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Uvod

Toto téma zavérecné prace bylo zvoleno na zakladé osobniho zajmu o spole¢nost
LEGO, ktera je znama svymi inovativnimi pfistupy nejen k vyvoji produktu, ale také
k marketingovym kampanim. Diky inovativnim strategiim se znacka LEGO stala
uspésnou nadnarodni spolecCnosti, ktera své vyrobky dodava do celého svéta a
ziskala si tak vyjime&nou pozici na trhu. S ohledem na tento fakt je zasadni, aby se
spole¢nost zaméfila na kazdou kulturu dané zemé, do které dodéava své produkty a
zajistila tak efektivni vyuziti interkulturnich prvkd bez jakéhokoliv negativniho vlivu,
jako je napfiklad nesnasenlivost nebo stereotypizace, které by mohli narusit dobrou

poveést firmy a snizit tak poptavku po jejich produktech.

V teoretické Casti zavérecné prace jsou definovany odborné pojmy a charakteristiky
v oblasti marketingové komunikace a reklamy na zakladé relevantni literatury.
Kromé toho je zahrnuta také definice riznych médii, na kterych jsou reklamy
prezentovany. Dale je v teoretické asti vénovana pozornost definici kultury a jejim
raznym typologiim, pfiemz dulezitym aspektem pro dosazeni cili prace je
vysvétleni typologie narodnich kultur podle Geerta Hofstedeho. Teoreticka Cast se
v posledni fadé rovnéz vénuje marketingovym studiim, které jasné dokazuiji, ze
kultura ovliviiuje spotfebitelské chovani, a prestoze je to dulezity aspekt tvorby

komunikacnich kampani nadnarodnich spolecnosti, byva €asto opomijen.

Prakticka ¢ast prace se zaméfuje na zkoumani hlavniho cile diplomové prace, tedy
zjistit, jak jsou interkulturni prvky v reklamach spole¢nosti LEGO vnimany zakazniky
a jak ovliviuji jejich spotfebitelské chovani. Jako metoda vyzkumu byla zvolena
kombinace  kvalitativnich  metod,  konkrétné  fokusovych  skupin a
polostrukturovanych rozhovorl. Vyzkum se zaméfil na Sest respondentd, ktefi
zahrnovali rizné typy zakaznik( spole€nosti LEGO. Pro dosazeni odpovédi na
hlavni vyzkumnou otazku byly stanoveny dil€i cile, které se zamérfuji na zjisténi, zda
jsou zakaznici schopni identifikovat interkulturni prvky v reklamé a popfipadé jaky
maiji vliv na jejich spotfebitelské chovani. V ramci praktické ¢asti jsou také detailné
analyzovany vybrané reklamni spoty spole¢nosti LEGO s ohledem na interkulturni
prvky a zpusob, jakym jsou v nich zobrazovany. V posledni fadé jsou také na

zakladé poznatkl z vyzkumu identifikovany slabé stranky soucasné komunikace



spoleCnosti a navrzena konkrétni doporuceni, které mohou vylepSit a zefektivnit

marketingovou komunikaci s existujicimi a potencialnimi zakazniky.



1 Reklama ajeji role v marketingové komunikaci

V dnednim svété charakteristickym neustalym a rychlym vyvojem se pfirozené vyviji
i marketingova komunikace firem, ktera diky novym technologiim a moznostem
moderni doby dovoluje vice oslovovat své stalé i potencialni zakazniky a takeé sladit
jejich zajmy se zajmy téchto zakaznikl. Proto se tato kapitola bude vénovat dnesni
moderni marketingové komunikaci a také jedné z konkrétnich forem pfedavani

informaci zakaznikim — reklamé.

1.1 Marketingova komunikace

Pro definovani marketingové komunikace je dllezité si pfedem definovat pojem
komunikace, ktery vétSina autoru definuje jako vysilani, pfijimani a zpracovani
informaci, mezi odesilatelem informace a pfijemcem, ktera je obecné vnimana jako
komunikacni proces, ktery ,je sou€asti jakéhokoliv reklamniho & marketingového

programu“ (Clow, Baack, 2008, str. 6).

Podobné Prikrylova a kol. (2019) definuji marketingovou komunikaci jako predavani
a pfijimani téchto informaci mezi prodavajicim a kupujicim, konkrétnéji pak mezi
firmou a stadlymi nebo potencialnimi zdkazniky, ale také i s dalSimi zajmovymi
skupinami. Ztoho duvodu je vhodné predstavit komunikaéni model podle
Schramma (Clow, Baack, 2008).

Subjekt

Zdroj: vlastni tvorba

Obr.1. komunikaéni model podle Schramma

Podle tohoto modelu je subjektem marketingové komunikace neboli také zdrojem
informace odesilatel zpravy. Keneth a spol. jej uvadéji do obchodniho kontextu, jako
podniky, jez vyrabéji a nabizeji zbozi a usiluji o to, aby upoutaly pozornost
zakaznika (2008). Podle Prikrylové a kolektivu je dulezitym aspektem pro subjekt
komunikace jeho atraktivnost a predev§im dlvéryhodnost. To zaruCuje, ze

naslednd komunikace bude, co nejvice ucinna (2019).



Dalsim krokem Schrammova komunikaéniho procesu je kddovani, v marketingové
komunikaci se jedna o prevtéleni zakladni myslenky sdéleni do reklamy, ktera je
nasledné uréena pro rtizné typy médii, jako jsou televize, radia, socialni sité a jiné.
Tim se zavérecna prace dostava ke tfetimu kroku uvedeného modelu, tedy prenosu.
Jiz zminéna média mizeme definovat jako pfenosova zafizeni ¢ komunikacni

kanaly jejichZ hlavnim ukolem je pfenést sdéleni firmy k dekddovani pfijemcem.

Prikrylova a kol. (2019) déli komunikacni kanaly do dvou zakladnich skupin. Prvni
skupinou jsou kanaly Fizené, kontrolované firmou. V tomto pfipadé ma subjekt
komunikace plnou kontrolu nad definici, sestavovanim a Sifenim sdéleni. Tyto
kanaly jsou osobni a neosobni. U osobnich kanalu se totiz jedna o pfimou interakci
mezi jednou osobou s druhou ¢&i vice osobami. Autorka pfipomina, Ze tuto formu
komunikace nelze aplikovat na po€etné&jsi cilové skupiny fyzicky, ale diky dneSnim
technologiim ji lze do jisté miry aplikovat v online prostfedi. U nepfimé formy
vstupuje do interakce mezi subjekt a pfijemce meédium, které ovSem omezuje

poskytnuti zpétné vazby.

Druhou skupinou jsou kanaly nefizené, nekontrolované firmou. Tyto kanaly
PFikrylova a kol. (2019) déle &leni na dvé zakladni skupiny, a to na osobni a
neosobni. U osobni formy uvadi astni Sifeni pomluv ¢i pochval zakaznikl nebo
konkurentt. Naproti tomu jako neosobni formu zmifiuje vysledky nezavislych testl

apod.

Poslednim bodem vySe popsaného schématu jsou pfijemci, ty jsou v marketingovée
komunikaci chapani nejenom jako zakaznici, ale také jako vSichni stakeholdefi
podniku. Hlavnim cilem marketingové komunikace je podle autorky dekodovani
sdéleni pfijemcem a pochopeni presné tak, jak subjekt komunikace zamyslel. Je
ale taky potfebné aby pfijemci reagovali na tato sdéleni zadoucim zpUsobem,

kterym je nejCastéji nakup zbozi.

1.2 Reklama

Reklama totiz nemusi slouzit jen jako pfesvédCeni zakaznika k nékupu, jak si
vétSina lidi mysli, ale midze také poukazat na velikost podniku, €i jeho kladné stranky
a mnohem vice. Podle odborné literatury mazeme reklamu definovat jako ,neosobni

formu komunikace, kdy razné subjekty prostfednictvim rdznych médii oslovuji své
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soucasné a potencialni zakazniky s cilem informovat je a pfesvédcCit o uziteCnosti

svych vyrobkd, sluzeb &i myslenek” (Pfikrylova a kol., 2019, str. 74).

Pro ilustraci dalSich z odbornych definic Ize vyuzit také slova Kralicka a Krale, podle
nichz je ,reklama komunikacni disciplina, jejimz prostfednictvim Ize efektivné
predavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim. Dokaze cilovou
skupinu informovat, pfesvédCovat a marketingové sdéleni ucinné pfipominat"
(2011, str. 49). Jiné definice vénujici se popisu nebo charakteristice reklamy maji
spole¢né predevsim to, Ze se jedna o oslovovani masovych skupin a jedna se o
komunikaci jednosmérnou. Reklama vS8ak v prubéhu let prosla obrovskym vyvojem
od mluveného slova k tisténym kniham, radiim, televiznim pfijimacim az po dnesni
dobu, ve které reklamu vyrazné zménil internet, a pfedevSim socialni sité. Diky
modernim technologiim jsou firmy schopny ziskat nejenom data o svych (i
potencialnich zakaznicich, ale pfedevsim jsou diky internetovym socialnim sitim
schopny dostavat zpétnou vazbu. V tomto pfipadé se pak reklama zbavuje svého

nejvétsiho nedostatku — jednosmérné komunikace.

1.2.1 Druhy reklam

Jak jiz bylo zminéno, reklama prosla v pribéhu ¢ast fadou zmén a vyvojem. Doba
a jeji trendy urCovala formy reklam, v kterych se dostavaly ke svym cilovym
skupinam. Napfiklad Svensson (2002) ve svém odborném ¢lanku uvadi, ze diky
globalizaci a digitalizaci marketingu dochazi k rozvoji novych technologii, které
pfinaseji nové prilezitosti, ale zarover také zvysuji konkurenci.

Reklamy mohou byt déleny podle toho o jaky produkt se jednd, v pfipadé sluzeb
muzeme hovofit i o ¢asovém rozpéti a mnoho dalSich faktord, podle kterych je
mozné reklamu rozdélit. Nejvice znamym rozdélenim reklamy je déleni podle
vybéru médii, mezi pét v sou€asné dobé nejvyznamnéjsich patfi: televizni reklama,
on-line reklama, rozhlasova reklama, reklama v tisku nebo venkovni (outdoorova)
reklama. Subjekt komunikace se poté podle hodnoticich kritérii, jako je napfiklad o
jaky produkt se jedna, jakou skupinu chce oslovit a dal$i, rozhoduje, jaké médium
zvoli a reklamu mu potom pfizpUsobi. Vztah mezi spotfebiteli a témito médii
popisuje Roubal (2014), ktery se ve své knize zabyva tim, jak média ovliviiu;ji
spotiebitelské chovani a preference. Autor poukazuje na to, Ze média nejsou pouze

pasivnimi pfijemci informaci, ale Ze aktivné ovliviiuji vnimani a chovani spotfebitelU.
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Televizni reklama

Televizni reklama se v dnesni dobé fadi do skupiny tradi¢nich, avSak stale hojné
vyuzivanych reklamnich médii. Podle vyzkumu vydaného spole¢nosti Council for
Research Excellence napfiklad pramérny obyvatel USA stravi u televizni reklamy
prumérné 61 minut za den, naproti tomu u obrazovek mobilniho telefonu stravi 8,5
hodiny denné (Kaser, 2013). NejvétSi vyhodou televizni reklamy je to, Ze
k pfedstaveni produktu muze vyuzit vice smysla plsobicich na divaka tedy obrazu,
zvuku, hudby a pohybu. Tato sdéleni pak mohou byt pro cilového zakaznika
pusobiva a v pfikladu spole€nosti Apple a jejich slavnych reklam, napfiklad na prvni

Macintosh (1984) ¢i Vanocni reklamy (2021), i emotivni.

Prostfednictvim televize jsou firmy schopny oslovovat masové skupiny cilovych
zakazniku, z tohoto hlediska je televizni reklama pro firmy podstatna na druhou
stranu se k tomuto aspektu vazou i negativa televizni reklamy. Nejvétsi sledovanost
televize je totiz béhem takzvaného primetime. Tedy hlavni vysilaci Cas, ktery se
vSeobecné uvadi od cca 18:00 do 23:00. Béhem ostatni doby byva sledovanost
televize podstatné nizsi. DalSim nedostatkem televizni reklamy, ktery zmiriuji napf.
Karlicek a spol. (2016), je jeji snizena moznost zacileni. Zacileni na skupinu
televiznich divakd je podle nich napfiklad mozné diky umistovani reklam

k televiznim pofadum, které jsou danou skupinu sledované.

Televizni reklama je i pfes své nedostatky v dneSni dobé velmi podstatou formou
komunikace produktu pro firmy. Ty by si ale méli dat pozor pfedevSim na to, aby
své reklamni spoty pfifazovaly k co nejvice vhodnym pofadim a neslo jim pouze o

to, aby byla vysilana v hlavnim vysilacim Case.

Rozhlasova reklama

Mnoho lidi povazuje rozhlasovou reklamu v dnesni dobé za neefektivni. Rozhlasova
reklama je totiz naproti televizni reklamé omezena ve smyslech pUsobicich na
divédka, a to pouze zvukem. OvSem diky technologickym feSenim a neustalym

zlepSovani firem v oslovovani svych zakazniku tomu tak nemusi byt.

Rozhlasova reklama muze byt velice efektivni, pokud i firmy, jak zddrazhuje
napfiklad Kasser, rozdéli posluchacské skupiny. Napfiklad pop rock stanice jsou
atraktivnéjSi pro mladsi lidi, zatimco stanice s vaznou hudbou pfilakaji starSi

skupinu lidi (2013). DalSi vyhodou rozhlasové reklamy podle Karli¢ka a kolektivu je
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to, Ze na rozdil od televizni reklamy zde nehraje podstatnou roli hlavni vysilaci ¢as.
Radio je totiz poslouchano v pribéhu celého dne. Autofi uvadéji napfiklad to, ze
studenti a pracujici lidé si poustéji radio rano pfi vstavani a jizdé do prace a
odpoledne z prace, zeny vdomacnosti pak nejCastéji poslouchaji radio
v dopolednich hodinach (2016). Nespornou vyhodou rozhlasové reklamy je
moznost zacileni reklamniho sdéleni v daném regionu diky schopnosti rozpoznéni,
na jaké frekvenci se zakaznik pfipojuje k vysilaci, tim muze radiova stanice podpofit
mistni firmy, které nabizeji své sluzby a produkty v daném regionu. Zasadni

vyhodou tohoto typu reklamy jsou pak jeji nizké naklady na vyrobu a distribuci.

Outdoor reklama

Venkovni reklama je jednim z nejvice potkavanych typu reklam. Setkavame se sni
totiz kdykoliv opustime svij domov a nalézame ji téméf vSude. Proto je také
povazovana za efektivni zplsob, jak zaujmou pozornost velkého mnozstvi lidi.
Konkrétni typy uvadi Prikrylova a kolektiv jako ,reklamni tabule, billboardy,
megaboardy, plakaty, vyvésni $&tity, reklama na dopravnich prostfedcich a
méstskych mobiliafich i v nich, citylight vitriny, svételné reklamni panely, reklamni

hodiny &i teploméry, teplovzdusné balony a dalsi“ (Pfikrylova a kol, 2019, str. 85).

Venkovni reklamni média se vyskytuji pfedev§im tam, kde se pfedpokladana velka
fluktuace lidi. NejCastéji se sni tedy mizeme potkat v centru mést, méstskych
nadrazi, autobusovych zastavkach apod. Pode Karlicka a kolektivu outdoorova
reklama zasahuje obrovskou skupinu lidi a cilovych zakazniku v momenté, kdy
opusti své domovy (2016). Mezi jeji vyhody pak mizeme zafadit i regionalni zacileni
a zacileni podle aktivit. Nevyhodou venkovni reklamy je jeji statiCnost a pfedevsim
to, ze firmy nejsou schopny ziskavat data o potencionalné ovlivhénych zakaznicich.
Je proto dllezité, aby byli firmy ve vytvareni téchto reklam co nejvice kreativni a

dokazali tak co nejvice zaujmout.

On-line reklama

Online reklama zahrnuje mnoho forem, jako jsou reklamy na socialnich sitich,
emailovy marketing a mnoho dalSich forem, které se objevuji na internetovych
strankach. Tento typ reklamy je v dneSni dobé stale Castéji zaméfovan na
personalizaci a cileni na skupiny zakazniku, ¢asto na zakladé jejich prochazeni

internetovymi strankami. To firmam na jedné strané umozniuje lepsi uspésnost a
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efektivitu, ale zaroven také obavy ohledné ochrany soukromi a mozného zneuziti
osobnich dat. Online reklama, jak uvadi ve své knize Kaser stale roste vice nez
jakykoliv jiny typ médii. Dostupnost internetu po celém svété je neustale vétsia malé
i velké firmy si uvédomuiji, Ze tento typ reklamniho sdéleni je pro né klicovy (2013).
V dnesdni dobé je internet celosvétovym fenoménem a mnoho lidi si tak mysli, Zze
ostatni reklamni média jsou proti internetovym zaostala. Internet je ale médium jako
kazdé jiné — ma své vyhody a nevyhody. Stuchlik a Dvoracek uvadi jako nejvétsi
vyhodu internetu jeho flexibilitu a schopnost provadét rychlé zmény. Autofi také
zminuji, Zze pro internetovou reklamu plati stejnéa pravidla jako pro ostatni média
tedy, Ze s dobfe zacilenou a kreativné ztvarnénou reklamou ma velkou Sanci uspét
(Stuchlik, Dvoracek, 2002). Dalsi vyhody internetového prostfedi uvadi také
Karli¢ek a kolektiv a tvrdi Ze online prostfedi m& oproti ostatnim médiim obrovskou
vyhodu a to tu, Ze dokaze nejpresnéji zacilit na cilovou skupinu. Reklamy jde totiz
umistovat na konkrétni webové stranky, je mozné zajistit, aby se reklama
zobrazovala pouze u ¢lankdl, které uzce souvisi s produktem, je mozné, aby se
reklamni bannery zobrazovaly pouze uzivatelim vykazujicim urcité zvolené
charakteristiky napf. vék, bydlisté, pohlavi (2016). Efektivnost internetového
prostfedi a advertisingu potvrzuje i Koudelka (2018), ktery tvrdi, zZe digitalni
technologie a internetové platformy jako socialni média, online obchod a jiné,
vyrazné zménily zplsob jak spotfebitelé nejen nakupuji, ale také jak reaguji na

produkty a znacky.

Reklamu, jak popisuji Prikrylova a spol. (2019) Ize dale rozdélit na dvé zakladni
skupiny. Prvni skupinou je podle autorky reklama podle objektu jejiho zdjmu. Do
této skupiny fadime vyrobkovou reklamu, kterd ma za cil stimulovat poptavku po
produktu firmy, institucionalni reklama zvana také korporatni podporuje koncepci,
povést apod. organizace a poslednim typem je reklama firemni, ta napomaha

zvySovat znamost firmy a budovat firemni image.

Druhou skupinu autorka nazyva reklama podle prvotniho sdéleni. Do této skupiny
patfi typy reklam, které jsou informativni, jejiz cilem je vzbudit prvotni zajem o
produkt. PfesvédCovaci reklama rozSifuje poptavku po jiz zavedeném a znamém
produktu a posledni je reklama pfipominkova, jejimz hlavnim ukolem je udrzet

ziskanou pozici na trhu.
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1.3 Interkulturni prvky v reklamé

Interkulturni prvky v reklamé jsou dulezité pro uspé&Snou komunikaci se zakazniky
z riznych kultur. Reklamy, které jsou citlivé na kulturni rozdily a reflektuji kulturni
normy a hodnoty, mohou byt pro zakazniky z jinych kultur pfitazlivéjsi a ucinné&jsi.
Interkulturni prvky v reklamé se tykaji zplUsobUl, jakym jsou reklamni kampané

navrzeny a jak se snazi komunikovat s riznymi kulturami a cilovymi zakazniky.

Usunier (2013), francouzsky sociolog, ktery se specializuje na oblast mezinarodniho
marketingu a interkulturni komunikace, definoval interkulturni prvky v reklamé jako
prvky, které se liSi v kulturach a které musi byt zohlednény pfi tvorbé uspésné
reklamy v mezinarodnim kontextu. Autor uvadi nékolik interkulturnich prvku, které
jsou dulezité pfi tvorbé reklamy a pfi jejich spravném pochopeni a uziti, Ize
dosahnout toho, zZe reklama bude efektivni a pfijatelna pro cilovou kulturu. Uvadi

predevsim jazyk, symboly, hodnoty, humor a kulturni stereotypy.

Jazyk, nebo také jazykova ekvivalence se zaméfuje na dulezitost spravnych a ke
kultufe ekvivalentnich pFekladl. Jazyk je totiz dulezitym aspektem reklamni
kampané. Jazyk musi byt pfizplsoben kulturnim preferencim a normam. Pfeklad
musi byt spravny a pfesny, aby nedoSlo k nedorozuméni. Podle autora ma
pouzivani ruznych jazykd v reklamé vyznamny vliv na zpusob, jakym je sdéleni
pfijimano rdznymi kulturnimi skupinami. Jako pfiklad uvadi pouZzivani mistniho
jazyka nebo dialekt pro navazani kontaktu se spotfebiteli a vytvofeni pocitu

zndmosti.

Symboly pfedstavuji napfiklad loga, barvy, zvuky nebo jiné vizualni prvky. Symboly
jsou obvykle pouzivany v reklamé pro vytvofeni emocniho spojeni mezi spotfebitel
a produkty ¢&i znacky. Pfi vyuzivani symbolG v reklamé je dullezité vzit v Gvahu
kulturni rozdily a znalosti cilového publika. Pfikladem mohou byt barvy. Emery a
Tian (2010) ve své studii porovnavaji dopady kultury na spotiebitele Ciny a USA a
uvadi, ze zatimco bila barva se v zapadnich kulturach spojuje s Cistotou a
nevinnosti, v nékterych vychodnich kulturach se vyuziva pfedevsim pfi smutecnich

obfadech.

Hodnoty se tykaji toho, co je v riznych kulturach povazovano za dUlezité a co je
vhimano jako spravné nebo nespravné. Jako pfiklad muze byt to, Ze zapadni kultury

jsou spiSe orientovany k individualismu, nezavislosti a osobnimu Uspéchu a tyto
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hodnoty se mohou projevovat v reklamé prostfednictvim prezentace individualniho
uspéchu. Na druhé strané ve vychodnich kulturach jsou hodnoty jako rodinné
vztahy, tradi¢ni hodnoty a respekt k autoritam velmi dulezité a v reklamach se

napfiklad projevuji prostfednictvim rodinnych vztaha.

Humor je v reklamé mocnym nastrojem, ale to, co je v jedné kultufe povazovano za
vtipné, nemusi byt v jiné kultufe. Napfiklad v nékterych kulturach se ceni ironie a
sarkasmus, zatimco v jinych jsou tyto vlastnosti méné oblibené. V nékterych
kulturach jsou oblibené hravé a nezvyklé situace a v jinych se vice upfednostrniuje

realistické zobrazeni situaci.

Kulturni stereotypy navazuji na humor, pfi tvorbé reklamy je tfeba mit na paméti
citivost publika. Stereotypy podle Hnilici (2010) vznikaji na zakladé naSich
zkuSenosti, pozorovani svéta kolem nas, ale také na zakladé informaci, které nam
pfinasi média a predevSim kultura. Pouziti stereotypl muize byt vnimano jako
urazlivé v mnoha kulturach. AvSak kulturni stereotypy stejné jako u jazyku se €asto

pouzivaji k vytvoreni pocitu znamosti a osloveni kulturnich identit.

V této kapitole se prace vénovala marketingové komunikaci a reklamé, ktera je
nejdulezitéjSim prvkem pro komunikaci firmy k zakaznikim. Pro efektivni
marketingovou komunikaci je potfeba, aby firmy zvolily spravny obsah reklamy a
médium jimz chtéji reklamu prenést k potencialnim i stalym zakaznikim. Reklama
by proto méla byt co nejlépe srozumitelnd, a pfedevsim dostatecné kreativni, aby
dokazala zaujmout a pfesvéddit subjekty komunikace o tom, Ze nejen vyrobek, ale
i firma jsou kvalitni a davéryhodné. Vyuzivani interkulturnich prvkd v reklamé muize
byt velice ucinné, ale zaroven vyzaduje citlivost a respekt k riznym kulturnim
oCekavanim a zvyklostem, aby nedosSlo k nedorozuméni nebo dokonce urazce

cilového publika.
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2 Kultura a interkulturalismus

Kultura je nedilnou soucasti nasich zivotl. Rodime se v riznych ¢astech svéta, ve
kterych jsou pfirozené jiné zvyklosti, véci, zabava a pfedevsim jazyk. Praktickym
pfikladem m(ze byt to, Ze lidé Zijici na Uzemi Ceské republiky nenachazeji u
zahraniénich statli pochopeni pro konzumaci kapra na Stédry den. Dal$im az
extrémnim pfipadem je pak nepochopeni kanibalismu, ktery je charakteristicky

pfedevsim pro razné indianské kmeny.

Pojem kultura je velice Siroky, pfi jeho definici je dulezité zkoumat plvod tohoto
slova. Slovo ,cultura“ pochazi z latiny a jeho volny preklad podle etymologického
slovniku (2015) znamena péstovani, zusSlechtovani, obdélavani. V odvétvi
zemédélstvi, se tento vyraz pouziva dodnes v anglickém slové agriculture. Teprve
az od 16. stoleti se pak vyraz zacal pouzivat pro oznaceni vybranych lidskych

¢innosti, a to predevsim uméleckych.

Studiem kultury se pfedevsim zabyvaji védni obory antropologie a etnografie. Tyto
védecké discipliny obvykle nedovoluji poskytovat jednoznacné a presné definice.
Proto rGzni autofi definuji pojem kultura pomoci charakteristik. Napfiklad podle
Szcepanskiho (1966) je kultura souborem veskerych vytvorl, které jsou vyrobeny
lidmi. Za vytvory autor povazuje jak materialni, tak nematerialni. Podle autora se
jedna o souhrn hodnot, norem, ideji a uznavanych zpUtsobu jednani, které jsou €leny
dané kultury pfijaty a pfedavany dalSim generacim pomoci socializace a
enkulturace. Szcepanski pojem enkulturace definuje jako postup, béhem kterého
doch@zi u jedince k ziskani kulturnich prvkd, diky tomu, Ze se postupné zacleriuje
do kultury a pfijima hodnoty spole¢nosti, které tvofi kulturu. Jinymi slovy tak dochazi

k pfeméné z biotické bytosti na bytost spolecenskou a kulturni (Szcepariski, 1966).

To, ze kultura pfedstavuje vesSkeré nase chovani a jednani potvrzuje i definice
Petruska (2009), podle né&j ,kultura zahrnuje cely nas Zivot, prostupuje vSechny jeho
slozky, a cokoliv délame jako spoleenské bytosti, délame souCasné jako bytosti
kulturni, tzn. vyrostlé v ur€ité kultufe, vrostlé do kultury a vztahujici se k ni*
(Petrusek, 2009, str. 72).
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2.1 Typologie kultur

Kazdy z nas je soucasti SirSi spole€nosti a kultury, proto je jasné, Ze nasi osobnost
a chovani mize do velké miry formovat a ovlivnit prostfedi, ve kterém Zijeme.
Abychom vice porozuméli vlivu kultury na naSe kazdodenni Zivoty pfedstavi

zaverecCna prace nékolik zakladnich rozdéleni typologii kultur.

2.1.1 Typologie narodnich kultur podle Halla

Zaklad typologie narodnich kultur polozil americky antropolog Edward Hall. Ve své
praci predstavil koncept typologie kultur, ktery popisuje rozdilné pristupy k chapani
jinych kultur a komunikaci mezi nimi. Hall rozdélil kultury na dvé skupiny: nizko
kontextové a vysoko kontextové. Podle autora jsou nizko kontextové kultury
soustfedény na prfesnou a konkrétni komunikaci, kdy je vyznam slov a gest vyjadfen
pfimo a oteviené. Naopak vysoko kontextové kultury vyuZzivaji nejen slov, ale také

mimiku a gesta, aby vyjadfily své myslenky a pocity (Hall, E.T. 1990).

DalSimi dulezitymi faktory jsou podle Halla tzv. tiché jazyky. Jedna se o skryty jazyk
Casu, ten se podle Halla tyka riznych zpusobu, jakymi jednotlivé kultury vnimaji a
organizuji ¢as. Autor tvrdi, Ze nas vztah k €asu se odviji od naseho kulturniho
pozadi a kazda kultura ma svuj vlastni skryty jazyk Casu, ktery je pro ni
charakteristicky. Jako pfiklad uvadi to, Ze AmeriCané vénuji velkou pozornost
planovani a organizaci ¢asu, protoze je pro né ¢as dulezitym zdrojem, ktery je nutné
efektivné vyuzivat. Na druhé strané jsou pak kultury, které se soustfedi na

pFitomnost a mohou byt striktni v planovani a organizaci ¢asu (Hall, E.T. 1973).

DalSim skrytym jazykem podle Halla je jazyk prostoru. Ten se tyka zpusobd, jakymi
rizné kultury vnimaji a interpretuji prostor. Autor tvrdi, Ze prostor je velmi dulezitym
prvkem komunikace a kazda kultura ma své vlastni zplUsoby jakymi vyuziva a
organizuje prostor (Hall, E.T. 1973). Pfikladem muze byt vyuziti vefejného prostoru,
ktery nékteré kultury vnimaji jako misto pro setkavani, zatimco jiné kultury ho

vnimaji jako pracovni a funkéni prostredi.

Skryty jazyk, ktery slouzi jako zplisob komunikace v riznych kulturach pomoci véci
a predmétl je podle Halla skryty jazyk véci. Pfedméty, které nas obklopuji maji
nejen prakticky, ale také symbolicky vyznam a mohou byt vnimany jako forma
komunikace. Podle autora kazda kultura pouziva své vilastni véci a predméty, aby

vyjadfila své kulturni hodnoty a vytvofila komunikacni kod pro jeji Cleny. Napfiklad
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v zapadnich kulturach jsou kancelarské stoly a zZidle Casto vybaveny pocitaci, papiry
a tuzkami, to ukazuje na dilezitost produktivity a prace. Na druhé strané autor uvadi
Japonsko, kde maji stoly a Zidle mnohem jednodussi design a mohou byt pouzity
pro prilezitostné posezeni s hosty, to poukazuje na dllezitost vztahu a
spoleCenského zivota (Hall, E.T. 1973).

Skryty jazyk shody je dal$i z definovanych faktort. Skryty jazyk popisuje zplsob
komunikace v riznych kulturach vztazeny ktomu, jaké informace jsou pfi
komunikaci sdileny pfimo a jaké jsou implicitni. Podle autora kultury, které preferuji
skryty jazyk shody, je typické, ze sdileji informace implicitné a Casto vyuzivaji
naznakul, gest a dalSich nenapadnych projevl. To znamena, Ze vyznam zpravy je
Casto ukryty v nevyslovenych aspektech komunikace napfiklad v tonu hlasu,
mimice, postoji a dalSich signalech, které jsou soucasti sdéleni. Na druhé strané
kultury, které pouzivaji nizky stupen skrytosti, maji tendenci sdilet informace
explicitné a pfimo. To podle autora znamena, Ze vyznam zpravy je jasné definovany
a neni ukryty v nevyslovenych aspektech komunikace. Takové kultury obvykle
pFikladaji vétsi dulezitost slovim a pfesnému vyjadfovani, nez naznakim a gestum
(Hall, E.T. 1973).

Poslednim zminénym skrytym jazykem je skryty jazyk pratelstvi, ten se odviji od
toho, jaky vyznam razné kultury pfikladaji €asu a harmonii v mezilidskych vztazich.
Hall Fik&, Ze kultury, které pouzivaji skryty jazyk pfatelstvi, maji tendenci pfikladat
velky vyznam harmonii a vztahm mezi lidmi. V takovy kulturach se lidé ¢asto snazi
vyhovét pranim ostatnich a harmonizovat své akce s akcemi druhych. Proto se
v téchto kulturach podle autora €asto pouzivaji neformalni vztahy a spolupréace, a
tak lidé mohou byt ochotni obétovat nékteré individualni zajmy ve prospéch celku.
Kultury, které nepouzivaji skryty jazyk pratelstvi, pfikladaji velky vyznam striktnimu
dodrzovani €asu a planam. V takovych kulturach se podle autora ¢asto vyskytuji
formalni vztahy a spoluprace a lidé se vice soustfedi na individualni ukoly a cile,

nez na vztahy s ostatnimi (Hall, E.T. 1973).

2.1.2 Typologie narodnich kultur podle Trompenaarse

Z typologie narodnich kultur podle Halla dale vychazi typologie Alfonsuse

Trompenaarse. Holandsko-francouzsky teoretik, konzultant managementu a autor
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v oblasti mezikulturni komunikace. Je predevSim znam diky rozSifeni a
zjednoduSeni modelu dimenze narodni kultury publikovanou Kluckhohnem a
Strodtbeckem (1961), ktefi uvadéji pét kategorii kulturnich dimenzi, které jsou
univerzalni pro vSechny narody. Trompenaars (1994) je rozdélil do tfi zakladnich
skupin, témi jsou: vztah k lidem, vztah k pFirodé a vztah k ¢asu. Tyto tii zakladni
skupiny pak obsahuji celkem sedm dimenzi narodni kultury. Prvnich pét se tyka
vztahu k lidem, Sesta dimenze se vztahuje ke vztahu vuci ¢asu a posledni se vaze

ke vztahu k pfirodé.

Universalismus/partikularismus

Universalistické spole€nosti jsou zalozeny na pravidlech, normach a jejich
striktnimu dodrzovani. Dulezitou soucasti jejich Zivotl jsou pfedem domluvené
ujednani a smlouvy a duvéryhodnym ¢lovékem je pro né ten, kdo tyto ujednani
dodrzuje. Naopak partikularisté spole€nosti nejsou vazani na pravidla a jejich
dodrzovani nybrz na osobni vztahy a pratelstvi. Diky tomu, Ze pro né dana pravidla
nehraji zasadni roli, na pravdu a realitu podle nich existuje vice pohledd (Lukasova,
2010).

Individualismus/kolektivismus

Individualistické spoleCnosti jsou zaméfeny na jedince. Ten pfedevsim usiluje a
uspéch pro sebe samotného. Naopak v kolektivistickych spoleCenstvich je vesSkera
pozornost zaméfena na prospéch skupiny. Lidé nedosahuji uspéchu samy, nybrz

jako skupina a stejné tak nesou odpovédnost jako skupina pfi vzniklych potizZich.

Neutralita/emocionalita

Neutralné vyznacujici se spoleCnosti skryvaji své mysSlenky, city a emoce pfed
ostatnimi. Jejich projev vCetné neverbalni komunikace je jednotvarny. Naopak
emocionalné zalozena spolecnost je charakteristicka projevovanim svych emoci a

pocitd.

Specificnost/difuznost

SpecifiCnost se vyskytuje u ¢lenl spolecnosti, ktefi jsou pfimi, vécni a ucelovi. Do
jisté miry jsou podobné universalistickym spole¢nostem, jelikoz moralni zasady jsou
pro né pevné dany a dodrzovany. Difuzni kultury se pak vyznacuji nepfimosti,

vyhybavosti.
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Orientace na prisuzovani/orientace na dosahovani

Tato dimenze se zaméfuje na ziskani statutu ve spoleénosti, zatimco v kulturach
orientovanych na pfisuzovani je status jedince ziskan na zakladé jeho véku,
puvodu, vzdélani, profesi apod. U kultur orientovanych na dosahovani je status

odvozen od znalosti jedince a jakych dosahuje vysledku.

Orientace na minulost, pfitomnost &i budoucnost

Tato dimenze spada do druhé zakladni skupiny, tedy orientaci na ¢as. V kulturach,
které se zaméruji na minulost jsou zakladnimi rysy pavod rodiny nebo naroda a
respektovani predku, zakladatell a starSich lidi. V kulturach soustfedicich se na
pritomnost jsou podstatné pravé probihajici udalosti. Lidé, ktefi spadaji do této
kultury se fidi pfedevSim aktualnimi udalostmi a jsou adaptivni vici planim a
zménam. Kultury orientované na budoucnost pfedevsim planuji a vytvareji vyhlidky

do budoucnosti. Minulost a pfitomnost je pro né nastroj, jak zlepSit budoucnost.

Interni orientace/externi orientace

Posledni dimenzi, které spada do tfeti zakladni skupiny, tedy vztahu k pfirodé a
okoli se déli na interni a externi. Interné orientované spole¢nosti se snazi co nejvice
ménit a ovladat okolni prostfedi. Jsou zaméfeni samy na sebe, chovaji se
dominantné a nejsou spokojeni, pokud se prostfedi kolem nich méni a tim ziskavaji

pocit, Ze nad nim nemaji kontrolu.

Externé orientované spoleCnosti se naopak pfizplsobuji svému okoli, jsou
zaméfeni na ostatni tedy na rodinu, pratelé, kolegy a jsou citlivi k jejich potfebam.
Ziji v harmonii s pfirodou a jakakoliv zmé&na nebo vyvoj jejich prostfedi pro né

neznamena probléem.

2.1.3 Teorie kulturnich dimenzi podle Geerta Hofstedeho

Jedna z nejvlivnéjSich teorii typologie kultur je Teorie kulturnich dimenzi
nizozemského sociologa a psychologa Geerta Hofstedeho (2007) vznikla jiz v 70.
letech 20. stoleti a v souCasné dobe je stale vyuzivana pro své dlouhodobé platné
a v Case jen velmi pomalu ménici se skuteCnosti. Autor provedl vyzkum pro
americkou mezinarodni spolec¢nost IBM, v tomto vyzkumu se zaméroval na aspekty
chovani lidi v prostfedi nadnarodni korporace a jejich ochotu spolupracovat

s ostatnimi zaméstnanci. Na zakladé vyzkumu popsal pét dimenzi kultury, které
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pomahaji pochopit zékladni rozdily v hodnotach u jinych kultur. Hofstedeho
typologie pak byva nejastéji uplatiiovana i na marketing. Dimenze kultury do

kontextu marketingové komunikace dava de Mooij (2004).

Dimenze vzdalenosti od moci — (Power Distance, PDI)

Kultury s velkou vzdalenosti od moci popisuje Hofstede (2007) charakteristickymi
znaky jako jsou pevné nastavené vztahy mezi socialnimi vrstvami. Nerovnosti jsou
povazovany jako pfirozena véc a socialni vyhody jsou uznavany vybranym
skupinam. Kazdy z vybrané kultury ma své misto v socialni hierarchii. Diky tomu je
pak pfijimani a davani autority naprosto pfirozené. V kulturach s nizkou vzdalenosti
k moci je pfedevsim kladen dliraz na rovnost v pravech a pfilezitostech. Nerovnost
i pfes svou nevyhnutelnost je povaZzovana za nezadouci a méla by byt politickymi

prostfedky zredukovana na minimum.

De Mooij (2004) uvadi, ze kultury s vysokou vzdalenosti od moci maji tendenci
preferovat znacky a produkty, které jsou vyrazem moci a autority. To mohou byt
napfiklad luxusni znaCky nebo produkty s vysokou pofizovaci cenou. Naopak
kultury s nizkym indexem PDI preferuji produkty a znacky, které jsou vice zaméreny

na kolektivni prospéch a demokratické hodnoty.

Dimenze individualismu a kolektivismu — (Individualism/Collectivism, IND)

Kolektivistickou spoleCnosti se chape ta spoleCnost, ve které zajem skupiny
pfevazuje nad zajmem jednotlivce. Jednotlivci vyrustaji v Uzkém kontaktu s rodinou,
kterou tvorfi nejen rodinni pfibuzni, ale vSichni uzce spjati s jedincem napfiklad i
spolubydlici. Kdyz se dité, které vyrostlo v tomto prostfedi stane dospélym, pfemysli
0 sobé jako o soucasti skupiny. V kolektivistické kultufe je osobnost definovana jako
,my“ a je definovana predevsim socialnimi vazbami. Individualistickou spolecnost
tvofi lidé, u kterych prevlada zajem jednotlivce nad zajmy skupiny. Jedinci nejCastéji
vyrustaji pouze v prostifedi rodi€a a dalSi pfibuzni nebo blizké osoby nemaji na chod
rodinného zivota zadny nebo maly vliv. Takova vychova jedince ma za cil naucit ho

samostatnosti. Jedinci se chtéji diferencovat od ostatnich.

Z toho vyplyva, Ze v kulturach s vysokou arovni individualismu jsou spotfebitelé
orientovani na své vlastni potfeby, a proto preferuji produkty, které jim umozni

individualni projev. Na druhé strané v kulturach s vysokou Urovni kolektivismu jsou
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spotrebitelé vice zaméfeny na kolektivni zajmy a ocCekavaji, ze produkty budou
respektovat tradice a zvyky. De Mooij (2004) také zdarazhuje, Zze v kulturach
s vysokou urovni kolektivismu by mély byt reklamy cilené a koncipované tak, aby
respektovaly a oslavovaly kolektivni zajmy a hodnoty. Na druhé strané v kulturach

s vysokym IND by méli zdUrazrnovat individualni svobodu.

Dimenze chéapani muznosti a Zenskosti— (Masculinity/Femininity, MAS)

DalSi dimenzi definuje to, jestli v dané spole¢nosti pfevazuje vliv hodnot spojenych
s muzskym nebo Zenskym pohlavim. Hofstede definoval na zakladé svého vyzkumu
index maskulinity pro vdechny zastoupené zemé. Nejblize k vlivu Zenskych hodnot
— feminismu byly zemé jako Svédsko, Norsko, Holandsko a Dansko. Naopak
maskulinnim hodnotam odpovidaly pfedevs§im zemé Jizni Ameriky jako Venezuela,

Mexiko a asijské zemé&, jmenovité Japonsko, Cina, Filipiny.

Maskulinné orientovana spole¢nost klade dliraz pfedevSim na vykon a Uspéchy.
Socialni status jedince je dulezity k prokazani uspéchu. Také maiji sklony k tomu
vice prosazovat agresivni a ambiciézni pfistup. Déti jsou vychovavany k tomu, aby
obdivovaly silné. Podle de Mooij pak jejich spotfeba slouzi pfedevSim k tomu, aby
ukazali svUj socialni status. Spole¢nosti, které mély nizSi hodnotu na maskulinnim
indexu jsou vice orientovany na sluzby, orientuji se na lidi a vyZaduji malo. Kvalita
zZivota je pro né dulezita vice nez uspéch nebo soutézeni o vysSi socialni postaveni.
Déti jsou vedeny k sympatiim ke slabsim a smolafum. Ve feministické spolecnosti
muzi vykonavaji typicky Zenské prace, aniz by se na né& pohlizelo skrz prsty.

Spotieba této spole€nosti neslouzi k vyjadreni svého statusu nybrz k jejimu uzitku.

De Mooij (2004) povazuje rozdéleni kultur podle maskulinity nebo feminity jako
stézejni pro advertising, jelikoz tyto kultury silné rozliSuji hodnoty souvisejici

s vitezstvim, uspéchem nebo empatii.

Dimenze vyhybani se nejistoté (Uncertainty Avoidance, UAI)

Tato dimenze byla definovana otazkami, které se tykaly pracovniho stresu, postoju
k dodrzovani predpisu a setrvani v organizaci v dlouhodobé perspektivé. Pocity
nejistoty nejsou otdzkou pouze jedince, ale ve vétsiné pripadech jsou sdileny se
Cleny téZe spolecnosti. Lidé, ktefi podle indexu méli silnéjSi sklony k vyhybani se
nejistoté méli potfebu k vytvarfeni a dodrzovani pravidel, jsou formalnéjsi a viru

vkladaji pfedevSim v experty. Komunikace je formalni a potrpi si na Cistotu. Tato
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spolec¢nost ma také vétsi sklony k Uzkosti a agresivité. Konflikty a soutézeni je pro
né hrozbou. Pfislusnici této spoleCnosti také podle vyzkumu spiSe zajiméa pouze to,
jak produkt funguje. Naopak pfislusnici skupiny s nizSim vyhybanim se nejistoté
pfedevsim vkladaji viru v to, ze by mélo dochazet k co nejmensi regulaci. Jsou
spiSe orientovani na vysledek nez na proces a oproti prvni jimenované spolecnosti
v nich konflikty a soutéZeni nevyvolava pocit nejistoty. Marieke de Mooij (2004)
tvrdi, ze lidé z kultur s vysokou mirou vyhybani se nejistoté preferuji jistotu a
stabilitu, coz se mlze projevit napfiklad v tom, Ze upfednostiiuji znacky, které maji
jiz etablovanou pozici na trhu. Na druhé strané lidé z kultur s nizkou mirou vyhybani

se nejistoté jsou vice ochotni pfijmout riziko a vyzkouSet nové produkty Ci sluzby.

Dimenze dlouhodobé a kratkodobé orientace (Long-Term/Short-Term Orientation,

LTO)

Posledni z péti zakladnich dimenzi je dimenze dlouhodobé a kratkodobé orientace.

Objevitelem této dimenze byl sociélni psycholog Michael Harris Bond, ktery pfi svém
pobytu v Asii srovnaval hodnotové orientace mezi lidmi evropskych zemi a Ciny.
Pricha (2007) charakterizuje tuto dimenzi jako péstovani vlastnosti, které jsou
vztahovany k budoucim odménam, k vytrvalosti a také ochoté podfizovat se ve
prospéch dlouhodobych cilli. Kratkodobou orientaci pak definuje jako zaméreni na
blizké cile a okamzité vysledky (Pricha, 2007). Mezi nejvice dlouhodobé
orientované patfi predevsim Asijské zemé&: Cina, Honkong, Tchaj-Wan a dalsi.
Evropské zemé zaujimaiji stfedni pficky a anglicky mluvici zemé jako jsou Velka
Britanie, Australie, USA a daldi jsou siln& kratkodob& orientované (Cenék,
Vykoukalova, Smolik, 2016).

Vztah k této dimenzi mize byt také spojen s pfistupem ke zménam. Kultury s
kratkodobou orientaci jsou Casto konzervativni a opatrné pfi zménach, zatimco
kultury s dlouhodobou orientaci jsou vice oteviené inovacim a zménam. To se mlze

projevit napfiklad v preferencich spotfebitelt pfi vybéru novych produktl a sluzeb.

Dimenze pozitkarstvi a zdrzenlivost (Indulgence/Restraint, IND)

Posledni pfidanou dimenzi je dimenze poZitkafstvi, jedna se o nejnovéjsi
definovanou dimenzi kultury, kterou Hofstede pFedstavil v roce 2010 ve spolupraci
s bulharskym lingvistou Michaelem Minkovem. Hofstede a Minkov (2010) ve své

publikaci fikaji, ze pozitkarstvi umoznuje lidem dosahnout radosti ze zivota a zabavy
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diky uspokojovani jejich zakladnich a pfirozenych potfeb. Naopak zdrzenlivost je
podle autord u vybranych spole¢nosti charakterizovana jako potlacovani téchto

zakladnich potfeb spojené s radosti ze zivota.

Spolecnosti, které maji podle Hofstedeho (2022) vySsi index pozitkarstvi jako jsou
napfiklad latinskoamerické zemé, Kanada, USA a dalSi maji vétSi tendenci uzivat si
zivota. Je pro né velice dulezity volny ¢as, nemaiji problém pro uspokojeni svych
tuzeb utracet penize a maiji optimisticky pfistup k zivotu. Spole€nosti s nizSim
indexem, tedy spolecCnosti inklinujici ke zdrZenlivosti potlaCuji a kontroluji své
potfeby, nepovazuji volny €as za dulezity aspekt a jejich pFistup k zivotu je spiSe
pesimisticky. Mezi zemé, které maji nizky index se fadi stfedni Evropa, Bulharsko,

Rumunsko a dalsi pfedevsim asijské zemé.

Existuji dalSi studie a rozdéleni dimenzi kultur. NejvyznamnéjSi z nich je
jednoznacné typologie kultur podle Hofstedeho, podle které vychazeji nebo se
dopliuji ostatni teorie. Ve zminénych rozdéleni kultur se da zpozorovat jista
podobnost, napfiklad mezi orientacemi individualismu a kolektivismu a dalSimi.
Dulezité je taky zminit to, Ze je dulezité, aby byly vystupy porovnavany
mezinarodné, jinak by nebylo mozné pozorovat rozdily mezi raznymi kulturami a

v nékterych pfipadech by nékteré dimenze kultur ani nemohly byt objeveny.

2.2 Ceska republika ve vztahu ke kultuie

| kdyz oficialné vznikla az v roce 1993, Ceska zemé ma dlouhou a bohatou historii,
ktera saha az do 9. stoleti. BEhem této doby proSla mnoha vyznamnymi udalostmi,
jako napfiklad vznik Ceskoslovenska, pfipojeni Sudet b&hem druhé svétové valky
C¢i sametova revoluce, ktera polozila zaklady pro vznik samostatného
demokratického statu. Historie méla bezpochyby velky vliv na vyvoj ¢eské kultury.
Ceskéa republika je pfedevsim svou kulturou zndma jako jeden z nejznaméjSich

vyrobcl piva, skla a také vyrobce automobilt.

Podle zahrani¢ni literatury (Morrison, Conaway, 2007) je C&eska kultura
charakterizovana pro svou otevienost vuci informacim a ocefiovani mezilidskych
vztaht. Zdroje dale uvadi, ze jsou Cesi velice individualni, a tak se jedinci snazi
dosahnout osobnich vysledkd na ukor rodiny. V neposledni fadé autofi uvadi, ze

homogenita Ceské kultury do jisté myty vymytila vétSinu etnicky pfedsudku, které
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existovaly pred rozpadem Ceskoslovenska a diky tomu je &eska kultura vice

oteviena rovnosti vici jinym kulturam.

Kulturu a jeji dimenze v Ceské republice, mizeme diky Hofstedeho vyzkumu
zanalyzovat a porovnat s jinymi staty. Na nadchazejicim grafu mizeme vidét
porovnhavani dimenzi kultury CR a Déanska, z kterého pochazi firma LEGO. Této

firmé se zavéreCna prace vénuje v praktické ¢asti.

74 74 70 70
57 58 57
35
23 29
0 i I I I
Paower ndividualism Masculinity Lincertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance Crrigntation

‘ Czech Republic ‘m

Obrazek ¢. 2 Hofstedeho porovnani kultur

Zdroj: Hofstede Insights, 2022

V dimenzi vzdalenosti k moci se Ceska republika a Dansko nachazeji ve zcela
odliSnych hodnotach. | pfesto maji obé zemé mensi vzdalenost od moci a vice se
zameéfuji na rovnost a participaci. Podle hodnot indexu PDI uvedenych na webovych
strankach Geerta Hofstede (2022) je patrné, Ze v Dansku hraje rozdil mezi lidmi na
riznych urovnich moci mensi roli, lidé vice oCekavaji, ze budou zapojeni do
rozhodovani a neuznavaji autority. V Ceské republice je index lehce nad priimérem
a muze to napfiklad znamenat to, Zze se lidé obecné vice spoléhaji na autority a

oCekavaji, Ze se jim budou podfizovat.

Individualismus je dalSi porovnavanou dimenzi. Podle vysledk( ma Dansko vyssi
hodnoty nez Ceska republika. V Dansku je proto vétsi diraz kladen na
individualismus, coZz mize znamenat, Ze lidé jsou vice nezavisli a orientovani
predevsim na sebe. V Ceské republice je mira individualismu na stfedni hodnotg,

CO0Z znamena, ze zde existuje urcita rovnovaha mezi individualismem a vazbami na
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rodinu a spole€nost. Jako pfiklad mlze poslouzit to, Ze lidé se v pracovnim prostredi

dokazou stat tymovymi hraci, ale zaroven jsou schopni si udrzovat vlastni iniciativu.

Dimenze maskulinity je pro Dansko naméfena nize nez pro Ceskou republiku.
Z vysledku tedy muzeme vyvodit to, Ze danska spolecnost je vice orientovana na
spolupraci, péci o druhé a vyvazenost mezi muzskymi a Zenskymi hodnotami nez
Ceska. Muzi a zeny jsou v danské spolecnosti vice vniméni jako rovnocenni. Pro
Ceskou republiku vychazi stfedni Groveri muzskosti. To znamend, Ze spole&nost
vice oCekava urCitou miru soutézivosti a vykonnosti od muzli. Ti se tési ve
spole¢nosti vétsi autorité a pfiklada se zde vétsi dliraz na rozdily mezi muzskymi a

Zenskymi rolemi.

V dimenzi vyhybani se nejistoté maji mezi sebou Ceska republika a Dansko velky
rozdil. Podle Hofstedeho vysledkl je Dansko spoleénosti s nizkou mirou indexu
UAI. Coz muUze znamenat, Zze Danové jsou obecné ochotni pfijmout nejistotu a
riziko. To se mlze napfiklad projevovat i v jejich pFistupu k inovativnim produktiim
a experimentovani s novymi vécmi. Na druhé stran& Ceska republika ma znaéné

vyS8Si miru UAIl. To znamena, Ze lidé upfednostiuji jistotu, stabilitu a

Vi vivs

Hodnota indexu dlouhodobé orientace je pro Ceskou republiku dvojnasobné vyssi
nez pro Dansko. Tato hodnota naznacuje, ze C&eska kultura vice inklinuje k
tradiCnim a osvéd&enym zpusoblim, stabilité a uchovani minulych zkusenosti. To
souvisi i sindexem UAI, jelikoz lidé Ceské kultury obecné upfednostriuji véci a
produkty, které maji dlouhodobé kofeny a jsou vyzkouSené. Dansko je naopak
vykazano se stfedni hodnotou, to mize znamenat, Ze tato kultura je schopna lépe

reagovat na zmény a reSit problémy.

Ceska republika ma nizkou hodnotu v dimenzi pozitkafFstvi s hodnotou 29, coz
znamena, ze Ceska spole€nost ma tendenci se soustfedit na povinnosti a praci a
méné na zabavu a spotfebu nez spolecnost s primérnou hodnotou. Naopak
Dansko ma vysokou hodnotu 70, coz znamend pravy opak a muize napfiklad
naznacovat to, Zze danska spolecnost Iépe dosahuje work-life balance a dokaze si

vytvofit vice Casu na sebe.

27



3 Vliv kultury na spotrebitelské chovani

Tato kapitola je vénovana definovani pojmu spotfebitelského chovani a nasledné
ddkladnym popisem konkrétnich vyzkum, které potvrzuji dilezitost vlivu kultury na
spotfebni chovani. Kultura hraje klicovou roli v naSich zivotech a ovlivhuje nas ve
v8ech oblastech v€etné spotfebitelského chovani. Kazda kultura ma své vlastni
hodnoty, normy a zvyky, které ur€uji, jakym zplisobem spotfebitelé nakupuji a jaké

produkty preferuji.

Spotiebni chovani je jednim z nejvyznamnéjSich faktoru, které ovliviuji trh. Kazdy
den se spotiebitelé setkavaji s fadou reklamnich sdéleni, které v sobé nesou mimo
jiné i interkulturni prvky a které se snazi ovlivnit jejich nakupni rozhodnuti. P¥i
definovani spotfebniho chovani se odbornici shoduji, ze ,spotfebni chovani
predstavuje jednu zrovin lidského chovani. Zahrnuje dadvody, které vedou
spotfebitele k uzivani urcitého zbozi, tak i zpusoby, kterymi to provadéji, v€etné
vlivl, které tento proces provazeji“ (Koudelka, 2006, str. 6). Tak zni jedna z mnoha
definic spotfebitelského chovani. Jedna se tedy o veSkeré pohnutky spotfebitele,
které nakupu a uzivani produktu predchazi. Z této definice vyplyva, Zze spotiebni
chovani je proces, kterym si spotfebitel prochazi i pfed pofizenim produktu.

Vysekalova a kol. (2011) déli tento proces do péti zakladnich fazi.

Poznani problému je prvni fazi, autofi ji popisuji jako uvédoméni si potreby, kterou
je nutné uspokojit nakupem produktu. Potfeby se poté mohou délit na hmotné nebo
nehmotné. Nebo také na zakladé Casu, kdy je potfebu nutné uspokoijit, tedy na

aktualni a budouci.

Druhou fazi autofi definuji jako hledani informaci, ta obsahuje vyhledavani a
vyhodnocovani dostupnych informaci o produktu. Mezi tyto informace patfi nejen
oficialni zdroje vyrobce, ale spadaji sem také i recenze na produkt jinych uzivatelU.
Aby byl produkt pro potencionalniho zakaznika atraktivni je dulezité, aby informace

byly dobfe formulované a pochazely z divéryhodnych zdroja.

Nasleduje tfeti faze nazvana zhodnoceni alternativ a je definovana jako moment,
kdy spotfebitel dosahl potfebnych informaci pro nakup produktu a na zakladé téchto
informaci subjektivné zhodnocuje alternativni vyrobky. Rozhodnuti o nakupu je

Ctvrtd a predposledni faze, ktera nasleduje po volbé konkrétniho produktu.
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Spotiebitel se podle autor( vtéto &asti procesu rozhoduje o tom, kdy nakup
uskutecni. Vyjimkou jsou nakupy, které jsou impulzivni a je potfeba je uskutecnit
ihned. Vyhodnoceni nékupu, tedy posledni definovana faze nasleduje po
samotném uskute¢néni nakupu produktu a zastupuje celkovou spokojenost nakupu

zakaznikem.

Spotifebni chovani je komplexni oblasti, ktera je ovlivhiovana raznymi faktory jako
jsou napriklad osobni preference, psychologické faktory, ekonomické podminky, ale
predevSim kultura. Kultura je kliCovym faktorem, ktery byva Casto pfehlizen,
prestoze muze hrat rozhodujici roli v rozhodovani spotfebitelt. V nasledujici Casti

proto bude popsan vliv kultury na spotfebitelské chovani.

Kultura ma veliky vliv na spotfebitelské chovani, to se totiz velmi €asto fidi navyky,
preferencemi, zvyky a hodnotami, které jsou €asto ovliviiovany kulturou a jejimi
faktory. V poslednich letech se proto stalo velkym trendem pro firmy orientovat se
na zakaznika, jeho potfeby a tuzby. Proto je po firmy a reklamni agentury dalezité
pochopit spotfebitelské chovani, které je ovliviiovano mnoha faktory a to pfedevsim
kulturou a mnoha dalSimi, tak aby mohly vytvofit efektivni reklamni kampan, ktera
spotfebitele zaujme. To, Ze kultura ovliviuje spotfebitelské chovani zmifuje
napfiklad Kotler (2007) a ve své publikaci tvrdi ze, kulturni faktory maji nejvétsi vliv
na chovani spotfebitele, jelikoz zastupuji jeho hodnoty, narodnost, jazyk, zvyky a
navyky. Solomon (2018) zminuje nékolik hodnot, které se zabyvaji aspekty
spotfebitelského chovani, v€etné vlivu kultury. Autor uvadi, Zze kultura ma vliv na
spotrebitelské preference a hodnoty. To mize znamenat, ze nékteré kultury mohou
klast vétsi ddraz na kvalitu a vykon produktd, zatimco jiné se mohou zamérovat
pouze na cenu a prakti¢nost. Podle autora tyto rozdily mohou mit dusledky pro to,
jakym zplUsobem jsou produkty propagovany a jak se na né lidé divaji. Jako dalSi
autor uvadi vztah mezi kulturou a spotfebitelskym chovanim, kde zdurazriuje, ze
kultura mUze také ovlivnit to, jaké jsou oekavani spotiebitelt vici reklamé, zplsobu

nakupovani a zpusobu pouzivani produktu.

Pro komplexnéjSi pochopeni problematiky poslouzi k vysvétleni vlivu kultury na
spotfebni chovani vyzkum Marieke de Mooij a Geerta Hofstedeho (2002), ve kterém
autofi zkoumaji spotrebitelské chovani, které je ovlivnéno kulturou a integruji své
vysledky do vySe zminéné Hofstedeho teorie dimenzi narodnich kultur (kap., 2.1.3).

Studie se zabyva tim, zda existuje globalni trend konvergence ve spotiebitelském
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chovani nebo zda jsou kulturni rozdily v této oblasti dulezité a vedou tak

k divergenci ve spotiebitelském chovani.

Mezi faktory, které podporuji konvergenci patfi napfiklad globalizace, standardizace
produktu, technologicky pokrok, rostouci mobilita, vzdélavani a dalSi. Levitt (1983)
uvadi, Zze nové technologie povedou k tomu, Ze se v budoucnosti pfani a potifeby
spotiebiteld budou homogenizovat, protoze se olekava, Ze spotfebitelé budou
davat pfednost standartnim vyrobkim vysoké kvality a nizké ceny. Na druhé strané
divergentnost trhu podle de Mooij a Hofstedeho (2002) podporuji faktory jako jsou
napfiklad kulturni rozdily, vychova, nabozenstvi, geografické faktory a dalsi.
Autorka uvadi, Ze ignorovani vlivu kultury a pfedpoklad homogenizace trhii vedlo
mnoho spole€nosti k centralizaci provozu a marketingu coz misto zvySeni efektivity

vedlo k poklesu ziskovosti.

Jako pfiklad Spatného usudku konvergentnosti popsaného ve studii Welche a Tierny
muZe byt automobilka Ford, ktera v poloviné 90. let centralizovala globalni fizeni a
tento krok odvedl pozornost lokalni strategie evropského Fordu a pfiSel tim o
konkurenceschopné nabidky v segmentech (Welche a Tierny, 2000). Naopak
spole¢nost Coca-Cola se v roce 2000 rozhodla pfiblizit mistnim trham kvuli klesajici
ziskovosti. Foust, Rocks, Kripalani (2000) popisuji, ze mistni manazefi a mistni
stacirny dostali vétSi volnost pfi stanovovani cen, pfizplsobovani reklamnich
kampani, a dokonce i pfi zavadéni novych produktd a znacek. Tuto skutecnost
potvrzuje Burton Dawn (2008) ve své knize, kde definuje kulturologické kompetence
a tvrdi, Ze pro uspésny mezinarodni marketing je nutné, aby manazefi spolecnosti
byli natolik kompetentni, aby byli schopni porozumét rizné kultury a pfizpusobovat

jim své marketingové kampané.

Pro pochopeni vlivu kultury na spotfebu de Mooji (2002) ve své studii vyuZila
korelani a postupné regresni analyzy s pouzitim HDP na obyvatele a Hofstedeho
kulturnich dimenze jako nezavislé proménné a rliznych spotfebnich a nakupnich
chovani jako zavisle proménnych. V prvni analyze, ktera se zaméfovala na
vynalozené vydaje na rGzné kategorie vyrobkl a sluzeb se zjistilo, ze procentni
rozdil vydaju vynaloZenych na volny ¢as a zabavu se mezi roky 1986 a 1996 lisil a
negativné koreloval s dimenzi vzdalenosti od moci. Autorka z vysledkd dedukuje,
Ze v kulturach s velkou mocenskou vzdalenosti je volny €as traven s rodinou a

pFibuznymi. Na druhé strané v kulturdch s malou mocenskou vzdalenosti lidé vénuji
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vice €asu organizovanym volno¢asovym aktivitam. Podil vydaju vynaloZzenych na
jidlo negativné koreloval s individualismem, z toho podle ni tedy vyplyva, ze
v kolektivistickych kulturach lidé vénuji na jidlo vyS8Si procento vydaju nez lidé
v individualistickych kulturdch. To autorka zavdava tomu, Ze v kolektivistickych
kulturach jidlo predstavuje dullezitou socialni funkci, tedy poskytovani jidla a
pfitomnost jidla v domacnosti pro kazdého hosta je dullezitou spoleCenskou

hodnotou.

Vyhybani se nejistoté a potfeba byt dobfe upraveny spolu podle autorky vyznamné
souvisi, jelikoz vydaje na obleCeni a obuv jsou v ¢ase stabilni. Podobny vztah
popisuje i ve vztahu mezi vyhybani se nejistoté a vydaji vynaloZenymi na nabytek a
vybaveni domacnosti, ktery podle ni muze napfiklad vysvétlovat pro¢ IKEA, ktera
prodava levny nabytek vznikla ve Svédské kultufe se slabym vyhybanim se
nejistoté. De Mooij v tomto pfipadé pfipomina, Ze masivni designovy nabytek vznika
v kulturach se silnym vyhybanim nejistoté jako je Némecko a Italie. S vyhybanim se
nejistoté autorka poukazuje i na spotfebu potravin. Konkrétné mrazenych, které
silné koreluji s vyhybanim se nejistoté. PfiCemz zemé, které maji averzi vUci
geneticky modifikovanym potravinam se silné vyhybaji nejistoté. Napfiklad ve
Francii, ktera ma kulturu silného vyhybani nejistoté, vznikly protesty proti

modifikovanym potravinam.

Individualismus autorka zkoumd& na vlastnictvi soukromych zahrad a Ffika, ze
individualistické kultury maji tendenci vlastnit své zahrady a setkavat se s pratel
v soukromi vlastnich zahrad. Na druhé strané kolektivistické kultury se s prateli
schazeji na vefejnych mistech jako jsou vefejné parky a bary. To potvrzuji i
srovnavaci udaje o poctu kavaren na milion obyvatel, které vykazuji negativni
korelaci s individualismem. Batrha a Sinha (2000) také popisuji vztah mezi
individualismem a vyrobky a sluzby spojené se socializaci. Autofi fikaji, ze nékteré
charakteristiky spotfebiteld ovliviiuji sklon k nakupu soukromych znacek. To
znamena, ze lidé v kolektivistickych kulturach davaji pfednost narodnim nebo

globalnim znackam pfed soukromymi znackami.

Z toho dale de Mooiji a Hofstede (2002) uvadi, Ze soukromé znacky souvisi
s kratkodobou orientaci. Procentualni podil na trhu soukromych znacek pro 21 zemi
svéta pozitivné koreloval s individualismem a negativné s dlouhodobou orientaci.

Jako pfi¢inu uvadi autofi to, Ze globalni znacky slouzi k demonstraci vlastniho
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statusu ve spolecnosti. Tyto potfeby souvisi se vzdalenosti od moci, ktera v mnoha
pFipadech souvisi s kolektivismem. Dlouhodobé orientace pak zahrnuje preferenci
dlouhodobych vztaht mezi zakazniky a globalnimi znackami. Vyuzivani nékolika
finan¢nich produktd podle nich také souvisi s dlouhodobou orientaci. Kultury
dlouhodobé orientace vyuzivaji hotovostni platby nebo debetni karty nikoliv kreditni
karty. Dal$im dUsledkem dlouhodobé orientace je podle autort proménlivost ochoty
platit za pohodli, kliC¢ovou hodnotou je totiz Setrnost ke zdrojim. To jinymi slovy
znamena, ze spotfebitelé davaji vétsi prednost navstévé obchodu a vyzvednuti

zbozi pfed doru€enim domu a elektronickému obchodovani.

Pro vysvétleni dimenze maskulinity a feminity de Mooij ve vySe zminéné studii fika,
Ze luxusni predméty, které mohou slouZit jako projev uspéchu budou
pravdépodobné atraktivnéjSi pro maskulinni kultury. Logickym prediktorem pro
vlastnictvi levnych hodinek je podle ni bohatstvi. To znamena, Ze v méné bohatych
zemich budou mit lidé méné penéz na hodinky nez lidé v bohatSich zemich. AvSak
v Zenskych kulturach je mensi potfeba viastnit drahé hodinky na diikaz uspéchu nez
v muzskych. Z vysledkl vyzkumu vyplynulo, Ze vlastnictvi hodinek za vice nez 1500
USD nesouviselo s narodnim bohatstvim, nybrz s kulturni maskulinitou. DalSimi

predméty, které souviseli s maskulinitou byli fotoaparaty a drahé obleceni.

Zavérem de Mooij a Hofstede fikaji, ze pokud se zemé sblizi v ohledu narodniho
bohatstvi, tak kulturni proménné zacnou vysvétlovat vice rozdili ve spotiebitelském
chovani. Cim jsou zemé& bohatsi, tim vice se projevuje vliv kultury na spotfebu.
Pokud jsou pfijmy na takové Urovni, aby spotfebitelé uspokoijili své zakladni potifeby
a prani a nadale rostou, mohou lidé projevit svou svobodu projevu, kter4 bude
CasteCné zalozena na jejich kultufe. Celkové de Mooij a Hofstede ukazuji, ze
konvergence a divergence jsou slozité a vicevrstvé a Ze je tfeba brat v Uvahu rizné
faktory, aby bylo mozné pfesné pochopit, jak kultura ovliviuje spotfebitelské

chovani v mezinarodnim kontextu.

Na praci Marieke de Mooij a Geerta Hofstedeho navazal Wursten a Fadrhonce
(2012). Autori vychazeji ze stejnych predpokladu a dale rozvijeji Hofstedeho kulturni
dimenze do Sesti klastru. Autofi se zamérfuji na vyznam kulturnich rozdil pro
mezinarodni marketingové aktivity a zddraznuji, ze uspéch v mezinarodnim
obchodé zavisi na tom, jak dobfe jsou marketéfi schopni pfizpusobit své strategie a

taktiky mistnim kulturnim a socialnim normam.
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,V8e nasvédCuje tomu, Ze sméfujeme k vétsi diferenciaci, k situaci, kdy se
jednotlivci chtgji profilovat a byt vidéni takovi, jaci jsou” (Wursten, Fadrhonce, 2012,
str.5). Tim maji autofi na mysli, Ze zadny spotiebitel neni univerzalni. Jak jiz bylo
zminéno s rostoucimi pfijmy mohou spotfebitelé vice projevovat své hodnoty. Jako
priklad autofi uvadi, ze v zemich s rostoucim hospodarskym bohatstvim se Casto
objevuje touha lidi vlastnit stejné produkty jako ve vyspélych ekonomikéch. Z tohoto
faktu vyplyva, Zze aby znacka oslovila hodnoty potencialnich zakaznikd, musi tomu
pFizplsobit svou komunikaci. K tomu podle autort nejlépe poslouzi Sest skupin,

které jsou zalozeny na Hofstedeho teorii kulturnich dimenzi.

Ve skupiné soutézeni, do které spadaji predevsim anglosaské zemé je podle autort
kliCovym faktorem dobfe pochopeny osobni prospéch. Uvadéji, ze vSechny
zkoumané kultury maji nizké skére pro odstup od moci, vysoké skoére pro
individualismus, vysoké skére maskulinity, nizké skore vyhybani se nejistoté a
nizkou dlouhodobou orientaci. To vede podle nich k nasledujicim marketingovym
preferencim: konkurence je vniméana jako pozitivni, ukazovat lidi, ktefi riskuji, aby

byli Uspésni je pozitivni a vyrobky odbornikl z praxe jsou velice ocenovany.

Ve skupiné siti (napf. Nizozemsko a Skandinavie) by mél byt podle Wursten,
Fadrhonce pfistup k reklamé a marketingovym sdélenim specialni. V téchto zemich
jsou nizké hodnoty PDI, vysoké IDV, nizké MAS, nizka az stfedni hodnoty UAI a
nizka hodnota LTO. Marketingovy pfistup by proto mél podle autorti byt nasledujici.
Preferuje se prezentace outsiderd, protoze lidé jsou podezfivavi vac&i vitézam.
Uprednostriuje se spoluprace, protoze soutézivé chovani neni oblibené v téchto
kulturach. Praktické ddkazy jsou davéryhodnéjSi nez vypovédi odborniki a

v posledni fadé nemaji tyto kultury v oblibé statusové symboly.

Skupina dobfe promazanych strojii, do které spada i Ceska republika a dale
napfiklad Némecko a Rakousko ma podle Wursten, Fadrhonce problém
v kombinaci nizkého skére PDI a vysokého UAI. To vede k tomu, Ze je v téchto
kulturach kladen diraz na spolehlivost, systemati¢nost a pfesnost. Podle autort by
mél byt pfistup k zakaznikovy pfesny, vécny a strukturovany, zavady v kvalité by
méli byt feSeny okamzité a odbornym zpusobem (2012). Marketingovy pfistup vU i
témto kulturam by proto mél byt zaloZzen na expertnim pfistupu, nejvétsi ucta je
prikladana expertam. Lidé téchto kultur dale vysoce ocenuji systematické pfistupy.

Status a statusové symboly jsou dllezité pro demonstraci uspéchu.
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V zemich skupiny pyramida (napf. Mexiko, Portugalsko a Rusko) se ve studii
Wursten, Fadrhonce vyskytuje vysokd PDI a UAI, ale nizk4 IDV. Autofi dale
vysvétluji, ze tyto faktory pak maji vliv na marketingové preference a zplsob
komunikace s klienty v téchto zemich. Konkrétné to podle autord znamena, Ze je
cenén formalni styl, lidé v téchto zemich davaji pfednost deduktivnimu mysleni a
ocenuji odborniky. StarSi lidé jsou davéryhodnéjSi nez mladSi a je zde cenéna

nepfima komunikace

Rodinny klastr (napf. Cina, Indie) a pyramidovy klastr maji ve studii Wursten,
Fadrhonce mnoho spole¢nych rysu, s vyjimkou nizkého skére UAI v rodinném
klastru. Tyto rysy maiji podle autort nasledujici dopady do marketingové strategie.
Starsi lidé jsou povazovani za davéryhodnéjSi. Nepfima sdéleni jsou cenéna a
v hierarchii ma dulezitou roli postaveni vyznamnych lidi, coz znamen@, Ze sdéleni
od téchto lidi jsou brany vaznéji.

Solarni klastr (napf. Francie a Belgie) se predevsSim odliSuje od pyramidového a
rodinného klastru, diky vysokému indexu IDV. Z toho podle Wursten, Fadrhonce
vyplyvaji nasledujici disledky. Je velice cenén styl, protoze v zemich s vysokym
UAI lidem imponuje etika, proto je formalni a stylové chovani cenéné. Expertni
pristup stejné jako v predeSlych klastrech klade divéru vaci expertum a jako
posledni lidé téchto kultur ocenuji intelektualni pfistup. To znamena, ze lidé maji

radi intelektuélni vzory a obdivuji intelektualné nadané lidi.

Autofi zduraznuji dulezitost mit pfi mezinarodnim marketingu na paméti kulturni
rozdily a byt schopen pfizplsobit se mistnim podminkam. Dale potvrzuji, ze
pouzivani stejnych marketingovych taktik pro rizné trhy maze vést k selhani, a to

predevsim diky necitlivosti a nevnimani kultury, kter& ovliviiuje spotfebni chovani.

Tato zavéreCna prace se zaméfuje na vztah mezi kulturou a spotfebnim chovanim
Ceskych zakaznikd s ohledem na vyuziti reklamnich sdéleni spoleCnosti LEGO,
ktera ma své kofeny v Dansku. Cilem zavérecné prace je na zakladé teoretické ¢asti
zjistit, jak interkulturni prvky pouzivani v reklamach znacky LEGO ovliviiuji

spotiebitelské chovani a preference v kontextu ¢eské kultury.
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4 Vyzkumné Setieni

Nasledujici Cast se vénuje spoleCnosti LEGO a jejich vybranym reklamnim
kampanim, které jsou podrobné analyzovany v oblasti interkulturnich prvka. Rovnéz
obsahuje prazkum, ktery se zabyva vnimanim interkulturnich prvkl spotrebiteli ve
vybranych reklamach spole¢nosti LEGO a jejich dopady na spotrebitelské chovani.

Vysledky prizkumu jsou nasledné vyhodnoceny a interpretovany.

4.1 Predstaveni spoleénosti LEGO

Spole¢nost LEGO je jednim z nejvyznamnéjSich a nejznaméjSich vyrobcu stavebnic
na svéte. Na svych oficialnich internetovych strankach LEGO (2022) uvadi potfebné
informace pro pfedstaveni spolecnosti. Spolec¢nost LEGO byla zalozena v roce
1932 danskym tesafem Ole Kirk Christiansenem. Pavodné vyrabéla dfevéné
hracky, ale od roku 1947 pfisla na trh se svoji prvni verzi plastového stavebniho
bloku. Od té doby se spole¢nost zacCala soustfedit na vyrobu a prodej plastovych
stavebnic. V pocatcich byly stavebni bloky velmi jednoduché a omezené, ale
v pribéhu 50. a 60. let se staly vice sofistikovanéjsimi, a tak spole¢nost pfidavala
dalsi dily a soucasti. V roce 1969 byla pfedstavena fada DUPLO, ktera je dodnes
urCena pro malé déti. V 70. letech zacala spolecnost LEGO experimentovat
s novymi formaty, jako jsou modely vozidel a stroji a o osm let pozdéji pfisla na trh
prvni série mini figurek. Ty se okamzité staly velice popularni a jsou stale dulezitou
soucasti produktové Fady. V 80. letech se spoleCnost potykala s finanénimi
problémy a byla nucena zruSit nékteré neuspésné produktové fady. To dovedlo
spole¢nost k tomu, Ze se zacala vice soustfedit na kvalitu a design svych produktu.
V 90. letech se zacalo spoleCnosti opét dafit, a tak zacala expandovat a rozSifovat
své portfolio. Byla pfedstavena fada LEGO Technic, ktera dodnes umozriuje stavbu
velmi sofistikovanych stroji a mechanismu. V poslednich letech se spole¢nost
LEGO zamérila na spolupraci s velkymi znac¢kami jako jsou MARVEL, Star Wars a
Harry Potter, od kterych nakupuje licence a diky tomu muze nabizet produkty s touto
tématikou. Spolecnost prosla mnoha zménami a bohatym historickym vyvojem, ale
stale si udrzuje své misto na trhu jako jedna z nejpopularnéjSich a nejuznavanéjsich

znacek na svété.

Aktualnim vlastnikem je Kjeld Kirk Kristiansen, vnuk zakladatele spole¢nosti LEGO.

v v Vv s
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na svété s roCnimi trzbami presahujicimi 5 miliard americkych dolard. V roce 2021
byl obrat spoleCnosti pfiblizné 6,8 miliard americkych dolarid. Spole¢nost
zameéstnava vice jak 20 000 lidi a jeji produkty se prodavaji ve vice nez 140 zemich.
V poslednich letech se zaméfuje pfedevsim na digitalni transformaci, coz znamena
propojovani fyzickych stavebnic se softwarem. To umoziuje interaktivni zazitek a

rozviji kreativitu a programovani u déti.

V roce 2019 spole¢nost oznamila svuUj zavazek k udrzitelnosti a snizeni vlivu na
zivotni prosttedi. Mezi jeji hlavni cile patfi snizeni spotfeby plastl, zvySeni podilu
recyklovanych materialu a pouzivani obnovitelnych zdrojia energie. Mimo to se
spolecnost LEGO aktivné podili na charitativnich projektech, jako je napfiklad

LEGO Foundation, ktera se zaméfuje na podporu vzdélavani a rozvoje déti.

4.2 Predstaveni LEGO Ultimate Collector Series a LEGO Botanicals

Ultimate Collector Series (dale UCS) je jedna z fad stavebnic LEGO, ktera je ur€ena
predevSim sbératellim a nadSencim. Stavebnice fady UCS jsou navrzeny pro
to znamena, Ze jsou vétsinou vétsi, néz bézné stavebnice. Nékteré z nich obsahuiji
napfiklad i pohyblivé ¢asti, oteviraci panely a dalSi specialni prvky. UCS stavebnice
jsou obvykle drazsi nez bézné stavebnice LEGO z mnoha davodu, kterymi mdzou
byt napfiklad i omezeny pocet vyrobenych kusu, velikost a slozitost modelu, pocet
dilkd a jiné. V Ceské republice se ceny UCS obvykle pohybuji v rozmezi nékolika

tisic az po desitky tisic korun.

Prvni stavebnici v fadé UCS byla stavebnice s oznatenim LEGO 7191 X-wing
Fighter a byla vydana v roce 2000 diky spolupraci mezi spole¢nostmi LEGO a
Lucasfilm, ktera v té dobé vlastnila prava na znacku Star Wars. X-wing Fighter byl
velkym uUspéchem, a proto odstartoval popularitu této fady do které spadaji
napfiklad modely LEGO 10179 Millenium Falcon, ktery v roce 2007 ziskal ocenéni
» 1oy of the Year“ a v nasledujicim roce ziskal cenu ,Best Boys Toy“. DalSimi modely
UCS jsou napfiklad LEGO 76139 Batmobil. LEGO 76153 The SHIELD Helicarrier a
jiné.

Pro ucely vyzkumného Setfeni je zapotfebi pfedstavit i set LEGO 7533 AT-AT. Tato

stavebnice byla vydana v roce 2020. Model obsahuje 6 785 dilku a je zaloZzen na
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transportnim vozidle za svéta Star Wars. Model je pul metru vysoky a 78 centimetra

dlouhy. Model je detailné zpracovany a obsahuje fadu funkci.

LEGO Botanicals je nova fada stavebnic, které byla vydana v roce 2021 a zaméfuje
se na pfirodu a rostliny. Stavebnice této fady nabizi mozZnost vytvofit realistické
modely rostlin, konkrétné se jedna o bonsaje, kvétiny, plody a listy. Stavebnice jsou
navrzeny tak, aby byly snadno sestavitelné a aby vytvofené modely vypadaly co
nejvice autenticky. Spole¢nost LEGO chce mimo jiné i touto fadou poukazat na
udrzitelnost a ekologii. To Ze LEGO Botanicals je velmi kvalitni a inovativni produkt
potvrzuji ocenéni, ktera za svou kratkou dobu na trhu ziskala. V roce 2021 ziskala
ocenéni Red Dot Design Award v kategorii produktovy design. Ve stejném roce také
ziskala ocenéni Toy of the Year v kategorii konstrukéni hracky a v roce 2022 ziskala

LEGO Botanicals cenu Design Plus v rdamci mezinarodniho veletrhu Ambiente.

Prvni stavebnici fady Botanicals byla LEGO 75307 Bonsai Tree. Tato stavebnice
umoznuje sestavit realisticky strom bonsai vCetné kofenového systému, listy a
kvéty. Od té doby byly vydany dalSi stavebnice této fady jako napfiklad LEGO
10280 Flower Bouquet, LEGO 10289 Bird of Paradise a dalSi. Obecné se ceny
LEGO Botanicals pohybuji v rozmezi 800 az 2500 K& za jednu stavebnici. To z ni
Cini cenové dostupnou stavebnici, ktera cili predevsim na lidi, ktefi maji zajem o
rostliny, zahradkarstvi a také design. V dalSich Castech praktické Casti bude
analyzovan spot pro set LEGO 10311 Orchid, ktera byla vydana v roce 2021. Tato
stavebnice umoznuje sestavit model orchideje, ktery je detailné navrzen tak, aby
vypadal co nejvice jako skuteCna rostlina. Stavebnice obsahuje 608 kostek a po

sestaveni ma hotovy model na vySku 46 centimetru.

4.3 Vybrané spoty LEGO UCS a LEGO Botanicals

Reklamy na LEGO jsou v Ceské republice vysilany predevsim v televizi, na
internetu a socialnich sitich. Spole¢nost dale vyuziva i jiné formy propagace jako
jsou billboardy, tisténé inzeraty, ale pfedevsSim sponzoring. Jak jiz bylo zminéno
stavebnice UCS jsou uréeny pro sbératele a nadSence. Z toho divodu jsou spoty
na tyto fady stavebnic propagovany vyhradné online na oficialnich strankach LEGO
a socialnich sitich. Reklamy na LEGO UCS jsou obvykle velmi kratke, trvaji jen
nékolik sekund a zaméfuji se ukazky hotovych modell. Spoty jsou obvykle

doprovazeny napinavou hudbou a zabéry z riznych Ghli a detailll, které ukazuji
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detailni zpracovani stavebnice. Ve vétSiné pfipadl se v reklamach objevuji i

animované sekvence, které ukazuji, jak hotovy model vypadé v akci.

Reklamy na LEGO Botanicals jsou obvykle vice zaméfreny na Sirokou verfejnost, nez
na sbératele a nadSence. Tyto stavebnice jsou podle spolec¢nosti urCeny k
odreagovani, a tak jsou také prezentovany ve svych spotech jako nastroj uréeny
k relaxaci a ktery podporuje kreativitu. V reklamach se Casto objevuji zabéry
Z pfirody a zahrady, doprovazené klidnou hudbou. Tyto zabéry jsou poté stfidany
s ukazkami hotovych LEGO kvétin. Reklamni spoty LEGO Botanicals také
zdaraznuji udrzitelny charakter téchto stavebnic, které jsou vyrobeny z rostlinnych

materiald, jako jsou napfiklad cukrova tftina a bambusova vlakna.
Popis reklamy Adults Welcome LEGO Star Wars AT-AT

Reklama, ktera byl vydana vroce 2021 a byla mimo jiné natagena v Ceské
republice, nese typické znamky reklam pro stavebnice fady UCS. Spot trva 94
sekund a puvodné byl publikovan pfedevSim na socialnich sitich a platformé

YouTube, kde ho Ize stéle najit.

Reklama zacina situaci, kdy muz opousti obchod LEGO a nese s sebou velkou
krabici obsahujici UCS Star Wars AT-AT stavebnici. Hned pfi prvnim kroku ven
z obchodu se ve svém stinu za€ne ztotoznovat s produktem tak, ze misto stinu své
nohy, vidi stin produktu a raduje se z toho, Ze ho ma. Poté nasleduje zabér na
délniky, ktefi opravuji silnici a v pozadi se za¢ne objevovat stin produktu v Zivotni
velikosti. Udiveny vyraz délnik( opét dodava muzi, ktery si stavebnici koupil a nese
ji s hrdosti ulici, dalSi potéSeni. Poté se kratce objevi zabér na Zenu celou odénou
v bilém, jak fotografuje produkt, ktery Ize v objektivu jejiho fotoaparatu vidét jiz
v redlné velikosti a nikoli pouze jeho stin. Nasleduje prostfih na produkt, jak svou
obrovskou nohou pfistoupi vedle luxusniho SUV, ve kterém muz s uZasem
v obliCeji, zira ven z Celniho skla vozu na ozivly produkt, ktery kraci dal ulici. To vSe
vnima i muz, ktery si stavebnici zakoupil a dodava mu to dalSi radost. Nasleduje
dalsi stfih, tentokrat z interiéru vrchniho patra vysoké budovy, kde uklizi uklize€. Za
oknem se objevi ozivly produkt, ktery projde okolo, ale uklize¢ s lehkym zavahanim
pokracuje v praci. Déj reklamy se vraci zpét k muzi, ktery si produkt zakoupil a nese
ho hrdé dal ulici. Pfed nim se znenadani objevi obrys Zzeny pfipominajici znamou

postavu z filmu. AvSak kdyz se obrys Zeny vykresli, projde kolem né&j bez naznaku
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kontaktu. Ten se za Zenou jesté otoCi a pfi otoCeni hlavy zpét si muz vSimne psa,
ktery mu opét pfipomina dalSi postavu z filmu, to muzi opét dodava potéseni ze
zakoupeného produktu. Reklama vrcholi tim, Ze muz opousti ulici a je nasledovan
ozivenym produktem v Zivotni velikosti. Spole¢né pak vstoupi na most, na ktery je

zabér z dalky, a tak jde produkt vidét v celé své krase.

Zdroj: (Facebook LEGO, 2021)

Obr. 3 Vizualizace z reklamy "Adults Welcome LEGO Star Wars AT-AT*“

Analyza interkulturnich prvku v reklamé LEGO Star Wars AT-AT

Na zakladeé teoretické ¢asti mizeme nyni identifikovat interkulturni prvky v reklamé
podle Hofstedeho teorie dimenzi narodnich kultur. V reklamé je patrny rozdil ve
spolecenskych rolich mezi délniky, uspésnym muzem v luxusnim SUV a uklize¢em,
coz je vyjadieno v indexu vzdalenosti od moci. Reklama v sobé& nese také prvky
indexu individualismu. MUzeme vidét muze, ktery je hlavni postavou reklamy, ktery
s hrdosti nese krabici se zakoupenym produktem a ukazuje tim ostatnim
ucastnikm svij osobni uspéch. V reklamé Ize spatfit vyrovnany index muzskosti a
zenskosti. | kdyz jsou ve spotu jasné definovany muzské a Zenské pracovni pozice
(délnici jsou muzi, manazer ve vozu je muZz), vidime zde také uklizece
vykonavajiciho praci povazovanou za zenskou praci. Reklama také ukazuje dvé
uspésné Zzeny, které jsou moderné obleCeny a pouzivaji nejmodernégjsi
technologické dopliky jako napfiklad telefon a sluchatka. Jedna z Zen zUstava
klidna, i kdyz se hlavni postava spotu chlubi svym produktem. V reklamé se také
objevuje jemny naznak indexu dlouhodobé orientace, jelikoz muz voli nakup
produktu v kamenné prodejné, ktera nabizi svym zakaznikim pocit luxusu, ale

prfedevsim pocit stability na rozdil od online nakupu. V reklamé Ize vidét nizky index
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vyhybani se nejistoté, protoZze muz si kupuje zcela novy produkt globalni znacky,
z oficidlniho kamenného obchodu, tim ma jistotou, Ze nekupuje Zadné nahrazky, ale
originalni produkt LEGO. V posledni fadé Ize také pozorovat index pozitkarstvi. |
pres to, Ze pofizovaci cena produktu je vysoka, muz si ho bez zabran pofidil. Dale
je zjevneé, ze ostatni postavy ve spotu pracuiji, takze lze usoudit, Ze muz si pro nakup

udélal ¢as béhem pracovni doby, coz naznacuje jeho prioritizaci zabavy pfed praci.

Popis reklamy LEGO Icons — Orchidea

Reklama LEGO Icons — Orchidea, byla vydana v roce 2022 a trva 38 sekund. Tato
reklama se liSi od ostatnich reklam LEGO Botanicals tim, Ze je primarné dostupna
na oficialnich webovych strankach spolec¢nosti LEGO a na oficialnim kanale

YouTube, kde ji mimo jiné mizeme naleznout i dnes, a dale na socialnich sitich.

Uvod reklamy ukazuje kratky zabér na mistnost, kde se nachazi jiz kompletné
sestaveny produkt a ten zde dominuje svym designem. Poté nasleduje rychly zabér
na zenu, ktery se zaméfuje na jeji zru€nost pfi skladani ¢asti stavebnice. Poté se
déj pfesune k muzi, ktery soustfedéné sklada jinou Cast stavebnice nez Zena.
Nasleduje rychlé stfidani zabéra, na kterych vidime, jak muz a Zena spokojené a
s usmévem obdivuji uplné postaveny produkt. Stfih se pfitom stale vraci k zenég,
ktera se stéle usmiva. Reklama pokracuje zab&rem na mistnost, kde zena umistuje
postaveny produkt na misto, které ji nejvice vyhovuje. V pozadi Ize vidét muze, ktery
si Cte knihu. Jakmile je Zzena s umisténim spokojena, pfipojuje se k muzi a spole¢né
pak sedi v kiesle. Vrcholem déje reklamy je detailni zabér na polici, ktera je plna

dalSich produktd z fady LEGO Botanicals.

Zdroj: (YouTube LEGO GROUP,2022)

Obr. 4 Vizualizace reklamy ,,LEGO Icons — Orchidea*”
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Analyza interkulturnich prvka v reklamé LEGO Icons — Orchidea

V porovnéni s reklamou na LEGO Star Wars AT-AT je tato reklama mnohem kratsi.
Reklama jednoznacéné ukazuje na nizky index individualismu, protoze stavebnice
neni stavéna jednotlivcem, nybrz parem muze a Zeny, ktefi si tuto spole€nou ¢innost
viditelné uzivaji. Na rozdil od pfedchozi reklamy je zde vyrazny index Zzenskosti,
nebot Zena hraje hlavni roli v reklamé. Indexu Zenskosti naznacuji napfiklad i
symboly jako je pouziti barev, a to konkrétné rizové. V této barvé je nejenom
kvétina, bytovy design, ale také obleceni zeny. ObleCeni aktért reklamy, poukazuje
na socialni status, oba herci jsou obleCeni ve stylu business casual. DalSim
ukazatelem indexu feminity muze byt také to, Ze kamera zaméfuje na Zzenu Castgji
a detailnégji, a na konci reklamy je pravé ona tou, kdo rozhoduje o umisténi

dokonceného produktu.

Pro definovani dalSich interkulturnich prvkd je mozné vyuzit dalsi reklamu ktera
vznikla pro stejny produkt. Tato reklama byla vytvofena v roce 2022, trva 62 sekund
a byla vysilana v televizi. To odpovida charakteristikam reklam LEGO Botanicals,
které cili na SirSi vefejnost a z tohoto dlivodu byla i reklama nadabovana do ¢eského
jazyka hereckou Zlatou Adamovskou.

Popis reklamy LEGO Orchidej

Déj reklamy se odehrava v interiéru zahradnictvi a v centru déni je opét Zena, které
je oble€ena jako profesionalni zahradnice a na stole ma jiz sestaveny produkt. Hned
na zacatku reklamy se Zzena s nadSenim rozpovida o kladnych vlastnostech a
s radostnym hlasem si predstavuje, jak realisticky produkt vypada. Po Gvodnim
popisu nasleduji rychla stfidani zabérl na Zenu pfitom jak produkt sklada a na
hotovy produkt, které trvaji az do konce spotu. Zena b&hem téchto prostiiht hovoti
o historii skuteénych orchideji a o davodech pro€ jsou orchideje obdivované po
celém svété. Dale zmifiuje vyhodu darovat tuto stavebnici jako darek. Nasledné
dava rady, kam produkt usadit, tak aby na néj Slo co nejvice svétla jako na realnou
kvétinu. Poté si kratce uziva stavbu a na zavér reklamy mluvi o symbolice kvétiny,

opét o historii a 0 ddvodech pro¢ by si produkt méli lidé zakoupit.

41



Zdroj: (Facebook LEGO, 2022)

Obr. 5 Vizualizace reklamy LEGO orchidej

Analyza interkulturnich prvka v reklamé LEGO

Diky této reklamé nyni muzeme definovat dalsi interkulturni prvky. Reklama ma opét
nizky index maskulinity, ktery se projevuje pfedevSim tim, Zze hlavni postavou je
Znovu Zena a prace, kterou vykonava je spiSe typicky povazovana za Zenskou.
Jednim z vyraznych rozdilu oproti pfedchozi reklamé je vysSi index individualismu,
protoze v této reklamé je pouze jedna zZena, ktera sklada stavebnici sama a povida
o faktech. To souvisi s indexem vzdalenosti od moci, protoze je prezentovana jako
profesionalka, ktera poskytuje dulezité informace a doporuceni ohledné produktu,
které také souvisi i s indexem vyhybani se nejistoté. Jako poslednim prvkem podle
Hofstedeho teorie, ktery mizeme v této reklamé identifikovat je lehky naznak
dlouhodobé orientace. Zena totiz v reklamé& mluvi o bohaté historii predlohy pro
produkt, tyto informace, které odkazuji na minulost a tradice, také opét poukazuji na

vysokou miru indexu vyhybani se nejistoté.
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5 Vliv interkulturnich prvka v reklamach spole¢nosti LEGO a
jejich vliv na spotrebitelské chovani

V této kapitole jsou stanoveny cile vyzkumu a otazky, které pomohou dosahnout
téchto cilu. Dale je definovana metodologie vyzkumu a analyzovany vysledky.
Nasleduji zavéry, navrhy a doporuceni pro vhodnou komunikaci spole¢nosti LEGO

pomoci reklamnich kampani, které obsahuiji interkulturni prvky.

5.1 Stanoveni cil vyzkumu

Vyzkumna Cast si klade za cil zjistit, jaké je vnimani reklamnich sdéleni spole¢nosti
LEGO obsahuijici interkulturni prvky ze strany zakaznikd. Tim je pfedevsim na mysli
zjistit, jak se projevuje spotfebitelské chovani pfi vybéru a nakupu produktd
spole¢nosti LEGO v souladu s Hofstedeho typologii narodnich kultur. Pro tento ucel
byly vyuzity vySe zminéné reklamni spoty, ve kterych byly po analyze identifikovany

a popsany interkulturni prvky.

Jednim z dil¢ich cild vyzkumné ¢&asti je zjistit, jaky vyznam ma reklama pro
zdkazniky. Konkrétné to znamena, jak spotfebitelé vnimaji reklamni spoty
spolec¢nosti LEGO — zda jsou pro né srozumitelné a na jakém médiu se s nimi
spotrebitelé sekavaji nejcastéji. DalSim dil¢im pfedmétem vyzkumu je zjistit jakych
konkrétnich interkulturnich prvkd v reklamach na produkty LEGO si spotfebitelé
vSimaji. Zde vyzkumna cast zjiStuje vnimani spravného a vhodného prekladu,
vyzkumu je zjistit, zda si spotfebitelé dokazi propojit zobrazeni scén v reklamé

s interkulturnimi prvky a jak je, popfipadé ovliviuji v jejich spotfebitelském chovani.

Pro naplnéni cili vyzkumné ¢asti byl formulovan vyzkumny problém, z néhoz
vychazi hlavni vyzkumna otadzka (dale jen HVO). K zodpovézeni této otazky byly

dale vydefinovany dalsi dil€i vyzkumné otazky (dale DVO).
Hlavni vyzkumna otazka

Jak nakupujici produktdl LEGO vnimaiji reklamu této spole¢nosti, které v sobé nesou

interkulturni prvky a zaroven ovliviuji tyto prvky jejich spotfebitelské chovani?
Dil¢i vyzkumné otazky

DVO1: Jak dulezita je reklama pro presvédc&eni spotrebitele k tomu, aby uskuteénil
nakupu produktu?
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DVO2: Jakych konkrétnich interkulturnich prvkl v reklamé si spotiebitelé v§ima;ji?

DVO3: VSimaji si spotfebitelé interkulturnich prvkd v reklamé, které jsou definovany
podle typologie narodnich kultur Geerta Hofstedeho a zaroven ovliviiuji tyto prvky c

reklamé nakup produktu?

DVO4: Jak se projevuiji spotiebitelské chovani pfi vybéru a nakupu produktu LEGO

na zakladé Hofstedeho typologie narodnich kultur?

5.2 Metodologicky rdAmec a metody

Byl vybran kvalitativni vyzkum, diky kterému Ize problematiku zkoumat do hloubky.
Tim bude prakticka ¢ast schopna ziskat podrobné informace a popisy zkoumanych
subjektl, coz povede k lepSimu porozuméni celé problematiky. Hendl (2016), o
kterého se vyzkumna ¢ast opira, uvadi, ze u klasického kvalitativniho vyzkumu se
obvykle nejprve stanovi zakladni vyzkumné otazky, na jejichz zakladé se poté
vybird vhodné téma pro zkoumani. Autor dale zduUrazriuje nejvétSi vyhody
kvalitativniho vyzkumu jako ziskavani detailnich informaci a navrhovani teorii
feseni.

Pro co nejpodrobnéjsi prozkoumani problematiky byla vyzkumna metodika
zalozena na metodologické triangulaci, coz znamena kombinovani vice
relevantnich metod. Tento pfistup umoziiuje ziskani vice perspektiv na danou
problematiku a také ovéfeni vysledkl. Pro spinéni cili vyzkumné &asti zavérecné
prace byla zvolena kombinace fokusovych skupin a polostrukturovanych rozhovorda.
Nejdfive budou provedeny fokusové neboli ohniskové skupiny a nasledné
polostrukturované rozhovory. Fokusové skupiny jsou urCeny k ziskani obecnych
nazoru a reakci na téma, zatimco polostrukturované rozhovory poskytnou
otazek pro fokusové skupiny a polostrukturované rozhovory je kompletné

zobrazeno v priloze zavérecné prace (viz. pfiloha 1).
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5.3 Rozhodnuti o vyzkumném vzorku a prostredi

Vzorkem pro vyzkumnou ¢ast zaveérecné prace se stali zakaznici spole¢nosti LEGO,
ktefi pravidelné nakupuji produkty spole€nosti. Jako metoda vybéru respondent,
byla zvolena metoda nahodného vybéru. Po respondentech bylo pozadovano, aby
jim bylo vice nez osmnact let, aby vlastnili vice jak pét setl a aby se vybrani z nich
zamérovali na sbirani setd UCS a néktefi na bézné dostupné sety jako LEGO
Botanicals, Technic apod. Dal§im kritériem bylo, aby tyto skupiny respondentl byly
ve vyvazeném poméru, tedy aby pocet respondentl zaméfenych na UCS odpovidal

poctu €lend, ktefi se zaméruji na cenové dostupnéjsi sety.
Specifika fokusovych skupin

Prvni realizovanou metodou byly fokusové skupiny. Z divodu ziskani obecnych
nazorl na zkoumanou problematiku a skupinovou reakci na téma interkulturnich
prvkl v reklamach spole¢nosti LEGO. Skupiny byly rozdéleny na dvé, podle toho,
jaké sety respondenti sbiraji. Prvni skupinu tvofili respondenti, ktefi se primarné
zameéruji na sbirani setd UCS a druhou skupinu tvofili zakaznici, ktefi nakupuji
klasické, levnéjSi sety. Schéma konkrétnich tazatelskych otdzek bylo pro obé

skupiny stejné.

Prabéh sezeni skupin byl nahravan v podobé audiozaznamu se svolenim
ucastnikd. Respondenti byli také informovani o obecnych cilech zavérec¢né prace, a
byli také ujisténi, ze vesSkeré informace budou anonymizovany. Obé& ohniskové
skupiny se uskutecnili v dubnu 2023 osobnim setkanim v zasedaci mistnosti, ktera
byla vybavena zobrazovacim zafizenim, ve kterém byly uc€astnikim promitnuty

vySe analyzované reklamni spoty.

Se sbérateli setd UCS, trvalo sezeni 62 minut. Sezeni se sbérateli béznéjSich set,
trvalo 43 minut. Nasledné byly zaznamy probéhlych fokusovych skupin prepsany.
Jednotlivé odpovédi respondenti jsou s ohledem na anonymizaci informaci

zobrazeny inicialy jako napf. respondent A, respondent B a dalsi.
Specifika polostrukturovanych rozhovoru

Druhou metodou byly polostrukturované rozhovory, z toho diivodu, aby respondenti
méli vice soukromi a €asu nad problematikou pfemyslet a poskytnout tak detailn&jsi
informace pro naplnéni cild vyzkumné &asti zavéreéné prace. Rozhovory probéhly

podle individualnich moznosti respondentd. Se dvéma z nich ihned po skonceni
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ohniskovych skupin a se zbylymi respondenty pomoci komunikaéniho programu
Skype. Zminéné moznosti se respondentim jevily jako nejvhodnéjSi. Schéma
tazatelskych otazek pro polostrukturované rozhovory bylo stejné jako pro ohniskové

skupiny.

5.4 Profily respondentt

V ramci vyzkumné &asti jsou jako prvni popsani respondenti, ktefi se primarné
soustfedi na nakup a sbirani luxusnéjSich stavebnic znacky LEGO. Vybrani
respondenti jsou muzi ve véku 20-40 let. - A, B a C. Respondenti D, E a F jsou
skupinou lidi, ktefi kupuji bézné sety LEGO, mezi zminéné sety téchto respondentt
patfi i napfiklad LEGO Botanicals. Mezi témito respondenty je jedna Zena a dva

muzi. Vékové rozmezi respondentu se pohybuje v rozmezi od 20 do 30 let.

Respondent A

Je muz a je mu 37 let. Jeho nejvy8Si dosazené vzdélani je vysokosSkolské
magisterské. Pracuje jako prekladatel serialovych, filmovych a videohernich titulku
nebo dabingu. Pochazi z Kolina a momentalné Zzije v Praze. LEGO produkty sbira
dohromady 15 let a soustifedi se pfedevsim na sety UCS, kterych vlastni nékolik.

Produkty LEGO vnima predevsim jako umélecky a designovy doplnék do bytu.

Pfi planovani volno€asovych aktivit dava prednost rodiné a pfatelim a az pozdé;ji
stavéni produktl. Sestavovani LEGO setd vnima jako individuélni odpocinek,
nicméné by rad skladal v kolektivu. Respondent zastava nézor, ze kupovani

drazSich setl jako je UCS dava najevo socialni status daného jedince.

Reklamy spole¢nosti LEGO povazuje za velmi profesionalni a atraktivni. Nejvice
vnimany interkulturni prvek, tento respondent shledavd v individualistickém
zobrazeni uspésného jedince. Preklady reklam byvaji pro respondenta nékdy moc
strojové a je toho nazoru, Ze reklamy, které se vztahuji k urcitym licencim pfeklad
nepotfebuji. To mize byt také zplusobeno tim, ze pracuje jako prekladatel. Jako

jediny respondent humor v reklamach spole¢nosti LEGO neoceriuje.

Respondent B

Respondentovi B je 30 let, pochazi a Zije v Praze. Jeho nejvy$Si dosazené vzdélani

je vysokoskolské magisterské a aktualné pracuje jako ucitel na zakladni Skole.
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LEGO produkty sbira aktivné pét let a zamérfuje se na sety UCS. Produkty LEGO

vnima jako vérnou imitaci flmovym pfedloham, které si mize pfenést do svého bytu.

Reklamni spoty spole¢nosti LEGO shledava za atraktivni, srozumitelné, a to pravé
vtom, Zze se podle respondenta podobaji flmum, ze kterych konkrétni produkt
vychazi a kvuli kterym tyto produkty sbira. Respondent je velice vS§imavy v oblasti
interkulturnich prvkd, aniz by si pfipoustél ovliviiovani jeho spotfebitelského
chovani. Nejvice si v reklamach spole¢nosti LEGO v§ima prvka, které poukazuji na
kolektivismus. LEGO sety totiz nestavi sam, nybrz s partnerkou nebo rodinnymi
prislusniky. Rodiné vSak dava pfednost pfi planovani volno€asovych aktivit vice nez
stavéni produktu. Stejné jako respondent A je toho nazoru, Ze drazsi produkty jako

je UCS poukazuji na socialni status jedince.

Respondent C

Je muz a je mu 22 let. NejvySSi dosazené vzdélani respondenta je stfedoskolské
s maturitou technického zaméreni. Pochazi z Nymburka, kde i nadale zije. Aktualné
pracuje jako mechanik strojnich zafizeni v automobilové firmé. LEGO produkty
sklada jiz od utlého véku a s prestavkou v pubertalnim obdobi, sbird stavebnice
LEGO pét let. Primarné se zamérfuje na sety UCS, ale také i na luxusnéjsi sety fady
LEGO Technic jako je napfiklad LEGO Technic 42083 Bugatti Chiron. LEGO
produkty maji pro respondenta vyznam v tom, Ze si kupuje detailné zpracovany

model, pfi jehoz stavbé si odpocine.

Respondent dava prednost recenzim ostatnich uzivatelt pred reklamou, i pfes to
reklamy LEGO vSak zna. Povazuje je za dobfe srozumitelné a atraktivni predevsim
diky detailnim zabé&rim na modely, které jsou diky animacim oziveny. Z blizkych
hodnoty, které jsou v reklamach spole¢nosti zobrazovany oceriuje pratelstvi a
tradice. Respondent stejné jako ostatni dotazovani, ktefi se soustfedi na sbirani
luxusnéjSich setu, je toho nazoru, ze drazsi LEGO poukazuje na socialni status, a i

pfes vySSi pofizovaci cenu nema problém s nakupem.

Respondent D

Respondentka D je Zena, které je aktualné 26 let. NejvySSi dosazené vzdélani ma
vysokoSkolské s titulem magistr. Pracuje jako socialni pracovnik v adiktologické
neziskoveé spole€nosti. Tato respondentka nakupuje spiSe dostupnéjsi sety, mezi

jeji oblibené patfi mimo jiné i fada Botanicals. LEGO produkty nakupuje pfedevsim
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z toho dlvodu, Ze si pfi sestavovani setll odpocine po psychicky narocné praci. Na
produktech nejvice ocefuje lehkost sestavovani, které je proveditelné diky
prehlednym navodim a také celkového designu sestavenych stavebnic, které

povazuje za stylovy doplnék svého interiéru.

Reklamy znacky LEGO respondentce pfijdou srozumitelné a pfitazlivé, pfedevsim
diky zobrazovani radosti aktérl reklam béhem skladani. Z blizkych hodnot opét
respondentka spatfuje ve spotech rodinu, ale také i prestiznost jedinc, ktefi produkt
skladaji. Jelikoz respondentka neklade duraz na shromazdovani drazsich setl, jako
jsou UCS, nenakupuje produkty LEGO za vétsi finan¢ni prostfedky. Na rozdil od
respondentu s hlavnim zajmem o UCS sety, nepovazuje koupé téchto setl za

projev socialniho postaveni.

Respondent E

Respondent D je muz, kterému je 32 let. Nejvy$Si dosazeni vzdélani je
stfedoSkolské s maturitou a pracuje jako personalista v nejmenované firmé. LEGO
produkty sbira jiz deset let. Primarné se zaméfuje na cenové dostupné rady.
Konkrétné na fadu LEGO City, ktera je jeho nejoblibengjsi, protoze mu dava
moznosti stavéni modell mést podle toho, jak se mu zachce. Respondent ale také

vlastni nékolik produktt z fady Botanicals.

Respondent se podle jeho slov snazi reklamé vyhybat, ale v dnesdni dobé mu to
nepfijde zcela mozné, a tak se sreklamou setkava nejCastéji na internetu a
socialnich sitich. V reklamach LEGO ho nejvice zajimaji informace o daném setu,
které si poté dohledava na oficialnich webovych strankach. Respondent ma velkou
vhimavost k intenzité barev a zobrazovani loga spole¢nosti v reklamnich spotech.
Stejné jako respondentka D neni toho nazoru, ze by drazsi sety poukazovaly na

socialni status jedince.

Respondent F

Poslednim respondentem je muz, kterému je aktualné 22 let. Ma stfedoskolske
vzdélani bez maturity a pracuje v zahranici jako tesaf. Produkty znacky LEGO, které
jsou cenove dostupné sbira tfi roky. Jeho primarnim zaméfenim jsou stavebnice

fady Technic, za svUj nejoblibengjsi set, ktery vlastni uvadi LEGO Technic 42141
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McLaren Formule 1. Na Lego produktech tak nejvice ocefiuje precizni technickou

propracovanost a realisticnost modell vUuci strojnim zafizenim.

Jako jediny z respondentt vnima reklamu této znacky mimo televizi a socialni sitich
i jako outdoor reklamu, konkrétné billboardy. Hlavnim divodem tohoto faktu je
skuteCnost, Zze se popisovany respondent v souCasnosti zivi v Némecku, kde ma
spole¢nost LEGO vétsSi pusobnost a nedaleko mista jeho bydlisté se nachazi i
popularni tematicky park LEGOLAND. Dale také ocenuje pUsobeni expertl
v reklamé, ktefi pfinasi technické informace z realného prostfedi a prfevadi je na
produkt. Stavebnice LEGO stavi sam, protoze tuto ¢innost povazuje za individualni
odpocinek po fyzicky naro¢né praci. Jako jediny z vySe popisovanych respondentu,
nakupuje produkty v kamenné prodejné, po prizkumu cen na internetu. Stejné jako
vSichni respondenti, ktefi se soustfedi na shromazdovani cenové dostupnych

produktu, neni toho nazoru, Zze drahé sety poukazuji na socialni status jedince.
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6 Vysledky vyzkumného Setreni

Vtéto C¢asti jsou prezentovany vysledky ziskané zfokusovych skupin a
polostrukturovanych rozhovora, které poskytly podrobnéjsi informace od
respondentu. Po pfepsani zvukovych zaznaml do textové formy byly vysledky
rozdéleny do jednotlivych souborl podle pouzité metody. Nasledné byla provedena

analyza téchto soubord, jejiz vysledky jsou prezentovany dale v této kapitole.

6.1 Analyza fokusovych skupin

V této Casti jsou prezentovany vysledky provedenych fokusovych skupin. Nejprve
jsou uvedeny vysledky skupiny respondentu, ktefi se zaméfuji na sbératelstvi UCS
setu. Nasledné jsou pfedstaveny vysledky skupiny, jejiz u€astnici se soustiedi spiSe

na ndkup cenové dostupnéjsich setu znacky LEGO.
Fokusova skupina — sbératelé UCS

V prvnim bloku otazek se zjistovalo, zda si respondenti vS§imaji reklam na produkty
spole¢nosti LEGO a na jakych konkrétnich typech médii. Dale se takeé v této Casti
zjiStovalo, zda citi, ze jsou témito reklamami ovliviiovani ke koupi produktu. VSichni
zuCastnéni uvedli, Ze se s reklamami setkavaji pfedevSim na socialnich sitich,
zejména na Instagramu a YouTube. Pouze jeden zrespondentl, konkrétné
respondent B pfiznal, ze se citi reklamou ovlivnhén. NejprobiranéjSim tématem
tohoto okruhu se pro zucCastnéné stalo téma atraktivnosti reklamy. VSichni
respondenti se shodli na tom, Ze reklamy spoleCnosti jsou profesionalné

zpracované, dobfe obsazené a doladéné do posledniho detailu.

Tab.1 Atraktivnost reklam spoleénosti LEGO

»~Zham jednu kompletné na LEGO, ve ktery jde prosté vidét,

Respondent B Ze LEGO neSdetfi na efektech, kostymech, a i téch hercich

v reklaméch.“

,~Jsou dobry hlavné diky profesionalité, hlavné vtom, jak

Respondent C nechaji nékdy oZivit ty produkty, aby si je ¢lovék mohl

nenasilné prohlidnout ze vsech stran.”
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V dalSim bloku otédzek se respondentim kladly otdzky pro zjisténi, jaké prvky
interkulturniho charakteru zaznamenavaji v reklamnich spotech znacky LEGO.
Z vysledku vyplyva, zZe se vSichni u€astnici shoduji v tom, Ze barvy ani jiné symboly
nevnimaji vyrazné, pouze po promitnutém reklamnim spotu komentuji napfiklad:
,ONO asi hodné zaleZi, na jaky téma tu reklamu délaji, tfeba v téch pusténych mé
okamZité napadne bila, ale jinak tomu nevénuju nikdy vétsi pozornost. “Dale se také
vSichni zuc€astnéni sbératelé UCS shodli na tom, Ze reklamy spoleCnosti LEGO

obsahuji humorné sekvence, které pfedevsim cili na mladsi publikum.

Tab. 2 Humor v reklamach spolec¢nosti LEGO

Respondent A | ,Hele humorny sekvence jsou veétsinou pravé propojeny s téma

déckejma vécma.*”

Respondent B | ,No tak v tomhle konkrétnim pripadé jsem se pousmal tomu
pejskovi, jinak tam spatfuju takovou tu nemotornost téch LEGO

panackd, ale ta spi$ asi cili na ty déti.”

Respondent C | ,Jasné, ja se ktomu, pfidam vzZdycky to spi$ hrajou na déti,

pravé téema firgurkama.

Otazka tykajici se humoru vreklamach byla polozena zdUvodu kulturni
stereotypizace a urazeni. Sbératelé luxusnich setl vS8ak shodné uvedli, ze
v reklamach spole¢nosti LEGO se nikdy nesetkali s urazlivymi humornymi ani jinymi
sekvencemi. ,Vibec si nedokazu vybavit, Ze by mé néco urazilo, ani teda nic nad

¢im bych se néjak pozastavil .

V nasledujicim bloku otazek, ktery se zaméroval na schopnost sbératel UCS setl
identifikovat interkulturni prvky v reklamé podle Hofstedeho vzeSlo predevsim
zjisténi o vnimani pevné nastavenych socialnich vrstev, ktera Uzce souvisi

s indexem vzdalenosti od moci.
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Tab. 3 Socialni vrstvy v reklamach spoleé¢nosti LEGO

Respondent A LUrCité ja to totiz hodné v téch dospélackejch setech vidim,
protoZze tam vzdycky jako je ten Clovék, co to stavi
zobrazovanej jako prosté uspesnej mladej, businessman nebo

pracujici.”

Respondent B ,U LEGO urcité tady jsme vidéli toho pana a treba ty délriase.

Ale oni to mayji i ve v8ech ostatnich.”

Respondent C .V téch promitnutych to slo krasné vidét, prosté jdu po ulici a
vy v8ichni co makate na ulici na mé ¢umte, ja nemusim, a jesté

si nesu domu LEGO za dvacet tisic.”

Nejvétsi diskusi skupiny vyvolala otazka indexu vyhybani se nejistoté. Na zakladé
teoretické ¢asti ma Ceska republika vysoky index vyhybani se nejistot&, a proto by
méli spotiebitelé ocefiovat nazory a rady expertl v reklamach. Nicméné dva
UCastnici se stimto ndzorem neztotoznili a tvrdili, Ze neberou v potaz nézory

expertu a upfednostiuji vlastni zkuSenosti a rozhodnuti.

Tab 4. Experti v reklaméach LEGO

Respondent A | ,Hele viceméné ztohohle pohledu reklamy asi neméa expert

v reklamé podstatnou roli.“

Respondent C | ,Ne to urcité ne, ja se radsi podivam na realny recenze uplné
obycejnych uzivateld, jako jsem ja a budu jim rozumét vic nez

néjakemu profikovi.“

Posledni okruh otazek, se zamé&foval na zjisténi toho, jaky vliv na spotfebitele maji
interkulturni prvky a jak se dale sbératelé setd UCS projevuji v ramci svého
spotiebitelského chovani. Na zakladé teoretické &asti bylo zjisténé, Ze Ceska
republika je definovana vysSim indexem vzdalenosti od moci. To se mimo jiné
projevuje tim, zZe lidé preferuji planovani volného ¢asu s rodinou pfed jinymi

volnoCasovymi aktivitami. Stavéni a nakup LEGO setl je pravé jednou z téchto
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volno&asovych aktivit. VSichni u€astnici fokusové skupiny sbérateltl UCS, potvrdili

tento vliv tim, ze fekli:

Tab. 5 planovani volného ¢asu

Respondent B

L,Volny ¢as urcité planuju prioritné pro rodinu a pratele a az
pokud nékdo z nich nemuze nebo nemam néco oblibenéjsiho
volim LEGO.”

Respondent C

L,UrCité pujdu radsi ven na pivo s kamarady nebo na veceri
s rodinnou.

DalSim spole¢nym bodem diskuse skupiny bylo téma indexu muzskosti. VysSi index

maskulinity, ktery se projevuje mimo jiné spotfebou drazSich a luxusnéjSich statku,

které davaji najevo socialni status jedince. Respondenti tuto teorii potvrdili tim, ze

pokud si koupi drazsi a luxusnéjsi LEGO set jako je UCS jedna se do jisté miry o

projev socialniho statusu.

Tab. 6 poukazovani na socialni status

Respondent A

»Socialni status no hele na jednu stranu jo, protoZe utracis za
néco, co opravdu nepotfebujes, protoze LEGO za 10 000
rozhodné neni néco s ¢im jako potrebuje$ Zit, nebo jako neni to

k Zivu klicovy.“

Respondent B

,U UCS podle mé urcité, sice to nemizu davat tak najevo jako
drahy oblec¢eni nebo treba telefon, ale kdyz to dam na sité tak

urcité vim, Ze to minimalné najevo davam.*“

Respondent C

,Ja si taky myslim Ze jo, protoze ty UCS jsou takovy kolosy, a

tak drahy, Ze to prosté najevo davate.”

Poslednim zajimavym zjisténim tohoto okruhu otazek, pfinesla fokusova skupina na

téma indexu pozitkarstvi. Pokud je vdané kultufe vyS8Si index pozitkarstvi

spotiebitelé se Casto zamérfuji na okamzité uspokojeni svych potfeb a pfani, to také

muze i souviset s preferenci luxusnéjSich a drazSich produktl jako jsou pravé sety
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UCS. Ceska republika je v8ak vymezena velmi nizkym indexem pozitkarstvi, avsak
sbératelé UCS se projevuji jako pozitkafi, z toho dlivodu Ze z pfedchozi polozené
otazky vyplyva jejich ochota zaplatit za LEGO produkty vy$si cenu. A nasledné dva
respondenti vySSi index pozitkafstvi u sbérateld potvrdili v dalSi otazce, ktera
zjistovala, jestli vahaji nad nakupem drazSich LEGO setu, jako pfiklad muze
poslouzit odpovéd respondenta C: ,VSechny LEGO produkty jsou drahy a stejné to
nakonec vzdycky koupim. Nekdy chvili po¢kam, jestli cena neklesne, ale to se stava

jen v malych ¢astkach, takze nékdy ani ne¢ekam.
Fokusova skupina — Sbératelé bézné dostupnych setti LEGO

Z druhé fokusové skupiny vzeSly mnohem rGznorodéjsi poznatky, coz Ize pfipsat
skuteCnosti, ze jeji ucCastnici preferuji levéjSi sady, které jsou na trhu béznéji
dostupné. Oproti prvni skupiné sbérateld UCS, ktefi ve vybranych otazkach
odporovali Hofstedeho indextim pro Ceskou republiku, se druha skupina sbérateld
bézné dostupnych setd v mnoha aspektech setkavala s definovanymi indexy.

Pfesto se v8ak podafilo nalézt zajimava spolecna témata této skupiny.

Na rozdil od nad$enct do luxusnich set(, se tato fokusova skupina jednotné shodla
na tom, Ze se neciti byt ovliviiovana reklamou (viz. tab.7). Dale také nasli spole¢ny
nazor v atraktivnosti reklamy stejné jako prvni skupina, které jsou slovy ucastniku:
»,moc hezky zpracované®, kdy respondentka D navic vyzdvihuje i to: ,Zze ukazuji
Cistou radost z téch produktud a je to i vizualné hezky, je to pestry, rlizny mista, rizny
lidi.“ NadSenci do klasickych LEGO setu se rovnéz shoduji na tom, Zze reklamy od
spole¢nosti LEGO nej€astéji vnimaiji na socialnich sitich, opét jako prvni vyzdvihuji
predevsim aplikaci Instagram. Avsak jako dalSi médium a zdroj reklamnich sdéleni

uvadi i televizi.

Tab.7 Neovlivnéni reklamou

Respondentka D | ,Ne, konkrétni reklama upiné ne spi§ dam na doporuéeni
nékoho jiného.“

Respondent E ,Pro mé moc dulezita neni, reklamy jsou pro mé strasné
otravne.“

Respondent F ~Reklama mé neovlivriuje.”
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V nésledujicim sledu otazek mizeme potvrdit soulad predeslé skupiny sbératell
UCS se sbérateli klasickych setd v humoru pouzitém v reklamnich spotech
spolecnosti. VSichni respondenti se opét shodli na tom, Ze reklamy jsou humorné,
ovSem dva respondenti se neztotoznuji s nazorem, Zze by humor byl cilen pouze na
détské publikum nybrz i na dospélé zakazniky. Respondent F se napfiklad na
promitnuté reklamy vyjadfil nasledovné: ,V pusténych reklaméach urcite, a to, jak se
treba ten uklize¢ zasekl nebo kdyz ta pani v kvétinarstvi hazela vtipky o plodnosti a
kytkach.“ Respondentka D dale uvadi jako pfiklad i jiné reklamy spole¢nosti LEGO,
ve ktery humor spatfuje a pfipadaji ji: ,zabavny a zaroven roztomily.“ Opét také
doslo ke shodé vSech zucCastnénych na tom, Ze reklamy zkoumané spolecnosti
nejsou urazlivé ani nijak predsudkové a tyto negativa nespatfuji ani v humoru, ktery

je spole€nosti v reklamach vyuzivan.

V ramci tohoto okruhu otazek se dale nazory sbératell klasickych LEGO setu liSily.
Napfriklad pouze jeden z nich si uvédomil to, Ze si v reklamach vSima pouzitych
barev: ,Hodné si vsiméam barev, které ladi s celkovym designem a zaroveri
s okolnimi podminkami, to hlavné u LEGO City a Technic.“Mezi ¢leny skupiny doslo
také k neshodé ohledné toho, co povaZzuji za blizké hodnoty, které jsou znackou
LEGO zobrazovany v reklamach. Zatimco dva respondenti uvedli, ze za blizké
hodnoty povazuji rodinu a pratelstvi, jeden respondent zdaraznil, ze pro néj blizké
hodnoty v reklamé nehraji zasadni roli a spiSe se zaméfuje na informativni stranku
reklamy. Tato fokusova skupina se déale shodla pouze na spravnosti prekladu

v reklamnich spotech, ktera je kliCova pro uspésSnou mezikulturni komunikaci.

Tab.8 Spravny preklad reklam spole¢nosti LEGO

Respondentka D | ,,Za mé je preklad LEGO reklam taky vZzdy v pohodé.*

Respondent E ,Urcité spravny a vhodny, nikdy se mi nestalo, Ze by tam fikali

néco nesrozumitelné nebo néco $patné preloZzeného.

Respondent F »,JOjo za mé je to taky dobry a dava to vzdycky smysl.”

Ve tfetim okruhu otazek byla respondentim polozena otazka tykajici se socialnich
rozdilu a jejich zobrazeni v reklamach. VSichni tfi u€astnici si uvédomovali, ze se

v odprezentovanych reklamach objevuji, ale pouze dva respondenti rozvinuli jejich
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odpovéd i na dalSi reklamy spolecnosti LEGO. Napfiklad respondentka D, ktera se
mimo jiné zaméfuje na fadu Botanicals, je toho nazoru, ze v reklamach této rady se
socialni vrstvy nevyskytuji a uvadi: ,A co se tyce reklamy na Botanicals tak tam
vlastné ani ne, tam je zobrazena hlavné ta rodina pfevazné.“ Obdobné se tato
skupina az ne jednoho &lena shodla v tom, Ze plasobeni experta v reklamé pro né
neni klicova.

Dalsim zajimavym rozporem skupiny byli také nazory na otazku tykajici se
zobrazovani muzl a Zzen v reklamach. Ve skupiné sbératelt UCS previadal jednotny
nazor toho, ze plsobeni Zzeny nebo muze pro né neni nijak podstatné. Ve skupiné
sbératelll béznéji dostupnych setl se stimto ndzorem ztotoznili pouze dva
respondenti. Respondent F, ktery mél ktéto otdazce vyhrady komentoval
nasledovné: ,Pokud jde napriklad o technické véci na néjakych strojich nebo
autech, tak pro mé ma veétsi vahu slovo muze.” Skupina sbératelll dostupnych setu
LEGO se poté jednotné shodla pouze na, tom Ze si vS§imaji radostnych emoci

aktérd, které v§ak povazuji za ,standard.”

V poslednim okruhu otazek se druha fokusova skupina, projevila stejné jako prvni
v tom, Ze pfi planovani volného €asu davaji nejvétsi prioritu rodinnym aktivitam.
V dalSich bodech se vSak s prvni skupinou neschazeji. VSichni tfi respondenti se
shodli na tom, ze pokud by méli dat za LEGO produkt vice jak 5000 K&, nepoukazuje

to na jejich sociélni status a tim padem tihnou spiSe k niz§imu indexu maskulinity.

Tab. 9 Socialni statu podle sbératelt dostupnych seti.

Respondentka D | ,Ja si taky myslim, Ze to spi§ poukazuje na zaliby, ktery podle

mé nemaji se socialnim statusem nic spolec¢nyho.“

Respondent E "Nemyslim si, Ze by to mélo co délat se statusem, ale spi$

s tim, jakou z toho ma ten ¢lovék radost.“

Respondent F Jestli to za to nékdo da, tak to podle mé na jeho status

neukazuje, ale spis to ukazuje jeho zaliby.“

Sbératelé bézné dostupnych LEGO setu se od sbérateld UCS liSi v jednotném
nazoru na otazku tykajici se dimenze poZitkarstvi. Zatimco sbératelé UCS se

prezentovali jako vasnivy pozitkafi, druha fokusova skupina odpovidala v souladu s
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niz§im indexem pozitkafstvi definovanym pro Ceskou republiku. Vsichni
respondenti se shodli v odpovédi na otazku ohledné vahani pfi nakupovani drazSich

produktl stejné, pokud je produkt pfili§ drahy, tak ho nekoupi.

vy o v

Tab. 10 pozZitkarstvi sbératelt bézné dostupnych setu LEGO

Respondentka D | ,Nevaham a nekupuju, obecné si spi§ vybiram levnéjsi sety.”

Respondent E ,Urcité ne pokud to nejde pod ne€jakou moji nastavenou

hranici, tak tu stavebnici nekoupim.*

Respondent F ,~Ja, kdyZz zjistim, Ze je to moc drahy, tak zkusim prolézt

bazary, ale jinak to taky nekoupim, kdyZz je to moc drahy.“

6.2 Analyza polostrukturovanych rozhovort

Samotnd metoda polostrukturovanych rozhovorli umoznila respondentim podat
rozsahlejSi a detailnéjSi informace o zkoumané problematice. Pro efektivné;jsi
zpracovani ziskanych dat byla vyuZzita tematicka analyza (Braun a Clarke, 2006).
Na zakladé ziskanych dat byly vytvofeny kody, které byly nasledné rozdéleny do
jednotlivych kategorii. Kazda z kategorii odpovida na diléi vyzkumnou otazku,
ze které vychazi. Kazda z otazek byla dale analyzovana pomoci kédl a kategorii,
aby bylo mozné identifikovat poznatky a trendy, které se v odpovédich respondentt
objevily. Za u€elem usnadnéni a zpfehlednéni kodovani a kategorizace jednotlivych
dil€ich otazek byla sestavena pfehledna tabulka (viz. Tab11), ktera jednotlivé kody

a kategorie pfifazuje ke konkrétnim dil€im otazkam.
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Tab. 11 Vydefinované kategorie a kody k DVO

Dil¢i vyzkumna otazka Kategorie Kédy

DVO1: Jak dulezita je reklama Atraktivnost, pfedstaveni novinky,

pro presvédceni spotiebitele doporuceni

Nevyznamnost
k tomu, aby uskuteé€nil nakup?

DVO2: Jakych konkrétnich Hodnoty, humornost, neurazejici

interkulturnich prvku v reklamé Lhostejnost

si spotrebitelé v§imaji?

DVO3: Vsimaji si spotrebitelé Socialni vrstvy, pozitivni emoce,
interkulturnich prvka v reklamé, kolektiv

které jsou definovany podle
. , . Pozitivni vnimani
typologie narodnich kultur
Geerta Hofstedeho a zaroven
ovliviiuji tyto prvky v reklamé

nakup produktu?

DVO4: Jak se projevuje Vzdalenost od moci,

spotrebitelské chovani pri kolektivismus, vyhybani  se

Ovlivnéni

vybéru a nakupu produkti LEGO nejistoté, dlouhodoba orientace

kulturou
na zakladé Hofstedeho typologie

narodnich kultur?

DVO1: Jak dulezita reklama je pro presvédceni spotrebitele k tomu, aby

uskute€nil nakup?
Kategoriel: Nevyznamnost
Kdédy: Atraktivnost, pfedstaveni novinky, doporuceni

Stejné jako fokusové skupiny, i polostrukturovaného rozhovory potvrdily atraktivitu
reklamnich spotd znacky LEGO. Respondent F nejvice ocenuje prevadéni produkt
do reality a fika: ,Urcité jo, hlavné v tom, kdyz ty produkty, co jsou v reklamé
VvV podstaté zasadi do skute¢nych podminek, tfeba ted’ vySel novy set s SUV, ktery

v reklamé jezdi po horach.” | prestoze vSichni osloveni vyjadfili, ze reklamni
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kampané znacky jsou lakavé, nejsou pro né rozhodujicim faktorem pro uskute¢néni

nakupu.

| kdyz napfiklad respondent A ve fokusové skupiné zastaval nazor, ze ho reklama
neovliviuje, po zvazeni této otazky a hlubSimu zamysSleni, které mu umoznil
soukromy rozhovor své rozhodnuti zménil a pfiznal, Ze ho reklama ovliviuje a uvadi:
...“jakozZe video, ale jsou docela dilezZity ty reklamy, protoZe na Instagramu nebo na
Facebooku na mé vyskocCi prosté reklama je to hezky nafoceny, dospélak to drzi
Vv ruce, nebo to stavi a jo ¢lovék o tom alespori vi, o tom produktu a uvaZuje nad nim

nebo ho to vyslovené posoupne k tomu ho koupit. Takze asi jo.“

| pFes to Ze respondent A zménil svUj nazor v8ak Ctyfi respondenti, ktefi zastavaji
vétSinu vyzkumneé vzorku se shoduji na tom, Ze reklama je nijak neovliviuje a slouzi
spiSe jako informace o tom, Ze se na trhu objevila novinka. Napfiklad respondentka
D uvadi: ,Jediné, co vidim pozitivniho na reklamach je to, Ze diky nim vidim novinky,

1]

které se LEGO chyst4 vydat nebo jsou v prodeji nové.” Toto zjisténi potvrzuje i
napfiklad respondent C, ktery se zaméfuje na shromazdovani UCS setl nasledujici
odpoveédi: ...“nijak tomu nedavam vétsi pozornost, pokud to teda neni néco upiné
nového na trhu, ale stejné pak hledam informace jinde nez v reklamé.”, stejné jako
respondent F, ktery uvedl: ,Reklama mé urcité neovlivriuje, ale spi§ pro mé je jako

takovy pfedstaveni novinky.“

Z odpovédi respondentu vyplyva, Ze reklama pro né neznamena primarni vliv pfi
rozhodovani o nakupu produktu. Na druhé strané vétSina dotazovanych se pfi
vybéru produktu spiSe spoléhd na doporuceni realnych uzivatell, jako uvadi
napfiklad respondentka D: ,néjakym zptsobem se mi to libi, tak spi$§ vyhledavam
reakce ostatnich a doporuceni dejme tomu.*, nebo respondent C: ,ale stejné pak
hledam informace jinde nez v reklamé, tfreba na YouTube, kdyZ nékdo déla néco
jako redlnou recenzi.“Podobné se vyjadfril i respondent B: ,.zbytek informaci a tfeba
detailnéjsi fotky nebo nahledy z riznych Ghld a videa od lidi co uz to maji, pak

hledam razné po internetu.”

DVO2: Jakych konkrétnich interkulturnich prvka v reklamé si spotiebitelé
vs§imaji?

Kategorie 2: Lhostejnost

Kédy: Hodnoty, humornost, neurazejici
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Z vysledkl analyzy Ize vyvodit, Ze interkulturni prvky respondenti nevnimaji a jsou
pro né bezvyznamné. Barevné kombinace, loga, doprovodna hudba a jina
symbolika v reklamach na dotazované nema zadny vliv a nevnimaji ji jako
podstatnou. Respondent A uvadi, Ze ho pouzité barvy ani jiné vizualni a audio prvky
neovliviuji. | pfes doptavajici otazky ohledné doprovodné hudby je toho nazoru, Ze:
Lbud tam pouZijou jako klasickou Williamsovu hudbu anebo tam prosté Soupnou
néco jinyho, a to je jako pést na oko, kdyz mas prosté reklamu na Star Wars produkt
nebo Indiana Jones produkt, tak tam oCekavas tu ikonickou hudbu, cokoliv jinyho je
prosté nesmysl. Respondent F také uvadi, Ze tyto prvky také nevnima a dodava:
~Hudbu ani barvy to uplné nefesim, ale nékdy mi vadi Ze jsou TECHNIK stavebnice
doprovazeny zvukKy téch stroju nebo aut jako stavebnic, ale ty moc neodpovidaji tém
opravdovym strojum nebo autim.” Jako dalSi muze také poslouzit odpovéd
respondentky D: ,Asi Uplné ne. Barev vnimam hodné, ale jestli néco maji znamenat,

tak je to pro meé bez vyznamu.”

Nejvétsim tématem tohoto okruhu otazek jsou jisté blizké hodnoty, které jsou
zobrazovany v reklamach spole¢nosti LEGO. Rodina a pratelstvi byly nejCastéji
uvadénymi blizkymi hodnotami dotazovanych. Respondent C konktrétné zminuje:
Je to urcité to kamaradstvi, jo oni ho davaji do téch hranych, kde prosté mé se
strasné libi, kdyz tam stavi spolu. Pri Vanocni reklamé davali, jak stavi tata se
synem nebo podobny.“ Respondent B také vyloZzené uvadi: ,,ale obecné sem spis
radsi, kdyZ jsou reklamy prezentovany jako rodinka, ktera spolecné néco déla,

v tomhle pripadé treba stavi LEGO.*“

Polostrukturované rozhovory opét potvrdily vysledky fokusovych skupin v tématu
humoru v reklaméach znacky LEGO. Respondenti uvedli, Ze povazuji reklamni spoty
za vtipné, a i pfes zménu vyzkumné metody, zadny z nich nevyjadfil odliSny nazor.
VSech Sest dotazovanych také znovu potvrdilo, Ze reklamy nepovazuji za nijak
urazlivé.

DVO3: VSimaji si spotrebitelé interkulturnich prvka v reklamé, které jsou
definovany podle typologie narodnich kultur Geerta Hofstedeho a zaroven

ovliviuji tyto prvky v reklamé nakup produktu?
Kategorie 3: Pozitivni vnimani

Kédy: Socialni vrstvy, pozitivni emoce, kolektiv
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V odpovédich na nasledujici otazky se ukazalo, ze nejvétsi shoda mezi respondenty
spociva v tom, ze v reklamnich spotech dokazi rozpoznat socialni vrstvy, které
souvisi s indexem vzdalenosti od moci. Respondent E uvadi: ,Stoprocentné
v téch ukazkach, co jsme vidéli spole¢né $li vidét a jdou vidét i v jinych, jak jsem
fikal ty reklamy na CITY tam jde jasné vidét, kdo je $éf na stavbé a kdo ho ma
poslouchat.“ Respondent B je stejného nazoru a dal$i reklamni spoty spole¢nosti
komentuje nasledovné: ,tfeba reklama, ktera byla na cely LEGO, tak tam jsou dal$i
Jjako manazer, astronaut a délnici, ktery mezi sebou maji néjaky bariéry, ale

nakonec tam spolu vSichni tanci.”

Dale se také shoduji na tom, Ze zobrazovani pozitivnich emoci, které zastupuje
index pozitkarstvi je béZnou a nedilnou soucasti reklamy, to opét potvrzuje vysledky
fokusovych skupin. Respondent A se k zobrazovéani pozitivnich emoci vyjadfuje
nasledovné: ,Néjak podprahové je asi prijemny, kdyz vidis, Ze ten ¢lovék netrpi,
kdyz to stavi.“ Pozitivni emoce povazuje respondent E za bézné pouzivanou
soucast reklamy: ,Ve vSech reklamach jsou vZdycky vsichni spokojeni a veseli,

takZe to beru jako standard.”

Stézejnim bodem tohoto okruhu otazek, je ovSem to, co souvisi s pfedchozim
okruhem. Respondentim jsou blizké hodnoty pfatelstvi a rodiny, coz jisté
nasvédcuje tomu, Ze se fadi k vy§Simu indexu kolektivismu, a proto jsou nejvice
ovliviiovany reklamnimi spoty, které v sobé& nesou prvky rodiny, pfatelstvi a dalSich
kolektivnich zajmu. Napfiklad respondentka D se ktomuto tématu vyjadfuje
nasledovné: ,vzhledem k tomu, Ze neskladam sama, tak mé vic zaujme reklama, ve
které skladaji lidi spole¢né.”“ Provazanost s otazkou tykajici se blizkych hodnot si
uvédomil respondent E, ktery na problematiku reaguje takto: ,, To je hodné podobné
tém hodnotam, hodné se mi libi, kdyz je v tom zapojena rodina, takze urcité kdyz

tam je vice lidi.“

DVO4: Jak se projevuje spotiebitelské chovani pfi vybéru a nakupu produktui

LEGO na zakladé Hofstedeho typologie narodnich kultur?
Kategorie 4: Ovlivnéni kulturou

Kédy: Vzdalenost od moci, kolektivismus, vyhybani se nejistoté, dlouhodoba

orientace

61



Z vysledkl polostrukturovanych rozhovord opét doslo k potvrzeni vysledku
fokusovych skupin. Zadny z dotazovanych nezménil sviij postoj ohledné planovani
volného c&asu srodinou pred sestavovanim produktd znacky LEGO. Tato
skute€nost je dllezita vzhledem k teoretické Casti, kter4 ukazuje, Ze dotazovani
zakaznici se pohybuji ve vysSich hodnotach indexu vzdalenosti od moci. Jako
priklad mizeme uvézt odpovéd respondenta E: ,Stoprocentné rodiné, s kterou
travime opravdu hodné ¢asu.” Respondent A uvadi k planovani volného €asu: "Tak
samozfejmé davam radsi pfednost rodiné, ale uplné nejvétsi radost by mi udélalo,
kdybych to mohl treba stavét s nékym coz mé bavi jako kdyz uz k tomu partnerku
ukecdm a stavime spolu tak je to super®, ¢imz miazeme konstatovat, Ze respondent
se svoji odpovédi dale zapada do indexu kolektivismu, ktery se projevil jako vysoky,
jelikoz vétSina dotdzanych odpovidala, Ze by nejradgji produkty skladali s nékym
dalsim. | pfes vyssi index individualismu pro Ceskou republikou jsou dotazovani
stavitelé LEGO, spiSe orientovani ke kolektivismu. To dokazuje napfiklad vypovéd
respondentky D: ,LEGO urcité radsi stavim s nékym, protoZze si myslim, Ze je to
hezky straveny spole¢ny cas,” nebo respondenta B: ,VeétSinou ho stavim
s pritelkyni, ktera mi pomaha tridit dilky. A treba na Vanoce, kdyz jsme cela rodina
a dostaneme s bratrem oba néjaky set, tak skladame spolu kazdy svij a navzajem

si radime a poméahame to je moc fajn.”

Na zakladé teoretické Casti bylo zjisténo, ze kultury s vy$§Sim indexem vyhybani se
nejistoté jako je napfiklad Ceska republika, maji tendenci divéfovat globalnim
znackam. Tento fakt potvrdili vSichni respondenti, ktefi jednoznacné uvedli, ze ve
znacku LEGO maji velkou divéru. Respondent A ve své odpovédi mimo jiné uvadi
také i divody pro€ tomu tak je: ,Maximalni, protoze LEGO mé provazi celym Zivotem
a prvni lego jsem mél v péti letech a posledni ted’v tficeti sedmi a za tu celou dobu
se kvalita toho produktu nezhorsila, naopak kvalitativné co se tyce zajimavosti téch
modeld to roste, ale co se tyce téch danych cihlicek, tak jsou prosté stejny ted’ jako
byly v minulosti, cozZ je tZasny.”“ Respondent E uvadi divody, které jsou obdobné:
,Urcité velkou, vzhledem k tradici a historii firmy se ¢lovék nemusi bat, mozna proto
je to tak oblibené.“ Komentare respondentu tykajici se historie spoleénosti mohou
byt spojeny nejen sindexem vyhybani se nejistoté, ale také s dlouhodobou
orientaci. Coz nam provedeny vyzkum vyluc€uje. Vzhledem k tomu, Ze respondenti

ve vétsiné pripadech odpovidali, Ze nakupuji produkty na e-shopech jako
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respondent C: ,Jednoznacné na internetu, nebo také i respondentka D: ,Urcité
internet.” Nakupy v online prostfedi jsou totiz na zakladé teoretické Casti spise

znakem kultur, které se vyznacuji niz§im indexem dlouhodobé orientace.

Limitace a dalSi vyzkum

Je nesporné, ze kultura ovliviiuje kazdého jednotlivce odliSnym zpisobem v mnoha
ruznych aspektech, v€etné spotfebitelského chovani. | pfes to, Zze se v zavérecné
praci neprokdzal zasadni vliv interkulturnich prvk( na spotfebitelské chovani
zakazniku spole¢nosti LEGO, pouzitim kvantitativniho vyzkumu na rozdil od

kvalitativniho by vétsi poCet respondentl mohl nalézt mozné odliSné zavéry.

6.3 Doporuceni vzesla z vyzkumné ¢€asti

Z vysledku analyzy reklamnich spotl a vyzkumného Setfeni vyplyva, Zze spole€nost
LEGO je velmi uspésna vtvorbé reklamnich kampani. Dokaze si efektivné
identifikovat svou cilovou skupinu a pfizpusobit svou marketingovou komunikaci
s interkulturnimi prvky. AvSak, z odpovédi nékolika respondentu vyplyvaji navrhy na
ZlepSeni nékolika oblasti pfedevsim z pohledu adaptace na sociokulturni prostredi
jednotlivych zemi, kde reklamu uplatiuji. V nasledujici &asti jsou uvedeny
doporuc&eni pro vylepSeni reklamnich kampani, ktera vychazeji z poznatkd vyzkumu

a jsou pfifazeny k dimenzim Hofstedeho typologie narodnich kultur.
Vzdalenost od moci

Vyzkumné Setfeni potvrdilo vySSi uroven indexu vzdalenosti od moci, kdy
respondenti vykazovali pozornost k pevné stanovenym socidlnim vrstvam a
zaroven davaji pfednost planovani volného ¢asu s ohledem na rodinu. V kulturach,
které se vyznacuji vy$Sim indexem PDI by tedy mohly byt efektivni reklamy
napfiklad s autoritativnimi aktéry a hlasateli, vyraznymi logy a jinymi symboly, které
naznacuji autoritu a prestiz. Pokud by se reklamni kampané mély zaméfovat na
rodinné aktivity, byly by nejspiSe efektivni pfi zdUraznéni role rodi¢u jako vladcl a

autorit, které planuji volny ¢as rodiny.
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Kolektivismus

Podle vyzkumného Setfeni jsou respondenti pfevazné orientovani na kolektivni
z4jmy nehledé na to, zda je jejich zajem soustfedén na sety UCS ¢i bézné
dostupnéjsi produkty. Reklamni kampané pro kolektivistky orientované spole¢nosti
by mohli byt efektivni, pokud by ve svych spotech vyzdvihovaly napfiklad motivy,
které zdUrazfuji vztahy a spolupraci s rodinou, které navazuji na predesly index
PDI. Dale by zdUrazhovaly vyhody a pozitivni vlivy, které produkty mohou mit ne
na jedince, nybrz na skupinu lidi a zaroven by pracovala s emocemi, které vychazi
z kolektivnich hodnot a které jsou v dané kultufe dulezité jako napfiklad rodina a
pratelé, které respondenti uvadeéli. Na zakladé vypovédi nékolika respondentt by
také spole¢nost LEGO mohla zlepSit v poradani kolektivnich stavebnich akcich pro
nadSence vramci ruznych LEGO setd. Tento napad by mohl byt realizovan
napfiklad béhem sponzorovanych akci jako je prazsky Comic Con a dalSi podobné

akce, které spolecnost sponzoruje.
Maskulinita a feminita

| pfestoze zadny z respondentt nepotvrdil, Ze byl ovliviiovan muzskymi ¢i Zenskymi
hodnotami, které jsou prezentovany v reklamach, se béhem vyzkumu ukazalo, ze
ti, ktefi se soustfedi na sbirani UCS setll se projevuji spiSe maskulinni orientaci,
zatimco skupina respondenti zaméfena na bézné dostupné sady projevila spiSe

Zenské hodnoty.

Doporouceni pro reklamni kampané, které cili spiSe na maskulinni spole¢nosti, by
pro vétsi uspésnost méli napfiklad zdliraznovat nezavislost, vykon soutézivost a
uspéch. Pokud je naopak spole¢nost vice orientovana na Zenské hodnoty, je
vhodné pouzit motivy, které zdUraziuji spolupraci, empatii, péci a rodinné vztahy,
které jsou dulezité pro vSechny dotazované. Pokud by vSak méla byt reklamni
kampan vyvazena pro obé kultury, mély by se vyhnout genderovym stereotypim,
z divodu diskriminace vac&i Zenam i muzum. A také by méla oslovovat obé pohlavi

stejnym zpusobem bez zamérného zaméfeni na jedno pohlavi vice nez druhé.
Vyhybani se nejistoté

Z vyzkumu vyplyva, Ze index vyhybani se nejistoté ma rdznou uroven v zavislosti
na konkrétnich situacich. Napfiklad respondenti v pfipadé nakupu produktd online

poukazuji na niz8i hodnotu indexu, zatimco pfi zvazovani dlouhodobého vztahu
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s urcitou znackou jako je LEGO se index zvySuje. To je pravdépodobné dano
bohatou historii znacky a davérou respondentu v kvalitu produktu, které nevyzadu;ji
v reklamé, ktera na né nema kli¢ovy vliv. Doporuceni pro reklamni kampané, které
cili na spole¢nosti s vy$§§im indexem vyhybani se nejistoté by tedy méli poskytovat
jasné a detailni informace o produktu a sluzbach, aby se zvySila divéra zakazniku
v nabizené vyrobky. Dale by se v reklamach mohla zdUraziovat zaruka, aby se

zakaznici citili jist&jSi v pfipadé toho, Ze nebudou s nakupem spokojeni.
Dlouhodoba orientace

Na zakladé preferenci v nakupnich zvyklostech, kdy dotazovani upfednostriuji
nakupovani v online prostfedi, se projevila kratkodobé orientovana spole¢nost. Pro
kratkodobé orientované zakazniky, by tedy mohlo byt vhodnéjsi vytvofit reklamy
s akénimi nabidkami, slevami a limitovanymi nabidkami. Tyto reklamy by mély byt
zaméfené na rychly a efektivni nakup. Naopak reklamy pro dlouhodobé orientované
zakazniky je vhodné spiSe zaméfit na kvalitu a spolehlivost produktu, historii a

tradici znacky.
Pozitkarstvi a zdrzenlivost

Vyzkumné Setieni v posledni fadé potvrdilo Ze sbératelé UCS se spiSe projevuji
jako pozitkafi, ktefi jsou ochotni investovat vice penéz do produktu a nevahaji pfi
nakupu i pres jeho vysSi cenu. Na druhou stranu sbératelé dostupnych setl jsou
vice opatrni kvuli niz§i ochoté vynalozit vétSi sumy na drazSi produkty, coz také
zpusobuje vétsi vahani pfed samotnym nakupem.

Reklamni spoty, které jsou tvofeny pro pozitkarské kultury, jakou jsou napfiklad
sbératelé UCS by se mély spiSe zamérovat na vyjimecné zazitky, které jsou schopni
s produkty zazit. Dale by také mohly poukazovat na spontannost a impulzivitu. Nebo

také poukazovat na to, Ze znaCka se muze stat soucasti jejich zZivotniho stylu.

v v

uzite€nost produktu. Proto by se reklamni spoty mély soustiedit na uzitné vlastnosti

produktu a jako mohou pomoci zlepSit kazdodenni Zivot spotfebitele.
DalsSi vzesla doporuéeni

Dalsim mistem pro vylepSeni marketingové komunikace, ktery vyplyva

z vyzkumného Setfeni je jazykovy pfeklad. Nékolik respondentd mélo vyhrady
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k centralizaci socialni sité Facebook, na které s reklamou spoleCnosti setkavaji
nejCastéji. Jako mozné feSeni by se dalo navrhnout, aby spole¢nost pfehodnotila
svUj pristup k socialnim sitim a zvazila vytvofeni samostatného profilu pro ¢eské
zakazniky. To by umoznilo Iépe pfizpusobit marketingovou komunikaci mistnim
kulturnim odliSnostem a zajistilo, aby reklamy byly pro potencialni zakazniky vice

srozumitelné.

V pruzkumu bylo dale zjisténo, Ze socialni sité jsou nejefektivnéjS§im kanalem pro
setkavani s reklamou na znacku LEGO. Respondenti zfidka zminovali, ze se
s reklamou setkavaji mimo socialni sité, napfiklad v televizi, a pouze jeden
respondent zaznamenal outdoor reklamu, coz mize byt zplsobeno tim, zZe Zije
v zahrani&i, kde ma LEGO vétsi pGsobnost na trhu. ReSenim tohoto problému by
mohlo byt zvySeni plsobnosti spoleCnosti LEGO na ¢eském trhu. Ten bezpochyby

nabizi velky potencial a pfinasi Fadu pfilezitosti.
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Zaver

V ramci diplomové prace se uspésné podafilo dosahnout cile, kterym bylo zkoumani
vlivu interkulturnich prvkd v reklamach vybrané spoleCnosti na spotfebitelské
chovani jejich zakaznik(. Pro nadnarodni spolec¢nost LEGO, ktera se snazi svymi
produkty oslovit zakazniky po celém svété je klicové mit uspésSnou marketingovou
komunikaci a reklamni kampané. Proto je nutné peclivé nakladat s interkulturnimi
prvky, které jsou v téchto kampanich vyuzivany. Vysledky analyzy reklamnich
kampani a kvalitativniho vyzkumu ukazuji, Ze spole¢nost LEGO dokaze uspésné
pracovat s interkulturnimi prvky v reklamnich kampanich, pfedevsim diky tomu, Ze
si firma diky své bohaté historii uvédomuje, Ze je dllezité byt respektovan v riznych
kulturach, a tak dba na to, aby se v jejich reklamnich spotech nezobrazovaly zadné
stereotypy nebo urazky. Misto toho firma vyuziva univerzalnich témat a hodnot,
které jsou srozumitelné a pfitazlivé pro rizné typy zakaznikd bez ohledu na jejich

kulturni pozadi.

Na zakladé vyzkumné &asti zakaznici firmy LEGO nejsou ve svém spotiebitelském
chovani ovliviiovani interkulturnimi prvky, které jsou zobrazovany v reklamnich
spotech popisované spole€nosti. Hlavnim divodem tohoto zavéru je fakt, Ze
reklama pro spotiebitele téchto produktt neni kliCovym faktorem, pro nakup
produktu. Reklamu tito zakaznici vnimaji spiSe jako informaci o novince na trhu. |
pfes to, Zze se diky dil¢i vyzkumné &asti podafilo zjistit, Ze spotfebitelé povazuji
reklamni spoty spole€nosti LEGO za atraktivni, vtipné a zaroven neurazejici jsou
jim tyto faktory Ihostejné a nepovaZzuji je za podstatné pro uskutecnéni nakupu
produktu.

Dal8im zjisténim je, Ze si spotiebitelé dokazi vSimnout interkulturnich prvku, které
jsou definovany na zakladé typologie narodnich kultur Geerta Hofstedeho. Vybrani
zékaznici si pfedevsim vsimaji prvku, které souvisi s kolektivismem a odkazuji na
jejich vnitfni hodnoty, do kterych patfi pfedevSim rodina a pratelstvi. Dale si také
vS§imaiji rozdéleni socialnich vrstev, které souvisi s indexem vzdalenosti od moci a
poukazuji na prestiznost produkti LEGO. | pfes tuto skutecnost nepovazuji tyto

hodnoty a prvky za kliCové.

Diky vice zvolenym metodam kvalitativniho vyzkumu se také v posledni dil¢i ¢asti

vyzkumu podafilo zjistit, Zze zakaznici, ktefi se zamérfuji na shromazdovani
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luxusnéjSich setl se predevSim projevuji jako pozitkafi, ktefi nemaji problém
vynalozit vétSi obnos za produkty, kterymi davaji najevo jejich socialni status, coz
se ztotoziuje svy3Sim indexem muzskosti. S témito nazory se neztotoziuji
zakaznici, ktefi se soustfedi spiSe na cenové dostupnéjsi sety a projevuji se spise
jako kultura orientovana na Zenské hodnoty. VSichni dotazani zakaznici se vSak
vyznacuji charakteristickymi znaky vzdalenosti od moci, diky tomu, Ze rodina je pro
né na prvni misté pfi planovani volného ¢asu. Rodina a pratelstvi dale opét potvrdila
jejich kolektivistickou charakteristiku pravé kvuli tomu, Ze nejradéji sdileji produkty
LEGO s nékym jinym. Diky bohaté historii a vyvoji spole¢nosti LEGO se také
potvrzuje index vyhybani se nejistoté, ktery je dokazan naprostou duvérou

zakaznikua vaci této globalni znacce.

To, Ze se vS8ak nedokazalo prokazat, Ze by interkulturni prvky zasadné ovliviiovaly
zakazniky v jejich spotfebnim chovani mlGze na druhé strané naznacovat, Ze naSe
spolecnost se postupné stava vice tolerantng;jsi vuci jinym kulturam. Déle tak mohou
reklamy, které v sobé& nesou interkulturni prvky pomoci vytvofit pozitivni atmosféru
vzajemného souziti nasi spole¢nosti. Vyuzivanim raznych jazyku, symbold a zvyku
v reklamé muze zlepsSit nasi otevienost a respektovani rozmanitosti kultur, coz je

klicové pro nasi spolecCnost, ktera se stava stale vice multikulturni.
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Priloha 1 Schéma otazek pro fokusové skupiny a

polostrukturované rozhovory

Pro dosaZeni cilt praktické Casti zavérecné prace byly rozpracovany dil&i vyzkumné
otazky DVO1, DVO2, DVO3 a DVO4, na jejichz zakladé byly formulovany jednotlivé

tazatelské otazky (dale jen TO), které znéji nasledovné:

DVO1: Jak dulezita je reklama pro pfesvédceni spotiebitele k tomu, aby uskutecnil

nakup produktu spole¢nosti LEGO?

TO1: Ovliviiuje Vas zhlédnuti konkrétni reklamy k tomu, abyste si dany

produkt zakoupil/a?

TO2: Kolikrat potfebujete danou reklamu vidét, abyste zacal/a pfemyslet o

koupi produktu?

TO3: Pfijdou Vam reklamy spole¢nosti LEGO srozumitelné a atraktivni?

V éem?

TO4: Kde nejCastéji reklamy na LEGO produkty vidate?

DVO2: Jakych konkrétnich interkulturnich prvkl v reklamé si spotiebitelé v§ima;ji?

TO5: Pfijde Vam preklad vreklamach spoleCnosti LEGO pfesny a

adekvatni?

TOG6: Jak hodné vnimate v reklamach spole¢nosti LEGO intenzitu loga,
pouzitych barev ¢i jinych symbolu?

TO7: Jak hodné vnimate vreklamach spoleCnosti LEGO Vam blizké
hodnoty? Jako napfiklad osobni uspéch, rodinu, tradice a jiné?

TO8: Spatfujete v reklamach spole¢nosti LEGO humorné sekvence? Pokud

ano jake?

TO9: Setkal/a jste se nékdy s tim, ze by Vas reklama spoleCnosti LEGO

urazila?

DVO3: VSimaiji si spotfebitelé interkulturnich prvka v reklamé, které jsou definovany

podle typologie narodnich kultur Geerta Hofstedeho a ovlivnuji tyto prvky v reklamé

spotrebitele?
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TO10: VSimate si vreklamach spole€¢nosti LEGO pevné stanovenych

socialnich vrstev? Pokud ano jakych?

TO11: PresvédCi Vas ke koupi produktu spiSe reklama, ve které je
zobrazovan jednotlivec a jeho osobni uspéch, nebo reklama zaméfena na

skupinové/rodinné aktivity?

TO12: Ovliviiuje Vas zobrazeni muze nebo Zeny v reklamach ke koupi
produktu?

TO13: Ovlivni Vas plsobeni experta v reklamé v tom, zda si koupite produkt
¢i nikoliv?

TO147? Ovliviuje Vas zobrazeni pozitivnich emoci a radostné jednani

hlavnich aktéra reklamy?

DVO4: Jak se projevuje spotfebitelské chovani pfi vybéru a nakupu produktd LEGO

na zakladé Hofstedeho typologie narodnich kultur?

TO15: Pokud planujete svij volny Cas, davate prednost stavbé LEGO

produktl nebo ¢asu stravenému s rodinou?
TO16: Stavite LEGO produkty sam nebo radéji s nékym dal$im?

TO17: Pokud vynalozite na LEGO produkt vice nez 5000 K& myslite si, Ze to

dava najevo Vas socialni status?

TO18: Jakou urovenn duvéry mate ktéto znacce, kdyz nakupujete jeji

vyrobky?

TO19: Uprfednostriujete nakup produktd LEGO v kamenné prodejné nebo

pres internetovy obchod?

TO20: Pokud se Vam produkt zda drahy, zakoupite ho i pfes vysokou

pofizovaci cenu?
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