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UvoD

Tématem bakalafské prace je zkoumani vybranych aspektti marketingové
komunikace obchodnich korporaci ve vztahu ke spotiebiteliim z Ruské federace a Ceské
republiky. Marketingovd komunikace je v této préci pozorovana zejména v radmci
internetového prostredi. Téma bylo zvoleno na zakladé¢ aktualniho vyznamného postaveni
marketingu v trzni ekonomice, pticemz dulezitou roli hraji kulturni faktory. Ackoli jsou
oba dva pozorované¢ narody slovanské, jejich kultura se odliSuje, proto je zapotiebi, aby
spolecnosti tuto skutecnost pii tvorbé marketingové strategie braly v potaz. Téma prace
bylo zvoleno také z toho divodu, Ze dana problematika v soucasnosti neni piili§ obséhle

zpracovana.

Cilem préace je zjistit, zda lIze v ramci vyzkumného vzorku pozorovat odli§nosti v
marketingove komunikaci obchodnich korporaci v kontextu orientace na ruského nebo

ceského spotiebitele.

Obsahova struktura prace je rozdélena do dvou casti, teoretické a praktickeé.
Teoretickou ¢ast tvoii pét kapitol. Tato Cast étenafe nejprve seznamuje s pojmy z oblasti
marketingu, internetoveho a mezinarodniho marketingu a piedstavuje vybrané
internetové marketingové nastroje. Nasledné se teoretickd ¢ast prace zabyva
problematikou spotfebniho chovani a interkulturni komunikace. Soucasti kapitoly
pojednavajici o spotfebnim chovani je charakteristika vlivu faktoru znac¢ky a ceny na
chovani ruského a ¢eského spotiebitele. V ramci kapitoly, ktera se zabyva interkulturni
komunikaci, je vysvétlena Hofstedeho typologie kultur a zaroven jsou uvedeny hodnoty
¢tyt zékladnich kulturnich dimenzi pro ruskou a ¢eskou kulturu. Teoretickou ¢ast prace

ukoncuje podkapitola vénujici se emocionalité téchto dvou pozorovanych kultur.

Prakticka Cast se zabyva interkulturni problematikou z hlediska marketingové
komunikace, kdy pfedmétem pozorovani jsou obchodni korporace a jejich marketingova
komunikace ve vztahu k ruskému a ¢eskému spotiebiteli. Tyto poznatky jsou nasledné
aplikovany a vyloZeny na zakladé¢ Hofstedeho kulturnich dimenzich. Praktickou cast

ukoncuje zaveéreéné vyhodnoceni a uvedeni limitd vyzkumu.

K napséani prace bude vyuZzita odborna literatura v ¢eském, ruském a anglickém

jazyce, odborné elektronické publikace, slovniky a také védomosti ziskané béhem studia.



1. MARKETING

,Marketing je spoleensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaiji to,
co potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki

s ostatnimi.“!

YV 1

Dnes je zakladem uspésného podnikani dobie zpracovany marketing, ktery
spole¢nostem napomaha zvysit poptavku. Trh se neustéle vyviji, a proto také marketing
vyzaduje inovace a peclivy ptistup pfi jeho vykonavani. Doslo k digitalni revoluci, oproti
k obchodovani dochazi ptevazné skrze elektroniku. Spole¢nosti ptisobi globalné a
zékaznici tak mohou provadét nakupy také u zahrani¢nich obchodnikti. Velky pocet statt
odstraniuje v urCitych oblastech omezeni se zdmérem podpofit podnikatelsky rast a
konkurenci. Za tucelem zefektivnéni ¢innosti jsou spole¢nosti V nékterych zemich
privatizovany. Dochazi Kk propojovani odvétvi a zmenSovani zajmu o sluzby
zprostiedkovatele. Pro spotiebitele je nakupovani diky technologiim snazs§i, mohou jej
vykonavat v libovolnou hodinu a také nehled¢ na to, kde se zrovna nachazi. V dne$ni
dobé je pro spoticbitele pomérné snadné si dohledat prakticky jakoukoli informaci.

Rozmohlo se rovnéz zapojovani spotiebiteli pii vytvateni inovaci.?

Od Sedesatych a sedmdesatych letech 20. stoleti se marketing markantn¢ zménil.
Spotiebitelé jsou rozmazlovani dobou, kdy neni problém na trhu sehnat pfesné to, coO
protoZze na trhu neni zrovna snadné uspét. Zakaznici jsou ¢im dal tim vice naro¢ni a
reklamy nevnimaji. A proto je k upoutdni jejich pozornosti diilezité piichazet

s novinkami.*

! KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, vyuziti a kontrola. 2., dopl. a upr. vyd.
Praha: Victoria Publishing, 1991. st.4. ISBN 80-856-0508-2.

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013. st. 33-
34, 42-44. ISBN 978-80-247-4150-5.

3 KOTLER, Philip. Inovativni marketing: Jak kreativnim myslenim zvitézit u zékazniki. Grada Publishing,
a.s. U Prtihonu 22, 170 00 Praha 7: Wiley, 2005. st. 17. ISBN 80-247-0921-X.

# KOTLER, Philip. Inovativni marketing: Jak kreativnim myslenim zvitézit u zékazniki. Grada Publishing,
a.s. U Prihonu 22, 170 00 Praha 7: Wiley, 2005. st. 31. ISBN 80-247-0921-X.
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Marketing spole¢nosti vychazi z poptavky spottebiteld, z jejich potieb, které se
snazi uspokojit. Na poptavku spotiebiteld mize mit vliv image znacky, skrze kterou se

spole¢nosti snazi v mysli zdkaznika udélat vyrobek atraktivni.’

1.1. MARKETING PODNIKU

Aby byl podnik v dnesni dobé uspésny, je dulezité nejen umét spoticbitele
zaujmout, ale také si jej ziskat a zajistit, aby investoval. Cilem je spokojeny zékaznik,
ktery se vraci. Spole¢nost ma ptilezitost ovlivnit ndkup zakaznika, k ¢emuz vyuziva
nastroje marketingového mixu, neboli 4P z angli¢tiny — product, price, place, promotion.®
Jedna se tedy o politiku produktovou, cenovou, distribu¢ni a propagaéni. Produkt
predstavuji veskeré hmotné véci a sluzby, jejichz koupi zékaznik naplni své pozadavky.
Cenou se rozumi ¢astka, kterou zdkaznik hodla utratit. Diky komunikaci jsou zdkaznici o
produktu informovani a firma ma zase moznost zakaznika ovlivnit. Distribuce se stara o
dostupnost. Zminéné nastroje marketingu musi byt pro zakaznika vyhodné a splnit jeho

ocekavani, diky tomu pak miiZze byt spole¢nost ispésna.’

Vzhledem k neustale silicimu rozvoji technologii, se kterymi se zvySuje naro¢nost
zékaznikli a konkurence podniku, je na podniky vyvijen silny natlak. V disledku velké
poptavky po novinkach maji podniky ptilezitost se na trhu uchytit, ackoliv je pfesycen.
Pravé inovace maji vliv na budoucnost podniku. Akceptace na trhu a s tim souvisejici
investice spotiebiteli do dané novinky, vypovida o tom, zda je mozné ji povazovat za
uspésnou. Cilem podniku je prosazeni novinky nejen u spotiebitele, ale také uvnitt

podniku.®

1.2. MEZINARODNI PODNIKANI A MARKETING

K rozvoji mezinarodnich obchodnich snah dochazi vlivem dulezitého Cinitele,
kterym je internacionalizace. Podniky se mohou rozhodnout, zda budou pisobit

mezinarodné napiiklad z divodu vyhledavani novych pfilezitosti na trhu, kooperace s

> KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013. st. 40-
41. ISBN 978-80-247-4150-5.

8 MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013. Finanéni
fizeni. st. 245-248. ISBN 978-80-247-4780-4.

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. st. 70-71. ISBN 978-802-
4715-452.

8 TROMMSDOREFF, Volker a Fee STEINHOFF. Marketing inovaci. V Praze: C.H. Beck, 2009. C.H. Beck
pro praxi. st.1-3. ISBN 978-80-7400-092-8.



jinou spole¢nosti, ktera ma silny kapital anebo mohou usilovat o zvétSeni objemu vyroby.
Pfi mezindrodnim podnikéni je marketing na mezinarodni urovni uplatiiovan za Gcelem
zaméfeni se na zahrani¢niho spotfebitele a jeho pozadavky. Zamétuje se taktéz na
postupy, které bude podnik na cizim trhu uplatfiovat, napomocna pii tom mize byt
analyza trhu, stanoveni positioningu anebo naptiklad specifikace zakaznik, na které se
bude podnik orientovat. Pii volb& postupti jsou vSak dulezité také vlivy socialné-kulturni,
legislativni, politické, dale tendence né&kterych zakazniki v upfednostiiovani domacich
produkti, odlignost jazyka aj.® Pfed zahajenim podnikatelské ¢innosti na zahranié¢nim trhu

je mozné udélat analyzu makroprostiedi, neboli PEST analyzu.®

PEST analyza se zabyva vnéjiimi faktory makroprostiedi, které ovliviuji
marketingove trendy v dané zemi. Jedna se o faktory politické, ekonomicke, socialni a
technologické, jako naptiklad danova legislativa a legislativa ochrany Zivotniho prostiedi,
ochrana spotfebitele, antimonopolni opatteni, mira inflace, hospodaisky rust, mira
nezaméstnanosti, demografie, rozvoj védy, vyzkumu aj.!* Pravé vngjsi faktory podniku
jsou minimaln¢, anebo viibec ovlivnitelné. Pficemz je pozornost kladena individudlné na
ty faktory, které jsou pro danou firmu kli¢ové. Pro podniky je také dilezita schopnost
sledovat a predvidat progres u jednotlivych faktorti a zmezit tak moznym negativnim
disledk@im na jejich fungovani.*? Elementarnimi faktory, jenz uréuji, zda bude podnik na
cizim trhu pusobit a jak na dany trh vstoupi, jsou faktory politicko-pravni. Muze se jednat
napiiklad o pfistup k zahrani¢nim spole¢nostem, legislativu upravujici podnikani

zahrani¢nich subjektii aj.t3

Diky pozorovani piistupu statu k vyzkumu a technice, zjistovani hodnot, jako je
pocet vyzkumnik nebo osob aktivnich na internetu, je mozné zjistit, jakd je Groven
vyspélosti statu, ve kterém ma spole¢nost zamér pasobit. Pomérné zasadnim, je pro
marketéry planujici strategii podniku chystajiciho se fungovat na zahrani¢nim trhu,
internet. Pravé diky internetu je mezinarodni obchod snaz§i. Velky narist ve vyuzivani
sluzeb internetu za ucelem obchodu je mozné pozorovat ve druhé poloviné devadesatych

let. Na konci devadesatych let zacaly fungovat také spole¢nosti, které obchoduji pouze

® MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. st. 7-9. ISBN 80-245-0496-0.
10 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. st. 20. ISBN 80-245-0496-0.
11 APPLEGATE, Edd a Art JOHNSEN. Cases in advertising and marketing management: real situations
for tomorrow's managers. Lanham, 2007. st. 28-29. ISBN 07-425-3836-2.

12 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). st. 82-83. ISBN
978-80-247-2690-8.

13 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. st. 20. ISBN 80-245-0496-0.
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na online platformé. Sluzeb internetu se rovnéz zacalo vyuzivat za i¢elem smény, v ramci
komunikace mezi spole¢nostmi a spotiebiteli nebo obchodu fyzickych osob. Velkym
kladem internetu je moznd casova a finanéni uspora, komfortnost, efektivnost

komunikace nebo utuzovani vztahi se spotiebiteli.*

Pfi¢inou toho, Ze je mezinarodni marketing jiny, nez tuzemsky, jsou také socialni
a kulturni faktory. Zminéné faktory ur¢uji, zda firmy zvolily spravny marketingovy
pristup. V tomto typu marketingu kultura ovliviiuje pfedev§im otevienost piisluSnika
dané Kkultury, jejich individualistické nebo kolektivistické tendence, duleZitost
jednotlivych lidskych potfeb a hodnot, které taktéz potvrzuji kulturni odliSnost.

Vyznamnym je také vliv rodiny, organt cirkve nebo vzdg&lavacich instituci.®®

Spolecnost se mtize riznit svou explicitnosti. Nekteré kultury jsou oteviené vice,
jiné zase méné. Prislusnici otevienych kultur jsou spiSe racionalni, snazi se pracovat na
seberealizaci, sousttedit se na tispéch, dulezita je pro né nezavislost a pocit svobody. Pro
podnik je zacit pusobit v tomto prostiedi daleko snazsi, nez v prostiedi, které se naopak
vyznacuje svou kulturni uzavienosti. Uzavienost ptislusnikii danych kultur je mozné
pozorovat na jejich jednani, které byva ovlivnéno vyznamem uréitych hodnot pro
piislusniky dané kultury. V uzaviené kultufe plati jisté zasady, které jsou jejimi
prislusniky dodrzovény. Lidé se napiiklad chovaji podle toho, co od nich dana spole¢nost
o¢ekava. Rozdil mezi jednotlivymi kulturami miize byt v jejich preferenci potieb, kdy
potteby z nizsich stupnit. Na zakladé kulturni identity se mize liSit naptiklad vnimani
dobra a zla nebo piistup pii posuzovani racionality. Chovani spotiebiteld je také odrazem
vlivu viry, ktera miize pusobit kuptikladu na jejich nazory tykajicich se majetku, financi
&i uzivani produktd.t®

Analyza ekonomického prostiedi se pfi vstupu na zahraniéni trh zabyva obchodni
a kurzovou politikou, mirou HDP, inflace, nezamé&stnanosti a jinych makroekonomickych

ukazateld. Kurzova politika fe$i naptiklad problematiku nestédlosti kurza dil¢ich mén a

schopnost podniku prosadit se v cizing, kdy miize mit vlivem silné domaci mény problém

4 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. st. 28-29. ISBN 80-245-0496-
0.

15 MACHKOVA, Hana. Mezin&rodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. st. 24. ISBN 80-245-0496-0.
16 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. st. 25-27. ISBN 80-245-0496-
0.
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konkurovat tamnim produktim.!’ Piisobenim svych nistroji ma zahrani¢n&obchodni
politika vliv na zahrani¢ni obchod statu. Mezi takové nastroje je mozné zatadit cla, kvoty,

dohody, obchodni kontrakty aj.!8

2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace ptedstavuje komunikaci firmy s cilovymi zéakazniky,
a to za u¢elem podpory produktu &i daného podniku. Ukolem marketingové komunikace
je schopnost ziskat si eventualniho zakaznika nebo na né&j mit vliv prostfednictvim
pfedavani informaci. Komunikovat miZe firma se zdkazniky individudIné€, anebo masove.
Komunikace probiha také skrze média, jedna se o reklamu v hromadnych sdélovacich

prostedcich.®

2.1. KOMUNIKACNI MIX

Firma mtize pfi jednani s vefejnosti vyuzit velkého mnozstvi komunikacnich
nastroji, diky nichz m& moznost dosahnout svych propagacnich zaméru. Reklama,
sponzoring, podpora prodeje, PR, vystavy a veletrhy, osobni prodej a piimy marketing,

viechny tyto nastroje tvofi komunikaéni mix podniku.?°

V komunika¢nim mixu patii reklama k nejvlivnéj$im néstrojim. Pii jeji tvorbé je
kli¢ova napaditost. AvSak jeSté pred samotnou tvorbou je zakladem si zjistit, jak je
produkt spotiebiteli vniman, jaka je jejich davéra k produktu a zda o ném viubec maji
povédomi. Pti tvorbé reklamy je také tieba vzit v Uvahu, koho méa oslovit. Tyto informace

jsou pak ndpomocné k tomu, aby byl produkt prezentovan efektivng.?!

Sponzoring podnikiim napomaha budovat jejich dobré jméno v o¢ich zakaznika.
Ackoliv v souéasnosti moc firem do tohoto zptisobu propagace neinvestuje, je stale vice

vyuzivan. Tento komunikaéni néstroj funguje na principu vzadjemné podpory, kdy firma

17 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. st. 20-22. ISBN 80-245-0496-
0.

18 SVATOS, Miroslav. Zahraniéni obchod: teorie a praxe. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). st. 29-30.
ISBN 978-80-247-2708-0.

19 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. st. 24-29. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

20 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. st. 809-810. ISBN 978-
802-4715-452.

21 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. st. 203-213. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.
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podporuje propagatora, ktery zase zvySuje povédomi o firmé ¢i jejich produktech.
Spolecnosti se diky této formé propagace maji moznost zviditelnit a predstavit vefejnosti
inovace s cilem oslovit potencialni zakazniky. Velmi pfinosné mize byt sponzorovani

udalosti, aktivit a projektt, které jsou u vefejnosti oblibené.??

Podpora prodeje je uréena ke zvyseni odbytu propagovanych produkti. Tento typ
propagace netrva dlouhou dobu. Jeho cilem je v zdkaznicich vyvolat zajem o produkt,
ktery je vyhodny s ¢asovou omezenosti. Podnik miZze podporu prodeje vyuzit k tomu,
aby svtij produkt mezi konkurenci zviditelnil. Zakaznici si diky této kratkodobé propagaci
mohou produktu vSimnout nebo jej rovnou zakoupit, coZ je jeden z hlavnich tkolu
podpory prodeje. Dalsim je snaha si zachovat ptizen téch, kteti jiz produkt kupuji.
Podpora prodeje je vhodna také pii snaze o posileni konkurenceschopnosti podniku nebo
predstaveni novinek zakaznikim. Tato forma propagace mize byt provadéna

prostiednictvim vyhod pro zakazniky, jako je napfiklad nizsi cena, slevové poukazky,

zakaznické karticky nebo vraceni ¢asti penéz a dalsi.?

PR, neboli public relations jsou v n¢kterych podnicich samostatnou disciplinou.
PR se zajimaji 0 zajisténi dobré povésti firmy a jejiho vztahu s vetejnosti skrze média.
PR jsou ke zviditelnéni firmy velmi vyhodné, a to z diivodu osloveni mnoha osob.
Zaroven je tato forma propagace pro firmu financné nendrocnd a na zdkazniky miize
pusobit daveéryhodnéji nez jiné formy propagace. Avsak ma i slabou stranku, a tou je

neschopnost firem dohliZet na publikovany obsah.

Vyznamnou roli hraji rovnéz expozice, kde nedochazi ke komunikaci pouze se
zakazniky, ale také naptiklad se subjekty, které zbozi nebo sluzby dodavaji, s obchodniky
nebo vyrobci. Na vystavach a veletrzich maji firmy moznost své produkty pfedstavit a
predvést. Jejich vyhodou je také piilezitost pro Gcastniky se mezi sebou pobavit. Jsou dva
ruzné typy vystav a veletrhll. Jedny jsou urceny pro vefejnost, mohou byt informa¢niho
charakteru s cilem podpofit prodej. Druhym typem jsou obchodni, které jsou uréeny

osobadm pohybujicim se v daném odvétvi. Potadaji se také konference a obchodni trhy.

22 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. st. 327-342. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.
23 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. st. 357-370. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.
2 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. st. 301-306. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.
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Diky t¢asti na mezinarodnich veletrzich se mohou podniky uchytit také v zahrani¢i nebo

napiiklad poznat konkurenci.?®

Osobni prodej se zaméfuje na navazovani ptimého kontaktu za uéelem sdéleni
informace, ptredstaveni produktu nebo navazani spolupréace. Tento nastroj marketingové
komunikace se zamétuje na kupujici a jejich daveru ¢i vytvareni dobré povesti firmy.
Vyhodou osobniho prodeje je kromé pfimé komunikace také moznost oslovit zakaznika,

ktery se vyhyba jinym formam propagace.®

Ptima marketingové komunikace je zalozena na navazovani spojeni, a to jak se
spotiebiteli, ktefi jiz produktu vérni jsou, tak i1 se spotfebiteli budoucimi. Pifimého
kontaktu se zdkazniky, ¢i moZnymi zdkazniky se da docilit naptiklad vyZzadanim jejich
zpétné vazby a individualnim pfistupem. Diky zjisténych informaci, které zakaznik
poskytnul, mohou firmy za ufelem vérnosti uzptisobit produkt tak, aby zdkaznikim
vyhovoval. Ke zjistovani informaci dochazi pfimo, a to prostiednictvim adresnych nebo
neadresnych forem komunikace. Mezi ty neadresné je mozné zafadit takova média, ktera
oslovi velky pocet lidi a zaroven se v nich snazi vzbudit odezvu na obsah reklamy. Jedna
se naptiklad o reklamu vtisku a televizi, na kterou muize zakaznik zareagovat.
K adresnym médiim se fadi média, ktera komunikuji se zakazniky individudIng. Jedna se
0 komunikaci s jednotlivymi zakazniky prostiednictvim e-mailu a hovoru. K adresnym
nastrojim je mozné zatadit katalogy a dalsi komunikacni prostfedky jako weby, Ci

elektronicka zaiizeni, kterd umoziuji pisobeni mezi vice stranami.?’

Pomérné odliSnou, oproti jiz zminénym prostfedkiim marketingové komunikace,

je komunikace prostiednictvim internetu, které se vénuje samostatna kapitola.

3. ONLINE KOMUNIKACE

Internet se od jinych klasickych nastroji marketingové komunikace pomérné
odliSuje, a to predevSim diky plisobeni dvou stran, tedy odesilatele a pfijemce, kteii se

vzajemné ovliviiuji. Komunikace skrze internet rovnéz dava prostor osobnimu ptistupu,

% PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. st. 443-450. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-
% PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. st. 463-467. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-
2" PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. st. 387-398. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-

13



je veelku rychld a umoziuje zakaznikovi ovéfit si informaci o zbozi. Diky této formé

komunikace je snazsi se zaméfit na konkrétni pozadavky zdkaznika.?®

V soucasné dob¢ hraje internet jako komunikaéni a propagacni prostfedek velmi
dulezitou roli. Podniky se diky néj mohou snize zaméfit na cilové zakazniky a

prezentovat se nejen na domacim trhu, ale také v zahrani¢i.?®

Cilem internetovych reklam, stejn¢ jako téch neinternetovych je schopnost
ovlivnit spotfebitele. Reklama na internetu je odliSnou od jinych typt reklam diky své
interaktivnosti. Zakaznik mize byt pfi jejim prohlizeni aktivné zapojen, naptiklad
prostiednictvim ,Kliknuti“ na banner se dozvédét vice, anebo rovnou udélat
objednavku.®® Vyhod online reklamy mohou vyuzit také ti, kteii reklamu zadavaji.
Mohou napiiklad uréit, komu se reklama ma zobrazit, napomocné pii tom jsou online

nastroje, jako vyhledavace, kratké textové soubory cookies aj.3!

3.1. BANNERY

Bannery jsou reklamni prouzky na webovych strankach, tyto prouzky byvaji za
danou sazbu na internetu vyvéSeny. V soucasné dobé jsou velmi oblibena reklamni videa,
ponévadz s vys§i pravdépodobnosti zaujmou spotiebitele. Bannery maji schopnost
pocitat jejich zobrazeni ¢i reakce uzivatelii, coz mize byt napomocné pii publikovani

reklamni kampanég.>?

Reklamni prouzky maji rizné velikosti, fidi se standardy, které jsou vydavany
organizaci Interactive Advertising Bureau. Tato asociace se stara o standardizovani

velikosti, tvaru a §itky reklamnich sdéleni a také zkouma trh reklam. 33

28 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). st. 489-493. ISBN 80-247-0254-1.

29 STEDRON, Bohumir, Eva CASLAVOVA, Miroslav FORET, Vaclav STRITESKY a Jan SIMA.
Mezinérodni marketing. V Praze: C.H. Beck, 2018. Beckova edice ekonomie. st. 117. ISBN 978-80-7400-
441-4.

3% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert
(Grada). st. 274. ISBN 978-80-247-4005-8.

31 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. st. 497-498. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

3 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). st. 228. ISBN 978-80-247-3622-8.

83 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). st. 660. ISBN 978-80-247-3622-8.
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3.2. SOCIALNI SITE

Socialni média jsou v soucasné dobé velmi popularni. Prosttednictvim socialnich
siti Ize efektivné délat marketing. M& k nim pfistup prakticky kazdy, a pfedevsim se
V jejich prostfedi rychle $ifi informace. Firmy zde mohou propagovat své produkty a

zaroven byt v kontaktu se zakazniky.3*

V posledni dobé se spousta podniki obraci za ucelem jejich propagace na
influencery, ktefi nejcastéji ptisobi na socidlnich platformach. Tyto osoby maji kolem
sebe vybudovanou komunitu lidi, ktera je nasleduje. Influencery si podnik vybira na
zéklad€ toho, zda se zajimaji o jejich obor. Dulezitym aspektem je pocet osob, které tuto
autoritu sleduji. Influencefti ostatnim ptfedavaji prostfednictvim internetu své zkusenosti,
nazory a diky duvéte, kterou si od svych piiznivea ziskali, dokazi podpofit propagaci

daného podniku.3®

3.3. VIDEO MARKETING

Pro budovani image podniku mtize byt z mnoha nastroji obzvlasté piinosny také
video marketing. Vzhledem k tomu, ze vé¢tSina internetovych uzivateli dnes bézné
sleduje videa, je tato forma reklamy vlivna. Stejné jako u jine formy marketingu je u videi
dualezita strategie. Podstatné je publikovat videa na platformach, které jsou povazovany
za divéryhodné. Snadné by mélo byt také jejich vyhledavani a moznost videa sdilet.
Klicovy je ptibeh, ve kterém znacka splituje potieby spotiebitele, a zaroven nese vyhody,

které zakaznik jinde nenajde.3®

3 STEDRON, Bohumir, Eva CASLAVOVA, Miroslav FORET, Vaclav STRITESKY a Jan SIMA.
Mezinérodni marketing. V Praze: C.H. Beck, 2018. Beckova edice ekonomie. st. 135-136. ISBN 978-80-
7400-441-4.

% PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. st. 139-
142. ISBN 978-80-251-4152-6.

% ROBERTS, Mary Lou a Debra L. ZAHAY. Internet marketing: integrating online and offline strategies.
3rd ed. Australia: South-Western Cengage Learning, c2013. st.132-144. ISBN 978-1-133-62701-2.
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4. SPOTREBNI CHOVANI

Spotiebitele i zakazniky predstavuji vSechny osoby. Avsak na rozdil od zakaznika

je spotiebitelem kazdy po cely sviij zivot, tedy uz od samotného narozeni az po smrt.’

»Spottebni chovani znamend chovani lidi — konec¢nych spotiebiteltl, které se

vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkii — produkti. 38

Ukolem marketingové komunikace je piedeviim vyvolani zajmu u nakupujicich.
Na jejich chovani pti ndkupu plsobi dusevni aktivity, které je spole¢né ovliviuji. Zde je
mozné zatradit vnimani jevi a predmétu, ty jsou vnimany na zaklad¢ jejich vyznamnosti
pro danou osobu. Vyznamnost mize byt ovlivnéna rovnéz socidlnimi a kulturnimi
faktory. Kazda informace miize mit pro clov€ka jinou vahu dtlezitosti, veSkerou
pozornost pak vénuje tém, které povazuje za nejpodstatnéjsi. Ke vnimani urcitych
podnétit dochdzi vSak také podvédome, kdy mé velky vliv svét okolo. Vyvolat zajem u
spotifebitele je mozné predavanim sdé€leni, které je pro n¢j vyznamné a poutave, dale
zaméfovanim se na citové prozivani spotiebitele, splilovanim jeho pozadavkid nebo
pusobenim na vnimani. Spotfebni chovani ovliviuji také empirie, které piisobi na
spottebitele pti jeho dalsim nakupu. VIiv mize mit také vybavovani si naptiklad reklamy
ve spojitosti s urCitym produktem. Pii propagaci je velmi dilezité, aby zvefejnéné
informace nebyly zastaralé. Mezi vyznamné podnéty pii nakupovani patii napiiklad

sentimenty, potieby, zvyky, koni¢ky aj.*°

4.1. SPOTREBITEL A CENA

Pti nakupovani je spotiebitel ovlivnén mnoha Ciniteli, k t€ém nejvyznamnéj$im
patii cena. Cena miZe stanovovat, jaky bude o produkt u jednotlivych zédkaznikl z4jem,
jestli si jej budou ochotni za danou hodnotu pofidit. Zaroven ma vliv také na obchodnika.
Pii vytvareni ceny je dulezité brat v potaz, kdo je cilovym zakaznikem. Vnimani ceny
zavisi na osobnosti spotiebitele a plisobi na n¢j pti ndkupu. Lidé mohou vnimat cenu
produktu naptiklad na zédklad€ svych poZzadavkl vici produktu, svych financi a pfistupu

Kk nim nebo minéni. Spotiebitelé se pii nakupovani nechovaji vzdy stejné, cena nemusi

3 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky". Praha: Grada, 2011.
Expert (Grada). st. 35. ISBN 978-80-247-3528-3.

38 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovéani a segmentace trhu. Praha: Vysoka Skola ekonomie a managementu,
2006. st. 6. ISBN 80-867-3001-8.

3 VYSEKALOVA, Jitka. Chovéni zikaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skifiiky". Praha: Grada, 2011.
Expert (Grada). st. 25-33. ISBN 978-80-247-3528-3.
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mit na jejich rozhodnuti vzdy stejny vliv. Kolik je spottebitel schopen za dany produkt
utratit, se mize odvijet z dobrého pocitu, ktery jeho koupi ziska. Takovy pocit mize
vyvolat naptiklad dobra povéest produktu a presvédéeni o jeho vétsi hodnoté. Kupujici
nemusi vnimat cenu na zékladé vyse svého jméni, vyznamnou roli hraji také jejich

pozadavky, pohnutky, ndzory, status nebo Cas a prostiedi.*

Na zakladé toho, jaky maji kupujici ptistup k vysi cen, je mozné rozlisit nékolik
typt spotiebitel. Prvnim z nich je spotiebitel, ktery hodnoti vysi ceny podle svych
aktualnich financi nebo podle toho, jak se v cenach orientuje. Spotiebitel mize hodnotit
cenu dle jeji pfiznivosti. Zajima se tedy o to, zda je dand Castka oproti své plivodni vysi
mensi, ptikladem mohou byt slevy. Nékteti spotiebitelé hodnoti vysi ceny podle jakosti,
zejména V ptipadé, kdy ji neumi zhodnotit podle jinych kritérii. DalSimi jsou takovi
spottebitelé, ktefi vnimaji cenu jinak pii kupovéani produktu, jenZ jim miZe pomoci

podpofit postaveni ve spole¢nosti. Rlizné miize byt také vnimani ceny u cizi mény.*

4.2. SPOTREBITEL A ZNACKA

Pfi marketingové komunikaci je obzvlasté kliCova znacka. Diky znacce
spottebitelé mohou odliSovat konkurencni produkty, ty u nich zaujimaji rozdilné pozice.
Znacka miize hrat pii nakupovani prioritni roli, na zaklad¢ niz se kupujici rozhodne. Se
znackou je krom¢ daného produktu svazana naptiklad také jeji vizudlni identita nebo
prezentace firmy na vefejnosti. V radmci vytvareni dobrého obrazu znacky u spotiebitele
je dulezita daslednost, kontakt se spottfebitelem, ndpomocna je rovnéz marketingova
komunikace. Pii tvorbé znacky je zasadni poznat trh a ostatni podniky ptisobici ve
stejném odvétvi, uréit kone¢ného zakaznika, prizpusobit se danému prostiedi a jit s
dobou. Nasleduje vytvafeni dobrého jména a snaha o ziskani poZadovaného postaveni

v mysli zadkaznika.*

Spotiebitelé si ke znacce vytvari vztah, coz je pfi nakupovani zasadni. Tento vztah
si vytvafi na zdkladé mnoha faktorl, jako naptiklad uzitné vlastnosti produktu ¢i

prezentace firmy, vyznam jednotlivych faktort se v8ak lisi. Pfistup k informacim je dnes

40 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiifiky". Praha: Grada, 2011.
Expert (Grada). st. 204-217. ISBN 978-80-247-3528-3.

41 VYSEKALOVA, Jitka. Chovéni zikaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skifiiky". Praha: Grada, 2011.
Expert (Grada). st. 223. ISBN 978-80-247-3528-3.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Chovéni zikaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skifiiky". Praha: Grada, 2011.
Expert (Grada). st. 136-144. ISBN 978-80-247-3528-3.
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velmi snadny, diky komunika¢nim technologiim mutze spotiebitel jednoduse navazat
kontakt, pouZzivat internetové zdroje nebo Cist recenze ostatnich, coz mize mit vliv na
jeho minéni o produktu. Pravé nazor spotiebitel a jejich Gcast pii vytvareni znacky je
v soucasné dobé pro marketing vyznamny. Mohou tvorbu znaCky podpofit svym
hodnocenim, skute¢nosti nebo zminkou o o¢ekavanich, které od ni maji. V- marketingové
komunikaci je pomérné bézné plisobeni na city, coZ ma vliv na postoj spotiebitele ke
znacce. Ti si mohou na znacku diky vlivu cileného emoc¢niho marketingu vytvoftit

vazbu.*?

4.3. VNIMANI ZNACKY A CENY RUSKYM A CESKYM SPOTREBITELEM

Z vysledkt studie zvetejnéné ve ¢lanku, jenz se zabyva vnimanim znacky ¢eskymi
spottebiteli, kdy vzorek tvofilo 225 respondentli rizného v&ku, vyplyvd dominantni
dilezitost znatky pro &eského spotiebitele. Cesti spotiebitelé znacku povazuji za
nejvyznamnégj$i faktor pii nakupovéani produktl, tésné za znackou se umistila cena.
Rovnéz byl zjistén vliv faktoru veéku, kdy starsi lidé kladou pti nakupu produktu daraz
spiSe na kvalitu, nez na znacku. Studie taktéz zjistila, ze pro Ceské spotiebitele znacka
piedstavuje faktor demonstrujici odraz jejich finan¢ni situace nebo socidlni statusu.
Avsak demonstrace socialniho statusu prostfednictvim znacky neni pro Cechy prioritni.
Skupinova integrace a socialni pfijeti nejsou pro ¢eské spotiebitele tak dilezité jako pro
kolektivistické zemé.* O vyssi mife individualismu ¢eské kultury svéd¢i rovnéz hodnoty

Hofstedeho dimenze individualismu, pro ruskou kulturu je tato hodnota niz$i.*

Na zéklad¢ vysledku vyzkumu zabyvajiciho se vnimdnim znacky jedinci
s odlisnym spotiebitelskym chovanim, kterého se zcastnilo 169 ruskych respondentti
ruzného véku, je mozné chovani ruského spotiebitele povazovat za specifické. Na rozdil

od nékterych zahrani¢nich spotiebiteli Rusové vnimaji tésny vztah mezi znackou a

4 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky". Praha: Grada, 2011.
Expert (Grada). st. 147-153. ISBN 978-80-247-3528-3

4 CHOVANCOVA, Miroslava, et al. Brand as a dominant factor in determining the competitiveness of
firms : evidence from the Czech consumer market. Proceedings of the 18th Annual Conference on
Marketing and Business Strategies for Central & Eastern Europe : December 2 - 4, 2010 Vienna, Austria
[online]. 2010, , 62-81 [cit. 2020-03-09]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/profile/A_De_Alwis/publication/326391166_ BRAND_AS_A_DOMINAN
T_FACTOR_IN_DETERMINING_THE_COMPETITIVENESS_OF _FIRMS_EVIDENCE_FROM_TH
E_CZECH_CONSUMER_MARKET/links/5b497e0ca6fdccadaec7d751/BRAND-AS-A-DOMINANT-
FACTOR-IN-DETERMINING-THE-COMPETITIVENESS-OF-FIRMS-EVIDENCE-FROM-THE-
CZECH-CONSUMER-MARKET .pdf

4 HOFSTEDE, Geert. Kultury a organizace: software lidské mysli : spoluprace mezi kulturami a jeji
diilezitost pro preziti. Praha: Universita Karlova, 1999. st. 68. ISBN 80-858-9972-8.
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mabdou, a to zejména v piipad¢ zahrani¢nich znacek.*® Na zakladé téhoz vyzkumu bylo
zjisténo, Ze cena neni pro ruské spotiebitele, na rozdil od spotiebitele zapadniho, odrazem
kvality. Rusti spotiebitelé vyhledavaji produkty za snizenou cenu.”” Vzhledem k
vyzkumu, jenz se zabyva otdzkou identity ruskych spotiebiteld ve vztahu k luxusnim
produktim s ucasti 121 respondentli ve véku 16-55 let je mozné povazovat nakup
produktti luxusni znacky jako vyjadieni symbolu statusu, socidlni identity, jako dikaz
uspéchu ¢i prestize. Ruské spotiebitele je mozné rozdélit do dvou skupin. Do skupiny
prvni se fadi spottebitelé, kteti kupuji luxusni produkty kviili presvédceni o jejich kvalité
a hodnoté. Do druhé¢ skupiny je mozné zaradit spotiebitele, jenz si tyto produkty potizuji
primarn¢ za ucelem vyjadieni socidlniho statusu. Tato skupina ma pravdépodobné vyssi

éetnost.*®

4.4. NAKUPNI CHOVANI A INTERNET

Internet umoznuje komunikaci po celém svété, ma vliv na jednani lidi, tedy i na
jejich roli spotiebitele ¢i kupujiciho. Tento zplsob spojeni davad prostor také
marketingové komunikaci. Diky internetu sili vzajemnd komunikace mezi spottebitelem
a firmou. Pomérné velky vliv na chovani spotiebitele maji socialni sité, kde se 1lidé mohou

podélit o své poznatky a zkusenosti.*®

Pro chovani internetového zékaznika je naptiklad typické, ze ocekava bleskovou
odpovéd’, ma tendenci porovnavat produkty s jinymi, vyhledava informace a osoby, které
fesi totéz. V internetovém prostredi jsou spotiebitelé stejni, maji vSak vice prilezitosti.
Jednou z vyhod online nakupovani mize byt anonymita kupujiciho. Nakupovani na

internetu ma také své nevyhody, kupujici nema moznost vidét dany predmét ve své

4% ANTONOVA, N.V. a O.l. PATOSHA. Features of brand perception by people with different strategies
of consumer behavior. Social Psychology and Society [online]. 2018, 9(1), st. 124-143 [cit. 2020-03-10].
DOl: 10.17759/sps.2018090109. ISSN 2221-1527. Dostupné z
https://psyjournals.ru/en/social_psy/2018/n1/Antonova_Patosha.shtml

47 ANTONOVA, N.V. a O.I. PATOSHA. Features of brand perception by people with different strategies
of consumer behavior. Social Psychology and Society [online]. 2018, 9(1), st. 138 [cit. 2020-03-10]. DOI:
10.17759/sps.2018090109. ISSN 2221-15217. Dostupné z
https://psyjournals.ru/en/social_psy/2018/n1/Antonova_Patosha.shtml

48 KAUFMANN, Hans Ruediger, Demetris VRONTIS a Yulia MANAKOVA. Perception of luxury:
idiosyncratic Russian consumer culture and identity. European J. of Cross-Cultural Competence and
Management  [online]. 2012, 2(3/4), st 219, 222-224 [cit. 2020-03-19]. DOI:
10.1504/EJCCM.2012.052594. ISSN 1758-1508. Dostupné z
http://www.inderscience.com/link.php?id=52594

4 VYSEKALOVA, Jitka. Chovéni zikaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skifiiky". Praha: Grada, 2011.
Expert (Grada). st. 69-71. ISBN 978-80-247-3528-3.
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fyzické podob¢, miiZze mit obavy o bezpecnost internetovych transakci nebo neduvéiuje

prodejci. Na ndkup zékaznikii ma vliv také vzhled webové stranky.>°

5. INTERKULTURNI KOMUNIKACE

Kultura ovliviiuje chovani zakaznika ze vsech faktort nejvice, na to je tieba pti
marketingu brat ohled. Jednani lidi je ovlivnéno kulturou, ve které ziji. LiSit se mize
jejich hodnotovy systém, mentalita, zvyky, ndzory aj. Pro firmu je dulezité byt v obraze
proto, aby byly schopny vyhovét potfebam zakaznikt. Jiné pozadavky mohou mit mensi
skupiny zékaznikd, které spojuje naptiklad etnicita, vira nebo uzemi, jedna se o takzvané
subkultury. Z&kaznici mohou byt rozdéleni rovnéz na zakladé spolecenskych ttid, ve
kterych jejich ptislusniky spojuje kupiikladu obdobny zebti¢ek hodnot. Velikost
spolecenskych tiid je ve svété rozdilna a odpovida ekonomickému statusu jednotlivych

zemi. Chovani spotiebitelii ovlivituji jisté tiidy vice, druhé zase méné. >

Préave lidé stejné narodnosti si drzi svou kulturu. Jedinci v dané kultute vyrtstaji
a prejimaji ji. Interkulturni komunikace je dnes naprosto bézna a dulezita, pti¢inou je
propojovani svéta, to neustéle roste. Dochazi k nému diky navazovani kontaktu, obchodu
a partnerstvi nebo vyvolanym rozepii. Interkulturni komunikace hraje zasadni roli pii
jednéni a prosazovani zajmt V mezinarodnich vztazich, politice, podnikani a sméné zbozi
a sluzeb. Pti komunikaci se sdélujici z riznych kultur mohou pomérné lisit, naptiklad
formou komunikace pti snaze uplatnit své myslenky a ziskat si osobu, které bylo sdéleni
urceno. Interkulturni komunikace se ptizptiisobuje podle toho, kdo je ucastnikem a také
na zaklad¢é druhu komunikace, tedy jestli je uskutecniovana prostfednictvim masovych

médii nebo mezi dvéma ¢&i vice osobami. >

K obchodovani v souc¢asné dob¢ dochazi napti¢ celym svétem, coz vede k zesileni
interkulturni komunikace. ZvétSuje se pocet podnikil, které plsobi ve vice statech,
v diisledku ehoz firmy zaméstnavaji osoby rtizného pivodu. Rizenim zaméstnanci, ktefi

pochazeji z jinych kultur, se zabyva interkulturni management. Interkulturni marketing

% VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky". Praha: Grada, 2011.
Expert (Grada). st. 77-79. ISBN 978-80-247-3528-3.

51 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. st. 310-314. ISBN 978-
802-4715-452.

52 pRUCHA, Jan. Interkulturni komunikace. Praha: Grada, 2010. Psyché (Grada). st. 31, 17, 137 . ISBN
978-80-247-3069-1.
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se snazi objasnit vliv zazitych standardu lidi z jinych kultur na jejich nakupovani a

poukazuje na to, jak se jim pfizptsobit.>3

Pii délani marketingu je téeba brat neustale v Uvahu spotiebni zvyky, které uréuji,
jak je produkt zakazniky vniman, ovliviiuji rovnéz jejich ndkupni chovani a pfistup
k reklamg, jako napfiklad postoj zakaznikti k médiim. Poznanim hodnot, které jsou pro
dil¢i kultury typické, mohou spole¢nosti lépe cilit na spotiebitele danych kultur.
V ruznych kulturdch mohou byt napiiklad pozorovany rozdily ve vnimani postaveni osob
opa¢ného pohlavi, na zakladé kterého se muze lisit jejich spotiebni chovani. Z jedné
strany dochazi k tomu, ze typické role pro muze a Zeny jsou Si navzajem v nékterych
kulturach bliz8i, coz lze zpohledu spotiebniho marketingu pozorovat napiiklad
zmensSujicim se mnozstvim produktl, které jsou ur€eny jenom pro jedno pohlavi. Dal§im
piikladem mohou byt reklamy, ve kterych jsou zobrazeny Zeny na vysSich pozicich.
Z druhé strany je mozné pozorovat rovnéz Sklon k tradicionalismu. Také jazyk je
vyznamnym faktorem v interkulturnim marketingu, kdy je mozné pozorovat vliv jazyka
a kultury na vyjadfovani, komunikativnost, oslovovani osob (tykani, vykani) nebo nareci.
Spojeni kulturnich vlivi a jazyka se miize projevovat naptiklad v reklamnich sloganech.
V marketingu se vyuzivaji rovnéz symboly a barvy, tyto znaky produkt blize
charakterizuji. Mohou v8ak mit v jednotlivych kulturach rozli¢nou symboliku. Jednani
prislusnikt riznych kultur mize ovliviiovat ndbozZenstvi, které se miize projevit na jejich
spotfebnim chovéni. Dalsi mozny vliv na kulturni chovani spottebitelti, ktery se da pii
délani marketingu pouzit, je uméni, jako napiiklad hudba. Uméni se da v marketingu

vyuzit za ucelem cileni na konkrétni skupinu zakaznik nebo tieba sponzorstvi.>*

5.1. HOFSTEDEHO MODEL

Interkulturni problematikou chovani spotiebiteli se zabyva Hofstedeho model.
Tento model slouzi k porovnani kultur na zakladé étyi hlavnich kulturnich dimenzi, podle

kterych je mozné uréit dominantni hodnotové systémy danych zemi. Mezi tyto dimenze

53 PRUCHA, Jan. Interkulturni komunikace. Praha: Grada, 2010. Psyché (Grada). st. 148-149. ISBN 978-
80-247-3069-1.
5 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. st. 22-31. ISBN 978-80-245-1698-1.
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patii: vzdalenost moci, mira individualismu, maskulinity a vyhybani se nejistoté. Kazda

z dimenzi se u jednotlivych zemi nachazi v hodnotovém rozmezi 0 az 100.%°

5.1.1. VZDALENOST MOCI

Prvni ze ¢tyf zdkladnich dimenzi je vzdalenost mocenskych pozic, tato dimenze
se zabyva toleranci moci, jenZ neni rozprostfena stejnomérne. V né€kterych zemich jsou
mocni a zkuseni povazovani za kvalitni zdroj informaci. Divéru mohou mit také lidé,
ktefi navenek davaji najevo svlij vyssi socidlni status. Pfikladem mohou byt znamé
osobnosti v reklaméch.®® Podle pozorovani Hofstedeho patii Rusko mezi zemé s nejvyssi
hodnotou v indexu vzdalenosti moci (skore 93). Ceska republika se v indexu nachazi
podstatné niz (skore 57).57 Malou vzdalenost moci v Ceské republice potvrzuje rovnéz

vyzkum Svétlika, kdy byla zjisténa jesté mensi hodnota (skore 48).58

5.1.2. MIRA INDIVIDUALISMU

Druha dimenze se zabyvd mirou individualismu v jednotlivych kulturach.
Kultury, které jsou spiSe individualisticky zaméfené, kladou diraz na samostatnost a
nepodrobenost. V reklamach se individualismus miuZze projevovat naptiklad
poukazovanim na osobitost jedince. Opakem je sklon ke kolektivismu, v
takovych kulturach se projevuje dirazem na skupinovost.>® Publikace Hofstedeho
zaznamenava u Ruska niz§i hodnotu (skére 39) v indexu miry individualismu.
Pro Ceskou republiku je tato hodna vyssi (skore 58).5° Sklon ke kolektivismu lze u ruské

kultury pozorovat na dilezitosti potfeb skupiny, ty jsou vyznamnéjSi nez potieby

% SVETLIK, Jaroslav. CESKE A SLOVENSKE KULTURNI DIMENZE A REKLAMA. Communication
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58 SVETLIK, Jaroslav. CESKE A SLOVENSKE KULTURNI DIMENZE A REKLAMA. Communication
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content/uploads/CT-2_2011-51.pdf
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Expert (Grada). st. 100. ISBN 978-80-247-3528-3.
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individualni. Zésadni je rodina, ¢lenové skupiny by na sobé méli byt zavisli, dopliovat

se. Jejich jednani je ovlivnéno emocemi.®!

5.1.3. MIRA MASKULINITY

Dalsi dimenze se zabyva mirou maskulinity, tedy vztahem jednotlivych kultur ke
kompetitivnosti, vykonu nebo sebeprosazeni. Vyssi miru maskulinity lze pozorovat v
orientaci na uspéch. V tomto ptipadé jsou reklamy zamétené kuptikladu na srovnavani,
soupefeni, poukazovani na Usp&$nost.®? Femininnimi hodnotami se rozumi napiiklad
prostota, diiraz na mezilidské vztahy &i pospolitost.?® Hodnota tohoto indexu v publikaci

Hofstedeho je pro Ceskou republiku vyssi (skére 57), pro Rusko je nizsi (skore 36).5

5.1.4. VYHYBANI SE NEJISTOTE

Posledni dimenze ftesi vztah rdznych narodnosti k nejistoté. V publikaci

Hofstedeho ma Rusko vysokou hodnotu indexu vyhybani se nejistoté (skore 95). Pro

)'65

Ceskou republiku je hodnota nizsi (skore 74).° Pozorovani Svétlika v Ceské republice

doslo k obdobné hodnoté (skore 82). Svétlik v publikaci zarovenn popisuje velkou
dilezitost pravidel pro kultury, které v tomto indexu disponuji vy$§imi hodnotami.®
Nekteti spotiebitelé vyzaduji, aby informace, které jsou jim podavany, byly jednoznacné.
Coz se mize projevit v propagacich, kde vystupuji odbornici a respektované autority
nebo také prfimou demonstraci produktu spotiebitelim. Jini zékaznici se rizika neboji a

piijimaji ho, v takovém piipadé miize byt reklama ladéna humoristicky ve vétsi mite.®’
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Tabulka ¢. 1 Hofstede, kulturni dimenze®

Dimenze Ceska republika | Ruska federace
Vzdalenost moci (PDI) 57 93
Individualismus (IDV) 58 39
Maskulinita (MAS) 57 36
Vyhybani se nejistoté (UAI) 74 95

5.2. VLIV EMOCI NA CHOVANI CESKEHO A RUSKEHO SPOTREBITELE

Ruska kultura je typicka svou srdecnosti, dulezity je pocit sounaleZitosti a byt
milovan. Rusové radi komunikuji a funguji ve skuping.®® Rozhoduji se ¢asté&ji na zakladé
emoci, a ne rozumu. Pfi sloZité volbé se tidi spiSe srdcem. Citové vnimani typické pro
ruskou kulturu se projevuje rovnéZz v potiebé kontaktu, velmi dulezité je blizké okoli a
pocit ,,byt mezi svymi“.”® Rusk4 kultura je orientovdna na spole¢nost, ne na jedince.
V tomto smyslu mé bliZe spie k vychodni kultufe.”* Sklon ke kolektivismu Ize u ruské
kultury pozorovat na dileZitosti potfeb skupiny, ty jsou vyznamnéj$i nez potieby
individualni. Zasadni je rodina, ¢lenové skupiny by na sobé méli byt zavisli, dopliovat
se. Jejich jednani je ovlivnéno emocemi.’? Existuje viak mezigeneraéni rozdil v ramci
mezilidskych vztahi Rusu, ktery potvrzuje vyzkum z roku 2019. Vyzkum se skladal ze
dvou fazi, prvni faze probihala formou prizkumu a projektové metody s ucasti 62

respondentt ve véku 19-49 let. Druha faze probihala formou rozhovoru, kdy odpovidalo
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18 osob ve veéku 22-50 let. Na zéklad¢ zjisténych informaci se ruska generace X jevi jako

vice emocionalni, nez generace Y.”

Pro ceskou kulturu jsou typické jak hodnoty kolektivistické, tak hodnoty
individualistické, jenz se navzajem proplétaji.”* Podle vyzkumu Svétlika z let 2000-2002
s Gcasti 1 300 respondentt, jenz se zabyval Hofstedeho modelem kulturnich dimenzi, je
¢eska kultura spiSe individualistickd, konkrétné se jedna o horizontalni individualismus.
Na zakladé tvrzeni Svétlika je pro takovou kulturu charakteristicka prostota, nevazanost
a snaha nebyt stejny, jako ostatni.”® Jako néarod jsou Cesi typiéti svou racionalitou,
zaroveh jsou ovliviiovani emocemi.’® Vyznacuji se laskou ke své vlasti, k nacionalismu

viak Cesi maji negativni postoj.””
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6. ODLISNOSTI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
OBCHODNICH KORPORACI VE VZTAHU K RUSKEMU A
CESKEMU SPOTREBITELI

Tato kapitola se vénuje pozorovani odliSnosti predev§im internetové
marketingove komunikace vybranych obchodnich korporaci ve vztahu k ruskému a
Ceskému spotiebiteli. Jednotlivé odliSnosti jsou demonstrovany na konkrétnich
piikladech. V uvahu je tfeba brat skutecnost, Ze pozorovany byly budto reklamni
kampané zamétené na tentyz produkt, nebo zpiisob komunikace v ramci téze udalosti,
vzhled webovych stranek ¢i vyznam reklamnich slogani vztahujicich se k propagaci
spole¢nosti v jednotlivych zemich. Pfi pozorovani bylo vychazeno piedevsim z online
platforem, jako jsou socilni sit¢ a webové stranky spole¢nosti. Nasledné se prace vénuje
porovnavani odliSnosti kultur podle dimenzi Geerta Hofstedeho, a to na zakladé poznatkt
vychéazejicich z pozorovani internetové marketingové komunikace spole¢nosti s ¢eskymi
a ruskymi spotiebiteli. Porovnani bylo provedeno za ucelem zjistit, zda je mozné tento
model pouzit také v kontextu internetové marketingové komunikace spole¢nosti s danou

kulturou.

6.1. MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI SKODA A.S.

Prvni z pozorovanych spolenosti je Skoda. Ceska automobilka Skoda Auto
vznikla pted vice nez 120 lety, kdy bylo postaveno prvni kolo Laurinem a Klementem.
Pozdgji se zadaly stavét také motocykly a automobily. Od roku 1991 Skodu vlastni

Volkswagen.’®

Spole¢nost Skoda ma své webové stranky ziizeny v obou zemich, vyuziva rovnéz
moznosti bezplatnych uctl na socidlnich sitich. Na zéklad€ internetové marketingové
komunikace spoleénosti Skoda Ize pozorovat odlisny piistup spole¢nosti k ruskému a
Ceskému spotiebiteli. Tyto rozdily byly zaznamenany jak na webovych strankéch

spole¢nosti Geské Skoda Auto a ruské Skoda Avto, tak na komunikaci skrze socialni sité.

Obrazek ¢islo 1 demonstruje hlavni stranku webu ruské Skody Avto. Dominantni
a nepiehlédnutelnou ¢ast hlavni stranky webu spolecnosti tvofi banner, na némz je vedle

automobilu vyobrazena skupina osob. Na stejné Urovni se nachazi také rusky slogan:

8 SKODA AUTO. Historie SKODA AUTO a.s. SKODA AUTO Ceska republika [online]. ©2020 [cit.
2020-03-06]. Dostupné z: https://www.skoda-auto.cz/o-nas/historie
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«BCs CEMbJ B CBOPE!», ktery autorka pielozila jako ,,Cela rodina se sesla!“ ¢i ,,Cela

rodina prohromadé!*.

Obrazek ¢. 1 SKODA AVTO RF, dimenze IDV, web 17°

& SxkoDA

Obrazek ¢&islo 2 rovnéz nese banner, jenz je umistén na webu Skoda Avto.
Tentokrat je v rdmci banneru mozné pozorovat reklamu zaméfenou na odlisSny model
vozu nez je uveden na obrdzku cislo 1. Fotografie, kterou banner obsahuje, opé&t
demonstruje skupinu osob vedle automobilu. Soucésti je rovnéz slogan: «KHABCTPEUY

CAMOMY BAXHOMY», tento slogan autorka pielozila do ¢eského jazyka jako ,Jit

vvvvvv

Obrazek & 2 SKODA AVTO RF, dimenze IDV, web 2%

o
& SKODA

OBHOBNEHHbIA SKODA
SUPERB

HABCTPEYY
CAMOMY
BAXXHOMY

Obrazek &islo 3 demonstruje hlavni stranku webu Skoda Auto Ceska republika,
jejiz graficky vzhled je velmi podobny vzhledu hlavni strdnky webu uréenému pro rusky
trh. Hlavni stranka rovnéZ obsahuje banner, na vSech fotografiich banneru jsou vSak

vyobrazeny pouze modely automobild. V porovnani s propagaci prostfednictvim banneru

7 SKODA AVTO [online]. Poccus 2020: © SKODA AUTO, 2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z:
https://mwww.skoda-avto.ru/
8 SKODA AVTO [online]. Poccust 2020: © SKODA AUTO, 2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z:
https://mww.skoda-avto.ru/
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na webu ruské Skody, je mozné pozorovat, Ze souéasti jednotlivych fotografii banneru na

webu ur¢enému ¢eskému trhu jsou slogany spise informaéniho charakteru.

Obrazek ¢. 3 SKODA AUTO CR, dimenze IDV, web®!

@& skooa Gemnsin @) wrreoRRE

NOVA SKODA OCTAVIA

Oroskomat

Nase modely

- s

V zavislosti na skute¢nosti, zda spole¢nost komunikuje s ruskymi, nebo ¢eskymi
spottebiteli, Ize pozorovat odlinosti marketingové komunikace ruské a ¢eské Skody také

v ramci komunikace na sociadlnich sitich.

Obrazek &islo 4 obsahuje ptispévek, ktery byl zvefejnén oficidlnim étem Skoda
Auto Ceska republika na platformé socialni sitd Instagram. Spole¢nost Skoda Auto

formou tohoto ptispévku zvetejnila svatecni pozdrav pro své priznivce.

8. SKODA AUTO [online]. ©SKODA AUTO, 2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z: https://www.skoda-
auto.cz/
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Obrazek &. 4 SKODA AUTO CR, dimenze IDV, Instagram?®?

< Pfisbévky
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¢as s témi nejbliz C kodacr
#skodanesdilet # dasupe ® @jakub_kriz

Jak demonstruje obrazek &islo 5, také ruska Skoda prostiednictvim svého étu na
socialni siti Instagram zvetejnila ptani. Na zaklad¢ vyse uvedenych piispévka je vSak
mozné pozorovat pomérné rozlicny ptistup pii komunikaci téZze znacky S odliSnymi
kulturami vramci stejné udalosti. Skoda Auto Ceska republika v publikovaném
prispévku zvolila fotografii vozu v zasnézené krajin€. Na ruském uctu spolecnosti byla

zvetejnéna fotografie rodiny. Lisi se také délka textu, ktery je pod fotografiemi umistén.

8 [Vanoéni piani Skoda CR]. In: Skodaér [online]. © 2020 INSTAGRAM OD FACEBOOKU, 2020 [cit.
2020-04-21]. Dostupné z: https://www.instagram.com/p/B6cgmvNgz_4/
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Obréazek ¢. 5 SKODA AVTO RF, dimenze IDV, Instagram®

Pfrispévky

@ skodarussia

530 To se mi libi
skodarussia C HOBbIM 2020 rogom!

em Bac ¢ HacTynawuwmm HosbiM roaom u

6.1.1. POZOROVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
SKODA A.S. NA ZAKLADE KULTURNICH DIMENZi

Pii pozorovani marketingové komunikace spole¢nosti Skoda zaméfené na
ruského spotiebitele je mozné shledat pomérné Casté zobrazovani osob jako soucast
skupiny, obvykle se jedné o rodinu. Rodina se rovnéz vyskytuje v psané podob¢ v ramci
reklamnich sloganti. Pisobeni na emoc¢ni stranku spotiebitele neni vyjimkou. Tyto
poznatky odpovidaji nizké vysi dimenze IDV pro ruskou kulturu. Ceska kultura ma skére
u dimenze individualismu vys$si, v porovnani s ruskou kulturou je rozdil mezi hodnotami
dimenzi pomérné velky. Coz je mozné pozorovat na odliSném zpisobu komunikace téZe
zna&ky se spotfebiteli rtiznych kultur. Ceska Skoda v par reklamnich kampanich sice také
pouziva model rodiny, av§ak v porovnani s Ruskem se jedna spiSe vyjime¢nost. Dalsi

rozdily ve zptisobu komunikace jiz byly pozorovany vyse (obrazky 1-5).

83 [C HosbiM rogom u Poxaectsom]. Skodarussia [online]. O©INSTAGRAM OD FACEBOOKU, 2020 [cit.
2020-04-21]. Dostupné z: https://www.instagram.com/p/B6vb5UnJ7XB/
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Nizke hodnoty dosahla v publikaci Hofstedeho rovnéz dimenze MAS pro ruskou
kulturu. Sklon ruské kultury spiSe ke kolektivistickym hodnotdm a pospolitosti je mozny,
vzhledem k ziskanym poznatkim z pozorovani marketingové komunikace spolecnosti
Skoda, potvrdit. Jak jiz bylo uvedeno u dimenze IDV, pravé na internetové komunikaci
ruské Skody je mozné pozorovat Gasté zobrazovani skupin a hodnoty mezilidskych
vztaht. Pro ¢eskou kulturu je hodnota této dimenze vyssi, avSak rozdil hodnot dané
dimenze pro ¢eskou a ruskou kulturu neni extrémni. Tato skutecnost se d4 pozorovat na
propagaci nize uvedené¢ho modelu Skoda Auto Ceska republika. A&koli je model
automobilu na obrazku 6 popularni jako rodinny viiz, Ceska Skoda vyuzila znamé ceské
prislovi , Laska hory piendsi. zdiraznujici silu vyznamu subjektu véty, ktery je
v propagaénim snimku Skody nahrazen niazvem modelu vozu. Slogan ,,KODIAQ hory
pienasi je tedy mozné chapat jako snahu o poukdzani také na vykon a vyjimecnost

zmin&ného modelu automobilu.

Obrazek ¢. 6 SKODA AUTO CR, dimenze MAS, Facebook®

KODIAQ hory prenasi

Dimenze UALI je pro ruskou i ¢eskou kulturu veelku vysoka, toto tvrzeni je mozné
vzhledem k prezentovani spolecnosti potvrdit. V reklamnich sdélenich je automobil
béZzn¢ demonstrovan a informace jsou jasné, nehled€ na to, zda je sdéleni urceno pro
esky nebo rusky trh. Jak je moZné pozorovat na obrazku nize, ruska Skoda na kanalu
YouTube zvetejnila rozhovory s majiteli aut této znacky, coz je také mozné povaZovat za

fakt potvrzujici velmi vysoké skdre ruské kultury v této dimenzi.

8 [Kodiaq reklama]. Facebook [online]. Facebook, ©2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo?fbid=1706404132765030&set=a.374373355968121
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Obrazek ¢. 7 SKODA AVTO RF, dimenze UAI, YouTube®®
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Dimenze PDI je pro ruskou i ¢eskou kulturu vysoka. Projevovat se miize naptiklad
v divéie k osobam s vy$$im socidlnim statusem. Praveé tento faktor je mozné pozorovat
v ramci marketingové komunikace znacky Skoda s ruskym i ¢eskym trhem, kdy znacka
spolupracuje se zndmymi osobnostmi a sportovnimi tymy. Naptiklad v reklamni kampani
ruské Skody z roku 2013 vystupuje rusky hokejista Ilja Nikulin s rodinou (obrazek ¢islo

8). Ceské Skodé momentalné déla ambasadora Martina Sablikova.®

Obrazek ¢. 8 SKODA AUTO CR, dimenze PDI, YouTube®’
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®Bnanensupl SKODA. YouTube [online]l. © Google, 2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z:
https://mww.youtube.com/watch?v=i6t2wkScQXc&list=PLvYpcSGZ6h7PO8XNfMmE1FOxuMDCAzCr
Mp

8 Martina Sablikova novou ambasadorkou znacky SKODA. SKODA AUTO Ceska republika [online].
SKODA AUTO, ©2020, 28.6.2019 [cit. 2020-03-11]. Dostupné z: https://www.skoda-
auto.cz/novinky/novinky-detail/2019-06-28-martina-sablikova

87 SKODA. Chin xokkencta. Wnbs Hukymus ¢ cembeii B pekiamuoM pomike SKODA. YouTube [online].
Google, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=0FKEPydoJOU
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6.2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI MCDONALD’S
CORPORATION

Marketingovd komunikace Vv internetovém prostiedi byla pozorovana také u
spole¢nosti McDonald’s. Jedna se o restauraci s rychlym obcerstvenim, ktera oteviela
svou prvni pobocku v roce 1940 v Californii. McDonald’s nyni pisobi globalné, a to ve

vice nez 100 zemich.®®

Spole¢nost McDonald’s plisobi rovnéz na ¢eském a ruském trhu. Webové stranky
spolec¢nosti je mozné dohledat s ruskou 1 ¢eskou doménou. Spole€nost je aktivni na
socialnich sitich. Rusky McDonald’s ma et zfizen rovnéz na ruské socialni siti
VKontakte. Pfi zaméfeni se na internetovou komunikaci spole¢nosti v zavislosti na tom,
zda oslovuje ruské, nebo Ceské spotiebitele, je mozné shledat urcité rozdily. Konkrétné

jsou tyto rozdily uvedeny v nasledujici podkapitole.

6.2.1. POZOROVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE MCDONALD’S
CORPORATION NA ZAKLADE KULTURNICH DIMENZI

V obdobi Zimnich olympijskych her v Soc¢i byla zvefejnéna reklama ruskym
McDonald’s (obrazek 9), na jejimz konci se objevuje slogan: «Mbl — OJJTHA CEMb:
MBI IEJTAEM UT'Pbl BMECTEY, ktery autorka pielozila jako: ,,Jsme jedna rodina. Na
hrach pracujeme spolecné.” Cely sloganu, stejn¢ jako kolektivni ,,my*, vyzdvihuje

dulezitost skupiny, coz odpovida nizké hodnoté dimenze IDV ruské kultury. Rozdil v

8 The McDonald's Story. McDonald's [online]. McDonald's., ©2017-2019 [cit. 2020-03-07]. Dostupné z:
https://corporate.mcdonalds.com/corpmcd/about-us/history.html
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komunikaci s ruskymi a ceskymi spotiebiteli je mozné pozorovat také na jiz zminovanych

webovych strankach.

Obrazek ¢. 9 McDonald’s RF, dimenze IDV, YouTube®

» YouTube <&
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Pii pozorovani byl shledan rozdil také v propagaci téhoz typu hamburgeru
Vv zavislosti na tom, zda je propagace zaméiena na rusky, nebo ¢esky trh. Zpiisob, jakym
restaurace prezentuje dany typ hamburgeru v Ceské republice, odpovida zptisobu

propagace, ktery je typicky spiSe pro maskulinni spole¢nost.

Obrazek ¢islo 10 obsahuje ptispévek, ktery byl vyuzit k poukazani na zptisob,
propagace daneho typu hamburgeru na ¢eském trhu. Ten odpovida zptisobu propagace,
ktery je typicky spiSe pro maskulinni spole¢nost, ponévadz v Ceském piispévku je

hamburger prezentovan jako ,,Kral i bez koruny*.

8 Pexnama Maxknonanic - (Coun 2014) Mer-onna cembsi. Mbl aenaeM urpsl BMecte. YouTube [online].
Google, 2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=gQKApF_2v7Q
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Obrazek ¢ 10 McDonald’s CR, dimenze MAS, Facebook®
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Kral i bez koruny

Obrazek ¢islo 11 demonstruje propagaci hamburgeru na ruskému trhu. V ramci
reklamy je zmifovdna piednost tohoto typu hamburgeru, tedy «BOJIBILION
BUGIITEKC M3 COYHOM TOBSJMHBI C COJIbIO U IIEPLIEM», pielozeno
autorkou jako ,,velky biftek ze §t'avnatého hovéziho se soli a pepfem®. Text je sice napsan
velkymi pismeny, ale po obsahové strance neni vyjadiena tak velkéd snaha o poukdzani na
uspésnost, jako u Ceského piispévku. Coz odpovidé skutecnosti, ze hodnota dimenze

MAS je pro ruskou kulturu nizsi nez pro ¢eskou kulturu.

Obréazek ¢. 11 McDonald’s RF, dimenze MAS, Instagram®
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9 [McDonald’s, Kral i bez koruny]. Facebook [online]. Facebook, ©2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z:
https://mww.facebook.com/photo?fbid=10157841943517280&set=a.272778267279

91 [McDonald’s, Posn]. Instagram [online]. ©INSTAGRAM OD FACEBOOKU, 2020 [cit. 2020-04-21].
Dostupné z: https://www.instagram.com/p/BvEOzzQFX2J/
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Hodnota dimenze UAI je pro ruskou i ceskou kulturu vysoka, cemuz
marketingova komunikace spole¢nosti McDonald’s na obou trzich odpovida. Potvrzuji to
naptiklad videa zvefejnénd oficidlnimi profily spolecnosti McDonald’s na Ceském a

ruském kanalu YouTube.

Obrazek cislo 12 obsahuje video, které bylo zvefejnéno prostiednictvim YouTube
kandlu ceského McDonald’s, jenz popisuje fakta tykajici se pripravy snidani v

restauranim zafizenti.

Obrazek &. 12 McDonald’s CR, dimenze UAI, YouTube®?
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Obrazek cislo 13 obsahuje video zvetfejnéné prostiednictvim ruského YouTube

kanalu spolecnosti, na némz je zachycen postup piipravy snidaiiového pokrmu.

Obrazek ¢. 13 McDonald’s RF, dimenze UAI, YouTube
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9 Co je v snidanich v Meka¢i? Zjisti pravdu! YouTube [online]. © Google, 2020 [cit. 2020-04-21].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=QQkfP7RLV2c
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Vy$si hodnota dimenze PDI je typicka pro obé& kultury. V rdmci propagace

McDonald’s se tato skutecnost projevuje spolupraci spolecnosti se zndmymi osobnostmi.

6.3. MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI SBERBANK A. S.

Dalsi pozorovanou spole¢nosti je Sberbank a.s., jedna se o nejvétsi banku Ruské
federace, vychodni i stfedni Evropy a zaroven o jednu z pfednich mezinarodnich
finan¢nich instituci. Od roku 1841 fungovala jako spofitelna a od roku 1991 je akciovou

spole¢nosti.®

Sberbank a.s. se v ramci svého fungovani zabyva také spole¢enskou odpovédnosti
a vytvofila environmentalni kampan zaméfenou na podporu respektovani zivotniho

prostiedi.®*

Zminénou kampan je mozné pozorovat na vSech cCeskych a ruskych online
platformach spole¢nosti. Samotné logo firmy je v zelené barve, rovnéz vétSina prispévka
na socialnich sitich a videi je ladéna do zelené barvy. B€hem pozorovani byl zaznamenan
reklamni spot a nékolik dalSich videi na ¢eském YouTube kandlu banky, v nichz je casto
demonstrovana myslenka ekologie (obrazek ¢islo 14). Zaregistrovano bylo také

zminovani sloganu ,,FER ptijcka‘ na konci vétSiny ¢eskych reklamnich spoti.

Obrazek &. 14 Sberbank CR, reklamni spot, YouTube®
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914 zhlédnut
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9 Coepbank O nac. C6epbank [online]. Poccus, Mocksa: ITAO C6ep6ank., 2020 [cit. 2020-03-08].
Dostupné z: https://www.sberbank.com/ru/about

% Oruer 0 KOPIOPATHBHON COMMATLHON OTBeTCTBEHHOCTH: DKonorus. OAO C6epbank Poccuu [online].
Poccusi, Mocksa: Coepbank Pocuu, ©2014 [cit. 2020-03-08]. Dostupné z: http://2013.report-
sberbank.ru/sr/environment/

% Sherbank CZ - Bonusova SAZBA nebo SADBA? Novy reklamni spot 2019. YouTube [online]. ©
Google, 2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=aRCdQb3WrNM
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Spole¢nost Sberbank a. s. je na svém oficialnim ruském YouTube kandlu velmi
aktivni. Celkové lze na ruském kanale pozorovat Cetnost videi vénovanych oslavdm
svatkli. Na rozdil od ceského kanalu jsou zde zvetejnéna naptiklad videa s vanocni

tématikou, jedno z nich je zachyceno na obrazku ¢&islo 15.

Obrazek ¢&. 15 Sberbank RF, reklamni spot, YouTube®
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Ackoliv Facebook neni dominantni socialni siti v Rusku, frekvence publikovani
piispévkll na oficialnim uctu ruské Sberbank je oproti frekvenci publikovani na ¢eském
oficialnim uctu vyssi. Sdilené piispévky maji pfevazné zelnou barvu, mnoho z nich je
vénovano oslavam svatki ¢i vyznamnych dni. Oficialni ucet ruské Sberbank je mozné
dohledat také na Twitteru a Instagramu. Ruska Sberbank ma oproti ¢eské ztizen ucet také
na Odnoklassnikach a na nejpopularné;jsi socialni siti v Rusku, kterou je VKontakte. Na

této socidlni siti ma daleko vétsi pocet odbératelt nez na Facebooku.

6.3.1. POZOROVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE SBERBANK A.S. NA
ZAKLADE KULTURNICH DIMENZI

Na zéklad¢ charakteristiky dimenze IDV byla porovnana marketingova online
komunikace spolecnosti Sberbank a.s. vzhledem k tomu, zda je komunikovéano s ¢eskym
nebo ruskym trhem. Pfi sledovani marketingové online komunikace Sberbank byl
zaregistrovan rozdilny pfistup v zavislosti na skutecnosti, zda spole¢nost komunikuje

s ruskymi nebo Ceskymi spotiebiteli. Coz se projevuje naptiklad v obsahu slogant.

% OcsoboxnaeM BpeMs ai1s raasHoro. YouTube [online]. Google, ©2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z:
https://mww.youtube.com/watch?v=My;j1P8VChnk
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Obrazek ¢islo 16 obsahuje reklamni video, které bylo ruskou Sberbank zvefejnéno
v obdobi Vénoc. Video nese ndzev «OcBoboskmaeM BpeMsi [Uisi TJIaBHOTO», V ¢eském
jazyce: ,,Davame prostor tomu nejdulezitéjSimu. Ve videu vystupuje Déda Mraz
s vnuckou. Jak je mozné pozorovat na obrazku, na konci videa bylo vloZeno logo firmy
spolu se sloganem «Coxpansiem Bpemsi juisi Onuskux», ktery autorka pielozila jako

»Setfime vam Cas pro vase blizké™.

Obrazek ¢. 16 Sberbank RF, dimenze IDV 1, YouTube®’
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Obrazek ¢islo 17 demonstruje jedno z videi, na jehoz konci je uveden dalsi slogan.
Dany slogan se jistou dobu vyskytoval ve vétSiné reklamnich videi ruské Sberbank. Jedna
se o frazi: «Bcerma psgom», tento slogan je mozné pielozit do ¢eského jazyka jako: ,,Vzdy
nablizku®. Pravé vSechny zminéné poznatky odpovidaji nizké hodnoté dimenze IDV

ruské kultury. Tedy skutec¢nosti, Ze jsou pro Rusy dilezité vazby.

9 OcBoboxnaeM BpeMs 4i1s raaBHoro. YouTube [online]. Google, ©2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z:
https://mww.youtube.com/watch?v=My;j1P8VChnk
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Obrazek ¢. 17 Sberbank RF, dimenze IDV 2, YouTube*®
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Oproti ruské kultuie je hodnota dimenze IDV pro Ceskou kulturu vyssi. Tento fakt
je mozné pozorovat pii porovnani slogani ,,Vas ptibeh. VaSe banka.* (obrazek ¢islo 18)
¢1 ,,Na penézich zalezi* ceské Sberbank se slogany ruskymi. Zejména poukazovani na

nezavislost jedince je pro individualistické kultury typicke.

Obrazek ¢. 18 Sberbank CR, dimenze IDV, YouTube®®
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Sberbank CZ - Bonusova SAZBAnebo v
SADBA? Novy reklamni spot 2019
921 zhlédnuti
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Obrazky nize demonstruji ptispévky zvetejnéné na socidlni siti Twitter. Obrazek

¢islo 19 obsahuje ptispévek publikovany ceskym uctem spole¢nosti Sberbank, obrazek

9% C6epbank - 170 ner Becerna panom! YouTube [online]. Google, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=__ wp8tWW-F4&feature=youtu.be

9 Sherbank CZ - Bonusova SAZBA nebo SADBA? Novy reklamni spot 2019. YouTube [online]. ©
Google, 2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=aRCdQb3WrNM
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¢islo 20 prispévek, ktery byl zvefejnén ruskym Gctem spolecnosti. Tyto prispévky byly
vyuzity K poukazani na rozdilné hodnoty dimenze MAS pro ruskou a ¢eskou kulturu. Oba
ptispévky pochazi z prvni poloviny roku 2018 a tykaji se informovani o nizké urokové
sazbé na pujcky. V ramci prispévkl je mozné pozorovat odliSny zptisob komunikace

ruského a ceského uctu Sberbank pti upozornéni na vyhodnou pijcku.

Obrazek ¢islo 19 demonstruje piispévek, ktery byl zvetfejnén na Ceském uctu
spole¢nosti. V ramci ptispévku jsou dve slova napsana velkymi pismeny, jedna se o slovo
,FER“ a,,GARANCE*. Pravé tento zptisob komunikace je mozné chapat jako prezentaci
své vyjimecnosti a snahu se prosadit, coz odpovida vyssi hodnoté dimenze MAS, ktera je
typické pro &eskou kultury. Cesky ptispévek byl porovnan s piispévkem zvefejnénym na

ruském uctu, ktery demonstruje obrazek cislo 20.

Obrazek ¢. 19 Sberbank CR, dimenze MAS, Twitter'®

v

\\% Sberbank CZ @sberbank_cz - 8. 5. 2018

Spotiebitelské FER pljcka s nejnizéi sazbou 4,8 % od Sberbank. Penize na
cokoliv a bez zajisténi. GARANCE vyhodnéjsi sazby po celou dobu splaceni.

Oproti ptispévku na obrazku ¢islo 19, je prispévek na obrazku cislo 20 méné
vyrazny. Text vramci ruského piispévku podava prostou informaci. V porovnani
s Ceskym prispévkem tedy lze potvrdit niz§i hodnotu dimenze MAS, ktera je typicka pro

ruskou kulturu.

100 rSberbank FER pujcka]. Twitter [online]. Twitter, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://itwitter.com/sberbank_cz/status/993890798881165313/photo/1

42



Obrazek ¢&. 20 Sberbank RF, dimenze MAS, Twitter'*

Céepbank & @sberbank - 15. 2. 2018 v
Y Hac pekopAHOe CHUXEHWE CTaBOK No KpeauTtam - g Jo 30 anpens
AevicteyeT cTaska oT 11,5%. Bbl MOXeTe NOAYUMTb KPEAUT NOA 3TOT NPOLEHT,
ecnv BaM HyxHo 6onee 250 000 py6neii. MoaaviTe 3aaeky: sber.me/?p=9J9

PEKOPAHOQ CHUXXeHune
CTaBOK No KpeauTam

Hodnota dimenze UAI je pro obé kultury vysokd. Vzhledem k tomu, Ze je
predmétem pozorovani pravé banka, od které je ocekdvano poskytovani jasnych
informaci a snaha o ziskani divéry, odpovida této skutecnosti také marketingova
komunikace. V reklamnich sdé€lenich byva vse jasné napsano. Pfikladem mize byt Cesky

slogan ,,FER pujcka®.

Pozorovano bylo rovnéz vyuzivani symbolu statusu v ramci marketingové
komunikace Ceské i ruské Sberbank, jenz je typické pro spolecnosti s vySsi hodnotou
dimenze PDI. Znamé osobnosti v reklamnich kampanich ruské a ceské Sberbank
nevystupuji. Na ruském oficialnim Facebook uctu spole¢nosti byla vSak zaznamenana

spoluprace s ruskym fotbalistou Alexandrem Kerzakovem (obrazek 21).

Obrazek ¢. 21 Facebook RF, dimenze PDI, Facebook*??

@ ChepbaHk

MepeyekaHb
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101 [C6epbank cHukeHMe CTaBOK mo Kpeautam]. Twitter [online]. Twitter, ©2020 [cit. 2020-04-22].
Dostupné z: https://twitter.com/sberbank/status/964092607919017984/photo/1

192 Tlepeuexan» Kepskaxosa! Facebook [online]. Facebook, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://mww.facebook.com/sberbank/videos/1602113446552575
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6.4. MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI XTAOMI
CORPORATION

Xiaomi Corporation je spole¢nost, kterd se zabyva chytrymi telefony a dalsi
elektronikou. Spole¢nost byla zaloZena v roce 2010 v Cing a v soudasné dobé je &tvrtou

nejvétsi znackou chytrych telefont na svéts. 1%

Marketingova online komunikace byla pozorovana také u spolecnosti, ktera se
zabyva prodejem elektroniky. Spole¢nost Xiaomi piisobi na socialnich sitich v obou
zemich. Ruské Xiaomi ma Ucet zfizen rovnéZ na ruské socidlni siti VKontakte. Pii
pozorovani zptisobu komunikace spole¢nosti s ruskymi a ¢eskymi spotiebiteli, byla

pozorovana komunikace spolecnosti s vetejnosti prosttednictvim socidlnich siti.

V ramci pozorovani online komunikace spolecnosti na socialnich sitich byly
shledany rozdily v zavislosti na tom, zda spole¢nost komunikuje s ruskymi, nebo ¢eskymi

spottebiteli.

6.4.1. POZOROVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE  XIAOMI
CORPORATION NA ZAKLADE KULTURNICH DIMENZI

Ptfi porovnavani hodnoty dimenze IDV pozorovanych kultur se zplsobem
marketingoveé komunikace spole¢nosti Xiaomi na ruském a ¢eském trhu bylo vychazeno
Z reklamnich kampani zamétenych na tentyz model mobilniho telefonu (obrazky 22 a 23).
Na zéklad¢ piehledu publikovanych videi na YouTube kandlu Xiaomi Russia bylo

shledano, ze dany model je v Rusku propagovan v ramci dvou reklamnich kampani.

Prvni kampan demonstruje obrazek ¢islo 22. Jedna se o reklamni kampar, ve které
je dany model mobilniho telefonu propagovan na ceském trhu. Tato kampan je vSak

zaroveh totozna s kampani uréenou pro rusky trh,1%4

103 Xiaomi About Us. Xiaomi [online]. China: Xiaomi, ©2010-2020 [cit. 2020-03-08]. Dostupné z:
https://mww.mi.com/global/about

104 Xiaomi Redmi Note 5 Monctp ¢ororpadgun. YouTube [online]. Google, ©2020 [cit. 2020-04-30].
Dostupné z:
https://mww.youtube.com/watch?v=UORD4FH8z04&list=PLHpsDdUN9RFq_dxsB5h4bifX89fj6_niu&i
ndex=3
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Obrazek ¢. 22 Xiaomi CR, dimenze IDV, YouTube!®
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Kromé¢ jiz zminované kampané je na propagaci stejného modelu telefonu na
ruském trhu zaméfena jesté jedna reklamni kampan (obrazek ¢islo 23), v niz vystupuje

skupina osob.

Obrazek ¢&. 23 Xiaomi RF, dimenze 1DV, YouTube!?

» YouTube <

Redmi Note 5§
2 /12 Xiaomi Russia

Xiaomi Redmi Note 5 MoHcTp v
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Jednotlivé reklamni kampané je moZzné povazovat za ptiklad potvrzujici odliSny

zpiisob komunikace s ruskymi a ¢eskymi spotiebiteli a zaroven je mozné na zakladé jejich

105 Xiaomi Redmi Note 5 Monctp ¢ororpagun. YouTube [online]. Google, ©2020 [cit. 2020-04-22].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=rRfViySUH8s

106 Xiaomi Redmi Note 5 | Xiaomi Czech. YouTube [online]. Google, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=BY UDb3K9z00
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obsahu potvrdit shodu se zplsobem propagace typické pro ruskou a ceskou kulturu

vzhledem K jejich hodnotdm dimenze IDV.

Obrazky cislo 24 a 25 demonstruji propagaci identického modelu mobilniho
telefonu znacky Xiaomi. V rdmci prezentovani téhoz telefonu ruskému a ceskému trhu

lze pozorovat rozdily, a to konkrétn€ v obsazich reklamnich sloganti.

Obrazek cislo 24 zachycuje propagaci mobilniho telefonu v rdmci ruského trhu, a
to se sloganem: «Bmneuatnenuii Ha 48Mm», ktery autorka prelozila jako: ,,Zazitkl az na

48 megapixelt“.

Obrazek ¢. 24 Xiaomi RF, dimenze MAS, Facebook?’

Xiaomi Russia
21. bfezna 2019 - &

W npepcTtasnsaemM sam Redmi Note 7, Hosewumi
cMapThOoH B NWHelike Redmi.
... Zobrazit dalsi

Zobrazit preklad

Redmi

V rédmci propagace stejného zafizeni na Ceském trhu je pouzivan slogan: ,,Stylovy
mistr fotografie® (obrazek ¢islo 25). Vzhledem k uvedenému piikladu lze marketingovou
komunikaci ¢eského Xiaomi pfirovnat k marketingové komunikaci uplatiiované v
maskulinni spole¢nosti. Tento fakt a odlisnost ¢eského a ruského sloganu taktéz potvrzuje

niz81 hodnotu dimenze MAS pro ruskou kulturu.

107 [Xiaomi Redmi Note 7, RU]. Facebook [online]. Facebook, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo?fbid=2249842882010471&set=a.1685645758430189
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Obrazek ¢. 25 Xiaomi CR, dimenze MAS, Facebook!®

Xiaomi Ceska republika
17. dubna 2019 - §
Zachytte svét ve 48 megapixelech! CtyFikrat vice

pixelll pro extra ostrost. Novy z&Zitek na trovni
$pi... Zobrazit dalsi

Redmi Note 7

Stylovy mistr fotografie
at

4 899 K¢

Spole¢nost Xiaomi v Ruské federaci i Ceské rublice vyuziva v rdmci propagace
influence marketing. Produkty propaguji nejen influencefil®®, ale také sportovci.
V reklamnich kampanich byva pfedvadéna funkénost produktul®®. Tato fakta odpovidaji
zpusobu marketingové komunikace, jenz je charakteristicky pro kultury s vysokou

hodnotou dimenze UAI, kterou se vyznacuji obé pozorované kultury.

Hodnota dimenze PDI je pro obé kultury vysoka, hodnota této dimenze je pro
Ceskou kulturu sice niz$i nez pro kulturu ruskou, av§ak v rdmci pozorovani marketingoveé
komunikace spoleCnosti prostfednictvim socialnich siti bylo zjiSténo, Zze propagace
znacky znamymi osobnostmi je hojné¢ vyuzivana spole¢nosti Xiaomi zejména na ceském
trhu. Coz je mozné, ve srovnani ruskym Xiaomi, zdivodnit vétSi potfebou podpory

prodeje produktu této znaCky na ceském trhu.

6.5. MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI HYUNDAI MOTOR
COMPANY

Korejska automobilka Hyundai Motors Company vznikla v roce 1966. Hyundai

se zabyva také naptiklad ekologii, elektronickymi zafizenimi, vystavbou vozovek aj.'!

Automobilka Hyundai Motor Company v Rusku a Cesku mi pomérné

propracovanou marketingovou komunikaci. Na sociélnich sitich s ¢eskou i ruskou

108 1Xjaomi Redmi Note 7, CR]. Facebook [online]. Facebook, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo?fbid=766515263721789&set=a.469422190097766

109 Xiaomi Ambassadors. Xiaomi [online]. Google, ©2020 [cit. 2020-05-03]. Dostupné z:
https://mww.youtube.com/watch?v=4bSg_eUtCzk&Ilist=PLyZrrfeqgnaKp3ISjuMoj9HSVndlulxh_H

110 Cmotpu, noka He ucuesno | Mi Note 10 x Andrey Berger. YouTube [online]. Google, ©2020 [cit. 2020-
05-03]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=9309FjOGiS4

11 Hyundai vize a historie. Hyundai [online]. © Hyundai Motor Czech [cit. 2020-03-09]. Dostupné z:
https://mww.hyundai.cz/o-nas/vize-a-historie/historie
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doménou je velmi aktivni. Rusk&a Hyundai je aktivni také na ruské socialni siti VKontakte.

Pozorovany byly taktéz webové stranky a projekty, jenz byly spole¢nostmi vytvoteny.

V ramci pozorovani prezentace spole¢nosti Hyundai Motor Company na socialni
siti Facebook, Instagram a Youtube bylo zjisténo, ze komunikace spole¢nosti s vetejnosti
ma pro jednotlivé trhy sva specifika. Rusky i ¢esky et spolecnosti na Facebooku
komunikuje aktivné. Odlisny je vSak zptsob komunikace s jednotlivymi narody, jako
ptiklad byly vybrany prispévky zvetejnéné v ramci piani k témuz svatku, coz je mozné

pozorovat na obréazcich 26 a 27.

Obrazek cislo 26 obsahuje ptispévek zvetejnény oficidlnim uctem Hyundai CZ

v ramci propagace na socialni siti Facebook.

Obrazek ¢. 26 Hyundai CR, dimenze MAS, Facebook*?

& Hyundai CZ
14. Gnor v 7:00 - @
Pfejeme krasného Valentyna! @

A co Vy? Uz jste ve vztahu s vozem Hyundai? =
Pochlubte se fotkou v komentaich.

Oo @ 759 166 komentart 27 sdileni

i‘) To se mi libi D Okomentovat & Sdilet
Na obrazku ¢islo 27 je zachycen ptispévek, ktery byl zvetejnén na oficidlnim uctu

Hyundai Russia rovnéZ na socidlni siti Facebook. Zminéné pfispévky jsou blize

pozorovany v podkapitole 6.5.1., konkrétné v ramci dimenze MAS.

112 THyundai CZ, Valentyn]. Facebook [online]. Facebook, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://mww.facebook.com/hyundaicz/posts/2913236842049465
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Obréazek ¢&. 27 Hyundai RF, dimenze MAS, Facebook!

@& Hyundal Russia ®

o 24.@
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WTaK, ChOBO NOANMCUNKY

«C... Zobrazit vic

6.5.1. POZOROVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE HYUNDAI MOTOR
COMPANY NA ZAKLADE KULTURNICH DIMENZI

Pfi zaméfeni se na dimenzi IDV a pozorovani marketingové komunikace
spole¢nosti Hyundai na ruském a ¢eském trhu, je mozné shledat jisté rozdily. Piikladem

je slogan reklamni kampané zaméfené na propagaci vozu Hyundai Nexo.

Obrazek cislo 28 pochazi z YouTube kandlu oficialniho u¢tu Hyundai Russia a
obsahuje nahled dvou videi vénovanym zminénému modelu automobilu. Pod nahledy je
umistén slogan: «Hyundai ¢ To6oit 3a01H0%», ktery autorka pielozila jako: ,,Hyundai je
v tom s tebou®, podstatu sloganu je mozné chépat jako sdileni kolektivnich hodnot, tedy

skutecnosti, ze hodnota dimenze IDV je pro ruskou kulturu nizka.

113 [Hyundai Russia, C JInem Bcex Bmobnennsix!]. Facebook [online]. Facebook, ©2020 [cit. 2020-04-22].
Dostupné z: https://www.facebook.com/HyundaiRussia/posts/3066221623389448
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Obrazek ¢. 28 Hyundai RF, dimenze 1DV, YouTube!'*

Hyundai c ToBo# 3aogHo. Hyundai ¢ To60it 3a0aHo.
NEXO B Jloc-AHaxenece NEXO B AmcTepaame

551 tis. zhlédnuti + 477 tis. zhlédnuti +

pred 4 mésici pred 4 mésici

Obrazek cislo 29 demonstruje reklamni kampan, kterd byla publikovana na
ceském oficidlni uctu automobilky. Kampanl je zaméfena na propagaci zminovaného
modelu vozu a nese slogan: , Kra¢ime vpied”. Tento slogan v komparaci s ruskym
sloganem nepoukazuje na hodnoty skupiny, a tudiz odpovida vyssi hodnoté dimenze

IDV, ktera je typické pro €eskou kulturu na rozdil od kultury ruské.

Obrazek ¢. 29 Hyundai CR, dimenze IDV, YouTube!®

» YouTube

Hyundai Brand | Kra¢ime vpred v
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V ramci pozorovani dimenze MAS byly pouZity vySe uvedené obrazky, konkrétné
obrazky ¢islo 26 a 27 obsahujici ptispévek s pfanim k témuz svatku. Obrazek ¢islo 27
demonstruje ptispévek s fotografii, jejiz obsah odpovidd propagaci zaméiené na

mezilidské vztahy, coz je typické pro femininni spole¢nosti. Zminény rozdil

114 Hyundai ¢ ToGoii 3aomno. YouTube [online]. YouTube, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://mwww.youtube.com/watch?v=oyxWgqlW1muM, https://www.youtube.com/watch?v=pSpWuCsse8c
115 Hyundai Brand | Kra¢ime vpied. YouTube [online]. Google, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://mww.youtube.com/watch?v=s4XREzsior8
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v komunikaci s vetejnosti odpovida nizs$i hodnoté dimenze MAS pro ruskou kulturu a

vy$si hodnotu této dimenze pro kulturu ¢eskou.

V reklamnich kampanich automobilky Hyundai byvaji vozy demonstrovany,
nehled¢ na to, pro jaky trh je reklama urcena. Informace v piispévcich jsou podavany
jasné. Tato fakta souhlasi s velmi vysokou hodnotou dimenze UAI pro ob¢ kultury.
Ackoli se da predpokladat, ze stejny zplisob propagace a komunikace je uplatiiovan

plosné.

Hyundai Ceska republika spolupracuje napiiklad s eskou fotbalovou reprezentaci
i basketbalovou ligou. Logo spole¢nosti oblékaji osobnosti.}*® Stejné tak také ruska
Hyundai sponzoruje napiiklad fotbalovy tym CSKA.''" Pravé vystupovani znamych
osobnosti pod znackou spole€nosti je typické pro dimenze PDI, ktera je vyssi pro obé

kultury, zejména pro kulturu ruskou.

7. ZAVERECNE VYHODNOCENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE OBCHODNICH KORPORACI VE VZTAHU
K RUSKEMU A CESKEMU SPOTREBITELI

Vzhledem ke tvrzenim zabyvajicim se vlivem emoci na chovani ruského a
Ceského spotiebitele, jenz jsou publikovany v odborné literatuie (v praci se tomuto
tématu vénuje teoretickd ¢ast v podkapitole 5.2.), byl pozorovan jejich soulad s vySe
pozorovanou marketingovou komunikaci obchodnich korporaci ve vztahu k ruskému a
Ceskému spotiebiteli. Pfi porovnavani bylo vychdzeno rovnéz z vyzkum, jez jsou
publikovany v odbornych ¢lancich. Jednotlivé vyzkumy ¢itaji odlisny pocet respondenttl,

taktéz se 1isi v€kové kategorie, coz je pti pozorovani tieba brat v tivahu.

V rdmci pozorovani marketingové komunikace obchodnich korporaci, jimz se
zabyva pfedchozi kapitola, je mozné pozorovat odliSny pfistup ze strany spolecnosti

vzhledem k tomu, zda plisobi na ¢eském ¢i ruském trhu. Ten se lisi, jak jiz bylo

118 Hyundai Motor Czech. Hyundai [online]. Hyundai Motor Czech, ©2020 [cit. 2020-03-13]. Dostupné z:
https://hyundai.jobs.cz/

U7 «Xenm Morop CHI» n TTOK 1ICKA noamucanu crioncopckoe cornamenue. Hyundai [online]. © OO0
“XeHm Mortop CHI™, 2020 [cit. 2020-03-13]. Dostupné z:
https://www.hyundai.ru/news/khende_motor_sng_i_pfk_tcska_podpisali_sponsorskoe_soglashenie
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vysvétlovano, v zavislosti na cilové kultute. Jeden z nejvyraznéjsich rozdili je mozné

shledat na emocionalité a s ni souvisejicim vztahu k pospolitosti u pozorovanych kultur.

Na marketingové komunikaci pozorovanych spole¢nosti se zaméfenim na rusky
trh je mozné pozorovat cileni na emo¢ni stranku spottebitele. V reklamnich kampanich
je Casto zobrazovan model rodiny ¢i skupiny osob, samotné slovo ,,rodina® se vyskytuje
v reklamnich sloganech. Slogany pozorovanych ruskych spole¢nosti neziidka obsahuji
motivy kolektivismu, tedy slova jako ,spole¢né“, ,pohromadé* ¢&i ,my“. V ramci

propagace vystupuji také seniofi €1 déti.

Lze vSak pozorovat pomérné odliSny piistup téze spole¢nosti ve vztahu k ¢eskym
spottebiteliim. Ackoliv bylo v ramci propagace zaznamenano taktéz ptisobeni na emoce
spotiebitele, a to napiiklad vyobrazovanim skupin osob, jako napiiklad rodiny v rdmci
par reklamnich kampani Skody Auto Ceska republika ¢&i jiné marketingové komunikace
pozorovanych spole¢nosti, vyskyt téchto emocionalnich motivli neni tak Casty, jako pti
cileni na ruské spottebitele. V ramci marketingove komunikace pozorovanych
spolecnosti se vice projevuje racionalni ptistup, kdy je mozné pozorovat zdiiraznovani

fakta a vécné stranky.

Zminéné poznatky vychazejici z pozorovani marketingové komunikace
obchodnich korporaci ve vztahu k ruskému a ¢eskému spottebiteli lze povazovat za
piiklady potvrzujici soulad s tvrzenimi, jez jsou publikovany v odborné literatute. Tedy

s tvrzenimi uvedenymi v teoretické ¢asti prace.

7.1.LIMITY VYZKUMU

Tato prace je vysledkem pozorovani problematiky marketingové komunikace
vybranych spole¢nosti na ¢eském a ruském trhu, a to pfedev§im v ramci internetového
prostfedi. Pfi vyhodnoceni je tfeba pocitat s omezujicimi faktory, které mély na

provedeny vyzkum vliv.

Za hlavni bariéru vyzkumu autorka povazuje velikost zkoumaného vzorku. Aby
bylo mozné vyvodit obecné platné zavéry, bylo by potieba danou problematiku zkoumat
v ramci vice spole¢nosti. Dal§im limitem je omezeny vybér faktor pii pozorovani
odli$nosti. Naptiklad vnimani znacky a ceny ruskymi a ¢eskymi spotiebiteli v praci neni

nadéle zkoumano, ponévadz by nezapadalo do metodologického ptistupu.
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Ptinos této prace autorka spatiuje v jejim mozném pouziti jako podkladu pro dalsi

vyzkumy ¢i studie.
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ZAVER

Cilem mé bakalafské prace bylo poukazat na interkulturni problematiku v rdmci
marketingové komunikace obchodnich korporaci ve vztahu k ruskému a ceskému
spottebiteli pfedevsim v ramci internetového prostredi. Vzhledem k souc¢asnému silicimu
vyznamu marketingu pfi podnikani, dochazi v této oblasti k radikalnim zménam, avsak

znaény vliv na chovani spottebitele maji pravé kulturni faktory, které jsou stale stejné

podstatné.

V praci jsou pozorovany odliSnosti v pfistupu obchodnich korporaci k ruskym a
Ceskym spotiebitelim v rdmci marketingové komunikace. Tyto odliSnosti jsou zaroven

pozorovany na zakladé Hofstedeho modelu a tvrzeni uvedenych v odborné literatufe.

Préce je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické. Teoreticka Cast seznamuje
Ctenafe s pojmem marketing, mezinarodni podnikani a marketing, marketingova
komunikace a s nastroji komunika¢niho mixu. Vysvétluje pojmy z oblasti internetové
marketingové komunikace, konkrétn¢ vybrané online nastroje. V teoretické ¢asti prace je
piiblizeno také ndkupni chovani na internetu a spottebni chovani. V ramci spotiebniho
chovani jsou rozebrany dva vybrané faktory, které jej ovliviiuji, pfi¢emz vlivu téchto
faktorti na chovani ruského a ceského spotiebitele se vénuje nasledujici podkapitola.
Posledni a zaroven nejobsahlejsi kapitola teoretické casti je vénovana interkulturni
komunikaci. Vysvétluje vliv kultury na chovani spottebitele, popisuje faktory
interkulturniho marketingu a poukazuje na vyznam interkulturni komunikace v soucasné
dobé&. Soucasti posledni kapitoly teoretické ¢asti prace jsou dvé podkapitoly. Prvni z nich
se zabyvd Hofstedeho modelem, v ramci kterého jsou popsany jednotlive kulturni
dimenze a jejich hodnoty indexu pro ruskou a ¢eskou kulturu. Druhd podkapitola se
zabyva emocionalitou Cechii a Rustl, vychazi pfitom z vyzkumil a tvrzeni uvedenych

odbornych publikaci.

Poznatky z teoretické ¢asti jsou v praci aplikovany na ¢asti praktické, a to v rdmci
pozorovani odliSnosti vybranych aspektli marketingové komunikace vybranych péti
obchodnich korporaci ve vztahu ke spotiebitelim z Ruské federace a Ceské republiky.
Nasledné byly analyzovany kulturni vlivy na zakladé¢ Hofstedeho typologie kultur,
pti¢emz bylo zjisténo, ze hodnoty dimenzi typické pro dané kultury se ve vétSiné ptripadi
odrézi v marketingové komunikaci spole¢nosti. Pfi pozorovani odlisnosti komunikace

byly ptispévky zvetejnéné ruskymi spole¢nostmi autorkou piekladany do ¢eského jazyka.
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Posledni kapitola této prace se vénuje zavérecnému vyhodnoceni pozorovani, kdy
byl potvrzen soulad marketingové komunikace obchodnich korporaci s tvrzenimi
uvedenymi v odbornych publikacich. Zavérem jsou v praci uvedeny limity vyzkumu
zdaraziujici jeho bariéry.

Z hlediska dal$iho vyuziti by pfedlozend bakalarska prace mohla slouzit jako tivod

pro jiné obsahlejsi vyzkumy zabyvajici se obdobnou problematikou.
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PE3IOME

Temoli nmaHHOW OakamaBpCcKOW pabOTHI SBISETCS HUCCICIOBAaHHE H30pPAHHBIX
ACIICKTOB M&pKGTHHI‘OBOﬁ KOMMYHHUKAIIUU TOPTIOBBIX Kopnopaunﬁ B OTHOIICHHUHN K

POCCHIICKOMY U YEIICKOMY HOTPEOUTEII0 OCOOCHHO B CpeJic MHTEPHETA.

BakanaBpckast paboTa COCTOWT M3 JBYX OCHOBHBIX YacTEH — TCOPETHYECKOH U
npakTuueckoi. TeopeTuueckas 4acTh pasjiejieHa Ha 1Tk r1aB. [lepBas riaBa BKIIOYaeT
B ce0s XapaKTCPUCTUKY MApPKCTUHTA, MapKeTHHFOBOﬁ ACATCIBHOCTHU NPCANPUATHA U
MCKAYHAPOAHOro MNpCANpUHUMATCIBCTBA WU MApPKCTHUHTA. BTopas{ TjiIaBa IIOCBAIIICHA
MapKeTI/IHFOBOI\/’I KOMMYHUKallMKM, TrA€ B paMKax KOMMYHUKAIWMOHHOIO MMKCaA
npeaACTaBJICHbBI KOMMYHHUKAIITMOHHBIC HHCTPYMCHTBEIL. TpeTBSI TJjiaBa IIOCBALIICHA OHJIAMH-
KOMMYHHKAIIMU U XapaKTEePUCTUKE U30paHHBIX BUIOB MHTEPHET-pekiamMbl. Creayromnas
rJ1aBa MPEACTaBIsET cO00W MH(OpPMAIUIO O TMOTPEOUTETHCKOM TOBEACHUH, a TaKKe
MOBEJICHNH MTOTPEeOUTENICH B MHTEPHET-CPEIE, ONMMCHIBAET MOTPEOUTETHCKOE OTHOIIICHUE
K OpeHIly W 1IeHe, B TOM YHCJIC€ BOCTIPUATHE OpeHJa W IIEHBl POCCUUCKUM W YEHICKUM
notpebutenem. Ilocnenusis riaBa TEOPETHUECKOM YACTH KacaeTrcsl MpoOiIeMaThKu
MEXKYJIbTYpHOTO 001IeHus. B mepBom mojpaznene AaHHOM TiaBbl pazoOpaHa TeopHs
KyJIbTYpHBIX HW3MepeHui, pa3paboranHas ['eptom Xodcrene. Bropoit mompasmen

OITMCBhIBACT BJIMSHUC 3MOI_II/II71 Ha ITIOBECACHHUEC pOCCHfICKOFO N 4€IICKOIro HOTpe6I/ITeJ'I$I

HpaKTI/I‘IeCKaﬂ 4acCTh IMOCBAIICHA MCCICA0OBAHUIO MEXKKYIIBTYPHBIX BOIIPOCOB, C
TOYKHU 3PCHUS MapKeTHHFOBOfI KOMMYHUKallUU, IAC IMpCAMETOM Ha6J'IIOI[eHI/I$I ABJIACTCA
TOProBbIC KOpIIOpaMKM KW HUX MAapPKETHUHIOBasgd KOMMYHHKAIUA I10 OTHOIICHHUIO K
pOCCHfICKHM Hn 4YCHICKHMM HOTpe6I/ITeJ'I$IM. I[aHHBIe 3HaHUA 3aTCM IIPUMCHAIOTCA U
HUHTCPpHNPCTUPYIOTCA Ha OCHOBC KYJIBTYPHBIX HSMepeHHﬁ. HpaKTI/I‘{CCKaﬂ 4acCTb

3aKaHUYMBAETCS OICHKOM HCCIIeJOBaHUS U YCTAHOBJICHUCM €TI0 IPECACIIOB.

[TepBas riaBa TEOPETUYECKON YaCTW JAHHOW pabOTHI BIEPBBIC 3HAKOMUT HAC C
XapaKTepUCTUKON CJIOBA MApKETHHI U OIMCBIBAET €ro Ba)KHOCThH IJIi COBPEMEHHOTO
6usneca. IlepBoil moapasgen paccmaTpuBaeT pojb MapKeTHHra B JEATEIbHOCTH
NPENpUATHs, TaKkKe KpaTKO OIMCBHIBAET HHCTPYMEHTHl MapKETUHTOBOIO MHKCa H
NEepCHEeKTUBB! BIUSHUS MHHOBaLUK Ha Oynymiee OuzHeca. Bo BTOpoM mojpasnene Ml
ONMMCANM BIMSHME MapKeTHHTa B MEXAyHapoJHoM OusHece, Bkitouas PEST-anamus.
PEST-ananu3 mnpenctaBiseT co00il MHCTpYMEHT Ul aHain3a ()aKTOPOB BHEIIHEH

cpenbl. [lanHble GpakTOphl ONMCaHBI B Halllel 6akainaBpcKoil paboTe, 3/1ech peub UAET 00
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3KOHOMHNYCCKHUX, IMOJIMTHYCCKHUX, COIIMAJIbHBIX M TCXHOJOIMYCCKHUX aIlCKTax BHEIIHCH

Cpeabl, KOTOpBIE BIUAIOT Ha OM3HEC (hUPMBI.

Bo BTOpOI rinaBe NpoBOAUTCS XapaKTEPUCTHKA MAPKETMHIOBOM KOMMYHHMKALIUH
u onpenensorcs €€ 3amadd. [lepBwlii mojpasnen MOCBAIEH KOMMYHUKALIMOHHOMY
MUKCY, €r0 XapakTEepUCTUKE U OTAEJIbHbIM MHCTPYMEHTaM, KOTOpbIE €ro (popMHUpYIOT.
3meck pedyb UAET O peKiiaMe, CIOHCOPCTBE, CTUMYyNIUpoBaHmH cObITa, PR (madmmk
PpWIIEHIIH3), BBICTABKAX, sSPMapKax, NEPCOHAIBHOMN MpOoAaXke U MPSIMOM MapKETUHTE, TJie

PEKIIaMa ABJIACTCA OJHUM U3 CaMbIX BJIUATCIbHBIX HHCTPYMCHTOB.

TpeTpst TaBa NOCBAIIEHA WHTEPHET-KOMMYHHUKAIIMU. B MaHHOW YacTh MbI
BBUSICHWJIM, Y€M OTJIMYAeTCS WHTEPHET OT JAPYrMX HHCTPYMEHTOB MAapKETHHTOBOM
KOMMYHHKAIMH, OOCYIMIN PEUMYIIECTBA KOMMYHUKAllMU B UHTEPHETE U MHTEPHET-
MapkeTuHre. K cambiM OOJIBIITUM PEUMYILECTBAM OTHOCSATCS NMEPCOHATIBHBIN MOAX0]T K
noTpebuTento, obpaiieHre K 00JbIIOMY KOJUYECTBY Jitojel. HTepHET mpeacTaBiseT
co0oil ObIcTpbIil cnoco® cBs3u. Ilmrocom pekinambl B MHTEpHETE  SBISETCS
MHTEPAaKTUBHOCTb. MBI TakXe Y3H&IM, YTO MHCTPYMEHThl HHTEPHET-MapKeTHHTra

MIOMOTAIOT JIEr4e OPUEHTUPOBATHCS B TPEOOBAHUSIX MTOTPEOUTENS.

B mepBoM moppasiene mpUBOAUTCS MPUMEP XapaKTEPUCTUKH OAHHEPOB — 3TO
rpadudeckoe n300pakeHne, UMeEroIIee pekiaMHbIi XapakTtep. OHM OBIBAIOT pPa3HBIX
pa3MepoB, HO TAKXKE CYIIECTBYIOT pEKOMEHIAINH 110 UX pa3MepamM, KOTOpPbIE Ipeiaraet
accormanus Internet Advertising Bureau. Ha cerogHsimHuii MOMEHT JaHHBIA BUJI

pexiambl - ouH U3 0oJiee 3PPEKTUBHBIX BUJIOB pEKIaMbl B UHTEPHETE.

BTOpOfI noapasacii JAHHOM TJIaBbl 3HAKOMHT Hac C peKnaMoﬁ B CONMAJIBHBIX
CCTAX. Enaronapﬂ PCKIaMC B COLNHUAJIBHBIX CETAX MOXHO OUYCHb 6LICTpO CACIaTh
KOMIIaHHIO HOHy.]'I?IpHOﬁ. Komnanun MOTYT BBIIIOJIHUTH PETUCTPALUIO 6I/IBHGC'8.KK8.YHT8.
B COLOUAJIBHBIX CCTAX, YCPE3 KOTOpHﬁ MOKHO, HaIIpUMCp, IIPE3CHTOBATH cebsa u
NOAACPKUBATL CBA3b C KIIMCHTOM. BTOpOﬁ nmoJpa3zicii B CBOKO OUYCPCIb OIMCBIBACT
HOBYIO (I)OpMy PeKIIaMbl B COLHUAJIBHBIX CETAX, KOI'’Jda KOMIIAHHUU oGpamamTc;I K

BJIMATCIIbHBIM JIMI[aM, KOTOPLIC 6y,HYT PCKOMCEHAOBATHL X TOBAPBI U YCIYTH.

TpeTI/Iﬁ nmoapa3acii MOCBANICH BUACOMAPKECTHHTY, HCJIBIKO KOTOPOTO SABJIACTCA
NPpUBJICYCHNUC BHUMAHHA HY6J'II/IKI/I HHTCPCCHBIM CHOKCTOM. HOI(‘-IépKI/IBaCTCSI TOT (I)aKT,

YTO CCroJHsA OOJIBIIIMHCTBO JIIOJIeH B HHTCPHETC CMOTPAT BUACO, TIOOTOMY JaHHAA (bopMa
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PCKIIaMbl  ABJISAACTCA BJIUSTEIIEHOM. OIIHOBpeMeHHO Ba’XHO HYGHI/IKOBaTb BHUJCO Ha

w1atopMax, KOTOPBIM JIFOIU JOBEPSIOT.

UerBéprass T1JIaBa 3HAKOMUT HAC C XapaKTEPUCTUKOW TMOTPEOUTEIHCKOTO
TOBEJICHUS M BBIJCIISICT €r0 OCHOBHBIM 3JIEMEHT — MOTPEOUTENIEM SIBIISCTCS KaxIblid
YEJIOBEK Ha MPOTSKEHUU BCEHl cBOeH xu3HH. Jlanee moguépkuBaeTcs BIUsHUE (hakTopa
OTBITA W TICHXOJIOTHYECKHX, COIMAIBHBIX M KYJIbTYPHBIX (DAKTOPOB Ha TMOBEICHHUE
nokymnarens. BHUMaHue Takxke YAEIEHO BONPOCY WHIMBUIAYAJIBHOCTH YEIOBEKA B

pamMKax BOCIPUATUS HHPOPMALIH.

B nepBoM u BTOpOM nojpaszene paccCMaTpUBAIOTCSl OTHOLLIEHUE MOTPEOUTENS K
OpeHay M 1ieHe. 3/1eCh KpaTKO OIMMCAHO MX BIIMSHUE HA TMOBeJIeHHE norpedurencii. B
CIIEyIOIIeM TMOJipa3zesie ONMUCAHO BIMSHUE 3TUX JBYX (DaKTOPOB Ha POCCHUUCKHUX U
YelICKUX TMOoTpeduTesnei, NpuuéM JaHHbIE YTBEP)KJIEHUS OCHOBaHbl Ha (akrax,

H3JIOKCHHBIX B HAYYHBIX ny6n1/11<aum[x.

YeTBEPTHIN MOapa3ies Mbl MOCBITUIN MOBEACHUIO MOKYMATENE B MHTEPHETE.
CHavasia paccMaTpUBaeTCsl BAXKHOCTh MHTEPHETA JIJI1 MApPKETUHTOBOM KOMMYHUKAIUH,
TaKKE€ OIUCAHBl MPEUMYIIECTBA M HEJOCTATKH TOKYIKH TOBAapOB IOCPEICTBOM
WHTEpHETa, HampuMmep, OOJIBIIUM ILTIOCOM JAaHHOTO BHJA TMOKYIOK MOXKHO CYHTAaTh
AHOHUMHOCTB, MPOCTOE CPaBHEHHE TOBAPOB C APYTMMH albTEpPHATHBAMHU M OOJIBIIE
BO3MOKHOCTeW. HenocTaTkaMu SIBIAIOTCA OTCYTCTBHME BO3MOKHOCTH MOTPOraTh TOBAp

nepes NOKYIKOM, CTpax nepes OHJIalH-TPaH3aKIUsIMHU U HeJJOBepUe K IPOAaBILy.

HOCJ’IGI[H?I?I rjiaBa TCOpCTH‘ICCKOﬁ qaCTu OIIMChIBACT npo6neMaTH1<y
Me)I(KYHLTypHOﬁ KOMMYHUKallUU W OHPCACIACT BJIIMAHUC KYJIBTYPbl Ha IIOBCACHUC
HOKYHaTCHeﬁ. HOI[‘IépKI/IBaCTCH BaXxHasd poOJib Me)KKYHLTypHOﬁ KOMMYHUKallUUu B
eperoBopax, MEKAYHAPOAHBIX OTHOLICHHUAX, IMOJIMTUKCE, OusHece U oOMeHe TOBApOB
nim YCIIYT. Ocoboe BHHMMAHHC YACTIACTCA HOTpe6I/ITeJ'ILCKI/IM IIpHUBbIYKaM,
ONPCACIIAOIINUM BOCIIPUATHC ITPOAYKTA ITOKYIIATCIICM. I[aHHLIe IIPUBBIYKH MOT'YT TAK¥XKE
OKa3bIBATh BJIMAHHUC Ha IMOBCACHUC IIOKYIIATCIIA WIIN HOTpC6HTCJ'ILCKHfI noaxona K
PEKIIaMe. 3Has HEHHOCTH, XapaKTCPHBIC I JaHHLIX KYJIbTYpP, KOMIIAHUU MOTYT JIYy4IIC
OpPUCHTHPOBATBCIA HaA HUX HOTpe6HTeHeﬁ. I[anee HO)I‘IépKI/IBaCTCSI B KOHTCKCTC
MCXKKYJIBTYPHOTO MApPKCTHHI'A BaKHAas POJIb PCIUTHH, I10JId, UCKYCCTBA, COYCTAHUSA
KYJIbTYPHBIX BIIUSHUN U SA3BbIKA, KOTOPBIC MOTYT IIPOABUTLCHA, HAIIPUMCEP, B PCKIIAMHBIX

cJIoraHax.
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IlepBoii moxpaszznen MAaHHOW TUIaBbl IIOCBSAIIEH THUIIOJOTMM  KYJIBTYPHBIX
u3MepeHui, kotopyro paszpadoran ['ept Xoderene. [JanHas MOIenb UCHOIB3YETCS IS
CPaBHEHHUs KyJBTYD Ha OCHOBE 4YETBIPEX OCHOBHBIX KYJIbTYPHBIX H3MEPEHHH, IIO
KOTOPBIM MOTYT OBITH ONpEIETCHBl CHCTEMBI LEHHOCTEH IaHHBIX CTpaH. 37ech
BBLACIAIOTCA UYCTBIPC KYJIbBTYPHBIC H3MCPCHUA - AUCTAHIIUPOBAHHOCTH OT BJIACTH,
000COONIEHHOCTh, MY)KECTBEHHOCTh M HW30eraHue HeomnpenenéHHocTH. B pamkax

KayKJI0TO MHJIEKCA IPUBEIEHBI OaJJIbl JUI YEIICKON U POCCUHCKON KYJIbTYpHI.

[lepBpiM TmipuBEAEH WHIAEKC JIUCTAHIMPOBAHHOCTH BJIACTH, KaCAKOUIUKCS
TEPIUMOCTH BJIACTH WM CUJIOBBIX MMO3UINN, KOTOPBIE HE PACIPOCTPAHEHBI PABHOMEPHO.
Hanpumep, B HEKOTOPBIX CTpaHax CHJIBHBIE U OIBITHBIC JINYHOCTH, SIBJISFOIIUECS TaKXKe
aBTOPUTETAaMHU B JAHHBIX CTpaHaX, CUUTAIOTCS XOPOIIUM HCTOYHHUKOM HH(OPMAITUH.
JloBepue MOKeT OBITh OKa3aHO TaKXKe JIFOJSM, KOTOPbIE BHEIITHE BBIAAIOT CBOW BBICOKHIA

COLIMAJIBHBIN CTATYC.

Crnenyrommii ab3arl mMOCBSIIEH HHIEKCY 000CO0IEHHOCTH. DTOT MHICKC KacaeTcs
MEpbl  WHAMBHIyaJlM3Ma B  OTACIBHBIX  KyJAbTYpPax H  XapaKTePHU3UPYET
WHIWBHIYAINCTHYECKUE  KYJAbTYPHl KaK HE3aBUCHUMBIE W  CaMOCTOSITEIIbHBIC.
WuauBuyam3My MPOTHUBOTIONOKEH KOJUIGKTUBU3M, B TAaKUX KYJIbTYpax IO JFOIH

YYBCTBYIOT C€0s YaCTbIO TPYIIIIbI.

WNHnekc My>KeCTBEHHOCTH MPEACTaBIseT OO0 OTHOLIEHUE AJAHHOM KYIbTYPHI K
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH, JOCTIKEHUIO WM CcaMOYTBEp)KIeHHIO. Bricokas Mepa
MYKECTBEHHOCTH TPOSIBIIIETCS B OpUEHTAIMHM Ha JOCTIKEeHHe ycriexa. Huskas mepa
BbIIENIsIeTCS (DEMUHUCTUYECKUMHU LEHHOCTAMHU, TaKUMU Kak, HalpUMep, aKIeHT Ha

YCJIIOBCUYCCKUEC OTHOICHUA 1 O6IJ_IHOCTB.

IlocnennuM HHASGKCOM SIBISIETCS HMHJIEKC n30era"us HCOIIPCACICHHOCTH,
KOTOpLIfI MNpeACTaBJIACT OTHOIICHUC K HCYBECPCHHOCTH. Ero BrIcOKas McEpa IMPOABIIACTCSA

HOTpC6HOCTI>IO MMOHSATHOTO OOBSICHEHHS.

Bo BTOpPOM IIOApa3acyic pacCMaTpuBACTCs BIIMSIHUC SMOLIMM Ha IIOBEJICHHE
YCUICKOTO H pOCCHﬁCKOFO HOTpe6I/ITeH}I. M3 tekcra BBITCKACT, YTO PYCCKasA KYJIbTYpa
XapaKTCPU3YCTCA CBOEM CEPACUHOCTBIO, SMOIIMOHAJIBHOCTBIO U CILIOYEHHOCTHIO. I[J'IH
PYCCKHUX JII0JIeil O4YeHb BakKHA CEMbS U ONM3KUE UM Mo, MEHTaIUTET YelICKOTO
YyeJloBeKa OTJINYAeTCS CBOEH palOHAJIIBHOCTBKO, HO B TO KC€ BpPCMA OHU TaKIKC

JEUCTBYIOT IO/ BIIUSIHUEM dMOLIHMA.
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[IpakTuyeckas yacTb  pabOTBl  TOCBSIICHA  WCCIEAOBAHUIO  OTIMYUH
MAapKETHHIOBOM KOMMYHHKAIIMU TOPrOBBIX KOPIOPALMI B OTHOLIEHUH K POCCUICKOMY U
YELICKOMY MOTPEOUTENI0, MPUYEM MTOBEICHUE KOMITAHHUH ObLIIO aHATTM3UPOBAHO TTIABHBIM
oOpa3oM B OHIAHH-TUIATGOpPMAX, KaK COIMAIBHBIC CETH W BEO-CaThl KOMITAHUH.
WunuBuayanbHble pazauuusi B paboTe JAEMOHCTPUPOBAHBI Ha KOHKPETHBIX MpUMEpax.
Cnenyer yuuThiBaThb TOT (DaKT, 4TO B paMKaX MCCIEIOBAHHUA Mbl 3aHUMAJKChH
peKIaMHBIMU KaMIIaHUSIMM, COCPEIOTOUYEHHBIMU Ha OJIMH U TOT K€ MPOJIYKT, CIOCOOOM
KOMMYHHMKAIIMH B paMKaX OJJMHAKOBOTO MEPOIPUSITHS, BHEIIHUM BUI0M BeO-CailTOB Min

3HA4YCHUEM CJIOTaHOB CBA3aHHBIX C pCKﬂaMOﬁ KOMIIaHWHU B I[aHHOﬁ CTpaHe.

B oTmenpHBIX moOxapasgenax IMPAaKTHYECKOM YacTH pPAacCcMaTpUBAaeTCs, B
COOTBETCTBUM C PE3YJIbTaTaMH UCCIICAOBAHUSA OHHaﬁH-MapKeTHHFOBOﬁ KOMMYHUKallUH
KOMIIaHUM, CpaBHEHHE KyJbTYPHBIX pa3IMYAd B paMKaX TEOPUH KYJIbTYPHBIX
n3MepeHuit, pazpadoranHoit I'eprom Xodcrene. MapkeTHHTOBasT KOMMYHHKAIIHS
HUCCJIICIOBAHHBIX KOMIIAaHUN ObIIa IMpoaHaJIM3upoBaHa II0 BCEM ‘—IeTI)IpéM HHIOCKCaM,
MIPEXIE BCETO /I KOMITAHUM, ACHCTBYIOMIMX Ha Tepputopun Yemickoi PecnyOnuku u
Poccuiickoit @enepannu. CpaBHEHHE OBLIO MPOBEACHO C IEJBIO Y3HATh, MOXKET JIM JTa
MOJIeNb TaK)Ke€ UCIOJIb30BaTHCS B KOHTEKCTE MAPKETHHIOBOM MHTEPHET-KOMMYHHUKAIIUU

KOMITAaHHH C POCCUMCKON U YEHICKOUN KYJIbTYpPOU.

HpaKTI/I‘IeCKaﬂ HaCTb 3aKaH4YMUBACTCA CCI[I)MOﬁ FHaBOﬁ, B KOTOpOﬁ CYMMHPOBAHHA
OICHKa MapKeTHHFOBOﬁ KOMMYHHUKAIIUU TOPIrOBbLIX Kopnopaunﬁ B OTHOLICHHMH K
pOCCHfICKHM 1 YCHICKUM HOTpe6I/ITeJ'I$IM. B urtore 05110 OTMCUYCHO, YTO B OOJIBIIIMHCTBE
CJIyda€B IIOOXOA HMCCICOOBAaHHBIX KOMIIAHUM OTJIMYAaeTCsd B 3aBHUCHMOCTH OT TOrOo,
HaxXxoAuTCda JIM KOMIIaHHA Ha 4YCHICKOM HIIM pOCCHﬁCKOM PBIHKCE. HpI/I IIoAxXoJ€ K
pOCCHfICKOMy HOTpe6I/ITeJHO KOMITIaHHI OPUCHTUPYCTCA HA SMOLIUU. OI[HaKO B CJIydyac
nojaxoja OJHON U TOM XK€ KOMIIAaHHH K YCHICKOMY HOTpC6I/ITeJHO, TUIINYEH Oosee
paL[I/IOHaJ'ILHHﬁ nmoaxoa Co CTOpOHbI KOMIIAHHH. B 3akmrouennn ObLIO MO ATBCPIKIACHO
COOTBECTCTBHC MapKeTHHFOBOﬁ KOMMYHUKaAalIUU TOPTOBBIX Kopnopauﬂﬁ B OTHOIIICHHUH K

POCCUICKOMY U YEHICKOMY MOTPEOUTEIIO C YTBEPKICHUSIMH B HAYYHOH JTUTEparype.

Ce,Z[LMaSI rjlaBa 3aKaHYMUBACTCA  ONPCHACIICHUEM TI'paHULl HCCICIOBAaHUA.
OCHOBHBIM MpEIATCTBUEM UIA UCCICHOBAHUA SABJIACTCA Pa3MEP o6pa3ua. I[J'IH TOTO,
YTOOBI CcIcIaThb 06H_II/IC BBIBO/JbI, HCO6XOJII/IMO HCCICA0BATh JaHHYIO HpO6J'I€MaTI/IKy B

paMKax OOJIBIIIETO KOJMYECTBA KOMIIAHHHA U (I)aKTOpOB.

60



Jlannast paboTa MOKET IMOCIY)KUTh B KAYeCTBE BBEACHUS ISl JajbHEHIINX, Oosee
rIIyOOKHX HCCIICOBAaHUM, KacaroIUXCS MapKETUHIOBOM KOMMYHUKAIlMM KOMITaHUH,

JICHCTBYIOLMX HA POCCUKMCKOM M YEUICKOM PBIHKE.
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PRILOHA C. 1 - MARKETINGOVA ONLINE KOMUNIKACE OBCHODNICH
KORPORACI
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118 SKODA AVTO [online]. Poccus 2020: © SKODA AUTO, 2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z:
https://mwww.skoda-avto.ru/
119 SKODA AVTO [online]. Poccus 2020: © SKODA AUTO, 2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z:
https://mww.skoda-avto.ru/
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120 SKODA AUTO [online]. ©SKODA AUTO, 2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z: https://www.skoda-
auto.cz/

121 'Véanoéni prani Skoda CR]. In: Skodaér [online]. © 2020 INSTAGRAM OD FACEBOOKU, 2020 [cit.
2020-04-21]. Dostupné z: https://www.instagram.com/p/B6cgmvNgz_4/
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122 [C Hoswim romom u Poxnectsom]. Skodarussia [onling]. ©INSTAGRAM OD FACEBOOKU, 2020
[cit. 2020-04-21]. Dostupné z: https://www.instagram.com/p/B6vb5UnJ7XB/
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636 tis. zhlédnuti + pred 2 roky 618 tis. zhlédnuti + pred 2 roky 617 tis. zhlédnuti + pred 2 roky

123 [Kodiag reklama]. Facebook [online]. Facebook, ©2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo?fbid=1706404132765030&set=a.374373355968121
124" Bragensust SKODA. YouTube [online]. © Google, 2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z:

https://mww.youtube.com/watch?v=i6t2wkScQXc&list=PLvYpcSGZ6h7PO8XNFfME1FOxuMDCAzCr
Mp
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125 SKODA. ChiH xokkercta. Vnbs HuxymuH ¢ cembeii B pexnamuoM poruke SKODA. YouTube [online].
Google, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=0FKEPydoJOU

126 peknama Maxknonanc - (Coun 2014) Mei-oHa cembsi. Mbl enaem urpsl BMecte [online]. © Google,
2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=gQKApF_2v7Q

74



Obrazek & 10 McDonald’s CR, dimenze MAS, Facebook'?’

McDonald's
28. 247( 2019 - @

Al Zije McRoyal! ¢4 Na kioscich si ho mGZe$ upravit

podle svych chuti. &

Kral i bez koruny

Obriazek & 11 McDonald’s RF, dimenze MAS, Instagram*?®

{Y) mcdonalds_rus

BONbLLON BULLTEKC
13 COYHOW rOBANNHDI
C CONbH) M NEPLIEM

Qv

61520 zhlédnuti
mcdonalds_rus B H:

127 [McDonald’s, Kral i bez koruny]. Facebook [online]. Facebook, ©2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z:
https://mww.facebook.com/photo?fbid=10157841943517280&set=a.272778267279

128 [McDonald’s, Posin]. Instagram [online]. ©INSTAGRAM OD FACEBOOKU, 2020 [cit. 2020-04-21].
Dostupné z: https://www.instagram.com/p/BvEOzzQFX2J/
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125 Co je v snidanich v Meka&i? Zjisti pravdu! YouTube [online]. © Google, 2020 [cit. 2020-04-21].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=QQkfP7RLV2c
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130 Sherbank CZ - Bonusova SAZBA nebo SADBA? Novy reklamni spot 2019. YouTube [online]. ©
Google, 2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=aRCdQb3WrNM

131 OcBoboxkmaem Bpems s riaasHoro. YouTube [online]. Google, ©2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z:
https://mww.youtube.com/watch?v=My;j1P8VChnk
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182 Ocoboxmaem Bpems ans riasHoro. YouTube [online]. Google, ©2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z:
https://mww.youtube.com/watch?v=My;j1P8VChnk

133 Coepbank - 170 net Beerma psamgom! YouTube [online]. Google, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=__ wp8tWW-F4&feature=youtu.be
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134 Sherbank CZ - Bonusova SAZBA nebo SADBA? Novy reklamni spot 2019. YouTube [online]. ©
Google, 2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=aRCdQb3WrNM

135 [Sberbank FER pijcka]. Twitter [online]. Twitter, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://itwitter.com/sberbank_cz/status/993890798881165313/photo/1
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1% [C6epbank cHukeHMEe CTaBOK 1o Kpeautam]. Twitter [online]. Twitter, ©2020 [cit. 2020-04-22].
Dostupné z: https://twitter.com/sberbank/status/964092607919017984/photo/1

187 Tlepeuexan» Kepikaxosa! Facebook [online]. Facebook, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://mww.facebook.com/sberbank/videos/1602113446552575
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138 Xiaomi Redmi Note 5 Monctp ¢ororpadgun. YouTube [online]. Google, ©2020 [cit. 2020-04-22].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=rRfViySUH8s

139 Xiaomi Redmi Note 5 | Xiaomi Czech. YouTube [online]. Google, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=BY UDb3K9z00
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140 [Xiaomi Redmi Note 7, RU]. Facebook [online]. Facebook, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo?fhid=2249842882010471&set=a.1685645758430189

141 IXiaomi Redmi Note 7, CR]. Facebook [online]. Facebook, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo?fhid=766515263721789&set=a.469422190097766
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142 THyundai CZ, Valentyn]. Facebook [online]. Facebook, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:

https://mww.facebook.com/hyundaicz/posts/2913236842049465
143 [Hyundai Russia, C JInem Bcex Bmo6nennsix!]. Facebook [online]. Facebook, ©2020 [cit. 2020-04-22].

Dostupné z: https://www.facebook.com/HyundaiRussia/posts/3066221623389448
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144 Hyundai ¢ To6oi#t 3aomno. Facebook [online]. Facebook, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://mwww.youtube.com/watch?v=oyxWgqlW1muM, https://www.youtube.com/watch?v=pSpWuCsse8c

145 Hyundai Brand | Kra¢ime vpied. YouTube [online]. Google, ©2020 [cit. 2020-04-22]. Dostupné z:
https://mww.youtube.com/watch?v=s4XREzsior8
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PRILOHA (.2 - TABULKA HODNOT KULTURNICH DIMENZI

Tabulka ¢. 2 Hofstede, kulturni dimenzel4

Dimenze Ceska republika | Ruska federace
Vzdalenost moci (PDI) 57 93
Individualismus (IDV) 58 39
Maskulinita (MAS) 57 36
Vyhybani se nejistoté (UAI) 74 95

146 HOFSTEDE, Geert a Gert Jan HOFSTEDE. Kultury a organizace: software lidské mysli: spoluprace
mezi kulturami a jeji duleZitost pro preziti. Praha: Linde, 2007. st. 43, 68, 98, 131. ISBN 978-80-86131-
70-2.
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