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Uvod

V dobé globalizace a nadnarodnich spolecnosti je Uspéch a konkurenceschopnost
spojovana s Uspésnou a efektivni marketingovou strategii s cilem oslovit a vyhovét
cilovym skupinam v jednotlivych zemich. Pro zajisténi daného uspéchu a
pfizpisobeni marketingovych kampani zakaznikim z rlznych zemi je zasadni
porozumét rozliSnostem v chovani spotfebiteld souvisejici s kulturnimi rozdily a

vlivy sociokulturnich prvk.

Diplomova prace ,Zahraniéni sociokulturni prvky v reklamé a jejich vliv na chovani
spotrebitele* klade pravé za cil zkoumat a analyzovat vlivy kulturnich rozdild na
chovani spotfebitell v rlznych zemich. Zaméfenim prace je porovnani vnimani

danych vlivi na spotiebitele z Ceské republiky a Némecka.

Hlavnim cilem diplomové prace je diagnostikovat vlivy sociokulturnich prvka

v reklamé na chovani spottebitell v Ceské republice a Némecku.

Teoreticka Cast prace se zaméfuje na prfedstaveni marketingu obecné, vysvétleni
marketingového mixu s dirazem na marketingovou komunikaci a hlavné reklamy.
Dale se teoreticka ¢ast prace vénuje vyznamu sociokulturnich prvkld v marketingu a

marketingovému vyzkumu.

V praktické c&asti prace je zpracovan dotaznik v online formé ve dvou verzich,
v 8eské a némecké. Ukolem praktické &asti je analyzovat odpovédi a vysledky
dotaznikového Setfeni s cilem diagnostikovat vlivy sociokulturnich prvka v reklamé
v ramci cilovych skupin spotiebiteltl z Ceské republiky a Némecka a jejich vnimani
kulturnich rozdild obecné. Na zakladé dotaznikového Setfeni a jeho vysledku je
zpracovan navrh doporuceni pro marketingovou komunikaci pro Ceské a némecké

spotrebitele.



1 Marketing

Prvni kapitola se vénuje zakladnim definicim a pojmim souvisejici s marketingem,
marketingovym mixem a reklamou, na kterou se prace v praktické Casti dale
zaméfuje a které bude podrobnéji zkoumana z pohledu sociokulturnich prvku
v navaznosti na vybrané zemé a kultury. Dale jsou v kapitole prfedstaveny i zaklady

marketingového vyzkumu a aplikovany v praktické ¢asti ve formé dotazniku.

Marketing je definovan jako proces planovani a realizace koncepce, propagace,
cenotvorby a distribuce zboZi a sluzeb, ktery ma za cil uspokojit individualni a
organizacni poZadavky (Evans, Berman, 1986). Marketing usiluje nejen o rozS8ifeni
poptavky oslovenim a hledanim novych trznich segmentu, ale také usiluje o sladéni
poptavky s nabidkou a naopak (Evans, Berman, 1986). Jedna se o procesy
zaméfujici se na identifikaci potencialnich a cilovych trh(l a stanoveni pozadavki
zakaznikl (Hingston, 2001).

Marketing pfedstavuje Cinnosti provadéné spolecnosti za uéelem podpory nakupu
a prodeje zbozZi &i sluzeb. Soucasti marketingu je Siroka Skala Cinnosti, mezi které
se fadi analyza prostfedi, analyza spotfebitell, marketingovy vyzkum, planovani
produktl, planovani propagace, planovani cen a planovani distribuce, dale také
mezinarodni marketing a samotné marketingové Fizeni neboli marketing
management (Evans, Berman, 1986). Dale se do marketingovych ¢innosti zahrnuje
napriklad reklama, prodej a distribuce produktl spotfebitelim nebo jinym
spole¢nostem. V praxi mohou byt marketingové aktivity provadény jménem
spole¢nosti outsourcingové prostfednictvim externi spole¢nosti nebo pridruzenymi

spole¢nostmi (Twin, 2023).

Co se tyCe mezinarodniho marketingu jedna se o marketing zamérfujici se na
zboZi a sluzby pro segmenty mimo domovskou zemi spolecnosti. Komplexné;si
formou mezinarodniho marketingu je nadnarodni marketing (Evans, Berman,
1986). Jedna se o marketing organizace, ktera provadi marketingové operace ve

vice cizich zemich.

1.1 Marketingovy mix

Mezi zakladni marketingové nastroje se fadi tzv. 4P neboli Ctyfi prvky

marketingového mixu. Marketingovy mix je metoda pouZzivana k uvedeni produktu



nebo sluzby na trh. Jedna se o zakladni nastroj pro vytvofeni marketingové strategie
a jeji nasledné realizace (PS Works s. r. 0., 2023) (Twin, 2023). Ctyfi zakladni

slozky marketingové mixu (4P) jsou zachyceny na obrazku 1.
Produkt

(Product)

Marketingovy
mix

Cena
(Price)

Place
(Misto)

(4P)

Propagace

(Promotion)

Zdroj: (Twin, 2023)

Obr. 1 Marketingovy mix — 4P

V zavislosti na oboru pusobeni spolecnosti, se v nékterych literaturach uvadi i
roz8ifeni marketingového mixu o dal8i prvky. Napfiklad v pfipadé marketingové
mixu sluzeb je navic soucasti slozka lidé (People) a procesy (Process). Pro
uspésnou marketingovou strategii a plnéni jejich cild by mély byt vSechny slozky
marketingového mixu spravné vyvazené a nemélo by dochazet k zaméfeni na

pouze jeden z nich (Hingston, 2001).

Ve vztahu k cili diplomové prace je dllezity termin propagace neboli promotion, a
to zdlvodu zaméfeni prace hlavné na marketingovou komunikaci a rozdilné

vnimani reklam v raznych kulturach.



1.2 Standardizace a lokalizace marketingové komunikace

Standardizace marketingové komunikace je u spole€nosti oblibenym zpusobem,
jak vytvaret sjednocenou image, ktera bude vnimana jak lokalng, tak
internacionalné. O tom, zda je pro spoleCnost lepSi vyuzZivat lokalizaci Cci
standardizaci se debatuje uz desitky let. Stephen J. Levitt vyvolal debatu, kdyz
navrhl, Ze marketingova globalizace (standardizace) je nutnosti pro vytvofeni
uspésné globalni spole€nosti. Levitt zastava nazor, Ze lidé jsou si na celém svété
velice podobni, zejména kdyZ se jedna o emoce jako laska, nenavist, radost, Zal i
zavist (2002). Zaroven tvrdi, Ze uspéch globalnich spoleCnosti jako je napfiklad
Pepsi Cola, Coca-Cola nebo McDonald’s je zaloZzen pravé na globalni standardizaci,

kterou maji jmenované spole€nosti integrovanou po celém svété (Nelson, 2002).

Standardizace pfinasi pro spolec¢nost mnoho vyhod (Pfikrylova a kol., 2019) mezi

které se fadi napfiklad:
e vytvaFeni celistvého image organizace,

e ZzjednoduSeni a zrychleni distribuce a faze zavadéni produktu, a to i na vice

trh najednou,
e Zzjednodu$eni pfenosu jiz osvédCeného know-how spoleénosti,
e snizeni administrativnich nakladl zejména pfi planovani kampani,
e uleh&eni a urychleni planovani novych kampani.

Na druhou stranu se mohou pfi standardizaci marketingové komunikace vyskytnou
také problémy a komplikace spojené s vyuzZivanim standardizovaného pfistupu

komunikace jako napfiklad (Pfikrylova a kol., 2019):
e silny vliv rozdila kulturnich zvyku a tradic na chovani spotfebiteld,

e spotfebitelé si stale vice uvédomuiji svoji identitu a své specifické potfeby a
oCekavaiji, ze zejména globalni firmy toto budou respektovat.
U spousty produktl, zejména u rychloobratkového zbozi, je alespori mala mira

lokalizace potfeba, napf. jazykova adaptace produktu (Pfikrylova a kol. 2019)
(Nelson, 2002).

Jiz vice nez tfi desetileti vladne v pojeti marketingové strategie neustala kontroverze

ohledné standardizace reklam. Vznik globalnich korporaci nebo medialnich a
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reklamnich agentur vedl k posileni debat, zda se vice vyplati standardizovany
postup marketingové komunikace v nékolika zemich nebo marketingova

komunikace zamé&fena na lokalni oblasti (Domzal a Kernan, 1993).

Protikladnym pohledem na marketingovou komunikaci spolecnosti je lokalizace.
Primarni myslenka lokalizace vychazi z pfedpokladu, Ze si jednotlivé zemé zakladaji
na vlastni kultufe a Ze je potfeba ji respektovat. Jedna se o bariéry, které je potieba
pfekonat, aby byl co nejefektivnéji osloven potencialni zakaznik. Tyto bariéry
zahrnuji rozdily v kultufe, medialni struktufe, vkusu nebo ekonomické vyspélosti
(Nelson, 2002).

Spousta expertl se priklanéla ke kritice Levitta, mimo jiné také Kotler zastavajici
nazor, ze uspéch nadnarodnich spole¢nosti jako je Coca-Cola, McDonalds &i Pepis-
Cola spociva v nabizené bohaté variaci produktd, to znamena v odliSnosti (1986).
Harry Quelch byl oproti tomu nazoru, Ze i kdyz dany produkt splfiuje vSechna kritéria
globalniho produktu, tak to stadle neznamena, ze produkt mize byt propagovan

stejnym zpUsobem po celém svété (1985).

Mezi nejvyraznéjsi vyhody lokalizace se povazuji (Vrontis, et al., 2009) (Nguyen,
2016):

o Reakce na mistni potfeby — lokalizace je nezbytnou soucasti pro uspokojeni
potfeb a prani zakaznikl na cilovém trhu, které se mohou znaéné lisit od

jinych trhu, na kterych spolecnost pusobi (Vrontis, et al., 2009).

e Konkurenéni vyhoda na cilovém trhu — aplikace lokaliza¢ni strategie vede ke
lepSi konkurenceschopnosti na trhu. Zaroven Ilokalizace umozZnuje

spole¢nostem se intenzivné vénovat konkurenci (Nguyen, 2016).

e Ziskani vétSiho podilu na trhu — pokud se spravné pfizplsobi produkt
pozadavkim zakaznikl dané zemé, mlze byt vysledkem i zvySeni objemu
prodeje. To povede k dosazeni vétSiho podilu na daném trhu (Nguyen,
2016).

Zaroven je tfeba brat v potaz, Ze stejné jako standardizace muze i lokalizace pfinést
znacné nevyhody a negativni vlivy na marketingovou strategii spole¢nosti. Mezi

nejCastéjsi se fadi (Aaker & Joachimsthaler, 1999) (Nguyen, 2016):
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e Omezeni pfenosu zkuSenosti ¢i znalosti — pfi vyuzivani lokalizace maze dojit
k neefektivnimu pfedani zkuSenosti a znalosti z jedné zemé do druhé. To
mldze mit za nasledek zpomaleni vyvoje a plytvani zdroji (Aaker &
Joachimsthaler, 1999).

e Snizeni Uspor zrozsahu — pfi lokalizaci produktl v novych regionech
nemohou spole€nosti vyuzit vyhodu uspor z rozsahu. Pfi vstupu na novy trh
je potfeba vytvaret produkt dle preferenci lokalnich zakaznikd. Pfi vyrobé
produktl, které se mohou znacné liSit od plavodniho produktu, vznikaji

spole¢nosti dalSi naklady (Nguyen, 2016).

e Omezena kontrola — spoleCnosti vyuzivajici lokalizaci €asto nechavaji
posledni rozhodnuti mistnim manazerim. To vede kvétsi motivaci
manazeru, ktefi maji moznost byt kreativni pfi tvorbé kampané (Pfikrylova a
kol., 2019). Zaroven ale mulze dochazet k potiebé narocné kontroly a
koordinace oddéleni na mezinarodnich trzich (Aaker & Joachimsthaler,
1999).

Souc€asnym trendem je spojeni pojmu "globalizace" a "lokalizace" v pojem
"glokalizace". Jedna se o termin zpopularizovany sociologem Rolandem

Robertsonem a definovany jako “'soubéZnost neboli ko-pfitomnost jak
univerzalizaCnich, tak partikularizacnich tendenci v socialnich, politickych a

ekonomickych systémech" (Blatter, 2023) (Hayes, 2022).

Glokalizace oznacuje proces pfizpusobovani vyrobk( nebo sluzeb, které jsou
vytvofeny a nabizeny celosvétové a na mezinarodni urovni, mistnim trhim. Tedy
upraveny tak, aby vyhovovaly pozadavkim a potfebam spotfebitele nebo uzivatele
v urcité oblasti nebo zemi (Blatter, 2023) (Hayes, 2022).

Cilem je zajisténi a podporovani pfijatelnosti zbozi ze zahranic€i na mistnim trhu, a
to napfiklad kulturné vhodnou upravou marketingovych kampani pfi zohlednéni
mistnich kulturnich norem. Zpravidla se pro spole¢nost jedna o velmi nakladny a

naro¢ny proces, ktery pfinasi zna¢né vyhody do budoucna (Hayes, 2022).

Pfikladem glokalizace je napf. nahrazeni maskota McDonald's ve Francii z klauna
Ronalda McDonalda na animovanou postavicku Asterixe (Blatter, 2023). DalSim

béznym pfikladem je automobilovy primysl, kdy jsou celosvétové dostupna auta
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upravena dle mistnich pozadavkd, a to z hlediska umisténi volantu nebo emisnich

pfedpist (Hayes, 2022).

1.3 Klasické nastroje marketingové komunikace

Ziskani pozornosti klicovych a potencialnich zakaznikG a partnert je jednim z
vyznamnych cili oddéleni marketingu spoleCnosti a jeji propagace, ktera je
zpravidla zaméfena na urcitou skupinu lidi nebo na urcité publikum (Twin, 2023).
Propagace mlze byt provadéna napf. prostfednictvim reklamy, muze zahrnovat
chytlavé slogany nebo fraze, podporu ze strany znamych osobnosti nebo grafické

a snadno zapamatovatelné motivy, poutaveé obaly a celkovou medializaci.

Uvedené nastroje pfedstavuji soucast komunikaéniho mixu, ktery je podsystémem
marketingové mixu a zaméfuje se hlavné na manazZerské urovni na dosazeni
marketingovych a firemnich cilt (Pfikrylova a kol., 2019). Komunika&nim mixem se
rozumi vhodna neboli optimalni kombinace vicero nastroji a forem komunikace.
Formy komunikace se zpravidla déli do dvou skupin, a to na osobni a neosobni

formy.

Mezi klasické nastroje marketingové komunikace se fadi (Pfikrylova a kol., 2019)
(Machkova, Machek, 2021):

e Osobni prodej — jedna se o osobni formu komunikace, ktera pfedstavuje
prezentaci produktu nebo sluzby prodavajicim prostfednictvim osobni
komunikace s kupujicim. Osobni prodej je pfima forma zacilena na
oboustrannou komunikaci a vytvareni dlouhodobych vztahl se zakaznikem.
V souCasnosti je osobni prodej Casto nahrazovan i telekomunikacnim

spojenim.

e Reklama - predstavuje neosobni formu komunikace, ktera je obvykle
placena. Vyuziva medialni prostfedky jako jsou napfiklad tiskoviny, noviny,
televizni spoty, rozhlas, reklamni bannery a billboardy. Cilem reklam muze
byt informovat spotiebitele o produktu, pfesvédcit ho ke koupi, pfipomenout

mu produkt, popfipadé nabidnout srovnani s konkurenénimi vyrobky.

e PFimy marketing — i pfesto, Ze se jedna o neosobni formu komunikace,
predstavuje trzni aktivity slouzici k pfimému kontaktu s cilovymi skupinami.

Pfikladem pfimého marketingu jsou e-maily a telemarketing.
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e Podpora prodeje — je neosobni formou komunikace zamérfujici se na rust
prodeje vybraného produktu. Jednd se o kratkodobé stimuly ke koupi

prostfednictvim slevovych akci, kupond, soutézi nebo i zkuSebnich vzorku.

¢ Public Relations (PR) — PR se fadi do neosobni formy komunikace a da se
definovat jako budovani vztah( spole¢nosti jak uvnitf, tak i navenek. Interni
vztahy zahrnuji zédkazniky, zaméstnance, akcionafe a dodavatele. Externi
vztahy se buduji pak s médii, s okolim, které infrastruktura a provoz firmy

muUze napfimo ovliviiovat a dale napfiklad s vladnimi institucemi a organy.

e Veletrhy a vystavy — pfedstavuji kombinaci osobni a neosobni formy
komunikace, jelikoZ zahrnuiji jak reklamni prostfedky, tak i osobni prodej diky

osobni Ucasti zastupitelt spole€nosti na akci.

1.4 Reklama

Vzhledem ke vztahu diplomové prace se dana podkapitola zabyva rozSifené
definici, druhy a cili jednoho z nastroju marketingové komunikace — reklamy.
PfestoZze je reklama pouze soucasti marketingu, hraje reklamni strategie v
marketingové kampani zasadni roli. Z hlediska Sirokého spektra médii a reklamnich
prostfedkll je obvykle reklama hlavnim informaénim zdrojem pro spotiebitele
(Hingston, 2001).

Reklama, jak jiz bylo zminéno vyse, je neosobni placenou formou komunikace
prostfednictvim médii za ucelem osloveni sou€asnych a potencialnich zakaznikd
(PrFikrylova a kol., 2019). Obvyklé ma reklama za cil zvySovani obratu spole¢nosti.
Jako hlavni cil reklamy se v8ak zpravidla v literatufe uvadi informovani, pfesvédc¢eni
nebo pfipomenuti zakaznikovi uzite€nost produktu nebo sluzby. Jedna se tedy o
nastroj komunikace se zakaznikem za ucelem zajisténi vysSi pravdépodobnosti
koupé vyrobku nebo sluzby (Pfikrylova a kol., 2019) (Machkova, Machek, 2021).

V soucasnosti je trendem socialni marketing, vyuziti emocionalnich prvkl v reklamé
s durazem na etiku a spoleCenskou odpovédnost. Dané trendy vedou k stale
vét§Simu zohlednovani spoleCenskych problém( pfi komeréni komunikaci a vyuziti
socialnich témat a charitativnich reklamnich kampani ke komunikaci se
spotfebitelem (Machkova, Machek, 2021).
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Zaméfeni reklamnich aktivit se déli do dvou zakladnich oblasti. Jednou oblasti jsou

reklamni aktivity zamérené a orientované na produkt ¢i znacku, ktera cili na podporu

prodeje urcitého produktu nebo sluzby. Druhou oblasti jsou reklamni aktivity s

orientaci na instituci, kdy je zacileno na podporu koncepce, filozofie, spole€nosti

jako celku nebo i osoby &i mista. Jedna se o rozsifeni firemni reklamy zamérfujici se

zpravidla pouze na reklamu spole¢nosti za u¢elem zlepSeni image nebo zvySovani

celkovych zisku (Pfikrylova a kol., 2019).

Dle ulohy reklamy a prvotniho cile sdéleni se rozliSuji ¢tyfi druhy reklamy (Pfikrylova
a kol., 2019) (Machkova, Machek, 2021):

Informativni reklama se zamérfuje pfevazné na informovani zakazniku a
trhu o novém ¢€i inovovaném produktu s cilem vzbuzeni prvotni poptavky a
zajmu. Dale mulze slouzit k informovani o zménach ceny, o novych
moznostech vyuziti, otevieni novych distribuénich ¢&lankd a vysvétleni
fungovani produktu. Hlavnim cilem informativni reklamy je poskytnout
zakladni informace o uzitnych vlastnostech a vyhodach produktu nebo i
snaha napravit mylné pfedstavy o produktu a diky tomu rozptylit obavy

spotrebitell.

Presvéd€ovaci reklama usiluje o zvySeni preference znacky zadkaznikem a
podporu nakupu spotfebitelem diky zméné vnimani znacky nebo vybraného
produktu. PfesvédCovaci reklama je také vyuzivana jako tzv. obranna
reklama neboli nastroj na feSeni krizovych situaci formou placeného
vefejného sdéleni. Hlavnim cilem daného druhu reklamy je tedy rozSifit

poptavku a posilit postaveni produktu nebo i firmy na trhu.

Pripominkova reklama ma za ukol pfipomenout spotiebiteli bezprostfedni
potfebu daného vyrobku, napfiklad reklama lyzi pfed sezonou, nebo
zakaznikovi pfipomenout, kde je mozné vyrobek koupit. Pfipominkova
reklama zpravidla navazuje na pfedeslé reklamni aktivity a jeji hlavnim cilem
je udrzet znamost produktu a znaky a podpofit povédomi a vérnost

zakaznikl pravidelné produkty nakupujicich.

Srovnavaci reklama je aplikovana s cilem poukazani na pfednosti a vyhody
vybraného produktu €i sluzby, a to v porovnani s alternativnhim konkurenénim

produktem ¢&i sluzbou. Srovnavaci reklamy nesmi za Zadnych okolnosti
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diskreditovat vyrobek €i zna¢ku konkurenta. V nékterych zemich je z tohoto
ddvodu dany druh reklamy zakazan. Hlavnim cilem daného druhu reklamy
je poukazat na silné vlastnosti produktu, mize se jednat napfiklad i o

cenovou relaci.

V praxi se spi$e aplikuje kombinace vice druhd reklam. Casto se jedna o kombinaci

informativni a prfesvédCovaci reklamy (Machkova, Machek, 2021).

1.5 Teorie spotiebitelského chovani

V soucCasnosti existuje nespoCet teorii a modell zaméfenych na oblast
spotfebitelského chovani a vlivli na néj. Tato kapitola se vénuje teoriim a modeldm,
které jsou povazovany za pUvodni a slouzi jako inspirace pro dosavadni vyzkumné

prace se zaméfenim na dané téma.

Teorie socialnich vlivu

Za nejstarsi teorii socialnich vlivll se povazuje Kelmanova teorie, ktera si klade za
cil vysvétleni toho, jak jsou lidé ovlivnéni svym okolim a socialnim kontextem
(TheoryHub, 2023) (Blackbyrn, 2023). Dle Kelmanovy teorie socialnich vlivi maiji
lidé tendenci pfizpusobovat své chovani okoli a nékdy i pfimo napodobovat chovani
lidi povazovanych za obdivuhodné. Socialni vliv tak mize ovlivhovat nejen chovani,

ale i moralku a rozhodovani jedince (Williams, 2023).

Dle Kelmanovy teorie existuji tfi typy socialniho vlivu nékdy uvadéné jako urovné
socialniho vlivu — podfizeni se, identifikace a internalizace (TheoryHub, 2023)
(Blackbyrn, 2023) (Hamilton, 2023).

socialniho vlivu (Hamilton, 2023). Jedna se o vyuziti odmeén a trestl nebo i jinych
motivaénich a donucovacich prostfedkl s cilem ovlivnéni postoju a chovani pomoci
natlaku nebo pozadavkil a presvédéeni jednotlivce (TheoryHub, 2023). Casto se
Clovék podfizuje pouze na vefejnosti, kde je sledovan. Podfizeni se je povaZzovano
za kratkodoby socialni vliv, jelikoZz v okamziku, kdy je jedinec sam, zastava své
nazory, které mohou byt v rozporu s jeho chovanim na vefejnosti (Hamilton, 2023)
(Blackbyrn, 2023). Prikladem je noSeni uniform ve Skolach. V marketingu je
complience vyuzivana s cilem pfesvédcit a pfimét spotrebitele ke koupi zbozZi nebo

sluzby.
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Proces identifikace je zména nazoru, postoju a chovani s cilem ztotoznéni se se
skupinou nebo s urcitym jedincem (Blackbyrn, 2023). Identifikace je povazovana za
stfedni uroven socialnich vlivd (Hamilton, 2023). Jedinec je ovlivnén zpravidla nejen
na vefejnosti, ale i z€asti v soukromi, protoze chce do urcité skupiny zapadnout
nebo se urcitému jedinci v zZivoté podobat. Dochazi tedy k pfejimani hodnot a
postojll, a i k ur€ittmu zplsobl jednani (TheoryHub, 2023) (Blackbyrn, 2023).
Prikladem identifikace je pofizeni stejného obleCeni nebo ucesu s cilem se vice

podobat svému vzoru, skupiné nebo vrstevnikiim.

Internalizace predstavuje proces prejimani postoji a nazort a vydavani téchto za
své, protozZe se jevi jako spravné a Zadouci (Blackbyrn, 2023). K socialnimu vlivu
dochazi jak v chovani na vefejnosti, tak i v soukromi v nepfitomnosti skupiny.
Proces mize vést ke zméné chovani a mysleni jedince s cilem se stat soucasti
skupiny. Prfikladem internalizace je nasledovani vzoru rodi€l, pfechod na
vegetariansky nebo vegansky zplsob Zzivota, ale i napfiklad ¢ekani na zelenou na
semaforu i presto, Zze v dohledu neni zadné vozidlo (Hamilton, 2023) (TheoryHub,
2023).

Na obrazku 2 je zachycen proces socialniho ovliviiovani jakozto kontinua miry
pfizpGsobeni se mySleni a chovani jedince skupiné. Proces znazornuje, do jaké
socialniho vlivu k prekryti nedochazi. V pfipadé identifikace mulze jiz byt chovani a
postoje skupiny jedincem z ¢asti pfebirano do soukromého Zivota. Pfi nejvysSi

urovni socialniho vlivu — internalizaci —jedinec se skupinou zcela splyva.

Dofiriouéunl' Identifikace Internalizace
predpisa
jedinec skupina

Zdroj: (Hamilton, 2023)

Obr. 2 Proces socialniho ovliviiovani
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Kelmanova teorie socialnich vlivi poskytuje védcim a odbornikim ramec pro
porozuméni tomu, jak jsou jedinci ovlivnéni svym socialnim prostfedim, a to ve
vyzkumech zamérfenych nejen na zkoumani problému socialnich, ale i napfiklad

politickych.

Teorie planovaného chovani

Teorie planovaného chovani nebo jednani pfedpoklada, Ze jednani a chovani
jedince je fizené, planované a zamérné. Dle teorie planovaného chovani stoji za
ur€itym jednani vzdy néjaky zamér s cilem naplnit poZadovany vysledek (LaMorte,
2022) (Arafat, 2018). Podle této teorie jsou jednani a zaméry jedince ureny a Fidi
se tfemi faktory — individualnimi postoji, subjektivni normou a vnimanou kontrolou
chovani (Brookes, 2023). Tyto faktory jsou nezavislymi proménnymi casto
oznacovanymi jako determinanty zkoumaného jednani, které maji vliv na zkoumané
proménné — zamér a chovani. Zamérem se rozumi motivace a motivacni prvky
ovliviujici ur€ité jednani nebo chovani.

Individualni postoje reprezentuji nas osobni pocit spojeny s uritym chovanim a
jednanim. Teorie pfedpoklada, ze jednani hodnotime na zakladé nasSich postoju a
informaci (Brookes, 2023) (LaMorte, 2022). Pfikladem je pohled jedince na koufeni,
kdy si nékdo koufeni spojuje s klidem a pro jiného je to jednani zpusobuijici

zdravotni potize.

Subjektivni norma jiz zohlednuje, jak jedinec vnima nazory ostatnich, tedy je to
pfedstava jedince o tom, zda se okoli k danému jednani stavi pozitivhé Ci nikoliv.
PFikladem je vliv vrstevnikd nebo spoluzaku ve vztahu ke koufeni, kdy se jedinec
pfiklani k tomu €i onomu v pfipadé, Ze své vrstevniky vnima jako nékoho, ke komu

vzhlizi a s kym se chce ztotozZnovat (Brookes, 2023).

Vnimana kontrola chovani predstavuje miru nasSeho presvédceni, ze mame
kontrolu na svym vlastnim chovanim. Vnimani kontroly uzce souvisi s nhasim
vnitFnim pfesvédcenim, a i s vnéjSim vlivem z hlediska urc€itého jednani. Zpravidla
plati, Ze pokud je jedinec pfesvédcen, Ze ma vétsi kontrolu, tak ma vétdi zamér

jednat nebo v urcitém chovani pokracovat (Brookes, 2023) (Sansom, 2023).

Grafické znazornéni teorie je zachyceno na obrazku 3, kde vnéjsi faktory mohu mit

takeé vliv na chovani, a to bud branit se nebo pfimo nutit i bez ohledu na zamér.
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— Postoj —

Vnéjsi proménné a

N — Subjektivni normy ——— —
viivy

Vnimana kontrola
chovani

Zdroj: (Ajzen, Fishbein, 1980)

Obr. 3 Teorie planovaného chovani

Teorie socialni identity

Teorie socialni identity se zabyva studiem interakci mezi osobni a socialni identitou
a jaky vliv dané interakce maji na sebevnimani a chovani ve skupinach. Pod
pojmem socialni identita se definuje sebepojeti jedince v ramci pfislusnosti ke
skupiné (Mcleod, 2023) (Ellemers, 2023). Dle teorie socialni identity diky
prislusnosti a €lenstvi v urcité socialni skupiné ziskavaji lidé pocit sebeucty, hrdosti
a obecné i pocit toho, kym jsou a jak se vnimaji (Mcleod, 2023). M(ze se jednat o

rodinu, sportovni klub, nebo i socioekonomickou tfidu.

Podle této teorie souvisi vysvétleni toho, jak se lidé definuji ve spoleCnosti a
skupinach se tfemi procesy — socialni kategorizace, socialni identifikace a socialni

srovnavani (Ellemers, 2023).

Socialni kategorizace je sklon neboli tendence kategorizovat lidi do specifickych
kategorii nebo socialnich skupin. To vede k tomu, Ze lidé ve skupinach nejsou
vnimani jako jedinec¢ni jedinci, nybrz jako zaménitelni ¢lenové (Ellemers, 2023).
Kategorizace muze byt nejen na zakladé spoleCenskych skupin, ale i na zakladé
socialnich kategorii jako je rasa, narodnost nebo pohlavi (Mcleod, 2023). Socialni
kategorizace umozniuje lepSi orientaci v socialnim okoli, avéak vede Casto k
stereotypizaci. Pfikladem socidlnich kategorii jsou charakteristiky jako student,
feministka, kfestan, ucitel atd.
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Socialni srovnavani je proces hodnoceni a srovnavani skupiny, se kterou se
Clovék ztotozZnuje, s ostatnimi skupinami. Socialni srovnavani ¢asto vede ke vzniku
predsudku, v dusledku toho, ze ¢lovék zpravidla upfednostriuje a vnima jako lepsi
vlastni skupinu (Mcleod, 2023) (Ellemers, 2023). Srovnavani a hodnoceni skupin je
spojeno se soutéZzenim a snahou prokazat, Ze vlastni skupina ma vys$si socialni

status. To se projevuje napfiklad v pracovnim Zivoté.

Socialni identifikace predstavuje proces pfebirani identity skupiny jako vlastni diky
ztotoZnovani se s urcitou skupinou. Jedinec za€ina po zafazeni mezi ¢leny skupiny
prebirat jejich normy, postoje, nazory a zplsoby chovani. PFislusnost ke skupiné

pak predstavuje pro Clovéka i emocionalni vyznam (Mcleod, 2023).

Sebedeterminacni teorie

Sebedeterminacni teorie neboli teorie sebeuréeni zkouma spojeni lidské motivace,
lidského vyvoje, osobnosti a vykonu (Cherry, 2022) (Ackerman, 2018) (Koc¢arova,
2020). Dle teorie pro pochopeni a predpovéd pokrokl a zivotnich vysledku je
podstatné zkoumat kvalitu a typ motivace jedince (Koc€arova, 2020).
Sebedeterminacni teorie pracuje se dvéma zakladnimi typy motivace — vnitfni a

vnéjsi (Ackerman, 2018).

Pocit sebeurceni neboli sebedeterminace, stejné tak i rlist a vyvoj jedince, jsou
podle této teorie dosazeny a fizeny tfemi zakladnimi vrozenymi psychologickymi
potfebami — potfeba autonomie, potfeba kompetence a potieba vztahu s lidmi
(Ko&arova, 2020) (Cherry, 2022) (University of Rochester, 2023). Naplnéni téchto
potfeb pFedstavuje pozitivni vliv jak na vykon a rozvoj jedince tak i na vnitfni

motivaci.

Potfeba autonomie je potfeba mit odpovédnost za vlastni jednani fizené viastnimi
zajmy, hodnotami a postoji. K ziskani pocitu sebedeterminace je pro clovéka
podstatné mit pocit kontroly nad vlastnim jednanim (Ackerman, 2018). Teorie
prokazuje, Ze Clovék snadnéji dosahne vlastniho stanoveného cile nez cile, ktery
mu byl vyty€en nékym jinym (University of Rochester, 2023) (Kocarkova, 2020)
(Cherry, 2022).

Kompetence je dalSim pozZadavkem Kk dosazeni pocitu sebedeterminace.
Kompetence v tomto pojeti znamena pocit Uspé&snosti a zdatnosti. Clovék potfebuje

véfit, Ze ma dostate¢né schopnosti k dosazeni cill, aby dosahl ispéchd a naplnéni
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téchto cilu (Cherry, 2022). Je vyznamné a podstatné, aby se kompetence a
schopnosti jedince rozvijely a zdokonalovaly k zajisténi schopnosti nezbytnych pro

uspéch jeho ¢inu (Ko¢arova, 2020) (Ackerman, 2018).

Potieba vztahu s lidmi je dalSi potfebou ovliviujici typ a silu motivace jednani.
Jedna se o potfebu pocitu sounalezitosti, pocit pfijeti druhymi a uspokojeni
pramenici z pozitivnich mezilidskych vztah( (Ackerman, 2018) (Cherry, 2022).
Vztah s lidmi tvofi propojeni se socialnim okolim a vzbuzuje pocit duvéry a
prislusnosti, coz vede k uspésSnému dosazeni cilli diky podpofe ze strany druhych
(Ko&arova, 2020).

V§echny zminéné teorie — teorie planovaného chovani, teorie socialni vliva, teorie
socialni identity a sebedeterminacni teorie — maji spole¢né to, zZe se vénuiji vlivim
na chovani jedince. Pro ucely diplomové prace je podstatné pfi vyhodnoceni
odpovédi dotaznikového Setfeni, pfedstaveného dale, brat v potaz faktory, které
mohou ovliviovat chovani spotiebitele a jeho odpovédi. Kulturni rozdily patrné
z vysledkl dotaznikového Setfeni mohou byt zpisobené vySe pfedstavenymi vlivy

na jedince.
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2 Uvod do sociokulturnich prvki

DalSim aspektem sledovani bude kultura. Zatimco se ostatni prvky (ekonomicke,
politické a technologické) stale vice sblizuji, alespofi mezi vyspélymi zemémi,
zmeény v kultufe jsou mnohem pomalejsi (Pfikrylova a kol., 2019). Dle Jobbera
(1995) i v zemich, které jsou z hlediska ekonomického vyvoje velmi podobné, Ize
identifikovat kulturni rozdily. Ty maji na spotfebni chovani vyrazny vliv. Na bazi
téchto pfedpokladu Ize stanovit, Ze kultura je prvek ovliviiujici nakupni rozhodovani
individualnich zakaznikd.

V nasledujici kapitole budou prfedstaveny sociokulturni prvky a jejich vyznam
v marketingu. Nejprve se kapitola bude vénovat dimenzim kultury dle Hofsteda.
Definice kultury je v zavislosti na literatufe a zdrojich velice rozdilna a nese vice
vyznamu. V této praci se definice kultury bude fidit definici dle Geerta Hofsteda
tedy, ze kultura je nastaveni lidské mysli liSici se v zavislosti na skupiné lidi a

odliSujici danou skupinu od jinych skupin neboli spole€nosti (Jansa, 2022).

2.1 Prvky kultury

Pro pochopeni kulturnich rozdilu a preferenci je potfeba analyzovat razné kulturni

Hodnoty a
postoje

prvky.

e Spolecenske
=
Materialni
prvky

Zdroj: (Prikrylova, 2023)

Obr. 4 Prvky kultury
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Kultura je sofistikovany celek tvofeny z nékolika prvkd — hodnoty a postoje, jazyk,
spole€enska instituce, estetika, nabozZenstvi, materialni prvky, vzdélani a zvyky a
obyCeje (Prikrylova, 2021). Pfehled prvkd kultury je zachycen na obrazku 2.
Kombinace prvkl kultury tvofi zpGsob a formu zivota lidi v urcité spolecnosti
(Valenzuela, 2023).

Mezi prvni, jakoZto i nejpodstatnéjSi prvek kultury se fadi hodnoty a postoje.
Hodnoty pfedstavuji normy urcujici, co je vnimano spolecnosti jako Zadouci, dobré
a co jako zlé. Casto se o hodnotach mluvi jako o méfitku kultury utvarejici pohled
kultury na svét a spoleCenské idealy (Lumen Learning, 2023). Jedna se o
konzistentni pfesvédceni pfijaté vnitiné jak jednotlivcem samotnym, tak i sdilené ve

spolecnosti (Prikrylova, 2021) (Valenzuela, 2023).

Posuzovani moznosti a alternativ na zakladé hodnot kultury jsou tzv. postoje.
Hodnoty a postoje kultury byvaji ¢asto zdrojem stereotypd, jelikoz jsou silné spjaté
s danou kulturou a historickymi zkuSenostmi (Pfikrylova, 2021). Hodnoty pfedstavuji
idealni kulturu a idealni pfedstavy o chovani lidi ve spoleCnosti, nemusi vSak pfesné

odrazet, jak se lidé realné ve spolecnosti chovaji (Lumen Learning, 2023).

Dalsim prvkem kultury je jazyk pfedstavujici podstatny nastroj pro komunikaci, ktery
je pfritomen v kazdé kultufe a ovliviiuje vnimani a chapani svéta (Prikrylova, 2021)
(Lumen Learning, 2023). Jazyk je tvofen systémem slov a symboll. Obvykle si pod
pojmem jazyk pfedstavujeme jazyk uréité zemé jako je €estina, angli¢tina, ¢instina
atd. Do daného prvku kultury se vSak fadi i dalSi komunikacni nastroje jako je
neverbalni komunikace, tedy napfiklad fec téla, a i jazyk urcitych zajmovych skupin
— slang (Valenzuela, 2023). Jazyk byva Casto zdrojem nedorozuméni, proto je
dalezité vénovat pfi komunikaci se spotfebiteli dikladnou pozornost spravnosti

preklad( a formulaci pro zachovani zamysleného smyslu.

Nabozenstvi a pfisluSnost k ur€itému nabozenstvi maji vyrazny vliv na utvareni a
formovani kultury. Nabozenstvi ovliviiuje zpusob komunikace, hodnoty a postoje ve
spole€nosti (Pfikrylova, 2021). S nabozenstvim jsou Casto spojovany symboly.
Symbol se definuje jako pfifazeni znaku urcitému pfedmétu, zvuku, obrazu nebo
gestu specifického vyznamu nebo pro oznaceni néceho jiného. Pfikladem je symbol
kfiZze v kiestanstvi, ktery je zarover symbolem nabozenstvi (Valenzuela, 2023). V

nékterych zemi ma nabozenstvi silny vliv i na marketing a na chovani spotfebitell.
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Napfiklad se mohou liit oteviraci doby obchodu jako to je v Némecku, kde nedéle

je povazovana za ,odpocinkovy den®.

Mezi prvky kultury patfi i estetika — disciplina zkoumajici estetickou neboli
umeéleckou realitu, uméni a vnimani svéta skrz uméni a krasu. Estetika je pohled
kultury na to, co je krasné, pfitazlivé, pfinasejici potéSeni a ne nutné “uziteCné” nebo
plnici praktickou ulohu (Onderko, 2023). Estetika ma vliv na zpusob mysleni
Clovéka, na spoleCenské postoje a v urCité mife mize utvaret védomi a
sebeuvédomeéni Clovéka. To, jak Clovék vnima estetiku, je v nékterych pfipadech
klicové z hlediska marketingové strategie a komunikace se spotfebiteli. Souvisi to
jak s vizualni strankou reklamy, tak i s formou sdéleni a celkovym obsahem
(Prikrylova, 2021).

Do prvku kultur se fadi i vzdélani jakozto nositel kulturnich hodnot a jejich promén.
Kultura se odrazi ve vzdélavacich systémech zemi, vzdélavacich strukturach, do
urCité miry muze vzdélani podporovat poznavani a Sifeni kultury, obohacovat
porozuméni kulturnimu dédictvi a prohlubovat znalosti o spole€enskych hodnotach
a postojich. Kazda zemé klade v jiném rozsahu dliraz na rizna odvétvi vzdélani

diky vlivim kultury, zkuSenostem a kulturnim hodnotam.

V marketingu napomaha znalost vzdélavaci struktury a kontextu zemé k
vyhodnoceni, jak budou lidé rozumét komunikacnim sdélenim, jaka média jsou pro
spole¢nost dostupna atd. To Uzce souvisi s Urovni nejen gramotnosti obecné, ale i
finan¢ni gramotnosti dané zemé (Pfikrylova, 2021) (UNESCO,2023).

Materialni hodnoty neboli vlastnictvi je nedilnou soucasti kultury a odrazi
hmatatelné, hmotné aspekty spoleCnosti. Materialni hodnoty predstavuji materialni
okruh a prostfedi, které je spolecnosti vyuzivano a vytvareno (UNESCO, 2023).
Materialni hodnoty zahrnuji hmotné artefakty, technologie a technologické postupy
a dalSi vynalezy a znalosti s tim souvisejici pro zajiStovani potfeb lidi (Lidova
kultura, 2023) (NULK, 2023).

Pro nékteré kultury jsou materialni hodnoty jakymsi odrazem a znakem uspéchu
spole¢nosti, na rozdil od spole¢nosti, které kladou vétsi daraz na duchovno a
nematerialni prvky kultury jako jsou napfiklad zvyky a obycCeje (Pfikrylova, 2021).
Pro marketing jsou materialni hodnoty podstatné z hlediska toho, jaké moZznosti

komunikac¢nich prostfedku a celkové technologii spole¢nost vyuziva.
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Podstatnym prvkem kultury a jadrem spole€nosti jsou socialni neboli spole€éenské
instituce. Socialni instituce zajistuji integritu systému spoleCnosti a prenaseji
kulturni hodnoty. Pfedstavuji vytvofeny a v ramci kultury pfedavany zptsob jednani
a oCekavani pfislusného chovani ve spole€nosti (Sociologicka encyklopedie, 2018)
(Prikrylova, 2021). V odborné literatufe se socialni instituce také definuje jako
organizovany systém spole€enskych norem. Mezi pfiklady spoleCenskych instituci
patfi rodina, Skola, cirkev, stat a jiné. Z hlediska marketingu je podstatné sledovat

vliv socialnich instituci na spotfebitelské chovani a preference (Pfikrylova, 2021).

Poslednim z uvadénych zakladnich prvkd kultury jsou zvyky a tradice nebo
obyceje. Zvykem se rozumi konvenéni a obecné uznavany zplsob jednani, typicky
pro urcitou skupinu lidi, lokaci nebo dobu. Kazda kultura ma své jedine¢né zvyky,
které ji reprezentuji a tvofi jeji vyznamnou slozku. Zvykem se stava Cinnost nebo
udalost, ktera se zpravidla opakuje delSi dobu. Tradice jiZ pfedstavuje zvyk, ktery
se pfedava a je udrzovan dalSimi generacemi (Rangel, 2022) (Pfikrylova, 2021)
Pfikladem podstatnym pro marketing je napfiklad vira nékterych kultur ve Stastna

Ci naopak nestastna Cisla.

2.2 Teorie kulturnich dimenzi podle Hofsteda

Model dimenzi kultury podle vyzkumu Hofsteda neboli tzv. model 6 dimenzi (také 6-
D Model) popisuje Sest dimenzi kultury, které tvofi mysleni v jednotlivych zemich.
Jednotlivé dimenze zastupuji preferenci spolenosti vybrané zemé. V kontextu
mezinarodniho marketingu se model 6D povaZuje za uZiteény nejen z pohledu
definice narodnich hodnot v obchodnim prostfedi, ale i obecné vramci
spoleCenského zivota a fungovani spole¢nosti (Jansa, 2022) (Machkova, Machek,

2021). Sest dimenzi podle Hofsteda je zachyceno na obrazku 5 nize.
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Zdroj: (Brychtova, 2021)

Obr. 5 6D Model typologie kultur

Vztah k autorité vyjadiuje miru akceptace nerovnomérného rozloZeni moci ve
spole¢nosti (Jan8a, 2022). Z pohledu vztahu k autoritdim se zemé déli na dvé
skupiny. Zemé se silnym vztahem k autoritam tzn. uznavajici autority, kde se ve
vétSiné pripadl setkdame se spoleCnosti bazirujici na vyrazné spoleCenské
hierarchii. Setkat se s tim mizeme pfedevsim v arabskych zemich, kde jsou pevné
dané hranice jednotlivych socialnich vrstev a nerovnosti vrstev nevyzaduji
odlvodnéni (Jansa, 2022) (Hofstede Insights, 2022). Nebo se jedna o zemé s
nizkou urovni vztahu k autoritam. Charakteristickym pro tyto zemé je rovnostarsky

pristup bazirujici na liberalnéjsi vychové (Hofstede, 2007).

Mira individualismu popisuje, zda se spole¢nost pfiklani spiSe k individualismu
nebo kolektivismu, jinymi slovy, jak moc se v dané spolecnosti od jednotlivce
oCekava, Ze se bude zamérovat spi$ na sebe nebo na blaho svych bliznich (Jansa,
2022). Pro spolecnosti s vy8Si mirou individualismu je charakteristicka sobéstacnost
a samostatnost lidi. Pfikladem individualistickych spole¢nosti jsou anglosaské

zemé, kde existuje vétsi touha po uspéchu jak v praci, tak i v osobnim zivoté
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(Hofstede, 2007). Opakem individualistickych zemi jsou zemé& kolektivistické. Casto
je to charakteristické pro zemé v asijskych regionech. Charakteristickymi rysy jsou
napfiklad vétsi loajalita k firmé, hledani konsensu pro politicko-socialni problémy a
udrzovani harmonickych vztahl. (Hofstede, 2007) (Hofstede Insights, 2022)
(Machkova, Machek, 2021)

DalSi dimenzi kultury je koncepce maskulinity a feminity. Maskulinni spole¢nost
je zpravidla definovana jako spole€nost, ve které prevladaji muzské hodnoty. Mezi
muzské hodnoty se fadi preference hrdinstvi, uspéchu v pracovnim prostfedi, jista
uroven soutézivosti, asertivity a kladny vztah k materidlnim odménam. (Jan$a,
2022) (Hofstede, 2007). Pfikladem zemi s vy8Si mirou maskulinity jsou ltalie,
Madarsko, Cina a Japonsko. Co se tyde zemi, které se vic pfiklani k feminit&, zde
obvykle prevlada preference femininnich hodnot jako je ddraz na dobré vztahy a
spolupraci, kvalita Zivota, péce o slab$i, skromnost a ochrana Zivotniho prostredi
(Hofstede, 2007). Tyto spole¢nosti jsou orientované spiSe na konsenzus. Zemé
s v&t8i mirou feminity jsou napfiklad Svédsko, Holandsko a Norsko (Jansa, 2022)
(Hofstede Insights, 2022) (Machkova, Machek, 2021).

Z hlediska spotfebitele jsou v zemi s maskulinni povahou preferovany znackoveé
produkty ¢i vétSi auta. V zemich s pfevazné femininni povahou se spotfebitel vice
zaméfuje na produkty s dlouhou Zivotnosti &i produkty, které jsou pfiznivé k

Zivotnimu prostfedi. (Machkova, Machek, 2021)

Podle Hofstedeho popisuje vztah k nejistotam spole¢nost, ktera se snazi vyrovnat
S uzkosti pomoci minimalizace budoucich nejistot. Dimenze vztahu k nejistotam je
takzvané mira vyrovnanosti spole¢nosti pfi nejednoznacnosti a nejistoté (Jansa,
2022) (Mackova, Machek, 2021). Typickou charakteristikou zemi, které maji vétsi
strach z nejistot, je nizka tolerance rizik. V takovych zemich se ocCekava jasna
struktura predpist a pravidel, preference dlouhodobého planovani a je kladen velky
ddraz na dodrzovani téchto pland. V podnikatelském prostfedi se pak neoCekava
velka fluktuace zaméstnancl a vladne vétSi loajalita k firmé (Hofstede, 2007)
(Hofstede Insights, 2022).

Zemé s vysokou toleranci nejistot se vice pfiklanégji k rizikim. Zaméstnanci jsou
zpravidla iniciativnéj§i a samostatnéjSi. Z hlediska spotfebitell se da v takovych

spole€nostech pozorovat vétsi zajem napfiklad o nové produkty, jelikoz jsou
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spotfebitelé oteviené&jSi novym zkudenostem. Naopak v zemich, kde vladne vétsi
strach z nejistot se da napf. pozorovat nizSi zajem o ojeta vozidla a vice se dava
prednost vozidlim novym, kvuli strachu z koupi jiz pouzitého vozu (Machkova,
Machek, 2021).

Dimenze vnimani ¢asové perspektivy neboli dlouhodobé nebo kratkodobé
orientace byla do modelu pfidana pozdéji Michaelem Harris Bondem (Hofstede,
2007). Vnimani ¢asové perspektivy definuje, zda se spole€nost pfiklani a orientuje
spi§ dlouhodob& nebo naopak kratkodobé&. Spole€nost, ktera na véci nahlizi
kratkodobé, ma zpravidla velkou spojitost s kulturou dané zemé a udrzuje ¢asem
ovéfené tradice a pravidla (Hofstede Insights, 2022). Na zmény ve spolecnosti se
pak nahlizi spiSe s nedlivérou a podezienim (Jansa, 2022). Obyvatelé takovych
zemi maji pfesnou predstavu, jak maji véci fungovat a je obtizné&jsi tomuto mysleni
odporovat. Klade se zde vétSi diraz na kamaradské vztahy, volnoCasové aktivity a
rychlé vysledky. (Hofstede, 2007)

Spolecnost a kultura dosahuijici vy$Siho skoére a pfiklanégjici se k dlouhodobému
Casovému pojeti se vice orientuje na pracovni uspéchy, dlouhodobé cile,

vvvvvv

(Hofstede, 2007) (Hofstede Insights, 2022).

Poslednim parametrem z Hofstedeho modelu dimenzi kultur je zplsob uzivani si
zivota Casto oznaCovany jako dimenze pozitkarstvi a zdrzenlivosti. Spole¢nost,
ktera je spiSe pozitkafska, uziva vice Zivota je zpravidla optimisti¢téji naladéna, je
Stastnéjsi a k feSeni problému pfistupuje pozitivnéji (Machkova, Machek, 2021).
Jedna se predevSim o zemé s liberalnim pfistupem vychovy, jako napfiklad
skandinavské zemé (Jansa, 2022). Obvykle se da v téchto zemich pozorovat delSi
primérna délka zivota, jelikoz se obCané vice vénuji sami sobé (Hofstede, 2007)
(Hofstede Insights, 2022).

uzavrieni, zdrZenlivi a je mozné u nich pozorovat vétSi uroven pesimismu. Mezi
takové zemé patii napfiklad Rusko, Rumunsko nebo Ceska republika. (Machkova,
Machek, 2021)
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3 Metodika diplomové prace

Kapitola 3 se vénuje pfedstaveni a charakteristikam marketingového vyzkumu a
metodach marketingového vyzkumu. Nasledné je v této Casti prace popsany
realizované metody pro naplnéni cile diplomové prace. Soucasti kapitoly ,Metodika

diplomové prace” je i pfedstaveni provedeného dotaznikové Setfeni.

3.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum ma za cil analyzovat cilovy trh, cilové zakazniky ale také
dodavatele a konkurenci. Dle definice Kotlera a Armstronga (2016) predstavuje
marketingovy vyzkum systematicky sbér dat pro specifickou marketingovou situaci,
jejich analyzu a naslednou spravnou interpretaci. Komplexnéji Ize marketingovy
vyzkum vnimat jako funkci spojujici zakazniky se spole¢nostmi za pomoci informaci
pro zhodnoceni a sledovani vykonnosti marketingu a lepSimu porozuméni
pozadavkum zakaznikd. (Jaderna, 2019) (Machkova, Machek, 2021)

Marketingovy vyzkum je nepostradatelny v procesu marketingového planovani.
V ramci mezinarodniho managementu je mezinarodni marketingovy vyzkum jednim
z podstatnych nastroji. Cilem vyzkumu, ktery je zalozen na systematickém a
organizovaném sbéru dat a nasledném vyhodnoceni, je tvorba podkladu a vstupt

pro rozhodovani na strategické, a i operativni urovni. (Machkova, Machek, 2021)

Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je zaloZzen na datech Cerpanych a sbiranych z vicero zdroju.
Sbér probiha obvykle ve dvou etapach, kdy prvni etapa je soustfedéna na snadno
dostupné informace a je provadéna tzv. od stolu. Data a informace v prvni etapé
jsou oznacovany jako sekundarni data. Jako zdroje v prvni etapé jsou vyuzivany
napfiklad interni marketingové informacni systémy nebo externi zdroje na internetu
(Machkova, Machek, 2021).

Druha etapa neboli terénni vyzkum, se zaméfuje spiSe na konkrétni podminky a
specificky marketingovy problém. Je aplikovana v pfipadé, Ze dostupné podklady
nejsou k rozhodnuti dostacujici a je obvykle velmi nakladna. Pro sbér a vyzkum dat
jsou v druhé etapé Casto vyuzivany marketingoveé agentury. V druhé etapé mluvime
o tzv. primarnich datech (Jaderna, 2019) (Machkova, Machek, 2021).
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Marketingovy vyzkum mize byt provadén formou kontinualniho nebo
jednorazového vyzkumu. Kontinualni vyzkum je provadén pribézné, nejlépe
v pravidelnych €asovych intervalech a ma za cil sledovani zmén v Case. V pfipadé
vyuziti kontinualniho vyzkumu je podstatné dodrzovat stejné postupy a metodiky.
Dana forma vyzkumu umoznuje sledovat trendy a vyvoj zkoumanych oblasti jako
napriklad spokojenost zakazniku, vyvoj povédomi o znalce, navstévnost

internetovych stranek a podobné (Machkova, Machek, 2021).

Jednorazové neboli ad hoc vyzkumy jsou provadény za ucelem ziskani informace
o trhu pfed podstoupenim zmény. VyuZiva se zpravidla pro testovani reakci a
postoju zakazniku na napfiklad nové vyrobky pfed jejich zavedenim na trh, na nové
nazvy, ceny nebo i reklamu. Oba druhy vyzkumu mohou byt provadény formou jak

kvantitativniho, tak i kvalitativniho vyzkumu (Machkova, Machek, 2021).

Metody vyuzivané v marketingovém vyzkumu mohou mit tedy kvantitativni nebo
kvalitativni charakter. V praxi jsou ¢asto aplikovany kombinace metod pro zajisténi

kompletnosti Udajli zkoumané problematiky.

Kvalitativni metody vyzkumu jsou v praxi vyuzivany k ziskani dat a informaci pro
tedy Iépe poznat a vysvétlit motivy a preference zakaznikd. Cilem kvalitativnich
metod je pomoci obsahovych analyz dat spravné nastavit a adaptovat
marketingovou komunikaci. Mezi nejvice pouzivané metody kvalitativhiho vyzkumu
se fadi napfiklad hloubkové a skupinové rozhovory a projektivni techniky
(Machkova, Machek, 2021). Postup vyzkumu je obvykle otevieny a vyzkumnik si ho

pfizplsobuje v pribéhu (Jaderna, 2019).

Kvalitativni metody marketingového vyzkumu se orientuji na praci s mensim poctem
dotazovanych respondentu, coz umozniuje zkoumany problém Fesit vice do hloubky.

Mezi nejvice pouzivané metody se fadi (Machkova, Machek, 2021) (Jaderna, 2019):

o Skupinové rozhovory (Focus group) — jedna se o fizenou diskusi s vice
reprezentanty cilové skupiny vedenou moderatorem. Skupinové rozhovory
slouzi pfedevsim k ziskani Siroké Skaly nazord formou oteviené diskuse.
Zpravidla je tato metoda vhodna k testovani novych produktl a ovérovani

reklamnich konceptl. Skupinové rozhovory mohou mit i formu online
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vyzkumu, kdy ve virtualnim prostfedi moderator diskusi fidi nebo pouze

uréuje jeji témata.

¢ Rizené rozhovory (hloubkové rozhovory) — dana metoda predstavuje
strukturovany rozhovor s pevné danym obsahem, a to bud s koncovym
spotfebitelem nebo s odbornikem z dané oblasti. Hloubkové rozhovory

umoznuji Iépe pochopit pficiny chovani a nazoru spotrebitele.

o Projektivni techniky — se zaméfuji na nepfimé ziskavani dat a informaci
od respondentl ohledné jejich nazorl a pociti. Metoda je aplikovana
v pfipadech, kdy nejsou respondenti schopni nebo ochotni na otazky
odpovidat pfimo. Pfikladem projektivnich technik je test interpretace
obrazku, slovni asociace nebo dokon&ovani vét. Projektivni techniky jsou
pomérné snadné, co se tyCe pouziti, ale zpravidla je vyzadovana odborna

pfiprava, a to hlavné z pohledu vypovidaci schopnosti ziskanych informaci.

Kvantitativni vyzkum na rozdil od kvalitativniho ma striktné dany metodologicky
postup. Je zaloZen na pfedem stanovenych otazkach a hypotézach, které se ve
vyzkumu oveéfuji (Jaderna, 2019). V kvantitativnich vyzkumech je diraz kladen
hlavné na statistickou analyzu dat reprezentujici cilovou skupinu. UmoZzriuji tak, na
co mozna nejvétsim vzorku zachytit chovani a preference standardizované pro
celou cilovou skupinu. Na rozdil od kvalitativhiho vyzkumu, kde se oslovuje pouze
omezeny pocet respondentll, pracuje kvantitativni vyzkum s vétSim vzorkem
respondentl. Vyuzivané metody jsou techniky dotazovani, a to napfiklad dotazniky
zaslané e-mailem, telefonické dotazovani, osobni rozhovory apod. (Machkova,
Machek, 2021).

Mezi nejpouzivanéjsSi kvantitativni metody marketingového vyzkumu patfi
(Machkova, Machek, 2021) (Jaderna, 2019):

e Pozorovani — jedna se o metodu, kdy pozorujeme respondenty
v pfirozeném prostfedi. Pozorovani muze byt standardizované v pfipadé,
Ze je presné dan plan inscenace, ktery je strikiné dodrzovan.
Nestandardizované pozorovani je pak takoveé, kdy je uren cil pozorovani,

ale prubéh je na pozorovateli. Pozorovani se zpravidla zaznamenava
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pomoci zaznamovych archu, popf. i technickych pfistroji jako jsou &teci

zafizeni, kamerové systémy nebo napf. i turnikety.

e Experiment — metoda zkoumaijici pfi€inny vliv neboli zména Zzavislé
proménné na proménné nezavislé. Pfikladem je zména chovani a reakce
zakaznika na zménu v nabidce. Experimenty mohou byt terénni nebo
laboratorni. U terénnich experimentl se predpoklada vétsi vliv dalSich

vedlejsich faktoru.

o Dotazovani (dotaznikové Setieni) — jedna se o nejpouzivanéjSi metodu
marketingového vyzkumu. Dotazovani mize probihat formou rozhovoru
face-to-face, elektronicky, formou papirového dotazniku nebo telefonicky.
Pro nizké naklady a rychlost je €asté online dotazovani prostfednictvim e-

mailu, webovych stranek nebo socialnich siti.

Dle ulohy marketingového vyzkumu se uvadi nasledujici kategorizace (Jaderna,
2019):

Deskriptivni (popisny) vyzkum — se na zakladé empirické analyzy a za

predpokladu znalosti problematiky zaméfuje na popis zkoumaného jevu.

Explorativni (vysvétlujici) vyzkum — se zaméfuje na pochopeni problematiky a

vysvétleni urcitého jevu.
Prediktivni (pfedpovidajici) vyzkum — ma za cil pfedpovidat urcité jednani.

Kauzalni (pfi¢inny) vyzkum a korelaéni (vztahovy) vyzkum — zaméfuje se na
zjistovani pficin urcitého jevu nebo vzajemnych souvislosti nebo na vztahy mezi
sledovanymi jevy. Casto pracuje s vyuzitim matematickych a statistickych
nastroju.

Zkoumané jevy neboli oblasti vyzkumu mohou predstavovat spotfebitelské chovani,

hodnoceni znacky, sledovani spokojenosti atd.

Pro ucely prace byla zvolena kvantitativni metoda marketingového vyzkumu, a to
dotaznikové Setifeni provedeno jednorazové pomoci online dotaznik. Pro sbér a
vyzkum dat byli osloveni respondenti z Ceské republiky a Némecka. Dotaznikové
Setfeni bylo zaloZzeno na teorii Geerta Hoefstedeho. Hoefstedeho dotaznik byl

vybran z dlvodu pFedchozi znalosti ze studia. Zaroven umozrniuje rozdélit
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spole€nost na rizné dimenze, coz umozfiuje podrobné&jsi analyzu preferenci

potencialnich zakazniku.

3.2 Dotaznikové Setreni

Cilem diplomové prace je analyzovat vliv kultury v kontextu chovani spotfebitele v
Némecku a v Cesku a rozdily zptisobené kulturnimi vlivy. K dosazeni daného cile

byl proveden vyzkum pfedstaveny v praktické ¢asti prace.

Prakticka vyzkumna ¢ast diplomové prace je zaloZzena na kvantitativni metodé
marketingového vyzkumu, a to na dotaznikovém Setfeni provedenym s cilem pravé
diagnostikovat vlivy sociokulturnich prvkd v reklamé v rdmci skupin spotiebitell z
Ceské republiky a Némecka. Hlavnim zaméfenim studie neboli vyzkumu je
navrhnout na zakladé komparace vysledkl dotaznikového Setfeni obou cilovych

skupin spotrebitelll nové marketingoveé strategie pro ¢eské a némecké spotiebitele.

Dotaznik je zpracovan v online formé a je rozdélen na dvé ¢asti. Prvni Cast
dotazniku predstavuje Hofstedeho dotaznik vychazejici z vyzkumné prace
profesora Geerta Hofstedeho. Druha ¢ast dotazniku je zaméfena na kulturni rozdily
a vnimani reklamy ¢eskym a némeckym spotiebitelem. Dotaznik je zpracovan v
Ceském a némeckém jazyce a je obsahem Pfilohy 1 a Pfilohy 2. Vzorek
respondentl cilovych skupin z hlediska vékovych kategorii a pohlavi je zachyceno

na obrazku 6 a na obrazku 7.

Prehled respondentl z hlediska pohlavi
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Obr. 6 Prehled respondentt z hlediska pohlavi
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Pfehled respondentt z hlediska véku
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Obr. 7 Prehled respondentu z hlediska véku
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4 Vysledky dotaznikového Setreni

Nasledujici kapitola je vénovana predstaveni jednotlivych casti dotaznikového
Setfeni. Nasledné jsou zanalyzovany vysledky dotaznikového Setfeni, a to jak pro
respondenty z Ceské republiky, tak i Némecka za ugelem vysledné interpretace a
porovnani kulturnich odliSnosti, pfipadné podobnosti. Vysledky slouzi jako podklad

pro navrh doporuceni pro tvorbu marketingové komunikace.

r vz

4.1 Prvni éast dotazniku — Hofstedeho dotaznik

Hofstedeho dotaznik je zaloZzen na otazkach souvisejici se 7 dimenzemi kultur s
cilem méfeni vnimani dimenzionalnich rozdill. Jako kazdy prakopnicky model se i
Hofstedeho model kulturnich dimenzi setkava s kritikou, i pfes mimoradnost a

pfinos tohoto modelu z hlediska studii zaméfenych na jednotlivé kultury.

Za jeden z hlavnich bodl kritiky Hofstedeho metodologie je podpora a pfiklon k
Casto nepresné stereotypizaci. Tento problém je nasledkem odvozeni informaci na
urovni jednotlivce z udaju poskytnutych na drovni skupiny. Je tedy podstatné brat to
pfi uvaZzovani a vyhodnoceni kultur s pomoci Hofstedeho modelu nebo dotazniku v

potaz.

Odpovédi na prvni &ast predstavuji Skalu 1-7 jakoZto bodové ohodnoceni (viz
Priloha 1). Celkem obsahuje prvni ¢ast dotazniku 16 otazek, které umozruji
stanovit indexové skore. Kazda otazka je zaméfena na urlitou dimenzi
z Hofstedeho modelu. Dotaznik slouzi k vyhodnoceni toho, kjaké dimenzi se
respondent z Ceska nebo Némecka vice pfiklani. Seznam otazek a prislusné

dimenze jsou obsahem tabulky 1.

Tab. 1 Prehled otazek a dimenzi

Dimenze kultury Souvisejici otazkaly

1. V Ceské / némecké spolecnosti je kladen diraz na pofadek a konzistenci, a to na
Ukor experimentace a inovaci.

Vztah k nejistotam

2. 'V Ceské / némecké spolecnosti jsou spolecenské pozadavky a instrukce podrobné
rozepsany tak, aby ob&ané védéli, co se od nich oCekava.
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Vztah k autoritam /
moci

Mira
individualismus /
kolektivismus

Koncept
maskulinity /
feminity

Mira asertivity

Dlouhodoba /
kratkodoba
orientace

Orientace na
vykon

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

V Ceské / némecké spolecnosti se ocekava, ze lidé budou... (zpochybriovat své
vidce / poslouchat své vudce)

V Ceské / némecké spolecnosti je moc... (rozdélena mezi spolecnost / soustredéna
na vrcholu)

V Ceské / némecké spolecnosti se vedouci skupina rozhoduje na Ukor ostatnich.

Ekonomicky systém je tak nastaveny, aby maximalizoval... (individualni zajmy /
kolektivni zajmy)

V Ceské / némecké spolecnosti se déti hrdé identifikuji s Uspéchy svych rodica.

V Ceské / némecké spolecnosti jsou rodi¢e hrdi na Uspéchy svych déti.

V Ceské / némecké spole€nosti jsou chlapci vice povzbuzovani nez divky, aby
dosahli vy$siho vzdélani.

Kdo bude ve spole¢nosti pravdépodobnéji pracovat na vysoké pozici? (muz/Zena)

V Ceské / némecké spolecnosti jsou lidé spiSe... (neasertivni / asertivni)

V Ceské / némecké spolecnosti jsou lidé spiSe... (empaticti / netec¢ni)

V Ceské / némecké spolecnosti lidé spiSe... (rozhoduji spontanné / planuji)

V Ceské / némecké spolecnosti kladou lidé vétsi daraz na... (feseni doc¢asnych
problému / uvazuji dlouhodobé)

V Ceské / némecké spole€nosti jsou lidé motivovani se neustale rozvijet.

V Ceské / némecké spole€nosti jsou lidé odménovani za excelentni vykon.

Zdroj: (The GLOBE study, 2004)

Na zakladé Sestnacti otazek uvedenych v tabulce 1 se stanovi vysledné skére. U

vSech otazek je pouzit sedmibodovy systém hodnoceni (1-2-3-4-5-6-7), jak jiz bylo

zminéno vySe. Vyhodnoceni odpovédi z prvni ¢asti je provadéno nasledujicim

zpusobem:

1. Secdteni dvou odpovédi (ze 7stupnové Skaly) otazek zaméfenych na

stejnou dimenzi;
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2. Vydéleni souctu dvéma;

3. Ziskani praimérného skore pro vybranou dimenzi.

Pro vyhodnoceni odpovédi je potfeba definice jednotlivych extrémd pouzité Skaly

odpovédi, kde 1 pfedstavuje pfiklon k extrému na jednom konci kulturni dimenze a

7 opacny extrém. Prehled extrém( na Skale vysledku dotazniku je pro lepsi

pochopeni predstaven tabulce 2.

Tab. 2 Prehled a popis extrému pro otazky 1.-16.

Dimenze kultury

Vztah k nejistotam

Vztah k autoritam /
moci

Mira individualismus /
kolektivismus

Koncept maskulinity /
feminity

Mira asertivity

Dlouhodoba /
kratkodoba orientace

Orientace na vykon

1 na Skale 1-7

Extrémné vysoka mira vyhybani
se nejistotam

Slaby vztah k autoritam / moci —
dlraz na rovnost

Extrémné vysoka mira
individualismu — preference
individualnich zajma

Extrémné vysoka mira
maskulinnich prvka

Extrémné nizka mira asertivity

Kratkodoba orientace se
zaméfenim na minulost a
pritomnost

Extrémné silny duraz a orientace
na vykon

7 na skale 1-7

Extrémné nizka mira vyhybani
se nejistotam

Silny vztah k autoritdm / moci —
vyrazna hierarchie

Extrémné vysoka mira
kolektivismu — preference
kolektivnich zajmu

Extrémné vysoka mira
femininnich prvku

Extrémné vysoka mira asertivity

Dlouhodoba orientace se
zaméfenim na budoucnost

Extrémné slaby ddraz na vykon

Vysledky k prvni ¢asti dotazniku jsou zachyceny v tabulce 3. Respondenti mohli

zaSkrtnout pouze jednu odpovéd a vSechny otazky byly povinné, tzn. nedochazelo

k vyfazeni odpovédi respondenta z vyhodnoceni z divodu chybéjici nebo Spatné

odpovédi. Vysledky Setfeni mohou byt také zkresleny neupfimnou odpovédi

respondentl, odliSnym chapanim otazek nebo vzorkem respondentu, ktery nemusi

byt dostatecné velky pro reprezentaci kulturnich odliSnosti.
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Tab. 3 Vyhodnoceni prvni ¢asti

Dimenze kultury Skore Cesko Skoére Némecko
Vztah k nejistotam 3,91 4,09
Vztah k autoritam / moci 4,40 3,67
Mira individualismus / kolektivismus 3,17 3,09
Koncept maskulinity / feminity 3,36 3,33
Mira asertivity 4,09 3,92
Dlouhodoba / kratkodoba orientace 3,48 3,76
Orientace na vykon 4,44 3,95

Interpretace vysledku prvni ¢asti

Vysledné skére udava, jak predstavitelé urcité kultury nebo i obyvatelé zemé vnimaiji
kulturu a dimenze kultury v dané zemi. VysSi nebo nizsi skére se interpretuje jako

silngjsi pfitomnost zkoumaného kulturniho prvku (viz Tabulka 2).

Vztah k nejistotam zohlednuje zavislost spoleCnosti na socialnich normach,
zvycich, tradicich a pravidlech s cilem zmirnit nepfedvidatelnost a nejistoty
v budoucnu. Dle Hofstedeho je negativni vztah k nejistotam Uzce spojen se
starostmi a vyhybanim se nejistym situacim a udalostem. Zaroven se do této

kategorie zahrnuje i to, jak dobfe dana kultura reaguje na zmény.

Cesti respondenti se ve spoleénosti spise pfiklangji k existenci jasnych pozadavka
a odekavani s dirazem na poradek a konzistenci. Dle tohoto vyzkumu Ce$i spise
neradi riskuji a pomoci regulaci a pravidel se snazi omezit zavadéni novot. Je
dulezité podotknout, Ze vysledné skére se velmi blizi stfedu mezi extrémy dimenze,
to znamena, Ze pfiklon k danému extrému dimenze je vramci dotazovaného

rozsahu respondentl nevyrazny.

Vysledné skore respondentt z Némecka se nepatrné odchyluje od stfedu smérem
k opacnému extrému dimenze, coZ znamena, Ze respondenti jsou vice naklonéni
rizikim a otevieni zménam. Dilezitym aspektem pro takovou spole¢nost je

neformalita, schopnost adaptovat se a je kladen vétSi diraz na mezilidské vztahy.
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Vztah k moci a autoritdm charakterizuje vztah a podporu lidi z hlediska rozdéleni
moci, autorit a privilegii s tim spojenych. Ceska spoleénost se dle indexového skére
spiSe pfiklani k akceptaci nerovhomérného rozdéleni moci a pfedpoklada, Ze se
odekava, Ze lidé poslouchaji své vidce a autority. Cesi véFi, Ze ve spoleénosti
existuje nerovnost, a to také akceptuji. Zaroven je jisty druh hierarchie ve

spole¢nosti vitan.

Na rozdil od ¢eské spolecnosti maji respondenti z Némecka skore podstatné niZsi.
To naznacduje, Ze v Némecku je preferovan vice participativni styl a hierarchicka
struktura neni tak podstatna. Pokud je Clovék na vysoké pozici, oCekava se, Ze se
jedna o kvalifikovanou osobu. Zaroveri je rovnopravnost velice dllezitym aspektem
ve spole¢nosti. Dle vysledkl by se dalo tvrdit, Ze rozdil ohledné pfistupu k moci je

tak velky, Ze hraje roli v kazdodennim zivoté primérného obcana.

Mira individualismu nebo kolektivismu zachycuje miru sdileni zdroja, podpory a
spoluprace ve spoleCnosti. V nékterych publikacich se uvadi i mira projevu

oddanosti a hrdosti v ramci skupin.

Dle vysledkll dotaznikového Setfeni se Ceska kultura vyznaluje spiSe
individualismem a dlrazem na individualni zajmy na ukor kolektivnich. V Ceské
spoleCnosti se tedy oCekava, Ze lidé maji méné vzajemnych vazeb a staraji se

pfedevsim o sebe a své blizké.

Némecka spole¢nost se priklani jesté vice k individualismu nez Ceska, tfebaze
pouze s malym rozdilem. Tento fakt je pomérné zajimavy, jelikoz by se od zemé

s vétSi rozmanitosti nabozenstvi o¢ekavala vétsi naklonost ke kolektivismu.

Maskulinita a feminita je dimenzi popisujici do jaké miry jsou ve spole€nosti
minimalizovany rozdily v rolich muzi a zen ve spole¢nosti. Dle Hofstedeho se v
maskulinni spole¢nosti objevuji pfedevSim rysy jako sebevédomi, soutézivost a
odvaha. Ve femininni spoleCnosti pfevlada spoluprace, lepsi kvalita Zivota a rysy

spojené s vychovou.

Cesko a Némecko boduje velice podobné&. Ob& zemé zapadaji vice do maskulinni
spolecnosti. V téchto zemich je kladen vétsSi duraz na soutézivost a podporuje se

osobni uspéch. Uznani se Casto fidi podle vykonu.
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Mira asertivity predstavuje, do jaké miry jsou pfisluSnici kultury asertivni a
agresivni ve vztah( s ostatnimi. Casto je v odborné literatufe pfedstavovana jako

soucast dimenze miry maskulinity a feminity.

Obé zemé se priklani spiSe k asertivnim zemim. V takovych zemich je veétsi
orientace na dobré vztahy. Zaroven se podporuje pfima komunikace. Ve spole¢nosti

muze také existovat vysoka urovern ambici.

Dlouhodoba nebo kratkodoba orientace je mirou zaméreni spolecnosti na
budoucnost nebo na Cinnosti pro kratkodobé uspokojeni. Jedna se napfiklad o
planovani nebo sporeni. Ve spolecnosti s dlouhodobou orientaci je dle Hofstedeho
kladen dlraz na vytrvalost a dobré vztahy, volnoCasové aktivity jsou spiSe
sekundarni a vztahy jsou vyhledavany podle statusu jedinci ve spolecnosti. Ve
spole€nosti s kratkodobou orientaci je kladen vétSi dlraz na rychlé vysledky,
volnoCasové aktivity jsou dilezité a status ve spolecnosti ve vztazich nehraje velkou

roli.

Ceska republika se lehce priklani ke kratkodobé orientaci. Cesti respondenti si spise
tedy chtéji uzivat danou chvili nez myslet na budoucnost. Skére Némecka je vice
naklonéno priméru, ale stale by se dle vysledkl dalo Némecko povazovat mezi

zemé s kratkodobou orientaci.

Orientace na vykon je mirou toho, jak moc jsou ve spolecnosti podporovani a

odménovani ¢lenové skupin z hlediska vykonu.

Dle vysledkl existuje pomérné velky rozdil mezi Némeckem a Ceskem. Némecko
se spiSe pfiklani k zemim vysokou mirou orientace na vykon. V takovych zemich je
podporovan racionalni pfistup a podporuji se také technologické pokroky a inovace.
Pfevazuji vysoka oCekavani a soutézivost.

Cesko ma slabsi orientaci na vykon. Zde se spi$e preferuji dobré mezilidské vztahy.
Lidé se snazi vyhnout stresu, vyhybaiji se konfliktim a snazi se zejména zlepsit svou

kvalitu zivota. Klade se velky dlraz na tradice a prevazuje velky zajem o rodinu.

4.2 Druha ¢ast dotazniku

Druha &ast dotazniku predstavuje otazky zaméfené na to, jak obyvatelé Ceska nebo
Némecka vnimaji kulturni vlivy v reklamach. Jedna se o otazky 17.-23., tedy 7

uzavienych otazek s vice moznostmi odpovédi (viz Pfiloha 1).
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V otazce 17 jsou respondenti dotazovani, zda ve své zemi vnimaji spiSe reklamu
s tradiénimi nebo s modernimi hodnotami. V Cesku odpovédélo pouze 11,1 %
uchazecu, ze vnima spise tradi¢ni hodnoty a 23,2 % moderni zZivotni styl, ostatni
respondenti odpovédéli ,Do urcité miry oboji“, jak je patrné z vysledkl zachycenych

v tabulce 4.

Je zajimavé, Ze v Némecku se tento nazor silné odliSuje. Pres tfetinu némeckych
respondentl odpovédélo, Zze vnima spise tradi¢ni hodnoty a 42,3% moderni zivotni
styl. Tento jev by se dal vysvétlit patrnymi rozdily v riznych spolkovych zemich
Némecka. TézZ je podstatné zminit, Ze televizni programy se v Némecku také déli
na dva typy — vefejnopravni a soukromé, oba s velmi odliSnymi reklamami a

cilovymi skupinami, coz muze byt ddvodem rozdilnosti odpovédi.

Tab. 4 Prehled odpovédi na otazku ¢. 17

17. otazka: Myslite si, Ze reklamy ve VaS$i kulture odrazZeji prevazné tradiéni hodnoty
nebo moderni Zivotni styl?

Moznosti Odpovédi Cesko Odpovédi Némecko
Tradi¢ni hodnoty 11,1 % 37,7 %
Moderni zivotni styl 23,2 % 42,3 %
Do uréité miry oboji 56,6 % 12,7 %
Nejsem si jisty 9,1 % 7,3 %

Otazka 18. se dotazuje na nazor respondentl ohledné toho, jestli reklamy v jejich
regionech dostateéné reprezentuji rozmanitost jejich kultury. V Némecku vice nez
polovina uchaze&t odpovédéla ,ano“. V Ceské republice je v8ak pouze 24,2 %
nazoru, Ze je jejich kultura dostateéné reprezentovana v reklamach. Je nutno dodat,
Ze skoro polovina respondentti z Ceska byla ve vékové kategorii 18-25. Je mozné,
Ze generace Gen Z neni cilovou skupinou vétsiny firem a reklam v Ceské republice.
Z tohoto dlivodu se v reklamach také tolik nevyskytuji prvky mladsi generace.

Pfehled odpovédi na otazku 18 je znazornén v tabulce 5.
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Tab. 5 Prehled odpovédi na otazku ¢. 18

18. otazka: Myslite si, Ze reklamy ve VaSem regionu dostate¢né reprezentuji
rozmanitost v ramci Vasi kulturni identity?
Moznosti Odpovédi Cesko Odpovédi Némecko
Ano 24,2 % 58,7 %
Ne 40,4 % 22,7 %
Nejsem si jisty 35,4 % 18,6 %

Vysledky odpovédi na otazku 19. jsou v obou zemich velice podobné, jak je patrné
z vysledku zachycenych v tabulce 6. Respondenti z obou zemi se shoduji, ze
reklamy do jisté miry ovliviiuji jejich nakupni rozhodovani. Pfiblizné jedna tfetina
respondentl je nazoru, ze zalezi na vyrobku ¢&i sluzbé. Dle vysledku by se dalo
tvrdit, Ze reklamy jsou v Némecku o néco efektivnéjsi nez v Cesku, ale jedna se

pouze o rozdil 0 11 %.

Tab. 6 Prehled odpovédi na otazku ¢. 19

19. otdzka: Rekli byste, Ze reklamy ovlivriuji Vase nakupni rozhodovéni do znaéné miry,
do jisté miry, nebo vibec?

Moznosti Odpovédi Cesko Odpovédi Némecko

Do znacné miry 10,1 % 13,3 %

Do jisté miry 42,4 % 46,7 %

Viibec ne 18,2 % 6,7 %

ZaleZi na vyrobku nebo sluzbé 29,3 % 33,3 %

Otazka 20 je zaméfena na preferenci nebo odpor k humoru v reklamé. V Cesku
odpovédélo 33,3 % respondentll, ze véfi ve vétsi uCinnost reklam, které maiji
humorny aspekt. V Némecku tuto odpovéd vybralo pouze 6,7 % dotazovanych.
Zaroven ¢tvrtina némeckych respondentt upfednostriuje spise seridézni typ reklam.
V Cesku tuto odpovéd vybralo pouze 10,1 %. Procentuaini rozdéleni odpovédi na

otazku 20 je znazornéno v tabulce 7.

Rozdéleni preferenci, zdali respondenti upfednostiuji seridozni nebo humorné
reklamy je skoro az stereotypické. Tietina Cechu preferuje humor v reklaméach. To
je velky rozdil oproti Némcim. Naopak pouze 10 % Cechu preferuje spise seriézni
reklamu. Oproti tomu vic jak dvojnasobek respondentl z Némecka preferuje

seriozni podani reklam. Je nutno dodat, Ze vic jak polovina némeckych respondentt

42



zvolilo stfedni cestu a vybralo odpovéd ,spiSe humorné®. Dle vyzkumu vyplyva, Ze
prestoZe je seridzni podani reklam v Némecku stale pomérné oblibené, humor

v reklamach je upfednostiiovan obéma kulturami.

Lze predpokladat, Ze v Némecku, které je vice diverzni spoleénosti, je humor tak
rozdilny, Zze neumozriuje vyuzivat jednu formu humoru pro $irSi spole¢nost a cilové
skupiny. V Cesku existuje na druhou stranu vét$i homogenita kultury, coz zarover

znamena stejny nebo velice podobny druh humoru napfi¢ celou spole¢nosti.

Tab. 7 Prehled odpovédi na otazku ¢. 20

20. otazka: Jsou podle Vas ve vasem kulturnim kontextu ucinnéjs§i humorné nebo
seriozni reklamy?
Moznosti Odpovédi Cesko Odpovédi Némecko
Humorné 33,3 % 6,7 %
Spise humorné 47,5 % 57,6 %
Seriozni 51% 8,3 %
Spise seriozni 10,1 % 26,7 %
Nevim 4 % 0,7 %

V otazce 21 byli respondenti dotazani, zda se domnivaji, Ze reklama v jejich zemi
hraje pozitivni nebo negativni roli pfi zachovani kulturniho dédictvi. Némecko ma
v této kategorii pomérné rovnomérné odpovédi. P¥iblizné polovina némeckych
respondentl tvrdi, Ze spiSe pozitivni a 53,3 % vnima naopak roli reklamy z hlediska

zachovani kulturniho dédictvi jako negativni, jak je patrné z tabulky 8.

V Ceské republice s tim nesouhlasi pouze 35 % respondent(, pficemz 64,6 %
dotazanych si mysli, Ze reklama negativné ovliviuje zachovani kulturnich statka.
Vice nez polovina kandidatli obou narodl si mysli, Ze reklama ma negativni vliv na

zachovani kulturniho dédictvi.

Tab. 8 Prehled odpovédi na otazku ¢. 21

21. otazka: Prispivaji podle Vas reklamy pozitivné nebo negativhé k zachovani
kulturniho dédictvi ve Vasi zemi?

Moznosti Odpovédi Cesko Odpovédi Némecko
Spise pozitivné 35,4 % 46,7 %
Spise negativné 64, 6 % 53,3 %
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Otazka ¢&. 22 se respondentl pta, zda v poslednich letech zaznamenali posun v
zastoupeni genderovych roli v reklamach. Némecti spotiebitelé odpovédéli zhruba
z 80 % kladn&: "Ano, smérem k vétsi rovnosti“. V Ceské republice tuto moznost
zvolilo pouze 48,5 % a 23,2 % uvedlo, Ze nejsou svédky Zadného znatelného
posunu dle vysledkl dotaznikového Setfeni zachycenych v tabulce 9. Tento jev Ize
vysvétlit tim, ze Ceska republika dosahuje v Hoefstedeho dimenzi "vztah k nejistot&"
nizSiho skore nez Némecko. Pravé pro zemé se slabSim vztahem k nejistoté je
typicka vétsi uzavienost viéi novym vécem. Celkové Ize predpokladat, ze Ceska
republika pfijme soucasné reklamni trendy pozdéji nez Némecko, které ma vyssi
index vztahu k nejistoté. To by vysvétlovalo rozdilnost ve vnimani vétsi rovnosti

v reklamach.

Tab. 9 Prehled odpovédi na otazku ¢é. 22

22. otazka: Zaznamenali jste v poslednich letech ve Vas$i kultufe posun ve zobrazovani
genderovych roli v reklamach?

Moznosti Odpovédi Cesko Odpovédi Némecko

Ano, smérem k vétsi rovnosti 48,5 % 78,7 %

Ne, smérem k tradi¢nim rolim 71 % 6,7 %

Zédny znatelny posun 23,2 % 13,3 %

Nejsem si jisty 21,2 % 1,3 %

V otazce €. 23 jsou respondenti dotazovani, zda je pro né podstatné, aby reklamy
obsahovaly aspekty a prvky jejich narodni kultury. Pfiblizné polovina respondentu z
Ceské republiky uvedlo, Ze je jim to Ihostejné a nemaji na to zadny nazor. Pouze
14,5 % respondentu v Némecku uvedlo, Ze je to podle nich velmi dllezité. Pies 40%

to vnima jako malo dllezité a stejny podil respondentt uvedl, Ze je jim to Ihostejné.

Je zajimavé podotknout, Ze 64,4 % respondentl z Ceska na otazku ohledné vlivu
reklamy na zachovani kulturniho dédictvi odpovédélo spiSe negativné, ale pro 70 %
ob&anu jsou jejich kulturni prvky bud malo dualezité nebo je jim to lhostejné.
Z vysledkl dotazniku vyplyva, Zze vétSina Ceského obyvatelstva je nazoru, ze
reklama pfispiva negativné k zachovani kulturniho dédictvi, ale zaroven pro vétsinu

neni dllezité, aby reklama kulturni prvky méla.
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Tab. 10 Prehled odpovédi na otazku ¢. 23

23. otazka: Jak ddlezité je pro Vas, aby reklama obsahovala kulturni prvky Vasi zemé?

MozZnosti

Velmi ddlezité
Malo dulezité

Je mi to Ihostejné

Nemam na to nazor

Odpovédi Cesko Odpovédi Némecko
24,2 % 14,5 %
28,3 % 43,7 %
46,5 % 41,8 %
1% 0%
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5 Doporuceni pro tvorbu marketingové komunikace

Marketingova komunikace je soucasti marketingové strategie, ktera predstavuje
dlouhodoby plan s cilem porozumét a uspokojit potfeby a poZadavky zakaznika,
zajistit konkurenceschopnost a vytvarfet vhodné marketingové kampané pro
vybranou cilovou skupinu. Pochopeni kultury zemé je zasadnim krokem pro
nastaveni uspésného a efektivniho marketingu. Kulturni faktory jako hodnoty,
postoje a zvyky mohou mit vyrazny vliv na uspéch spolecnosti na trhu, proto je

vhodné marketingovou komunikaci pfizplsobovat cilové zemi.

V ramci diplomové prace a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni jsou zpracovany
doporuéeni pro tvorbu marketingové komunikace, a to jak pro spotfebitele v Ceské
republice, tak i pro spotfebitele v Némecku. Doporuéeni jsou zaloZzena na
informacich ziskanych z reSerSe teoretické Casti prace, a hlavné na zakladé
odpovédi respondentt dotaznikového Setieni. Navrh doporuceni se opira o kulturni

dimenze a jejich vliv na rozhodovani a chovani spotrebitel.

Individualismus a kolektivismus

V pfipadé zemi a kultur s vy3Si mirou individualismu by mél byt z hlediska
marketingovych aktivit kladen ddraz na jednotlivce, tedy napfiklad na osobni
uspéchy, jedineCnost a jedineCné zazitky. Marketingovda komunikace pro
kolektivistické spole¢nosti by se naopak mély zamérovat na cile a uspéchy skupin
s dlrazem na socialni vazby, spolecenské pfijeti a konformitu. Upfednosthiovanymi
tématy v reklamé pro kolektivistickou spoleénost jsou spoleCenské a rodinné

hodnoty.

Ceska republika se dle dotazniku pfiklani spige k individualismu, prestoze vykazuje
i kolektivistické prvky. Reklamy by se méli zaméfit spiSe na jedince a snahu
pfesvédCit ho o vyhodach produktu &i sluzby pro jeho rozvoj nebo dosazeni
osobnich cild. V reklamach by se mély objevovat prvky nezavislosti a sobéstacnosti.
Oproti tomu by se mély omezit prvky tradice. Individualistické zemé& maiji také

tendenci k experimentovani a vyvoiji.

Né&mecko se pfiklani k individualismu o néco vice nez Cesko. Doporuéeni pro tvorbu
reklam a reklamnich kampani se nijak nelisi od doporu&eni, ktera plati pro Ceskou

republiku.

46



Vztah k autoritam a moci

DalSim dllezitym aspektem pfi planovani marketingové komunikace je vztah k moci
v kultufe zemé&. SpolecCnosti, které maji spiSe slaby vztah k autoritdm a moci, vice
usiluji o rovnost a rovnomérné rozdéleni moci ve spole€nosti. V takovych
spole¢nostech je vhodné se v marketingu vyhnout dirazu na autoritativni osobnosti
a zaméfovat se na rovnostarska poselstvi. V pfipadé spole€nosti se silnym vztahem
k autoritam a pozitivnim postojem k moci miize duraz na autoritu a hierarchii instituci

zarucit uspéch marketingové komunikace.

V Ceské republice pfevazuje naklonost kjasné& dané struktufe a hierarchii.
V reklamach by se mély objevovat jisté aspekty hierarchie. Je nutno si uvédomit, Ze
v zemich s vysokym indexem vztahu k moci pfeviada respekt pfed autoritami a
respekt ke star§im. V reklamach se mohou napfiklad objevit znamé osobnosti nebo
vysoce postaveni Cinitelé. DoporuCuje se vyuzivat formalni jazyk a snazit se
v reklamach prezentovat rodinné hodnoty, tradice a dbat na dlraz na harmonii ve

skupinach. Prvky jako spoluprace, historické kontexty a tradice se doporucuiji.

Némecko ma spiSe slaby vztah k moci. Narod klade vétSi ddraz na pfimou
komunikaci a neformalni jazyk. Pocit hierarchie neni moc vitany. DuilezitéjSi je
zameéfit se v reklamé na vyzdvihnuti individualnich aspéch(. V reklamé by méla byt
moderni témata a méla by se vyzdvihnout inovacni vyhoda produktu na trhu. Je

doporucovano vyhnout se prvkim tradice €i zastaralych nazoru.

Vztah k nejistotam

Kultury oteviené s pozitivnim pfistupem k nejistotam jsou vnimavé na zmény a nové
véci. Z hlediska marketingu je tedy vhodné pfinasSet neustale nové moderni trendy,
inovace a klast daraz na flexibilitu a rozmanitost v marketingovych kampanich.
Naopak kultury s vysokou mirou vyhybani se nejistotdm preferuji dodrzeni urcité
struktury a tradi¢nich pravidel a prvkl, o¢ekavaji tedy v reklamach jasné a presné
informace se zarukou dlouhodobosti.

Ceska republika, jak jiz bylo v pfedchozi kapitole zmin&no, se vice pfiklani
k existenci jasnych pravidel a pozadavku s dirazem na poradek a konsistenci. Na

bazi téchto znalosti by se méla také tvofit marketingova komunikace. Spotrebitelé

si pfeji jasna pravidla pfi koupi produktu ¢i sluzeb. Je nutno pfedem jasné stanovit,
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co nakup zahrnuje, jaké jsou zaruky a na jak dlouho plati. Produkty a sluzby je
potfeba dodavat s jasnymi navody. Rizika by se mé&la co nejvice minimalizovat a je
nutno zakaznika presvédcit, ze firma klade velky diraz na bezpecnost svych

produktl a sluzeb.

Némecka spole¢nost ma trochu pozitivnéjsi vztah k nejistotdm, pfestoze rozdil neni
nikterak velky. Marketingova komunikace v Némecku nabizi tedy vétSi volnost,
avsSak v zavislosti na cilové skupiné. Prvky, které by se méli objevit, pokud se jedna
o spole¢nost, ktera ma pozitivnéjsi vztah k nejistotdm, jsou napfiklad inovace. Klade
se vétSi diraz na kreativitu reklam a neni dulezita formalnost a vice se ceni
flexibilita. Dle vysledk(l dotaznikového Setfeni muze marketingova strategie pro

Némecko tvofit kombinaci téchto dvou pfistupu.

Maskulinita a feminita

Z hlediska dimenze maskulinita a feminita pro spole¢nosti s vysokou mirou
maskulinity je podstatné vyzdvihnout pocit soupefivosti, uspéchu a vyhry. To by
meélo byt pro takové spolecnosti brano v potaz i v marketingové komunikaci. Na
druhou stranu spolecnosti s kulturou s vy$si mirou feminity reaguji na reklamy, které

cili na kooperaci, kvalitu zivota, spolupraci a pokoru.

Jak Ceska republika, tak i Némecko v této kategorii boduje velice podobné a zapada
vice do maskulinni dimenze. Pro spole¢nost, ktera se vice naklani k maskulinité
jsou dulezité predevsim prvky odvahy a soutézivosti. Reklama by méla prezentovat
myslenku nebo spojitost s uspéchem a povzbuzovat k vyzvam. Mély by se zejména
vyzdvihnout technologické vyhody, kvalita a uzite€nost produktt &i sluzeb. Penézni

vyhody je také doporu¢eno zminit.

Nazornym pfikladem pro reklamu, ktera vystihuje maskulinni spolec¢nost je nova
reklama od spoleCnosti Lidl pro Parkside. Tato reklama bézZi doCasné jak
v N&mecku, tak v Ceské republice. V reklamé vystupuje Arnold Schwarzenegger,
ktery je velice znamy jak v Cesku, tak v Némecku. V reklamé jsou divaci (potencialni
zakaznici) vybizeni, vzit véci do vlastnich rukou a vypofadat se s nutnou manualni
praci doma. Tato reklama se nezaméfuje pouze na zemé s vysokym maskulinnim
indexem, ale zaroven i na zemé se silnym vztahem k autoritdm neboli dimenze

vtahu k moci.
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Kratkodoba a dlouhodoba orientace

Co se tyCe marketingového zaméfeni v pfipadé spolenosti orientované spis
kratkodobé, zde je v reklamach kladen diraz na pfitomnost a rychlé vysledky,
rychlou dostupnost nabizeného zbozi. Casto se v reklaméach pro spoleénosti s vy$si
mirou kratkodobé orientace cili na uzivani si Zivota a okamzity uzitek a potéSeni. V
opacném pfipadé, u spoleCnosti orientovanych na dlouhodobou budoucnost, je
vhodné zaméfit reklamu na budouci vyhody, pfinos do budoucna, dlouhodobé

zaruky a trvanlivost vyrobku.

Ceska republika se spise priklani ke kratkodobé orientaci. Pro zakazniky je dalezité
vidét okamzité vyhody daného produktu €i sluzby. V reklamach by se doporu€ovalo
vytvaret specialni nabidky, které ale jsou Casové omezené. Na zékazniky je potfeba
vyvijet mirny tlak a pfesvédcit je, Ze vyhodna nabidka bude brzy koncit. Zaroven je

dulezité klast velky daraz na nové trendy a na to, nenechat si je ujit.

Némecko se dle dotazniku umistilo spi$ ve stfedu. Je tim padem mozno vyuzit jak
aspekty jiz zminéné pro Ceskou republiku, tak i prvky vhodné pro spoleénost
s dlouhodobou orientaci. Mezi tyto patfi napfiklad diraz na tradiéni hodnoty nebo
udrzitelnost. V zemi s dlouhodobou orientaci se také doporuCuje snaha udrzZet

dlouhodobé vztahy se zakazniky.

Orientace na vykon

Dale se dotaznikové Setfeni zabyvalo i orientaci na vykon respondentti z Ceské
republiky a Némecka. Obecné se da fict, ze spoleCnosti orientované na vykon
preferuji a reaguji v marketingu na vysoké standardy, vysokou kvalitu a excelenci a
dalSi prvky apelujici na neustaly rozvoj. Pro kultury, které nejsou tak vyrazné
zaméfené na vykon, je v marketingu doporu¢ovano klast dliraz na spolehlivost a

konzistenci.

V Ceské republice prevlada nizka orientace na vykon. Pro obg&any je dulezit&jsi
dobra kvalita zivota. Snazi se najit rovnovahu mezi praci a volno¢asovymi aktivitami
a také se vyvarovat stresu. Produkty a sluzby se ¢asto kupuji pro radost nebo jako
dar. Reklamy by se méli zaméfit na vytvorfeni pfijemné atmosféry a oslovit
predevSim emoce. Marketingova komunikace by se méla vyhnout prvkim jako je

soutézivost a nemél by vyvijet stres a natlak na potencialni spotfebitele.
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Némecko se v této dimenzi priklani spiSe ke spole¢nosti s orientaci na vykon. Mezi
lidmi panuje zdrava soutézivost. Od reklam se oCekava vétsi odbornost, nez je tomu
v Cesku. Jsou kladeny vétsi pozadavky na produktivitu &i efektivitu. Reklamy by se
mély soustfedit na inovace pfesvédcit, Ze spolecnost usiluje o technologicky pokrok
a vyjmenovat vyhody produktud &i sluzeb ve srovnani s konkurenci. Produkt by mél
co nejlépe podporovat osobni rozvoj, nebo alespori pfinést uzivateli néjakou vyhodu
v zZivoté. Doporucuje se vyuzit v reklamach uspésné osobnosti, které vyzdvihnou,

jaké vyhody produkt pfinasi a jak to pomUze spotrebitelim k dosazeni jejich cilu.
Asertivita

Posledni kulturni dimenzi, na kterou se prace zamérfovala je asertivita. Jak jiz bylo
zminéno asertivita je zpravidla zafazena pod dimenzi maskulinita a feminita, proto
se s ni v ramci marketingu muaze prolinat. Nicméné pro kultury s vysSSi mirou
asertivity je reakce na marketing dosazeno pfi aplikaci stejnych prvkd jako u
maskulinnich spoleénosti, jedna se tedy napfiklad o soutéZivost, pfimost a dalSi
asertivni rysy. Pro méné asertivni spolecnosti je pak reakce spotfebitelll dosazeno

diky zapojeni prvku jako je kooperace a vztahy do reklam a spiSe nepfimy pfistup.

Obé zemé se pfiklani spiSe k asertivni spolecnosti. Marketingova komunikace by
méla probihat velice oteviené. Reklamy by se mély zaméfit na emoce a $ifit radost.
Emocni propojeni produktu, €i sluzeb se doporucCuje. Zakaznici preferuji osobni
pristup. Reklamy by mély byt doprovazeny hudebni komponentou a snazit se

v zakaznicich vzbudit pozitivni emoce.
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Zaver

Hodnoty a postoje, jazyk, spoleCenské instituce, estetika, nabozenstvi, materialni
prvky, vzdélani, zvyky a obyCeje predstavuji pouze zakladni sociokulturni prvky
ovliviujici chovani spotfebiteltd. Pro efektivni marketingovou strategii je potfeba
zkoumat dané prvky, které urCuji, zda zbozi a sluzby odpovidaji pozadavkim a

oCekavanim spotrebitelu.

Cilem diplomové prace bylo na zakladé dotaznikového Setfeni diagnostikovat vlivy
sociokulturnich prvka v reklamé& na chovani spotiebitelli v Ceské republice a
Némecku. Prace se dale zamérovala na porovnani odpovédi respondentli z obou
zemi k naslednému zpracovani vystupu ve formé navrhu doporuceni marketingové
komunikace pro spotfebitele z Ceské republiky a Némecka. Cil diplomové prace je

povazovan za naplnény.

Zavérem dotaznikového Setfeni je zjisténi, Ze i pfes sousedstvi obou zemi
poukazuiji vysledky dotaznikoveého Setfeni na, byt nepatrné, av8ak existujici rozdily
v kulturnich dimenzich a vnimani kulturnich prvk( v reklamach. Je tedy zasadni pro
spole€nosti plUsobici ve vice zemich zkoumat pfed zavedenim marketingové

strategie kulturu a kulturni rozdily cilovych skupin.

Diplomova prace ,Zahraniéni sociokulturni prvky v reklamé a jejich vliv na chovani
spotiebitell“ mize slouzit jako nazorny pfiklad toho, jak mohou sociokulturni vlivy

formovat vnimani a chovani spotfebitell v riznych zemich.
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Priloha 1 Dotaznikové sSetreni — ¢eska verze

Zahranic¢ni sociokulturni prvky v reklamé a jejich vliv na chovani
spotrebiteli

1. Cast - Hoefstedeho dotaznik

X | Pohlavi

o Zena
o Muz
o Jiné
x | Vék

o 18-25
o 26-35
o 36-50
o 50-65
o 65+

1. | V Ceské spole¢nosti je kladen diiraz na poradek a konzistenci, a to i na tikor experimentace a inovaci

Silné souhlasim

1-
2
3
4
5
6
7 -

O O O O O O O

Silné nesouhlasim

2. VCeské spole¢nosti jsou spole¢enské pozadavky a instrukce podrobné rozepsany, tak aby ob¢ané védéli,
co se od nich ocekava.

Silné souhlasim

1-
2
3
4
5
6
7 -

O O O O O O O

Silné nesouhlasim

3. | VCeské spolecnosti se oc¢ekavy, ze lidé budou:

Zpochybrniovat své viidce

1-
2
3
4
5
6
7_

O OO0 O O 0o

Poslouchat své vidce
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V Ceské spole¢nosti je moc:

Rozdélena mezi spolecnost

1-
2
3
4
5
6
7=

O O O O O O O

Soustredéna na vrcholu

V Ceské spole¢nosti se vedouci skupina rozhoduje na tikor ostatnich.

Silné souhlasim

1-
2
3
4
5
6
7 -

O O 0 O O 0O

Silné nesouhlasim

Ekonomicky systém je nastaveny tak, aby maximalizoval:

o 1-Individualni zajmy
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7-

Kolektivni zajmy

V Ceské spole¢nosti se déti hrdé identifikuji s ispéchy svych rodié.

Silné souhlasim

1-
2
3
4
5
6
7=

O O 0 O O OO0

Silné nesouhlasim

V Ceské spole¢nosti jsou rodi¢e hrdi na tspéchy svych déti.

Silné souhlasim

1-
2
3
4
5
6
7 -

O O O O O O O

Silné nesouhlasim
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9. | V Ceské spole¢nosti jsou chlapci vice ne divky povzbuzovani, aby dosahli vy$siho vzdélani.
o 1-Silné souhlasim
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7 -Silné nesouhlasim
10. | Kdo bude ve spolec¢nosti pravdépodobnéji pracovat na vysoké pozici?
o 1-Muz
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7-Zena
11.  V Ceské spolec¢nosti jsou lidé spise:
o 1-Neasertivni
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7 -Asertivni
12. . V Ceské spole¢nosti jsou lidé spise:
o 1-Empaticti
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7 -Nete¢ni
13.  V Ceské spolec¢nosti lidé spise:

O O O O O O O

Rozhoduji spontanné

1-
2
3
4
5
6
7 -
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14.  V Ceské spole¢nosti kladou lidé vetsi diiraz na:
o 1-Resenido¢asnych problém
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7 -Uvazuji dlouhodobé
15.  V Ceské spole¢nosti jsou lidé motivovani se neustale rozvijet.
o 1-Silné souhlasim
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7 -Silné nesouhlasim
16. = V Ceské spole¢nosti jsou lidé odméiovani za excelentni vykon.
o 1-Silné souhlasim
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7 -Silné nesouhlasim
2. Cast - Vnimani vlivl kultury v reklamé
17. | Myslite si, Ze reklamy ve Vasi kulture odrazeji prevazné tradi¢ni hodnoty nebo moderni Zivotni styl?
o Tradi¢ni hodnoty
o Moderni zivotni styl
o Do urcité miry oboji
o Nejsem si jisty
18. | Myslite si, Ze reklamy ve Vasem regionu dostatecné reprezentuji rozmanitost v ramci Vasi kulturni

identity?

o Ano
Ne
o Nejsem si jisty
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19.  Rekli byste, Ze reklamy ovliviiuji Va$e ndkupni rozhodovani do zna¢né miry, do jisté miry, nebo viibec?
o Do zna¢né miry
o Do jisté miry
o Vibecne
o Zalezi na vyrobki nebo sluzbé
20. | Jsou podle Vas ve Vasem kulturnim kontextu uc¢innéj${ humorné nebo seriézni reklamy?
o Humorné
o SpiSe humorné
o Seriézn{
o SpiSe seriézni
o Nevim
21. | Prispivaji podle Vas reklamy pozitivné nebo negativné k zachovani kulturniho dédictvi ve Vasi zemi?
o SpiSe pozitivné
o SpiSe negativné
22. | Zaznamenali jste v poslednich letech ve Vasi kulture posun ve zobrazovani genderovych roli v reklamach?
o Ano, smérem k vétsi rovnosti
o Ne, smérem k tradi¢nim rolim
o Zadny znatelny posun
o Nejsem si jisty
23. | Jak dulezité je pro Vas, aby reklama obsahovala kulturni prvky Vasi zemé?

(¢]
(0]
(0]

Velmi dilezité
Malo diilezité
Je mi to lhostejné
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Priloha 2 Dotaznikové Setreni — némecka verze

Auslandische soziokulturelle Elemente in der Werbung und ihre
Auswirkungen auf das Verhalten der Verbraucher

1. Teil - Der Hoefstede Fragebogen

X | Geschlecht

o Frau
o Mann
o Divers

x | Alterskategorie

o 18-25
o 26-35
o 36-50
o 50-65
o 65+

1. | Inder deutschen Gesellschaft wird Wert auf Ordnung und Konsistenz gelegt, sogar auf Kosten von
Innovation.

1 - Ich stimme voll und ganz zu

O O O O O O O
Nl WN

7 - Ich stimme iiberhaupt nicht zu

2.  Inder deutschen Gesellschaft sind gesellschaftliche Anforderungen und Anweisungen ausfiihrlich
festgelegt, damit die Biirger wissen, was von ihnen erwartet wird.

1 - Ich stimme voll und ganz zu

O O O O O O O
Ul WN

7 - Ich stimme iiberhaupt nicht zu

3. | Inder deutschen Gesellschaft wird erwartet, dass die Menschen:

Eine Fithrungspersonen in Frage stellen.

1-
2
3
4
5
6
7_

O O O O O O O

Einer Fiihrungspersonen folgen
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In der deutschen Gesellschaft ist die Macht:

O O O O O O O

1 - Aufgeteilt in der Gesellschaft
2
3
4
5
6
7

- Konzentriert an der Spitze

In der deutschen Gesellschaft trifft die Fiihrungsebene Entscheidungen auf Kosten der Anderen.

O O 0 O O 0O

1 - Ich stimme voll und ganz zu

Ul WIN

7 - Ich stimme iiberhaupt nicht zu

Das Wirtschaftssystem ist so eingestellt, dass es ...

O O O O O O O

1 - Die individiuellen Interessen maximiert
2
3
4
5
6
7 —

Die kollektiven Interessen maximiert

In der deutschen Gesellschaft identifizieren sich Kinder stolz mit den Erfolgen ihrer Eltern.

(¢]
(0]
(¢]
(¢]
o
(0]
(0]

1 - Ich stimme voll und ganz zu

N Ul WIN

7 - Ich stimme iiberhaupt nicht zu

In der deutschen Gesellschaft sind Eltern stolz auf die Erfolge ihrer Kinder.

(0]
(¢]
(¢]
(0]
(¢]
(¢]
(¢]

1 - Ich stimme voll und ganz zu

Ul WN

7 - Ich stimme iiberhaupt nicht zu
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9.  Inder deutschen Gesellschaft werden Jungs mehr ermutigt als Mddchen, eine héhere Bildung zu erreichen.
o 1-Ich stimme voll und ganz zu
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7 -Ich stimme liberhaupt nicht zu
10. | Wer wird in der Gesellschaft wahrscheinlich in einer leitenden Position arbeiten?
o 1-EinMann
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7 -Eine Frau
11. | In der deutschen Gesellschaft sind die Menschen eher:
o 1-Nicht durchsetzungsfahig
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7 - Durchsetzungsfahig
12. | Inder deutschen Gesellschaft sind die Menschen eher:
o 1 -Einfiihlsam
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7 -Gleichgiiltig
13. | Inder deutschen Gesellschaft:

- Treffen Menschen spontane Entscheidungen

1
2
3
4
5
6
7

O O O O O O O

- Planen die Menschen im Vorraus
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14. | Inder deutschen Gesellschaft legen die Menschen grofieren Wert auf:
o 1-Losung derzeitiger Probleme
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7 - Langfristiges denken
15. | Inder deutschen Gesellschaft werden Menschen motiviert sich standig weiterzuentwickeln.
o 1-Ichstimme voll und ganz zu
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7 -Ich stimme iliberhaupt nicht zu
16. | In der deutschen Gesellschaft werden Menschen fiir hervorragende Leistungen belohnt.
o 1-Ich stimme voll und ganz zu
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7 -Ich stimme i{iberhaupt nicht zu
2. Teil - Wahrnehmung kultureller Einfliisse in der Werbung

17. | Denken Sie, dass Werbung in Ihrer Kultur tiberwiegend traditionelle Werte oder modernen Lebensstil
widerspiegelt?
o Traditionelle Werte
o Moderner Lebensstil
o Ingewissem Mafie beider
o  Bin mir nicht sicher
18. | Denken Sie, dass Werbung in Ihrer Region die Vielfalt Ihrer kulturellen Identitit ausreichend

reprasentiert?

o Ja
o Nein
o  Bin mir nicht sicher
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19.

Wiirden Sie sagen, dass Werbung Ihre Einkaufsentscheidungen in hohem Mafie, in gewissem Mafie oder
tiberhaupt nicht beeinflusst?

In hohem Maf3e

In gewissem Mafie

Uberhaupt nicht

Es hdngt vom Produkt oder Dienstleistung ab.

O O O O

20.

Halten Sie in Threm kulturellen Kontext humorvolle oder seriose Werbung fiir wirkungsvoller?

Humorvolle
Eher humorvolle
Seriose

Eher seriése
Weifd nicht

O 0 O O O

21. | Tragt Ihrer Meinung nach Werbung positiv oder negativ zum Erhalt des kulturellen Erbes in Ihrem Land
bei?
o Eher positiv
o Eher negativ
22. | Haben Sie in den letzten Jahren in Ihrer Kultur eine Verdnderung in der Darstellung von
Geschlechterrollen in Werbung bemerkt?
o Ja, hin zu mehr Gleichberechtigung
o Ja, hin zu traditionellen Rollen
o Keine erkennbare Verdanderung
o Ich bin mir nicht sicher
23. | Wie wichtig ist es fiir Sie, dass Werbung kulturelle Elemente Thres Landes enthalt?

o Sehr wichtig
o Nicht sehr wichtig
o Esistmiregal
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