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UvVoD

Pro svoji bakalaiskou praci jsem si vybrala téma ,,Nakupni chovani a rozhodovani
zékaznika®. K vybéru mé¢ vedla skutecnost, ze nadkupni proces je béznou soucasti
kazdodenniho zivota vSech lidi. Aniz bychom si to uvédomovali, bereme nakupni
proces a s tim spojené nakupni chovéani a rozhodovani jako automatickou ¢innost. Pravé
diky tomu bych chtéla svou praci vefejnost piimét, Khlubsimu zamysSleni
nad samotnym nakupnim procesem a jeho chovanim pii ném, a podivat
se na ngj z jiného pohledu, nez je ndm vSem zndmé a nez si vSichni uvédomujeme.

Bakalafska prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické ¢asti
budou vysvétleny zakladni odborné pojmy a definice — definice trhu, segmentace trhu,
definice potieby a spotieby, dale definice zakaznika a spotiebitele s vysvétlenim jejich
odlisnosti. Blize specifikuji postaveni zakaznika a spotiebitele na trhu a pokusim
se priblizit jeho vyznam a dulezitost pro marketing. Zaméfim se na charakteristiku
nakupniho chovani zdkaznika a na pfistupy ke sledovani a poznani tohoto chovéni.
Zajimd mé, které faktory dokézou ovlivnit na§ nakupni proces a co vSechno mohou
pfi rozhodovani zménit. Je jich celd fada. Zamyslim se nad otazkou, jestli si viibec
vSechny tyto faktory lidi dokdzou uvédomit. Chtéla bych tyto faktory odborné
analyzovat a natolik je pfibliZit vefejnosti, aby je kazdy ¢lovek dokéazal pochopit
auvédomil si jejich souvislost s obyCejnym ndkupem. Dale budou bliZze pfibliZzeny
a specifikovany predispozice nakupniho chovani, ze strany sociadlni, kulturni
a individualni a analyzuji jednotlivé fdze samotného ndkupniho procesu.

Pii hledani vSech moZnych aspektl a pravé pii specifikaci kulturnich predispozic,
mé tyto skutecnosti dovedly az k ndpadu komparovat Cesky a japonsky narod. Zaméfit
se na analyzu Ceské republiky a jeji kultury. A hlavné se zaméfit na nakupni chovani
arozhodovani ceskych zékazniki a specifikovat jejich hlavni priority a hodnoty
pii ndkupnim  procesu.  Stejna  analyza bude provedena u  Japonska.
Prave tato problematika bude obsaZena v praktické ¢asti. Konkrétné se budu u téchto
dvou zemi zaméfovat na kulturu a jeji kulturni hodnoty, kulturni symboly, narodni
zvyky, verbalni a neverbalni komunikaci, na nakupni chovani a rozhodovani zdkaznika,
dale také na primérnou mzdu, ktera zajisté ovliviiuje nakupni proces a s tim spojené

nakupni chovéni a také na spotiebitelské trendy obou zemi.



Cilem bakalafské prace bude analyza a naslednd komparace Ceské a japonské
kultury a deskripce jejihovlivu na nakupni chovani arozhodovani ceského
a japonského zékaznika.

Japonsko jsem si vybrala, jelikoz je to jedna znejvyspélejSich zemi svéta
ajeji trh je velmi vyspély a takika presyceny vselijakymi vyrobky a sluzbami. Myslim
si, ze japonska kultura je jedna z nejzajimavéjSich a nejosobitéj$ich narodnich kultur.
Tato kultura mi piijde velmi zajimava a v mnoha smérech odlisnd od té nasi Ceské.
Toale bude mozné posoudit, az v samotném obsahu bakalaiské prace. Myslim
si, ze na téchto dvou kulturdich bude mozné dobfe poukazat na jisté rozdilnosti,
jak uz kultury a jejiho vlivu na zékazniky, tak i na charakteru a vlastnostech
obyvatelstva, které¢ tzce souvisi s ndkupnim chovanim a rozhodovanim. Piedev§im
mé zajima, jak velké odliSnosti jsou Vv zékaznicich z riznych zemi a jaké jsou jejich
odlisnosti v ndkupnim chovani a rozhodovani téchto dvou kultur. Budu se zajimat
0 to, do jaké miry jsou tyto narodnosti ovlivnény kulturnimi tradicemi, zvyklostmi,
kulturnimi  hodnotami a symboly. Soucasné¢ prozkoumdm otdzku, proc
jsou tyto skutecnosti vyznamné a dulezité pro marketing a pro¢ by se vilbec marketéfi
méli zajimat kulturnimi slozkami. Hypotézou se pro mé stala domnénka, Ze ceska
a japonska kultura je tak rozdilna, az se da fici, Ze je takika opacna. A ze Cesi daji
prednost predevsim cené pted kvalitou a Japonci zase modernosti a technické strance
vyrobku ptfed cenou. Tyto hypotézy budeme moci posoudit, az v samotné praktické

¢asti.



I. Teoreticka ¢ast

1 Trh

1.1 Definice trhu

Trh je misto, kde se stfetava poptavka s nabidkou, prostifednictvim
nichz se vytvaii cena zbozi. Trh je slozen ze vSech potencialnich zéakaznikt, ktefi
ptichazi na trh se svoji potiebou ¢i pozadavkem a jsou ochotni a hlavné také schopni
ucastnit se smény zbozi pro uspokojeni svych potieb ¢i pozadavki. Smeéna,
ktera probihd mezi prodavajicim a kupujicim je zprostfedkovavana prostfednictvim

penéznich prostfedkil. Pro marketing je trh vystupem a také obecnym cilem.

1.2 Ukastnici trhu

Ucastniky trhu neboli trzni subjekty, jak jsou také Gasto nazyvany, jsou &lenény
na firmy, domacnosti a stat. Trzni subjekty jsou na sobé navzijem zavislé, jelikoz kazdy
Z nich na trhu nabizi urcity druh vyrobkl a sluzeb a poptavaji urcité vyrobni faktory
druhym subjektim. Je to takovy neustdly trzni cyklus. Firmy poskytuji vyrobky
a sluzby, které nakupuji domécnosti a poptavaji vyrobni faktory, které zase naopak
nakupuji od domacnosti. A stat je specifickym trznim subjektem, ktery ovliviiuje

fungovani trhu.

1.3 Segmentace trhu

Segmentace trhu lze také nazvat jako rozclenovani potencionalnich zakaznika
natrhu podle jejich poZadavkli a potieb. Smyslem segmentace je soustiedovat
zakazniky, ktefi maji stejné nebo podobné chovani pii nakupovani a podobné reakce
na konkrétni nabidky trhu, do homogennich skupin. O takto rozclenénych skupinach
zakazniki se hovoii jako o segmentech trhu. JelikoZz se na trhu nachazi cela fada
zakaznika, ktefi se od sebe svymi pozadavky a chovanim velmi odlisuji. Coz znamena,
ze 7Zadny trh nemize byt nikdy zcela homogenni. Segmentace je velmi dulezita
pro stanoveni marketingové strategie firem. Kazda firma si tak vybira segment nebo
vice segmentl, na které zamétuje svou podnikatelskou Cinnost a tim firma dokaze
zékazniky uspokojit a nabidnout jim co potiebuji. Je to takzvany cileny marketing,

kdy se firma orientuje pouze na urcitou ¢ast zakaznikt a tim ptizpisobuji marketingovy
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mix firmy. Podle stanovenych zakaznika firma tedy upravuje produkty, jejich ceny,
distribuci a marketingovou komunikaci. Tim se dosahuje efektivniho feseni. Jelikoz
je takika nemozné, aby jedna firma operujici na Sirokém trhu, dokézala uspokojit

veskeré zékazniky.l

1.3.1 Faze segmentace trhu, trZni targeting a positioning

Trzni segmentace probihd ve dvou krocich. Prvnim krokem je identifikace
zékladen pro segmentaci, kde se jedna predevsim o odliSnosti zakaznikl, podle kterych
se Cleni do riznych skupin. Odlisné mohou byt potieby, pfani, chovani a néckteré
charakteristické znaky zakaznikd. A druhym krokem je vypracovani profilti vyslednych
segmentd, kde ma jiz firma zakazniky rozdélené do homogennich skupin.?

Na tyto kroky segmentace navazuji dalsi dva, které se tykaji trzniho targetingu.
Trzni targeting je proces ohodnocovani jednotlivych segmenti podle atraktivity
anasledny vybér jednoho ¢i vice segmentl, na které se cilové zaméfit. Firma
zde zhodnocuje své moznosti, své silné a slabé stranky, svij stav vic¢i konkurenci
a vyhodnocuje kolik segmentl je pro ni vhodné. Po pfedchozich krocich dale navazuje
trzni positioning, ktery spociva ve stanoveni pozice produktu. Je to proces,
ktery se snazi vybudovat ur¢ité misto v myslich zakaznikli, aby byl Zadouci a m¢l
vyhranénou pozici vici konkurenci. Firma by se méla snazit, aby jejich produkt byl
nécim vyjimecny a odliSny od druhych a tim se snazit ovlivnit chovéani a rozhodovéni
zakaznikd. Proto se Vv této fazi vypracovava poisoning pro jednotlivé cilové segmenty

a také se pfipravuje podrobny marketingovy mix pro jednotlivé cilové segmenty.3

1.3.2 Faktory ovliviiujici segmentaci trhu

Pii tvorbé segmenti je dulezité nejprve stanovit kritéria, kterymi se bude
rozdélovani zakaznikt fidit. Existuje cela fada faktord, ale nevyuzivaji se vSechny.
Firma musi odhadnout, které jsou vhodné a dulezité zrovna pro dany segment.

Zékladnimi a nejcastéji pouzivanymi faktory podle Philipa Kotlera
jsou geografické, demografické, psychografické a behavioralni.*

Geografické faktory nam poukazuji na rozdilnost zakazniku z hlediska oblasti.

Zékaznici se od sebe lisi mistem ziti. Je rozdil mezi lidmi z odliSnych stati a také

L srov. KOTLER, P. Moderni marketing, s. 455-458.
% Srov. tamtéz, . 457-458.

% Srov. tamtéz.

* Srov. tamtéz, s. 464-472.
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je patrny rozdil mezi lidmi Zijicimi ve méstech a lidmi z vesnic, dale také hraji roli
klimatické podminky.

Demografickych faktoru je cela fada. Jsou to takové zakladni faktory, u kterych
je zcela jasné, ze budou mit vliv na chovani zdkaznikd. Hlavné mezi né€ patii pohlavi,
vek, povolani, vzdélani, piijem, kultura také ndbozenstvi a dalsi.

Psychografické faktory se zaméfuji na charakteristiky  zakaznika.
Tim je myS$lena povaha, osobnost, zivotni styl, preferovani vlastnosti vyrobku, socialni
ttida.

A poslednimi jsou behavioralni faktory, které se divaji na zakaznika z pohledu
jeho znalosti, dovednosti a postoji, také podle pouziti produkti a jeho néasledné reakce,

v , s s r5
zpétnou vazbu a ponakupni chovani.

1.4 Definice potieby a spoti‘eby

Potfeba miize byt vyjadiena jako urcity pocit touhy ¢i nedostatku po konkrétni
véci nebo Sluzbé. Potieba je néco, bez ¢eho ¢lovék nemuize existovat. Kazdy ¢loveék
ma potiebu po potrave, piti, vzduchu, Zivobyti a oSaceni. Toto jsou ty nejprvotnéjsi
potieby kazdého z nas. Potieby mohou byt riizné a kazdy ¢lovek jim uklada jinou véhu.
Potteby jsou obecn¢ déleny na primarni, sekundarni, zbytné€, nezbytné, realn¢, tajné,
vyicené, nevyicené a dalsi.®

,» L yto potfeby se stavaji pranimi, jakmile jsou zaméfovany na specifické objekty,
které¢ dokdzou tyto potieby naplnit. Pfani jsou utvafena spolecnosti, v niz Cloveék zije.
Pozadavky jsou ptani po specifickych vyrobcich podporované schopnosti za né zaplatit.
Mnozi lidé si pieji Mercedes, ale jen maloktefi jsou ochotni a schopni si ho koupit.
Spolecnosti musi zvazovat nejen to, kolik lidi si pfeje mit jejich vyrobek, ale i to, kolik
z nich bude nakonec ochotnych a schopnych si ho koupit. Tyto rozdily vrhaji svétlo
na Castou kritiku, ze makléti ,,vytvareji potieby*, nebo ze ,,nuti lidi kupovat véci, které
nepottebuji“.  Makléfi vSak potfeby nevytvareji - potieby existovaly  diive
nez marketing. Pochopeni potieb a pfani zdkaznikl neni vzdy snadné. Nékteti zakaznici
maji potieby, které si pln€ neuvédomuji, nebo je nedokazou vyjadrit, ptipadné pouzivaji
slova, ktera si je tfeba spravné interpretovat.“7

Spotiebou je pak mozné nazvat kazdou uspokojenou potiebu.

% Srov. KOTLER, P. Moderni marketing, s. 472.
® Srov. tamtéz, s. 62-63.
" Tamtéz.
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1.4.1 Maslowova hierarchie poti‘eb

Abraham Maslow byl vyznamny americky psycholog. Je povazovan za jednoho
ze zakladatelli Skoly humanistické psychologie. Jeho nejzndméjsi dilo, mizete vidét
nize na obrazku (viz obr. 1). Jedna se o Maslowovu pyramidu potieb, kde se zabyval
lidskymi potfebami v navaznosti na konkrétni ¢as. Dospél k teorii, ze lidské potieby
potieby do péti hlavnich skupin. Fyziologické potieby, které maji tu nejvétsi vahu
dualezitosti, potieba jistoty a bezpeci, spolecenské potieby, potfeba uznani a ocenéni
a posledni potfeba seberealizace. Lidé uspokojuji své potieby postupné, od jednoho

stupinku pyramidy k vy3§imu.?

Obr. 1 - Maslowova hierarchie potieb

Potireba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

PotFeba uznani a ocenéni
(sebelcta, uznani, status)
Spoleéenské potFeby
(pocit sounalezitosti, laska)

<.

Potieba jistoty a
(ochrana, bezpeti)

Zdroj: Halek.info, < http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednaskys/mprp5-
print.php?projection&I=05> [cit. 2014-02-17].

& Srov. KOTLER, P. Moderni marketing, s. 223.
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2 Z.akaznici

2.1 Definice zakaznika

»Zakaznik je definovan jako osoba Ci organizace ptijimajici produkt. Zakaznikem
je i osoba, ktera se informuje, inspiruje ke koupi a rozhoduje, Ze si néco koupi.
Zakaznik je pojem uzs$i. Je to pouze ten, kdo objednava, nakupuje a plati, ale nemusi

zbozi spotfebovat.“9

2.2 Definice spotiebitele

Definice spotiebitele se objevuje v Obcanském zakoniku a také v Zakoné
0 ochrané spotiebitele.

Podle Obcanského zakoniku (§ 419 odst. 1 zakona ¢. 89/2012 Sb.) zni:
»opottebitelem je kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské ¢innosti nebo
mimo ramec samotného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo
S nim jednai.“10

Podle Zakona o ochran¢ spotiebitele (§ 2 odst. 1 zakona ¢. 634/1992 Sb.) zni:
,»dpotiebitelem se rozumi fyzicka osoba, ktera nejednd v ramci své podnikatelské
¢innosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povolémi."11

»Spottebitelem muize byt jednotlivec (fyzicka osoba), instituce (pravnickd osoba)
nebo i skupina jednotlivet v roli jednotlivce (vystupuje jako jednotlivec se spole¢nou
vali — typicky rodina). Pojem spotiebitel je obecné&jsi pojem, ktery zahrnuje veskerou
spotiebu, tzn. i spotiebu predmétl, které cloveék sam nakupuje.

Naékupni chovani popisuje dva rizné typy spotiebitelskych subjekti:

. Osobni spotiebitel — nakupuje zbozi a sluzby pro svou spotiebu a potiebu

domacnosti nebo jako darky pro ptatele.

o Organizacni spotiebitel — zahrnuje ziskové a neziskové organizace, které

musi nakupovat vyrobky, zafizeni a sluzby pro svou &innost.«2

o KOTLER, P. Moderni marketing, s. 46.

0 Obcansky zdkonik: Zdkon o obchodnich spolecnostech a druzstvech (zdkon o obchodnich korporacich);
Zadkon o mezinarodnim pravu soukromém, S. 96.

1 Businesscenter.cz, <http://business.center.cz/business/pravo/zakony/spotrebitel/cast1.aspx>
[cit. 2014-03-10].

12 DEDKOVA, J. a HONZAKOVA, 1. Zdklady marketingu pro kombinované studium, s. 10.
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3 Nakupni chovani zakaznika

Kazdy clovék se navenek néjak projevuje, ma urCity zplsob chovani
ve spolec¢nosti lidi. Lidské chovani obsahuje nékolik druhii chovéani projevovanych
v urcité situaci nebo v urcity moment. Da se fict, ze je to n&jaky soubor chovani
¢loveka, ktery obsahuje vice slozek, do kterych se ¢leni podle uréitych charakteristik
a skutec¢nosti, ale vzdy se musi brat lidské chovani jako jeden celek.

Jednou z jeho slozek je také nakupni neboli spotiebni chovani, které také nelze
brat jako oddé€lenou cast. Nakupni chovani je velmi podstatnou slozkou, jelikoz
jde o chovani tykajici se potieb a spotfeb hmotnych i nehmotnych produkti,
které ma kazdy clovék neustdle. Chovani zdkaznika poukazuje na to, pro¢ produkt
uziva, jakym zplsobem ho uziva, jak ho ziskava, jak se rozhoduje, nakupuje, a také
jak ho uzivat piestava a jakym zpusobem ho odklada. Velka c¢ast lidského chovani
je geneticky dana, tak to je z ¢asti i u nakupniho chovani, ale vétsi miru nakupniho
chovani cloveék ziska béhem svého zivota v konkrétni spolecnosti, ta totiz dokaze
chovani zékaznika velmi ovlivnit.*®

Pro firmy je velmi potfebné poznat nakupni chovani zdkaznik. Smyslem tspésné
firmy je pfedev§im spokojenost jejich zdkaznikl a té lze dosdhnout pozndnim jejich

nakupniho chovéni, na zaklad€¢ néhoz miiZze firma nastavit svllj marketing.

3.1 Pristupy k nakupnimu chovani
Zakladnimi pfistupy ke sledovani a poznani ndkupniho chovani jsou:
. socialni ptistup,
o psychologicky pfistup,
. raciondlni (Ekonomicky) pfistup,

o piistup ,,Podnét — Cerna skiiiika — Odezva“.*

3.1.1 Socialni pristup

Socialni pfistup se zaméfuje na poznani nakupniho chovani zakaznika s ohledem
na jeho vztah k socialnimu prostredi. Zohlednuje zakaznikovo chovani ve spolecnosti,
ve které se nachazi. Sleduje ho, smérem k jeho umisténi v socialni skuping, kam patii

ale také i nepatii, jakou zde hraje roli a také, jak ho ostatni ucastnici skupiny posuzuji

¥ Srov. VYSEKALOVA, J. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skiiiky”, s. 17.
% Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 7-11.
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ajak oném smysli. Posuzuje také jak je pro zakaznika spoleCnost a jeji minéni
0 ném dilleita a jak se dokaZe s témito tlaky vyrovnavat.™

Jak bylo fec¢eno, spole¢nost dokaze ¢lovéka velmi ovlivnit, obzvlasté mladé lidi,
kterym vétSinou na minéni jeho okoli velmi zalezi a chtéji se mu vyrovnat. Takovym
ptikladem je tfeba mdda, nové modni hity a populdrni znacky. Nebo tieba elektronika,

mobilni telefony, tablety a dalsi novinky.

3.1.2 Psychologicky pristup

»Psychologické pfistupy pifi vysvétlovani spotfebniho chovani zduraznuji vliv
psychickych procesit ve spotiebiteli. Sleduji se predevsim psychickd podminéni
spotfebniho chovani. Napf. jak spotfebitel vnima vnéj§i podnéty, jak se v jeho
spotfebnich projevech promitaji hloub&ji ukryté motivy apod. | v marketingu se tak,
jako v psychologii pii nahledu na lidské jednani setkavame, na jedné strané
s behavioralnimi pfistupy a na strané druhé s psychoanalytickymi pohledy.

V ptipad€ behaviordlniho pfistupu se vlastni rozhodovani spotiebitele povazuje
za vnitini dusevni svét, ktery jako takovy neni moZné poznat ptimo. Cestou k poznani
spotfebniho chovani je pozorovani a popsani toho, jak spottebitel reaguje na urcité
vnéjsi podnéty.

Dalsim smérem (tj. Psychoanalyticky model), kterym pfispivd psychologie
K poznani spotiebitelova jednani, je postizeni vlivu hlubSich motivaénich struktur,

. w1 - T < . ol
tedy toho, jak se ve spotfebnim chovani promitaji napt. neuvédomované motivy.* 6

3.1.3 Racionalni (ekonomicky) pristup

Raciondlni pfistup, sledujici ndkupni chovani zékaznika se také Casto nazyva
ekonomickym pfistupem. Jelikoz tento pfistup chovani vysvétluje prostfednictvim
ekonomické racionality. Zékaznik se povazuje za bytost s raciondlnim uvazovanim
ajeho jednani se odviji na zdkladé¢ ekonomickych vyhodnosti. Zakaznik raciondlné
uvazuje nad ekonomickymi podnéty, jako je cena, jeho piijem, UZitek, pruznost

poptavky a dalii.'’

5 Srov. BARTOVA, H. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotiebitel: (chovani spotiebitele a jeho
vyzkum), s. 11.

' KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 8.

7 Srov. DEDKOVA, J. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotrebitelské chovani pro kombinované
studium: (chovani spotrebitele a jeho vyzkum), S. 11.

16



3.1.4 ,,P¥istup Podnét — Cerna skiilika — Odezva®

Predeslé tii ptistupy ke sledovani a zkoumani nakupniho chovani zakaznika vedou
k zamySleni nad tim, jak zvolit ten nejvhodnéj$i piistup. Tato otazka neni zas
tak jednoducha, jelikoz musi byt posouzena vzhledem ke dvéma okolnostem. Jestli
zalezi na situaci, ve které nakupni chovani probihd. Tim je mysleno, jestlize se jedna
0 finan¢n¢ draz$i vyrobky nebo jestli se jedna o vyrobky bézné spotieby, které jsou
nakupovany impulzivné nebo podle zvyklosti. Jestli se jednd o nakup obleceni,
pii kterém mohou hrat hlavni roli médni trendy nebo jestli se zakaznik ohlizi na jiné
okolnosti. Druha véc, na které zalezi, je ucel, jaky je smysl zkoumani nakupniho
chovani. Mize se jednat o ucel marketingu pro vyvozeni nejlepsi marketingové
koncepce, ucel sociologie pro prozkoumani miry ovlivnéni socialnimi vlivy nebo ucel
psychologie pro zkoumdni psychologickych strdnek zakaznika a dalSi ucely.
Zde je ale dulezity pravé ucel slouzici pro marketing, kde je tomu tedy tak,
ze se vSechny tii pfistupy vzajemné dopliuji a prolinaji a vysledkem je jejich prinik.
Pro marketing je tedy velmi dualezité posuzovat nakupni chovani zakaznika ze vSech
tfi moznych pfistupﬁ.18

P#istup ,,Podnét — Cerna skiiiika — Odezva“ bere nakupni chovani jako uréitou
vazbu mezi predispozicemi Kk nakupnim jevim, jde o podnéty, které vyvolaji urcité
nakupni chovani, rozhodovani o ziskani n&jakého produktu, coz je kupni rozhodovaci
proces, o kterém se bude hovofit niZze. A také mezi pribéhem ndkupniho rozhodovani
ajeho vyslednymi reakcemi. Individualni predispozice zakaznika velmi ovliviiuji jeho
nakupni rozhodovaci proces, predispozice vstupuji do kazdé faze nakupniho
rozhodovaciho procesu jako vyznamny podnét. Proto nas hlavné zajiméd vztah mezi
predispozicemi, vlastnim rozhodovanim a nastroji marketingu a jeho vlivy. Vazba mezi
predispozicemi zakaznika a jeho rozhodovani je pravé tou Cernou skiinkou, jelikoZz
se odehravaji ve vnitru zdkaznika. Tato cerna skfitka musi byt dale podrobena
zkoumanim, jelikoz je dtlezité, ji aspofi z &asti poznat. V piistupu ,,Podnét — Cerna
skiinka — Odezva“™ nam jde o zjisténi, jak a jaké nastroje marketingu a jejich vlivy, tedy
marketingové podnéty, vyvolaji v tzv. Cerné skiince zakaznika proces, jehoz vysledkem
bude pozadovana odezva, tedy hledané nakupni chovani zakaznika. Znazornénou situaci

najdete v prilohach (viz pil. 1).*°

18 Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 9-11.
¥ Srov. tamtéz, s. 9-11.
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3.2 Predispozice nakupniho chovani
»Kazdy znas je do urCité miry a vjistétm smyslu predurcen, ,,disponovan‘
k ur¢itému spotfebnimu chovéni.«?°

Podle Jana Koudelky se predispozice zakaznika déli na:

. socialni,
° Kulturni,

. P , ;21
° individualni.

3.2.1 Socialni predispozice

Socialni predispozice popisuji, jak socidlni okoli a dal§i jeho faktory pusobi
na jedince po jeho wvnitini strance. Urcity vliv mize byt zptsoben socidlnim okolim,
blizkymi socialnimi skupinami, rodinou, referen¢nimi skupinami a dal$imi skupinami.
Zakladem je socialni proces, kterym dochazi k osvojovanim kultury. Kdyz si ¢lovék
zacne osvojovat kulturu, zacne danou kulturu chapat, pfijimat ji a jeji typické chovani,
dale také pfijimat jeji urCené normy a hodnoty, zadina se tim zafazovat do urcité

socialni skupiny.

3.2.1.1 Nejblizsi socialni skupiny v okoli zakaznika

se jedinec neustale nachazi: rodina, pfatelé, pracovisté, skola a dalsi. Socialni skupiny
maji vice vyznamu. V literatufe se pojednavd o socidlnich skupinach s vyznamem
socialni kategorie, socialniho agregatu nebo socialni skupiny ve vlastnim smyslu.

Socialni kategorii se mysli skupina osob, u kterych je dalezité, aby méli alespon
jeden spole¢ny znak. MiiZe to byt vék & pohlavi a podobng. %

Socidlnim agregatem se mysli skupina osob, které jsou spojeny stejnym
prostorem a ¢asem. Nachazi se ve stejném misté, ve stejny ¢as. Tyto skupiny, nazvané
socidlnim agregatem se daji dale jeSt€¢ rozClenit na nahodilé¢ agregity a agregaty
s ur¢itym ucelem. Nahodilé agregaty jsou napiiklad lidé na koupalisti, 1idé v obchodé,
na trzich a dalsi lidé, ktefi se ndhodné sesli ve stejny Cas na stejném misté. Naopak

u agregatu s ur€itym Ucelem jde o davy lidi, ktefi se setkaji napiiklad na koncertku

2 DEDKOVA, J. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotiebitelské chovini pro kombinované studium:
(chovani spotrebitele a jeho vyzkum), s. 13.

21 Srov. KOUDELKA, . Spotiebni chovdni, s. 17-117.

22 Srov. DEDKOVA, J. a BARTA, V. a KOUDELKA, ]J. Spotrebitelské chovani pro kombinované
studium: (chovani spotrebitele a jeho vyzkum), s. 32-52.

18



¢i jiném predstaveni. Jde tedy o skupinu lidi, ktefi se sesli ve stejny ¢as na stejném miste
za danym ucelem.?®

Poslednimi jsou socialni skupiny ve vlastnim smyslu. Tato skupina je popsana
jako seskupeni lidi, kde lidé maji spole¢ny cil a spole¢nou Cinnost, také systém norem,
hodnot, sankci, existuje u nich spole¢na komunikacni sit’, diferenciace roli a pozic
amaji védomost piislusnosti ke skuping& a v&domost skupinové odlignosti.”*
Tyto socidlni skupiny se €leni na primarni a sekundarni a také na formalni a neformalni.
Vice muzete vidét v nasledujici tabulce (viz tab. 1), ktera vytvaii nahled na socialni

skupiny ve vlastnim smyslu a jejich mozné vzajemné prolinani.

Tab. 1 - Socialnich skupin ve vlastnim smyslu

NEFORMALNI FORMALNI

Pratelé, rodina, nakupni skupiny Spolky, tymy, kluby, skauti
PRIMARNI Nejveétsi viiv na spotiebni chovani

Sportovni hrdinové, osobnosti zabavy, | Profesni organizace (VS),
SEKUNDARNI reprezentanti zivotniho stylu, socidlni | politické strany, nabozenskeé

tiidy organizace

Zdroj: DEDKOVA, J. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotiebitelské chovini pro kombinované
studium: (chovani spotrebitele a jeho vyzkum), S. 33.

3.2.1.2 Rodina jako primarni socialni skupina

Rodina je vnimana jako primarni neformalni socialni skupina. Jak bylo mozZné
si povsimnout z predchozi tabulky (viz tab. 1), rodina ma na nakupni chovani zakaznika
nejvetsi vliv. Rodina je skupina s mensim poétem osob. Osoby se bézné Casto setkavaji,
jsou si velmi blizci a navzajem si pomahaji. Mezi Cleny rodiny jde o velmi osobni
a laskyplny vztah, zalozeny pfevdzné na divéfe, soudrZznosti a také nevynutitelné
a citové oddanosti. Jde o dobrovolné clenstvi, které ma dlouhodoby raz. Rodinu
Ize ale také dale charakterizovat jako skupinu dvou ¢i vice osob, které byly
a jsou i nadale spojeny krvi, snatkem nebo také adopci.

Rodinu je mozné ¢lenit podle jejiho sloZzeni. Existuje vice ¢lenéni, ale zakladnim
je rozdéleni na nuklearni, ktera je sloZena pouze z rodicii a jejich déti, at’ uz vlastnich
¢iadoptovanych a déale na rozSifenou, kterd je slozena zrodicd, jejich déti

a ptibuzenstva. Kazdy clovék ma vétsSinou dveé rodiny. Jedna rodina je ta, do které

2 Srov. DEDKOVA, J. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotiebitelské chovini pro kombinované
studium: (chovani spotrebitele a jeho vyzkum), s. 32-52.
2 Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 39-88.
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se narodi a druhd je ta, kterou v dospélosti zalozi. Z kazdé rodiny nam plyne jedna féze,
ovliviuyjici ndkupni chovani ¢lovéka. Z rodiny, do které se ¢loveék narodi, plyne faze
orientujici, kde je ¢lovek orientovan rodinou. Faze zahrnuje vliv orientujicich prvki
od rodi¢u, které maji vliv na nakupni chovani, a tim vznikne konkrétni prvek nakupniho
chovani. Tim je mysleno, Ze rodi¢e poskytuji svym détem urcité vzory chovani, postoje,
poznatky, hodnotové systémy, estetické citéni atd. A zrodiny, kterou clovek
v dospélosti zaklada, plyne faze tvarujici, kde dochazi k tvarovani své dalsi rodiny.
Jde o vytvareni nového domovu a vychovavani svych deti.?

Rodina jako primarni socialni skupina plni nékolik funkci. Pro marketing
jsou vsak dulezité tii zakladni, které jsou podstatné pro nakupni chovani.
Jde 0 ekonomickou prosperitu, citovou podporu rodiny a o tvorbu vhodného zivotniho
stylu. Zaprvé - ekonomicka prosperita, jejiz podstatou je zabezpeCeni rodiny
po finanéni strance. Obstarani finan¢nich prostfedkd pro ¢leny rodiny. Byvalo zvykem,
ze Slo o muzskou zélezitost, ale v dnesni dobé¢, kdy se stale vice hovofi o emancipaci
zen, jetoi zenskou zalezitosti. Jde o manzelskou rovnost muze a Zeny, kdy se oba
staraji o obstarani finan¢nich prostfedkii. Za druhé jde o citovou podporu rodiny.
D4 se fici, Ze tato funkce je zdkladem fungovani rodiny a je pro ¢lovéka velmi dilezita.
Zde jde o duvéru, naklonnost a lasku, je velmi dilezité poskytnout svym blizkym
podporu, pomoc a povzbuzeni, at uz pii feSeni jakéhokoliv problému, ¢i pouze
v pfemysleni a rozhodovani. BohuZel se mize stat, Ze rodina v tomhle ohledu selze
ajeji ¢len se s tim musi vypofadat sdm nebo se obratit na n¢jaké psychologické
centrum. A posledni funkci rodiny je tvorba vhodného rodinného Zzivotniho stylu.
Kde jde 0 soudrznost rodiny, vychovu, spoleéné cile v oblasti kariéry, vzdélani,
jde o rodinné zkuSenosti a rodinné Zé.liby.26 Rodinny Zivotni styl byl diive o néfem
jiném. Vyznam byl v ¢innostech, které rodina provadéla spole¢né. V poslednich letech
doslo ke zméné jeho vnimani a vyznam se posunul do souziti ¢lenti rodiny v jedné
domaécnosti, ale kazdy ¢len mé jiz své z4jmy a zaliby.

Marketing chape rodinu jako jednu skupina o vice ¢lenech. Marketing nezkouma

u rodiny jednotlivé ¢leny, ale diva se na rodinu, jako na skupinu u niz zkouma pravé

% Srov. DEDKOVA, J. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotrebitelské chovani pro kombinované
studium: (chovani spotiebitele a jeho vyzkum), s. 33-36.

% Srov. BARTOVA, H. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotiebitel: (chovini spotiebitele a jeho
vyzkum), S. 42-44,
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Clena, ktery se projevuje jako viadéi. Clena, ktery rodinu nejvice ovlivije,
a ktery mé u rodiny nejvétsi rozhodovaci pravo.”’

Kazda rodina prochazi riiznymi typy zivotnich etap. Hovoii se o Zivotnim cyklu
rodiny. Jednotlivé etapy jsou vymezené na zakladé existence déti, na zakladé jejich
véku a véku rodict a také na zakladé jejich pracovni aktivity. Konkrétni etapy zivotniho

cyklu je mozno vidét na nasledujicim obrazku (viz obr. 2).28

Obr. 2 - Zivotni cyklus rodiny

blladi jedinct
|
Mladi manFelé bez Mladi rozvedend hez
dEt diEt
|
Miladi rozvedeni s Mladi man¥ele s détmi
A&t
|
Stfedn# stafi | | Stfedn® stafi manZelé s
rozvedend 5 A8t dEtmi
Stfedn stafi rozvedeni | | Stfedn® stafi man¥elé St¥edn® stafi manZelé St¥edné sta¥
bez zavislych d&ti jiF bez zavistych diti bez dEti rozwedeni bez dit
Starf man¥elé
Stard jedince

Zdroj: KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 46.

»Kromé stadii, v jakych se rodina z hlediska Zivotniho cyklu nachazi, ma na jeji
spotfebni chovani vliv i rozlozeni kupniho rozhodovani v rodiné, rozhodovani mezi

jednotlivymi ¢leny rodiny. Ptitom Ize sledovat:

° rozdéleni na expresivni a instrumentalni role,
. rozdéleni podle dominance jednoho z partnert,

s o . 2
. rozdéleni podle typu ucasti na kupnim rozhodovani.* ’

»Rozdéleni na expresivni a instrumentalni role - Instrumentélni role znamena

soustfedéni na funkéni parametry, racionalni argumenty, ¢asové okolnosti. Jde o roli,

2 Srov. DEDKOVA, J. a BARTA, V. a KOUDELKA, I. Spotiebitelské chovini pro kombinované
studium: (chovani spotiebitele a jeho vyzkum), s. 33-36.

%8 Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovdni, s. 45-46.

% BARTOVA, H. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotrebitel: (chovdni spotiebitele a jeho vyzkum),
S. 46-49.
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ktera je vrodin¢ cCastéji spojovana s muzi a expresivni role je spojena s Citovou
a socialni podporou. Tuto roli spise plni v roding Zeny.

,Rozdéleni podle dominance jednoho z partneru - Podle rozloZeni roli mezi
manzelku a manzela se rozliSuji Ctyfi hlavni typy kupniho rozhodovéni v roding:

. autonomni (kazdy rozhoduje samostatné),

o pfevaha muze (manzela),

o pfevaha zeny (manzelky),

o spolené  (kupni  rozhodovani  vysledkem  spoleénych  uvah

obou manzelt).«*

Grafické znazornéni situace mizete vidét v pfilohach (viz piil. 2).

,»Na to, jak a ktery typ se v dané rodin€ projevuje, pusobi fada faktori. Patii mezi
n¢ stereotyp pohlavi, zdroje, kterymi kdo pfispiva, zkuSenosti, socialni status,
demografické charakteristiky, vyznamnost koupé, vnimané riziko a kulturni normy.
Zaroven je nutné vzit v ivahu, ze role muze, Zzeny (ale 1 déti) sili nebo slabne
Vv zavislosti na pritbé¢hu kupniho rozhodovaciho procesu, napt. pti rozhodovani o nakupu
domaci techniky mize byt role zeny vétsi ve fazi rozpoznani problému, mensi
pii hledani a hodnoceni informaci. Rovnéz tak je tomu 1 pii rozhodovani o dil€ich
parametrech nakupu, naptf. role Zeny pii rozhodovani o ndkupu automobilu roste
Vv ptipad€ volby barevného odstinu.

»Rozdéleni podle typu ucasti na kupnim rozhodovani - Podle toho,
jak se ¢lenové rodiny zapojuji do urcitého kupniho rozhodovani, se postihuji nasledujici
funként role:

. iniciator (vznika u néj kupni napad),

. uzivatel (ten kdo vyrobek bude uzivat),

o ovliviovatel (ten, kdo mtize zasahnout do vyvoje kupniho rozhodnuti),

o ten, kdo rozhoduje (Casto “Séf* domaciho rozpoctu),

o ten, kdo nakupuje,

. ten, kdo ptipravuje k uziti (nemusi to byt vzdy uzivatel),

% BARTOVA, H. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotrebitel: (chovdni spotiebitele a jeho vyzkum),
s. 46-49.
! Tamtéz, s. 46-49.

% Tamtéz.
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. “vratny*“ (mtZze zabranit toku informaci vchazejicich do kupniho
rozhodovani v roding).**

Ptitomnost roli je ovlivnéna typem nakupu a kategorii vyrobkd.

Rozhodovani v rodiné nezalezi pouze na manzelovi a manzelce, ale samoziejmeé
se zde objevuje také vliv déti na rodinném rozhodovani. U déti se vétSinou mluvi
0 roli ovlivawjici. S ditétem se v rodin¢ mohou vyvinout nové hodnoty, jako je hodnota
zdravi, zivotniho prostfedi, pozornost novym vyrobkiim. Jelikoz rodice vétSinou chtéji
pro své ratolesti to nejlepsi.

»Pomérné brzy se u déti formuje vztah ke znacce, znackovéa vérnost. Né&které
studie uvadgji, ze jiz od dvou let. I to je jeden z podstatnych divodi, pro¢ se nekdy
marketingové  aktivity snazi ovlivnit Skolni prostfedi. DéEti reprezentuji
mimo to i v urCitych oblastech ne pravé zanedbatelnou kupni silu. Disponuji vlastni
hotovosti. V devadesatych letech se objevuje nova kategorie ,,Skippies* (School Kids
with Income and Purchasing Power — Skolaci s pfijmem a kupni silou) Vyznam této
skupiny roste s poznanim, Zze v nékterych ptipadech déti kupuji vyrobky, které bézné
uzivaji az dospéli (vody po holeni, kosmetika).

Vyraznou zménu do chovani déti vnesly pocitace, internet. DéEti hledaji Castéji
kamarady na internetu nez kolem sebe, 40% ma jednu nebo vice internetovych identit.
Jsou citlivéjsi viici sdileni osobnich udaji na internetu, na Facebooku sice jsou sdilni,

ale 1épe se orientuji nez jejich rodice i nechaji se méné zméast.«*

3.2.1.3 Pratelé jako primarni socialni skupina

Jak uZ bylo feceno, ptatelé jsou primarni socidlni skupinou, na kterou je kladen
velky vyznam z hlediska predispozic zdkaznika. Samoziejm& se nejprve klade
pozornost na rodinu, ale dale také pravé na ptatele nebo kolegy z pracovniho prostiedi.
Jelikoz se jedna o nejbliz§i a nejvyznamné;jsi lidi v zdkaznikove socidlnim okoli.

Ob¢ dveé skupiny vyviji jisté vlivy, ale obé dvé jiné. U rodiny se jedna o vlivy

hodnotové, jako je vzdélanost, fecnictvi, motivace, povolani, stanovovani cild, odivani

¥ BARTOVA, H. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotiebitel: (chovini spotiebitele a jeho vyzkum),
S. 46-49.
¥ KOUDELKA, J. Spotirebni chovdni, s. 53-54.
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a upravenost ¢lovéka, ndbozenstvi a moralka. A u ptatel se jedna o vlivy expresivni,

jako je styl a méda, zajmy, konicky a piijatelné spotiebni chovani.*®®

3.2.1.4 Virtualni komunity

Virtudlni komunity neboli virtualni spolecenstvi jsou dalsi ze socialnich skupin,
které vSak maji specificky charakter. Jedna se o spoleCenstvi, kde kontakt neni pfimo
osobni, ale je navdzan prostiednictvim internetu. Jde o komunikaci prostiednictvim
riznych chatii, blogli nebo prostiednictvim socialnich siti jako je Facebook a dalsi.

Pro ur¢eni miry vlivu virtualni komunity se musi znat mira dvou faktord, které
spolu vzajemné souvisi. Prvnim je mira socidlni vazby ke komunité, kterd mize byt
silnd nebo slaba. A druhym je mira centrdlnosti spotifebni aktivity, kterd mize byt
vysoka ¢i nizka. Podle miry a vzajemné souvislosti téchto dvou faktori se spoleenstvi

roz&lefiuje na Gtyfi skupiny: zasv&censi, ctitelé, pridruZeni, turisté (viz tab. 2).%°

Tab. 2 - Relace mezi vyznamem produktu a zapojenim do socialnich internetovych siti

Mira centralnosti spotiebni aktivity
Vysoka Nizka
Mira socialni Silna Zasvécensi (Insiders) Ctitele (Devotee)
vazhy ke
komunité Slaba Pfidruzeni (Minglers) Turisté

Zdroj: KOUDELKA, J. Spotrebni chovani, S. 56.

3.2.1.5 Referencni skupiny

Dalsimi socialnimi skupinami jsou skupiny referencni. Nelze je fadit
ani jako primarni, ani jako sekundarni, jelikoz referenénimi skupinami mohou
byt obé dvé skupiny. V literatuie se vSak referencni skupiny tfadi Casto pod primarni,
maji mezi sebou blizkou souvislost, takika se uvadi, ze jsou si rovny.

Jedinec miZe patfit do n¢kolika referen¢nich skupin. Jednd se o socialni skupiny,
ve kterych se jedinec chova podle hodnot a norem stanovenych ve skupiné. Jedinec
se se skupinou piimo identifikuje a dané normy a hodnoty mu slouzi jako rdmec
referenci. Referencni skupina je pfimo charakteristicka normami a standardy chovani

skupiny, soudrznosti (vazanosti ¢lovéka ke skupin€), konformitou (vnitini souhlas

% Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 55.
% Srov. tamtéz, s. 56.
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jedince se skupinou), rozlozenim roli a osobni prestizi ve skupiné neboli statusem
skupiny.®

,V marketingové literatuie se setkdvame nékdy s SirSim chapanim pojmu
referen¢ni skupina, které jakkoliv presahuje ptivodni ramec, je inspirujici pro formovani
spotfebniho marketingu. V tomto pojeti se referencni skupinou rozumi jakakoliv
(skutecna ¢i imagindrni!) skupina ¢i osoba (!), ktera slouzi jedinci (¢i skupiné) jako bod
porovnani ci reference pri formovani jak obecnych, tak specifickych hodnot, postojii,
chovani. Jadrem je referencni vztah. V tomto pfipad¢ se referencni skupinou (a tedy
I socialni skupinou) miZze stat i tzv. diada (dvouclenna skupina), zatimco nékdy
se za nejmensi mozny po&et &lend pro socialni skupinu povazuji tf &lenové — triada.«®

Referencni skupiny jsou déleny podle jejich Clenstvi, na clenské (jedinec
je ¢lenem skupiny) a neclenské (jedinec neni ¢Elenem skupiny) a podle vztahu
k referen¢ni skuping, ktery mize byt kladny ¢i zaporny. Podle tohoto déleni jsou znami
Ctyti referencni skupiny: kontaktni, aspiracni, ztikané, vyhybané neboli disociaéni.
Pii kladném vztahu a pifimém clenstvi vznika kontaktni typ. Pfi kladném vztahu
anepiimém cClenstvi vznikd aspirani typ, kdy jedinec by chtél byt clenem.
Pti zadporném vztahu a pfimém clenstvi vznikd ziikany typ. A pii zdporném vztahu
anepfimém cClenstvi vznikd typ vyhybany neboli disocia¢ni, kdy jedinec clenem
byt nechce.*

Existuji dva sméry, kterymi referen¢ni skupiny piisobi na niakupni chovani:
informacni a symbolicky. Prvnim je smér informacni, kdy jedinec vyuZiva referen¢ni
skupinu jako informaéni zdroj, obraci se na referenéni skupinu, aby mu pomohla
a poradila pti nakupu daného vyrobku nebo sluzby. A druhym je smér symbolicky,
kdy je pro jedince referencni skupina cilem. Nakup dané¢ho vyrobku nebo sluzby
je pro jedince prostfedkem, symbolickym vyznamem socialniho zafazeni do urcité
referencni skupiny. Poté mlZe byt symbolicky vyznam rozdélen na identifikacni, kdy
se jedinec snazi nakup vyjadfit hodnotu a porovnani se S ostatnimi. A na normativni,
kdy jesmyslem nakupu potvrzeni komunity, uspokojeni pozadavkd ostatnich

ze skupiny.*

%7 Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovdni, s. 69-82.

% Tamté?, s. 70.

% Srov. BARTOVA, H. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotiebitel: (chovani spotiebitele a jeho
vyzkum), S. 52-63.

0 Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovdni, s. 69-82.
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Vliv referen¢nich skupin na nakupni chovani mize byt ovlivnén nékolika faktory:
nedostatkem potiebnych informaci, nizkou zkusenosti kupujiciho, vyssi daveéryhodnosti
referenni skupiny a vysSSi soudrznosti 1 konformitou, také vyS$si cenou vyrobku

¢i sluzby, vyssi ndpadnosti vyrobku, pfiznivéjsi roli a normami referencni skupiny

a také nizsi frekvenci koupe. ™

3.2.1.6 Sekundarni skupiny

Jak uz znazvu vypliva, sekundarni skupiny nejsou tak dulezité jako primdrni.
Maji na zdkaznika mnohem mensi vliv a také zakaznikovi nejsou tak blizké.

Sekundarni skupiny jsou charakterizovany jako vétsi skupina osob ve spolecnosti,
kdy se osoby casto nestykaji, dochazi spiSe ke styku zprostiedkovatelskému
aneosobnimu a lidé mezi sebou nemaji tolik divéry. Clenové sekundarnich skupin
se navzajem vice odliSuji, maji rizné bohatstvi, piijem, zivotni styl, kulturu, riznou
moc a prestiz. Ale spojuje je podobné spotiebni chovani, zajmy, hodnoty a také touha
se socialné spojovat.42

Urcité druhy sekundarnich skupin, jak uz s formalnimi podminky clenstvi
nebo s neformalnimi, byly jiz uvedeny.

Mezi sekundarni skupiny se vétSinou fadi rizné asociace, etnické skupiny
a socialni tfidy. Které jsou definovany nasledovné:

Asociace jsou ,relativné dlouhodoba seskupeni lidi (vice ¢i méné formalné
organizovand). Pfimykaji se spiSe k sekundarnim skupindm, i kdyz nckteré asociace
jsou nékdy povazovany za skupiny primarni. Je mozné rozlisit:

. asociace zalozené na dobrovolnosti ¢lenstvi (kluby, zdjmové organizace,...),

o asociace zaloZzené na nedobrovolnosti clenstvi (prostfedi — vézeni,

nemocnice, armada,...),

o zalozené na fakticité Clenstvi (Cloveék se stava jejich ¢lenem bez vlastni

vule). «43

Etnické skupiny jsou dalsi skupiny fazené do sekundarnich socialnich skupin,
avsak se povazuji za specificky druh. Jak uz nazev napovidd, jde o seskupeni lidi,
kteti sdili stejnou kulturu. Tyto lidi spojuje piredevsim skutecnost pouhého existovani

Clenstvi, které vypliva ze spole¢nych podminek, narodnostnich ¢i fasovych a podobné.

* Srov. BARTOVA, H. a BARTA, V. a KOUDELKA, I. Spotiebitel: (chovini spotiebitele a jeho
vyzkum), S. 52-63.

2 Srov. tamtéz, s. 63.

* Tamtéz, s. 63-64.

26



Socialni tiidy jsou oteviené skupiny, kdy jsou ¢lenové podobné socialné zafazeni
do spolecnosti. Timto podobnym socidlnim zatazenim je podle literatury mysleno, mit
stejny vertikdlni stupen v socialni kultufe. V kazdém spolecCenstvi probiha vertikalni
fazeni na urCité stupné. Je to piirozeny rys kazdé socialni skupiny, ktery se taktéz
nazyvd socidlni stratifikace. Toto vertikdlni uspofadani je podminéno napiiklad
vzdalenosti mezi socialnimi vrstvami, moznosti socidlni mobility, vnitini Stavem
socialnich vrstev.**

»Socialni stratifikacni pfifazeni miize byt v podstaté zaloZzeno na tfech skupinach
proménnych:

o proménné “bohatstvi“: zejména ekonomicka-socidlni charakteristiky

(povolani, majetek, piijem,...),

. proménné “prestize: osobni prestiz, respekt k ostatnim, chovani,
kazdodenni vztahy, socializace (u¢eni, ziskavani postoji, zvykd,...),

. proménné “moci®: moc (schopnost uplatnit svd pfani nad jind), tfidni
povédomi (stupeni, v jakém si lidé uvédomuji svoje spolecenské postaveni),
mobilita (déti — rodice).

Vyuziti riznych smérti sledovani socidlniho rozvrstveni spole¢nosti se potom
promita do riznych zpiisobli méteni socialnich tfid. Ke kazdé socialni skupiné se vaze
specifické chovani.«®
Ze vSech sekundarnich skupin se marketing nejvice zajima pravé socialnimi

tfidami.

3.2.2 Kulturni predispozice

Jak je z nazvu patrné, kulturni predispozice se piedevsim ohlizi na kulturu dané
oblasti, kde se zdkaznik nachéazi. Kulturni predispozice popisuji, jak dané kulturni
zazemi ovliviiuje ndkupni chovani a rozhodovaci proces zakaznika.
Kultura je tézko definovatelna. Je to néco co kazdy z nas zna, ale jednotna

ajednoznacna definice neexistuje. V literatuie je mnoho definici, které se ji snazi

popsat. Pojednava se o tom, ze ,,kultura je umélé zivotni prostredi vytvoiené ¢lovékem,

* Srov. BARTOVA, H. a BARTA, V. a KOUDELKA, I. Spotiebitel: (chovini spotiebitele a jeho
vyzkum), S. 64.
* Tamtéz.
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ze je to komplex materidlnich, institucionalnich a duchovnich vytvorti slouzicich
k uspokojovani lidskych potieb.«*®

,»Kazda kultura zahrnuje mens$i subkultury, tedy skupiny lidi se spolecnymi
hodnotovymi systémy vytvoienymi na zakladé spoleCenskych Zivotnich zkuSenosti
a situaci. Subkultury zahrnuji narodnostni, ndbozenské a etnické skupiny a geografické
regiony. Subkultury Casto vytvaieji dilezité¢ segmenty trhu a marketingovi specialisté

prizpusobuji produkty a marketingové programy jejich potfebaim.“47

3.2.2.1 Slozky kultury

Kultura obsahuje dva druhy slozek. Prvnimi jsou hmotné slozky kultury
a druhymi jsou nehmotné.

Do hmotnych slozek, Casto také nazyvanych jako kulturni artefakty, patii fyzické
vysledky lidského (kulturniho) pusobeni. A nehmotné slozky se tadi na tfi druhy:
technicka, organizacni a ideologicka. Technologickd slozka kultury, ktera se sklada
Z poznatk, vykladii a ndvodu. Jsou to rizné symboly ¢i zvyky. Déle organizacni slozka
kultury, do které patfi rGzné instituce, jako ustdleny soubor socidlnich vztaht
(jako je tieba instituce manzelstvi). A posledni slozkou je ideologicka slozka kultury,
kde jsou socialni normy (napft. kulturni hodnoty).48

Spotiebni zvyky ,,lze chapat jako ustdlené zplsoby vnimani, pfipravy a uzivani
produktli, ale 1 vazby na dal$i marketingové néstroje, jako je oblast distribuce (vztah
k obchodim a nakupovani) ¢i marketingova komunikace (napf. sledovani médii).
Z hlediska marketingu jde o jednu z nejzietelnéjSich skupin nehmotnych kulturnich
prvk, kterd se bezprosttedné vaze na spotiebni chovani.

Jednou  zkulturné  nejvyznamnéji  podminénych  spotfebnich  zvykl
jsou potravinové zvyky. Jejich odrazem jsou napf. riizné narodni kuchyng.“*°

Kulturni hodnoty jsou hodnoty, které jsou prosazovany kulturou v urcitém
prostiedi.

Komunikace se déli na verbalni a neverbalni. Verbalni komunikace je velmi
vyznamnou soudasti kultury. Clovék se musi dany jazyk naugit pro Ziti na daném
uzemi. Ackoliv to neni tak patrné, tak jazyk mé nékolik funkci: regulaéni (ovliviiuje

chovani), interak¢ni, instrumentalni (uspokojeni materidlnich potieb), zosobnéni

* KOUDELKA, J. Spotirebni chovdni, s. 17.

* KOTLER, P. Marketing managemen, s. 312.

8 Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 17-18.
* Tamtéz, s. 22.
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(vyjadiuje osobnost), heuristicka (zkouma okoli), imaginarni a reprezentativni. Existuje
véda, ktera zkoumd vazby mezi jazykem a kulturou, jde o sociolingvistiku. A dale
je komunikace neverbalni, ktera je komunikaci beze slov. Jsou to uklony, podani ruky,
rizna gesta, mimika ¢i usporadéani osob v prostoru.50

Symboly jsou v marketingu taky velmi vyraznou slozkou. Kazda kultura
ma pro urcity symbol ur€ity vyznam a ty se od sebe s jinymi kulturami ve svété lisi.
Symbolem miize byt barva, tvar ¢i obrazec, zvirata, kvétiny, v podstaté¢ cokoliv
€0 sebou nese néjaky vyznam.

Ritualy jsou né&jaké symbolické aktivity, které se casem opakuji. Jsou to rtizné
obrady jako ritudly ucty, trestani, oslavné ritualy atd. Jsou pro marketing vyznamné,
jelikoZ jsou spojeny s prodejem nejriznéjSich pfedmétd. Na vyznam pro marketing
ritualy nabyvaji vyznamu v ptipad€ socialniho, psychologického a citového rizika
v oblasti ndkupniho rozhodovaciho procesu.’*

Také body image ma pro marketing v oblasti spotfebniho chovani vliv. Body
image znamena predstavu o lidském téle, kterd je kulturné podminénd. Jde o estetiku,
prestiz, zdravi Zivotni styl, t€lesné tvary a hmotnost, fyziologické rysy (napf. barva o¢i,
pleti), zdobeni téla atd.

Kultury se od sebe mohou také odliSovat riznym vnimanim ¢asu a prostoru
(vzdalenosti).

DalS§im vyraznou kulturni sloZzkou je naboZenstvi, které je moZno chapat
jako zpisob jak kultura vyjadiuje své hodnoty. A dale také uméni, které znamena

zpusob, jak kultura vyjadiuje své symboly.52

3.2.2.2 Kulturni charakteristiky

»S kulturou se poji ur€ité vyznamné okolnosti, které mohou vyrazné ovlivnit
marketingové pristupy k zakaznikiim:

o kultura je ucena,

. kultura se pfenasi z generace na generaci,

. kultura je sdilena,

o kultura je diferencovana,

. kultura je adaptivni.“53

%0 Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovdni, s. 24-25.
*! Srov. tamtéz, s. 28.
%2 Srov. tamtéz, s. 30-31.
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Kultura se da nau¢it. U kultury je velmi dulezity proces akulturace,
coz je osvojovani dané kultury, které je pro ¢lovéka velkou dulezitosti, jak se kulturu
naucit a jak umét zit v daném prostiedi. Kultura totiz neni vrozenou schopnosti a ¢lovek
si jeji prvky (jako je jazyk, narodnost, povolani, socidlni tfida) musi osvojit a naucit
se je. Nejvice se tomu tak stane ve §kole a také v rodinném kruhu.>*

Kultura se da pienést z generace na generaci. Kulturu je také mozno dédit.
Takovymi projevy jsou kulturni tradice nebo tfeba zachovani kulturni kontinuity.

Kulturu je mozno sdilet. Jde o to, ze kultura je spole¢nym znakem velké skupiny
lidi. Lidé, ktefi maji stejnou viru, stejny jazyk, klimatické podminky atd. To marketing
muze vyuzit pro uplatnéni stejné marketingové strategie na skupinu téchto lidi.

Kultura je diferencovana. Samoziejmé, Ze kultura neni po celém svété stejna
a kazda oblast méd svoji kulturu, kde se 1lidé projevuji jinak, jinak uvazuji a jinak
se chovaji pii nakupovani. Tato diferencovanost v marketingu vyvolava potiebu

ptizpisobovat marketingovou koncepci dané oblasti a dané kultuie.

3.2.3 Individualni predispozice

Kulturni a socialni predispozice zakazniki doslova vytvateji urcity prostor
pro vlastni individudlni mySleni zdkaznika. V individualnich predispozicich
se predev§im pojednavd o psychice zakaznika a o odlisSnych psychickych rysech
kazdého jednotlivce, které pak ovliviiuji jeho spotfebni chovani. Tyto vlivy vSak
na kazdého ptisobi riznym zplsobem, kazdy clovék je totiz jind osobnost. Osobni
individudlni rysy se d€li na vngjsi a vnitini.

VnéjSimi individualnimi rysy jsou doslova mySleny vné&jsi popisy zdkaznikova
prostiedi. Jsou sem fazeny pusobici fyziognomické rysy (rysy jedince, vyvolavajici
odli$né spottebni chovani), demografické, geografické (Zivotni prostfedi, bydleni)
a sociadln¢ ekonomickeé rysy (vzdélani, povolani a ptij em).55

VnéjSimi individualnimi rysy se mysli psychika zdkaznika. Jeho mysl vnima
vngjsi vlivy, kulturni a socidlni predispozice jako podnéty k ur¢itému spotiebnimu
chovani a vyklada si je po svém. Podle rozsahu mysleni jedince. Do vnéjSich

individualnich ryst patii zakaznikovo vnimani, motivace, jeho postoj a uéeni.”®

3 KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 18.
5 Srov. tamté.

> Tamtéz, s. 89-90.

*® Srov. tamtéz, s. 90.
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Prvnim individualnim vnéj$im rysem je vnimani zakaznika. Na zakaznika mize
pusobit cela fada riznych podnéti. Jak v zakaznikové okoli, tak i v jeho vnitru.
Vnimani je proces registrovani podnétt, ale pouze téch, kterych si jedinec vSimne,
jelikoz vSechny neni schopen zaregistrovat. Aby je mohl viibec zaregistrovat, musi mit
jedinec moznost se spodnéty setkat. Takovému setkani se ftikd expozice.
Dale to je proces organizovani podnéti, kdy po expozici dochazi ke smyslovému
vnimani jedince, kdy podnétim piiklada pozornost a uréuje se jak velkou pozornost.
Podnéty mohou byt sluchového, hmatového, vizualniho, ¢ichového a chutového razu.
A dale to je proces interpretovani vysledkt, jak podnéty pochopi a jak s nimi nalozi.
Podle zajimavosti a dilezitosti podnéti si je jedinec ulozi do paméti nebo nikoli.>’

Dalsim rysem je zakaznikova meotivace. Motivace je proces, kdy diky uréitym
motivacnim stimulim dochazi k vyvolani urcitého jednani. U spotifebniho chovani
zakaznika jsou zakladnimi motiva¢nimi stimuly potfeby jedince.

Vnéj$im individudlnim rysem je také postoj zakaznika. ,Pomoci poznavacich
procestt vytvaii Clovék své postoje. Postoje ptedstavuji piiznivé nebo nepiiznive
zabarvené vztahy k ur¢itym objektim. Logicky navazuji na procesy uceni. Jsou jejich
vysledkem a na druhou stranu k nim mohou vést ¢i podminiovat je.“58

Dale jde o vngjsi rys, kterym je ufeni zdkaznika. Uceni lze charakterizovat
jako ur¢ity proces, kdy jedinec diky svym poznatkiim, znalostem a zkuSenostem
pozmeéni ¢i uplné zméni své chovani. Hovoii se o riznych smérech uceni. Zékladnimi
jsou klasické podminovani (uspokojeni urCité potieby, jako nepodminénd odezva
nepodminéného podnétu, je spojovana s ptivodnim neutrdlnim podnétem pilisobicim
jako podminény podnét), operativni podminovani (chovani je podminéno o¢ekavanym
vysledkem po daném chovéni, kdy ofekdvanym vysledkem muize byt odména, trest
atd.). DalS§im smérem je modelovani (jde o uceni pozorovanim, napodobovanim jinych

osob) a poslednim je kognitivni uéeni (jde o uceni my§1enim).59

5" Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovdni, s. 90-98.
%8 Tamtéz, s. 106.
> Srov. tamtéz, s. 98-105.
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4 Nakupni rozhodovaci proces zakaznika

Nakupni rozhodovaci proces je posloupnost nékolika aktivit, ktera se odehrava
u zédkaznika pii nakupovani. Zakaznik se rozmysli nad nakupem samotného vyrobku
nebo sluzby. Rozhoduje se, zda opravdu koupi tento vyrobek, jestli odpovida jeho
o¢ekavani, jak dany vyrobek viibec vyuzije, podle ¢eho nakonec provede své rozhodnuti

a také by se mélo zvazovat, jaké bude asi jeho ponadkupni chovani v budoucnu.®

4.1 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu

Nékupni rozhodovaci proces se sklada z péti zakladnich fazi. Nelze se zamérit
jen a pouze na konkrétni nakupni rozhodnuti, jelikoz kupni rozhodovaci proces zac¢ina
delsi dobu pfed samotnym nakupem a kon¢i az dlouho po ném. Zékaznik mize nakupni
rozhodovaci proces ovlivnit ve vSech fazich procesu. Zac¢ind rozpoznanim problému,
nasledné hledanim informaci a hodnocenim alternativ, poté dochazi k samotnému
nakupnimu rozhodnuti a v posledni fazi se zkouma ponakupni chovani. Toto poradi
vSak nemusi byt striktné dodrzeno, u rutinnich ndkupii se stava, Ze zdkaznik jednotlivé
faze prohodi.®

Rozpoznani problému je pocatecni fazi, jelikoz si zde zaina spotiebitel
uvédomovat jistou potiebu, kterd vede k jistému problému, ktery nastartuje nakupni
rozhodovaci proces. Spotiebitel si pravé v této fazi zacina pripoustét rozdil mezi
skuteCnym a pozadovanym stavem a tim dojde k rozpoznani problému. Tento problém
muze nastat diky nepfiznivé zméné aktudlniho stavu nebo diky zvySeni urovné
vytouZzeného stavu. Aktudlni stav mize byt zménén jednak ze strany vyrobku,
tak i ze strany spotiebitele, jelikoz muze dojit ke zméné jeho predispozic. Podobné
muze byt zménén i stav vytouZeny, bud jej ovlivni nabidka trhu, nebo zmeénéné
podminky spotiebitele. 62

Pro hledavani informaci je dilezité, aby si spottebitel svoji potiebu dostatecné
uvédomoval a vnitin€ se s ni chtél néjakym zpisobem vypoiadat. JelikoZ faze hledani
informaci bezprostfedné navazuje na zjiSténi potieby. Spotfebitel by si o daném
vyrobku, po kterém touzi, mél vyhledat n&jaké zakladni informace, které mu mohou

byt vV rozhodovacim procesu velmi uzitené a pomohou mu. Neékdy se muze stat,

% Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovdni, s. 125.
®L Srov. tamtéz, s. 125-140.
%2 Srov. tamtéz, s. 125-127.

32



Ze je tato faze z procesu vyloucena. Dochazi k tomu v piipadé, jestlize je potieba
tak silnd, Ze spotfebitel nestaci a ani nechce premyslet nad nejlepsim a nejvhodnéjsim
vyrobkem a radsi se ukoji né¢jakym uspokojivym vyrobkem, ktery ma zrovna po ruce.

Spottebitel mize dojit k informacim o vyrobku né¢kolika zptsoby. Existuje mnoho
zdroju informaci. Jisté, ze kazdéa firma propaguje své produkty, ale také si spotiebitel
informace dokaze obstarat i sam. Firma poskytuje komeréni zdroje, jako jsou reklamy,
informace na obalech vyrobku, informace zvetejnéné na internetu, rizné predvadéci
akce nebo piimo informace od prodejcu firmy. Také jsou vefejné dostupné zdroje,
jako jsou masmédia a rizné spotiebni hodnoceni. Ale informace mohou byt Cerpany
I ze svych vlastnich zkuSenosti, které se ziskavaji diky sledovani, zachazeni a uzivani
danych produktii a také z osobnich zdrojt, jako jsou ptatelé, rodina a znami.%

Faze hledani informaci neni nijak tézké. Ve zaleZi na spotiebiteli, jaké informace
si vyhleda, jak s nimi nalozi a také jak se jimi bude fidit pti svém rozhodovéni. Kazdy
spotiebitel se rozhoduje podle jinych kritérii a tak také kazdému zdroji uklada jinou
vahu dilezitosti. VEtSinou je to tak, ze komercnich zdroji je celd fada, ale osobni zdroje
a zkuSenosti jsou k nezaplaceni.

Hodnoceni alternativ je dalsi fazi. V této fazi dochéazi k vyuZiti informaci,
které byly ziskany a podle kterych se bude dale tidit zvoleni té nejlepsi alternativy
nakupu. Spotiebitelé cht&ji uspokojit své potieby, ale vétsina z nich ji chce uspokojit
nejlépe atim 1 ziskat néco navic, néjakou vyhodu. Trh nabizi celou fadu rtznych
vyrobkd, jestlize spottebitel po nékterém touzi, chtél by si vybrat vzdy ten nejlepsi.
Produkt je vniman jako soubor vlastnosti a firmy se pfedhani tim, aby jejich produkt
mél v porovnani s konkurenci vlastnosti nejvice a ty nejlepsi. Pro kazdého spotiebitele
vyrobku ukladaji jinou vahu. Tak tomu mtze byt i se znackou, neboli s imagem firmy.
Nekteti spotiebitelé maji dobré zkuSenosti s konkrétni znackou a tak se k tomu piiklani
I u rozhodovani jiného vyrobku stejné znacky. U jinych tomu ale tak byt nemusf.®*

To jak spotiebitel¢ zhodnocuji jednotlivé alternativy, zavisi na nich
a také na konkrétni nékupni situaci. Je rozdilné kupovat vyrobek drahy ¢i levny,
dulezity ¢i nedulezity, pro svoji spotiebu nebo jako dar. Nékdy zakaznici nakupuji podle
intuice a nakupni rozhodovani zabere chvili a nékdy to zadkaznikim trva a vyzaduje

to peclivost a plno usili.

8 Srov. KOTLER, P. Moderni marketing, s. 337-339.
* Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 130-133.
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Dalsi fazi je samotné nakupni rozhodnuti. Zhodnocenim alternativ spotiebitel
dospéje ke kupnimu zaméru, po kterém bezprostiedné nasleduje samotny nakup.
Mezi nakupnim zamérem a nakupnim rozhodnuti se ale mohou zjevit jisté faktory.
Jedna se o faktor postoje ostatnich lidi a faktor necekanych situaci. Faktory mohou
ovlivnit stanoveny kupni zdmér. U faktoru postoje ostatnich lidi, mtize dojit k ovlivnéni
spotiebitele ostatnimi lidmi a jejich postoji. U druhého faktoru, kterym je faktor
necekanych situaci, mize dojit k neCekanym okolnost. Muze jit tieba o necekanou
penézni situaci, neCekané preferencni situace atd. Tyto faktory kupni zdmér pouze
vyznamné ovlivni, nedojde k jeho zruseni. Spotiebitel se stim musi vypotadat
sam podle svého uvéazeni.®®

Finalni fazi kupniho rozhodovaciho procesu je pondkupni chovani. Dochézi
zde k samotnému uziti vyrobku nebo sluzby, a tim ke zjisténi spokojenosti
¢i nespokojenosti zakaznika, které je zavislé na porovnani pozadovaného a skute¢ného
uzitku. U pocitu spokojenosti ¢i opaku hraje hlavni roli vysledek uziti, ale také mira
zdkaznikova ocekavani od produktu ¢i sluzby, které se ovSem miiZze postupem casu
pfi rozhodovacim procesu ménit. 00

Spokojenost zdkaznika je velmi dilezitou a Zadouci slozkou kazdé firmy.
Je zékladem marketingova koncepce firem a nese vyznamny efekt do budoucna.
Spokojenost zdkaznikii vede ke kladnému vztahu jak ke konkrétnimu produktu,
tak i ke znacce a celé firmé. Diky zékaznikové spokojenosti dochazi k zékaznikové
veérnosti, vyplivajici z jeho zkuSenosti, které jsou tim nejpfesveédCivéjSim faktorem
s dlouhodobym rédzem pro jeho dal§i ndkupy. Vérni zakaznici buduji budoucnost
spolecnosti a ta by o né¢ méla peCovat. Spokojenosti zdkaznikli dochéazi také
ke kladnému vyjadifovani o firmé, da se fict, ze jde o prvek nenasilné, piijemné
aneplacené reklamy. Jde o chvaleni produkti ¢i sluZzeb a Sifeni kladnych referenci
ve svém socialnim okoli. Spokojenost také vytvaii generalizaci, ktera je podniku velmi
uzitena. Jelikoz diky spokojenému uziti jednoho produktu dané znacky vede zdkaznika
k nakupu dalsich produktt stejné znacky.

Naopak nespokojenost zakaznikli je velmi nezddouci jak pro zékaznika,
tak pro firmu. Nespokojenost ma na firmu opaéné vlivy, ale také dlouhodobého razu.

Dochazi k brandswitchingu. Coz je tzv. ptesidleni zakaznika na jinou znacku. Vyrobek,

% Srov. DEDKOVA, J. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotiebitelské chovini pro kombinované
studium: (chovani spotrebitele a jeho vyzkum), s. 58-62.
% Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 135-140.
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s kterym nebyl spokojen koupi jen v krajni nouzi. Bude také dochézek k negativnimu
vyjadfovani o daném vyrobku a znacce. Nespokojeny zakaznik bude $itit do svého
socialniho okoli zaporné reference. Coz je piirozena obrana zakaznika. A dal§im
disledkem nespokojenosti zakaznika bude diskriminace. Jde 0 opak vySe psané
generalizace, kdy se zékaznik bude branit ndkupu jiného produktu stejné znacky
nebo od stejné firmy.®’

Je dulezité sledovat oba dva dusledky uziti - spokojenost i nespokojenost.
Spokojenost zakazniku je potfeba udrzovat, zvySovat pocet spokojenym zdkaznikt
a prohlubovat jejich vérnost. A nespokojenost odstranovat, jelikoz miize mit fatalni

nasledky, a snizovat pocet nespokojenych zakaznikd.

% Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 135-140.
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5 Metodika

Pro zpracovani bakalaiské prace byly vyuzity metody: analyza, syntéza, indukce,
dedukce, deskripce a komparace.

»~Analyza je proces redlného nebo myslenkového rozkladu zkoumaného objektu
na dil¢i Casti, které se nasledné stavaji predmétem dal$iho zkoumani. Jde o rozbor
vlastnosti, vztahu, faktd postupujicich od celku k ¢astem. Analyza umoznuje oddélit
podstatné od nepodstatného, odlisit trvalé vztahy od nahodilych. A ma nepostradatelnou
roli vramci poznavani podstaty jevi a pro stanoveni taktiky védeckovyzkumné
&innosti.“®®

»dyntéza je mysSlenkové spojeni poznatki ziskanych analytickymi metodami
Vv celek. Syntéza je zakladem pro pochopeni vzajemné souvislosti jevll. Je sumarizaci
poznatkd vedouci k ziskani novych poznatkii, vztaht a zakonitosti ve kvalitativné vyssi
trovni — vede k objastiovani novych nebo diive nedefinovanych vztaht a zakonitosti.«®

»Indukce je vyvozovani obecného zavéru na zakladé poznatki o jednotlivostech.
Umoziuje dojit k podstaté jevil, stanovit jejich zékonitosti. Induktivni zavér lze
povazovat za hypotézu, protoze nabizi vysvétleni, i kdyz téchto vysvétleni mize byt
Vv praxi vice. Zavery induktivnich mySlenkovych pochodu jsou ovlivnény subjektivnimi
postoji a maji proto omezenou platnost. Vychodiskem indukce je statistické zpracovani
a vyhodnoceni tdajt, na jejichz zaklad¢ formulujeme obecng;jsi zzivéry.“70

,Dedukce jde opaénym smérem nez indukce — postupem od méné obecného
k obecnéjsimu. Jde vSak o ptresnéjsi vyvozovani novych tvrzeni pii dodrZzovani pravidel
logiky. Dedukce je proces, ve kterém testujeme, zda vyslovena hypotéza je schopna
vysvétlit zkoumany fakt.«"*

Deskripce neboli popis, je zalozeny na smyslovém vnimani nebo pozorovani
a analyze.

,Piedpokladem komparace je piesnost pozorovani, popisu a méfeni.
Pii komparaci dvou ¢i vice jevi mizeme vyuzit ukazatele podilu, rozdilu nebo index.
Je zakladni metodou hodnoceni, srovnavaci metody lze vyuzit jak pii ziskavani

poznatki, tak pii jejich zpracovani.«"

% Lorenc.info, <http://lorenc.info/zaverecne-prace/metodika.htm> [cit. 2014-03-17].
%9 Tamtéz.
0 Tamtéz.
! Tamtéz.
2 Tamtéz.
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II. PRAKTICKA CAST

Jak bylo jiz feceno v teoretické ¢asti bakalatské prace, kulturni predispozice tvofi
vyraznou miru ovlivnéni nakupniho chovani a rozhodovani kazdého ¢clovéka. Kultura
je ptitomna vSude, v kazdé ¢asti lidského zivota. Pravé v marketingu je kultura pfitomna
V designu a v kvalité celé fady produkti a u sluzeb je zahrnuta tieba v tom, jak jsou
zékaznikiim prezentovany. Pro marketéry je velmi dilezité, aby se o kulturu svych
potencionalnich zakaznikli zajimali, obzvlast¢ kdyz se zaméfuji na urcity segment,
kde kultura hraje vyznamnou roli pro uspokojeni potfeb a pietrvavajici spokojenost
zakazniki (tfeba, kdyZ se firma zamétfuje na mezindrodni trh). Kultura o zékaznicich
hodné€ vypovida a marketérovi je velmi napomocna, proto by ji rozhodné nemél ve svém
vyzkumu zanedbat nebo tfeba Upln¢ vynechat. Kultura zdkaznika z velké ¢asti popisuje
a marketérovi napomahd, aby se mohl zakaznikiim pfizpiisobit a pochopit jejich smér
potteb a dosdhnout jejich uspokojeni.

Potieba po néjakém produktu, miize byt funkéniho typu nebo socidlniho. Potteba
funkéniho typu je otdzka jakymkoli zptisobem uspokojit danou potiebu, tieba U potieby
osaceni Clovéka, se da uspokojit jakymkoliv obleCenim. Ale socialni potieba je otazkou
okolnich vlastnosti tykajici se uspokojeni potieby, u potfeby oSaceni je takovou
potiebou modda a styl. Pravé tato socialni potieba byva ur¢ena kulturou. Pravé kultura
ovlivituje, jak lidé pecuji o svij vzhled, jak se oblékaji, vjakém byté bydli.
Jsou to socialni potteby ovlivnéné narodni kulturou dané¢ho statu.”

Lid¢, jako potencionalni zakaznici, si toho do jisté miry nemusi ani povSimnout,
jelikoz jim kulturni zvyklosti, tradice, komunikace, symboly a také mentalni
a psychické vlastnosti spadajici pod danou kulturu, ptipadaji celkem normalni a bézné.
Ziji v ni od narozeni a n&aké odligné chovani od jinych statd s jinou kulturou
Jim nepfipada nijak zvlastni a jinak vyznamné. Ale pocit odli$nosti zacnou mit, pravé
kdyz se sodlisnou kulturou jiného statu setkaji nebo se o ni alesponn doslechnou.
Pro Cechy, také Geska kultura nepiipadd nijak zajimava nebo vyjimeéna, stejné
jako pro Japonce ta jejich japonska kultura, ¢i pro Némce ta némeckd a podobné.
Néekteré kultury jsou naopak ale velmi odlisné.

Praktickd c¢ast bakalafské prace se pravé zaméfuje na odliSnosti kultury

ajeji ovlivnéni zakaznika v oblasti obchodu a obchodniho chovani. Je zaméiena

® Srov. HOFSTEDE, G. Software lidské mysli: spoluprdce mezi kulturami a jeji diileZitost pro preziti,
S. 261-262.
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na Ceskou republiku a Japonsko. Popisuje jejich kulturu a kulturni chovani,
jejich zvyklosti, symboly, nabozenstvi, tradice a uméni. A piedevs§im se prakticka Cast
zam¢fuje na analyzovani ndkupniho chovéani ceského a japonského zakaznika
s naslednym poukazanim na jejich vzajemné odlisnosti.

Japonska zem¢ byla vybrana, jelikoz jeji kultura je velmi zajimava a hlavné velmi
odlisna od té nasi ¢eské kultury. Mezi japonskou a ¢eskou kulturou je snad vse tplné
obracené¢ a snad se vniCem ani neshoduji. Ale to bude mozno uplné posoudit,
az v nasledujici analyze a nasledné komparaci téchto dvou kultur a jejich vlivem

na nakupni chovani zakaznikd.
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6  Ceska republika

Ceska republika je vnitrozemskym statem, rozléhajicim se ve stiedni Evropé.
Jeji rozloha je 78 867 km? a nachazi se zde okolo 10,5 milionu obyvatel. Sousedi
se Ctyfmi saty. Na severu sousedi s Polskem, na jihu s Rakouskem, na vychodé
se Slovenskem a na zdpadé s Némeckem. Uzemi Ceské republiky je tvofeno tfemi
tastmi: Cechami, Moravou a Slezskem. Ceska republika zacala fungovat
jako samostatny stat 1. ledna 1993. Statni vlajku tvofi tfi zakladni barvy: bila, ¢ervena
amodra (viz obr. 3). Je symbolem statni a narodni svrchovanosti a nezavislosti.
Je to demokraticky stat s liberdlni tistavou a politickym systémem, ktery je zalozen
na svobodné soutézi politickych stran. Hlavou statu je prezident, ktery sidli v hlavnim
mésté Praha. NynéjSim prezidentem je Milo§ Zeman. Narodni ménou je ¢eska koruna
atfednim jazykem Gestina. Povrch Ceské republiky je pomémé ¢lenity. Nachazi
se zde ruzné niziny, pohofi a roviny. Pfevazuji zde pahorkatiny a vrchoviny. Panuje
zde mirné podnebi. Pro Ceskou republiku jsou typické &tyfi roéni obdobi: jaro, léto,
podzim azima. Ceskd republika je hospodaisky vysp&lym statem, fazenym mezi

. . wewr . W 74
nejrozvinutéjsi ekonomiky svéta.

Obr. 3 — Ceska republika

Zdroj: CZeCQT, <http://www.czecot.cz/?id_region=1> [cit. 2014-03-10].
Vice obrazki tykajicich se Ceské republiky najdete v piilohach (viz piil. 3 a piil. 4).

™ Srov. Historie CR, <http://historie.webgarden.name/menu/staty-a-mesta/ceska-republika> [cit. 2014-
03-10].
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6.1 Ceska kultura

Ceska republika je zemé& s bohatou kulturni minulosti. Je to zemé& rozmanitého
historického a kulturniho dédictvi. Historické paméatky se nachdzi na celém uzemi
Ceské republiky. Svédéi o tom také n&kolik kulturné historickych mést. Cesi se povazuji
za kulturni narod. Mnoho kulturnich tradic a zvyklosti uctivaji a dodnes dodrzuji,
obzvlasté na venkové, kde byvaji nejriizngjsi ritualy a slavnosti. Ceska kultura je bohata
na ruzné zvyklosti, symboly, plno svatku, na které se vaze plno tradic a existuje cela
fada nejriizngjsich povér. Ceiti obyvatelé jsou na svoji kulturu nalezité hrdi.

Cesi jsou ve svété znami pievazné svymi zapornymi vlastnostmi. Jsou obecné
charakterizovani jako narod zlod&j a podvodniki. Rika se o nich, Ze jsou lini, zvédavi
a chamtivi, Ze se radi vychloubaji, 1Zou a pomlouvaji. Také si vSe radi zjednodusuji
avie by chtéli mit nejrad&ji zadarmo. U Cechii je zndma jejich véEna nespokojenost
a ukfivdénost, Ze za nic nemohou. Je to také tim, e Cesi maji velmi vysoké naroky,
proto jim vécéné neni nic dostatecné dobré. DalSimi zédpornymi vlastnostmi ¢eskych
obyvatell je zavist, zrada, nevéra, lakomost a pokrytectvi. Cesi, ale i pfes viechna
svéa svétem prosluld negativa, maji i svoji lepsi stranku a dost kladnych vlastnosti. Cesi
V jadru nejsou zlym narodem. Kazdy stat ma své kladné a zaporné stranky. Cesi
jsou na druhou stranu velmi vynalézavi, také statecni, touzici po svobodé. K dobrym
vlastnostem Cechii patfi bezpochybné jejich smysl pro humor, je svétoznamy,
ale nékteré narody ho diky jiné kultuie nemohou pochopit. Ceska republika je ve svété
znama, ve sveé pozitivni strance, ze jsou zde nejhez¢i divky, nddherna krajina a vyborné
pivo. Cesi jsou velmi prosluli svoji zalibou v pivé a mezi jejich dal3i zalibu patii hokej
a fotbal. Také je svétem prosluly slogan ,,Zlaté &eské rucicky“. Vyjadiuje, ze Cech
je velmi zrucny, vynalézavy a talentovany. Svédc¢i o tom také tradi¢ni Ceské produkty,
jako jsou sklenéné vyrobky a brousené sklo, které zde maji dlouhou tradici a svétem
jsou dodnes velmi proslulé. Také znatkovy porcelan je dlouhodobou tradici Ceské
republiky, pfevazn€ porceldn s cibulovym vzorem porcelan z ladzenského meésta,
z Karlovych Vartl. A hlavné &esky $perk znamy po celém svété. Re¢ je o &eském
granatu, ktery zdobi zeny po celém svéte.

Vsechny tyto véci a vlastnosti ovliviiuji nakupni chovéni a rozhodovani ¢eskych
zdkaznikt a také zakaznikd zjinych zemi, ktefi pfijeli Ceskou republiku navtivit.
Je pochopitelné, Ze turisté si kupuji na pamatku véci, co jsou pro Ceskou republiku
typické. Prave takhle kultura dokaze ovlivnit marketing a obchod. Také ¢eské vlastnosti

ho dokazou ovlivnit, pravé tim jak ¢loveék uvazuje, jaky je. Jenom ten prosluly Cesky
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humor marketing hodné¢ ovlivnil. Uz jenom tak, ze 1idé si kupuji obycejna tricka,

hrnicky ¢i dalsi pfedmeéty, jenom diky tomu, Ze je na nic néjaky humorny vtip.

6.1.1 Kulturni hodnoty v Ceské republice

U kulturnich hodnot se ohlizi na rozdé€leni moci ve spolecnosti, postaveni muze
a zeny ve spole¢nosti a rozdéleni rovnosti lidi.

U spolec¢enského postaveni muZe a Zeny v Ceské republice panuje v dnesni dobé
pievazné rovnopravnost. Diive tomu tak ale nebylo. VSeobecné je znamo, ze diive byli
muzi povazovani za hlavu rodiny a za ty, co by rodinu méli zabezpecit po finan¢ni
strance a Zeny by se méli starat o domacnost a déti. Samoziejmé tomu tak jeste
v nékterych rodinach je, ale uz to neni pravidlem. V dnesni dob¢ také panuje trend
feminismus, kdy jde o boj proti utlacovani Zenského pohlavi. Ale v dnesni dobé& jsou
sl uz muzi a zeny rovni a hlavou rodiny mize tedy byt muz i zena a vysoké firemni
postaveni miizou mit také ob& pohlavi. V Ceské republice je také kulturni hodnotou
icta ke staFi. Ucta ke stafi je obecnym projevem slusnosti a respektu, bere
se to jako samoziejmost. Bohuzel se najdou i lidé, vétSinou mladi lidé, ktefi se takto
nékdy nechovaji. Také se zde velmi rozliSuje spolecenské postaveni, které ma urcita
pravidla dle véku ¢i pohlavi a vztahy nadfizenosti a podfizenosti. Je to dano
pracovnim i soukromim Zivotem. Diky tomuto spolecenskému postaveni se dodrzuji
urité zasady v etickém chovani a projevech verbalni ¢i neverbalni komunikace,

jako je pozdrav, osloveni, tykani ¢i vykani, podani ruky, otevirani a vstup do dvefi atd.

6.1.2 Ceské narodni zvyky

V Ceské republice existuje cela fada nejriizn&jsich povér, na které se vazou jisté
kulturni zvyky. Né&které zvyky uz byly zapomenuty a dd se o nich docist pouze
v knihach ¢i na internetu, ale n€které se uchytili tak, ze jsou dodnes velmi pouzivany.
Takovym zvykem je tifeba klepani na dievo, ¢i hazeni soli pfes rameno. Lidé si mysli,
ze timto Cinem uskutecni své prani. Dale je zvyklosti, ze lidé mivaji n€jaky amulet
¢i talisman, ktery je ochraiiuje. Takovym amuletem muzZe byt tieba kiizek, podkova,
zlaty zvoneCek a dal$i. Také panuje kulturni zvyk piipevnit podkovu nad dvefe,
aby chranila domov a odhanéla zlo.

Vyraznym kulturnim zvykem Ceské republiky je narodni lidovy kroj (viz pfil. 5).
Kazdy kraj mé jiny kroj. Je to lidovy odév, ktery charakterizuje dany kraj. Lisi

se 0od sebe zdobenim, bohatosti vySivky ¢i naopak jednoduchosti, paskem, kosilkou,
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barvami, také typem kalhot a bot, Satkem a riznymi dopliikky. Kroj nosi muzi i Zeny
a samoziejmé se od sebe lisi. Nejvice tim, Ze vSechny déamské kroje maji sukni
a celenku a panské kroje kalhoty a klobouk. Lidové kroj se povazuje za venkovsky
odév, ktery byl spojen se zemédélskym zplisobem zivota. V dneSni dobé se vSak
uz kroje bézné nenosi. Je to uz pouze tradice, kterd se zachovala na venkove,
kde se do nich lidé oblikaji pfi tradi¢nich lidovych slavnostech a riznych zabavach,
jako jsou hody a masopusty a dalsi kulturni svatky a tradice. Lidové kroje jsou spojeny
s tradicnim kulturnim folklérem. Ruzné folklorni slavnosti, tradice, hudba a tanec
se povazuji za kulturni zvyklosti Ceské republiky a jsou v dne$ni dob& zachovany také
pouze na venkové, kde byvaji jeSté navice spojeny s cCeskymi lidovymi femesly,

jako je kovafstvi, sklafstvi, tkalcovstvi, pleteni, hackovani, vyroba krajek, hrn¢itstvi atd.

6.1.3 Ceské kulturni symboly

Ceska kultura je bohata na razné symboly. Tak jako kazdd zemé ma své §tastné
asmolné barvy, &isla, tvary, kytky a podobné, tak i v Cesku tomu tak je. V Ceské
republice je Stastnym cislem sedm a naopak ¢islo tfinact se zde povazuje za nestastné,
s tim je také spojen nestastny den — patek tfinacté¢ho. Pfiznivou barvou je zde bild
amodra. Bild je povazovdna za vyjadieni Cistoty, nevinnosti, svétla a dokonalosti
a modra barva symbolizuje mir, nebe a pravdu. Naopak Gerna barva je v Cesku barvou
smutku, smrti, zla a podsvéti. Také kvétiny a jejich pocet a barvy jsou vyjadifenim
kulturnich symbola. V Ceské republice je sudy pocet kvétin vhodny na pohieb a lichy
pocet k obdarovani. Bil¢ kvétiny se povazuji vétSinou za smute¢ni a kazda kvétina nese
svij vyznam. Tieba riZze symbolizuji lasku, tulipdn vérnost a chryzantémy pratelstvi.
Dal8imi oblibenymi symboly jsou ¢tyflistek nosici Stésti, ¢i konska podkova, pfinasejici
pohodu a Stésti do domu. Také kominik 1 stfepy, symbolizuji Sté€sti. Naopak smulu
pfinasi rozbité zrcadlo a ¢ernd kocka.

Tyto kulturni symboly jsou pro marketéry v Ceské republice dulezité. Neni
vhodné, aby produkty zdobily nestastnymi symboly, Cisly a barvy. Naopak by mély

produkty zdobit symboly pfinasejicimi stésti.

6.1.4 Verbalni a neverbalni komunikace v Ceské republice
Verbalni a neverbalni komunikace tvofi rdmec slusného chovani a také je urcitym
vyrazem dané kultury. V Ceské republice existuji jistd pravidla pro verbalni

a neverbalni komunikaci, at’ uz se jedna o pozdrav, uklonu, podani ruky, o¢ni kontakt
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¢i dalsi projevy komunikace. Je to nejen zaklad etického chovani, ale také je to zaklad
uspésného obchodovani. Urcité kazdy z nas jednou zazil neptijemné chovani prodavact
¢1 prodavacek v obchodé, které odradilo nds zajem o néjaky produkt ¢i sluzbu.
Nebo také az dotérné chovani obchodnich zastupct, které odpudilo zajem o nabizejici
véc. Ale také opak, milé, vstiicné a sluSné chovéni, kterym zdkazniky nakonec
nenasilné dohnali k ndkupu.

V Ceské republice je nejvyrazngj$im projevem neverbalni komunikace podani
ruky, ktery je vétSinou soucasti pozdravu, ktery ma nékolik etickych pravidel. Ruka
se nepodava vsedé, také se nepodava Spinava ruka a podava se vzdy cela ruka, udrzuje
se o¢ni kontakt, a me¢lo by jit o pevny stisk. Pii podani ruky se fesi také spolecenské
postaveni, spolecensky vyznamnégj$i osoba podava ruku méné vyznamné. Za obecny
projev ucty a respektu se také povazuje o¢ni kontakt. M¢El by se udrzovat prave
pfi podani ruky, pti pozdravu, osloveni, pii konverzaci atd. Mezi neverbalni komunikaci
se fadi také tklony, které v Ceské republice moc nepanuji. Pouze pii pozdravu
spoleensky vyznamné Zeny by se muz mél uklonit. Paniim se nikdy neuklani,
maximalné u pozdravu star§iho muze miiZze dojit k ukloné hlavou.

Verbalni komunikaci je pfedeviim jazyk naroda. V Ceské republice se lidé
dorozumivaji ¢estinou. Verbalni komunikace sebou nese také jista pravidla. Takovym
zakladem je obycejny pozdrav. Je to nejjednodussi a nejzékladnéjsi projev zdvoftilosti.
Nepozdravit je spoleCensky piestupek. Pfi pozdravu se udrZzuje oc¢ni kontakt
a také se zde odrazi spolecenska nadfazenost. Mladsi zdravi starSiho a muz zdravi zenu.
Tak jako v kazdé zemi, tak i v Cesku panuje uréity gramaticky systém pro vyjadfovani
zdvotilosti. Zde se tento systém vyznacuje vykanim a tykdnim. Vykani je oslovovani
clovéka ve 2. osobé mnozného ¢isla — ,,vy*“. Vykani se pouziva pro oslovovani cizich
lidi, ¢i lidi, kterym chce cloveék vyjadfit uctu. Naopak tykani je osloveni c¢lovéka

ve 2. osob¢ jednotného ¢isla — ,,ty“. Pouziva se pro osloveni piibuznych, ptatel a déti.

6.2 Nakupni chovani a rozhodovani ¢eského zdkaznika

Priority ¢eskych zakaznikl jsou velmi zajimavé a rznorodé. Obecné je o Ceském
zékaznikovi znamé, ze je siln¢ orientovany na cenu produktd. V dneSni dobé
je to pochopitelné, svétem vladne hospodaiska krize a lidé maji malo penéz. Ceny
V obchodech, at’ uz u potravin ¢i jiné¢ho spotiebniho zbozi, takika zdaleka neodpovidaji
zaméstnaneckym platim. Ceského zakaznika je mozno charakterizovat nasledovné.

Je tedy velmi orientovany na cenu produktu, v nékterych piipadech se orientuje i podle
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znacky, jde ¢asto po slevach a vyprodejich, neni pfili§ loajalni a davérivy. Také tomu
odpovida skutecnost, ze Cesky zékaznik preferuje spiSe osobni odbér pii nékupu
pres internet. A dale se da fici, ze Cesi jsou spise konzervativni v platebnich zpasobech.

V Ceské republice snad neexistuje zakaznik, ktery by se v dne$ni dobé neohlédl
po cené produktu. Cena jesté stale v Cesku vladne jako hlavni priorita pii nakupnim
rozhodovacim procesu. V jinych zemich tomu je uz v dnesni dobé jinak. Cesi si ale také
uvédomuji, ze ne vSe levné je dobré. Nizka cena je sice velmi lakava, ale Cesti zdkaznici
se rozhoduji, jestli stanovena cena odpovida danému vyrobku. Jestlize se jednd o nakup
potravin ¢ b&zného obleteni, vétsina Cechil $ahne po tch levngjsich produktech.
Ale jestlize se jedna o vybér dovolené, ¢i nakup automobilu a dalSich drazSich
nakupech, naopak si Cesky zakaznik vétSinou radsi ptiplati. Cena je velmi dilezita,
ale zohlednuji se k ni dal$i okolnosti a vlastnosti produktu ¢i sluzby. Kazdopadné
ale v Ceské republice plati, Ze cena je duleit&jsi nez kvalita. Malo kdo z &eskych
zakaznik si tuto kvalitu totiz mtze dovolit.

Cesti zékaznici jsou také velmi znami tim, Ze jdou po nejriznéjsich slevach
avyprodejich (viz obr. 4). Cesi jsou slevami takika posedli. V obdobich slev
a vyprodejii se obchodni centra plni k prasknuti a lidé mezi sebou pomalu zapasi,
aby u zbozi byli diive nez ostatni. Cesti obchodnici toho, ale zaginaji vyuzivat. Jednak
se da tict, ze obchody jsou kazdou chvili potad plné slev a vyprodeju, az je to podezielé.
Také uz bylo provedeno par vyzkumi na tyhle akéni obdobi obchodnich center a doslo
nckolikrat ke zjisténi, Ze jde o fiktivni sniZeni ceny zboZi. Obchodnici pouze zvysi
puvodni cenu produktu na vyssi a pod to napiSou sleva nékolik x procent a vysledna
»snizena“ cena produktu je vlastné pouze tou pilvodni cenou produktu, akorat
s prepsanou cedulkou. Lidé to samoziejmé i tak koupi, jelikoz nékteti ceSti zdkaznici
jsou tak posedli slevami, Ze si ani nestac¢i povS§imnout, Ze se ta cena nijak nezménila.
Pravé to obchodnici védi a néktefi toho takhle zneuzivaji. Jakkoliv zlevnéné zboZi
se ¢eskym zakaznikim prosté 1€pe prodava.

Cesti zakaznici také radi sbiraji slevové karti¢ky z nejriznéjsich obchodt
a nechaji se zlakat do riznych akci, které jim mohou pfinést slevu ¢i n&jaky darek.

V rozhodovani zakaznika jde také o znacku produktu. Zalezi samoziejmé
nadaném produktu ¢i sluzbé. Ne&ktefi zakaznici se radi rozhoduji podle znacky.
Vétsinou je tomu tak u mladych lidi pti vybéru obleceni. VétSinou se Cesti zakaznici

ohlizi na znacku u elektroniky a obleceni.
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Rika se, Ze &esky zékaznik meni piili§ loajalni. Je tomu tak. Cesti zdkaznici
nepatii k zakazniktim, kteti se vyznacuji loajalitou kurcité firmé. Firmy se snazi
navazat se zakaznikem dlouhodobéjsi obchodni vztah nejriiznéjSimi zptsoby, ale Cesti
zékaznici nejsou vérnymi zakazniky. Samoziejmé, Ze to zalezi na oboru obchodovani.
Ale spise o loajalitu moc nejde. Lid¢ si vybiraji firmy podle aktudlnich nabidek, a vzdy
kdyz ptijde n&jaka firma s lakavéjsi nabidkou, tak Cesky zakaznik znacku firmy,
s kterou byl spokojeny i tak opusti a vyzkou$i tu levn&jsi nebo slepsi reklamou
¢i dalSimi znaky, které zdkaznika oslovi.

Cesi jsou nedivéfivgym narodem. Odpovidd tomu také skute¢nost,
ze kdyz si néco objednaji pfes internet a je takova moznost, preferuji osobni odbér.
Mozna je to diky nediivéfivosti nebo také diky Setfivosti naroda, jelikoz doprava
zadovoz zbozi také néco stoji. A také si zdkaznik pro zbozi muize dojit, kdykoli
kdy bude mit ¢as a nemusi se ohlizet na dobu dorucni zbozi. Internetové obchody
jsou Cechy Vv posledni dobé relativné dost vyuzivany, ale zékaznici oplyvaji cenovou
citlivosti a opatrnosti. Stale vSak jeSt¢ existuju mnoho lidi, ktefi se k internetovym
obchodim nepfiklangji. Nektefi zakaznici internetovym obchodim nediveéiuji
nebo si chtéji radéji produkty osahat, pfedtim nez ho koupi, a také maji strach
z reklamace pres internet. V Ceské republice bohuzel panuje nesvar ve fiktivnich
¢i $patnych internetovych obchodech, které vyuzivaji a oklamavaji lidi.

Nediivéfivost Cechil se také vyznaGuje v konzervativnosti ohledn& platebnich
metod. Sice v Ceské republice u zakaznikil narlistd obliba vyuzivani moderngjsich
zpusobu v placeni, ale i tak vétSina zdkaznikl pouziva bézné konzervativngjsi zpisoby.
Né&kteti zdkaznici uZz Casto vyuZivaji své platebni karty pii béZném nakupovani
vV obchodnich centrech, ale i tak existuje jest¢ mnoho lidi, ktefi si nejprve vyberou
z bankomatu a pak plati vobchodnich centrech Vv hotovosti. Podobné tomu
je i pfi nakupu pies internet. Mnoho lidi uZz vyuziva platby platebnim pfevodem,
ale jesté existuje celé fada lidi, ktefi plati na dobirku.

O neduveétivosti Ceskych zakaznikl se da také hovorit diky ponakupnich servisu
obchodii. Vétsina obchodii v Ceské republice nerada vychazi vstfic zakaznikm,
co se ty¢e reklamace zakoupeného produktu. Lidé se timto pondkupnim servisem také
Casto nechaji ovlivnit, jestlize vi, ze se v daném obchodé¢ d& koupit vyrobek urcité
ze se vyrobek pitipadné miize vyreklamovat a bude mu vyhovéno. Ale jestlize,

je o n¢jakém obchodé¢ znamo, Ze reklamacim se vyhybaji, jak se to jen da,
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tak si tak malo zakaznik® najde cestu. V Ceské republice panuje $patny ponakupni
servis.

Priority ¢eskych zakaznikii se samoziejmé li§i typem nakupovaného produktu
ataky typem zakaznika. U Cechll je typické ohliZet se na znacku v piipadé nakupu
obleceni nebo tieba ndkupu kavy a také jejich oblibené¢ho piva. U nakupovani potravin
je na prvnim misté hlavné kvalita a Cerstvost, potom cena. Také jejich nakupni chovani
hodné ovliviiuje orientace v prodejné, Sife sortimentu a také rychlost nakupovani.
U ndkupu obledeni je tomu jinak. Tady zalezi Cechiim hlavné na pfijemném

r v ’ . ’ I I r s v vr 7
a ochotném, pHjemném a kvalifikovaném personalu a dale také na kvalité zbozi.”

Obr. 4 — Slevy v ¢eskych obchodnich centrech

R WR RS ok

Zdroj: IHNED.CZ, <http://zpravy.ihned.cz/c1-56195040-na-tyto-prodejce-pozor-slevove-servery-
sestavily-cernou-listinu-pochybnych-firem> [cit. 2014-03-09].

6.3 Primérna mzdy v Ceské republice

Primérna mésicni hrubd mzda ve 4. ctvrtleti byla 26 637 K&, rocni
byla 319 644 K&, klesla tedy nominalng o 1,8% a realn& o 2,9%." Udaje o primémych
mzdach pfedchozich let jsou uvedeny Vv nasledujici tabulce (viz tab. 3).

Hodinova minimalni mzda v Ceské republice vroce 2013 byla stanovena

v

Evropské unie.”’

7 Srov. Stavebni forum, <http://www.stavebni-forum.cz/cs/article/6189/hypermarkety-jsou-kulisami-pro-
sny-ceskych-zakazniku/> [cit. 2014-03-13].

" Srov. Cesky statisticky ufad, <http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/prace_a_mzdy prace>
[cit. 2014-03-17].

T Srov. Finance.cz,  <http://www.finance.cz/zpravy/finance/396444-eu-jak-vysoka-je-hodinova-
minimalni-mzda-/> [cit. 2014-03-17].
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Tab. 3 — Vyvoj pramérnych mezd v Ceské republice V letech 2005 az 2013 v K¢&

2005 H 18 344 K¢ H 220 128 K¢
2006 19 546 K¢ 234 552 K¢
2007 20957 K¢ 251 484 K¢
2008 22 592 K¢ 271 104 K¢
2009 23 344 K¢ 280 128 K¢
2010 23 864 K¢ 286 368 K¢
2011 24 455 K¢ 293 460 K¢
2012 25 112 K¢ 301 344 K¢
2013 (3. ctvrtleti) 24 836 K¢ 298 032 K¢

Zdroj: Finance.cz, <http://www.finance.cz/makrodata-eu/trh-prace/statistiky/mzda/> [cit. 2014-03-17].

Z tabulky je mozno vy¢ist, ze se pramérné mzdy v Ceské republice rok od roku

zvySovaly, az na lonsky rok 2013, kdy doslo k poklesu.

6.4 Spotiebitelské trendy v Cesku

Cesi jsou fazeni mezi nejmoderndj§i typy zakaznika ve stiedni Evropé. Jejich
oblibou je posledni dobou nakupovani v hypermarketech. Divodem této obliby
je pfedev§im snadna dostupnost, blizkost a pohodli. Pravé dostupnost a pohodni
je pro ¢eské obyvatele pii rozhodovani o nakupnim mist¢ velmi podstatné.
Také jsou samoziejmé podstatné ceny produktd a Siroky sortiment, ale to je druhofadym
ditvodem obliby hypermarkettl. Cechy byvaji také zlakani na riizné vérnostni programy
a nejriizn&j§i propagaéni akce. Cesi miluji tyto slevové akce a programy, kdy mohou
néco ziskat. Dale se Cesi rozhoduji o nakupnim misté podle mozné mobility. Vétsina
obyvatell jezdi na ndkupy autem a tato mobilita tedy ovliviiuje ndkupni preference.

Pocet hypermarketi se také v posledni dobé hodné rozsitil. Jsou zékaznikiim
&im dal tim vice dostupngjsi, piibliZili se uz i zakaznikim v mensich méstech. Ceska
republika ma &tvrtou nejhustsi sit hypermarketd ve stfedni Evropé. V Cesku se na konci
roku 2012 nachazelo 282 hypermarketi a predpoklada se, ze v nasledujicich letech

pocet piesahne ¢islo 300. Na milion obyvatel tak ptipada okolo 26 hypermarkett a tento

47



pocet stale nartsta.”® To vie je ale také na tkor tradiénich prodejen, které touto zalibou
pfichazi o zékazniky. Tradi¢nim prodejndm dava piednost jen neceld jedna pétina
Cechtl. 70% &eskych zakazniki utrati v hypermarketech a supermarketech nejvétsi ¢ast
svého rozpoctu na nékupy.79 Hypermarkety se staly v Cesku fenoménem, ke kterému
zakaznici hodné ptilnuli, tak jako jinde v Evropé ne.

Spotiebitelskym trendem pro rok 2013 bylo hlavné ekonomicky stfizlivé
chovani. Faze recese hospodarské ekonomiky zpusobila, ze 1idé velmi Setii a ptiklani
se potad spiSe k tisporam. Tak tomu bylo i v roce 2013. Trendem v nadkupnim chovani
zakaznika bylo ekonomicky stfizlivé chovani a také dikladnéjsi prednakupni vyzkum
Prave toto prednakupni chovani bylo velmi podpoteno spotiebitelskym trendem, ktery
byl efektivni sbér informaci pfes mobilni telefony ¢i jinym zafizenimi, umoziujicim
neustalé pfipojeni na internet. Tento trend umoznil prohloubeni individualniho ptistupu
k zakaznikovi a ucelem bylo zaujeti zakaznika natolik zajimavym obsahem, ze nebude
klast az takovou pozornost cené vyrobku a vyhodnosti ndkupu. Byl také preferovan
sttidmy Zivotni styl a ¢eSti zdkaznici se obraceli na levngjsi verze znackovych produktii.
Diky témto podminkdm recese se stalo trendem nenabizet dlouhodobé smlouvy,
jak u telefonnich operatorti, tak u pojistovnictvi atd. Nakupni chovani ceskych
zakaznikd bylo také ovlivnéno tim, ze sviij volny cas travili spiSe doma nez
po nejruzngjsi zabave, jako je sportovani, nakupovani, chozeni na vylety ¢i za kulturou,
posezeni v hospodé ¢i restauracich a podobné. Také trendem v nakupovani pro rok 2013
bylo zakazniktim usnadnit placeni pomoci rozsifeni bezhotovostniho platebniho styku.®
Ptredpoklada se, Ze tyto trendy budou promitnuty jesté do roku 2014.

Spotiebitelské trendy pro rok 2014 se budou nejvice tykat internetového
nakupovani. Piedpoklada se, Ze se zvysi pocet zakaznikii nakupujicich pies smartphony
a tablety. ,Jest¢ na zacatku roku 2011 nedosahoval pfistup do online obchodu
Z mobilnich zatizeni ani 1%, viijnu 2012 jiz pifekrocil hranici 5 % a Vv soucasnosti
se jiz podle odhadii pohybuje v dvoucifernych hodnotéch.«®* Predpoklada se také
zvySeni osobnich odbéri z kamennych prodejen a s tim spojeny narlst pouZzivani

modernéjSich platebnich metod, nejenom platby kartou, ale také i1 uziti dalSich

"8 Srov. Ekonomika.idnes.cz, <http://ekonomika.idnes.cz/cesko-ma-ctvrtou-nejhustsi-sit-hypermarketu-v-
evrope-pfe-/ekonomika.aspx?c=A120210_124959 ekonomika_spi> [cit. 2014-03-13].

" Srov. Novinky.cz, <http://www.novinky.cz/ekonomika/57498-lide-nakupuiji-ve-velkych-centrech-male-
samoobsluhy-ignoruji.html> [cit. 2014-03-13].

% Srov. MEDIA GURU, <http://www.mediaguru.cz/2012/12/spotrebitelske-trendy-pro-rok-2013/>
[cit. 2014-03-14].

s Podnikatel.cz, <http://www.podnikatel.cz/clanky/5-trendu-ktere-se-prosadi-pri-nakupovani-na-
internetu-v-roce-2014/> [cit. 2014-03-14].
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elektronickych platebnich prostfedkt. Tento trend se bude, ale odvijet od vyskytu a vyse
poplatki za osobni odbér, které se budou mozna Ccastéji vyskytovat, jelikoz
provozovatele musi platit néjaky najem. Jestlize by se tyto poplatky za osobni odbér
vyskytovaly u mnoha internetovych prodejen a zvySovaly by se, tak by dochéazelo
naopak K poklesu osobnich odbéri. Také by mélo u internetovych obchodt dojit
k lepsimu zacileni svych nabidek, na to co zakaznici potfebuji a na to co zrovna
potfebuji a je zjednoduSeni a zpiehlednéni internetovych stranek. Trendem u nakupu
internetovych obchodii by mélo byt hlavné zvysSeni jistoty zdkaznika, zajiSténi
spolehlivosti internetovych obchodii a rozSifeni sluzeb pro zakazniky. Internetové
obchody se budou vice zaméfovat na odliSeni se od konkurence a nabizet zakaznikovi
néco navic a také se budou snazit mit zadané zbozi na sklad¢, aby zdkaznici nemuseli
nasvé zbozi dlouho cekat. Také se bude rozSifovat sortiment zbozi, piestoze

uz na internetu je mozné koupit skoro vsechno, tak se internetové obchody snazi
82

rwe

sortiment rozsifit o netradi¢ni véci.

Rok 2014 je hlavné vyrazny v nékterych zdsadnich zménach v Obcanském
zakoniku. Tyto zmé&ny poznamend i nakupovani zadkazniki a da se fici, Ze tyto zmény
budou 1 takovymi novymi trendy v nakupovani od roku 2014. Mé&lo by dojit k vétsi
ochranéni zadkaznikd. Dojde k odstranéni miniaturnich pismen na smlouvéach
S operatory, bankami, pojiStovnami atd. a také k natlaku vyvolanému na zidkaznika,
aby smlouvu podepsat co nejrychleji. Zakaznik bude mit vice Casu na nakupni
rozhodovaci proces. Mélo by dojit k odbourani nekalych praktik nékterych z obchodii.
Chrani zakaznika pfed nakupem ukradené véci (mobilnich telefoni apod.). Podle
starych zdkonii by musel produkt, ktery koupil vratit a penize pozadovat po prodejci,
ale vnovych zadkonech nam vyrobek zlstane a okradeny musi pozadovat penize
po prodejci. Opacné tomu ale je U nakupu kradeného auta. Kdyz se zjisti, Ze je auto
kradené, nakupujici ho musi vratit okradenému a musi nahradu pozadovat po prodejci.
Dojde ke zméné ohledné¢ ponakupniho servisu. Novinkou v tomto piipadé bude,
ze pii reklamaci zbozi mize zakaznik pozadovat i slevu. Dojde i ke zménam ohledné

internetového nakupovani a také budou vice chranéni seniofi na prodejnich akcich.®®

82 Podnikatel.cz, <http://www.podnikatel.cz/clanky/5-trendu-ktere-se-prosadi-pri-nakupovani-na-

internetu-v-roce-2014/> [cit. 2014-03-14].
8 Srov. iDNES, <http://finance.idnes.cz/zmeny-podle-noveho-obcanskeho-zakoniku-v-nakupovani-pcz-
Iviteze.aspx?c=A131227 2015503 _viteze zuk> [cit. 2014-03-14].
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7 Japonsko

Japonsko je nddhernou zemi, ktera zaslouzi alespon obecné predstavit. Tento stat
nese puvabné jméno Japonsko tedy ,Nippon®, které¢ v prekladu znamena zemé
vychazejiciho slunce. CemuZ také odpovida japonskd vlajka. Kazdy ji urité zna,
jde o bily podklad, na kterém se uprostied nachazi cervené kolecko, které piedstavuje
zativé rudé slunce. Japonsko je ostrovnim statem, ktery pusobi jako konstituéni
monarchie a rozléha se na vychodni ¢asti asijského kontinentu (viz obr. 5). Severni ¢ast
ostrova omyva Japonské mote, které Japonsko oddé€luje od Severni Koreje a Ruska.
A zapadni cast ostrova oddéluje Korejsky pruliv od Jizni Koreje. Hlavnim méstem
Japonska je Tokio. Stat je tvoten nekolika tisici ostrovy v zapadni ¢asti Tichého oceanu,
ale vyznamné, hlavné rozlohou, jsou pouze ctyfi: HonSt, Hokkaido, Kjusu a Sikoku.
Na téchto Ctyfech ostrovech zije skoro veskeré obyvatelstvo Japonska, coz je okolo
127 miliondi obyvatel. Rozloha statu je 377 835 km?. Povrch Japonska je prevazné
hornat¢ho a wvulkanického plivodu a velkou ¢&ast povrchu tvoii lesy. Podnebi
je monzunového typu. Pro Japonsko je typickych 5 ro¢nich obdobi: jaro, obdobi destd,
1éto, podzim a zima. Statni ménou je zde japonsky jen a Gfednim jazykem japonétina.84
Japonsko je v dne$ni dob¢ fazeno mezi hospodaisky nejsilnéjsi staty svéta. Tento stat

se velmi podili na mezinarodnim obchodu.

Obr. 5 — Japonsko

Zdroj: Japonsko, <http://denca.blogspot.cz/2010/05/japonsko.html> [cit. 2014-03-09].
Vice obrazku o Japonsku najdete v ptilohach (viz ptil. 6 a piil. 7).

8 Srov. Vse o Japonsku,  <http://vse-0-japonsku.wgz.cz/rubriky/obecne/stat-soucasnost>

[cit. 2014-03-04].

50



7.1 Japonska kultura

Japonska kultura je pro japonské obyvatele velmi vyznamnd a zavazujici.
Je mnohem vyznamnéjsi nez v ostatnich asijskych zemich.

Japonci jsou obecné charakterizovani jako lidé milujici pfirodu, myslici
a fungujici hlavné skupinové a také jsou to lidé dodrzujici tradice a projevujici lasku
ke své zemi. Rika se o nich, Ze jsou to lidé vlidni a pohostinni. Za kazdou cenu jsou
velmi usmévavi a zdvofili, 1 kdyZ jde o sebelporngjsi situaci. Japonci jsou také
Cestnymi lidmi, fika se, ze vlasce a ve valce je pro né vSe dovoleno.
Tim lze charakterizovat jejich oddanost lasce a hlavné jejich podnikani, které povazuji
pravé za tu valku. U Japonct je charakteristické, ze své emoce nedavaji velmi najevo,
jsou spiSe zdrZzenlivi. Také se o Japoncich tikd, Ze v soukromi jsou velmi piivétivi lidé,
ale na vefejnosti uz tomu tak zcela neni. V davu Japonci nekoukaji kolem sebe, rozrazi
dav lokty a neberou ohledy na okolni lidi. Také je o nich zndmé, Ze jsou to velmi
snazivi lidé, ale nejdou pro vitézstvi za kazdou cenu, jsou rozumni a snazi se dojit
Kk oboustranné spokojenosti. Dale jsou to dochvilni lidé, kteti maji vzdy vSe radi
pod kontrolou, velmi planuji dopfedu a neradi néco méni na posledni chvili.
Takto lze obecné charakterizovat japonské obyvatele a to vSe se odrazi v jejich
nakupnim chovéani.®

Japonska kultura je velmi ovlivnéna Konfucialismem, ktery spadd pod asijské
kulturni hodnoty. ,,V mnoha zemich na vychod od Indie byly po staleti Sifeny myslenky
¢inského ucence Konfucia, které ovlivituji nejen vzajemné vztahy lidi, ale i ekonomiku.
Za asijské hodnoty jsou povazovany skromnost, oddanost (dfiveéj$i oddanost
panovnikovi, byla nahrazena loajalitou k firm¢), snaha o dosaZeni harmonie, obava
ze “ztraty tvaie“, dulezitost zndmosti, usili fesit problémy dosazenim konsensu,
postaveni ve spolec¢nosti.

Konfucianismus je filozofick4 §kola staré Ciny. Tuto $kolu zaloZil v 6. stoleti
pt. n. |. Kchung-fu-c’, jehoz jméno piekladali jezuit$ti misionafi jako Konfucius.
V dg&jinach Ciny nebyl nikdy zadny &lovék tak uznivan a ctén jako Konfucius. Mél
a ma stale velky vliv nejen v Cing. Cilem bylo hled4ani harmonie a miru v mezilidskych
vztazich. Konfucianismus vyzadoval piisnou kazen k sobé a laskavosti k druhym.

Zdurazituje spoleCenskou zodpovédnost. Hlavnim kultem je wuctivani predka.

8 Srov. Chovani.eu, <http://www.chovani.eu/japonsko/c132> [cit. 2014-03-06].
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Spolecensky Zivot ma podobu obtfadu, nebot vse je dulezité. Svij vyznam
m4 i oblékani, nebot’ barvy Satil a motivy latek maji posvétny charakter.«®®

Z popisu Konfucianismu je velmi patrné, Ze asijskd kultura je velmi vyznamné
brana a ze jejich kulturni hodnoty jsou velmi zavazujici a obyvatele velmi ovliviiuje.
Konfucianismus je dodnes obyvateli Japonska velmi dodrzovan a takika se projevuje
ve vSech smérech jejich zivota. O tom vypovida jejich styl oblékani, také jen vybér
barev a latky, to vSe at’ uz si to ¢lovék uvédomuje nebo ne, kultura dokaze ovlivnit.
Proto je pro marketing velmi dulezité, aby marketéfi poznali kulturu zakaznika a byli
schopni jim poskytnout, co zadaji, tedy uspokojit jejich potieby.

V nésledujicich kapitoldch budou blize popsany jednotlivé znaky kultury, které
jsou predispozicemi zakaznika u jeho nédkupniho a rozhodovaciho procesu, o kterych
uz se hovoftilo v teoretické c¢asti. Jedna se o kulturni hodnoty a zvyky, verbalni
a neverbalni komunikaci, symboly, ritudly, véci co jsou tabu, odlisSné vnimani casu

a prostoru, také nabozenstvi a umeéni.

7.1.1 Kulturni hodnoty Japonska

Stejné tak jako v Ceské republice panuji n&jaké kulturni hodnoty, tak i v Japonsku
se uctivaji. V kazdé zemi jsou vSak jiné€ a take se jinak projevuji.

Japonské postaveni muZe a Zeny je stanoveno tak, ze muz se stara o domacnost
z hlediska finan¢ni stranky, vydélavd penize a ma nestarosti uzivit svoji rodinu.
Také jedingé muz se miiZze zabyvat podnikanim. Zeny maji vi¢i muzim v japonské
spolecnosti podfadné postaveni. Je to uz dlouholetd tradice, kterd se zde porad drzi.
Vdané Zeny maji za kol péci o déti a domdacnost. Vychovavaji déti a do prace
se mohou vratit az po té, co jim déti z domova odejdou.

r~r

Japonské kulturni hodnoty se také projevuji ictou ke stari. Maji to nastavené tak,
ze v rodiné je za nejvyznamngjsi osobu povaZovan nejstarsi cloveék a urazka takového
Cloveéka se bere za obrovsky spolecensky h¥ich.”’

Japonci se také velmi fidi vztahy nadrFizenosti a podrizenosti. K firmé,

kde pracuji, jsou velmi loajalni a hlavé ke svym nadfizenym je loajalita velmi vyrazna.

8 KOCOURKOVA, I. Jiny kraj, jiny mrav: jak se chovat v ciziné, s. 87-10.
87 Srov. Chovani.eu, <http://www.chovani.eu/japonsko/c132> [cit. 2014-03-06].
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7.1.2 Japonské narodni zvyky

Nejznaméjsim japonskym zvykem je nefikani “ne*. Japonci dodrzuji zvyklosti
byt vzdy zdvoftili a neustéle pritakavat a za nezdvortilost se povazuje prave fici nékomu
“ne®. V Japonsku existuje sedmnact zptsobi jak nékoho zdvofile odmitnout a pfitom
nevyslovit “ne“. Nékdy mtze byt rozhovor s Japoncem velmi zmateny, jelikoz vzdy
ptitakdvaji a nemluvi narovinu, at’ uz si Japonec mysli cokoliv, najevo to neda.

Vyznamnou japonskou etickou zvyklosti je pfezouvani. Japonci se pii vstupu
do bytu ¢i domu piezouvaji. Podlahy v jejich bytech byvaji ptikryty rohozemi z tatami,
na které Japonci dokonce nesmi vstoupit ani v preztvkach. Prezouvani také plati
I v nékterych japonskych restauracich, to vSak zalezi na jejim typu. Dalsi japonskou
zvyklosti je sezeni se slozenymi nohami na polstatich na zemi (viz pfil. 8). Japonci maji
dokonce 1 rizné zvyklosti v bydleni. Japonci také ve svych bytech nemaji postele,
ty se daji najit jenom v hotelech. Spi bud’ jen na matracich nebo na rohoZich z tatami.®®

Dalsimi vyznamnymi zvyklostmi je pfedavani darka a moznost “ztraty tvaie®.
V Japonsku panuje zvyklost predavat si Casto darky. Darovani darkii je vyznamnou
soucasti japonského spolecenského zivota. Dobrym darem je vétSinou néco malého,
aby darek nevyjadfil pocit zavazanosti. Dobrym darkem je vétSinou néco typického
pro danou zemi. To plati pfi obchodnim jednani, nebo tfeba pfi navrati Japonct
z dovolené. Také je zvyklosti, Ze si obdarovany darek hned nerozbaluje pfed darcem,
nebot’ se darce chce vyhnout pfipadnému zklamani z darku, ktery by se obdarovanému
nemusel libit. To vysvétluje také dalsi zvyk, ktery spociva v obavé ze “ztraty tvare®.
Jedna se o obavu ze ztraty spoletenského postaveni. Clovék ji miize pocitit kdykoli.
Pouze tieba pfi osobnim uraZeni ¢lovéka na vetejnosti. Tato “ztrata tvafe nese fatalni
nasledky. Clovék se citi velmi ménécenny, zbyte¢ny a mé psychickou wjmu
a v minulosti to lidi vedlo dokonce az k sebevrazdam.®®

Japonskou zvyklosti je také svétové zname obleceni Kimono, které piedstavuje
narodni japonsky kroj (viz ptil. 9). Tento kroj je jak pro zenu, tak i pro muze a existuje
nékolik druhti kimon, které jsou ur¢eny k nejriznéj$§im druhiim obtadi a situaci. Kazdy
druh kimona nese sviij specialni nazev. ,,V doslovném piekladu znamena ,,véc, kterou
nosi®. “ki* se prelozi jako “veéc* a “mono* jako “nosit”. Damské kimono tvoii piimeé
lemované roucho, které spada ke kotnikiim, Siroké a dlouhé rukavy. Kimono se vzdy

ovine kolem, z levé strany napravo (s vyjimkou pohibi) a dlouhy pas “obi* se obvykle

8 Srov. KOCOURKOVA, J. Jiny kraj, jiny mrav: jak se chovat v ciziné, s. 87-104.
% Srov. tamtéz.
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vaze za zada. K tradi¢nimu kimonu se nosi obuv “zéri* a tradi¢ni japonské ponozky
“tabi“. Tradi¢ni kimona jsou S§itd rucné a obvykle i ruéné¢ zdobena. Kimona a obi
jsou tradién¢ z hedvabi a ze saténu. Nicméné podminkou pro formdlni piileZitosti
je potiecba kimono z hedvabi. Podoba a vzory kimon jsou ovlivnény napf. ro¢nim

obdobim. Popularni je podzimni motiv.“%®

Damské kimono je slozité, je tvofeno
patnacti ¢astmi. Oproti tomu je panské kimono mnohem jednodussi. To je tvofeno
pouze péti. Ma dlouhé rukavy, které jsou piipojeny k hlavni ¢asti kimona. Panska
kimona jsou v tmavsich barvach, jako je ¢erna, modra, hnéda ¢i zelena. Tento japonsky
kroj Zeny dnes uz nosi jen pti zvlastnich ptilezitostech, jde spise o obfadni odév. A muzi
jej nosi na Gajové obrady, svatby a jiné specialni formalni piilezitosti.”* K tomu
tradi¢nimi kulturnimu odévu je typicky modni doplné€k - japonsky véjif. Samoziejmé
se nenosi jen ke kimonu, ale i k normélnimu obleCeni. Diky nému se vytvofila
neverbalni komunikace — ,japonskd mluva®“, kterou zeny vyuzivaji pro komunikaci
S muzem.

Do japonskych kulturnich zvykl lze také zatadit odév studentl zékladnich
a stfednich Skol. V Japonsku se musi nosit §kolni uniformy. Div¢i uniforma se nazyva
Séra fuku. Po vystudovani mé byt nositelem nostalgie a divkdm piipominat bezstarostné
mladi. A panska uniforma se nazyva Gakuran ¢i Cume-eri. Je to kabat s vysokym,
pevnym limcem s vyraznymi mosaznymi knofliky, na kterych je znak dané skoly. Byva
cerné nebo tmavé modré barvy. Chlapci by méli nosit uniformu zapnutou
a mit upraveny limec. KdyZ tomu tak neni, chlapec se povazuje za Spatn¢ho. Knofliky
uniformy nesou také kulturni zvyklost. Druhy knoflik ze shora chlapec daruje divce,
ktera ho ma rada, jako vyraz opétovani lasky. Jestlize se nejedna pouze o jednu divku,

chlapec mtize darovat dal$i knofliky z uniformy.*

7.1.3 Japonské kulturni symboly

Japonsko ma nékolik kulturnich symboli, které nesou sviij vyznam pro vSechny
obyvatele. Jedn4 se o Cislice, barvy, tvary, rozméry i kvétiny.

V Japonsku se lidé spise piiklani k tlumenym odstinim. Cervend barva
v Japonsku znamena S$tésti a oslavy a naopak je zde velmi nemistna barva bild, kterd

vyjadiuje smutek a také kombinace barvy bilé, ¢erné a tmavoSedé. Dale se Japonsti

%y oshiko.blog.cz, < http://yoshiko.blog.cz/0806/kimona> [cit. 2014-03-10].
% Srov. tamtéz.
%2 Srov. Yoshiko.blog.cz, <http://yoshiko.blog.cz/0706/sera-fuku-gakuran-cume-eri> [cit. 2014-03-10].
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obyvatelé vyhybaji Cislim ¢tyfi a devét. Jsou to pro né Cisla neStastna. Naopak
Stastnymi jsou Cisla jedna, tii, pét a osm. Kvétiny v Japonsku nesou také sviij vyznam
a také to jak a po kolika je vyberete a piedate. Zde se bere aranzovani kvétin za uméni
tzv. ikebana, a vSechny kvétiny maji sviij vyznam. V Japonsku se bere za nevhodné
darovat kamélie, jelikoz jsou podle legendy povazované za kvétiny pfinasejici nestésti.
Dale tfeba chryzantémy jSou povazovany za kvétiny pohiebni, obzvlasté zluté nebo bile
chryzantémy a Cervené kvéty nesou vyznam tepla, krasy a odvahy. V Japonsku
by kvétiny neméli byt bile, jelikoz jsou nositelem pravé bilé smute¢ni barvy a kvétiny
by neméli byt davany po ¢étyfech, kvili nestastnému Cislu ctyfi. Dal$imi nevhodnymi
symboly pro Japonsko jsou brany tvary podle Buddhy a vhodnymi symboly jsou véci
bambusového, Svestkového ¢i borovicového motivu.®

V Japonsku a Asijskych zemich je také velmi vyznamny symbol dvojice Drak
a Fénix (viz obr. 6). Tento symbol je fazen mezi nejsilngjsi a nejvice rozsahly symbol,
ktery vyjadfuje uspéch, bohatstvi a prosperitu. Drak je pfedstavitelem muze, vyjadiujici
jeho silu, nasazeni, odvahu, respekt, stateCnost, plodnost a uznani. A Fénix
je piedstavitelem zeny, vyjadiujici jeji vzneSenost, krasu, viru, nadéji a laskavost. Tento
par Drak a Fénix jsou symbolem svateb i ¢ajovych obtadl. Zajist'uji uspéSné spojeni
dvou lidskych Zivoti a jejich Zivotni harmonii.**

Vyraznym kulturnim symbolem Japonska je také svétoznama Gejsa (viz pril. 10).
Je to Zena slouzici jako spolecnice, kterd ma bavit muze svym uménim, tancem, zpévem
atd. Nazev GejSa pochdzi ze slova “gej znamenajici uméni a “sha* znamenajici
pfitomnost. Znamena tedy piitomnost uméni. Zeny prochazi tvrdym tréninkem,
pro to aby se staly GejSami. Maji specificky image, make-up, G€es, kimona, v§jife atd.
V dnesni dob& jich uz ale tolik neni. A ty které jsou, slouzi pfevazné politikiim,
vyznamnym obchodnikiim a lidem z podsvéti.*®

I takové kulturni symboly by mél marketér firmy obchodujici s Japonskem znat.
Jelikoz zakaznik si nekoupi tieba vyrobek, ktery bude bile barvy, bude na sobé mit
Cislici Ctyfi nebo devét a bude zdoben kvéty chryzantémy ¢i kaméliemi. Proto
jsou i kulturni symboly velmi podstatnou casti pro Uspésné a dlouhodobé podnikani

se spokojenymi zakazniky.

% Srov. BARTOVA, H. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotiebitel: (chovani spotiebitele a jeho
vyzkum), S. 26-27.

% FENG SHUI, <http://www.fengshuiterapie.cz/cz/eshop-detail.php?kategorie=76&stranka=&id=259>
[cit. 2014-03-09].

% National geographic, <http://www.national-geographic.cz/detail/skola-pro-gejsi-jak-vypada-a-co-byste-
se-v-ni-naucili-15761/> [cit. 2014-03-10].
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Obr. 6 — Kulturni symbol Japonska — dvojice Drak a Fénix

Zdroj: FENG SHUI,
<http://www.fengshuiterapie.cz/cz/eshop-detail.php?kategorie=76&stranka=0&id=259>
[cit. 2014-03-09].

7.1.4 Verbalni a neverbalni komunikace v Japonsku

Verbalni a neverbalni komunikace je v Japonsku velmi vyrazna. Hraje vyznamnou
roli jak v mezilidskych vztazich, tak v obchodovani. V obchodovani pfi uzavirani
riznych obchodnich partnerstvi, ale také pti béznych nakupnich situacich v obchodech,
jako je obchodni pfistup a chovéani k zdkaznikovi. Vhodny pfistup obchodnika
k zakaznikovi pii prodeji vyrobkl, mize zakaznika také velmi ovlivnit v jeho nakupnim
rozhodovani.

Neverbalni komunikace Vv Japonsku je velmi znama hlavné diky svym tklonam.
Japonci se zdravi vzajemnymi uklonami, které doprovazi i néjaké slovni vyjadieni.
Seznameni se vyznaCuje vzajemnou Uklonou spojenou s piikyvnutim hlavy. Fyzické
dotyky povazuji za nevhodné a nezaddouci, at’ uz jde o podani ruky ¢i obejmuti. Kvili
hygienickym divodiim. Uklona vyjadiuje vztahy nadiizenosti a podfizenosti a také miru
ticty k druhé osobd. Cim vice si Japonci osoby vazi, tim hlubsi a del3i je tklona.
A spoleCensky nadiazena osoba se smi klanét o néco méné a krats§i dobu. Japonci
se nevyhybaji jenom fyzickym dotykim, ale i o¢nim kontaktim. V Japonsku
se vyhybéani pfimému o¢nimu kontaktu povaZuje za projev tcty. Cim méné se divaji
druhému do o¢i, tim vice si ho vazi. Naopak udrzovanim oc¢niho kontaktu osoba
zpusobuje pocit agrese. Do neverbalni komunikace Japonska se da také zahrnout

predavani vizitek pii obchodovani. ,,Zdkladem pro dobrou pozici v dalSim jednani
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je vzajemné piedani vizitek. Podavaji se obéma rukama smérem k partnerovi, ktery
po precteni stejnym zpitisobem poda svoji vizitku. Ritudl mize byt doplnén malou
tklonou.“*®

Verbalni komunikace Vv Japonsku je samoziejmé také specificka, jelikoz jazyk
se v kazdé zemi lisi. Jak bylo feCeno, v Japonsku se dorozumiva japonstinou, ktera
ma také svoje pravidla, jak pro psani, tak pro vyslovovani. Ve svété obchodu vsak
Japonci pro dorozumivani pouzivaji anglitinu. Japonci nejsou moc hovofivi lidé
své piijmeni a pak své jméno. V kazdé zemi je tomu u verbalni komunikace jinak.

Tak jako vkazdé zemi, tak i Vv Japonsku panuje urCity gramaticky systém
pro vyjadfovani zdvoftilosti. Zde je tomu tak, ze ,japonstina rozliSuje zdvofilost
promluvy na gramatické Grovni. Rozeznavdme minimaln¢ ¢tyii rovné zdvofilosti:

o Prosta troven se vV normalni konverzaci nepouziva, pouzivd se nanejvys,
chceme-li nékoho ponizit nebo jedna-li se o velmi duvérny vztah.
Ekvivalentem by mohlo byt ¢eské osloveni “vole®. Cizinec se vSak patrné
nikdy nedostane do situace, kdy by mohl na této trovni komunikovat
a za béznych okolnosti Japonec vii€i cizinci tuto Uroven nepouZije.

o Divérna nebo také ,,détska“ troven je pouzivana détmi a viacéi détem,
neZ se ve Skole nauci zdvofilé Grovni, a také mezi €leny rodiny nebo v ramci
uzsi skupiny, naptiklad parta kamaradii nebo uzky pracovni kolektiv.

. Zdvorila uroven je pouzita nejCastéji. Je to bezpecnd turoven, slusna
za kazdych okolnosti. Je pouZivana vici dospélym, ktefi nejsou Casti stejné
uzaviené skupiny, vii¢i cizinciim apod.

. Honorificka (formalni) uroven je pouzivdna v rozhovoru lidi, ktefi stoji
na spoleCenském zebtficku na rizné urovni. Honorifické tvary jsou
pouzivany, mluvi-li naptiklad fadovy zaméstnanec s prezidentem
spolecnosti nebo be&zny Japonec s predsedou vlady. Honorifickda mluva
je také pouzivana viéi vyrazné starSim, vyznamnym umélcim a vSeobecné
uctyhodnym lidem. HonorifickdA mluva se d€li do dvou podurovni:
povySend, kterou se obraci ,,vyssi“ k ,,nizSimu®, a poniZend, kdy je tomu

“ % <97
opacné.*

% Chovani.eu, <http://www.chovani.eu/japonsko/c132> [cit. 2014-03-06].
% Japonsko a vie kolem, <http://ruukashu.xixao.com/japonstina/> [cit. 2014-03-10].
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Ovladani tohoto japonskému gramatického systému vyjadiujici zdvofilost
je pro japonské obyvatele velmi vyznamné, jelikoz podle této jazykové zdvotilosti

Japonci posuzuji ¢lovéka.

7.1.5 Véci, které jsou pro Japonsko tabu

V Japonsku existuji situace, které se povazuji za hrubé spoleenské prohiesky.
Takovym prohfeskem je tieba hlasit¢é smrkani na vefejnosti, naopak je dovoleno
popotahovani. Také je prohieSkem jist za chlize na ulici, obzvlaste¢ zmrzlinu.
Také Japonci nemaji v oblibé dramatickd gesta, hlasité chovani, vychloubani

a agresivitu i vykladani vtipa.

7.2 Nakupni chovani a rozhodovani japonského zakaznika

Zakaznici v Japonsku maji své priority, kterymi se fidi pfi nakupovani. Zamétuji
se na urcité vlastnosti produktu, které jim pak napomahaji pii samotném nakupnim
rozhodovacim procesu.

Da se fici, ze japonsti zadkaznici jsou velmi niroénymi zakazniky. Ridi

13

se japonskym pftislovim — ,N&§ zdkaznik, na§ péan.”“ Toto pfislovi o japonskych
zékaznicich dost vypovida.

Japonsti zakaznici se piedev§im orientuji na vysokou kvalitu produktu a také
jeho design. Japonci se nechaji upoutat dokonalym vzhledem. Maji totiz velmi vyvinuty
cit pro detail a to se netykd jen oblasti nakupovani, ale plati to 1 v literatufe, hudbé
a uméni. Tohoto japonského citu pro detail si 1ze povSimnout i v japonském znakovém
pismu, tzv. kandzi. Japonské znakové pismo je velmi slozité a sebemensi chyba
Vv jeho napsani nese vyznamnou roli ve vyznamu znaku. Smysl pro detail Japonci spojuji
s velkou pfesnosti a preciznosti, kterou Japonci vyZzaduji. TakZe samotnd kvalita
vyrobku Japonce nezaujme.

Kvalitni produkt musi byt doprovazen také smyslnym designem, dokonalym
obalem a dale také Japonci ptimo vyzaduji etikety a mavody na pouZiti vyrobku.
V tomhle sméru je dalezit¢é dodrzet japonské normy pro oznaceni, zabaleni a také
i skladovani a piepravovani produktt. Oznaéeni vyrobku by mélo byt lehce
zapamatovatelné a pro Japonce taky lehce vyslovitelné. Jelikoz Japonci nezvladaji shluk
souhlasek a n€kterd z pismenek. Neexistuje, aby néktery z produktti byl bez oznaceni.

Japonsti zdkaznici byli dfive také velmi orientovani podle zna¢ky produktu.

V posledni dobé v tomto sméru doslo k upadku, ale potad plati to, ze kvalita, design,
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obal a znacka produktu dostava u japonskych zakaznika prednost pred cenou produktu.
Nejenom, ze japonsti zédkaznici jsou velmi ndrocni, ale také jsou zndmi tim, Ze jejich
pozadavky se neustdle meéni. V Japonsku je nepietrzity vyvoj inovaci a trendy
se tu neustale stfidaji. Japonci dychti po novych vécech a chtéji byt svétovi.

Dalsim z dulezitych pozadavkl japonskych zakaznikt je technicka dokonalost
a bezchybny a vstiicny servis. Bere se také pozadavek, aby zaru¢ni a pozarucni servis
byl certifikovany. Japonsti zadkaznici pozaduji, aby servis produktu byl rychly, snadno
dostupny a aby jejich reklamace byla vyfizena bez problému, at’ je jakakoliv. Zakaznici
se tidi tim, ze at’ uz si stézuji na jakoukoli malickost, $pickova firma jim bez problému
vyhovi a to bez odkladu. Proto pii obchodovani je po obchodnich partnerech
pozadovano firemni zastoupeni v Japonsku. JaponSti zdkaznici davaji pfednost
Japonskym vyrobkiim pied témi zétrnofsk}'/mi.g8

Japons$ti obyvatelé velmi radi nakupuji. Odpovidaji tomu také jejich platy
a néklady na zivot. V Japonsku je celkem draho. Mozna proto se Japonci na cenu piili$
neorientuji a zajimaji se radsi o vlastnosti a kvalitu vyrobku. Maji zde spoustu véci
drazgich nez v Ceské Republice. Hlavné jidlo je zde celkem drahé, jako je maso, syry,
kterych je zde 1 velmi malo. Ovoce a zelenina se pohybuje podobné¢ jako u nas. Cena
obleceni a bot je také srovnatelna jako ceny u nas. Pouze elektroniku maji v Japonsku
velmi levnou. Japonci ji totiZ velmi radi pouZivaji a tudiz i kupuyji.

Japonsky trh je v dne$ni dob¢é velmi piesyceny a hlavné japonsky trh je velmi
vyspély a vdnesni dobé se zde objevuje plno svétové zndmych znalek. Obstat
na takovém trhu je velmi ndro¢né. Navic proniknout na japonsky trh pfimou cestou
je takika nemozné a reklama v Japonsku je az neskute¢né draha. Japonci mezi sebe diky
sveé zavazujici kultufe nechtéji pustit cizince a ohliZi se pouze na doporu€eni od svych

blizkych ¢i znamych. Daji pouze na doporuceni nékoho z Japonska.

7.3 Primérna mzda v Japonsku

,Japonsko je zemé vyznacujici se vysokym stupném modernizace s velkou mirou
pfidané hodnoty. Vyuzivani modernich technologii, finan¢ni podpora vyzkumu a vyvoje
je na velmi vysoké urovni. Ekonomicky uspéch zemé je zalozen na pramyslové vyrobé.
Obcané jsou velmi pracoviti, precizni a spoiivi. Zemé klade velky diiraz na vzdelani

a inovace. Statni podpora podnikéni je velmi propracovand. Administrativa je priahledna

% Srov. Japan Business Solutions,

<http://www.japanbusinesssolutions.com/en/taxonomy/term/26/0?page=1> [cit. 2014-03-06].
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a jednoducha. Propojeni statnich instituci pfes internet se osvédCuje, stejné
jako snizovani potiebné administrativy a diraz na fungujici justici. Kvalita nabizeného
domaéciho zbozi a sluzeb je vysoka a ceny diky konkurenci pomérné nizké.

Na ckonomické prosperité spole¢nosti profituji i zaméstnanci, kdy jejich mzdy
pfi mezinarodnim srovndni patfi mezi nejvyssi na svété. Zaméstnanci vSak pracuji
kazdy tyden déle nez v evropskych zemich a cCerpaji krat§i dovolenou. Pracovni
nasazeni je velké. Vysoka loajalita k firm¢ je cenénou vlastnosti.

Priméma mzda v Japonsku za rok 2012 cinila dle databaze OECD
4 788 323 japonskych jent. V piilozené tabulce mame uveden vyvoj prumérné mzdy
Vv letech 2005 az 2012. Meziro¢né dochazi v Japonsku i k poklesu primérné nominalni
mzdy. Japonska ekonomika se dlouhodobé potyka s deflaci. Deflace je absolutni
meziro¢ni pokles cenové hladiny. Pti deflaci je vétSina zbozi levnéjsi a za stejné penize
si ob¢ané koupi vice zbozi a sluzeb.

Hodinovd minimalni mzda se pohybuje od 652 jenti po 850 jenl, v zavislosti
na odvatvi.«%

Vyvoj primérnych mezd v Japonsku v letech 2005 az 2012 v JYP mizZete vidét

Vv nasledujici tabulce (viz tab. 4).

Tab. 4 — Vyvoj primérnych mezd v Japonsku v letech 2005 az 2012 v JYP

2005 413 683,83 4 964 206
2006 415 739,25 4988 871
2007 415 999,42 4991 993
2008 416 708,25 5000 499
2009 399 684,08 4 796 209
2010 397 756,33 4773076
2011 401 782,08 4 821 385
2012 399 026,92 4 788 323
Zdroj: FinExpert.cz, <http://finexpert.e15.cz/zdaneni-prace-a-mzdy-v-asijskych-zemich>

[cit. 2014-03-17].

% FinExpert.cz, <http://finexpert.e15.cz/zdaneni-prace-a-mzdy-v-asijskych-zemich> [cit. 2014-03-17].
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Podle Ceské narodni banky kurz japonského jenu (JYP) dne 2. 1. 2014
byl 100 JYP=19,109 K¢. Pifepoctenou tabulku primérnych ro¢nich mezd v Japonsku
na K¢& je mozno vidét nize (viz tab. 5).*%°
Hodinova minimalni mzda v Japonsku pfi pfepoctu na ¢eskou ménu se pohybuje

od 124,59 K¢ po 162,42K¢ v zavislosti na odvétvi.

Tab. 5 — Vyvoj ro¢ni pramérné mzdy v Japonsku Vv letech 2005 az 2012 V K¢

2005 79 050,84 948 610,12
2006 79 443,62 953 323,36
2007 79 493,33 953 919,94
2008 79 628,78 955 545,35
2009 76 375,63 916 507,58
2010 76 007,26 912 087,09
2011 76 776,54 921 318,46
2012 76 250,05 915 000,64
Zdroj: FinExpert.cz, <http://finexpert.e15.cz/zdaneni-prace-a-mzdy-v-asijskych-zemich>

[cit. 2014-03-17]. (osobné upraveno)

Z tabulek jde vidét, Ze primérny rocni plat v Japonsku rok od roku klesa,
vyjimkou byl akoradt rok 2011, kdy plat vzrostl, ale nésledujici rok zase klesl
a tak je tomu i nadale. Oproti minulym roktim, jako je rok 2005 az 2008, jsou poklesy

velmi vyrazné.

7.4  Spotiebitelské trendy v Japonsku
Kolektiv pracovnikli zahrani¢niho zastoupeni MPO (Ministerstvo primyslu
aobchodu) v Tokiu sestavili zebfi¢ek trendd na rok 2014, predikci poptavky

na japonském trhu.

100 Srov. Kurzycz, <http://www.kurzy.cz/kurzy-

men/kurzy.asp?A=H&KM=JPY&D1=1.1.2014&D2=14.3.2014&1=1> [cit. 2014-03-17].
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,Zeb¥itek Top 20 spotiebnich produktii na rok 2014, v éeském piekladu:

1. domaci Smoothie (doslovny pieklad - zdravy mixovany napoj),

2. Harry Potter a zamky v Osace,

3. Glamping (Glamour camping - luxusni kempovani) + Golf,

4. 4K TV (novinka v televizorech — televizor s ¢tyfnasobkem Full HD),

5. velka velikost chytrého telefonu,

6. zivotni styl Mall (doslovny pieklad — Zivotni styl nakupnich stiedisek),

7. obrovsky volny trh na Internetu,

8. cizi kapital "OMOTENASHI" Hotel,

9. Extream Kendama (Kendama je nazev pro tradi¢ni japonskou dievénou
hracku - viz obr. 7),

10. vysoké mobilni rozliSeni zvuku,

11. chléb pro konkrétni zdravotnické pouziti,

12. "Karuizawa" letovisko pro 3 generace (rodi¢, dité a vnouce),

13. vodka a whisky s piichuti medu,

14. hard moda a jeji dopliiky pro divky (doslovny pieklad — tvrda, drsna moda),
15. Silent Festival (doslovny pieklad — tichy festival),

16. parni lokomotiva v Tohoku s charismatickymi tématy,

17. svétlo Open-top Sports Car (znacky Honda, Daihatsu Copen),

18. barevné tuzky Frixion,

19. parni Cistic,

20. Play Station 4.«!%*

101 BusinessInfo.cz, <http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/japonsko-nikkei-trendy-na-pristi-rok-

predikce-44799.html?utm_source=rss&utm_medium=web&utm_content=zajmove-zeme-
103&utm_campaign=rss_portal> [cit. 2014-03-17]. (vlastni uprava — pieklad)
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Obr. 7 — Kendama

Zdroj: P&ékné truhlafstvi.blogspot.cz,  <http://pekne-truhlarsvi.blogspot.cz/2010/12/kendama.html>
[cit. 2014-03-14].

Dé se ftici, ze v Japonsku panuje hlavné jeden nejvétsi trend. Japonci dychti

po novych vécech a chtéji byt svétovi. Japonci jsou velmi naro¢ni a jejich pozadavky

a naroky se neustale méni. V Japonsku je nepietrzity vyvoj inovaci.
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8. Komparace

Z predchozi analyzy dvou zemi Ceské republiky a Japonska bylo moZné zjistit,
ze se vzajemné moc nepodobaji. Jak bylo domnivéno, 1ze spiSe hovofit o jejich uplném
opaku. Zemé jsou odlisné snad po vsech strankach. At uz jde o charakteristiky zemé
(kontinent, podnebi, zemsky povrch, vyspélost zemé atd.) ¢i o kulturu, obyvatelstvo
a jeho vlastnosti a charakteristiky, tak i o nakupni chovani zakaznikt ptislusné zemé
i 0 vySe prumérnych plati a spotiebitelskych trendi. Jsou to naprosto odlisné zemé

se v§im vSudy a malo kde je mozné narazit na né¢jakou shodu ¢i podobnost.

8.1 Komparace ¢eské a japonské kultury

Analyza ceské a japonské kultury umoznila blize se pfiblizit a pochopit
charakteristiku zemi. Snad jediné co maji tyto dvé zemé spolecné je bohatost kultury
a oddanost obyvatelstva ke kultufe. V obou zemich existuje mnoho kulturnich zvyklosti
a symbolid, které s sebou nesou urcité vyznamy a tradice. V téchto piipadech
se uz Ceské republika a Japonsko stavaji velmi odlisnymi. Je pochopitelné, ze kazda
kultura je jina, malokteré zemé se v kulturnich zvycich, tradicich, symbolech a svatcich
shoduji. A u téchto dvou kultur o shodach nemtize byt fe¢. V obou zemich existuji jisté
kulturni hodnoty, zplsoby komunikace verbalni ¢i neverbalni, a to vSe se odviji
v charakteristice a mysleni obyvatelstva. Cesti obyvatelé byli charakterizovani spise
zaporn¢, 1 kdyZz nemaji jenom S$patné vlastnosti. Ale obecné celosvétové minéni
0 ¢eském ndrodu neni nijak ptiznive, spiSe naopak. Jak bylo feCeno, cesky narod
je povazovan za narod zlod€ji a podvodnikii, za narod lidi lhavych, chamtivych,
zavistivych a linych. Zato japonsky narod je obecné charakterizovan spoustou velmi
kladnych vlastnosti. Japonsti obyvatelé jsou milujici, vlidni, pohostinni, napomocni,
snazivi a pracoviti. OdliSnost vlastnosti a mentality lidi je naprosto ziejma. Pravé tyto
vlastnosti a charakteristiky obyvatelstva se pak odrazeji v celém narodu a ve vSech
¢astech Zivota lidi. Tak je tomu pochopitelné i u ndkupniho chovani a rozhodovéani.

Kulturni hodnoty téchto dvou teritorii jsou také odlisné. Postaveni muze a Zeny
se Vv téchto zemich odliduji. V Japonsku je tomu tak, jak v Ceské republice diive.
Japonské zeny jasné plni funkci starani se o domacnost a o déti, a az poté praci.
Japonsti muzi se staraji o finance. U nds uz to neni takovym pravidlem. Dfive tomu
tak bylo, ale v dnesni dobé maji Geské Zeny stejnou rovnopravnost jako muzi. Ucta

ke stafi se projevuje v obou zemich, ale v Japonsku si skoro nikdo nedovoli chovat
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se nezdvotile ke starSim obcantim. Také vztahy nadfizenosti a podfizenosti
jsou podobné. Nadtazenost a podiazenost panuje u obou zemi.

U komunikace dochazi také k rozdilnostem. NejvyraznéjsSimi rozdilnostmi
neverbalni komunikace jsou snad uklony a podani ruky. Oboji je projevem zdvoftilého
pozdravu a také jistou mirou vyjadieni tcty k druhé osobé. V Japonsku jsou uklony
naprosto bézné a v Cesku nikoli. Tak je tomu i u podani ruky. V Cesku je podani ruky
samoziejmosti a v Japonsku nikoli. Japonci se osobnimu kontaktu velmi vyhybaji,
pirevazné z hygienickych davodi. Japonci se také vyhybaji o¢nimu kontaktu,
je to u nich projev ucty k druhému. Naopak u nas je projev tcty k druhému pravé ocni
kontakt, ktery vyjadfuje naklonnost, otevienost a zajem. U verbalni komunikace
je nejvyrazngjSim rozdilem jazyk, CeStina versus japonstina, a gramaticky systém
pro vyjadieni zdvoftilosti. V cestiné je to jednoduché, jde o vykani a tykani.
Ale japonstina ma tento gramaticky systém slozit€jsi, rozd€luje minimalné Ctyfi
gramatické tirovné€ zdvofilosti.

U komparace kulturnich symbold dochazi snad k nejvyraznéjSim rozdilnostem,
které jsou pro marketing velmi cenné a vyznamné. Marketéti by se pravé o kulturni
predispozice zakaznikd méli zajimat diky t€émto odliSnym a pro zdkaznika vyznamnym
symbolim. Tvofi vyznamny ramec pro spravny vybér designu vyrobku a techniky
pro zaujeti potencionalniho zakaznika. Rozdilnost mezi Ceskou republikou a Japonskem
je predev§im ve vnimani barev. Japonsko se spiSe piiklani k tlumenym odstinim,
ale Ceska republika zase k vyraznym a veselym odstintim, které zaujmou a vytvaii
dobrou naladu. Barva bil4 je pro Japonce vyrazem smutku a pro Cechy naopak vyrazem
miru a pravdy. Cerna barva je pro Japonce $tastnou a pro Cechy smuteéni.
Dale je rozdilnost také ve vnimani Cisel. Obé zemé maji své $tastné a smolné Cislice.
| kvétiny, jejich barvy a vazéni nesou svilij vyznam, kde se zemé opét rozchézi a u tvarti
je tomu také tak.

Obé dvé zemé pak maji dal$i rGzné symboly, které pro né€ nesou jisty vyznam
a tradici. V Japonsku je to tfeba vyse popsana dvojice Draka a Fénixe, vyjadiujici muze
a zenu, jejich Zivotni harmonii, uspéch, bohatstvi a prosperitu. V Ceské republice
je to tteba symbol podkovy nebo kominika, kdy oboji pfinasi §tésti nebo tfeba symbol

¢erné kocky, ktera naopak ptinasi smulu.
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8.2 Komparace nakupniho chovani a rozhodovani ¢eského a japonské zakaznika

Tak jak se odlisuji vlastnosti a charakteristiky japonskych a ¢eskych obyvatel,
tak se odlisuji i jejich priority, kterymi se pifi nakupnim rozhodovacim procesu fidi.
Charakter, mentalita a vlastnosti lidi pochopiteln¢ izce souvisi s nakupnim chovanim
a rozhodovanim. Kazdy zéakaznik se chova a rozhoduje podle jeho priorit a vnitinich
hodnot a tak je tomu i pti nakupovani. Japonsky a Cesky zakaznik se odliSuje. Jejich
nejvyznamnéjii priority a hodnoty se velmi riizni. Cesky zakaznik se orientuje podle
cen, slev a vyprodejt, slevovych karticek, v nékterych oblastech také podle znacek
produktti. Nejvyznamngjsi prioritou vSak pro néj je cena. Je to dano platem i nynéjsi
hospodatskou krizi, ktera timto zpisobem ovlivnila ekonomiku na nékolik let. Pro ¢eské
zdkazniky je prosté typickd orientace podle ceny a také ve velké mife podle slev,
slevovych karti¢ek a vyprodejii. Cesi by chtéli nejradsi viechno zadarmo ¢&i za uplny
pakatel, proto spousta marketéri vi, ze Cechy na slevy utdhnou. Proto také v tomto
sméru dochazi k ¢astym nekalym praktikdm. Toto v Japonsku neexistuje. Japonci
se orientuji na kvalitu produktt, design, obaly vyrobku s etiketami a jasnymi navody
K pouziti, na technickou dokonalost a ponakupni servis, také se v nékterych oblastech
orientuji na znacky produkti 1 kdy?Z tato priorita v poslednich letech trosku upadla. Cena
u nich prosté¢ nehraje moc velkou roli. Timto se Cesky a japonsky zdkaznik nejvice
odlisuje. Ale jak je mozné postiehnout, priority pro nakupovani se u téchto dvou narodt
velmi rGzni. Japonci jsou velmi naro¢nymi zédkazniky a chté&ji vyrobky prosté dokonalé,
krasné, jelikoZ maji velmi vyvinuty smysl pro detail a se vSemi etiketami a navody
co k vyrobku patii. Chté&ji mit vyrobek technicky dokonaly, moderni a chtéji mit zaruku
vstticného pondkupniho servisu a pii sebemensi nespokojenosti bez problému vyrobek
vyreklamovat. A taky to tak v Japonsku funguje. V Ceské republice se vétsinou
da setkat s velmi neochotnym a nefunkénim ponakupnim servisem. Cesti zékaznici
nejsou tak naroéni, jako ti japonsti. Cesky zakaznik se da doslova utdhnout na nizké
cen¢ vyrobku, i kdyz vyrobek ma Skaredy obal, je bez etiket a navodui k pouziti a 1 kdyz
design neni nic moc, hlavné Ze je vyrobek levny nebo Ze na néj byla sleva. Pro Cesky
narod je také typicka nedavéfivost, diky nekalym soutézim firem a konzervativnost
ohledn¢ platebnich metod. Naopak Japonci vyuziji kazdou modernizaci. Pfimo dychti

po novych vécech a inovacich po vSech strankach. Chtéji byt svétovi.
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8.3 Komparace primérné mzdy v Ceské republice a Japonsku

Pii komparaci primémych mezd Ceské republiky a Japonska dojde ke zjisténi,
ze platy jsou az Silenym zpusobem odlisné. Nejenom ze japonské platy patii mezi
nejvyssi z asijskych zemi, ale patii k nejvysSim platim na svété a to se o téch ceskych
neda fici ani omylem. Japonsko patfi mezi nejvyspélejsi zemé svéta a japonské firmy
se vyznacuji ekonomickou prosperitou. Japonsti zaméstnanci vSak pracuji kazdy tyden
déle nez cesti a Cerpaji kratsi dovolenou. Japonska primérna mzda je az trojnasobné
vysSi nez ta Ceska. Toho si lze na prvni pohled povSimnou z piedchozich tabulek
(viz tab. 3 a viz tab. 5).

Plat mé& nesmirny vliv na nakupni chovani a rozhodovani zakaznikd.
Diky komparaci ¢eskych a japonskych platl se vysvétluji priority zdkaznikl piisluSnych
zemi. Cesi nemaji tak vysoké platy a proto si nemohou jen tak dovolit neohlizet
se na ceny ¢i slevy a vyprodeje. Ale Japonci ano. Japonsti obyvatelé miluji nakupovani

a tomu take jejich platy a néklady na Zivot odpovidaji.

8.4 Komparace spotiebitelskych trendii v Ceské republice a Japonsku
Spotiebitelské trendy téchto dvou zemi se Spatné srovnavaji, jelikoZ Japonsko
je v této oblasti velmi napted. Japonsky trh je v dnesni dobé velmi vyspély a presyceny.
Japonci zde najdou vesmés vSe, proto japonsti zdkaznici nejvice Ipi na novinkach
ainovacich. Jak bylo feceno pravé tato touha po novych, modernich a svétovych
vyrobcich a sluzbach je tak hlavnim a pfetrvavajicim trendem Japonska.
To se ale o Ceské republice fici neda. Cesky trh rozhodné neni tak vyspély a piesyceny
jako ten japonsky. Navic v Ceské republice panuje hospodaiska krize, ktera
spotiebitelské trendy také v jisté mife ovlivituje a tomu tak v Japonsku také neni. Kazda

zem¢ ma své specifické spotiebitelské trendy, které jsou popsané v kapitole 6.4 a 7.4.
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ZAVER

Moje bakalarska prace byla spjata s problematikou vlivu kulturnich predispozic
nanakupni chovani a rozhodovani zékaznika. Konkrétné¢ byla prace zaméiena
na deskripci ceského a japonské naroda. Byla provedena analyza téchto dvou zemi
a jejich kultur. Kultury zemi byly analyzovany z hlediska kulturni historie, kulturnich
zvyklosti a stim spojenych narodnich tradic a chovani obyvatelstva.
Také se specifikovali kulturni symboly, jejich vyznamy a mira vlivu na obyvatelstvo,
ktera je v ramci nakupniho chovani a rozhodovani vyznamna. Prace se dale zabyvala
etikou kultur a kulturnimi hodnotami zemi, jako je postaveni lidi ve spole¢nosti nebo
verbalni ¢i neverbalni komunikace, ktera je dilezita nejen pifi obchodovani, ale také pii
roli prodavajictho a jeho ovlivilovani zdkazniki nebo pii poskytovani nakupniho
¢i ponakupniho servisu. VSechny tyto aspekty se odrazeji do charakteristiky a vlastnosti
obyvatelstva, jak ¢eského tak i japonského naroda a tim vznikaji specifika a odlisnosti
Vv jejich nakupnim chovani a ve zptsobech rozhodovani.

Prace méla vetejnost piimét k zamysleni se nad nakupnim procesem a nakupnim
chovanim a rozhodovanim z t¢ odbornéjsi stranky. Prace byla v tomto ohledu splnéna.
V teoretické Casti byly V jednotlivych kapitolach odborné popsany dulezité¢ definice
v oblasti daného tématu. Jako je trh a jeho segmentace, zakaznik a spotiebitel
a vyjadfeni jejich odliSnosti a také vyjadieni postaveni zédkaznika na trhu. Prace méla
také zduraznit, které vSechny faktory mohou nakupni proces ovliviiovat a popsat je tak,
aby je pochopila Siroka vefejnost. Byly analyzovany ruzné ptistupy k nakupnimu
chovéni a jednotlivé fdze ndkupniho rozhodovaciho procesu. Predev§im prace méla
zduraznit, jak je kultura v problematice nakupniho procesu vyznamna a pro marketing
dilezita. A zamyslet se nad otazkou, pro¢ by se marketing mél kulturou danych zemi
vibec zabyvat. Snad se podafilo v§ech téchto imysli dosahnout.

O dulezitosti kultury v tomto sméru by méla vypovidat prakticka ¢ast bakalatské
prace a piedev§im analyza nakupniho chovani zakaznikd pfislusnych narodi a jejich
komparace. V praktické &asti byla provedena analyza Ceské republiky, analyza
nakupniho chovani a rozhodovani Ceského zakaznika, také analyza pramérnych mezd
a spotiebitelskych trend. To samé bylo provedeno u Japonska a po té nasledovala
komparace vSech téchto slozek.

Tyto analyzy vedly ke zjisténi vyspélosti obou dvou zemi. Japonska vyspélost

jevsak na mnohem vys$§i Urovni a tomu také odpovida jeho pfesyceny trh
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a spotiebitelské trendy. Japonsko se od Ceské republiky ve spousté véci velmi odliduje.
Pravé diky komparaci bylo mozné potvrdit domnénku, Ze tyto dvé zemé jsou takika
opa¢né a malo co maji spoleéného. To bylo také voditkem k vybéru pravé Japonska.
Dal$i domnénkou byla hypotéza, ze Cesi daji piednost predeviim cené pied kvalitou
a Japonci zase modernosti a technické vybavenosti. Pravé analyza nakupniho chovani
zakaznikl pfisluSnych néarodi a jejich naslednd komparace vyustila k presvédcent,
ze uz to neni jenom domnénka, ale holy fakt. Tak jako se odliSuje charakter zemi, jejich
kultury, tak se odliSuji i zakaznici. Maji jiné priority a odlisné hodnoty pii nakupnim
chovani a rozhodovani. Také komparace prumérnych mezd vedla ke zjisténi, ze narodni
ekonomiky jsou na tom az nesmirnym zpusobem odliSn€. Japonsky plat
je az trojnasobné vyssi nez ten Cesky. To je samoziejmé taky jeden z faktord,
ktery ptisobi na nakupni proces a odlisnosti zakaznikd. Soucasné komparace
spotiebitelskych trendl vedla ke zjisténi, ze Japonsko je v tomhle ohledu velmi napted
a konkrétni trendy se tudiz odlisuji.

Diky této velké mife odliSnosti byla prace velmi chytlava a zajimava. A také diky
ni bylo moZzné jasné vystihnout Ucel bakalaiské prace. Cilem bakalarské prace
byla analyza a nasledna komparace Ceské a japonské kultury a deskripce jejiho vlivu
na nakupni chovani a rozhodovéani ¢eského a japonského zékaznika. Diky takto
zvolenému vybéru tématu, pro vypracovani praktické casti bakalatské prace,
bylo umoznéno 1épe poznat jednu znejvyspélejSich zemi svéta a nahlédnout
do skutecnosti japonské kultury, japonského obyvatelstva a piedev§im do japonského

nakupovani.
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Bakalarska prace analyzuje nakupni chovani zdkaznika a samotny néakupni
rozhodovaci proces. Nakupni proces je béznad soucést kazdodenniho Zivota a malokdo
si uvédomuje, jak slozity tento proces je. Pravé tato skuteGnost byla inspiraci
k bakalaiské praci, ktera se snazi piiblizit nakupni chovani a rozhodovani
z té odborngjsi stranky. Zaméfuje se na specifikaci pristupi zakaznika k nakupnimu
chovani a na jeho nékupni predispozice ze strany socidlni, kulturni a individudlni.

Prakticka C¢ast je zaméfena pravé na kulturni predispozice. Analyzuje ceskou
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a japonskou kulturu a ptedevsim nakupni chovani a rozhodovani ¢eského a japonského
zakaznika. Cilem bakalafské prace je analyza a néasledna komparace Ceské a japonské
kultury a deskripce jejihovlivu nanakupni chovani a rozhodovani ceského
a japonského zékaznika.

My bachelor thesis analyzes shopping behavior of customers and decision-making
process of shopping. Shopping process is common part of everyday life but only
few people realize how complicated this process is. This fact isthe inspiration
for my bachelor thesis, trying to introduce shopping and decision-making behavior
from the expert point of view. It focuses on specifying customer's attitude to shopping
behavior and his shopping predisposition from the social, cultural and individual point
of view. Practical part of the bachelor thesis is focused on cultural predisposition,
analyzes Czech and Japanese culture, purchasing behavior and decision making
of czech and japan customers primarily. The target of the bachelor thesis is the analysis
and subsequent comparison of Czech and Japanese culture and description of her impact

on the purchasing behavior of Czech and Japanese customer.
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Piil. 1 - Piistup ,,Podnét — Cerna skiifika — Odezva“

Poduéty

Prostedai, mj. markztimgove
nodnéty (rysy procukt, cena,
teklama ...

v Cema skiiika zakamika

Rozpomand problém <—> Spoichprlispurce
it <__
P r - soctdlnd
Hledari iformact <—> sl
- peychicke
Hodrocent atiernatty <—>
T
N
Reakee
ke rozho ot - typ, zancka
ceng, tas, obchod <
Porakupnt chovénd - spokojenogt,
fnesookojenost

Zdroj: KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 11.
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Ptil. 2 - Kupni rozhodovani v rodiné

+ nadobi

Pievaha zeny + potraviny

+ skoly
+ nibytek

Autonomni + allrahol Spoleéné + prazdnny

+ pojidtén
Frevaha mmie

50 %% (domacnosti, které rozhodui spoleéné)

Zdroj: BARTOVA, H. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotiebitel: (chovini
spotiebitele a jeho vyzkum), s. 48.
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Piil. 3 — Vlajka Ceské republiky

Pt

Zdroj: Ceska vlajka, < http://www.ceskavlajka.mysteria.cz/> [cit. 2014-03-09].
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Piil. 4 — Ceska republika — hlavni mésto Praha

Zdroj: Zdeco-puzzle.cz, <http://www.zdeko-puzzle.cz/10130283-praha-ceska-
republika.html> [cit. 2014-03-10].
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Ptil. 5 — Hanacky lidovy kroj

Zdroj: Wikimedia commons, <http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Hanacky-kroj-
part.jpg> [cit. 2014-03-04].
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Ptil. 6 — Japonska vlajka

Zdroj: Asianstyle, <http://www.asianstyle.cz/kultura/6033-vlajka-japonska>
[cit. 2014-03-10].
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Pril. 7 — Japonsko — hlavni mésto Tokio

Zdroj: Japonsko.net, <http://www.japonsko.net/> [cit. 2014-03-10].
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Obr. 8 — Japonsky kulturni zvyk

Zdroj:  AJNA — JAPONSKO, <http://www.ajna.cz/programy/japonsky-
program/> [cit. 2014-03-09].

86



Ptil. 9 — Kimono pro kazdodenni noseni ,,Komon*

Zdroj:  MaiHanami.blogspot.cz,  <http://maihanami.blogspot.cz/2013/12/types-of-
kimono-komon.html> [cit. 2014-03-10].
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Ptil. 10 — Japonsky kulturni symbol — Gejsa

Zdroj: Gejsa, <http://film.net-mag.cz/image2.php?num=3247> [cit. 2014-03-17].
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