na tom, v jakych souvislostech
Gspéchu dosadhl. Své postaveni musi jednotlivec svou cinnosti aaktivitami neustale

potvrzovat.

Na druhé stran¢ osoba s prisouzenym statusem nemusi svou ¢innost a uspéch
potvrzovat, prislusi ji pouze na zakladé toho, Ze existuje a Ze se napiiklad narodila

v dobré roding.
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Prisouzeny status predstavuje osobnost jedince ve smyslu jeho spole¢enského

pavodu, vzdélani, zaméstnéni, prislusnosti k uréité spolecenskeé skuping, jeho véku atd.

Problém muZe nastat napiiklad v oblasti pracovni komunikace, kde muZze
dochézet k zésadnim nedorozuménim, pokud nevime, jaky status nas partner pii jednani

ma. Piikladem muiZe byt kultura anglicka.

2.35 Vztah k ¢asu

V kazdé kulture se vyvinul urcity vztah k ¢asu. K ¢asové orientaci existuji dva
zakladni pristupy. Jeden pristup chépe ¢as jako sled po sob¢ jdoucich udédlosti. Z toho se
odviji i organizovani a vyuziti ¢asu. V tomto piipadé hovoiime o linedrnim neboli
nasledném vztahu k ¢asu. Diraz se klade na jeho presné naplanovani, segmentaci,
rychlost. Lidé Zijici v téchto kulturach povazuji ¢as za konkrétni hmatatelnou komoditu,
ktera musi byt vyuZivana vysoce efektivné. Presné dodrZuji stanovené harmonogramy
a terminy jsou pro né svaté (neexistuje prijit na schizku pozdg). Komunikace
a argumenty jsou zaloZeny na logice. Kultura orientovana timto zpasobem je vétSinou
zamétena na ¢innost a budoucnost. Prikladem muze byt kultura némeckd, nizozemska
nebo Svédska

Soubézné, cyklické neboli synchronni vnimani ¢asu znamena vzgemné
prekryvani jednotlivych cinnosti a aktivit, popiipadé jejich soucasné vykonavani. Jinymi
slovy, lidé z nékterych spolecnosti vykonavaji vice Ukola v jeden ¢asovy okamzik, ¢asovy
rozvrh je druhotny, preferuji dlouhodobé socidlni vztahy. Cas je pritel, ne néco, jehoz
dodrZovani bychom se méli obavat, proto také dodrzovani termini a harmonogramu neni
prioritou. Lidé Zijici v této kultuie berou ¢as jako néco pruzného, co se nam piizpusobi.

Mezi soubézné kultury patii napt. kultury arabské, asijské ¢i latinskoamerické.

Ceskéa kultura se v chépani ¢asu pohybuje nékde mezi témito dvéma poly.
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2.4 Typy kulturnich hodnot podle Shaloma Schwartze™

Shalom Schwarz zvolil rozdilny piistup ke zjistovani kulturnich hodnot.
Prostiednictvim dotazniku SVI (Schwartz Value Inventory) uskutecnil rozsahlé Setreni
v celkem 63 zemich u vice nez 60 tis. respondentt. Kulturni hodnoty nezjistoval
odvozen¢ prostiednictvim pracovnich hodnot jako Hofstede, ve svém Setieni nechal
respondenty hodnotit dialeZitost celkem 57 hodnot (Rokeach) z pohledu zakladnich
fidicich (motivacnich) principa jegjich Zivota. Schwartz definoval celkem 7 typa hodnot
na kulturni drovni a souc¢asné i definoval jgich vzaemny vztah. Jedna se o tyto kulturni

typy hodnot:

1. Hierarchie - diraz je kladen na legitimitu hierarchické alokace roli a zdroju

(autorita, pokora, silavlivu, socidni silaatd.)
2. Konzervatismus — klade diiraz na zdvotilé chovani a status quo

3. Harmonie - zduraziovani harmonického souladu sprostiedim — ochrana

prostredi, jednota s prirodou.

4. Rovnost — zduraziovéna je prednost blaha a prospéchu pro jiné pied egoistickymi
zamy jednotlivce (rovnost, svoboda, ochota pomoci, logjalita, odpovédnost,

socidni spravedinost, Zivot v pokoji a miru).

5. Intelektudni a emociondlni autonomie - duraz je kladen na podporu a ochranu
nezavisiého mySleni a nazorti a prava na prosazovani vlastniho intelektudniho
smérovéani jednotlivee (kreativita, zvidavost a tolerance). V piipadé emociond ni
autonomie na podporu a ochranu prosazovani prava jednotlivce na emociani

prozivani pozitivni zkuSenosti (hédonismus, uZivani si Zivota, vzrusujici Zivot).

13 SCHWARTZ, S. H. Beyond Individualism/Collectivism. New Cultural Dimensions of Vaues. In: Kim,
Uichol (Ed); Triandis, Harry C. (Ed); et-al. Individualism and collectivism: Theory, method, and
applications. Cross-cultural research and methodology series, Vol. 18. Thousand Oaks. Sage
Publications, 1994. ISBN 0-8-0395-763-7
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6. Vykon/uspéch - duraz kladen na Uspéch prostiednictvim aktivniho sebeuplatnéni,
preménou a ovladnutim prirodniho i socidniho prostiedi — Uspéch, ambice,

nezavislost, odvaha, smélost, schopnosti, volba vlastnich cilt.

Sedm typt hodnot tvoii integrovanou strukturu, ktera je graficky znazornéna na
obr. 1. Jak jiz bylo naznaceno, typy hodnot, které v grafu sousedi, maji k sobé blizko
a jgich zdaraznovani nenarudSuje kulturni a socidni pusobeni. Konkurujici si typy
hodnot, jejichz simultdnni prosazovani vede ke kulturnim rozporam, se nachézeji ve

vzajemné opozici ke stiedu obrazku atvori tak bipolarni kulturni dimenze.

Hierarchie
Bohatsty( Konzervatismus
Vykon a uspéch Reciprocita Narodni bezpesnost
“Jens Socidlni sila .
Uspech PHiznc—  socidni poradek
Silavlivu Ochrana verene image
. Ambice _— . -
Nezévidost Vyjadrovat Uctu starSim
Pokora/ Sebedisciplina
Odvaha _ Slugnost
Smelost Schopnosti Pod L&ost Respekt k tradicim
Volbavlastnich cilii Oddanost
Rozvaznost Ochota odpoustét
Uzivani s Jivota Ochrana prostiedi
Rovnost
Vzrudujici Zivot Ochota Jednota s prirodou
Zvidavosy , Harmonie
Emocionalni o Pom‘?;at, o
olerance cidni spravedinost
autonomie Lodia )
Kredtivita Cestnost  Odpovéednost
Svoboda

Obr. 1 Schwartzova struktura typa kulturnich hodnot
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3 KULTURNI DIMENZEV REKLAME

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie se trh stal vice konkurengnim, tzn., Ze
se na ném setkdvame snovymi vyrobky. V tomto prostiedi hrge nezastupitelnou roli
i reklama. Taje sice jen jednou z ¢asti komunikacniho mixu, ale je to ¢ast, kterd je ngjvice
videt.

Otézkou zustédva, pro¢ nektera reklama je G¢inna (u této reklamy bylo
pozadovaného cile dosazeno) a jina nikoliv. Jinymi slovy, pro¢ si nékteré reklamy lidé ani
nevdmnou a jiné zastavaji ucinné fadu let. Je to dano tim, Ze zadna uspédna reklama se
neobejde bez dobré reklamni strategie, kterd da reklamé smér, tvorivé koncepce, ktera da

reklamé Zivot atvarciho zpracovani reklamy.

Pri volb¢ komunikagni strategie pro jednotny evropsky trh se budou firmy v zasadé
rozhodovat mezi strategii standardizace (strategie vychézi z globaniho pristupu, tzn., Ze
reklama krom¢ prekladu texti je vyuZivana ve vSech zemi svéta tak, jak byla stvorena)

astrategii adaptace (ta respektuje zvladtnosti jednotlivych zemi ¢i regioni EU).

U standardizované reklamy muZze byt uZiti produktu, jeho charakter a image
v jednotlivych zemich spiSe na piekazku. Pii své navstévé Nizozemi pred par lety jsem
zjistila, Ze mistni lidé zde jako dopravniho prostiedku do prace misto automobili v hojné
mife vyuZivaji kola. Ztoho davodu jsou i po celém Amsterdamu vedle silnic
vybudovany i jizdni pruhy na kola. Zatimco v Nizozemi uspokojuje kolo predevsim
funkeni potieby (jsou zde vyuzivana kola ,, nizozemského" typu, tedy ne piilis vzhledna,
ale spiSe robustni), u nas uspokojuje spise potieby sociani. Vyuzivame kolo k tréaveni
volného ¢asu a na jeho vzhled a uzitné vlastnosti klademe daleko vétsi daraz. Proto je
témei nepredstavitelné, aby néktery vyrobce jizdnich kol propagoval své vyrobky ve

vSech evropskych zemich stejné.

Jinymi piekazkami pro vyuZiti strategie standardizace je rozdilnéd obliba médii
ajgich vyuziti pro reklamu. Znama vysoka ¢tenarskéa naruzivost skandinavskych naroda
arelativné nizka sledovanost televize, stejné jako opacné postoje u Portugalci se odrézi
i v podilu jednotlivych médii na reklamnich vydajich (viz. tab. nize) v zemich EU. Tyto
skutecnosti je nutné pii volbé reklamni strategie pro jednotny evropsky trh znét

avyuzivat.
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Tab. 1. Podil jednotlivych médii nareklamnich vydajich v % v roce 2000

F|B|PJ|EL|E Il INL| D |UK[FIN| S [IRL|DK| A | CR
TV 34|41 |58 (41|40 |59 (37|43 |46 (20 (39|30 |36 (25| 42
Tisk 43 | 38 | 26 |43 |43 |34 |40 |49 |39 |73 |54 |52 |58 (60| 41
Rozhlas 11 |193(73(4,7| 9 |45|78| 6 |68 3 2 9 (09(88] 7,3
Out-door 12 1958711 |42)|126|41(26|7,4]| 3 5 8 (38| 7 | 75

PrestoZe se reklama neustdle méni, zastava nejvice spjata s kulturnimi- dimenzemi
charakteristickymi pro cilovou skupinu. Prijemci reklamy reaguji na reklamu v ramci své
kultury, Zivotniho stylu, zpusobu vnimani, postoju a prani. Firmy, které jsou citlivé ke
kulturnim rozdilam, jako napi. Svédskd automobilka Volvo, je promitgii do své
komunikace se zakazniky. Volvo ve svych reklamnich klipech uréenych pro francouzsky
trh zduraziuje predevSim status, pro némecky trh vykon, pro Svycarsky trh bezpecnost

apro severoamericky trh piedevsim kvalitu, ekonomii a bezpetnost.

Obsah reklamy musi odréZet spolecenskou redlitu piislusné zem¢. Reklama v silng
kolektivistickych zemich na rozdil od kultur zaméienych vice individualisticky musi
obsahovat vice reklamnich situaci vychézejicich zchovéni skupiny (piételé, rodina,
pracovi&té). V kulturdch svysokym indexem mocenskych pozic bude mit vétsi Gspéch

reklama zdaraznujici vySSi status spojeny s uzivanim piislusného produktu.

Predevdim v Nizozemi, Francii, skandindvskych zemich a CR (zemg
s prevliadajicimi feminnimi a individualistickymi kulturnimi hodnotami) se budeme
snazit z&kaznika spiSe zaangaZovat a snaZit se vybudovat emoc¢ni vztah mezi nim
a znackou. V téchto zemich je srovnavaci reklama negativné vnimana. Ve Francii
srovnavani raznych zna¢ek vnimaji zékaznici spise jak Spinéni druhé znacky. Na druhou

stranu v Belgii, Italii a Némecku je pfimé srovnavéani vyrobku zakézano.

Cilem marketingového ¢i reklamniho odbornika neni patrat po odliSnostech, ale

spiSe po podobnostech.

14 KLOSS, I: International e Werbung—Herausforderung fur Unternehmen. In Mattenklott,
A.: Werbung. Koncepte und Strategien fur die Zukunft. Vahlen Verlag. Minchen 2002
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Reklama je ovliviiovana kulturnimi vlivy predevsim v nékolika oblastech. Jednak
jsou to hodnoty a motivy obsazené v reklamnim apelu, dale je to forma reklamy

ajeji provedeni (obsazeni, ¢innosti lidi, vyprava, hudba atd.).

V rozhodovani jednotlivce i celé cilové skupiny hraje roli fada dalSich, mnohdy
nemén¢ silnych a dalezitych faktora, které je nutné pii tvorbé reklamni strategie
respektovat, a které mohou, ale nemusi byt kulturné determinovany. Bylo by vSak nad
ramec této diplomové prace se podrobnéji zabyvat vSemi faktory ovliviaujicimi tvorbu

reklamni strategie.

Lidé pracujici vreklamé s casto kladou otazku, zdali je mozné reklamu
povaZzovat za uméni, femeslo ¢i védu. Odpoveéd muze znit, Ze reklama je jak uménim
(kreativni text, design, pritazlivé sdéleni), védou (reklama, aby byla G¢inna musi
vychazet z objektivnich informaci zpracovanych do podoby pldnu a strategie), tak
I femeslem (zpracovani prvotiidni reklamy vyZaduji prvotiidni femesiné zpracovani

a dovednosti).

Z&kladem reklamni strategie je marketingovy a reklamni plan. Cilem reklamniho
planu je ngjit pro spravnou cilovou skupinu potencié nich zékaznika spravné sdéleni, ato

efektivné komunikovat spravnou formou prostiednictvim spravného média.

Pokud ma byt reklamni strategie efektivni a Uspésnd, musi v ni byt obsazena
marketingova a kreativni strategie. Marketingova strategie vychazi predevdim
z provedené analyzy prostredi, stanovenych marketingovych cili a z nich vyplyvaicich
komunikacnich cila, zvolené skupiny a charakteristiky, umisténi a konkurenéniho
postaveni produktu. Marketingova strategie dava reklamé hlavni smér (nikoliv jeji
podobu a obsah). Jakmile je schvalena strategie marketingov4, nastupuje strategie

kreativni, ktera vdechne reklamnimu sdéleni Zivot.
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3.1 Kreativni strategiev reklamé

Kreativni strategie je nékterymi odborniky vymezovana Siroce, jinymi zase velmi

Uzce a je napiiklad redukovana pouze na obsah sdéleni areklamni formét.
Mezi z&kladni prvky kreativni strategie patii:

Strategie sdéleni

Reklamni apel

Informa¢ni obsah

Formét reklamy

Realizace reklamy

3.1.1 Strategie sdéleni

Patti a Frazer definovali sedm zakladnich strategickych pristupt pii stanoveni
kreativni strategie.® Frazer definuje svou typologii nasledovng: ,jedna se o metodu

popripade ridici princip, ktery specifikuje obecnou podstatu a charakter tvorby
i 10

~ry

reklamniho sdélen Téchto sedm pristupt pozdéji rozsitili Pickton a Broderick
0 osmou strategii, kterou je informacni obsah. P tomto rozhodovéani neni nutné se
dogmaticky drZzet pouze jedné strategie sdéleni. ,Je casto lepSi uvaZzovat stémito
strategiemi jako prekryvajicimi se volbami, ve kterych existuje moznost vyuzit smisené

kombinace jednotlivych strategii .*’

Kromé této teorie je ovSem mozné se v praxi a odborne literature ¢asto setkat se
strategiemi, které piavodné definoval Simon jiZ poc¢atkem 70. let minulého stoleti. Simon
definoval celkem 10 strategii reklamniho sdéleni.

' PATTI, C. H., FRAZER, C. F. Advertising: A Decision Making Approach. Dryden
Press1988. ISBN 00-3071-687-X

' FRAZER, C. Creative Strategy: A Management Perspective. Journal of Advertising 1983,
vol. 12, issue 4, s. 36 - 41. ISSN 0091-3367

" PICTON, D., BRODERICK, A. Integrated Marketing Communications. Harlow: Pearson
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VySe uvedené strategie reklamniho sdéleni jsou v reklamnich  vyzkumech

vyuzivany. Podrobngjsi charakteristiku obou strategii uvadim v piiloze P 1.

Strategie dle Pattiho a Frazer a: Strategie dle Smona:
1. Genericka 1. Informace
2. Preventivni 2. Argument
3. Specificka nabidka prodeje (USP) 3. Motivace psychologickym apelem
4. Brand image 4. Opakovaneé tvrzeni
5. Positioning/umisténi 5. PoZzadavek
6. Rezonance 6. Duvérny vztah ke znacce
7. Emoce 7. Symbolické tvrzeni
8. Imitace
9. Laskavost

3.1.2 Reklamni apel

Reklamni apel je treba chépat jako komplexni koncepci, protoZe v sobé vzdy
zahrnuje konkrétni hodnoty a kreativni strategii. Apel je obsah reklamniho sdéleni, ktery
apeluje urcitou vlastnosti produktu, ktera muze byt pro piijemce sdéleni zaimavéa
(sex-appeal) nebo pritazliva. NglbéznejSimi apely jsou strach, humor, sex, osobni pohodli,
bezpeci, prestiz, romantika, zabava, sportovni aktivita, Cistota, jednoduchost uziti apod.
Jgjich cilem je pripoutavat pozornost cilové skupiny k produktu ¢i sdéleni. Pokud je
v reklamé zdaraznovana vyhodna cena, apelem je Uspora, kterou zékaznik koupi produktu
ziska (reklama na jar, praci pradky). Status napt. zdaraziuje Spickovou kvalitu a vysokou
cenu atd. Apely jsou vyuZivany k tomu, aby se obracely na hodnoty, které cilova skupina,

na kterou je reklama zamitrena, uznava.
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Je samozigjmé, Ze ne vSichni ¢lenoveé ciloveé skupiny sdilgji stejné hodnoty. Proto
také ne kazdy apel mize oslovit kazdého clena cilové skupiny. Apel reprezentuje
hodnotu sdilenou cilovou skupinou jako celek, jedna se tedy o hodnotu, kterou uznava

vétSinaclend.

Kotler rozdéluje apely do tii z&kladnich skupin: raciondni, emocional ni
a mordni apely. Raciondlni apely se odvoléavaji napiiklad na kvalitu, vykon, cenu atd.
Emociondni se snaZzi vyvolat pozitivni ¢i negativni emoce, jakymi muze byt radost,
strach, vina g. Mordni apely se snazi vyvolat mordni odezvu napiiklad ve vztahu
k ekologii, pomoci pottebnym lidem gj.*8

Podle vyzkumi uskute¢nénych Hofstedem, Schwartzem a dalSimi védci, hodnoty
spolecnosti se meéni dle jednotlivych narodnich kultur. Z toho vyplyva, Ze ,reklamni
apely, které jsou efektivni v urcité kulture, mohou mit Uplne jinou odezvu, pokud jsou

pouzity v kulture jiné*.*°

Existuje celé tada prikladi z reklamni praxe, kdy kreativni strategie pii volbé
vhodnych apelt pro reklamni kampan nebrala v Uvahu kulturni specifika cilovych
skupin. Pri volbé kreativni strategie, a tim i reklamniho apelu, hraje vedle kulturnich
a jinych vlivi, velmi vyznamnou roli i kategorie produktu. Jednim z nich maze byt

panevropska reklamni kampan firmy Benetton.

Uspéch jako reklamni apel maze byt velmi efektivnim apelem v maskulinni

spole¢nosti, zato malo efektivni ve feminni spolecnosti.

Zatimco ve Velké Britanii se s Uspéchem setkavaji slogany typu: ,Nabizime
nejlepsi spojeni” — reklama na telefonni spole¢nost Orange, ,, nejprodavangjsSi auto na

w1

svéte” — reklama na vozy Ford nebo Heineken - nejlepsi lezak ve vesmiru”, ve

feminnich zemich se setkéame s daleko skromngjSimi slogany.

8 KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsiiené vydani. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s. ISBN
80-247-0016-6

¥ MOOIJ, M. de. Consumer Behavior and Culture. London: Sage Publications, 2004. s 276. ISBN
0-7619-2669-0
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Napiiklad nizozemsky Philips Electronics ma slogan , Let’s make things better —
délejme véci 1épe’, Svédské Volvo propaguje své vozy sloganem ,, M4 toho vice, nez
muzete vidét” atd.

Pokud shrnu vliv jednotlivych kulturnich dimenzi na vybér apelu, mohu
konstatovat, Ze v zemich s vysokou hodnotou vzdaenosti mocenskych pozic (Francie,
Belgie, Portugal sko, Recko, Spanglsko, atd.) se setkdme ¢asto s apelem vyjadiujicim status.
Provedeni se muze liSit podle toho, jakou vékovou skupinu reklama ukazuje
a jaky je vzgemny vztah lidi, napriklad starSi - mladsi lidé. V této spole¢nosti jsou déti
vice chranény a vice zévidé na rodicich a starSich lidech. Je nepredstavitelné ukazovat

samotné dité nékde naulici.

Vysoky komunikagni kontext je charakteristicky pro kolektivistické zeme. Ty
vyuzivai v reklamé symbolt a zabavy. V reklamé se lidé neobjevuji sami, pokud by tomu
tak bylo, mohlo by to vést k ndzoru, Ze nemaji rodinu, piaele. Pro tuto kulturu je to
nepiijatelné. Naproti tomu v individualistické kultuie je normalni, Ze jsem se setkala s tim,
Ze v reklameé vystupuje jen jeden ¢lovek. Snaze se zde setkdme s reklamnim apelem typu

»Koncert jen pro tebe" — reklama na Philips.

Jinym piikladem miaze byt slogan vyuzity v reklamé na whisky J&B
v Portugalsku: ,, Je tak vybornd, Ze se o ni podélis s ostatnimi”. Naopak danské televizni
reklama na cukrovinky Evers ma slogan: , Jsou tak vyborné, Ze si je nechaS pouze pro
sebe”. Reklama zaméiend na individualistickou kulturu pouziva slova typu: jit vlastni
cestou, ja, sam, soukromi, vlastni zaem apod. Naproti tomu kolektivisticka kultura

pouziva slova: my, rodina, tradice, logjalita apod.

Souhrnné tedy v reklamé v individualistické kulture budou vystupovat samotni
jedinci, poptipadé dvojice lidi, kdezto v kolektivistické kulture se reklama zaméiuje na

lidi ve spolecnosti, v rodiné (reklama na automobily rodinného typu).

Svoboda je dalS§im z vyznamnych reklamnich apelt. V Némecku, Velké Briténii,
Nizozemi a dalSich zemi s vysokou mirou individualismu a nizkou hodnotou vzdal enosti
mocenskych pozic vyjadiuje svoboda nezavislost a volnost. Naproti tomu ve Francii

aBelgii je svoboda spojovana se zavislosti (déti jsou zavislé narodicich).
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V maskulinnich zemich je velmi silnym apelem Gspéch a vitézstvi. V kombinaci
sindividualismem se promita do reklamy ve sloganech typu: ,, Ja za to stojim” — reklama
na L'oreal, ,Svét bez limitu” — reklama na Internet apod. Casto se zde pouZiva
srovnavaci reklama, zvelicovani, soutéz, sny a velka ocekavani. Jako vzor v téchto
reklaméch je vyuzivan muz nebo Zena roku, dilezity pro uspéch je takeé status. Tvrzeni
se zde vice orientuje na Ukol nebo Uspéch. Napi. némecka reklama na jar ukazuje
hromadu Spinavého nadobi a matka zde hraje roli schopné doméci pani, ktera si za

pomoci prislusného saponatu s nddobim hravé poradi.

Recko, Portugalsko, Belgie, Némecko, Itdie, Ceska republika, tedy zemé
s vysokymi hodnotami kulturni dimenze vyhybani se nejistoté davaji piednost sdéleni,
které obsahuje jasné vysvétleni produktu ¢i sluzby, strukturu, dlouhy text, vysledky testi
atestimonialy.

Stémito sdélenimi jsem se setkala nejvice v reklamnim stylu Némecka a Italie.
Némeckd reklama ukazuje produkt jak pracuje véetné jeho technickych detailu
a designu. Zamgiuje se piredevsim na technické parametry produktu. V reklamé casto
probiha testovani vyrobku sjejichZz vysledky je cilova skupina seznamena. Design je
rovnéz dulezitym aspektem pro italskou reklamu.Ta se vice nez na technické informace
zaméiuje na vnéjsi vzhled. Vzhled je typicky i pro francouzskou a Spanélskou reklamu,

ktera se vice zaméruje na uméni a médu.

Mezi apely radime také relaxaci a Ulevu z napéti a ngjistoty, dulezitou roli zde
hraje i stabilita, kterd muze byt naptiklad obsaZena ve sloganu typu ,, Rozhodnuti na cely

zivot” — reklama na pojistovnu Prudential.

Reklama v této kulturni dimenzi se zaméiuje také na ukazovani emoci,
upravenosti a pékného obleceni. V némeckych ¢i italskych reklamach jsem shlédla, ze
lidé jsou zde podstatné |épe obleceni nez je tomu napiiklad u skandinavské nebo britské
reklamy.

Ti, kteri prezentuji reklamu, jsou uznavané osobnosti nebo profesiondové nejlépe
v bilém plasti (Némecko, Itdlie). MiZe se jednat o anonymni odborniky (opravé pracek)

nebo celebrity (znamy herec, herecka).
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V zemich s vysokou hodnotou dimenze vyhybani se nejistoté se vyskytuji
v reklamé slova: povinnost, zakon, poiddek, pravda, jistota, bezpecny, predvidatelny
apod. V opacném piipadé jsou to spiSe slova: mozna, tolerantni, spontanni, relativni,

nestrukturovany, pruznost, volnost §.

Casto vyuzivané apely dle jednotlivych kulturnich dimenzi ukazuje nésledujici

tabulka.®®

Tab. 2. Apely dle jednotlivych kulturnich dimenzi

UK, NL, I, B Individualismus | odliSeni se, svoboda, nezévislost
P, EL Kolektivismus konformita, lidovost, pomoc
v nouzi, rodina, komunita, piinaleZitost
F,B,P Mocenska sila, vysokéa cena, vaznost, obliba,
vzdaenost + status, pycha, zdravi, sex
A,DK,IRL, S M ocenska cenova léce, pokora, moudrost,
vzdalenost - moraka,
EL,P,B,F E Vyhybani se averze k riziku, jistota, bezpeci,
nejistoté + neSkodnogt, ¢istota, poradek
DK, S, IRL, UK | Vyhybani se tolerance k riziku, nedbal ost,
nejistoté - dobrodruZstvi, kouzelny, mlady
A, 1, IRL, UK, D |Maskulinni Uspech, efektivni, trvanlivy,
sebelicta, produktivita,
S, NL, DK, FIN Feminni kvalita Zivota, odpocinek, prosty,
pohoda, potéSeni, ptirodni, skromny

Vysvétlivky: B —Belgie, DK — Dansko, D —N&mecko, EL — Recko, E — Spanglsko, F — Francie,
IRL —Irsko, | —Itdlie, L —Lucembursko, NL —Nizozemi, A —Rakousko, P—Portugalsko, FIN —
Finsko, S— Svédsko, UK — Spojené kralovstvi

3.1.3 Informaéni obsah

Dal&i zakladni ¢éasti kreativni strategie je rozhodnuti o obsahu reklamniho sdéleni
Z pohledu mnoZzstvi informaci. Klasifika¢ni systém dle Resnik — Stern uvedeny v piiloze
Pll je v soucasnosti zigimé nejrozsitenéjSi metodou zjistovani informacniho obsahu

v reklamnim sdéleni. Tato metoda se zaklada na analyze obsahu zjist'ujici typ a mnozstvi

2 MOOIJ, M. de. Global Marketing and Advertising. Understanding Cultural Paradoxes.
London: Sage Publications 1998. s 232 ISBN 0-8039-5970-2
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tzv. informasnich kategorii.?* Vyzkum provedeny v USA Abernethym a Frankem,
ukazal, Ze nejvice informaci je obsazeno v novinové reklamé, kde jsou v souladu s vySe
uvedenym klasifika¢nim systémem nejvice poskytované nasledujici kategorie informaci:
dosazZitelnost, cena, komponenty, specidni nabidky a vykon. Na dal§im misté jsou
Casopisy (vykon, dosazitelnost, komponenty, cena, kvalita a speciani nabidky),
nasledované televizi (vykon, komponenty, dosaZitelnost, kvalita, cena), rozhlasem
(dosazitelnost, komponenty, kvalita, vykon) a ngméné informaci je poskytovano ve
venkovni reklamé. Nejvice informaci je obsaZzeno v reklamnim sdéleni propagujicim
automobily, nasleduje vybaveni doméacnosti a nabytek, elektronika, financni sluzby,

cestovani, pése o dim a zahradniseni.?

Zajimavé vysledky piinesl vyzkum zabyvajici se oblasti reklamy sluzeb
v tisténych médiich provedeny v osmi zemich svéta, ktery prokézal skutecnost, Ze
informacni obsah je vySSi v kulturach sniz§im komunika¢nim kontextem, v kulturach
svysokou Urovni vzdaenosti mocenskych pozic efektivné pasobi, kdyZ je v obsahu
sdéleni zdurazinovana prestizni cena, nejlepsi kvalita, status spojeny s nékupem sluzby.
V piipadé kultur svysokou hodnotou kulturni dimenze maskulinity doporucuji autori na
zaklade vysledka vyuzivat informaci zduraziujici vysoké ambice, Uspéch, materialismus
avykon. Bylo rovnéz prokézéno, Ze v kulturéch s vysokou hodnotou indexu vyhybani se
nejistoté je z pohledu efektivity reklamniho sdéleni vhodné uvédét garance a zaruky

spojené s koupi produktu.?®

3.1.4 Format reklamy

Formét reklamy predstavuje zaklad pro reklamni sdéleni, které je komunikovano
cilové skupiné. Existuje frada reklamnich formatt (prednaska, demonstrace, srovnavaci

reklama, doporuceni a testimonial, drama). Pro volbu spravného formétu reklamy

ZLRESNIK, A., STERN, B. L. An Analysis of Information Content in Television Advertising. Journal of
Advertising. Jan. 1977. Vol. 41., s. 50 - 53. ISSN 00913367

22 ABERNETHY, A. M., FRANKE, G. R. The Information Content of Advertising: A Meta
Analysis. Journal of Advertising. Summer 1996. Vol. 25. Iss. 2. 5. 1 —17. ISSN 0091-3367

ZTAl, S, CHAN, R. Cross-cultural studies on the information content of services advertising.
The Journal of Services Marketing 2001. Vol. 15, Iss. 6/7 s. 547 — 564. 1SSN 0887-6045
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v oblasti standardizovanych mezinarodnich kampani je nutné urcit, ktery formét je spise
univerzalni ve vétsiné zemi svéta, ktery se hodi pro urcité zény kulturni sptiznénosti,
aktery nikoliv.?*

V mezindrodni reklamé se stava velmi ¢asto, Ze format, ktery je Uspédny v jedné
zemi je pouzit i vreklamnim sdéleni v zemi jiné, ve které se diky jinym kulturnim

dimenzim stava negjen mén¢ pasobivym, ale mnohdy vyvolai negativni reakce.

Demonstrace ukazuje jak dobie produkt slouzi. Tvirci reklamy se predevSim
zamétuji na silné strénky nebo konkurenéni vyhodu produktu. VSichni se velmi ¢asto
setkavame v televizi sreklamou, ktera ukazuje situaci pied a po pouZiti (reklama na
Ultra fit'n Slim). Reklamni déleni mtze byt pienaSeno verbané i vizuané a vétSinou
obsahuje plno informaci, detailt i potiebné instrukce tykajici se pouziti vyrobku. Tento
forma reklamy je oblibeny zejména v zemich s nizkym komunikacnim kontextem
a vysokou hodnotou dimenze vztahu k nejistoté. Jak jiZz bylo uvedeno v textu vyse,
hlavné némecka reklama ukazuje predvedeni produktu jak po technické ¢i jiné strance
suvedenim informaci o produktu véetné vysledki. Proto se zde |épe uplatni reklama
ukazujici n&jaky proces (zubni kartacek se dostane do vSech mist Gstni dutiny), v Briténii
preferuji reklamu ukazujici vysledek (krésné, oslnivé bilé zuby) a ve Spanélsku reklama
bude spiSe vyvolévat asociaci, co v3e se miZe stat, kdyZ nebudete pouZivat prislusnou

zubni pastu (demonstrator piejede diamantem pres sklo).

V reklamé formou piredndsky urcita osoba, tzv. konferenciér prezentuje vyrobek,
a tim piimo oslovuje cilovou skupinu. Konferenciér zde predklada dukazy a pouZziva

argumenty, které jsou potiebné k presvédeeni cilové skupiny ke koupi vyrobku.

Tento formé je vhodny piedevSim do individualistické kultury s nizkym
komunika¢nim kontextem. Jeho role se v3ak odlisuje podle kultur. V zemich s vySSi
hodnotou vztahu k autorit¢ hraje konferenciéra starsi, seriozni ¢lovék, v zemich
kolektivistickych se do prezentace zapojuje vice lidi. V maskulinnich zemich je

konferenciérem né¢jaka osobnost, ato bud’ skute¢na nebo fiktivni.

# SVETLIK, J. Marketing a reklama. UTB Zlin 2003. ISBN 80-7318-140-1
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Ve feminnich zemich nemaji lidé radi dominantni osobnosti, davaji prednost

radéji jemnému ameéng agresivnimu projevu konferenciéra.

V piipadé zemi s vysokymi hodnotami dimenze vztahu k nejistoté je ocenovan
v reklamné konferenciér odbornik - profesiond, technik, lidé s védeckymi tituly i

vysokoskol &ti pedagogoveé.

Dalsim prikladem miZe byt srovndvaci reklama. Jgji vyuZiti je ovSem v radé

evropskych zemi omezeno legislativnimi restrikcemi.

Oblibenost této reklamy je Uzce spjata s kulturou. Ve vétSing evropskych zemi
neni tento formét reklamy piilis oblibeny, jelikoZz vyvolava spiSe negativni reakce. Na

druhé strané je obliben zejména u Americant.

Ve srovnavaci reklamé dochazi ke srovnani dvou popi. vice produkti, z nichz
samoziejmg jako jednicka vyjde produkt zadavatele reklamy. Mezi nejznaméjsi reklamy

tohoto typu patti reklamy na praci prasky nebo jogurty.

Srovnani muze byt bud’ ptimé (kdy se uvadi jméno konkurenta), to je vSak velmi
vzacné nebo nepiimeé (napi. bézny praci prasek).
Formy srovnavéani tedy mohou byt:
konkuren¢ni srovnavani, kdy jedna znatka je pitimo srovnavana ve svych

vlastnostech a uZiti se znac¢kou jinou

znacka je srovnavana s jinym produktem, ktery ma oznaceni znacka X, bézny produkt
atd.

produkt je oznatovan za lepSi nez jiné produkty v prisludné kategorii, aniZ jsou tyto
jmenovany

w1

produkt je oznacovan za ,, nejlepsi na svéte” apod.

V akceptaci srovnavaci reklamy hrgji predevsim roli dimenze individualismu,
maskulinity a poptipadé vztahu k nejistoté. Pro feminni a kolektivistické zemée
(Portugalsko) je tento druh reklamy neakceptovatelny. Druha strana, tzn. srovnavana
znacka, se citi byt , poSpinéna a ztraci tvé”, ato musi vyvolat protireakci. Cel& situace
narusuje harmonii, ohleduplnost k jinym a nepasobi piilis skromn¢. V této kulture neni
povaZzovano za spréavné, kdyz nékdo priliS verginé demonstruje svou vyjimecnost

a nadfazenost.
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Feminni, individualisticky orientované zem¢ preferuji nekonfliktni, jemngjsi
pristup bez konfrontace, které piimé srovnavani neobsahuje. Proto také srovnavaci
reklamy Pepsi a Coke nebyly v Nizozemi a skandinavskych zemich Gspésné

a akceptované.

Dasdi formou muzZe byt asociace. Asociace se v reklamé pouZiva tehdy, jestlize
chceme budovat image. Jedna se o takovou reklamu, ve které se pokousime spojit nakup
a uzivani produktu suréitym Zivotnim stylem, osobou, situaci nebo prostiedim. Pravé
Zivotni styl je Uzce svazén s kulturou kazdé zeme, a proto také reklama zamérujici se na
Zivotni styl v maskulinni spole¢nosti ma Sanci na Uspéch pokud je asociace spojena
s mladymi a uspésnymi lidmi. V reklamg, kterd vyuZziva asociace ¢asto vystupuji celebrity.
Ptikladem muZe byt reklama na hodinky Omega od Cindy Crawford. V reklaméch tohoto
typu celebrity nedemonstruji produkt a ani se nesnazi presvédéit lidi k jeho zakoupeni. Jde
zde o to, aby byla vyvolana urcit asociace mezi vyznamnou osobnosti a piislusnym
produktem. Tato forma je funkeni spiSe v kolektivistickych kulturach s vysokym

komunika¢nim kontextem, v opacné orientovanych kulturach lidé vyZzaduji vice informaci.

U doporuceni a testimonialu je reklama zaloZena na vypovédich spokojenych
z&kaznika. Podle mého nazoru jde o reklamu negiméné kreativni, ale kupodivu U¢innou.
Osoba ucinkujici v reklamé hovoii o tom, Ze prislusny produkt sama uziva nebo ma na néj
svij vlastni pozitivni nézor, a proto jej doporucuje. Je pravdou, Ze napi. reklamu na Ramu

¢i Calgon si dnesjiz bez testimonialu nedovedeme piedstavit.

Testimonial se celkem Uspédné pouziva ve viech zemich, méni se pouze role osoby
prezentujici produkt. V maskulinnich zemich to jsou piedevSim celebrity nebo vSeobecné
znami a uspedni lidé. Pokud v nich vystupuji ,,bézni 1idé”, byvaji uvedena jegjich jména,
funkce popiipadé jejich popis.

V zemich, ve kterych lidé odmitgji nejistotu dévaji piednost davéryhodnym
odbornikam a expertum. Jgjich pravost mohou potvrzovat védecke tituly, bilé plasté nebo
v pripadé technickych vyrobka modréky a |éta praxe v oboru (zubni |ékar doporucujici
zubni pastu Colgate, zdravotni sestra doporucujici détské plenky Huggies). V piipadé
feminni kultury se v reklamé setkame spiSe sbéznymi lidmi nez sodborniky. Ty tato

kultura nebere piilis vazne.
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Predmétem castych diskuzi odborniki, zefména z pohledu efektivity, je humor.
Humor je velmi sloZity psychologicky, sociologicky i kulturni fenomén. PouZzit humor
v reklamé neni podle mého nézoru vibec jednoduché. Jingm vécem se smgji déti, jinym
dospéli a jinym rasisté. Podobné je tomu i u jednotlivych evropskych néarodut. Jiny smysl
pro humor mame my Cesi, jiny Ameri¢ané, Angli¢ané ¢i Némci.

Z&ladnim voditkem humoru je hra s lidskym o¢ekavanim. Sméjeme se vécem,
které jsou néjakym zpusobem zaébavné, prevracené, narudené, piicemZ je vyuZito
momentu piekvapeni.

Vyznam humoru pro reklamu spociva predevsSim ve zvySeni vnimani a k ziskani
pozornosti piislusného reklamniho sdéleni. Mezi dulezité reklamni cile patii pochopeni

sdéleni, ak tomu dochazi u humorné reklamy piedevsim u zndmého produktul.

V3eobecné v3ak plati skutecnost, Ze humorné reklamy se diive opotiebuji
a vycerpgi nez nehumorné. Moment pirekvapeni u nich vyprcha hned po prvnim

popiipadé po nékolika shlédnutich.

Ve vnimani humoru existuji také rozdily v pohlavi. Muzi davaji piednost spise
agresivnimu humoru a humoru zaméfenému na sex, zatimco Zeny |épe reaguji na
absurdni humor. UZiti humoru rovnéZ ovliviuje kategorie produktu. Ten se Iépe hodi ke
zboZi kratkodobé spotieby (pivo, snack, limonédy) nez k vyrobkam spojenym s vysokym
zaujetim (parfémy, automobily, moda). Vyzkum Bazanac-Kadlc¢ikové prokézal, ze
v Ceské republice se humorné reklamy tykaly z51% potravin a ndpoji a jen 7%
automobili, popk. 3% spotiebni elektroniky.

Nejvice pochopitelnou formou humoru je humor s nejniZ§im kontextem. Obvykle
se jedna o televizni , Soty" zobrazujici lidské nestésti, nehodu nebo smilu (u nas tento

druh humoru miZeme vidét pod ndzvem ,, Nato¢ to, Nevéhej atoc”).

Jinym zdrojem humoru jsou negativni lidské vlastnosti (hloupost, domyslivost,
jeSitnogt, lenost). Ty jsou piedmétem lidského posméchu a humoru po staleti. Typickym
piikladem této kategorie jsou vtipy o blondynkach nebo policaitech. Humoru svySSim

% BAZANAC-KADLCIKOVA, M. Humor v televizni reklamé. ZIin, 2003. 90 stran. Diplomové préce na
Fakult¢ multimedidlnich komunikaci Univerzity T. Bati ve ZIing. Vedouci prace Ing. Jaroslav Svétlik,PhD.
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komunikacnim kontextemn nemusi v&ichni porozumét. Patii sem napf. cimrmanovsky

humor ¢i Zidovské anekdoty.

Pokud je n¢ktera reklama pojata velmi humorng, miiZze se stét, Ze lidé si zapamatuji
pouze pointu vtipu, ale nezapamatuji si propagovany produkt. Myslim si v&ak, Ze humorné

reklamy jsou efektivnéjsi v ziskani pozornosti nez ostatni.

O schopnosti humoru pouzitého v reklamé presvédeit k ndkupu je mozné
uvaZzovat pouze tehdy a pouze u humoru, ktery ma k piislusnému produktu urcity vztah

asoucasng i v pripadé, kdy produkt vyvoléva u cilové skupiny niZsi zaujeti.

Rovnéz se prokézalo, Zze humor spiSe presvédci ty potencidni zékazniky, kteri
maji pozitivni vztah ke znatce. Pokud se tyk& davéryhodnosti nebo obliby zdroje
reklamniho sdéleni, bylo prokdzana vysSi davéryhodnost zdroje zemeéna v piipadé
humoru s vysSim kontextem nebo humoru sentimentaniho. ZvySend obliba zdroje
sdéleni byla v ptipadé humorné reklamy rovnéz prokazana. Ob¢ tyto skute¢nosti mohou

pasobit pozitivng navnimani reklamy a zvySovat i jeji presvédgivost®,

3.1.5 Realizacereklamy

Poslednim zakladnim prvkem kreativni strategie je rozhodnuti o zpasobu
realizace neboli provedeni prislusné reklamy. Jelikoz se jedna o realizaci reklamy, je tato
kapitola viceméng ,, vystupem* toho, co jiZ bylo fec¢eno v kapitolach predchozich. Jinymi

slovy, co je vSe potieba brat v Uvahu, aby bylareklama t¢inna.

Pokud chtgji brét jeji tvarci do uvahy kulturni faktory (a to by zejména v oblasti
mezinarodni reklamy m¢li), musi zvaZzovat nékolik aspekti, které mohou byt pro jeji
konecny efekt velmi dilezité. Jednd se mimo jiné napiiklad o vybér a pocet osob, které
budou v reklamé vystupovat, jejich obleceni, vyuZziti barev, ciziho jazyka, vizualni reSeni

tisténé reklamy atd.

% WEINBERGER, M. G., GULAS, CH. S. Theimpact of humor in advertising: A review.
Journal of Advertising. Provo 1992, Vol. 21, Issue 4, p. 35 - 50. ISSN 0091-3367
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Role osob vystupujicich v reklamé je duleZita a v jednotlivych kulturéch razna

Osoba, ktera dava doporuceni nebo demonstruje produkt, musi byt davéryhodna.

V maskulinni, individualistické spole¢nosti by se mélo jednat o vyraznou
osobnost, ve feminni kulture jsou preferovany osoby vystupujici skromné a majici
piijemny, klidny a jemny projev. Obvykle se jedna , 0 jednoho z nas*. V kolektivistické
kulture je lepSi, kdyZz produkt je prezentovan vice neZ jednou osobou. V kultuie
svysokymi hodnotami dimenze vyhybani se ngjistoté je vyZadovano, aby osoba méla

vztah k produktu, jsou respektovani uznévani odbornici.

Rozdily se projevuji i v oblasti obleceni osob vystupujicich v reklamé. V zemich
s vysokou hodnotou dimenze vyhybani se nejistoté maji lidé tendenci sniZzovat nejistotu i

stalou sebekontrolou, tim jak jsou upraveni, jak vypadaji atd.?’

Dulezitou roli hraje i volba barev, které se vreklamé objevi. Vyzkum
uskutecnény v osmi zemich napiiklad ukazal, Ze v USA hrgi barvy dualeZitou
symbolickou roli. Napt. modra barva je symbolem bohatstvi, divéry a bezpeci, Seda je
spojovana se silou, exkluzivitou a uspéchem, oranzova naopak symbolizuje lacinost.
Cernd, ¢ervena a hnéda barva symbolizuji smutek. Nizozemci preferuji ¢ervenou barvu,
zatimco vétSina jinych kultur preferuje modrou, zelenou a bilou. Na stran¢ druhé barva
cervena je v Asii velmi oblibenou barvou (s vyjimkou osobnich jmen), protoZe je
spoleiné se zlatou povazovéna za barvu &astnou. Cervend barva je také ¢asto spojovana
skomunistickym reZimem, a proto v zemich, ve kterych tento rezim padl, miZze
vyvolavat ponékud negativni asociace. V asijskych zemich je rovnéZz oblibena barva
ernd, protoze ta vyjadruje sflu a diivéryhodnost.” U nés, stejné jako v fadg dalSich zem,
je modra barva spojovana s chlapci a barva raZzova ¢i ¢ervena sdévcaty. V nekterych
zemich je Zluta barva spojovanas nemoci, v jinych s faleSnosti. Naopak v fadé asijskych
stéti je Zluta (ziggmé pro svou blizkost k barvé zlaté) vyhrazena pro vysoce postavené

osoby. V Cing to byvala barva cisarii, v Malgjsii je Zluta dodnes vyhrazena pro kréle.

2’ GUDYKUNST, W. B., TING-TOMEY, S. Culture and interpersonal communication.
Newbury Park: Sage. s. 284. ISBN 0-303-92945-5

% MADDEN, T. J., HEWETT, K., ROTH, M. Managing images in different cultures: A Cross-national study
of color meanings and preference. Journal of International Marketing, 8, 2000. s. 90 — 107.1SSN 1069-031X
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V Japonsku a Cing je $eda barva spojovéna slevnymi produkty, naopak ve
Spojenych stétech a zemich zdpadni Evropy je ¢asto pouzivéna u vysoce kvalitnich
adrahych produkti. Zelend barva je ¢asto spojovana s prirodnim prostiedim. Vyrobky
oznacené zelenou zna¢kou symbolizuji produkty k nému pratelské. Zelena je také barvou
islamu, miZe byt proto velmi citlivé pouzivat ji v reklamé nebo tisténym materidlech

uréenych pro islémské zems.?

Velmi ¢asto problematické je i nedodrZzovéni jazykové ekvivalence pii
piekladech slogani a textia. Doslovny pieklad maze mit v jiné zemi zcela jiny smysl,

popi. nedava smysl vibec.

V mezinarodni reklamé muaze byt problematické i zndzornovéni zvitat. Nejenom,
Ze zvite v prisludné kultuie zaujima n¢jaké postaveni, ale co je mnohem dulezitejsi, jaky
symbol predstavuje. Zndzornéni lva miZze znamenat v nékteré kulture svobodu, v jiné
silu. Nerespektovani téchto symboli miaze znamenat nespravnou interpretaci reklamniho

sdéleni.

3.2 Ceskéa evropskékulturni dimenze areklamni strategie

Jestlize chceme poznat kulturni odlisnosti jinych evropskych zemi, je dulezité
abychom poznali i svou vlastni kulturu. Je samozigmé, Ze se jinak jevime sami sobé
a jinak cizincim, se kterymi napt. spolupracujeme nebo hodldame spolupracovat. Tito
cizinci mohou vnimat ¢eské produkty jinak nez my, stgjné tak mohou odlisné chapat

zpusob nasi komunikace, at’ jiz v podobé reklamy ¢i komunikace osobni.

Obsahem dalsi ¢ésti préce je analyza ¢eskych a evropskych kulturnich dimenzi.
V této cédti, jak jiz bylo naznaceno v Uvodu diplomové préce se opirdm o vysledky
vyzkumu, ktery byl uskutecnén v roce 2000 — 20003 pod vedenim Doc. Ing. Jaroslava
Svétlika PhD. prostiednictvim studenti Fakulty multimedidlnich komunikaci UTB ve Zling
aVOSE Zlin.

% HERBIG, P. Handbook of Cross-Cultural Marketing. New Y ork: International Business
Press, 1998. 312 s. ISBN 0-7890-0285-X
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Prazkum narodnich kulturnich dimenzi dle dotazniku VSM 82 byl uskutecnén
v letech 2002 - 2003. Duvodem tohoto Setieni je predevSim umoznéni srovnani hodnot
¢eskych kulturnich dimenzi s hodnotami jednotlivych zemi EU. V letech 2000 - 2002 byl
uskutecnén prazkum kulturnich dimenzi dle dotazniku VSM 94, ktery predstavuje pos edni
verzi dotazniku G. Hofstedeho.

3.2.1 Ceskarepublikaa kulturni ssgmentace jednotného trhu®

V jedné kulture je hlavnim posanim reklamy piesvédcit, v jiné vybudovat
vzgiemny vztah a davéru mezi firmou a jgimi zékazniky. Jednim ze z&kladnich prvki
efektivniho marketingu je Uspésna segmentace trhu. Jednim z faktora, ovliviujicich volbu
strategie standardizace, adaptace, diferenciace ¢i lokaizace, je i spravna odpovéd na

otazku, do jaké miry Ize z pohledu kulturnich dimenzi cilovy trh segmentovat.

Z&kaznici jsou odlisni ve svych potiebéach, pranich, zgmech, piijmech, bydlisti,
kulturnim zazemi a jinych atributech. At jiZ v ramci narodniho, evropského ¢i lokaniho
trhu je tedy jednim z predpokladi Uspéchu nalézt pro firemni produkty vhodné segmenty
zakaznika. To je takové skupiny zékazniku, které se ve svych vzorech nakupniho
chovéni co nejvice pribliZzuji a souc¢asné se v téchto vzorech odliSuji od skupin jinych
spotiebitelt.  Kulturni segmentaci trhu je mozno provadét na zaklad¢ fady faktoru,
etnické prisludnosti, pouzZivaného jazyka, naboZenstvi nebo na zakladé prisludnosti
k narodu. Sami citime, Ze i u nas existuji urcité rozdily mezi obyvateli Slovacka nebo
Valasska a obyvateli jiznich ¢i zépadnich Cech. Tyto rozdily jsou v3ak nepatrné oproti

kulturni diverzité neékterych jinych zemi EU.

Optimanim feSenim z pohledu spInéni komunikaénich cila je nalezeni co
nejhomogenngjSich segmenti. Ty vSak velmi ¢asto piedstavuji velmi malé skupiny lidi.
| kdyz se jedna o jednotlivé evropské nérody, ty jsou stejné jako Ceska republika piilis
malymi segmenty a z pohledu efektivity reklamnich kampani na panevropské ¢i global ni

znacky sejevi strategie diferenciace ¢i lokalizace ¢asto ekonomicky nelinosné.

% SVETLIK, J. Habilitacni prace, 2005
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Byly vytvoreny tii skupiny ze 17 evropskych zemi. Pii sestaveni skupin bylo
sastecns prihlizeno i ke geografické a jazykové blizkosti (Némecko/Svycarsko, Velka
Britanie/lrsko, Dansko/Svédsko).**

Prvni skupinu tvori Rakousko, Némecko, Svycarsko, Itdlie, Velka Briténie
a Irsko. Spolecné predstavuji tyto zemé zhruba 205 milionia evropskych spotiebitel.
Jedna se 0 velmi bohaté evropské zemé¢. Skupina je charakterizovana vy3Sim az vysokym
individualismem, pramérnym vztahem k nejistoté, nizkou hodnotou dimenze vzdal enosti
mocenskych pozic avysokou mirou maskulinity. Tato skupina zahrnuje predevsim
anglo-saské a némecky mluvici oblasti. Spotiebitelé z této skupiny zemi spiSe piijimaji
novinky, inovace, rozmanitost a potéSeni z uZiti produktu. Preferuji spiSe kvalitni,
znackové produkty. Vyznamnym apelem v reklamé je dosaZeni Uspéchu, vykonu, sily.
V reklamé je vhodné vyuzivat roli celebrit, vyznamnych sportovct, ae i vice ¢i méné

anonymnich |ékari, pravnika (zejména némecky mluvici zeme¢) ¢i jinych osob.

Pri srovnani dimenzi se zemémi této skupiny je mira individualismu v CR
srovnatelna pouze s Rakouskem, ostatni zemé vykazuji fadoveé vySSi hodnoty. Podobné je
tomu udimenze vztahu k negjistoté, kde jsou naSe hodnoty srovnatelné pouze
s Némeckem, Rakouskem a ltdlii. V pripadé vzdaenosti mocenskych pozic a maskulinity
se nachézi CR na opatném konci hodnocenych zemi z pohledu téchto kulturnich
dimenzi. Pokud vyloucime extrémné nizké hodnoty maskulinity, svymi kulturnimi
dimenzemi se CR bliZzi pouze Rakousku a Némecku. Pro zarazeni CR vzhledem

k existujicim rozdilam to vSak pro zafazeni do prvni skupiny zemi nestaci.

Druha skupina zemi zahrnuje Belgii, Francii, Recko, Portugalsko a Spanglsko
a nec¢lena EU Turecko. Téchto Sest zemi predstavuje vice nez 180 miliona zakaznik.
V porovnani s prvni skupinou zemi prokazuji zem¢é druhé skupiny nizSi hodnoty
maskulinity, a proto neni vhodné klast v komunikaci s potencidnim zakaznikem daraz

na uspéch, konkurenci, soutéZz a vykon. Skupina zahrnuje predevdim romanské zemé.

3 KALE, S. H. Grouping Euroconsumers: A Culture-Based Clustering Approach. Journal of
International Marketing. Vol. 3, No. 3, 1995. s. 35-48. ISSN 1069-031X
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V reklamé se casto setkame s apelem zdaraznujicim status a spolecenské
postaveni, daleZité je proto sniZovat vnimani rizika spojeného s koupi a uzitim produktu,
jakoz i zduraziovani jeho funkénosti. Ze vSech tii prokazuje tato skupina nejvyssi
hodnotu dimenze vzdéenosti mocenskych pozic. Proto se da predpoklédat, Ze
spotiebitelé z téchto zemi budou pozitivnéji reagovat na reklamu vyuZivajici apelu
zaméteného na socidni status a pozici. DalSim charakteristickym odliSujicim prvkem
v této skuping zemi je vysoka mira dimenze vztahu k nejistoté. CR se zarazuje mezi tyto
zemé pouze vysi indexu vzddenosti mocenskych pozic. Véha ostatnich dimenzi
v hodnotach, postojich aprojevech chovani ceské populace vSak prevysuje tuto

skutecnost, a proto neni mozné doporucit zarazeni CR do tohoto segmentu zemi.

Ve tieti skupind dominuji skandindvské zemé Dénsko, Svédsko, Finsko, dée
Nizozemi a neclenska zemé EU Norsko. Skupina predstavuje agregovany trh s témét 40
miliony z&kazniku, pro které je typicka velmi nizka hodnota indexu maskulinity, vysoky
individualismus, nizka az pramérna hodnota dimenze vyhybani se nejistoté a nizka
hodnota dimenze mocenskych pozic. Spotiebitelé v téchto zemich jsou v ngmensi mire
oslovovéni komunikaci zduraznujici status a postaveni urcité znac¢ky ¢i produktu. Jsou
rovnéz relativné negjvice otevieni akceptaci novych produkti piichazejicich natrh. Proto
také reklamni apel zdaraznujici novost a inovace ma v této skupiné velkou nadgji na
Gspéch. Tyto zemé kulturné spojuje s ¢eskou populaci pouze velmi nizka hodnota indexu
maskulinity. V ostatnich dimenzich se vZak tyto zemé znagné vzdaluji dimenzim CR, at
jiZ se jedn& o vzdaenost mocenskych pozic, vyhybani se ngjistoté ¢i individualismus.

Proto nelze CR zaradit ani do segmentu této tieti skupiny zemi.

Jako zévér ztéto podkapitoly muZzeme vyvodit, Ze Ceskou republiku nelze
zahrnout do Zadné z existujicich skupiny zemi. Mezi dal§i nezarazené zemé patti napr.

i Slovensko.
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3.3 Kreativni strategie v porovnani s Ceskou republikou

Jak jiZz bylo popsano v piedchozich kapitolach, nérodni kulturni dimenze hrgji
nezanedbatelnou roli ve vSech zakladnich prvcich kreativni strategie. Toto poznani nam
muze pomoci definovat tzv. ,¢esky reklamni styl“, ktery by mél byt vysledkem
promitnuti ¢eskych kulturnich dimenzi do tvorby jednotlivych zakladnich ¢asti kreativni
strategie. Definovat tento styl v soucasnosti je v3ak obtizné, a to miniméané ze dvou
duvodi:

Zaprvé, vyzkum televizni reklamy v CR na konci 90. let ukézal, Ze vétSina
reklam propaguje globani nebo regiondni (nadnarodni) produkty (81%) a jen 19 %
reklamnich spott produkty narodni. Pokud tento podil srovhdme s jinou evropskou zemi,
pak napiiklad ve Velkeé Britanii je tento pomér mnohem vyvazenéjsi — 53% reklamnich
spoti propaguje globélni a regiondlni znaiky, 43% nérodni a 4% znacky lokani.*? Cesky
reklamni trh je piilis maly na to, aby reklamni kampan¢ globalnich ¢i regiondnich

znacek byly ve vétsi mite adaptovany pro ceske kulturni prostiedi.

Zadruhé je zigimé, Ze vétSina reklam pro globdni nebo regionani produkty je
produkovéna velkymi reklamnimi agenturami v centrech svétoveé nebo evropskeé reklamy,
nikoliv v Praze. Pokud je reklamavyrabéna v Praze, potom zakazku z 99% dostane velka

nadnérodni reklamni agentura.

3.3.1 Strategie sdéleni

V ceske televizni reklamé se na konci 90. let nejcastji vyuZivaly strategie sdéleni
,informace, ,argument* a ,vztah ke znaice’. Casto se vCR vyuZiva i strategie
»Symbolické asociace". Strategie snegfmensim vyskytem byly , poZadavek” a , zavazek".

V piipadé reklamy na alkoholické napoje previada v ceské reklame , imitace (67%),

-----

¥ KOUDELOVA, R., WHITELOCK, J. A cross-cultural analysis of television advertising in the UK and the
Czech Republic. International Marketing. 2001. Vol. 18, Iss. 3; s. 286-290.1SSN 02651335
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Ve vétaing pripadu nebylo v reklamé vyuZito pouze jedné strategie sdéleni, ale spise
jegich kombinace. V CR tomu bylo nej¢astsji u strategii ,informace”, ,argument"

a,, motivace" nebo u , vztahu ke znasce* a, symbolickych asociaci“.®

Kromé ,univerzalng* vyuzivanych strategii, jako jsou ,.informace* ¢i ,, argument”,
je vhodné zpohledu kulturnich dimenzi (samoziggmé s piihlédnutim k produktové
kategorii, cilové skupiné apod.) vyuZivat v ceské reklamé strategii ,,symbolickych
asociaci“, ,motivace psychologickym apelem* a ,vztahu ke znatce® nebo jgich

kombinaci.

3.3.2 Reklamni apdl

Pfi vyjadieni vyuziti vhodnych apelt v ceské reklamé, je treba davat pozor na
pusobeni dvou faktora, které ovliviuji pisobeni reklamnich apela. Jde o obecny postoj
k reklamé a rozliSeni ,Zadoucich* a ,Z&danych* spole¢enskych hodnot. Jestlize jsou
obecné postoje k reklame ve spolecnosti spise negativni, potom i volba reklamniho apelu

muZe toto negativni vnimani prisludné reklamy bud’ prohloubit nebo zmirnit.

Pokud budeme z pohledu ¢eskych kulturnich dimenzi prihlizet k vyd dimenze
individualismu, nabizi se vyuZiti apelu , spolecenstvi (napi. prinaezitost ke komunité,
narodni identita, patriotismus — Czech Made apod.), , afilace” (socidni, pirételsky, druzny,
taktni se socidnim citénim), ,rodina* (mit domov, rodinné soukromi a pohodu). K velmi
nizké hodnoté maskulinity/feminity jsou to predevsim apely jako ,, skromnost” a ,, pokora’
(neafektovany, skromny, zdrZenlivy, plachy, nevinny), ,priroda’ (prostiedi, zvitata),
.relaxace” (pohoda, volny cas, klidek), ,pomoc v nouzi® (vdek, ziskani pocitu lasky),
»potéSeni® ( byt &astny, pobavit se, smich), ,, popularita® (zndmy, pravidelny, kazdodenni,
obvykly).

Pon¢kud jin& situace je u mladych lidi. Vyzkum VSM 82 i VSM 94 prokaza vyssi

hodnoty individualismu i maskulinity. Mlada generace je ve své komunikaci meéng

implicitni avice oteviena.

¥ KOUDELOVA, R., WHITELOCK, J. A cross-cultural analysis of television advertising in the UK and the
Czech Republic. International Marketing. 2001. Vol. 18, Iss. 3; .ISSN 02651335
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Vyzkumy prokazaly, Ze pro sou¢asnou mladou generaci je jednou z ngjdulezitéjSich
veci zivotni uspéch.

Silna feminita ¢ceské spolecnosti vyZaduje, aby symboly Uspéchu a bohatstvi nebyly
vystavovany na obdiv. Proto apely stimto souvisgici 1ze doporucit pouze u specifického
segmentu osob, jako jsou Uspesdni lidé, podnikatel € apod. a jako projev ,, Zadoucich” hodnot
této cilové skupiny, nikoliv ,, Zédanych* spolec¢enskych hodnot.

3.3.3 Informaéni obsah

Mnozstvi informaci spojenych spropagaci predmétt dlouhodobé spotieby je
podstatné veétsSi neZz napi. u zboZi impulzivniho. RovnéZz také reklama v novinach ci
Casopisech obsahuje mnohem vice informa¢nich kategorii nez televizni nebo venkovni

reklama. Obecné reklama obsahuje vice textu, argumentt.

Dle vyzkumu provedeného u nés to v3ak v televizni reklamé az tak Uplné neplati.
V ceské reklame je informacni obsah niZsi nez napriklad v USA nebo Velké Britanii
(analyza ovSem prokazala, Ze i v ¢eské reklamé témér 60% vSech reklam obsahovaa
informaci a 50 % argument). Z pohledu vysSiho indexu vyhybani se ngjistoté se jevi jako
vhodné vyuzivat mimo jiné ve vétsi miie informacnich kategorii ,, zaruky”, , bezpe¢nost*

a, nezévisly vyzkum®. U potravin ,komponenty* a, nutri¢ni obsah.>*

3.3.4 Format reklamy

Studie zabyvajici se reklamnim formatem ukézaly, Ze roli univerzalniho formétu
pini format , pribéh*, u ostatnich forméta se ve vétsi ¢i mensi mite projevuje kulturni

podmingnost jgjich obliby v jednotlivych zemich.

Z pohledu vy38iho komunikac¢niho kontextu pro tvorbu reklamniho formétu nasi
spolecnosti se jevi jako méné vhodné vyuzivani formatu ,,lekce” zeiména v podskupinach
.konferencié, ,srovnani“, ,prezentace® a ,zdramatizovana predndska'. Formét

»demonstrace" je u nas obliben v ur¢ité mire u cilové skupiny seniori. Vétsi obliba je

¥ KOUDELOVA, R., WHITELOCK, J. A cross-cultural analysis of television advertising in the UK and the
Czech Republic. International Marketing. 2001. Vol. 18, Iss. 3; .ISSN 02651335
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u reklamniho formatu ,, Zivotni piibéh” (33%), zeiména u feminnich spolecnosti. Oblibené
jsou téz formaty , feSeni problému”, , metafory” a, zabava’‘, zefména u podskupiny humor.
PouZiti humoru, piestozZe je v ¢eské spolecnosti obliben, ma sva Uskali a ta by méla byt
vzdy zvazovéna. Ceska spolecnost spide déava prednost humoru svysim kontextem.
Negjvdeéengjsi cilovou skupinou jsou vzdélani muzi niZzsiho nebo stredniho véku. Prestoze je
humor v ¢eské reklamé oblibenym formétem, neni prokézana vice ¢i mén¢ oblibena forma

humoru (slovni hiicka, satira, ironie, vtip, absurdni humor) pouZitav reklamnim sdsleni.®

Jednotlivé zakladni formaty nemaji pii tvorbé reklamniho sdéleni vyjimecné

postaveni, je béZné, Ze se ¢asto vzagemné dopliu;ji.

3.3.5 Realizacereklamy

V zavérecné, negjvice viditelné ¢asti kreativni reklamni strategie, hraji z pohledu
kulturnich vliva nejdalezitéjsi roli vybér a pocet osob, jejich obleceni, vyuZziti barev,
ciziho jazyku a vizudni eSeni tisténé reklamy. Z vysSi Urovné dimenze vyhybani se
nejistoté a vzdédenosti mocenskych pozic, mirn¢ nadpramérné urovné dimenze
individualismu (horizontdlniho) a feminity ceské spolecnosti vyplyva preference
vystupovani davéryhodného c¢lovéka, spiSe vyssiho veéku, jehoZz projev je skromny,

klidny — je jeden z nés, ,, obyceiny ¢lovek”. Jeho obleceni je Uhledné, upravené a ¢isté.

Tato charakteristika viak neplati u reklamy zaméiené na mladé lidi, tuto cilovou
skupinu spiSe oslovi nézorovy vudce, ktery jak vékem, tak i svym vystupovanim je
v souladu svice individualistickymi a maskulinnimi hodnotami mladé generace, ktera

spiSe neuznava autority aje ochotna jit do nejistoty arizika.

Rozsahly vyzkum reklamy na pivo v Nizozemi, Velké Britanii a Némecku
prokazal nejen velké rozdily v apelech, ale i v provedeni (realizaci) reklamy. Zatimco
v némeckych a nizozemskych reklamach vystupuji zeny miniman¢ (dominantni roli
v nich hrgji muzi), v britskych reklaméach, kde je velmi silnym apelem vedle humoru sex

(nulovy vyskyt u Némecka i Nizozemi), hraji Zeny velmi vyznamnou, n¢kdy az

* KOUDELOVA, R., WHITELOCK, J. A cross-cultural analysis of television advertising in the UK and the
Czech Republic. International Marketing. 2001. Vol. 18, Iss. 3; .ISSN 02651335
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dominantni roli. V reklam¢ némecké, holandské, ale i ¢eské plati, Ze pokud Zeny
v reklamé na pivo vystupuji, potom Ize jejich roli popsat pouze jako dopliujici a vedlgjsi

(ptinese pivo, sedi v pozadi ve spolecnosti jinych muza apod.).*

V ceské reklamé ve srovnéni se zahraniéni hraje vyznamnou roli i hudba. Ta byla
v ¢eskych reklaméch jako hlavni element reklamniho spotu zastoupena ve vice nez 30-ti
procentech. Stéle castéji se v ceské reklamé setkdvame s cizimi jazyky a ve sloganech

s jazykem anglickym.

V piipadé vizudniho reSeni tisténé a tiskoveé reklamy je rozhodujicim faktorem
druh média. V tisteéné reklamé napr. hraje velkou roli z divodu potiteby vétsiho mnozstvi

informaci text.

3.4 Srovnani ¢eskételevizni reklamy se zahraniéni

Jak jiz bylo v uvodu diplomoveé prace naznaceno, uvadim v této kapitole vysledky
dotaznikového Setieni, které jsem poprvé uskutecnila v roce 2004. U¢elem tohoto
dotaznikového Setieni bylo zjistit oblibu ceské televizni reklamy ve srovnani se
zahraniéni, tak jak ji vniméa cesky nérod. Setieni bylo provedeno stejnym zpisobem, tedy
na vzorku 150 respondenti, prevézné ve stiednd velkych méstech CR. Dotaznik je
ptilozen v ptiloze P Ill. V ptiloze P IV uv&dim pro srovnéni grafy zvyzkumu
provedeného v roce 2004. Posloupnost otazek jsem pro pirehlednost celého Setreni

zachovala stejnou.
Komentaie jsou ¢islovany dle poradi otazek uvedenych v dotazniku.

Setieni jsem provedla v obdobi leden aZ biezen 2006.

% DAHL, S. Cultural Valuein Beer Advertising in the UK, the Netherlands and Germany. London 2002.
16.3. 2003. Dostupné z: www.sietar.org.uk.library.pl
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1. Ngjvétsi skupina respondenti se zaginagjicim reklamnim blokem piepina na jiny poiad
(38%). Druh& skupina, co do pocetnosti, sleduje televizni reklamu okragjove (25%). Tieti
skupina provadi pii reklamé radgji jinou cinnost nez je sledovani reklamniho bloku.
Z dotazniku vyplyva, Ze mezi nejcastéjSi cinnosti této skupiny patii priprava
obcerstveni, pripadné navstéva toaety. Relativné nggmensi skupinu tvori ti divaci, kteri
sleduji reklamu pozorné (13%). Z uvedeného vyplyva, Ze prvotni Uspédnost reklamy tzv.
upoutani pozornosti u ¢eského divaka je 37%.

Tab.3. Sledovanost reklamy

Otézka ¢. 1 - Probiha-li televizni reklamni blok? Pocet . v %
respondentti

Reklamu sleduji pozorné 20 13,3%

Reklamu sleduji okrajoveé 38 25,3%

Prepinam na jiny poiad 56 37,3%

Provadim jinou ¢innost 36 24,1%

Graf ¢.1 Sledovanost reklamy
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2. Ngjveétsi skupinu respondentt tvori ti, ktefi preferuji humorné pojeti reklamy (36%6).
Druhou nejvyznamnéjsi skupinou jsou lidé, ktefi davaji piednost reklamam navozujici
pohodovou atmosféru (31%).Tieti nejpocetnéjsi skupinou jsou divéci, kterym se libi
inteligentni pojeti reklamy (21%). Pomérné vyznamné zastoupeni zde maji i vyznavadi
akenich reklam (10%). Naopak velmi malé zastoupeni zde tvoii tzv. srovnévaci reklama

(1%). Obecn¢ tedy plati, Ze cesky divak preferuje predevsim humorné pojeti reklamy.
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Tab.4. Preference pojeti reklamy

Otézka ¢. 2 - Jakeé pojeti reklamy preferujete? resgc?rfdetmtﬁ v %

Akeni 15 10,1%
Inteligentni 32 21,3%
Humorné 53 35,3%
Navozujici pohodovou atmosféru 46 30,7%
Porovnavgjici zboZi 2 1,3%
Jiné 2 1,3%

Graf ¢. 2 Preference pojeti reklamy
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3. Tato otézka ieSi opacnou problematiku nez predchozi. Je zgjimavé, kdyZ je otdzka

poloZena jinak, jak lidé odpovidaji. Nevétsi skupina respondentd odmita reklamy

porovnévajici zbozi (45%). Dalsi, ne zrovna oblibenou formou reklamy je reklama

uvedend v kolonce ,jiné‘, kde respondenti uvedli zeiména reklamy na damské

hygienické vlozky, praci présky a cistici prostiedky (29%). Reklamni styly inteligentni,

humorné a navozuijici piijemnou atmosféru jsou pro vétSinu divaka prijatelné.
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Tab.5. Nevhodné reklamy

Otézka ¢. 3 - Jakeé pojeti reklamy odmitate? Pocet . v %
respondentz
AKEni 27 18,0%
Inteligentni 3 2,0%
Humorné 5 3,3%
Navozujici pohodovou atmosféru 4 2,7%
Porovnavgjici zboZi 68 45,3%
Jiné 43 28,7%
Graf ¢.3 Nevhodné reklamy
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4. Tato otazka se zaméiuje na vztah ceského divaka k zahrani¢nim reklamam za

piedpokladu, Ze je patrné, Ze se jedna o zahrani¢ni reklamu. Prevézné casti ¢eskych

respondenti nevadi pievzaté zahranic¢ni reklamy (47%). DalSi pocetna skupina vyjadiuje
lhostejnost (38%) a zbytek respondentt se citi byt zahraniéni reklamou ,, dotéeni* (15%).



UTB ve Zling, Fakulta multimedidlnich komunikaci

61

Tab.6. Tolerance zahrani¢nich reklam

Otadzka ¢.4 - Jak hodnotite prevzaté zahranichi Pocet V%
reklamy? respondentz

Nevadi mi 70 46,7%
Je mi to jedno 57 38,0%
\Vadi mi 23 15,3%

Graf ¢.4 Tolerance zahrani¢nich reklam
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5. U této otazky respondenti subjektivné vyjadiuji podporu domacim tvarcam reklam.

V 59% je pro né ¢eska reklama libiveéjSi nez zahrani¢ni. Pouze 7% respondenta

neshledava Zadny rozdil mezi ¢eskou a zahrani¢ni reklamoul.

Tab.7. Srovnéni reklamy — libivost

Pocet

Otézka ¢.5 - Zahranicni reklamy? respondent; v %

Libi se mi vice nez ceské reklamy 51 34,0%
Libi se mi méné nez ¢eské reklamy 89 59,3%
Neshledavam v nich rozdil 10 6,7%




UTB ve Zling, Fakulta multimedidlnich komunikaci

62

Graf ¢.5 Srovnani reklamy — libivost
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6. Tuto otazku jsem v dotazniku uvedla zamérné. V¢tSina respondenta neni schopna

posoudit, jestli tvarcem ceské reklamy neni zahrani¢ni subjekt, a proto vychazeji

Z logického predpokladu, Ze ¢eskou reklamu tvori ¢esky subjekt. U piedchozi otazky

59% respondentti uvedlo, Ze se jim vice libi ¢eska reklama nez zahraniéni. AvSak tito

sami respondenti v této otézce uvedli, Ze kvalita zpracovani reklamniho sdéleni u

zahrani¢nich reklam je vySSi (47%) nez u c¢eskych. Vyjdeme-li z predpokladu, Ze

libivost reklamy a kvalita zpracovani reklamniho sdéleni spolu piimo Umeérné souvisgi,

vznika zde rozpor, ktery mnohé napovi o povaze ceského divéka. Avsak tomu, je-li

¢esky divak skutetné nacionalista, jak to vyplyva zjiz zminéného rozporu, je

v dotazniku vénovéna samostatné otézka ¢. 11.

Tab.8. Kvalitazpracovani reklamniho sdéleni

Otézka ¢.6 - Jakou kvalitu zpracovani reklamnihg Pocet V%
sdéleni shledavate u zahranicnich reklam? respondentz

\VySSi neZ u ceské 70 46,7%
NiZSi nez u ¢eské 45 30,0%
Neshledavam v nich rozdil 35 23,3%
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Graf ¢.6 Kvalitazpracovani reklamniho sdéleni
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7. V piipadé této otézky jsem vyclenila sedm skupin zboZi, které jsou nejcastéji

piedmétem reklamy. Neoblibenégjsi skupinou zboZzi, kterou cesky divak sleduje je

reklama na cigarety a alkohol (26%). Da&imi oblibenymi skupinami zboZi jsou auta
(23%), potraviny (17%), hracky (11%), finan¢ni sluzby (9%) shodné s kolonkou ,,jiné*,

kde byla nej¢astéji uvedena reklama na Vodafone. Nejméné oblibené jsou reklamy na

Cistici prostredky (3%) a osobni hygienu (2%).

v ws

Tab.9. NejoblibengjSi skupina zboZi

Otézka ¢.7 - Ngjvice se Vam libi reklamy na skupinu Pocet v
Zb0oZi? respondentz °
Cistici prostiedky 5 3,3%
Auta 35 23,3%
Cigarety, alkohol 38 25,3%
Finan¢ni sluzby 13 8,7%
Hracky 17 11,3%
Potraviny 26 17,3%
Osobni hygiena 3 2,1%
Jiné 13 8,7%
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Graf ¢.7 Neoblibengjsi skupina zbozi
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8. Opét opatna otazka. Nejvétsi skupina ¢eskych divéki uvedla, Ze nggméné oblibené
reklamy jsou na osobni hygienu (45%) a cistici prostiedky (24%). Poté na financni
sluzby (15%) a potraviny (7%). Ostatni skupiny zbozi nedosahuji ani hranice 5%, tudiz
Ize predpoklédat, Ze respondentam priliS nevadi. Nasledujici otdzka by nam mohla

mnohé napovédét o tom, pro¢ prévé tyto reklamy jsou mezi ¢eskymi divaky tolik

neoblibené.
Tab.10. Ngimeén¢ oblibena skupina zboZi
Otazka ¢.8 - Na které zboZi nebo skupiny zboZi je Vam Pocet v
reklama neprijemna? respondentzi 0
Cistici prostiedky 36 24,0%
Auta 4 2,7%
Cigarety, alkohol 6 4,0%
Finan¢ni sluzby 22 14,7%
Hracky 1 0,7%
Potraviny 11 7,3%
Osobni hygiena 68 45,3%
Jiné 2 1,3%
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Graf ¢.8 Ngimeéné oblibena skupina zbozi
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9. NejcastéjSi propagovanou skupinou zboZi je skupina cisticich prostredka (22%)
a osobni hygieny (21%). Do kategorie zboZi, jgiz reklamu miZzeme pomérné casto
shlédnout patii potraviny (17%), cigarety a alkohol (13%),stejné procento ma i skupina
Lauta a financni produkty (11%). Vrétime-li se k predchozi otazce, ktera ukazuje na
skupiny zboZzi, jgjiZz reklamy jsou pro ¢eského divaka neZzédouci, nabizi se zde mozné
vysvétleni. Skupiny s nejvétsi neoblibenosti predstavuji zaroven skupiny zboZi, na které
je reklama nejcastéji zamérena. Z uvedeného vyplyva, Ze ¢esky divak odmita neustalé

a opakované masirovani reklamou natotéz zbozi.

Tab.11. Cetnost zaméieni reklamy

Otézka ¢.9 - Na které produkty je podle Vas reklama ngjcastejii  Pocet V%
zamerena? respondentz

Cistici prostiedky 33 22,0%
Auta 20 13,3%
Cigarety, akohol 19 12,7%
Finan¢ni duzby 17 11,3%
Hracky 3 2,1%
Potraviny 26 17,3%
Osobni hygiena 32 21,3%
Jiné 0 0%
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Graf ¢.9 Cetnost zaméteni reklamy
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10. Mezi jednoznaéné nejznaméjsi cesky vyrobek patii pivo (63%). Dale s respondenti
ngvice pamatovali z ¢eského zboZi automobily Skoda (15%) a Fernet Stock (9%).

Ve skupiné

, Ostatni*

jsou obsazeny

aKarlovarské minerdni vody.

reklamy na jogurty Activia, Kofolu,

Tab.12. Negjvice propagovany ¢esky vyrobek

Otazka ¢.10 — Jaké ceské zboZi se podle Vas ngcastejif Pocet V%

v reklamach vyskytuje? respondentz

Pivo 94 62,7 %
Skoda 23 15,3%
Fernet 14 9,3%
Becherovka 7 4, 7%
Ostatni 12 8,0%

Graf ¢.10 Nejvice propagovany ¢esky vyrobek
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11. Tato otazka vyjadiuje pohled respondentt na vlastni vnimani svého obcanstvi. VétSina
(65%) respondentt uvedla, Ze je na ceské obcanstvi hrda. Secteme-li procenta téch, kteri
na své obc¢anstvi hrdi ngjsou (10%) stémi, kterym ob¢anstvi nic netika (25%), stale se

datvrdit, Ze ¢eSi obecné jsou vlastenci.

Tab.13. Vnimani obéanstvi

Otazka ¢.11 — Jste hrdy na ceské obcanstvi? Pocet . v %
respondentti

ANo 98 65,3%

Ne 15 10,0%

Nevnimam to 37 24,7%

Graf ¢.11 Vnimani obéanstvi
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12. Velice zgjimava, de zaroven téZka byla otdzka vyjmenovat specifika ¢eskych muzu
a Zen naSeho ndroda. Zde nabizim ¢ést odpovedi jak podle Vés vypada typicky ¢esky

muz. Text je upraven tak, aby tvoril véty, obsah vSak neni pozmenén.

»Jesnim legrace, marad pivo, vtipy o blondynkach a umi improvizovat.

Pivo, sport v leze u televize. Rad pije pivo, deduje fotbal a hokgj, je zru¢ny, vynaézavy az
vychytraly.

Plati zlaté ¢eské rucicky.

Kutil, televizni konzument a hospodsky pijak.
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Mensi zavalité postavy, jeho bohatstvi se ukryvav biichu, musi umét kazdou praci, protoze

s nemaZe dovolit v3e zaplatit, své problémy utdpi v lihovinach.

Kouii, chlasta a zahejba manzel ce.

Typicky ¢esky muz neni.

Atleticka postava, optimisticky, Zadna Zenska ho nemiZe znicit.

Pije réd pivo, diskutuje o politice a o Zenskych a zaleZi natom, kolik mu je let, pak se to

hodn¢ lisi....
VZdy uvazujici do budoucna, ¢ekgjici od vyrobku dlouhou Zivotnost za ptiznivou cenu.

Silny, krasny chlap. Miluje pivo aroste mu pupek.
Miluje fotbal a hokej, ale sam nikdy nesportoval.
Vtipny, druzny, bez piva ani rénu, touha po penézich a po svobodé korunovana

manzel stvim s backorama.”

Nejcastéji se zde opakuji slova spojena s pivem. Je tedy typicky ¢esky muz uvédomgely

achytry pivar s pasivnim vztahem ke sportu a Sikovnyma rukama?

13. Nyni se podivejme na otazku jak vypada typicka ¢eské Zena.

» Cht&ji mit spoustu penéz, ¢istou domacnost, déti a chlapa co se drzi doma.

Stoji u sporéku a neustéle doma uklizi.

Pecuje 0 sebe, ma zgjem o literaturu a kulturu.

VétSinou dost ukecand, véené si na néco stéZuje, néco seji nelibi, rodinaje pro ni vée — Ipi

nani.

VeétSinou snazici se zvlddnout narocné zaméstnani, kariéru, déti a doméacnost. Udiena,

starostliva, Sikovna na drobné muzské prace v doméacnosti, neohodnocena platové i doma.

Nest'astny unaveny tvor.

Typicka ¢eska Zena neni.

Ma vZdy pravdu, nesndsi zdpach akoholu. R&dy klabosi skamaréddkama, na které daji
nejvic.

NaSe Zeny nemgji vétSinou vyhranény nazor, davaji hodné na nézor okoli.

Krésnd, inteligentni, krev a mliko se smyslem pro humor.
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Domaci putka a hospodyika, umi Setiit, protoZe je k tomu nucena.

Tolerantni upracovana a vestranna.

Natacky nahlave, hastériva

Nemaji smysdl pro humor, vztahovacné, hysterické, nesoudné a neobjektivni, chtéji hodné

pen¢z, hodné I&sky, do roka dva kudrn&e ato vSe zamao muziky.”

Je tedy typicka ceska Zena hezka, inteligentni, nestastna, upovidana, hadteriva a zediena

putka se stéle se zlepdujici manudni zru¢nosti?

14. Charakterizujte ¢esky nérod jako celek.

»Mao sebevédomy, vzdélany, cilevédomy, zavistivy.

Cesky nérod to je jeden protiklad vedle druhého, napi. plati zlaté seské rucicky, ale zéroven
banda simulantd, celkové si myslim, Ze jsme pomérné hrdy narod — mame byt na co a
postupné se vypracujeme, mame hodné zlozvykua z komunismu, napt. co neni moje, to mé

nezajimaanevazim si toho, opét hodné keci, ale odpovédnost Zadna atd.

Snadno ovlivnitelny silngjSim okolim.

Moc hrdosti nema. Za penize proda bratr bratra.

V tézkych situacich je to hrdy nérod. Cim lip se ndrod m4, tim hat se chova, projevuije.
Lehce vycurang, ¢asto mu narostou ramena déla ze sebe to, co neni, mao sebekritickey.
Ale ve srovnani sjinymi narody prevazuje vici okolnimu svétu stde vice prételstvi nez
nenavisti. Presto tomu svétu jesté poirad hodné zavidime.

Pije se moc piva a mame nejhez¢i Zenské na svété.

B666Ze nevim, asi Sikovny narod.

Pracovity, ale kdyZ mé dobte zaplaceno.

Zavistivy, silny nedostatek sebevédomi, dobii hokejisti.

Takze jsme snad vychytrali zavistivi dlabosi? JedtéZe vétSina z téchto kritika napsala, Ze

jsou na svou vlast (ob¢anstvi) hrdi.
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15. Tato a nédedujici otdzky se veénuji zmapovani struktury respondenti. Co se tyce
pohlavi, bylo dotazano 56% Zen a 44% muZza.
Tab.14. Pohlavi respondenti

Otézka ¢.15 — Jste muZ nebo Zena? Pocet . v %
respondentzi
Muz 66 44,0%
Zena 84 56,0%
Graf ¢.12 Pohlavi respondentt
44%
o Muz
B Zena
56%
16. Vékovou strukturu respondentii zachycuje nasledujici graf.
Tab.15. V¢kova struktura respondenti
Otézka ¢.16 - Vek? Pocet | voe
respondentzi
15-20 let 15 10%
21-30 let 26 17,3%
31-40 let 35 23,3%
41-50 let 33 22,1%
51-60 let 27 18,0%
61-70 let 11 7,3%
70 avice 3 2,0%
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Graf ¢.13 Veékova struktura respondentt
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17.V pruzkumu je tieba zohlednit i strukturu respondentu z hlediska poc¢tu obyvatel mést,
ve kterych bydli. Nejvice respondenti  tohoto vzorku bydli ve méstech spoctem
obyvatel nad 150.000 (57%).

Tab.16. Struktura komunit respondentt

Otézka ¢.17- Bydlite ve mésté.. 2 Pocet | o
respondentzi

Do 500 obyvatel 2 1,3%
Do 5.000 obyvatel 8 5,3%
Do 15.000 obyvatel 3 2,1%
Do 50.000 obyvatel 20 13.3%
Do 150.000 obyvatel 32 21,3%
Nad 150.000 obyvatel 85 56,7%

Graf ¢. 14 — Struktura komunit respondentt

1% 5% 29 @ Do 500 obyvatel

13% m Do 5.000 obyvatel

0 Do 15.000 obyvatel
1 Do 50.000 obyvatel
m Do 150.000 obyvatel
@ Nad 150.000 obyvatel

58%
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11l. PROJEKTOVA CAST
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4 NAVRHY RESENI, ZAMERENi DALSIHO VYZKUMU

Na z&kladé teoretické ¢asti a v préci uvedenych vysledki vyzkumu |ze predloZzit
ur¢ité zaveéry a doporuceni tykajici se dalSich sméra vyzkumu v oblasti kulturnich aspekti

ceské televizni reklamy:

Anayzovat vyuZiti strategii reklamniho sdéleni z pohledu zjisténych kulturnich
dimenzi v jednotlivych reklamnich médiich s piihlédnutim k pavodu reklamy,

Vymezit odlisnosti vyuZiti reklamnich apelt u mladych lidi, napt. smoZnosti
vyuziti typa kulturnich hodnot dle Shaloma Schwartze,

Specifikovat efektivni reklamni apely v pripadé seniori — opét dle Shaloma

Schwartze,

Anayzovat informacni obsah v jednotlivych reklamnich médiich a dle jednotlivych
produktovych kategorii. Ve srovnéni svysledky vyzkumu jinych zemi definovat
informacni obsah ¢eské reklamy ve smyslu jeho vySei struktury,

Analyzovat vyuziti forméatu ,humor® v zavidosti na produktu, cilové skuping

sdéleni a spInéni reklamnich cila,

Zjigtit oblibu jednotlivych druhd formétu ,,humor* z pohledu jejich efektivniho

vyuziti v reklamnim sdéleni v riznych médiich,
Anayzovat pocet vystupujicich v ceské reklamg,

Anayzovat vniméani typu, zpusobu prezentace a obleceni reklamniho herce ve

vztahu ke kategorii produktu a ¢eské cilové skuping,

Zjistit z pohledu kulturnich vliva preferovany pomér vizuani atextove ¢asti tisténé

atiskové reklamy.
Dopor uéeni

Pasobeni kulturnich vliva je zietelné ve v3ech oblastech marketingové teorie
I praxe. Ngjsilngjsi je vSak jgjich pusobeni v oblasti spotiebniho chovani a marketingovych
komunikacich (masové i osobni komunikace). Jgjich poznani a vyuziti mize eliminovat

fadu chyb v oblasti marketingového rozhodovani smérem k domacimu i zahraniénimu trhu.



UTB ve Zling, Fakulta multimedidlnich komunikaci 74

ZAVER

Touto praci jsem se snazila proniknout hluboko do tématu kulturnich odlisnosti
jednotlivych zemi v ramci Evropské unie a Ceské republiky. A¢koliv je toto téma mnohem
obsdhlgisi, nez dovoluje vymezeni této diplomové prace, snaZila jsme se jg objasnit z co
nejvétSiho poctu hledisek.

Analyzy tykajici se kulturnich aspekti marketingovych komunikaci a zji&tenych
¢eskych kulturnich dimenzi mi umoziuji ucinit nekteré zavéry tykajici se vhodnosti
a prijimani reklamy z pohledu komunikacniho stylu, apelu a formatu ceskymi zakazniky.
Tyto dimenze, které jsou extrémné feminni, s nadpramérnymi hodnotami dimenze
vyhybéani se ngjistoté a mirn¢ individualistické maji ve svém dasledku nasledujici postoje
vuci reklame:

Extrémné nizk& hodnota maskulinity vede k vice kritickym postojam vici reklamé.

Z toho vyplyva, Ze ceské verghnosti vadi velké mnozstvi reklamy. Diavodem

negativniho piistupu k reklam¢ maze byt i velké mnozstvi reklam pigjimanych

Z jinych kultur, které jsou naSim dimenzim cizi.

Pokud ma byt reklama Uspésna, méla by se snaZit vytvorit urcity emocni vztah mezi
zékaznikem a znackou. Tento emocni vztah nemuze byt vybudovan pii kladeni
durazu na typicky maskulinni hodnoty, kterymi je Uspéch, soutéz, vykon, status
a konkurence. Napt. srovnavaci reklama je v zemich s nizkou hodnotou maskulinity
negativné vnimana. Reklama by méla spiSe vytvéret asociace spojené s lidskou

pohodou, skromnosti, které umi vyvolat piijemni, skromni amili lidé.

Styl komunikace by mél odpovidat vySSimu komunikacnimu kontextu ¢eské kultury
spojenému s nepiimou  komunikaci a vyuzZitim symbola nékdy i na Ukor textu.
Souc¢asné vzhledem k vySSim hodnotam dimenze vyhybéni se nejistoté jsou v ¢eské

reklameé vyZadovany i informace.

Reklamni tvrzeni by mélo mit v ¢eské reklamé spiSe charakter zdrZenlivého
vyjadiovani, prehanéni a prilis piiméa komunikace je Cechiim cizi. Apel by mél spise
obsahovat prvky starostlivosti, jemnosti, pohody. V reklamé zamérené na Zeny (praci
présky, cistici prostiedky, dovolena g.) je mozné vytvorit dojem pohody i tim, Ze manzel

doma poméhé, radi se atd. (i kdyZ Zivotni realita miZe byt opacnd).
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Zdurazinovani kvality Zivota, odpocinku, pohody, skromnosti a potéSeni z béznych
véci mohou byt v diasledku nizké hodnoty MAS Gcinnymi apely. DuleZitym apelem mize
byt pro cilovou skupinu ¢eskych zakaznika (v dasledku vysSi snahy vyhybat se riziku
a ngjistoté) i Uleva z napéti, nejistoty a stabilita. Apely na jistotu, bezpeci, neSkodnost,
Cistotu a poradek mohou byt velmi U¢inné. Zgiména u pojistovacich suzeb, 1éka, zubni
pasty, cisticich prostiedkt g. DalSimi t¢innymi apely se v dusledku nadpramérné hodnoty

PDI apramérné IDV jevi vaznost, zdravi, sex, nezavislost.

Z pohledu formétu reklamy se jevi jako nevhodnou do nasi kultury tzv. prednaska,
kterd je vhodna pro individualistické kultury s velmi nizkym komunika¢nim kontextem
(Némecko, Svycarsko, USA). Taje také u nés ¢asto predmétem parodie. Problematicky se
muze v dusledku nizkého MAS jevit i testimonial, zeména pokud v ném vystupuji
celebrity nemajici primy vztah k nabizenému produktu. Nejsou piilis ptijimani ani tzv.
odbornici, spiSe jen anonymni, bézni lidé.

Oblibenym formétem reklamy je za&bava a humor. Cilem reklamy vychazejici
Z tohoto formétu je spiSe potésit a pobavit nez prodat. Tato reklama je u nas napi. ve
srovnani s némeckou reklamou mnohem vice oblibena a vyuZivéna. Otézkou zastéava jei
efektivita. Vyuziti tohoto formétu reklamy predpoklada rovnéz piesné zaméieni na
prisludnou cilovou skupinu, velky vliv na efektivitu této reklamy mai charakter produktu a

volba média.

V&echny tyto aspekty, tzn. obliba reklamy, komunikacni styl, apel, formét, vyuziti
piislusnych médii by mely byt zvazovany v marketingovych rozhodnutich tykajicich se
volby propagace ¢eskych vyrobku v zahranici.

V oblasti PR je fad¢ ¢eskych podnikatelskych subjekta stale jesté dosti vzdaeny
pojem corporate identity, piitom tato c¢&st PR je jednou z nedulezitéjSich
v komunikaci firmy sjgimi partnery i zékazniky. A to ngien vizuani, ae i verbani

a behaviorani slozkou.

Doufam, Ze tato prace prispéje k obohaceni tématu tak obsahlého, ale na druhou
stranu mdlo probadaného a zmapovaného. JA sama jsem naterpala mnoho novych

zkuSenosti, pohledi a myslenek. Tato problematika zasluhuje podrobnéjsi poznani a dalSi

vyzkumy a studie povazuji zavelmi dulezité.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

A Rakousko

B Belgie

D Némecko

DK Dansko

E Spanglsko
EU Evropska unie
EL Recko

F Francie

FIN Finsko

I Italie

IRL Irsko

L Lucembursko
NL Nizozemi

P Portugal sko

S Svédsko

UK Spojené krdovstvi

IDV/KOL  Index individualismu/kolektivismu
MAS/FEM  Index maskulinity/feminity

PDI Index vzdé enosti mocenskych pozic
UAI Index vyhybani se ngjistoté

VSM Value Survey Module
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PRILOHAPII: KLASIFIKACNI SYSTEM DLE RESNIC-STERNA

Klasifikaéni systém obsahu reklamniho

sdéleni dle Resnic-Sterna

Informaéni kategorie

Popis

Cena

Kvalita

Vykon
Komponenty nebo
obsah

DosaZitelnost
Specidlni nabidky

Chut’

Nutri¢ni obsah

Obal ¢i tvar

Zaruky

Bezpecnost

Nezavisly vyzkum

Podnikovy vyzkum

Nové ndmety

Kolik produkt stoji? Jaka je pii této ceng
vazba potieba/uspokojeni? Jaké je vazba hodnota/cena?

Jaké jsou charakteristiky produktu, které jej odlisuji od
produktii konkuren¢nich?

Co produkt dokéze, jak dobie to dokéze ve srovnani
salternativnimi produkty.

Z ¢eho je produkt vyroben? Jaké obsahuje prisady? Jaké
dopliiky jsou nabizeny s produktem?

Kde je mozno si produkt zakoupit? Kdy bude k dostani?

Které casové omezené nabidky zdarma jsou s koupi
produktu spojeny?

Existuje dtikaz, Ze chut’ ur¢itého produktu je Spickova

Existuji specifické tdaje tykajici se nutri¢ni hodnoty
uréitého produktu nebo existuje piimé srovnani s
produktem jinym.

V jakém obalu je produkt nabizen, ¢ini obal produkt
atraktivngjSi? V jakych specidlnich tvarech je nabizen?

Jako postprodejni zaruky jsou s produktem spojeny?

Jakd je bezpetnost spojena s uzivanim produktu ve srov-
néni s produkty jinymi?

Jsou vydledky vyzkumu nezavislé?

Jsou k dispozici Udaje srovnavajici produkt s konkurenci
ziskané vlastnim vyzkumem.

Je reklamou prezentovana zcela nova koncepce produktu?
Jsou prezentovany jeji vyhody oproti konkurenci?

Zdroj: Resnik-Sterrn 1977; Dahl 2000




PRILOHAPIII: DOTAZNIK

»Jak vnimam kulturni odlisnosti ¢eské a zahraniéni TV reklamy*

Tento dotaznik je soucasti diplomové préce s nazvem ,, Kulturni aspekty kreativni strategie

televizni reklamy”. Prosim o vyplnéni dle vlastniho ndzoru a uvézeni. Dotaznik je anonymni.

Dékuji za ochotu a spolupraci.

1. Probiha-li reklamni televizni blok?
Reklamu sleduji pozorné
Reklamu sleduji okrajoveé

Prepindm najiny program

2 0 0 20

Provanim jinou GiNNOSt, JaKOU? ...........vuie i e e

2. Jaké pojeti reklamy preferujete?
Akeni
Inteligentni
Humorne

q
q
q
a Navozyjici pohodovou atmosféru
q Porovnavgjici zbozi

q

JINE, JBKED .ottt

3. Jaké pojeti reklamy odmitate?
Akeni

Inteligentni

Humorné

Navozujici pohodovou atmosféru
Porovnavajici zbozi

JINE, JBKED .ottt ettt

2 0 o0 0 o Qo

4. Jak hodnotite prevzaté zahranicni reklamy?
Nevadi mi
Je mi tojedno

Vbl Mi, A PIOC? ettt e e e e e e e e e

2 0 0 Q9



5. Zahrani¢ni reklamy:
q Libi se mi vice nez ¢eské reklamy
g Libi se mi méné nez ¢eské reklamy

a Neshledavam v nich rozdil

6. Jakou kvalitu reklamniho sdéleni shledavate u zahranicnich reklam:
a VySSi nez u ceské reklamy
a NiZsi nez u ceské reklamy

g Neshledavam v nich rozdil

7. Nejvice se Vamibi reklamy na skupinu zbozi?
Cistici prostiedky

Auta

Cigarety, alkohol

Finanéni sluzby

Hracky

Potraviny

Osobni hygiena

2 0 0 0 020 o 0o 29

TN, KE I oo e e e e e e e e

8. Na které zboZi nebo skupiny zboZi je Vam reklama neprijemna:
a Cistici prostiedky, KONKrétni rekKIamai.............coueieiiiieiiee e e e

a Auta, KONKrétni reklama . ... ..cooviiiei e e e e
q Cigarety, alkohol, konkrétni reklama.............coooie i
g Finanéni sluzby, konkrétni reklama............ccoie i
g Hratky, Konkrétni reklama ..........c.coeviiie s e
g Potraviny, KONKrétni reklama ............o.oe oo e e e e
a Osobni hygiena, Konkrétni reklamal.............coeoiiieiiiiie e

A JING KOG ot e e e e e e e e



9. Na které produkty je podle Vas nejcastéji reklama zamerena?
Cistici prostiedky

Auta

Cigarety, alkohol

Finanéni sluzby

Hracky

Potraviny

Osobni hygiena

2 0 0 0 o2 o 0o 29

TN, KE I et e e e e e e e e e

10. Jaké ceské zboZi se podle Vas nejcastéji v reklamach vyskytuje?

11. Jste hrdy na ceské obcanstvi?
a Ano
a Ne

a Nevnimamto

12. Jak podle Vas vypada typicky cesky muz (t7i charakteristické viastnosti)?



14. Které t/i viastnosti charakterizuji ¢esky narod jako celek?

15. Jste?
a Muz

q Zena

16. Vek?

15-20
21-30
31-40
41-50
51-60
61-70

2 020 o0 0 0o o Q9

71 avice

17. Bydlite?

Mal& obec do 500 obyvatel
Obec do 5.000 obyvatel
M¢ésto do 15.000 obyvatel
M¢ésto do 50.000 obyvatel
M¢ésto do 150.000 obyvatel
M¢&sto na 150.000 obyvatel

2 0 o0 0 o Qo



PRiILOHA PI1V: VYHODNOCENI DOTAZNIKU V ROCE 2004

(GRAFY + TABULKY)

Tabulka¢.3 - Sledovanost reklamy

Otézka ¢. 1 - Probiha-li televizni reklamni blok? Pocet . v %
respondentz

Reklamu sleduji pozorné 25 16,7%

Reklamu sleduji okrajove 58 38,7%

Prepinam na jiny poiad 39 26,0%

Prové&dim jinou ¢innost 28 18,6%

Graf ¢.1 — Sledovanost reklamy

19% 17%

O Reklamu sleduji pozorné
B Reklamu sleduji okrajové
O Pfepinam na jiny porad
O Provadim jinou ¢innost

Tabulka ¢.4 — Preference pojeti reklamy

Otazka ¢. 2 - Jaké pojeti reklamy preferujete? resp?(?rfgtmtﬁ v %
Akeni 23 15,3%
Inteligentni 38 25,3%
Humorné 49 32,7%
Navozujici pohodovou atmosféru 34 22,7%
Porovnavajici zbozZi 5 3,3%
Jiné 1 0,7%




Graf ¢.2 — Preference pojeti reklamy

33%

25%

O Akeni

M Inteligentni

OHumorné

O Navozujici pohodovou
atmosféru

B Porovnavajici zboZi

OJiné

Tabulka ¢.5 — Nevhodné reklamy

Otézka . 3 - Jaké pojeti reklamy odmitate? pocet | v

respondentti
Akeni 69 46,0%
Inteligentni 4 2,7%
Humorné 2 1,3%
Navozujici pohodovou atmosféru 7 4,7%
Porovnavajici zbozZi 56 37,3%
Jiné 12 8,0%

Graf ¢.3 — Nevhodné reklamy
O Akeni
8% M Inteligentni
46% OHumorné

37%

1%

O Navozujici pohodovou
atmosféru

W Porovnavajici zboZzi

OJiné




Tabulka ¢.6 — Tolerance zahraniénich reklam

Otédzka ¢.4 - Jak hodnotite prevzaté zahranicni Pocet V%
reklamy? respondentti
Nevadi mi 76 50,7%
Je mi to jedno 55 36,7%
\Vadi mi 19 12,6%
Graf ¢.4 — Tolerance zahrani¢nich reklam
37%
O Nevadi mi
H Je mito jedno
13% O Vadi mi
50%
Tabulka ¢. 7 - Srovnani reklamy — libivost
. . L Pocet 0
Otazka ¢.5 - Zahranichi reklamy? respondent v %
Libi se mi vice neZ ¢eské reklamy 42 28,0%
Libi se mi mén¢ nez ¢eské reklamy 85 56,7%
Neshledavam v nich rozdil 23 15,3%




Graf ¢.5 - Srovnani reklamy — libivost

0
15% 28%

57%

OLibi se mivice nez ¢eské

reklamy

E Libi se mi méné nez ceské

reklamy

O Neshledavam v nich rozdil

Tabulka ¢.8 - Kvalita zpracovéni reklamniho sdéleni

Otézka ¢.6 - Jakou kvalitu zpracovani reklamnihg Pocet V%
sdéleni shledavate u zahranicnich reklam? respondentz

VS ne? u seské 77 51,3%
NiZSi nez u ¢eské 42 28,0%
Neshledavam v nich rozdil 31 20,7%

Graf ¢.6 — Kvalita zpracovani reklamniho sdéleni

21%

28%

51%

O VysSi nez u Ceské

M NizSi nez u ¢eské

rozdil

O Neshledavam v nich




Tabulka ¢.9- Nejoblibengjsi skupina zbozi

Otazka ¢.7 - Nejvice se Vam libi reklamy na skupinu Pocet v
Zb0Zi? respondentz 0
Cistici prostiedky 11 7,3%
Auta 26 16,9%
Cigarety, alkohol 32 21,8%
Finan¢ni sluzby 18 12,0%
Hracky 24 16,0%
Potraviny 18 12,0%
Osobni hygiena 14 9,3%
Jiné I 4,7%

Graf ¢.7 — Ngjoblibengjsi skupina zbozi

9% 5% 7%

12%

@ Cistici prostfedky

H Auta

O Cigarety, alkohol
O Finanéni sluzby

W Hracky
O Potraviny

Hl Osobni hygiena

OJiné

Tabulka ¢.10 — Ngimeéné oblibena skupina zbozi

Otazka ¢.6 - Na které zboZi nebo skupiny zboZi je Vam

Pocet

. . v %

reklama neprijemna? respondentzi

Cistici prostiedky 29 19,3%
Auta 7 4,6%
Cigarety, alkohol 6 4,2%
Finan¢ni sluZby 28 19,0%
Hracky 4 2,7%
Potraviny 16 10,7%
Osobni hygiena 55 35,8%
Jiné 5 3,7%




Graf ¢.8 — Ngjmeén¢ oblibena skupina zbozi

@ Cistici prostfedky
19% B Auta

5% O Cigarety, alkohol
O Finanéni sluzby
W Hracky
O Potraviny
11% 3% 19% B Osobnf hygiena
OJiné

4%

35%

4%

Tabulka ¢.11 - Cetnost zaméteni reklamy

5 POCET
Otazka ¢.9 - Na které produkty je podle Vas reklama nejcastéji RESPO v
zamerena? NDENT| 7
U

Cistici prostiedky 62 41,7%
Auta 11 7,3%
Cigarety, akohol 14 9,3%
Finan¢ni sluzby 9 6,3%
Hracky 5 3,3%
Potraviny 16 10,4%
Osobni hygiena 32 21,0%
Jiné 1 0,7%




Graf ¢.9 — Cetnost zaméieni reklamy

21%

1%

42%

m Cistici prostredky
W Auta

O Cigarety, alkohol
O Finanéni sluzby
W Hracky

@ Potraviny

W Osobni hygiena
OJdiné

Tabulka ¢.12 - Nejvice propagovany ¢esky vyrobek

Otézka ¢.10 — Jaké ceské zboZi se podle Vas nejcastéjif  Pocet V%

v reklaméch vyskytuje? respondent

Pivo 89 59,7 %
Skoda 32 20,9%
Fernet 12 8,0%
Becherovka 11 7,3%
Ostatni 6 4,1%

Graf ¢.10 — Ngjvice propagovany ¢esky vyrobek

8%

21%

7%

4%

60%

O Pivo

m Skoda

O Fernet

[0 Becherovka
W Ostatni




Tabulka¢. 13 - Vniméani obganstvi

Otazka ¢.11 — Jste hrdy na ceské obcanstvi? Pocet . v %
respondentti
ANO 89 59,3%
Ne 19 12, 7%
Nevnimam to 42 28,0%
Graf ¢.11 — Vnimani ob¢anstvi
28%
O Ano
| Ne
59% O Nevnimam to
13%
Tabulka ¢. 14 — Pohlavi respondentii
Otazka ¢.15 — Jste muz nebo zena? Pocet . v %
respondentzi
Muz 56 37,3%
Zena 94 62,7%




Graf ¢.12 Pohlavi respondentt

O Muz
®m Zena

Tabulkac¢. 15 - Vékova struktura respondenti

Otéazka ¢.16 - Vek? Pocst 1 yog
respondentt

15-20 let 14 9,3%
21-30 let 19 12, 7%
31-40 let 42 27,4%
41-50 let 37 25,1%
51-60 let 21 14,0%
61-70 let 16 10,8%
70 avice 1 0,7%




Graf ¢.13 — Vékova struktura respondentt

11% 1% 9% @ 15-20 let
14% 13% m21-30 let
031-40 let
041-50 let
W 51-60 let
250 27% @61-70 let
W70 avice
Tabulka¢. 16 - Struktura komunit respondenta
Otézka ¢.17- Bydlite ve meste...? Pocet | o
respondentzi
Do 500 obyvatel 5 3,3%
Do 5.000 obyvatel 19 12,7%
Do 15.000 obyvatel 28 18,7%
Do 50.000 obyvatel 42 28,0%
Do 150.000 obyvatel 53 35,3%
Nad 150.000 obyvatel 3 2,0%

Graf ¢. 14 — Struktura komunit respondent

2% 3% 13%

35%

28%

@ Do 500 obyvatel

@ Do 5.000 obyvatel

0 Do 15.000 obyvatel
19% Do 50.000 obyvatel

H Do 150.000 obyvatel
@ Nad 150.000 obyvatel




