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Edi¢ni poznamka

Vsechny c¢inské vyrazy jsou uvadény v transkripci pinyin, ktera slouzi pro
prepis znakového pisma, pokud neni v textu pouzit pfimo ¢insky znak. V ptipadé€, ze ma
vyraz &esky ekvivalent, je slovo uvedeno v &eiting (naptiklad Sanghaj, atd.) Preklady
z ¢inského jazyka jsou mé vlastni, pokud neni v textu uvedeno jinak. Anglické nazvy
nejsou piekladany, ale jsou zachovany v origindlnim znéni. Obrazové piilohy jsou

vzhledem k charakteru prace zafazeny ptimo mezi stranky hlavniho textu.



Uvod

V poslednich tficeti letech zaznamenala Cinska lidova republika prudky
ekonomicky vyvoj a v soucasnosti je druhou nejvétsi ekonomikou svéta. Rozvijejici se
a bohatnouci ¢insky trh se stal, zejména po svétové financni krizi v roce 2008,
odbytistém produktli svétovych spole¢nosti. Velikost trhu a rostouci stiedni ekonomicka
tiida obyvatelstva predstavuji pro mnohé firmy velky potenciél, a proto se snazi na tento
trh vstoupit a oslovit ¢inského spotiebitele. Jednim z marketingovych nastroja, jak
efektivné se zakazniky komunikovat, je reklama. Cilem prace je zkoumat Strategie
vyuzivané v mezinarodni reklamé, vliv odlisSnych kulturnich podminek na volbu
reklamnich apelii a také zjistit, jaké jsou rozdily mezi reklamami produktd stejnych

spole¢nosti na trhu Ceské republiky a Cinské lidové republiky.

Béhem ro¢niho studijniho pobytu v mésté¢ Hangzhou, které lezi na vychodnim
pobiezi blizko Sanghaje, jsem méla moznost 1épe poznat interkulturni rozdily mezi
zapadni a vychodni kulturou, seznamit se s ¢inskym kulturnim prostiedim a také
sreklamnim primyslem na tomto trhu. Zajima m¢ tedy, jak se mezikulturni rozdily
odrazeji v tvorbé televizni reklamy nadnarodnich firem na odli$nych trzich, jakymi jsou

cesky a ¢insky trh.

Pro ziskani odpovédi zpracuji kompilacni metodou dostupnou odbornou
literaturu. V prvni kapitole se zamé&fim na obecnou definici reklamy, reklamni strategie,
apely a strategie tvorby mezinarodni reklamy. V dalsi kapitole budu pracovat s teorii
kulturnich dimenzi Geerta Hofstedeho, ktery definoval zékladni rozdily mezi jednotlivymi
narody. Dale provedu srovnani ¢eskych a ¢inskych kulturnich dimenzi a uvedu doporuceni
pro pouziti reklamnich apelt v zavislosti na kulturnim prostfedi. V posledni ¢asti provedu
analyzu televiznich reklam produkti nadnarodnich spole¢nosti McDonald’s, IKEA a Skoda
Auto, s vyuzitim metody obsahové analyzy, ktera je vhodna pro rozbor reklamy s ohledem
na apely a kulturni specifika. Na zavér shrnu vysledky a popisi rozdily, které se

u reklamnich komunikatii v obou zemich objevuji.

Vzhledem k faktu, ze s pfizpisobovanim mezinarodni reklamy mistnim
podminkam ¢inského trhu se setkavame aZz v poslednich nékolika letech, nebylo
prozatim provedeno mnoho vyzkumd, které by se zabyvaly vlivem kulturnich odli$nosti

na tvorbu reklamnich komunikatii. V Ceské republice se tématem kulturnich dimenzi



a odlisnych apelti v reklamé zabyva Jaroslav Svétlik, s jehoz vysledky vyzkumu budu
také pracovat. Srovnani Ceské a Cinské reklamy v zavislosti na kulturnich odliSnostech
nebylo prozatim provedeno, proto vystupy z této prace mohou byt uzite¢né pro vsechny,
ktefi se o rostouci ¢insky trh zajimaji, @ mohou jim pomoci lépe pochopit rozdily mezi

spotfebiteli Ceského a ¢inského trhu, tedy spotiebiteli zapadni a vychodni kultury.



|. TEORETICKA CAST

1. Reklama

Firmy dnes musi na pfesyceném trhu efektivné komunikovat se zdkazniky, aby
byly schopny prodat své produkty ¢i sluzby. Za timto ucelem vyuzivaji nastroji
komunikac¢niho mixu, mezi které, krom¢ osobniho prodeje, podpory prodeje, public

relations a pfimého marketingu, patii také reklama.

1.1. Definice reklamy

Reklama je jednim z nejviditeln€jSich nastrojii komunika¢niho mixu a miizeme
ji oznacit za fenomén, se kterym se setkdvame dennodenné. JelikoZz jsou reklama a jeji
formy jiz po dlouhou dobu soucasti naseho Zivota, utvorily se na ni v ramci spole¢nosti
také rtiznorodé nazory. Podle Vysekalové, negativni pohledy na reklamu poukazuji
zejména na plytvani penézi, zdrazovani zbozi nebo ovliviiovani racionalniho chovani
spottebitelti. Zastanci pozitivniho pfinosu reklamy ale na druhou stranu tvrdi, ze
informuje spotfebitele o produktech ¢i sluzbach na trhu, a diky tomu zlepSuje
konkurenéni prostfedi. ' At uz je viak skute¢nost jakakoliv, reklama i piesto zistava
jevem, ktery ma dopad na mnoho aspekti naseho Zivota a je rozhodné vhodné se ji ve

vyzkumech zabyvat.

Co ptesn¢ si ale pod pojmem reklama mizeme predstavit, ndm objasiuje
napiiklad definice vyslovend Americkou marketingovou asociaci. Ta reklamu
charakterizuje jako: ,,umisténi ozndameni, nebo presvédcovaciho sdéleni do casu nebo
prostoru zakoupeného obchodni firmou, neziskovou organizaci, viddni agenturou nebo
soukromou osobou, Vv nékterém z hromadnych sdelovacich prostredkit za ucelem

. v v 7. ’ ’ ’ Vv . .. ’ 2
informovat nebo presvédcit cilovy trh o svem produktu, sluzbé, organizaci ¢i napadu .*

"WYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 18. ISBN 978-
80-247-2001-2

“Slovnik americké marketingova asociace. In: American Marketing Association [online]. [cit. 2015-01-
24]. Dostupné z: https:/www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=A



Kotler naopak definuje reklamu velice stru¢né: ,,reklama je jakdkoliv placend
forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb.“* Obecné miZzeme
fict, ze reklama je forma placené neosobni komunikace vyuzivand za obchodnim

ucelem pienaSena mezi odesilatelem a pfijemcem prostiednictvim nekterého z médii.*

Reklamu mazeme délit podle cilt na informativni, presvédéovaci a upominaci.®
Informativni reklama se pouzZivda v dobé zavedeni nového produktu na trh.
PiesvédCovaci reklamu pouzijeme v piipadé zvysujici se konkurence na trhu a snazime
se diky ni presveédCit o prednostech daného produktu. Upominaci reklama se vyuziva

u produktt ve stadiu zralosti na trhu.

1.2. Reklamni strategie

Pro tvorbu UspéSné reklamy je potieba spravné zvolit reklamni strategii, ktera
se sklada ze dvou sloZek. Prvni z nich je marketingova strategie spole¢nosti zabyvajici
se analyzou prostiedi, cily, kterych chce firma dosahnout, cilovymi skupinami, na které

zamétuje svij produkt, postavenim produktu na trhu.

Druhou slozkou reklamni strategie je kreativni Cast, ktera na prvni strategii
navazuje. Mezi nejcast&jsi prvky kreativni strategic patii strategie sdéleni, reklamni
apel, informacni obsah, format reklamy a realizace reklamy. Vzhledem k zaméreni
prace se budu v dalSim textu zabyvat pfevazné reklamnimi apely a jejich vztahem ke

kulturnim hodnotam.

¥ KOTLER, Philip a Kevin L. KELLER. Marketing management-/2.vyddni. Praha: Grada, 2007, s. 606.
ISBN 978-80-247-1359-5

*VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 14. ISBN 978-
80-247-2001-2

> KOTLER, P. akol. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 858. ISBN
978-80-247-1545



1.3. Reklamni apely

Reklamni sdéleni nejcastéji zdiraziuje urcité vlastnosti produktu, nebo se snazi
v lidech vyvolat touhy a piani vychazejici zejména z lidskych potieb, které diky
produktu ¢i sluzbé mohou uspokojit. Tyto vyzvy oznacujeme jako reklamni apely.
Svétlik je popisuje jako: ,,0bsah reklamniho sdéleni, ktery zdiiraziuje urcitou viastnost
produktu, ktera miize byt pro prijemce sdéleni pritazliva nebo zajimava. Tato

Ve, V7. vy > . r7r v ;7 I 6
pritazlivost se zaméruje bud’ na emoce, nebo racionalni mysleni zakaznika .

Seznam 42 nejcastéjSich reklamnich apeltl v roce 1986 na zakladé analyzy urcil
Richard W. Pollay, ktery se problematikou reklamnich sdé€lenich v zavislosti na
kulturach zabyval. Jeho rozdéleni je stadle vyuzivano v mnoha marketingovych

vyzkumech a 1 v mé praci z ného budu vychazet. Cely seznam uvadim v pfiloze prace.

Reklamni apely miizeme také délit na informacni (napiiklad na cenu, kvalitu, ¢i
vykon), nebo emocionalni, které maji za kol vyvolat u spotfebitelti uré¢ité emoce. Je
ziejmé, ze ne vSechny reklamni apely budou clenové cilové skupiny vnimat stejné,
vzhledem K rozdilnym hodnotam, které jednotlivci vyznavaji. Je proto potieba
konkrétni apely pro skupinu vybirat podle hodnot, které jsou blizké vSem c¢lenim

skupiny.

Rozdé&leni apelti podle kulturnich hodnot provedla v roce 1987 také Barbara
Mueller, ktera ve svém vyzkumu zkoumala odraz kultury v reklamach. Apely rozdélila
na skupinové, individudlni, soft-sell, hard-sell, tradi¢ni/icta ke star§im,

modernosti/mladi, statusu, vyhodnost produktu, pfirody &i Gasové orientované apely.’

® SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada, 2003, s. 165. ISBN 80-247-0422-6
"LIN, Carolyn A. Cultural Values Reflected in Chinese and American Television Advertising. Journal of

Advertising [online]. 2001, ro¢. 30, ¢&. 4, s. 94. [cit. 2015-03-20]. Dostupné z:
http://www.jstor.org/discover/10.2307/4189198?uid=3737856 &uid=2&uid=4&sid=21106451946663



Apely a jejich vyuZiti v odliSnych kulturnich dimenzich

Jak uz jsem zmiflovala, rGzné kultury budou reklamni apely vnimat odliSnym
zptisobem. Proto se naptiklad u globalné aplikované reklamni kampané mizeme Casto
setkat s nepochopenim ¢i dokonce pohorsenim nad reklamnim sdélenim u nékteré ze

skupin spotiebitelt.

Jestlize vezmeme v Givahu rozdéleni kultur do kulturnich dimenzi podle
Hofstedeho, je zfejmé, ze apely jako je uspéch, budou pozitivné ptijimany v maskulinni
spole¢nosti, zatimco ve femininni kultufe mohou u spotiebitele vyvolat opac¢nou reakci.
Ukolem marketért, ktefi se rozhodnou aplikovat strategii lokalizace, je tyto kulturni

odlisnosti identifikovat a ptizptisobit jim svou reklamni komunikaci.

Individualismus Odliseni se, svoboda, nezavislost

Kolektivismus Konformita, lidovost, pomoc v nouzi, rodina,

komunita, pfinaleZitost

Velka mocenska vzdalenost Sila, vysoka cena, vaznost, obliba, status,

pycha, zdravi, sex

Mala mocenska vzdalenost Cenova lace, pokora, moudrost, moralka

Vysoké mira vyhybani se nejistoté Averze K riziku, jistota, bezpe¢i, neskodnost,

Cistota, poradek

Nizka mira vyhybani se nejistoté Tolerance k riziku, nedbalost, dobrodruZzstvi,

kouzelny, mlady

Maskulinni Uspéch, efektivni, trvanlivy, sebeucta,
produktivita
Femininni Kvalita Zivota, odpocinek, pohoda, potéSeni,

ptirodni, skromny, prosty

Tabulka &. 1: Apely dle jednotlivych kulturnich dimenzi®

Tabulka nabizi rozdéleni reklamnich apelt v zavislosti na Hofstedeho kulturnich

dimenzich. Pfi rozhodovani o strategii globalizace ¢i lokalizace reklamniho komunikatu

8 MOOIJ, Marieke de, 1998 cit. In: SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada, 2003,
s. 168. ISBN 80-247-0422-6




na daném trhu by tyto apely v zavislosti na rozdilnych kulturnich dimenzich mély byt

zvazeny. Spravny vybér apelu totiz v dané kultute miize spotiebitele 1€pe oslovit.

1.4. Mezinarodni reklama

Spolecné s globalizatnim procesem a rdstem vyznamu nadndrodnich
spolecnosti, se v oblasti reklamniho primyslu setkdvame také s pojmem mezinarodni
reklama. Nadnarodni spole¢nosti pronikaji na nové trhy a komunikuji s novymi
zakazniky. Vlivem kulturnich rozdilti, odlisné minulosti, hodnot a pohledu na svét se
objevuji problémy, se kterymi se spole¢nosti na domacim trhu nesetkaly a jsou spojeny
se vstupem na zahrani¢ni trh. K uspésné komunikaci na novém trhu je proto nezbytné,
aby se spole¢nosti snazily co nejlépe tyto odlisnosti poznat a byly schopné se v cizim
prostiedi dobie a rychle zorientovat. Tomu pak mohou ptizplsobit své marketingové
a reklamni strategie. Pouze tak mohou vybudovat se zakazniky dobré vztahy a zajistit Si

na novych trzich odbyt svych produkti.

Jak uvadi De Pelsmacker, lidé maji Casto tendenci hodnotit véci a situace
Z pozice vlastnich kulturnich hodnot a jestlize nékteré z marketingovych aktivit selzou,
je pric¢inou jejich netispéchu ¢asto osobni piedpojatost vlastni kulturou ze strany
marketéri. ° Hodnoty, které jako jedinci Zijici v urgité spole¢nosti pfijimame, nam
pomahaji rozhodovat, co je a neni spravné, co je dulezité a zddouci. Také chovani
spotiebiteld je ve velké mife ovlivnéno kulturnimi hodnotami. Proto, jak potvrzuji
nekteré vyzkumy: ,kulturni hodnoty formuji jadro reklamniho sdéleni a reklama je

zpétnéposiluje.“lo

Hodnotovy systém, ktery si od raného véku bchem procesu socializace
vytvaiime, silné¢ ovliviluje naSe rozhodovani a chovani, spotfebni chovani nevyjimaje.
Z toho miizeme usoudit, ze je potfeba k odlisSnostem mezi narody pfistupovat citlivé a je
vhodné kulturni aspekty zohlediovat také pii tvorbé mezinarodni reklamy. Pfedevsim je
potieba volit v reklamnich sdélenich takové apely, které budou cilit pravé na hodnoty

vyznavané u dané cilové skupiny.

°® PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 2003, s. 546. ISBN 80-247-0254
* Tamtéz, s. 549.



V procesu tvorby mezinarodni reklamy je vhodné dodrzovat nékolik obecnych
zasad, které mohou pomoci dosahnout zvolenych cilli a zajistit dobré piijeti produktli na

zahrani¢nim trhu. Zéakladnimi zdsadami jsou:

e ne vSechny spés$né reklamy na doméacim trhu budou mit stejny tcinek
na trhu zahrani¢nim

e piijemci reklamy musi v reklamnim sdéleni spatfovat smysl a vyznam

e reklama musi obsahovat takové apely, které budou u cilové skupiny
vyvolédvat urcitou touhu ¢i piani

e pokud se vytvari globalni motiv reklamy, je potfeba ho ptizplsobit
mistnim kulturnim podminkam

e reklamni sdéleni nesmi spotfebitele urdzet a musi dodrzovat mistni

predpisy a pravidla *

Standardizace a adaptace

Nadnarodni spole¢nosti Vramci piipravy marketingového planu zvazuji dva
druhy strategie — standardizace a adaptace (také lokalizace). Vyuziti jednoho z téchto
pristupt pifindsi firme jisté vyhody a nevyhody, které je potieba peclivé zvazit pred

aplikaci zvolené strategie.

Jestlize se spole¢nost rozhodne aplikovat jednotnou globalni strategii na vSechny
trhy, hovorime o strategii standardizace.'® Mezi jeji hlavni vyhody patii pfedevsim nizsi
naklady vynalozené na jeji realizaci. Diky tomu, Ze spolecnost komunikuje se
Spotiebiteli vSech trhit jednotné, mize vyrazné usetfit na nakladech, které by jinak

musela vynalozit na tvorbu reklamnich komunikatd pro kulturné odlisné trhy.

V piipad¢ strategie adaptace muze spoleCnost volit mezi dvéma moznostmi.
Zohlednénim kulturnich rozdilii hovofime o strategii ndrodnich kulturnich rozdild.
Jestlize marketéfi vezmou Vv uvahu kromé& kulturnich odliSnosti, také rozdily uvnitt
narodnich kultur, oznadujeme tuto strategii za strategii kustomizace.'® Vyhody strategie

adaptace jsou ziejmé: firmy mohou prostiednictvim citlivého pfistupu ke kulturnim

USVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. Praha; Grada, 2003, s. 158. ISBN 80-247-0422-6

2 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 2003, s. 562. ISBN 80-247-0254

B SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada, 2003, s. 160. ISBN 80-247-0422-6
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odliSnostem 1épe komunikovat se zakazniky, zvysit tak poptavku po svych produktech
a zlepSovat postaveni a vnimani znacky na trhu. Nevyhodou jsou ale znatelné vySsi

naklady spojené s vyuZitim této strategie.

Nadnéarodni spolec¢nosti vyuzivaji nejcastéji sluzeb mezinarodnich reklamnich
agentur. Jestlize chtéji co nejvice snizit naklady, voli si jednu reklamni agenturu, ktera
vytvori reklamni kampan a ta je aplikovana celosvétoveé. Pokud firmy vstupuji na novy
neznamy trh, mohou se obratit také na mistni reklamni agentury, které se na tomto trhu
lépe orientuji a jsou schopny pfipravit lokalizovanou reklamu s ohledem na kulturni

aspekty.

1.5. Reklamni komunikace nadnarodnich produkti na ¢eském trhu

Vzhledem k zaméfeni prace je vhodné také specifikovat strategii pouZzivanou
nadnarodnimi spole¢nostmi v reklamni komunikaci na ¢eském a ¢inském trhu. Pokud
vezmeme V uvahu velikost Ceského trhu, nelze prozatim ve velké mife ocekavat
lokalizaci reklamnich komunikati nadnarodnich spoleénosti. Casto se tedy setkavame
s prejimanim globalnich reklamnich komunikatt, které jsou pouze pielozeny do
ceského jazyka. Lokalizované reklamy jsou vytvafeny predev§sim pro lokalizované
produkty. OvSem spole¢né se snahou nadnarodnich spole¢nosti ziskavat stale nové
zakazniky, je aktudlnim trendem pro reklamni komunikaci sjednoceni ceského,
slovenského a madarského trhu, pro které jsou vytvafeny lokalizované reklamni

komunikaty (naptiklad L’Oréal, Ikea) **

YL’ Oréal chee ziskat miliardu novych zékazniki. In: Mediaguru.cz [online] 26. 8. 2014 [cit. 2015-02-20].
Dostupné z:

http://www.mediaguru.cz/2014/08/loreal-chce-ziskat-miliardu-novych-zakazniku/#.VSthXPmsVmw,
Ikea spousti vanoéni kampan. In: Mediaguru.cz [online] 8. 11. 2012 [cit. 2015-02-20]. Dostupné z:

http://www.mediaguru.cz/2012/11/ikea-spousti-vanocni-kampan/#.VStlY fmsV mw.
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1.6. Reklamni komunikace nadnarodnich produkti na c¢inském

trhu

Rostouci trh stiedni tiidy spotebiteli v Ciné predstavuje pro nadnarodni
spolecnosti obrovsky odbyt svych produkti. Navic produkty zdpadnich spolecnosti jsou
v Ciné v porovnani s domacimi vnimany jako kvalitngji, modernéjsi, coz zajistuje
zahraniénim firmam jistou konkurenéni vyhodu. V 90. letech uplatiiovala vétsina
spolecnosti globalizovanou strategii reklamni komunikace s mottem ,,think globally*,

tedy ,,mysli globaln&*.™

Vzhledem ke znaénym kulturnim odliSnostem mezi zdpadnimi
a vychodnimi kulturami, spoletné s rostoucim konkurenénim prosttedim mezi
nadnarodnimi firmami a domacimi podniky, dnes spoleCnosti davaji prednost
lokalizovanym reklamnim kampanim pro ¢insky trh. Motto se tedy zménilo na ,,think
globally, act locally*, v ptekladu ,,mysli globalng, jednej lokalné“. Takto pfipravené
reklamni komunikaty 1épe reaguji na kulturni odliSnosti a jsou ¢inskym zakaznikim
blizsi.

Nadnarodni reklamni agentury, které pfipravuji reklamni kampané pro
mezinarodni spole¢nosti, se spojuji s mistnimi agenturami ve forme¢ joint venture. Diky

tomu mohou vyuzivat znalosti mistniho trhu a propojovat je se svymi globalnimi

a modernimi postupy pfi vytvafeni reklamnich komunikata. *°

CHENG, Hong a Kara K. CHANG, ed. Advertising and Chinese Society: Impacts and Issues [online].
1. vyd. Portland: Copenhagen Business School Press, 2009, s. 51. [cit. 2015-03-13]. ISBN 87-630-0227-
2. Dostupné prostiednictvim databaze NK CR:
http://site.ebrary.com/lib/natl/reader.action?docID=10370319

® WANG, Jing. Brand new China: advertising, media, and commercial culture. 1. vyd. Cambridge,
Mass.: Harvard University Press, 2008, s. 47. ISBN 06-740-2680-2.
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2. Kulturni dimenze

Piestoze béhem 90. let 20. stoleti vzrostl diky technologickému pokroku vyznam
a sila globaliza¢niho procesu, i dnes stale zijeme ve svété plném kulturnich odliSnosti.
Spravné identifikovani rozdili mezi jednotlivymi kulturami mZze byt jednim z faktort
uspésnosti firmy pfi expanzi na novy trh. Jak uz jsem zminovala v predchozich
kapitolach, kulturni odliSnosti a na né navazujici reklamni apely, mizeme pozorovat
také v reklamnich komunikatech urcenych pro jednotlivé trhy. Pokud chce firma
expandovat a nabizet své produkty i sluzby také zahrani¢nim spotiebitelim, je potieba
tématu kulturnich odliSnosti vénovat pozornost, a seznamit se s nejznamejSimi teoriemi

kulturnich dimenzi, o které se ve velké mire také opiraji marketingové vyzkumy.

Mezi nejvyznamnéj$i teorie patii naptiklad teorie kulturnich dimenzi Geerta
Hofstedeho, narodni kultury podle Fonse Trompenaarse ¢i teorie kulturnich hodnot
podle Shaloma Schwartze. V této kapitole se budu zabyvat jednotlivymi kulturnimi
dimenzemi definovanymi Geertem Hofstedem. Vzhledem k tomu, ze cilem prace je
urcit rozdily mezi pouzitymi reklamnimi apely a vlivy kulturnich hodnot mezi ¢inskymi
a Ceskymi reklamami nadnarodnich produktii, provedu nejdfive srovnani v ramci

kulturnich dimenzi.

2.1. Hofstedeho teorie kulturnich dimenzi

Hofstedeho vyzkum kulturnich dimenzi je jednim z nejrozsahlejSich v oblasti
kulturnich  odliSnosti. Geert Hofstede provedl poprvé Setieni v roce 1981
prostiednictvim dotazniki, ktery vypliiovali zaméstnanci ve spole¢nosti IBM celkem
V 65 zemich. Diky tomuto rozsahlému vyzkumu se Hofstedemu podafilo rozlisit kultury

riznych zemi celkem do 4 dimenzi a to na kultury:

individualistické a kolektivistické,
maskulinni a femininni,

kultury s vysokou a nizkou vzdalenosti moci,

e

kultury s vysokym ¢i slabym vyhybanim se nejistoté

Pozdé&ji byly dotazniky upraveny a Setfeni prob€hlo znovu v letech 1994. Jelikoz

puvodné byly sestavovany piedevsim z pohledu zdpadnich kultur, Kanad’an Michael
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Bond spolecné s ¢inskymi a taiwanskymi kolegy uskutecnili Chinese Value Survey
zaméfeny na asijské zemé a doplnili Hofstedeho ctyfi kulturni dimenzi o pétou,
dlouhodobou a kratkodobou orientaci. V roce 2010 byly dimenze jeSté rozSifeny

o Sestou kulturni dimenzi, pozitkaftstvi a zdrzenlivost.

Jelikoz se vétSina vyzkumi zkoumajici reklamni apely a kulturni dimenze
zabyvala pouze prvnimi ¢tyfmi dimenzemi, nebudu se vzhledem k rozsahu prace

zabyvat srovnanim novych dvou dimenzi.

Kulturni hodnoty

K lepsimu pochopeni kulturnich odlisnosti je vhodné definovat si také kulturni
hodnoty ve spolecnosti. Hofstede vnima hodnoty jako jadro kultury. Urcité stavy,
udalosti nebo situace mizeme prostiednictvim hodnot posuzovat bud’to kladné, nebo
zaporng€. Jako jedinci ve spole¢nosti tedy rozliSujeme napiiklad mezi dobrym a zlym,
bezpecnym a nebezpecnym, zakdzanym a povolenym, sluSnym a neslusnym, moralnim

. Tl o 17
a nemoralnim, osklivym a krasnym atd.

Hofstede tvrdi, ze: ,, neexistuji zadné doklady, které by potvrzovaly predstavu, ze
se hodnoty soucasnych generaci Z riiznych zemi shlizuji“®® S vyvojem spolecnosti se
podle n¢j méni pouze symboly, ritualy, hrdinové, ale hodnoty, které si osvojime jiz
v raném v&ku, V nas zistavaji a ve spole¢nosti se piedavaji z generace na generaci. Je
ziejmé, ze kultury jednotlivych ndrodd se v pribéhu casu vyviji, znacnym vlivem
ovliviiujici spolecnost je napiiklad také globalizacni proces. OvSem, jak uvadi naptiklad
také Doctoroff v otazce vyvoje hodnot u ¢inské spolednosti a vlivu reklamy: ,,Ciitané
nezahodi 5000 let konfucianskych hodnot nékolika reklamami od McDonald's

a Pepsi«.*

" HOFSTEDE, Geert a Gert Jan HOFSTEDE. Kultury a organizace: software lidské mysli: spoluprdce
mezi kulturami a jeji diilezZitost pro preziti. Praha: Linde, 2007, s. 17. ISBN 978-80-86131-70-2.

'8 Tamtéz, s. 21.

¥ MADDEN, N. Chinese youth make powerful consumers; kids are globalized, but not Western. In:
AdAge.com [online]. August 1, 2005 [cit. 2015-02-20]. Dostupné z:
http://adage.com/china/article/special-report/chinese-youth-make-powerful-consumers/46387/
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Vzdalenost mocenskych pozic

Index vyjadfujici vzdalenost moci nam fika, k jak velké nerovnosti ve
spole¢nosti dochdzi a jak se projevuje vztah k autorité. S nerovnosti se setkdvame
v kazdé spolecnosti, zalezi ale na zpisobu, jakym se v dané zemi s nerovnosti zachazi.

Vzdalenost moci métime podle indexu vzdalenosti moci s hodnotami od 0 do 100.

V kulturdch s nizkym indexem vzdalenosti moci neni obvyklé, aby podiizeny
byl zavisly na nadiizeném. Vztahy ve spole¢nosti byvaji na trovni rovnosti a naptiklad
Vv rodiné rodic¢e vychovavaji své déti tak, aby se co nejdiive byly schopny postarat samy
0 sebe. V takovéto spolecnosti jsou negativné piijimany symboly statusu a privilegia,

které by pro nékterou z nadiizenych skupin méla plynout.

Naopak v zemich, kde se vyskytuje velka vzdalenost moci, se Casto setkavame
se zavislosti podfizenych na nadizenych. Clenové spolednosti tuto zavislost bud’to bez
problémua prijimaji a preferuji, nebo na druhou stranu zcela odmitaji. V takovéto
spolec¢nosti nedochazi k oteviené kritice nadfizeného podiizenym. Nadfizenym jsou
prisuzovana urcita privilegia a asto se setkdme se symboly statusu a vyjadfovani moci.
V rodindch se projevuje autorita rodicti, déti maji ke svym rodi¢iim tUctu, neocekava se

nezavislé chovani ditéte.

Kolektivismus vs. individualismus

Vétsina lidi na zemi Zije V kolektivistickych spolecnostech, ve kterych se zdjem
skupiny dostava pred zajem jednotlivce. V takovychto spole¢nostech se lidé povazuji za
soucast skupiny, ve které pretrvavaji, a skupina jim poskytuje ochranu pfed nebezpecim
a problémy, které v Zivoté mohou nastat.”® Pro kolektivistickou spolenost je také
typické, Zze se jedna o vysoce kontextovou kulturu, tedy spoleCnost, ve které pfi
komunikaci neni potieba velkého mnozstvi informaci a sdéleni je i piesto pochopeno.
S konceptem o vysoce a nizko kontextové kultute ptisel v roce 1976 Edward T. Hall.

Mee

V kolektivistické kultufe se mizeme taktéz setkat Spojmem ,tvai“, jehoZ vyznam

popisu v dalsi ¢asti prace.

“HOFSTEDE, Geert a Gert Jan HOFSTEDE. Kultury a organizace: software lidské mysli: spoluprdce
mezi kulturami a jeji diilezitost pro preziti. Praha: Linde, 2007, s. 66. ISBN 978-80-86131-70-2.

15



Opakem kolektivistické spole¢nosti je spolecnost individualisticka. Ta se
vyznacuje tim, Ze zdjmy jedince prevazuji nad zdjmem skupiny. Lidé o sob¢ uvazuji
jako ,,ja“ na rozdil od spole¢nosti kolektivistické, kde o sobé lidé smysleji jako ,,my*.
Lidé zaméfuji svou pozornost predevsim na sebe nebo svou nejblizsi rodinu. Citi se byt
samostatni a nezavisli na ostatnich. V dimenzi individualistické spolecnosti se stale
Castéji hovoii o horizontalni a vertikalni podobé individualismu. Je vhodné tyto dva
typy odliSovat, zejména pokud budeme hodnotit individualismus v ¢eském prostiedi.
Pravé Ceskd republika, kterd patii mezi individualistické zemé&, vykazuje znamky
horizontalniho individualismu. Je zde kladen diiraz na odliSeni sebe sama od ostatnich
jedinci, ale zaroven pretrvava snaha o zachovani skromnosti. Lidé v takovéto kultuie se

o T F1i 4 21
vnimaji na stejné pozici jako ostatni lidé.

Maskulinita vs. feminita

Hofstede tuto dimenzi charakterizuje jako: ,,vhodnost prosazovani se a drzeni se
zpatky“.? Ve spolecnosti se setkdvame s rozdélenim vlastnosti na typicky muZské
(naptiklad prabojnost, soutézivost ¢i houZevnatost) a Zzenské (mirnost, jemnost).
V maskulinnich spole¢nostech se oc¢ekava, ze se role muzi a Zen budou vyrazné lisit.
Od muzi se ocekavaji vySe uvedené vlastnosti, a ze se budou se orientovat vice na
pracovni a materidlni uspéchy, zatimco Zeny budou pecovat spiSe o déti, domov a budou
udrzovat dobré mezilidské vztahy. Diilezitymi hodnotami v maskulinni spole¢nosti jsou
uspéch, vykon a asertivita. Je zde také vysoka soutézivost mezi jedinci. V maskulinnich
spole¢nostech spotiebitelé vice nakupuji draz$i a luxusni produkty, které piitazuji

majiteli a celé roding urgity status. 2

Ve femininnich kulturdch nejsou rodové role striktné odliseny, vzajemné se
prolinaji a nezavisle na pohlavi lidé jednaji jemnéji a za hodnotny povazuji predevsim

kvalitni a skromny zivot. Také v pracovnim prostiedi se prosazuje pohoda a piijemna

L SVETLIK, Jaroslav. Ceské a slovenské kulturni dimenze a reklama. Communication Today [online].
2011, ¢. 2, s. 56 [cit. 2015-02- 11]. Dostupné z:
www.communicationtoday.sk/download/2/2011/Svetlik%20-%20CT%202-2011.pdf

22 HOFSTEDE, Geert a Gert Jan HOFSTEDE. Kultury a organizace: software lidské mysli: spoluprice
mezi kulturami a jeji diileZitost pro preziti. Praha: Linde, 2007, s. 95. ISBN 978-80-86131-70-2.
BTamtéz. s. 113
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atmosféra. Déti ve femininnich spole¢nostech jsou vedeny ke skromnosti, slusnosti,

asertivita neni v t&chto kulturach piilis akceptovana.?*

Vyhybani se nejistoté

Vyhybani se nejistoté¢ miizeme popsat jako: ,,stupen, v némz se prislusnici dané
kultury citi  ohroZeni nejistotou nebo nezndmymi situacemi.“ * V ndkterych
spole¢nostech je vyzadovana potfeba psanych a nepsanych pravidel, které¢ lidem
pomahaji prekonat nejistotu a necekané situace, které mohou nastat. Vyskyt velkého
mnozstvi pravidel je typicky pro spolecenské celky s vysokou mirou vyhybani se
nejistoté. V téchto zemich funguje systém podrobnych zakont, vyhlasek. Lidé se fidi
plany a harmonogramy, které jim zajist'uji urCitou stabilitu a pomahaji prekonat stres
z nejisteho. To, Ze v n&kterych spole¢nostech jsou vétsi obavy z nejistoty nez v jinych,
ale jeSté neznamend, ze se lidé vyhybaji také riziku. Kazdy z t€chto pojmil totiZ nese
jiny vyznam. Zatimco nejistota vyjadiuje obavu z nejistého, riziko mizeme spojit jiz

s urcitou véci ¢i situaci.

Kultury s niz§im indexem vyhybani se nejistoté povazuji zmény a nejistoty za
béznou soucast zivota, kterd je pfiliS neznepokojuje a neni zde potieba podrobnych
zakont a predpist. Lidé se neboji délat nejistd rozhodnuti a jsou otevieni novym vécem

a zkuSenostem.

* SVETLIK, Jaroslav. Ceské a slovenské kulturni dimenze a reklama. Communication Today [online].
2011, ¢. 2, s. 58 [cit. 2015-02- 11]. Dostupné z:
www.communicationtoday.sk/download/2/2011/Svetlik%20-%20CT%202-2011.pdf

®HOFSTEDE, Geert a Gert Jan HOFSTEDE. Kultury a organizace: software lidské mysli: spoluprdce
mezi kulturami a jeji diilezitost pro preziti. Praha: Linde, 2007, s. 131. ISBN 978-80-86131-70-2.
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2.2. Srovnani Ceské a ¢inské kultury

Pro Cinskou lidovou republiku budu pouZivat hodnoty uvedené na oficialnich

webovych strankach Hofstedeho centra. Vzhledem k faktu, Ze indexy uvedené na téchto

strankach byly pro Ceskou republiku pouze odhadnuty, budu pracovat s hodnotami

naméfenymi Svétlikem, ktery vyzkum pro Ceskou republiku provedl v letech 2000-

2002%,

Indexy kulturnich dimenzi v €eské a Cinské
spole¢nosti
uCR mCLR
Vyhybani se nejistoté
yny ) 30
Maskulinita 15
66
Individualismus 67
20
. , . 48
Vzdalenost mocenskych pozic

Graf¢. 1: Srovnani hodnot kulturnich dimenzi v &eské a &inské spolecnosti®’

% SVETLIK, Jaroslav. Ceské a slovenské kulturni dimenze a reklama. Communication Today [online].

2011, ¢. 2, s. 58. [cit. 2015-03- 15]. Dostupné z:
www.communicationtoday.sk/download/2/2011/Svetlik%20-%20CT%202-2011.pdf
“Tamtéz, s.60

What about China?. In: The Hofstede Centre [online]. [cit. 2015-03-17]. Dostupné z: http://geert-

hofstede.com/china.html

18



Vzdalenost mocenskych pozic

Ceska spole¢nost dosahuje v kulturni dimenzi vzdalenosti moci indexu 48%, coz
je vporovnani s ostatnimi zemémi mirné¢ podpramérnou hodnotu. To vypovida
o rovnomérngjsim rozlozeni spolecnosti, kde je ovSem jistd mira hierarchie
akceptovana. Ve srovnani s CLR, kterd dosahuje indexu 80, je viak nerovnost ve
spolednosti vyrazné nizsi. Pro Cinu je typicka nerovnost ve spole¢nosti, ve které jsou
jasné stanovené vztahy mezi nadiizenymi a podiizenymi. Ucta a respekt jsou

vyjadfovany rodi¢iim, star$im ¢lentim rodiny, ucitelim i nadfizenym.

Cinska spole¢nost byla ve svém vyvoji nejvice ovlivnéna uéenim Konfucia,
ktery definoval nékolik zakladnich vztahii ve spolecnosti. Dodrzovani tohoto
spoleCenského uspotfadani zajistuje harmonii a brani vzniku chaosu. Konfuciem
definované vztahy jsou: vladce-poddany, otec-syn, star§i bratr-mladsi bratr, manzel-
manzelka, star§i pfitel-mladsi pfitel.? I kdyZ se jedna o uceni staré jiz vice nez 2500 let,

zakladni principy maji stale vliv i na dnes$ni Cinany.

Cilané také radi ukazuji svij spoledensky status nakupem drahého
a luxusniho zbozi, které jim navic ,,dava tvair“. Pojem ,tvair — [fif(mianzi) je také
spojovan s kolektivistickym uspofadanim spole¢nosti. Dal by se chapat jako uréita
prestiz, v nékterych situacich se da popsat také jako image jedince. Cinané si velice
zakladaji na tom, jak je vnimaji ostatni lidé a ztrata tvare (naptiklad verejnou kritikou
jedince), je brana za velice nepfijemny spolecensky jev. Proto si ¢insti spotfebitelé radi

kupuji vyrobky, které jim tuto ,,tvar zajisti. Znackam produktti do domacnosti nevénuji

. C e Lot x . . 1030
prilisnou pozornost, jelikoz v domovech znackové véci skoro nikdo nevidi.

8 SVETLIK, Jaroslav. Ceské a slovenské kulturni dimenze a reklama. Communication Today [online].
2011, €. 2, s. 56. [cit. 2015-03- 15]. Dostupné z:
www.communicationtoday.sk/download/2/2011/Svetlik%20-%20CT%202-2011.pdf

# HOFSTEDE, Geert a Gert Jan HOFSTEDE. Kultury a organizace: software lidské mysli: spoluprice
mezi kulturami a jeji diileZitost pro preziti. Praha: Linde, 2007, s. 161. ISBN 978-80-86131-70-2.
®CHENG, Hong a Kara K. CHANG, ed. Advertising and Chinese Society: Impacts and Issues [online].
1. vyd. Portland: Copenhagen Business School Press, 2009, s. 54. [cit. 2015-03-13]. ISBN 87-630-0227-
2. Dostupné prostiednictvim databaze NK CR:
http://site.ebrary.comV/lib/natl/reader.action?docID=10370319

19



Reklamni apely

S ohledem na namétené indexy vzdalenosti moci se da konstatovat, ze v piipadé
reklam uréenych pro Ceskou republiku by se mély vyskytovat apely zaméfené spise na
cenovou laci, pokoru, moudrost, moralku. V piipad¢ apelu statusu se pouziti doporucuje
pouze u specifické skupiny zdkaznikli (naptiklad Gspésni lidé, podnikatelé).* Naopak
v reklamnich komunikétech pro ¢insky trh by mohly byt uspéSnymi apely zdlraziujici
silu, vysokou cenu, vaznost, oblibu, pychu a status. S ohledem na doporuceni pro
reklamy urc¢ené pro trhy s vysokou vzdalenosti moci, by byla nevhodna reklama, ktera
by jakymkoliv zplisobem zesméSnovala osoby jako nadfizeny ¢i ucitel. Pokud se
v reklamé objevi mladsi a starsi ¢lovek, starSimu jedinci je vyjadiena Gcta a je ten, ktery
dava rady mladsim.*® Vhodnost pouZiti apelu statusu a pychy potvrzuje ve svém

vyzkumu také Tian.*®

Individualismus

U této kulturni dimenze je rozdil mezi zapadni a vychodni kulturou nejvice
patrny. Zatimco Ceska republika dosahuje indexu individualismu 67, CLR pouze 20,
coz naznacuje silny kolektivismus v této spolecnosti. Naméfené hodnoty jsou vzdy
relativni a slouzi spiSe k porovnani mezi dvéma narody, nez Ze by samy o sob&é mély
absolutni vypovidajici hodnotu. Ceska spoleénost tedy ve srovnani s Cinou znadi vyssi
individualismus, ovSem v porovnani s jinymi zdpadnimi staty (napt. USA) je stale na
pomezi kolektivistické a individualistické spolec¢nosti, coz musime zohlednovat praveé

pii volbé vhodnych reklamnich apeli.

Kolektivismus v Ciné je zna¢ny. Ciané povazuji samy sebe za sou¢ast skupiny,
snazi se nevybocovat z davu. Zajem skupiny pievySuje nad zajmem jedince. Rodina je
povazovana za zaklad spolecnosti a tradicné spolu v jedné domdacnosti zilo 1 n¢kolik

vvvvvv

rozhodnuti a mladsi ¢lenové jej poslouchaji.

! SVETLIK, Jaroslav. Ceské a slovenské kulturni dimenze a reklama. Communication Today [online].
2011, ¢. 2, s. 63. [cit. 2015-03- 15]. Dostupné z:
www.communicationtoday.sk/download/2/2011/Svetlik%20-%20CT%202-2011.pdf

%2 Tamtéz, 5.56.

% TIAN, Kun. What Appeals to Chinese Customers?: Content Analysis of Chinese Advertisements in
Newspaper and on T V[online]. University of Pittsburgh, 2008. [cit. 2015-03-20]. Dostupné z: http://d-
scholarship.pitt.edu/8708/

20



Vlivem ekonomického rozvoje se vyviji také ¢inska spolecnost a zejména na
sttedni a vysSi vrstvu spotiebiteli dopada vliv zdpadu a konzumniho zplisobu Zivota.
Cinské tradi¢ni hodnoty se stfetdvaji s novymi modernimi hodnotami ze zipadu. Na
jedné strané se tak objevuje touha ¢inského spotiebitele ukazat ostatnim sviij socialni
status, odlisit se v tak velké populaci od ostatnich, na druh¢ strané vsak pretrvava strach

z prili$ného vy&nivani a naruseni rovnovéahy, kterd je dana hierarchickymi vztahy.>

Cinskd spolecnost proto ziejm¢ nikdy nedosdhne takového stupné
individualismu, jak jej zname a vnimame my na zapadé, tedy predevsim v nezavislosti
mysSleni. Nezavislé mySleni a individualismus u jedinch neni v Cin€ podporovan ani ze

swo v e o v ’ 1.0 35 Mrw r v Y Iy v s
strany rodicl, uciteli ¢i vedoucich pracovniki. ™ Cinané vétSinou piejimaji spoleCny
nazor, coz také zpusobuje to, ze priliS nedisponuji kreativnim mysSlenim a nejsou

schopni kreativni destrukce.

Reklamni apely

Reklamni apely vhodné pro individualistické spoleCnosti jsou apely odlisnosti,
svobody, nezavislosti. Naopak pro kolektivistickou spole¢nost je vhodné pouZit apely
konformity, lidovosti, rodiny, komunity, pfinalezitosti. Jak doporucuje Svétlik,
vzhledem Kk vysi individualismu v ¢eské spolecnosti, ktery je navic horizontalni, je
vhodné pouzit reklamni apely spolecenstvi (napiiklad komunita, narodni identita),
rodiny & odlignosti (moderni, autonomni, samostatnost, udélej si sam).* Casté pouziti
kolektivistickych apelt (napiiklad skupiny, rodiny, pfinalezitosti ke komunité) pro
¢inské reklamy potvrzuji také mnohé vyzkumy zabyvajici se reklamnim priimyslem na

¢inském trhu.®’

¥ DOCTOROFF, Tom. What Chinese want: culture, communism, and China's modern consumer. New
York: Palgrave Macmillan, 2012, s. 65. ISBN 978-023-0340-305.

*Tamtéz s. 235

% SVETLIK, Jaroslav. Ceské a slovenské kulturni dimenze a reklama. Communication Today [online].
2011, ¢. 2, s. 62 [cit. 2015-03- 20]. Dostupné z:
www.communicationtoday.sk/download/2/2011/Svetlik%20-%20CT%202-2011.pdf

¥"LIN, Ye, Didem Koroglu KOROGLU a Lyle Olson OLSON. The Influence of Cultural Values in
Advertising: Examples from China and The United States. International Conference on Communication,
Media, Technology and Design [online]. 2012 [cit. 2015-04-20]. Dostupné

z: http://mww.cmdconf.net/2012/makale/82.pdf,

TIAN, Kun. What Appeals to Chinese Customers?: Content Analysis of Chinese Advertisements in
Newspaper and on TV [online]. University of Pittsburgh, 2008. [cit. 2015-03-20]. Dostupné z: http://d-
scholarship.pitt.edu/8708/
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Maskulinita

Index maskulinity pro ¢eskou spolecnost €ini 15, coz znadi velice vysokou
orientaci ¢eské spolecnosti na femininni hodnoty. Rysem ceské spoleCnosti je ne prilis
velka pritbojnost a asertivita, snaha fesit véci kompromisem, vyhybani se konfliktim.

Déti jsou vychovavany ke skromnosti a slusnosti.

Naopak ¢inska spolecnost je orientovana na uspéch a tvrdou praci. Dokazuje to
také index maskulinity dosahujici 66. Déti jsou vedeny k pilnému studiu, po Skole
navstévuji nejriznéjsi krouzky (sportovni, jazykové ¢i hudebni), a za dilezity faktor
uspéchu povazuji znamky. Volny €as neni povazovan za prili§ dilezity. Orientaci na
Gspéch a praci znadi také Casté stdhovani Cifant za praci do mést a zanechani rodiny

v mist& byvalého bydlists. %

Takeé diky politice jednoho ditéte, jsou na déti kladeny vysoké naroky. Vyskytuje
se zde totiz tzv. 4-2-1fenonémen, coz znamena, ze na jedno dit€ je upfena pozornost
dvou rodice a Ctyf prarodict. Na druhou stranu jsou vsak casto velice rozmazlené a jsou

oznacovany jako ,,mali cisafi®.

Reklamni apely

Reklamni apely vhodné pro maskulinni spolecnosti jsou apely produktivity
(Gspéch), vykonnosti, trvanlivosti ¢i sebeucty. Naopak spotiebitelé ve femininni kultute
1épe reaguji na apely pohody, kvality Zivota, potéSeni, ptirody, skromnosti, odpocinku
¢i afilace. Velkd c¢ast nadnarodnich spolecnosti pochazi z USA, Velké Britanie ¢i
Némecka, tedy zemi maskulinniho typu. Pokud globalni kampané maji ptivod praveé
Vtéchto zemich, mohou spfichodem na trhy femininnich spole¢nosti
U Spotiebitelli vzbuzovat negativni pocity, na coz je potieba davat pozor a v takovych

ptipadech reklamy lokalizovat.

LIN, Carolyn A. Cultural Values Reflected in Chinese and American Television Advertising. Journal of
Advertising [online]. 2001, ro¢. 30, ¢. 4 [cit. 2015-04-14]. Dostupné

z: http:/iwww.jstor.org/discover/10.2307/4189198?uid=3737856 &Uid=2&uid=4&sid=21106453252663
% What about China?. In: The Hofstede Centre [online]. [cit. 2015-03-17]. Dostupné z: http://geert-
hofstede.com/china.html
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Také Tian potvrzuje, ze jednim z nejCastéjSich apeld v ¢inské reklamé jsou apely

vykonnosti.* Mezi asté patii v reklamé také zobrazovani isp&chu a orientace na praci.

Vyhybani se nejistoté

Vysoka hodnota indexu vyhybani se nejistoté naméfend v Ceské spolecnosti
vypovida o snaze jedincti predchazet neCekanym situacim, neoblibenosti zmén ve
spole¢nosti a kazdodennim Zivoté. Index dosahuje hodnoty 82, tim se Ceska republika
fadi mezi zemé, které se vyrazné vyhybaji nejistoté. Vysoké vyhybani nejistoté se miize

projevovat také v nepfili§ pruzném mysleni a netoleranci k nekonvenénimu my§leni.40

Pomérné nizky index vyhybani se nejistot€ u Cinské spoleCnosti mize byt
zpiisoben zejména pragmatickym pristupem Citan k Zivotu. Dodrzovani zakont
a piedpisi podléha v Cing flexibilité a piizptisobuji se aktualni situaci. Cifané jsou
obecné velice piizpisobivi a nemaji problém s nejednoznacnosti, kterou se da

charakterizovat také naptiklad ¢insky jazyk.

Reklamni apely

Pokud se v dané spolecnosti objevuje vysoka mira vyhybani se nejistoté, je
vhodné pouzit apely, které se zamétuji na bezpeci, jistotu, neskodnost, Cistotu c¢i
poradek. Proto naptiklad v Ceskych reklamach je vhodné také pouziti apela tradice,
moudrosti ¢i zdravi. Naopak v kulturach s nizkym indexem vyhybani se nejistoté se

mohou vyskytovat apely dobrodruzstvi, mladi, magi¢nosti.

¥ TIAN, Kun. What Appeals to Chinese Customers?: Content Analysis of Chinese Advertisements in
Newspaper and on TV [online].University of Pittsburgh, 2008, s. 30. [cit. 2015-03-20]. Dostupné

z: http://d-scholarship.pitt.edu/8708/

% What about Czech Republic?. In: The Hofstede Centre [online]. [cit. 2015-03-17]. Dostupné z:
http://geert-hofstede.com/ czech-republic.html

*1 What about China?. In: The Hofstede Centre [online]. [cit. 2015-03-17]. Dostupné z: http://geert-
hofstede.com/china.html
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II. EMPIRICKA CAST

3. Analyza vybranych reklamnich komunikatu

Pro analyzu reklamnich komunikati byly zvoleny televizni reklamy, které se
na obou trzich objevovaly od roku 2012 az do soucasnosti (rok 2015). Jako zdroj
poslouzilo Youku, webova stranka www.xiyou.cntv.cn poskytujici databazi televiznich
reklam, Youtube a ¢eska databaze www.tvspoty.cz. Jelikoz hlavnim zdmérem prace je
predstaveni zejména Cinskych reklam a jejich specifik, bude v této praktické casti
zpracovana analyza celkem 10 spotl, které byly vytvofeny specialné pro ¢insky trh,

byla tedy pouzita strategie lokalizace.

Pokud chceme poukézat na odliSnosti v pouziti jednotlivych reklamnich apela
U nadnarodnich produkti na jednotlivych trzich, je vhodné srovnat reklamni
komunikaty dvou ¢i vice trhii. V tomto piipadé jsou porovnavany reklamy v ¢eském
a ¢inském prostiedi. Jak uz jsem uvedla vySe, diiraz je kladen predev§im na ¢inskou
reklamu, ceskych reklamnich spoti bylo analyzovano méné, celkem 7. Vzhledem
k velikosti ¢eského trhu nejsou vSechny reklamy nadnarodnich spole¢nosti
lokalizovany, vybrala jsem tedy ty, které tvofi reklamni komunikaty také specialné pro
esky trh. Ovem, napiiklad reklamni spoty pro Skoda Auto nejsou uréeny vyhradné
pouze pro Ceskou republiku. Tuto firmu jsem ale zvolila vzhledem Kk ptivodu

spolecnosti a stale vétsi oblibé znacky na ¢inském trhu.

Pro analyzu reklamnich komunikati je zvolena metoda obsahové analyzy™®, ve
které jsem si jako hlavni kritéria vybrala reklamni apely (pouzito bylo rozdéleni podle
Richarda W. Pollaye®®, dopln&né o rozdéleni do skupin dle jednotlivych kulturnich
dimenzi podle Marieke de Mooij**) a kulturni specifika s odkazem na kulturni dimenze

Geerta Hofstedeho.

Mym cilem je prostiednictvim rozboru jednotlivych reklamnich komunikath

rozpoznat vyskytujici se apely, jejich navaznost na kulturni dimenze, zamé&fit se také na

* VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2014,
s. 133. ISBN 978-80-247-4843-6.

* KUBICKOVA, Eva. Vy&et reklamnich apeli dle Pollaye. In: lide.fmk.utb.cz [online]. [cit. 2015-04-10].
Dostupné z:http://lide.fmk.utb.cz/users/kubickova/files/rekl2/reklamni-apely.pdf

“MOOIJ, Marieke de, 1998 cit. In: SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada,
2003, s. 168. ISBN 80-247-0422-6

24



kulturni prvky a pokusit se vysvétlit jejich divod pouziti v dané reklamé. Nasledné

provedu shrnuti a srovnani mezi ¢inskymi a ¢eskymi reklamnimi spoty.

Stanovené hypotézy

1. Rozdily mezi pouzitymi apely v reklamach pro cesky a ¢insky trh se budou
shodovat s rozdily v kulturnich dimenzich obou zemi.

2. S ohledem nanizkou hodnotu individualismu, se v ¢inskych reklamnich
spotech budou objevovat predevsim kolektivistické apely.

3. Vysoké hodnota vyhybani nejistoté se projevi v pouzitych apelech reklam
pro cesky trh.

4. Reklamni komunikaty budou zahrnovat kulturni prvky specifické pro danou

spolecnost.

2.3. McDonald’s na ¢inském trhu

McDonald’s vstoupil na c¢insky trh v roce 1990, a jak uvadi oficidlni webové
stranky McDonald’s v Cin&, nabidl zakaznikGim sit' restauraci rychlého obéerstveni
s piijemnou obsluhou v &istém a pohodlném prostiedi. *° V roce 2014 se na tzemi 26
provincii Ciny nachazi jiz pfes 2000 restauraci zaméstnavajicich pres 100 tisic
zaméstnanci. McDonald’s v marketingové a reklamni strategii propaguje heslo: ,, Think
global, act local“ tedy, Ze celosvétové prosazuje své hlavni cile a ideje, ale
marketingovou komunikaci pfizpisobuje jednotlivym trhiim, na kterych pusobi. *°
Agenturou, kterd primarné zajiStuje tvorbu reklamnich kampani pro ¢insky trh, je

TBWA Sanghaj.

Balkonové sny

V roce 2014 byla v Cing spusténa reklamni kampat, ktera zahrnuje tfi reklamni
spoty zamétené na dilezité lidské hodnoty. Hlavni myslenkou prvniho z reklamnich

komunikatii s nazvem Balkonové sny jsou hodnoty jako laska, Stésti, dulezitost travit

* About us. In: McDonald'’s [online]. [vid. 2015-03-23]. Dostupné

z: http://imww.mcdonalds.com.cn/cn/ch/about-us.html

* VIGNALI Claudio. McDonald’s: “think global, act local” — the marketing mix. British Food

Journal [online]. 2001, vol. 103, issue 2, s. 104 [cit. 2015-04-05]. Dostupné
z:http://www.researchgate.net/publication/235259287 McDonalds_think_global_act_local __the marketi
ng_mix
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Cas s blizkymi, spokojenost. McDonald’s na kratkém piibéhu dvou mladych lidi

poukazuje na neduileZitost materidlnich statkii v porovnani se spokojenym vztahem.

V prvni casti spotu muz mluvi o pohovoru, po jehoz uspésném zvladnuti by
dostal lepsi praci a mohl by si dovolit koupit lepsi auto a byt. Zde se tviirci reklamy
soustiedi na jeden zhlavnich osobnich cili mnoha mladych Cifianti — dosdhnout
uspéchu. Ziskani vyssiho socidlniho statusu nasledné déavaji okoli najevo nakupem
luxusnich a drahych produktd. Spot je specificky tim, ze se nesnazi prodat urcity
vyrobek, ale zobrazit McDonald’s jako misto, kde se lidé mohou setkavat a kvalitné
travit sviij volny Cas s blizkymi. Objevuje se zde nékolik emociondlnich apela typickych
pro kolektivistickou spoleCnost — jako pravé vyse zminéné traveni Casu se svymi
blizkymi, jedinec neni ani v dilezitych Zivotnich situacich sam, podpora

Vv rodiné/partnerovi.

Na zacatku se vsSak objevuji apely uspéchu, statusu, charakteristické pro
maskulinni spole¢nost s vysokou vzdalenosti moci. Tvirci tak dobfe vyuZzivaji znalosti
¢inské spole€nosti, kterd se vlivem ekonomického rozvoje rychle vyviji a predev§im
u mladé generace dochazi k posunu hodnot a zivotnich cili. Také tato reklama se snazi
ukazat lepsi svét, idedlni spolecnost, ve které status a drahé produkty nejsou to
nejcennéjSi. MysSlenka je vyobrazena zejména v druhé poloviné reklamniho

komunikatu.

Dalsim zajimavym rysem, ktery se v reklam¢ objevuje, je jednani Zeny. Ta
vystupuje jako podpora muze a dava najevo, ze i bez vlastniho bytu a auta si muze ceni.
Committee of Match-Making Service Industries of China*’ provedla v roce 2011 mezi
¢inskymi zenami prizkum, ktery prokazuje, ze vétSina mladych Zen ocekava od svého
partnera pred zadosti o ruku materialni zabezpe€eni — vlastnictvi bytu a auta. Jednou
z pti¢in, diky kterému maji c¢inské zeny vysSSi pozadavky, je také nerovnovédha
v demografickém slozeni obyvatelstva — kazdy rok se narodi 117 chlapct na 100 divek.

v v

v reklamnim spotu naopak tento jev zdmérné vyvraci a cili tak na duchovni hodnoty.

* FLORCRUZ, Michelle. The Price Of Happily Ever After: Negotiating Marriage In Modern China. In:
International Business Times [online]. [vid. 2015-04-6]. Dostupné z: http://www.ibtimes.com/price-
happily-ever-after-negotiating-marriage-modern-china-1214183
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Obréazek & 1 - Balkonové sny™®

Prestéhovani

Dalsi reklamni spot je zaméfen na tématiku stéhovani. Reklama je podobna
spotu vytvofenému pro Cesky trh, ktery analyzuji nize. Objevuje se zde tficlenna mlada
rodina, ktera se piest¢huje do nového velkého bytu. V reklamé je mnohokrat
zdiiraznéno, ze se byt nachazi v dobré lokaci, pfedevsim blizko skole. Divod, pro¢ to
matka né¢kolikrat opakuje, poukazuje na dilezitost otazky tykajici se vzdélani jejich

jediného ditéte pro ¢inské rodice.

Déle se objevuji apely uspéchu - mlada rodina, ktera si mize dovolit lepsi byt.
Diiraz je kladen pfedevSim na rodinu a spokojenost. McDonald’s je zde chapan jako
stary ptitel. Role ditéte, které je na zacatku smutné, protoze pfislo diky prestéhovani o
kamarada v podobé McDonald’s, je vreklamé velice dilezita. Jak uz jsem zminovala
diive, velka ¢ast rodin je v disledku politiky jednoho ditéte v Cing stale tfi¢lenna, proto
rodice peclivé dbaji na spokojenost svého ditéte. Tvirci reklamy toho dobie vyuzivaji a
prostiednictvim této kampané davaji rodi¢im pocit jistoty, ze at’ se pirest¢huji kamkoliv,

bude s nimi i McDonald’s.

* McDonald's: Balcony Dreams. In: Best ads on Tv [online video]. [vid. 2015-03-06]. Dostupné
z: http://www.bestadsontv.com/ad/61968/McDonalds-Balcony-Dreams
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V Ciné je stéhovani ¢astym jevem, zejména u mladych lidi, kteii se sthuji za
praci do velkych mést. Proto i McDonald’s zvolil toto téma v reklamnim sdé€leni, které

pomdha budovat vztah ke znacce.

Obrazek &. 2 - Prestéhovani®

Pratelé

Reklama se opét snazi predstavit McDonald’s  jako fetézec rychlého
ob&erstveni, ktery je Ciantim znamy a blizky. V piipadé, Ze se prestéhuji do jiného
mésta, miizou se spolehnout, Ze i tam naleznou jednu z restauraci McDonald’s. Hlavni
postavou reklamniho spotu je mlady muz, ktery se pirestéhoval do nového mésta a snazi
se na novém misté zorientovat. Kolemjdouci mu nevénuji zddnou pozornost a nejsou
ochotni mu poradit. Muz ptsobi nejisté, citi v novém misté uzkost a z dalsich zabéri je
patrné, Ze se bez svych kamaraddi neciti Stastné. VSechny tyto prvky vypovidaji o
potiebé Cifianti sdruZovat se ve skupinich a obklopovat se kamarady, coZ je pro

kolektivistickou spolecnost typické.

V dalsi fazi spotu muZ spatii restauraci McDonald’s ,ktery je zde nasledovné
prezentovan jako misto, kde se muz mize sezndmit S novymi lidmi a vybudovat nova

pratelstvi. Ve spotu vystupuji pouze mladi lidé, coz zna¢i, Ze tento reklamni komunikat

* McDonald's: Relocation. In: Best ads on Tv [online video]. [vid. 2015-03-06]. Dostupné
z: http://www.bestadsontv.com/ad/61970/McDonalds-Relocation
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je orientovan piedevsim na mladou generaci spotiebitelll. Zachycen je také nejCastéjsi
zpisob stolovani Cifant, tedy sdileni jidla s ostatnimi. Tento snimek se objevuje ve
chvili, kdy muZ vzpomind na §tastné chvile v minulém domové, kde se po sportu chodil

s kamarady obcerstvit McDonald’s.

Obrazek ¢. 3 - Pratelé™

Snidané od McDonald’s

V této reklamé na snidani od McDonald’s se v hlavni roli setkdvame s mladou
zenou na pracovisti, které asistentka ptinese snidani. Je zde patrna hierarchizace ¢inské
spole¢nosti a jasné¢ dany vztah nadfizené a podfizené, ktery se na rozdil od spolecnosti
s nizkou vzdalenosti moci, jevi jako velice formalni. Zena je navic nadfizenou také
muzi, ktery se vreklamnim spotu na zacatku objevuje. Plusobi velice pfisnym
a profesionalnim dojmem, do té doby, nez ochutna snidani od McDonald’s. Reklama
apeluje na produktivitu, mladi, moderni spolecnost. Konec reklamy je doplnén o slogan:
SRR, 5 Rt (mdnfén ziocan, minfén ziochén), ktery je mozno pielozit jako:
»perfektni snidang, perfektni rano“. McDonald’s poukazuje na slozeni snidaiiového

menu a dilezitost zacit pracovni den se snidani.

** McDonald's: Friends. In: Best ads on Tv [online video]. [vid. 2015-03-06].. Dostupné

z: http://mww.bestadsontv.com/ad/61969/McDonalds-Friends

> Maidanglao peigen dan xiang jianbing. In: Xiyou [online video]. [vid. 2015-03-06]. Dostupné
z: http://xiyou.cntv.cn/v-eda3d03c-f7f3-11e2-b091-adbadb46960b6.html
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Pro mnoho mladych Cifianii je kariéra a pracovni uspéch jednou z hlavnich
priorit v zivoté. McDonald’s podobnég, jako u predeslych kampani, opét vyuziva motivu
prace. Reklamni spot se odehrava pouze na pracovisti a pienasi sdéleni apelujici na to,
ze snidan¢ od McDonald’s poméha zvladnout naroény den v praci. Zdiraznila bych také
vyobrazeni mladé Zeny jako nadfizené, ktera je navic perfektné upravena a obleCena.
V moderni ¢inské spolec¢nosti se dnes jiz Casto setkdme s Zenou na vedoucich pozicich,
1 kdyz je ¢inska spolecnost stale ovlivnéna konfucianskym ucenim, ktera Zenu stavi do
podfizené pozice. Tomu také odpovida staré &inské prislovi: ,,5 24 %2 (nan zan nli
béi), které ve spolecnosti stale pietrvava. Do CeStiny by se tento ¢insky idiom dal

ptelozit jako: ,,muz je nadfazen zen¢".

L L h
™ TR

N
SU3IE, BAFE SR .

Obrazek ¢. 4 - Snidang®

>2 XIN, Nie. Women bosses: What their staff really think. In: ShanghaiDaily [online]. [cit. 2015-03-10].
Dostupné z: http://www.shanghaidaily.com/feature/news-feature/\WWomen-bosses-What-their-staff-really-
think/shdaily.shtml

>* Maidanglao peigen dan xiang jianbing. In: Xiyou [online video]. [vid. 2015-03-06]. Dostupné
z: http://xiyou.cntv.cn/v-eda3d03c-f7f3-11e2-b091-a4badb4696b6.html
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2.4. McDonald’s na ¢eském trhu

Prvni z restauraci McDonald’s se na ¢eském trhu objevila v roce 1992 v Praze.
McDonald’s pro Ceskou republiku predstavuje jednoho z nejvétsich provozovateld
rychlého obcCerstveni. Vice nez polovina vSech restauraci na ¢eském trhu se vyskytuje
ve formé franSizinku a agenturou, ktera primarné zajiStuje tvorbu lokalizovanych

reklamnich kampani je DDB Prague.

Lidovky

Twvirci se v propagaci novych produkti urc¢enych pouze pro ¢esky trh, McBicku
a McKfenu, zam¢ftili na Ceské tradice. Dva zdkaznici v reklamé vystupuji v moravskych
krojich a mluvi nate¢im. Objevuji se véty: ,,Néco poradného. Aby to moc nestalo. Za
lidovych 79 Ké. ToZ okostuj to u Mekdca!“>* apelujici na kvalitu a nizkou cenu.
Pouzity zlidovély nazev pro spolecnost McDonald’s umocnuje pocit, Ze je znacka dobie
znama mezi spotiebiteli. V podobném reklamnim komunikatu, ktery tuto kampan
rozSifuje, se krom¢ zakazniki z Moravy, objevuji také zakaznici,,metalisté*. Na konci
spotu zazni véta: ,,Nase lidovky si zamiluje kazdy.**® Vyzdvizenim odlinosti zakazniki
znacky McDonald’s mlize dat spotiebiteli pocit, ze nabidkou obcerstveni uspokoji

vSechny typy zédkaznik.

Z pouzitych reklamnich apelt je patrny diiraz na narodni identitu a tradice, tedy
apely charakteristické spiSe pro kolektivistickou kulturu. Pfestoze je ¢eska spole¢nost,
V porovnani s ¢inskou, vice individualisticka, podle naméfeného indexu individualismu
je stale na pomezi mezi individualistickou a kolektivistickou spolecnosti. Proto také

odkazy na tyto kulturni hodnoty mohou byt ceskou spolecnosti dobie vnimany.

Uc¢innym apelem v ¢eské reklame je diraz na nizkou cenu, ¢ehoZ tvirci dobie

vyuzili, a cenova lace je v reklamnim spotu nékolikrat zminéna.

**McDonald’s Lidovky: Toz okostuj to u Mekaca. In: Tv spoty [online video]. [vid. 2015-03-08].
Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/mcdonalds-lidovky-toz-okostuj-to-u-mekaca

** McDonald’s Lidovky - reklama. In: Youtube [online video]. [ vid. 2015-03-08]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=pC-n3BNvcXs
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McBucek

Obréazek &. 5 - Lidovky®®

Fajn za par

Reklamni spot je zaméfen na mladé lidi s osobnim stylem. V reklamé vystupuji
dva mladi ,,hip hopefi®, ktefi svou odliSnost od ostatnich projevuji stylem oblékani
a pouzivanym slangem. Do restaurace vstupuji velice sebevédomé, ovSem pii
objednavani jidla zméni zptisob mluvy a pusobi velice skromné a vychované. Ceska
kultura se vyznacuje velice nizkou hodnotou maskulinity, ktera se projevuje skromnosti
a sluSnosti, coz mize byt jeden z divodl, pro¢ tito dva zdkaznici zméni svij styl

vyjadiovani.

Pii domluvé na tom, co si koupi, zdlraziuji opét nizkou cenu, jako tomu bylo
i u predchoziho reklamniho spotu. Zazni tedy véty: ,,vwborny pomér ceny a kvality,
nejlepsi nabidka v této ¢tvrti“>” McDonald’s se zde prezentuje jako restaurace rychlého
obcerstveni, kterd nabizi rizné druhy produkti za pfijatelné ceny, které mohou oslovit
odlisné typy zakaznikl, predev§im mladé generace. Apel je zde patrny na mladi,
odliSnost od ostatnich, kvalitu a nizkou cenu. Jelikoz je reklama zaméfend na
spottebitele mladé generace, jsou apely odliSné, nez které bychom mohli cekat u
produktii ur€ené SirSimu spektru spotifebitelit na Ceském trhu. Jednd se predevsim
o diraz na odlisSnost — tedy apel typicky pro individualistickou spolecnost, s jejichz

. ] e s XA Yo .58
hodnotami se vice ztotoznuji mladi lidé v ¢eské spolecnosti.

** McDonald’s Lidovky: ToZ okostuj to u Mekada. In: Tv spoty [online video]. [vid. 2015-03-08].
Dostupné z: http://mwww.tvspoty.cz/mcdonalds-lidovky-toz-okostuj-to-u-mekaca

*”McDonald’s: Fajn par za par (rapeii). In: Tv spoty [online video]. vid. 2015-03-08. Dostupné

z: http://iwww.tvspoty.cz/mcdonalds-fajn-par-za-par-raperi/

** FOREJTAROVA, Jana. Kulturni aspekty kreativni strategie televizni reklamy [online]. Zlin, 2006, s.56.
Diplomova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zliné. [cit. 2015-03- 20]. Dostupné z:
http://digilib.k.utb.cz/handle/10563/744?show=full
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Obrazek & 5 - Fajn za par>

Prestéhovani

Reklamni spot vytvofeny pro cCesky trh neprodava produkt, ale snazi se
vybudovat lepsi obraz o znacce McDonald’s. Reklamni sdéleni bych tématem mohla
pfirovnat k &inské reklamé, ale jsou zde jisté odlisnosti. Cinska i Seskd reklama se
zaméfuji na rodinu a zmény, které prechod do nového bydlisté prinasi. V Ceské verzi
ovSem nevystupuje cela rodina, pouze otec s dcerou. Zpocatku se zde objevuji
predevsim negativni emoce souvisejici s prestéhovanim. Divka ve spotu je ze zmény

bydlisté neStastna a otec se ji snazi presveédcit, Ze si na nové bydlisté zvykne.

Prestéhovani na nové misto znamena velkou zivotni zmeénu, ktera v Ceské
kultutfe s vysokym indexem vyhybani se nejistot€¢ nemusi byt vnimana vzdy pozitivné,
jako tomu je u Cinské spolecnosti. Nejveétsi diraz v reklamé je zde kladen na jistotu-
také v novém mésté se nachdzi McDonald’s a jidlo chutnd stile stejné¢ dobfe. Na konci
se objevuje véta oslovujici pfimo spotiebitele, ktera celé sdéleni posiluje.: ,,S Vami.

Kdykoliv.«®

** McDonald’s: Fajn pér za par (rapefi). In: Tv spoty [online video]. [vid. 2015-03-09]. Dostupné
z: http://iwww.tvspoty.cz/mcdonalds-fajn-par-za-par-raperi/

* McDonald's Image Campaign 2015. In: Vimeo [online video]. [vid. 2015-03-10]. Dostupné z:
https://vimeo.com/116341072
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Obrazek ¢. 7: Prestéhovani

2.5. IKEA na ¢inském trhu

IKEA zahéjila svou ¢innost v Ciné vroce 1998, kdyZ vytvofila spoleénost ve
formé joint venture. Tato spoluprace doméciho a zahraniéniho podniku nabizi lepsi
porozuméni trhu, coZz je vzhledem ke specifikam ¢inského trhu zasadni. Obchody IKEA
se nachazeji ve tfech velkych méstech Pekingu, Sanghaji a Guangzhou.®® Celosvétové
uplatiuje reklamni kampané s podobnymi tématy, které ptizptisobuje jednotlivym

trhim s ohledem na mistni odli$nosti.

Kazdy den je vyjimec¢ny

Hlavni myslenkou reklamniho spotu je pohled na zivot a domov. Celou reklamu
doprovazi komentét, ktery zacina predstavenim obycejného dne v ¢inské domacnosti.
Otec je prezentovan jako unaveny po praci a odpocivajici v kiesle IKEA, matka chysta
pro rodinu vecefi, syn hraje hry a dcera si zkousi pied zrcadlem Saty. Pfibéh pokracuje
slovy: ,,Ve vsednim dni je misto pro radost, pro smutek, je zde prostor byt sam, byt

spolecné s ostatnimi. Obycejné chvile, ale krasné okamZiky. Kazdy moment se

*! McDonald's Image Campaign 2015. In: Vimeo [online video]. [vid. 2015-03-10]. Dostupné z:
https://vimeo.com/116341072

82 CHU, Valerie, Alka GIRDHAR a Rajal SOOD. Couching tiger tames the dragon. In: Business today
[online]. July 21, 2013 [cit. 2015-03-20]. Dostupné z:http://businesstoday.intoday.in/story/how-ikea-
adapted-its-strategies-to-expand-in-china/1/196322.html
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pocital “* Jednim z hlavnich prvka &inské spolecnosti, kterd byla ovlivnéna ucenim
Konfucia, je vyvarovani se chaosu a udrzeni harmonie. Tento komentai a cely reklamni
spot pusobi velice harmonickym a klidnym dojmem, pro ¢insky trh je tak vhodnym

fesenim reklamy na produkty IKEA, které jsou spjaty s domovem.

Cely reklamni spot je velice emocionalni, apeluje na rodinu (objevuji se
¢lenové rodiny, c¢inska domdcnost), na domov, pohodu, odpocinek a potéseni. IKEA
prezentuje domov jako misto, kde se schazi rodina, kde se odehravaji radostné i smutné
chvile. Misto, kde mtze byt ¢lovék na chvili sdm, nebo kam mulize pozvat své pratele.
Reklama neprodava konkrétni produkt, ale prostfednictvim kaZdodennich malych

pribéht, predstavuje novy katalog pro rok 2013.

Pokud se na reklamu podivame z kulturniho hlediska, reklama na zacatku
ukazuje moderni ¢inskou rodinu. V té pracujici otec odpociva, zatimco zena chysta
vecefi - jsou zde patrné rozd€lené role manzeli v domacnosti. Maji dvé déti, z nichz
chlapec relaxuje pii hrani her a dcera si zkousi Saty s komentarem, Ze nikdy nevi, co si
obléci. Tyto €innosti nejsou ni¢im odlisné od ¢innosti mladych lidi v jinych kulturach.
Nenalezneme zde vyrazné kulturni rozdily a hlavnim rysem zistavd pfedevSim
emocionalita podpofena hudbou a pfibéhem o kazdodennich béznych, ale zaroven

vyjime¢nych okamzicich.

&R, SBFEZ
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Obréazek & 8: Kazdy den je vyjimeény®

® Yijia jiaju: Shenghuo, meiyou pingfan shike. In: Youku [online video]. [vid. 2015-03-11]. Dostupné z:
http://v.youku.com/v_show/id_XNDQ5NTEYNTk2.html
* Tamtéz
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LozZnice

Reklamni spot propagujici pokryvky a matrace znacky IKEA, predstavuje kratké
ti1 pribehy. VSechny tfi déjové linky se odehravaji ve vecernich hodinach tésné pred
spankem a pojedndvaji o pripravé na nadchézejici dilezity den. Cely reklamni spot opét
pasobi velice harmonickym a klidnym dojmem. Na jeho zacatku spotu se objevuje
mlada Zena, ktera si chystd svatebni Saty. Dalsi cast se zamétuje na divku, kterd si
piipravuje véci na cestu do zahrani¢i (ziejmé na studijni pobyt). Poslednim, kdo
v reklamé vystupuje, je mlady muz, ktery se pfed spankem uéi na zkousku. Jak uz jsem
zminovala ve druhé kapitole prace, CinSti studenti prikladaji zkouskdm velky diraz
a pecliveé se na n¢ pripravuji. Potfeba dobrého spanku mtze byt diivodem, proc je tento

motiv v reklamé na matrace a lozni pradlo pouZit.

Reklamnim sloganem spojenym s timto spotem je fraze: ,, 4%, FHHK“(hdo
meng, wéi mingtian), kterd v ptekladu znamena: ,,dobré sny (spanek) pro zitfek*.
Hlavni diraz je kladen na kvalitu matraci a lozniho pradlo, které spotiebiteli zajisti
dobry spanek a pomize mu zvladnout dulezité situace, v tomto pripadé svatbu,
zahrani¢ni cestu ¢i zkousku. Z téchto ptibéhi by se tedy dalo odvodit, ze apely jsou
pouzity na produktivitu (kvalitni spanek miize zajistit uspéSné zvladnuti dilezitych
situaci), dale na mladi, kvalitu, nizkou cenu a vyhodnost koup¢, tedy apel lace.
Vzhledem k tomu, Ze v reklam¢ vystupuji pouze mladi lidé, a situace, ve kterych jsou
zobrazovani, jsou typickymi pro mladou generaci, lze predpokladat, ze IKEA timto
reklamnim spotem cili na mladé spotiebitele. Odpovidalo by tomu také zdiraznéni

nizké ceny a slevovych akci na tyto produkty.

Zajimavym kulturnim jevem, ktery podporuje fakt o casteCném pievzeti
zapadniho stylu, je barva svatebnich Satl, které si mlada zena piipravuje. Tradicni
svatebni ¢inské Saty maji Cervenou barvu, ktera je povazovana za piindsejici Stésti.
Naopak bila je barvou smutku a je vyuzivana pii smuteénich obfadech. OvSem vlivem
zapadni kultury na vyvoj ¢inské spole¢nosti, dnes Cinské Zeny Casto preferuji zapadni
styl a barvu svatebnich Sati. Mnohdy se stava, ze pro Cast svatebniho dne zvoli bilé
svatebni Saty a pro druhou ¢ast naopak tradi¢ni ¢inské Saty v Cervené barve. Je ziejmé,
ze reklamy neodrazi pIn¢ realitu v dané spole¢nosti, ale pouzitim tohoto médniho prvku

se snazi cilit na mladé spottebitele.
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Obrazek & 9: Matrace ®°

Svatky jara

Reklama vyuZivd motivu nejzndméjsiho tradi¢niho ¢inského svatku — Chinjié
(Svatka jara). Spot propaguje nddobi do kuchyné vytvorené specidlné pro tuto
ptilezitost. Béhem oslav se schazi cela rodina, pojidaji se vafené tasticky ,,7 1 (jidozi),
které jsou plnéné masem a zeleninou a jsou tradi¢nim pokrmem tohoto vyznamného
svatku. Reklamni apely jsou zaméfeny na tradice, rodinu, pohodu, spokojenost,
starostlivost. V reklamnim spotu jsou vyuzity prvky ¢inské kultury — tradi¢nich svatku
¢i rozdéleni vztahli a roli v rodiné. Respekt a nejveétsi vaznost je vyjadfovana jejimu

nejstarsimu ¢lenovi, na kterého je celd reklama zamétena.

Spot zacina scénou, kdy starsi muz, séfkucharf restaurace, vybizi mladsi kolegy
v kuchyni, aby dokon¢ili praci a odesli domu slavit Svatky jara. Sdm pak restauraci
zavird a odjizdi za tmy na kole domi. V okn€ uz ho vyhlizi maly vnuk, ktery vSem
radostné oznamuje, Ze se vraci dédecek. Doma zatim cela rodina chysta slavnostni
vecefi. Babicka pfipravuje vafené tasticky za pomoci vyrobku IKEA. Kdyz dédecek
vchazi do dvefi, je piijemné prekvapen, ze uz na n¢j vSichni ¢ekaji s ptipravenou veceri

na stole. Konec reklamy ukazuje prabéh vecete typicky pro ¢inskou kulturu — ovélny

®*Yijiajiaju guanggao. In: Youku [online video]. [vid. 2015-03-11]. Dostupné z:
http://v.youku.com/v_show/id_XODM4MjI3NDQ4.html
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stil zaplnény mnoha druhy jidel, u kterého sedi vSichni ¢lenové rodiny a pokrm mezi

sebou sdileji.

Bytové dopliikky jsou ladény do cervené barvy, podobné tak obleceni vsech
malych déti, které v reklam& vystupuji. Cervena barva je s timto svatkem tizce spojena,
jelikoz pfinasi radost a Stésti. Byt je také ozdoben tradi¢nimi papirovymi
vystifihovankami a ve scéné, kdy dédecek vchazi do bytu, si lze vSimnout Cerveno-
zlatého symbolu stésti povéseného na dvetrich. Symbol Stésti je vyjadien pomoci znaku
» 4 (fa), ktery se vSak obraci smérem dold. Toto obriaceni se oznacuje jako
a7 (fa dao le), coz zni pii vysloveni stejné jako ,,#& %] 7 (fa dao le) coz v piekladu

znamena: ,,Stésti prichazi.

HELGDAG S#IZ
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Obrézek &. 10 — Svatky jara®

®® Yijia jiaju-rang xinnian geng you wei. In: Youku [online video]. [vid. 2015-03-13]. Dostupné z:
http://v.youku.com/v_show/id_XODgwNTc3OTky.html

38



Rodina

Reklamni spot propaguje tfi vyrobky pro domécnost zna¢ky IKEA — stojanek na
ovoce, ulozny prostor na hracky a vozik na jidlo. Cely spot je vytvofen tak, Ze
podnécuje k vyuzivani produkti IKEA, které pomahaji Setfit misto a ¢as. V reklamé se
objevuje rozsifend rodina — prarodiCe, manzelé s ditétem, stryc stetou a ditétem.
Setkavaji se u mladého paru v byté, kde je v pribé¢hu navstévy podavana odpoledni
svacina a reklamni spot konci spoleCnou veceri vSech ¢lenti rodiny. Mladé zen¢, ktera je
vtéto reklamé hostitelkou, pomahaji pifi servirovani produkty IKEA. Ty svou
prakti¢nosti zajiStuji hladky pribéh celé navstévy, diky cemuz je celd rodina nadSena,
jak dobrou hostitelkou mlada Zena je a jak si mohou diky IKEA produktim uzivat vice

casu spolu.

V reklamé se objevuje nékolik prvkl z ¢inské kultury. Jednim z nejviditelngjsich
je zdvorilost vyjadfovana mezi ¢leny rodiny. Na zacatku se mlada Zena zepta, jestli
muze vSem nabidnout ovoce. Prarodie zareaguji zdvofilostnim odmitnutim, nacez
sm¢jici se Zena pfinese ovoce V patrovém koSiku (viz. obrdzek). Prarodice se tvari

piekvapen¢ a pasobi dojmem, ze takovyto produkt vidi poprvé v Zivoté.

Podobna zdvoftilostni situace se opakuje znovu, kdyZz si maly synovec chce hrat.
Hostitelka ho pobizi, aby Sel za ni, zatimco jeho rodic¢e reaguji podobné jako pred tim
prarodice — zdvortilostnim zamavanim dlani a fradzi vyjadiujici odmitnuti. Hostitelka
ovSem v tu chvili k pohovce ptisune ulozny box IKEA, ze kterého obéma malym détem

vytahuje hracky a spolecné¢ si s nimi hraje, zatimco je zbytek rodiny pozoruje.

V posledni ¢asti, kdy rodina jiz sedi u stolu, zavola z kuchyné¢ muz hostitelky, ze
vecefe je hotova. Okamzité se zacinaji vSichni zdvorile zvedat, nacez hostitelka
zareaguje stejnou frazi, jako v pfedeslych dvou scénach jeji hosté. Odchazi pomoct do
kuchyné svému muzi a pripravené jidlo pfivazi na voziku IKEA. Pro Cinu, jakoZto
kolektivistickou zemi siln¢ ovlivnénou konfucianskym ucenim, je rodina jadrem celé

spolecnosti a tradi¢né je hierarchicky rozdélena. I dnes si ¢lenové témito zdvorilostnimi

frdzemi navzajem vyjadiuji respekt.
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Konec reklamy je doplnén o komentaft: ,, 1 H =%, ES T PS¢ -t (gongyong

kongjian, xiangshou géng dud huanju shiguang), ktery v prekladu znamena: ,,vyuzitim
prostoru, si miiZete uzivat vice spole¢nych radostnych chvil“. Reaguje na vysokou cenu
byt v Cing, diky ¢emuz vétsina rodin Zije v malych bytech. Produkty IKEA ale mohou

pomoci k efektivnéj§imu vyuziti mista

Reklamni spot opét pouziva apely rodiny, afilace, starostlivosti, vhodnosti.
Zejména tim, Ze produkty Setii ¢as a umoziuji vice se vénovat rodin€ a uzivat si pohodu

se svymi blizkymi bez stresu spojeného s piipravou jidla a starosti o navstévu.

Obrazek ¢. 11 — Rodina®®

®” Neidi guanggao: yiiia jiaju. In: Xiyou [online video]. [vid. 2015-03-13]. Dostupné z:
http://xiyou.cntv.cn/v-368c23d4-4d69-11e2-b140-adbadb469111.html
68 I

Tamtéz
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2.6. IKEA na ¢eském trhu

Svédsky obchodni fetézec s nabytkem zacal prvni obchod provozovat v Ceské
republice v roce 1991 v Praze. Od té doby se objevily jesté dalsi obchod v Praze, Brné
a Ostravé. Podobné jako v Cing, reklamni kampané jsou bud'to prejimany ze zahrani¢i a
upravovany pro Cesky trh, nebo jsou tvoifeny nové. Reklamni spoty pro cesky,
slovensky a madarsky trh jsou zvelké casti tvofeny reklamni agenturou

KASPEN/JUNG von MATT.%®

Styska se Vam po dobrém spanku?

Reklama na matrace pfizpiisobend pro ¢esky trh se snaZi spotiebitele presvédcit
o tom, jak kvalitni matrace IKEA prodava. Hlavni postavy tvofi ¢lenové rodiny, ktefi se
prave vratili z dovolené na chaté. Dvé mensi déti ihned s radostnym kiikem utikaji do
svych pokoju, zatimco rodice ziistanou zcela vycerpané stat v chodbé s nepiitomnym
vyrazem. Ve druhé scéné stoji Zena jiz v loznici, stale drzi koSik plny jablek, ktery vSak
pousti na zem a svali se na postel. Hlavou zabotfenou do postele pak promlouva
k matraci: ,,Tolik se mi po tobé stejskalo! Z ty postele na chaté mam zdda zkrouceny jak

paragraf.«"

Mezitim uz se k zené ptipoji také muz, svali se vedle ni, a stejné jako zena
S hlavou zabotfenou v matraci tika: ,,Promin, Ze jsem té opustil. Uz to nikdy
neudélam!“."™ V dal§i scénd vidime vy&erpaného psa, ktery podobng jako jeho majitelé
odpociva na svém lizku — polstati. Reklamni spot kon¢i komentatem: ,,Styskd se Vam

po dobrém spanku? Matrace IKEA se zdrukou 25 let <™

V porovnani s ¢inskymi reklamami se zde objevuje apel humoru, diky kterému
IKEA upozoriiuje na rozdily mezi obyCejnymi matracemi a matracemi této znacky.
Humor je vhodné pouzivat v kulturdch snizkou vzdéalenosti moci, kterou ceska
spolecnost je. Navic model rodiny v reklamé je podobny typické Ceské rodin€é — ma dvé
déti a dovolenou travi na chaté. Diky tomu muiZze byt reklama schopna lépe oslovit

ceského spotiebitele. Za jeden zprojevll horizontalniho individualismu je mozné

¥KRUPKA, Jaroslav. Ikea posilila, nastoupili do ni Sojak a Mrazkova. In: MaM.iHNed.cz [online]. 21. 8.
2014 [cit. 2015-03-29]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-62674840-ikea-posilila-nastoupili-do-ni-
sojak-a-mrazkova

" IKEA: Styska se Vam po dobrém spanku? In: TV spoty [online video]. [vid. 2015-03-13]. Dostupné z:
http://www.tvspoty.cz/ikea-styska-se-vam-po-dobrem-spanku
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povazovat také velkou oblibu v zahradkafeni, nebo pravé chalupafeni.” Apely, které se
vreklamé vyskytovaly, byly pfedevS§im na kvalitu, spokojenost, trvanlivost, relaxaci

a rodinu.

Promin, Ze jsem té opustil.

Obrazek €. 12: Styska se Vam po dobrém spanku?’*

Vanoce jsou domov

Podobné jako v Cing, také u nas vyuzila IKEA tradi¢niho svatku, aby
Vv emocionalnim spotu podporila vztah spotfebitelii ke znacce a informovala o vyhodach
nakupt v tomto obchodnim fetézci. Cely reklamni spot je doplnén o komentar, ktery
popisuje jednotlivé Cinnosti, které jsou v nasi kultufe s Vanocemi spojeny. ,, Vanoce jsou
velka ocekavani. Obalovani Fizku misto kapra a kdyz cukrovi zmizi uz v pulce prosince.
Vanoce jsou zkouska sikovnosti Vasich prstii a détské trpélivosti. Vanoce jsou, kdyz
prostiete i pro nahodného hosta, kdyz se vrdtite do détstvi a kdyz usnete se splnénymi
sny. Vanoce jsou domov. Vas domov. Vanoce jsou také spousta prdce, a proto Vam to

v 7
trochu ulehcime.«"

"® SVETLIK, Jaroslav. Ceské a slovenské kulturni dimenze a reklama. Communication Today [online].
2011, ¢. 2, s. 62 [cit. 2015-02- 11]. Dostupné z:
www.communicationtoday.sk/download/2/2011/Svetlik%20-%20CT%202-2011.pdf

" IKEA: Styské se Vam po dobrém spanku? In: TV spoty [online video]. [vid. 2015-03-13]. Dostupné z:
http://www.tvspoty.cz/ikea-styska-se-vam-po-dobrem-spanku

" IKEA: Vénoce jsou domov. In: Youtube [online video]. [vid. 2015-03-15]. Dostupné z::
https://www.youtube.com/watch?v=H07vzR9Zmo0
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Vzhledem k povaze produkti znacky IKEA lze oCekavat zaméfeni na domov
a rodinu také v reklamé. Tento spot je navic doplnén o apely na tradice, spoleCenstvi,
posledni vétou v komentafi také na apel pomoci. Tu IKEA poskytuje svym zakaznikim
prostfednictvim dopravy zdarma. Diky tomu mohou mit zdkaznici béhem Véanoc méné
starosti a mohou si uzit vice spokojenych chvil v prubéhu svatki. Cely reklamni spot
pusobi velice uklidiujicim a nendsilnym dojmem, coz je pro cesky trh vhodné pouziti,

vzhledem k nizké hodnoté maskulinity a vysokému indexu vyhybani se nejistoté.

Na rozdil od ¢inské reklamy, ktera vyuzivala motivu Svatki jara, neni v ¢eské
reklamé ukazovana rodina jako celek, ktera slavi spolu (pouze v jedné scéné, kde spolu
rodina jiz veceti), ale ¢lenové rodiny jsou predstavovani jednotlivé (déti i rodice)
Vv jednotlivych situacich typickych pro Vanoce. Navic hlas, ktery spot doprovazi,
promlouva ptimo ke spotiebitelim. Dé&ti v reklamé z velké ¢asti vystupuji sami bez

rodicil, coZ miZe byt jednou ze znamek vyssi miry individualismu, nez kolektivismu.

DOPRAVA ZDARMA

PRI NAKUPU NABYTKU
NADy10 000 KC

Obrazek ¢. 13: Vanoce jsou domov'®

"®IKEA: Vanoce jsou domov. In: Youtube [online video]. [vid. 2015-03-15]. Dostupné z::
https://www.youtube.com/watch?v=H07vzR9Zmo0
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2.7. Skoda Auto na ¢inském trhu

V roce 1984 se koncern Volkswagen Group spojil s ¢inskym podnikem SAIC
a vytvorili v Sanghaji spole¢nost ve formé joint venture. V roce 2005 zacala také vyroba
vozii znacky Skoda a dnes vyrabi jiz 6 typt vozii Skoda ve tfech &inskych méstech —

Anting (ast Sanghaje), Yizheng a Ningbo.”’

Skoda Superb

Reklamni spot na novou Skodu Superb pro ¢insky trh propojuje obraz luxusniho
auta se sportem, ktery je spojovan s lidmi vysSiho spoleCenského statusu - golfem.
Hlavni postavou reklamy je GspésSny, perfektn€ upraveny a obleCeny muz, jehoz zalibou
je golf. Pfi odpalovani mi¢ku s napisem Skoda ma muz velice soustiedény vyraz.
Zabery z golfového hiisté jsou prokladany zabéry auta projizdéjiciho méstem a zabéry

na muze fidiciho tento viiz s velice spokojenym vyrazem.

V dalsi scéné muz odpaluje micek, ale ten se zastavi kousek pfed jamkou. Na
tvafi muZze se objevuje vyraz nespokojenosti. OvSem v dal$im zabéru do prvniho micku
narazi druhy micek a oba nésledné spadnou do jamky. Muz s usmévem zvedne hlavu
a pohlédne na svou dceru, ktera mi¢ek odpalila, a stoji s matkou v povzdali. Spole¢né
pak vSichni opoustéji golfové hiisté a posledni zabér je vénovan jesté pohledu na novy

Superb.

Viiz Skoda Superb je prezentovan jako luxusni viiz, proto je také v reklamé
spojovan s golfem. Diky apelim statusu a uspéchu ma pak zdkaznik pocit, ze si
spole¢né s autem kupuje také vyssi socidlni status. Zejména v ¢inské spolecnosti, ktera

je orientovana na uspéch a typickym rysem je ukazovani ,,tvare®.

Dalsimi apely objevujicimi se v reklamé jsou drahost, potéSeni a rodina. Matka
s dcerou sice v reklamé hraji vedlejsi roli, ale je patrné, Ze predstavuji pro muze v Zivoté
podporu a jistotu. Napiiklad ve chvili, kdy muz sam netrefi micek do jamky, mu
pomize odpaleny mic¢ek dcerou. Také véta, ktera se v reklamé v této scéné objevuje,
fika, Ze muz pied svou rodinou nemusi nic predstirat, proto také nevadi, ze se mu

nepodafilo dostat micek do jamky. V ¢inské spole¢nosti, ve které je kladen velky diraz

" Anting, Yizheng, Ningbo. In: Skoda-auto.com [online]. [cit. 2015-03-15]. Dostupné z:
http://www.skoda-auto.com/en/company/production-plants/china
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na uspéch a praci, je v profesnim Zzivoté dulezité zachovani ,tvare”, ktera muze byt
ovlivnéna neuspéchem. Zcela rozdilnym prostfedim je ale rodina, ve které se muz za

svlj neaspéch nemusi stydeét.

Kromé¢ apelu na rodinu se zde neobjevuji zadné dalsi apely cilené na
kolektivistickou spolecnost, spi§ pravé naopak. Cely spot je zaméfen na samotného

muze, také kdyz jede v auté, uziva si jizdu sdm a neni s nim nikdo dalsi.

Obréazek & 14- Skoda Superb™

Skoda Rapid

Hlavni postavou reklamy je mlady muz, kterého béhem prace potkavaji jisté
problémy. Objevuje se zde také kreslend postava, ktera predstavuje vnitini ,,ja*“ muze
a Vv kazdé situaci nabizi feSeni. V prvni scéné se muz pfipravuje na prezentaci pred
kolegy, ma vsak problém spustit dataprojektor. Kreslena postava mu misto toho podava
psaci fix. Divak stale mize vidét jednu verzi muze, ktera se snazi projektor opravit,
druha verze, ktera se rozhodla pro nové feseni, jiz prezentuje a nacrtava své napady na

tabuli.

V dalsi scén¢ muz sedi u svého pracovniho mista a je patrné, ze se mu nedaii.
Navic rozlije hrnek s kévou na stil se svymi dokumenty. Kreslend postava mu proto
podava klice od auta a jedna verze muze odchdzi z prace za rodinou, zatimco druha

zlstava na misté a rozc€iluje se nad rozlitou kavou.

7 Sikeda su pai. In: Xiyou [online video]. [vid. 2015-03-17]. Dostupné z::
http://xiyou.cntv.cn/v-d8634cel-176c¢-11e3-8df0-d43d7e062744.html
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Muz, ktery z prace odesel diive, v dalsi scén€ jiz sedi spokojené v auté se svou
manzelkou a ditétem, a uzivaji si slunecného odpoledne projizdkou v auté. Tvirci
reklamniho spotu déavaji do protikladu zivot v praci a soukromy zivot. Reklama cili na
mladsi spotiebitele, pfedev§im mladé muze s rodinou a na konci spotu prezentuje nakup
auta jako chytrou volbu pro novy zivot. Objevuji se apely modernosti, vykonu,
komfortu, potéSeni. V &instiné je totiz Rapid prelozen znaky ,,Hr#i* (xin rui), které
spolecné netvoii zadny konkrétni vyznam. OvSem pouzity znak ,,#* (xIn) ma stejnou
vyslovnost jako znak ,,#7“ (xin), ktery v pfekladu znamend ,,novy“, coz vysvétluje

posledni komentai v reklamnim spotu.

Obrazek ¢&. 15- Skoda Rapid™

2.8. Skoda Auto na &eském trhu

Pivodni Ceskd automobilka se v roce 1991 spojila s némeckym koncernem
Volkswagen, ktery je od roku 2000 jiz 100 % vlastnikem.® Pro Gesky trh predstavuje
nejvétitho vyvozce a nejvétsi spolecnost s ohledem na dosazené trzby. Skoda
spolupracuje sreklamnimi agenturami Leagas Delaney, které tvoii reklamy pro

nadnarodni trh véetnd Ceské republiky. Od roku 2014 spolupracuje Skoda také

" Sikeda xin rui. In: Xiyou [online video]. [vid. 2015-03-17]. Dostupné z:: http://xiyou.cntv.cn/v-
4366acc8-b06f-11e2-b474-ad4badb4689bc.html

¥ \VOLKSWAGEN. Eastern Europe Investor. In: Volkswagenag.com [online]. [cit. 2015-03-16].
Dostupny z:
http://www.volkswagenag.com/content/vwcorp/info_center/de/talks_and_presentations/2004/10/eastern_
europe_investor.-bin.acg/qual-BinaryStorageltem.Single.File/20041006_mlada_boleslav.pdf
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sagenturou Fallon, kterd si zalozila pobocku i v Praze. ® V&tsina reklamnich
komunikatii vSak neni urena pouze pro Cesky trh, ale jsou tvoieny v zahrani¢i. Pro

Ceskou republiku jsou pouze piekladany do &estiny.

Skoda Superb

Reklama, propojuje auto Superb s Zivotem. Zatimco v Ciné je tento viz
prezentovan jako luxusni a je odrazem vyssiho socialniho statusu, na evropském trhu
reklama zdlraziiuje predevSsim pohodli, které viz nabizi. Komentdf provazejici

reklamni spot vyjmenovava situace a délku, kterou v auté béhem svého Zivota stravime.

Reklama na novy viiz cili predevsim na muze, kterym auto pomaha pfi cesté za
uspéchem. Objevuje se zde tedy také apel produktivity — uspéchu. Vzhledem k tomu, Ze
se v reklamé objevuji také scény i S ostatnimi ¢leny rodiny, ptedevsim détmi, vidime, Ze
tvarci vyuzili také apelu rodiny. Reklama ukazuje, kolik ¢asu za zivot v auté stravime,
¢imz zdiraziuje potiebu komfortu. Spot kon&i komentaiem: ,,Novd Skoda Superb,
sebevédomy viiz pro odvazné cile.“* Z toho mizeme predpokladat, Ze reklama na viz

apeluje také na jistotu (,,sebevédomy*‘) a dobrodruzstvi (,,odvazny*).

Obréazek & 16- Skoda Superb®

8 pro Skodu zajisti globalni kampang britska Fallon. In: Mediaguru.cz [online]. 2. 6. 2014 [cit. 2015-03-
20]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/pro-skodu-zajisti-globalni-kampane-britska-
fallon/#.VSVGgvmsVmw

8282 pohodli v nové Skoda Superb. In: Youtube [online video]. [vid. 2015-03-20]. Dostupné z::
https://www.youtube.com/watch?v=xvO GtZx4s3s
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Skoda Rapid

Reklama na Skodu Rapid, ktera se objevila také na eském trhu, zdiraziuje
V porovnani s ¢inskou reklamou odlis$né vlastnosti produktu. Vyuziva k tomu ale jeden
shodny apel — rodiny. V obou reklamnich spotech vystupuje jako hlavni postava muz,
ovSem v ¢eské reklam¢ je muz prezentovan jako ,,domaci kutil“. Jak uvadi Svétlik,
nizka hodnota maskulinity a vysoké vyhybani se nejistoté v ¢eské spoleCnosti miize mit
také za nasledek oblibenost kutilskych aktivit. ® Tento fakt potvrzuje rozsifenost
obchodl se zaméfenim na kutilstvi a na internetu lze nalézt mnoho webovych stranek
ur¢enych pro ¢eského Ctendfe s timto zaméfenim. Z pohledu kulturnich dimenzi je toto

vyobrazeni muze pro Cesky trh velice vhodné.

Cely ptib¢h je o muzi, ktery chce pro svou 16. letou dceru pfipravit zahradni
narozeninovou oslavu. Jak uz jsem zminila, muz vystupuje v roli ,,domaciho kutila“-
odpovida tomu jeho vzhled i jeho chovani. Skodu Rapid vyuziva k prevazeni véci
Z obchodu domt, je zdiraznéna prostornost tohoto auta. Komentar tento fakt navic
podtrhuje vétou, ktera je sice primarné urcena k popisu ,,velkého narozeninového dne®,
ovSem v dané scéné odpovida také zdiraznéni velikosti auta: ,,4 kdyz rikam velkej den,

myslim fakt velkej.“®

Apely pouzité v reklamé jsou zaméfené na vykon, rodinu, potéSeni, jistotu,
starostlivost a pomoc v nouzi. Viemi témito apely se tviirci snazi prezentovat Skoda
Rapid jako spolehlivy, prostorny viiz. Reklamni spot kon¢i komentatem: ,,Ne vsichni
hrdinové prijizdéji na bilém koni. Nova Skoda Rapid. 8 ktery vyuzivd znamy
pohadkovy namét ,,0 princi na bilém koni“ a opét zduraziuje apel rodiny, kde hrdinou

je pro dceru jeji otec vlastnici viiz Skoda.

¥ SVETLIK, Jaroslav. Ceské a slovenské kulturni dimenze a reklama. Communication Today [online].
2011, ¢. 2, s. 62 [cit. 2015-03- 20]. Dostupné z:
www.communicationtoday.sk/download/2/2011/Svetlik%20-%20CT%202-2011.pdf

% Skoda Rapid — Vyzva pro kazdého chlapa. In: Youtube [online video]. [vid. 2015-03-21]. Dostupné z::
https://www.youtube.com/watch?v=E4b AnXhN884
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= SOUND STC

Obréazek &. 17- Skoda Rapid®’

2.9. Shrnuti analyzy reklamnich komunikati

V ¢inskych reklamnich spotech McDonald’s se nejcastéji objevovaly apely rodiny,
afilace (kolektivistické apely), potéseni (apely vhodné pro kultury s nizkou mirou
maskulinity, zde pouzity vzhledem k cilové skupiné a cile reklamniho sdéleni). Ve
vSech analyzovanych reklamnich komunikatech vystupovali mladi lidé a reklamy byly
velice emociondlni. Zdiraznéno bylo také téma kariéry a uspéchu (vyssi hodnota
maskulinity, CLR: 66). Pokud srovnam oba reklamni spoty s tématikou stéhovani,
v Ceské reklamé se objevily spiSe negativni emoce, na rozdil od ¢inského spotu, kde
bylo pfest¢hovani vnimdno velice pozitivné. Takto rozdilné zobrazeni stejné udalosti
vypovidd o zna¢ném rozdilu v kulturni dimenzi vyhybani se nejistotd. (CR: 82,
CLR: 30). V &eskych reklamach pro McDonald’s byla zdtiraziiovana predevsim jistota,

lace a kvalita. Oproti ¢inskym, se objevil také humor.

V reklamnich komunikatech znacky IKEA se vzhledem k povaze produktt této
spolecnosti na obou trzich vyskytovaly apely rodiny, relaxace a tradice. V reklamach
pro ¢insky trh byla rodina zobrazovana spolu (kolektivni spole¢nost), v ¢eskych spotech
byli naopak jednotlivi ¢lenové zobrazovani jednotlivé (vys$si mira individualismu).
V piipadé Ciny byly viechny reklamni spoty velice emocionalni, v piipadé Ceské
republiky se objevily prvky humoru (nizka vzdalenost moci). V reklamach, které se

zaméfovaly na tradiéni svatky obou kultur, byla v ¢inské reklamé zobrazena rodina,

¥ Skoda Rapid — Vyzva pro kazdého chlapa. In: Youtube [online video]. [vid. 2015-03-21]. Dostupné z::
https://www.youtube.com/watch?v=E4b AnXhN884
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ktera slavi spolecné a hlavni postavou byl jeji nejstarsi ¢len rodiny (velka vzdalenost
moci, ucta ke star§im), zatimco v €eské reklamé byla pozornost vénovana jednotlivym
situacim spojenych s Vanocemi. Clenové rodiny byly aZz na scénu ze §tédrovederni
vecefe zobrazovani samostatné. V ¢eskych reklaméch prevazovaly apely kvality, jistoty
a tradice (dimenze vyhybani se nejistoté), v ¢inskych se objevovaly zejména apely
vhodnosti (uzitecnost, Setfi misto). Z ¢inskych reklamnich spotil byla znat hierarchizace
spolecnosti, vyjadiovani zdvotilosti, ¢i ucta ke star§im, které vypovidaji o velké

vzdalenosti mocenskych pozic.

U zna¢ky Skoda Auto jsem méla k dispozici reklamni komunikaty propagujici
zcela shodné produkty. Zatimco u reklamy na auto Superb se v cinské reklamé
objevovaly apely drahosti, produktivity, statusu a rodiny, v reklamé urcené pro Cesky
trh byly pouZity apely relaxace, jistoty, potéSeni a rodiny. Rozdily v obou reklamnich
komunikatech odpovidaji také rozdilim v mife maskulinity (CR: 15, CLR: 66)
a vzdalenosti mocenskych pozic (CR: 48, CLR: 80). V reklamé& na auto Rapid byly
shodné pouzity apely na rodinu (kolektivismus CLR: 20, CR je sice vice
individualistickd, ale jak uz jsem zminovala dfive, pro ¢esky trh je vhodné apel rodiny
pouzit). V ¢inské reklamé byl hlavnim tématem protiklad prace a osobniho Zivota (téma
prace se u ¢inské maskulinni spole¢nosti vyskytuje casto) s apely na usporu, kvalitu
a spokojenost. V reklamé pro ¢esky trh byl muz zobrazen jako doméci kutil (nizka mira

maskulinity) a zdliraznén apel uzitecnosti a spolehlivosti (vyhybani se nejistot¢).
Hypotézy

1. Rozdily mezi pouzitymi apely v reklamach pro ¢esky a ¢insky trh se budou

shodovat s rozdily v kulturnich dimenzich obou zemi.

Tato hypotéza se da potvrdit v pfipadé kulturni dimenze vyhybani se nejistote,
kde byla u Cceské spolecnosti naméfena vysoka hodnota (82) a v reklamnich
komunikatech pro ¢esky trh se Casto objevovaly apely jistoty, tradice. Dale se rozdily
mezi kulturami projevily v piipad¢ dimenze maskulinity. V reklamach pro ¢insky trh se
Casto objevovaly apely tuspéchu, produktivity a téma kariéry. Nizka
hodnota individualismu v ¢inské spole¢nosti se projevila také ve volbé reklamnich
apelt, které byly zaméfeny na rodinu, afilaci, spolecenstvi. Rozdil mezi ¢eskymi a
¢inskymi reklamami z hlediska této dimenze nebyl tak zna¢ny, v ¢eskych reklamach se

také objevovaly apely vhodné pro kolektivistickou kulturu. OvSem v piipadé
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reklamnich komunikati cilenych na mladé spotiebitele, se objevily apely odliSnosti
(napf. McDonald’s). Rozdilnost v hodnotich vzdalenosti mocenskych pozic se
projevila v ¢inskych reklamnich komunikatech pouzitim apelt drahosti, statusu,
hierarchii ve spole¢nosti, na rozdil od ceskych reklam, kde se takovéto apely

nevyskytovaly.

2. S ohledem na nizkou hodnotu individualismu, se v &inskych reklamnich

spotech budou objevovat pfedev§im kolektivistické apely.

Tato hypotéza byla potvrzena, vreklamach pro ¢insky trh se ve velké mife
vyskytovaly apely rodiny, spolecenstvi, afilace (McDonald’s — Ptatelé, Balkonové sny,

IKEA — Kazdy den je vyjime&ny, Rodina, Svatky jara, Skoda Rapid).

3. Vysokd hodnota vyhvbani nejistoté se projevi v pouzitych apelech reklam

pro cesky trh.

Apely jistoty, averze K riziku, bezpe¢i byly pouzity v reklamnich komunikatech
vSech tfi nadnarodnich spole¢nosti. Mohu tedy potvrdit, ze apely, které odrazeji tuto
kulturni dimenzi, se v pfipad¢ reklam pro ¢eskou spolecnost vyskytuji casto a jejich

pouziti je vhodné vzhledem k vysoké hodnoté tohoto indexu.

4. Reklamni komunikaty budou zahrnovat kulturni prvky specifické pro danou

spolecnost.

Co se ty€e kulturnich prvki, které se v jednotlivych komunikatech objevovaly,
pro cesky trh to byly zejména tradice, Vanoce, dialekt, slang, obecna cestina,
chalupafeni, domaci mazlicci ¢i kutilstvi. V reklamach urcenych pro ¢éinsky trh se

objevovaly prvky sdileni jidla, Svatky jara, st€hovani, zdvoftilostni fraze.
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McDonald’s IKEA Skoda Auto

CLR Rodina (K)%, Rodina (K), Drahost (VMV),
uspéch (M), harmonie, pohoda luxus (VMV),
komunita (K), (F), poté&seni (F), uspéch (M), status
afilace (K), pratelé harmonie, (VMV), rodina (K),
(K), hierarchizace, produktivita (M), vykon (M),
uspech (M), mladi, lace (MMYV), modernost, potéSeni
prace (M) tradice (VVN), (F), prace (M),

rodina (K), pohoda | rodina (K)
(F), starostlivost,

spokojenost, ucta ke

star§Sim (VMV),

sdileni jidla, Svatky

jara, rodina,

vhodnost,

zdvorilost,

CR Tradice (VVN), lace | Kvalita, trvanlivost, | Pohodli, uspéch
(MMV), kvalita, humor (MMV), (M), rodina (K),
narodni identita (K), | chalupafeni, jistota (VVN),
odliseni se (I), relaxace (F), dobrodruzstvi
pokora (MMV), Vanoce (VVN), (NVN), rodina (K),

mladi, negativni
emoce

s prestéhovanim
(VVN), jistota
(VVN)

pomoc, rodina neni
ukazovana spolu,
déti sami (I)

kutilstvi (F), vykon
(M), jistota (VVN),
pomoc v nouzi

Tabulka &. 2: Reklamni apely vyskytujici se ve vybranych reklamnich komunikatech®

8 (K): kolektivismus, (I): individualismus, (F): femininni, (M): maskulinni, (VVN): vysoké vyhybani se
nejistoté, (NVN): nizké vyhybani se nejistoté, (MMV): mala mocenska vzdalenost, (VMV): velka

mocenska vzdalenost

# Zdroj dat: vlastni analyza
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Zavér

Tato prace se zabyva problematikou mezinarodnich reklamnich komunikéti
nadnarodnich spole¢nosti na ¢inském a &eském trhu. Cinska lidova republika béhem
poslednich tficeti let zaznamenala prudky ekonomicky vyvoj a v dnesni dobé je druhou
nejvetsi ekonomikou svéta. Kromé toho, ze je také nejvétsim svétovym exportérem,
predstavuje rozvijejici se a bohatnouci ¢insky trh, ¢itajici pres 1,3 miliardy spotrebiteld,
velky potencial pro firmy, které¢ hledaji nové prilezitosti pro odbyt svych vyrobku.
K nastrojiim efektivniho osloveni zdkazniki patfi zejména reklama. Pokud ale chceme,
aby byla tato forma osloveni spotiebitele co nejicinngjsi, je potieba zohlednovat

kulturni specifika a odlisnosti cilového trhu.

Cilem prace bylo zaméfit se na mezikulturni rozdily ¢inského a ¢eského trhu
a jejich vlivu na volbu reklamnich apelt, které by mély byt vybirany tak, aby cilily na
hodnoty vyznavané v dané skupiné spotiebitel. V prvni casti jsem se zabyvala
problematikou mezinarodni reklamy, reklamnimi apely a teorii kulturnich odliSnosti
jednotlivych narodii Geerta Hofstedeho. Na zaklad€ prostudované odborné literatury
bylo zjisténo, ze pro urcité kulturni dimenze je vhodné pouzivat odlisné reklamni apely.
Vzdy je ale potieba ptihlizet také k povaze produktu a k tomu, jak chceme, aby byl nas

vyrobek na trhu vniman.

V dalsi ¢asti prace jsem srovnavala kulturni hodnoty pro ¢inskou a ceskou
spole¢nost a definovala jsem reklamni apely, které je vhodné na téchto dvou trzich
pouzivat. S vyuzitim metody obsahové analyzy jsem nasledné provedla rozbor
lokalizovanych televiznich reklam nadnarodnich spole¢nosti McDonald’s, IKEA
a Skoda Auto s cilem uréit, jaké apely se v t&chto reklamnich komunikatech nejéastdji

vyskytuji, a jak odrazeji specifika daného trhu.

Vysledky analyzy potvrdily, Ze vySe zminéné nadndrodni spolecnosti
pouzivaji pii tvorbé televiznich reklam rozdilné reklamni strategie s ohledem na
kulturni specifika daného trhu. Pro ¢inskou spole¢nost, ktera patii mezi kolektivistické
kultury, byly pouzivany zejména apely rodiny, afilace, spolecenstvi. Naopak u ceskych
reklamnich komunikatd byly velice castymi apely jistoty a tradice, které souvisi
s vysokou hodnotou vyhybani se nejistoté v této spoleénosti. Cina je navic spoleénost
s velkou vzdalenosti mocenskych pozic, na rozdil od Ceské republiky, coZ se

v reklamach odrazilo v pouzivani apelu statusu, drahosti ¢i zobrazenim hierarchie ve
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spolec¢nosti a ucty ke starSim. V reklamnich komunikatech vybranych nadnarodnich
spolecnosti se také Casto objevovaly kulturni prvky obou téchto zemi. Nejcastéji se

jednalo o odkazy na ndrodni tradice.

Vystupy této prace mohou byt uzite¢nym zdrojem informaci pro vsechny, ktefi
s ¢inskymi zakazniky prichazeji do styku a vysledky analyzy mohou byt také inspiraci,

jak efektivné s ¢inskymi spotiebiteli komunikovat prostiednictvim reklamy.
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Summary

The bachelor thesis ,,Cultural Values in Chinese Society Influencing Creating
Advertisement  focuses on the issue of international advertising and culture
differences, which have an impact on creating television commercials in various

markets.

Thanks to the globalization, the amount of multinational companies, which are
selling their products in the markets with lot of differences has risen. In order to
effectively communicate with their customers, they can use one part of the marketing
communication mix specifically designed for that — international advertising. There are
two types of international advertising strategy. One of them is global standardization,
but the more effective one is the localization, which takes specifics of local market and

culture differences among nations into consideration.

The aim of the thesis is to find out what are the differences between
commercials of transnational products sold both in the Chinese and the Czech market.
The research is based on Hofstede cultural dimensions theory, the comparation of the
Chinese and the Czech culture and the previous research on advertising appeals. | used
content analysis method for analysing localized commercials of McDonald’s, IKEA and
Skoda Auto, while focusing on advertising appeals and culture specifics used in these

commercials.

The outcome of the analysis is the following - there are differences among
advertising appeals used in Czech and Chinese commercials, all depending on cultural
dimension. However, advertising appeals are also dependent on the product specifics
and on what is the expected perceiving of our product in the eyes of the consumers. In
the Chinese commercials more appeals typical for society with high power distance -
such as status, high price appeals, veneration of elders, and features of hierarchy in the
society were used. As opposed to commercials for the Czech consumers, where more
appeals of certainty and safety, which are reflecting high uncertainty avoidance index in
this society were used. Low index of individualism dimension in the Chinese society
signifies collectivism and the appeals such as family, community and affiliation were

used more often then in the Czech commercials.
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As far as the cultural aspects in the analyzed commercials go, elements such as
Spring Festival, food sharing and courtesy were used for China. In the Czech
commercials emphasis was on tradition, Christmas, spending holidays at a countryside

cottage or on a typical Czech do-it-yourself culture.
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Piilohy
Piiloha ¢. 1: Apel — Popis apelu

. Vykon vhodny, proveditelny, uzite¢ny, funk¢ni, pohodlny, silny

. Trvanlivost dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty

. Vhodnost uziteény, Settici ¢as, snadny, rychly, dosazitelny, vSestranny
. Dekorativnost krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design
. Lace ekonomicky, vyhodna koupé¢, sleva

. Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni

. Zvlastnost vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ruéné zpracovany
. Popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdodenni
. Tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni

10. Modernost soucasny, novy, progresivni, pokrokovy

11. P¥iroda organicky, nutri¢ni, mineralni, ekologicky

12. Technologie zhotoveny, védecky, vynalez, objevny

13. Moudrost znaly, vzdé€lany, inteligentni, zkuseny

14. Magiénost zazra¢ny, kouzelny, zahadny, myticky, Gzasny

15. Produktivita ambicidzni, uspésny, zdatny, kvalifikovany

16. Relaxace pohodlny, klidny, prazdninovy

17. PotéSeni St'astny, pobaveny, vesely, party

18. Zralost dospély, starsi, zraly

19. Mladi détsky, dospivajici, junior, teenager

20. Bezpeci jisty, stabilni, zaru¢eny, moznost vymeény a vraceni

21. Poslusnost povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukaznény, odpovédny
22. Moralka lidsky, férovy, Cestny, eticky, ctény, duSevni

23. Skromnost nevinny, ¢isty, stydlivy, plachy

24. Pokora trpélivy, mirny, pokorny

25. Jednoduchost prosty, bezelstny

26. Kiehkost delikatni, citlivy, choulostivy, mékky, zranitelny

27. Dobrodruzstvi smély, state¢ny, odvazny

28. Nezkrotnost nasilny, neurvaly, tvrdohlavy

29. Svoboda spontanni, bezstarostny, vasnivy

30. Nedbalost neudrzovany, prilezitostny, nepravidelny

31. Pycha prfitaZzlivy, modni, atraktivni

32. Sexualita eroticky, romanticky, zadostivy

33. Nezavislost autonomni, samostatny, nekonformni

34. Jistota duvétujici, zabezpeceny, sebevédomy

35. Status zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni

36. Afilace socialni, pratelsky, druzny, taktni

37. Starostlivost charitativni, pecujici, starostlivy, utésujici

38. Rodina piibuzensky, manzelsky, soukromi a domov

39. Spoledenstvi narodni, patriotismus

40. Zdravi energicky, silny, kondice, elan

41. Cistota potadek, jasny, votiavy, beze skvrn

42. Pomoc v nouzi laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vdéku

Zdroj: Kubickova,2011
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