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CESKE A SLOVENSKE
KULTURNI DIMENZE
AREKLAMA!

CZECH AND SLOVAK CULTURAL
DIMENSIONS AND ADVERTISING

Jaroslav SVETLIK

ABSTRACT:

The article covers the attitude to advertising as the most dominant tool of marketing communication. Advertising
National culture is one of the frequent topics of professional discussions on advertising in the sphere of inter-
national advertising, most of all in terms of standardization, adaptation and localization of advertising. Probably
the best known model which describes the divergences of national cultures is the model of cultural dimensions
of the Dutch academic Geert Hofstede. In the first part of this paper the author describes four out of five cultural
dimensions including their application in the field of marketing communication. Subsequently the results of large
surveys through VSM 94 questionnaire in the Czech (Svétlik) and Slovak republic (Gecikovd) are presented and
the final data are compared with selected EU countries and the USA. On the basis of Kogut’s methodology and
established data the cultural distance of both countries was calculated and compared with other countries of the
EU. The results show that people from the Czech Republic and the Slovak Republic are in comparison with other
EU countries very close to each other from the point of cultural distance. In the third part of the paper there are
possible recommendations for the cluster of these two countries presented particularly in advertising appeals,
forms and execution of advertising. The author pointed out that the product category and features of the target
group have a very strong influence on selection of advertising strategy components.

KEY WORDS:

cultural dimensions, power distance, uncertainty avoidance, masculinity, individualism, VSM 94, cultural distan-
ce, advertising strategy, appeal, form, execution of advertising

Uvod

V poslednich letech se stile zvySuje zdjem o podchyceni vlivu mistnich resp. ndrodnich kultur v oblasti
marketingu a to zejména vlivu kultury na spotebni chovani a komunikaci. Souvisi to se skutecnosti, ze globali-
zace se stala v soucasnosti jiz nevyhnutelnym procesem se vSemi pozitivnimi i negativnimi projevy na Zivot kolem

1 Clének je jednim z vystupt vyzkumného projektu PEVS Bratislava V1002-IG: Vyskum kreativnej reklamn; strategic.
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nds. Svet se na jedné stran¢ stava stale homogenngjsi a rozdily mezi narodnimi trhy se stiraji. Na stran¢ druhé vsak
stale zlstavaji velké rozdily v hodnotovém systému obyvatel jednotlivych zemi. A z pohledu marketingu ovliviuji
kulturni hodnoty postoje a ptani lidi nejen ve vztahu k produktu, znacee a spottebnimu chovéni, ale rovnéz ve
vztahu k reklamé. Toto téma se stdvd vysoce aktudlnim v souvislosti s jednou ze zakladnich otdzek, které si kladou
zadavatelé i wviirci mezindrodni reklamy. Totiz zdali tuto reklamu standardizovat nebo lokalizovat. Oba ptistupy
maji své¢ klady i zapory. Cisté ckonomicky pohled dava $anci standardizované reklamé, dspory z mnozstvi, které
jsou s ni spojeny, jsou zna¢né. Pokud se na tuto otdzku budeme divat z pohledu efekuvity reklamniho piisobeni,
odpoved zdaleka nebude jednozna¢nd. Spise bude davat za pravdu lokdlnimu piistupu, tedy reklamé, kterd re-
flektuje hodnoty narodni nebo mistni kultury. Proto také pochopeni kulturnich rozdilii a specifik se jevi jako stdle
dulezit¢jsi znalost a know how v oblasti mezinarodniho marketingu a reklamy. Interkulturnich studii zabyvajicich
se problematikou aplikace ndrodnich kulturnich rozdilii v této oblasti neni mnoho. Pokud se tykd kulturnich
rozdilit obyvatel Ceské resp. Slovenské republiky s dopadem do oblasti reklamy, téch dosud existuje opravdu
minimum. Cilem tohoto prispévku je ptinést nové znalosti do této, dosud mélo prozkoumané oblasti reality.

1. Hofstedeho kulturni dimenze

V poslednich desetiletich existovala snaha akademickych pracovniki, ale i praktikt z oblasti marketin-
gové komunikace, vyuzit pro pochopeni kulturnich rozdila n¢kterych modeli (napt. Schwartz, Trompenaars,
Hall, Kluckholn, Globe aj.). Mezi témito modely vak stdle zaujima urcité vysadni postaveni Hofstedeho model
kulturnich dimenzi. I proto, ze urcit¢ existuje nejvice svétovych studii, které aplikuji tyto kulturni dimenze do
oblasti marketingu a marketingové komunikace. Hofstedeho kulturni dimenze jsou pomérné velmi zndmé a vy-
jadtuji obecnou troven rozdilt mezi kulturami jednodivych zemi. Hofstede se zaméril predevsim na ty dimenze,
které vedou k odlisnému chapani zakladnich parametrti zivota lidi a promitaji se vyznamné do jejich prace, Fizeni
organizace a do zpusobu komunikace. Tyto dimenze byly predmétem rozsahlého prizkumu, ktery provedl mezi
116 disici zaméstnanci spole¢nosti IBM v 65 statech svéta. Prizkum byl uskute¢nén na konci 60. let a pocitkem
70. let byl opakovén za ticelem verifikace vysledkii. V roce 1981 byl zpracovan a vyzkousen novy typ dotazniku,
zjistujici ndrodni kulturni dimenze (VSM 82), a v roce 1982 bylo provedeno dalsi celosvetové Setteni. Diivo-
dd bylo né¢kolik. Jednak firma IBM ma velmi silnou a specifickou firemni kulturu a zji$téné vysledky mohly byt
touto skutecnosti ovlivn¢ny. Druhy diivod byl metodicky. Prioritnim cilem piivodniho dotazniku nebylo Setfeni
ndrodnich kulturnich dimenzi, ale byl vytvoten pro interni potreby firmy jako podklad k feseni problém fizeni
mistnich ndrodnich pobocek. Proto byly vosmdesdtych letech nékteré otdzky z dotazniku odstranény a naopak byl
doplnén o nové otizky, 1épe postihujici kulturni ndrodni dimenze. V devadesdtych letech byl dotaznik na zékladé
novych zkusenosti doplnén o zjistovini nové casové dimenze a upraven tak, aby jej mohly vyplnovat i osoby mimo
pracovni pomér, Zeny v domacnosti, studenti, podnikatelé a zivnostnici (VSM 94). Prestoze piivodni Setfeni byla
provadéna pro potteby interkulturniho managementu, byly vysledky Setfeni s ispéchem vyuzity také v marketin-
gu, a to zejména v oblasti kulturnich rozdil v chovani zdkazniki a v marketingové komunikaci (Svedik 2005).
V soucasné dob¢ (2010) Hofstede rozsitil ve spolupraci s profesorem Michaclem Minkovem dotaznik VSM 94
o dalsi dv¢ kulturni dimenze, dotaznik byl prepracovan do soucasné podoby (VSM 08).

Kritikové vytykaji Hofstedeho pristupu nekolik slabin. Jednak tu skute¢nost, ze realita je mnohem kom-
plexn¢jsi a ze tyto dimenze nepostihuji vSechny zékladni postuldty kultur celého svéta. Rovnéz to, ze prizkumy
byly uskute¢nény u zamestnanci svétovych pobocek firmy IBM. Tento vzorek reprezentuje velmi tizkou a spe-
cifickou ¢dst narodni populace. Avsak pro potieby mezindrodniho srovnani ma tato skutec¢nost i svou vyhodu
v tom, ze¢ se jednd o vzorek v podstate se stejnou firemni kulturou, stejnymi profesemi, stejnou arovni vzdelani
u vech zamestnanci, mirnymi rozdily ve slozeni dle véku a pohlavi. Co zaméstnance skute¢né rozlisuje, jsou
rozdily kulturni. Dalsi vytka je zamérena na tu skutecnost, ze vyzkum ma pouze kvantitativni charakter, $etfeni
bez kvalitativni analyzy neni zcela aplné a nemd tudiz tplnou vypovidaci schopnost. Jeho vyhodou je to, Ze nikdy
nebyly zpracovany vysledky kulturnich rozdilti ve vice nez osmdesati statech svéta (a prakticky vsech evropskych
zemi) v takovém rozsahu a s tolika respondenty. Jednoduchost zpracovini vysledkii a jejich prehlednost umoznuje
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snadné srovnani a pochopeni zdkladnich rozdili mezi zemémi, rada vyzkumi rovnéz prokézala silnou korelaci
mezi zjistenymi kulturnimi dimenzemi a chovanim zdkaznika, specifikami distribuce v jednotlivych evropskych
zemich, rozdily v oblasti osobniho prodeje ¢i forméty a strategiemi reklamniho sdéleni (Svétlik 2005).

Pro potrebu analyzy a moznosti interkulturniho srovnavani vytvotil Hofstede indexy pro kazdou ze svych
Cyt dimenzi, a to v hodnotéch 0 (predstavujici nejnizsi mozny vysledek) az 100 (nejvyssi mozna hodnota). Vy-
sledny index zméteny pro prislusnou dimenzi v kazdé zemi nemiize byt posuzovan ve své absolutni hodnote,
spise vyjadiuje postaveni zem¢ ve vztahu k zemim jinym. V nekterych vyjime¢nych pripadech ovsem hodnoty
mohou prevySovat maximalni hodnotu 100 nebo byly zjistény i hodnoty nizsi nez 0. V poslednich deseti letech
bylo uskutetnéno nékolik priizkumii ¢eskych kulturnich dimenzi. Hodnoty uvadéné v tomto ¢léanku za CR jsou
vysledkem vyzkumu autora ¢lanku. Do Setreni VSM 94, které probihalo v letech 2000-2002, bylo zahrnuto cel-
kem témer 1 300 respondentit, v roce 2003 bylo autorem uskute¢néno i Setfeni VSM 82, a to z divodu srovnani
validity vysledka (Svedik 2003). Na tento dotaznik odpoveédel vice nez jeden tisic dotazovanych. Hodnoty Setieni
za Slovenskou republiku byly zjistovany dotaznikem VSM 94 v roce 2008 u celkového poctu 1544 slovenskych
respondenti (Gecikova 2010).

Hofstede pivodné definoval ¢yt zdkladni dimenze:
- vzddlenost mocenskych pozic,
- snaha vyhybat se nejistote,
- mira individualismu,
- mira maskulinnich hodnot (sout¢zivost).

Pozdg¢ji tyto ¢yt zékladni dimenze rozsitil o patou dimenzi, kterou je kratkodoba, popripadé dlouhodoba
Casova orientace. Pti hodnoceni vlivu vyjmenovanych dimenzi na postoje a chovani ¢lent spolecnosti je tieba mit
na pameti, Ze zadnd z nich nepiisobi izolovan¢. Pochopit kulturni rozdily jednodivych narodnich kultur 1ze pouze
pri komplexnim posouzeni vsech péti dimenzi.

Vzdalenost mocenskych pozic

Vzdélenost mocenskych pozic mizeme definovat jako ,,rozsah, ve které méné mocni clenové spolecnosti
akceptuji a ocekdvaji, ze moc bude mezi lidmi této spolecnosti distribuovana nerovnomérné®. Vzdalenost mocen-
skych pozic je métena indexem PDI (Power distance index) a jeho hodnota se pohybuje od 0 po 100. V oblasti
Fzeni je v zemich, ve kterych prevlada velka vzddlenost mocenskych pozic (index vys$si nez 50), preferovin spise
autokraticky ¢i paternalisticky styl Fizeni, pro instituce je ptizna¢na formalni hierarchickd struktura a dulezitou
soucasti vedouciho postaveni je zdliraznovani statusu, poptipad¢ bohatswi. Velkd vzddlenost mocenskych pozic
se projevuje v Zivot¢ celé spolecnosti. Jak v politice, zaméstndni a roding, tak i naptiklad ve skole. Nerovnost mezi
lidmi je vseobecné akceptovana a respektovana. Moc prevazuje nad pravem a ti, kteti jsou drziteli moci, jsou sou-
Ccasné i,,drziteli spravného ndzoru a pravdy“. Moc, bohatstvi, status a dovednosti jsou spojoviny a mocni maji pra-
vo i na urcité vyhody (Hofstede 1991, s. 23 - 40). V této spolecnosti jsou mimo jiné i vice respektovéni stari lidé.
Lidé pozivajici moci dévaji tuto skute¢nost navenek zndt ndkupem drahych ¢i luxusnich predmétil (automobily,
hodinky, $perky). Nositelé¢ moci mohou rovnéz byt silnym, neformalnim zdrojem informaci o produktu (opinion
leaders). Utinnym apelem v reklamé jsou Casto symboly statusu. Déti jsou v této spolecnosti vice chranény, neni
predstavitelné, Ze by si v reklame hraly samy na ulici. Rovnéz nema ptlis nad¢ji na dspéch reklama zesmésnujici
ucitele nebo vedouci pracovniky. Bézné je v reklamé vyuzivani celebrit, star$i lidé pozivaji dcty, proto také v re-
klamé radi stafi mladym, nikoliv naopak (de Mooij 2010a); Zinkhan, Balazs 1998; Sveik 2005).

Mald vzddlenost mocenskych pozic se naopak projevuje tim, ze vsichni clenové maji stejna prava. Lidé
chteji vypadat mladsi a mocni chteji vypadat méné mocnymi a nevystavuji svou moc na odiv ostatnim. V reklamé
se ¢asto mizeme setkat s parodii na $¢fy, experty ¢i mocné lidi, je zde rovnéz bézné, ze dcera radi matce, syn otci
(Hofstede 2001, s. 97-106; Dahl 2000, s. 29 - 30). Na vysi tohoto indexu ma vliv i profese ¢lent spole¢nosti
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(coz by melo byt naptiklad brano v avahu pti volbé cilové skupiny marketingovych komunikaci). Obecné Ize fici,
ze vyssich hodnot tohoto indexu ve spole¢nosti dosahuji méné¢ kvalifikovani pracujici. S kazdym rokem vzdélani
navic klesd hodnota tohoto indexu. Rovnéz byla prokdzana korelace mezi profesi a vysi tohoto indexu (Hofstede
tento index ve Francii (68), Belgii (65), Portugalsku (63) a Recku (60). U zemi jizni Evropy je velkd distance
a paternalisticky zptisob Fizeni zpisoben dominanci rodiny v kulturnich hodnotich téchto zemi a prenesenim
zpusobu rozhodovani z rodiny i do firem. V pripadé Francie je vysokd hodnota indexu spojena s autoritativnim,
centralizovanym a byrokratickym rizenim stitu, coz se nepochybné prenasi i do zptsobu fizeni a kultury jed-
notlivych podnikii. Hodnoty zjisténé v Ceské republice jsou podpriimérné. Hodnoty dimenze vzdélenosti mo-
censkych pozic v pivodnich zemich Evropské unie, USA a nékterych novjch éenii vé. Ceské republiky ukazuje
tabulka 1. Udaje za Slovenskou republiku jsou pouity z disertacni price M. Gecikové (Gecikova 2010). Pro
uplnost jsou uvedené hodnoty doplnény i 0 USA, zejména z diivodu srovnani kulturnich vlivii na ndrodni reklamni
styly (Svetlik 2005). Srovndni jednotlivych zemi je vsak pouze ramcové a je tieba je brdt s ur¢itou rezervou, oprot
vyzkumu Svétlika a Gecikové byly adaje zpracovany vétsinou podle jiného dotazniku a jinou metodikou.

T T T s e [
68 65 63 60 57 50 40 38 35 35 33 31 98 18 I
- PL M CZ SK H EST US

PDI 68 56 48 45 46 40 48

Tab. 1 Hodnoty indexu vzddlenosi mocenskych pozic.

Individualismus a kolektivismus

Individualismus lze charakterizovat tak, ze ,lidé se staraji predevsim sami o sebe a nejblizsi rodinu®, za-
timco v kolekuivistické spole¢nosti ,,lidé predevsim jsou ¢leny urcité skupiny, kterd se o né stard vyménou za
loajalitu a oddanost”. V kolektivistické kultute je identita zaloZena na socidlni skupin¢, ke které ¢lovek prinalezi,
zatimeo v individualistické spolecnosti se odviji od jednotlivee. V individualistické kultute jsou pouta a vazby
mezi jednotliveem a skupinou volngjsi a jednotlivec ma silné povédomi nezévislosti a odpovédnosti sam za sebe.
Lidé davaji prednost bydleni ve vlastnich domech. Jsou sobéstaéni, a proto radi nakupuji v obchodech s potfebami
pro dim. V oblib¢ jsou i domaci mila¢ci - psi a kocky. Lidé z této spole¢nosti vice ¢tou knihy, ¢asopisy, noviny nez
lidé z kolekuvistické kultury. V reklamé se casto setkdavame se slovy Vy, ja, ty, ¢i slogany typu: ,.Jdi svou vlastni
cestou” atd. V televizni reklame spise uvidime jednoho ¢lovéka, nebo dvojici mladych lidi, nez vétsi skupinu lidi
pohromadé. V osobni ¢i pracovni komunikaci je bézné a rozsitené vyuzivini e-mailového spojent (vetsi vyuziti
SMS v pripad¢ komunikace prosttednictvim mobilu) oproti kolektivistickym kulturdm, kde je vétsi diraz kla-
den na osobni kontakt. Vicemén¢ plati, ze zeme s velkou mocenskou distanci jsou Casto spiSe kolektivistické
anaopak zeme¢ s prevlddajicimi individualistickymi hodnotami jsou vét$inou zemé s nizkym indexem mocenskych
pozic. Vyjimku tvori Francie a Belgie, zem¢ s nadprumérnym PDI a soucasné prevladajicimi individualistickymi
hodnotami. Tato vyjimka je ddna historickym vyvojem samotné Francie a jejim vlivem na belgickou kulturu v mi-
nulosti. Projevy individualismu (resp. kolektivismu) vsak nemusi byt v zemich s blizkymi hodnotami této kulturni
dimenze obdobné. V posledni dob¢ dochdzi v ramci této kulturni dimenze k ¢lenéni spole¢nosti na horizontal-
ni a vertikdlni. Horizontalni individualismus se projevuje v uzndvani hodnot, které zdiiraznuji spise skromnost
a nikoliv snahu vynikat, kladou diiraz na odliSeni od ostatnich lidi, rozhodovani o sob¢ sama. V horizontaln¢ ori-
entovanych spolecnostech jednotlivei projevuji tendenci hodnotit pozitivne rovnost lidi a vidét sebe sama na stej-
ném statusovém miste jako ostatni. Toto pojeti souvisi s Hofstedeho nizsimi hodnotami vzdalenosti mocenskych
pozic a maskulinity (sout¢Zivosti). Zjisténé hodnoty obyvatel Ceské i Slovenské republiky jsou individualistické,
jedna se vsak o horizontalni individualismus. Vertikélni individualismus prosazuje hodnoty jako snahu o ziskani
vyssiho socidlniho statusu, sout¢Zivost a snahu byt uspésnym za kazdou cenu, ziskani prestize, prezentace Gspe-
chu a bohatstvi navenek, coz je napt. pripad USA (Shavitt atal. 2006).
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V kolekuvistické kulture obeené prevlada skupinovy zdjem nad zgjmem jednotlivee. Hlavni snahou lidi je
dosazeni souladu a konsensu. Soukromy zivot mize byt zvenci narusovan zdgjmem skupiny. Nézory jednotlivee
jsou rovn¢z predem vicemén¢ determinovany timto zajmem. Spotiebitelé v téchto kulturach pti svém rozhodova-
ni jsou ve vet$i mite ovlivnéni referenci ¢lend skupiny, vetsi roli v rozhodovani maji stari lidé, proces nakupu byva
delsi. Pro tyto spolecnosti je typicka i roztFisténa sit mensich maloobchodnich jednotek spise rodinného typu,
uspesngjsi je zde i sitovy marketing. V reklame se projevuje skutecnost, ze se jedna o kultury s vy$sim komunikac-
nim kontextem. Casté je vyuziti symbolii a zdbavy, tyto symboly jsou také obtizné chapany lidmi z jinych kultur.
Reklamy byvaji také pIné lidi, pokud jsou lidé zobrazovani sami, miize to symbolizovat skutec¢nost, ze nemaji
pratele ¢i rodinu (Hofstede 2001; Svetik 2005; de Mooij 2010b).

T T T e S e T T T
89 80 7 75 A 71 7 70 67 63 60 55 51 35 97
B s sk R oEST P M US

IDV 80 69 67 60 60 59 91

1) Pozndmbka: Hodnoty liilie byly méfeny pouze v severni édsti zemé a jsou proto zkreslené

Tab. 2. Hodnoty indexu individualismu.

Vyhybdni se nejistote

Kazdd spolecnost fesi problém, jak se jeji ¢lenové vyporadaji s nejistotou. Bud' je nejistota akceptovana
jako soucdst naseho zivota nebo lidé viici ni a kazdému riziku pocituji silnou averzi. Nejistota je chdpdna jako néco
Spatného, co nds ohrozuje, a proto musi byt u¢inéna takova opatieni, kterd by ji eliminovala. A to tak, ze se stanovi
formdlni pravidla pro vykon ¢innosti jako prostredek k vyhnuti se pochybnostem, nejistoté a nevypocitatelnym si-
tuacim. Proto ¢lenové spolecnosti planuji své aktivity tak, aby dopad mozného selhdni byl co nejmensi. To se déje
v podob¢ zpracovanim podrobnych plant, harmonogrami, norem, standardi a pravidel véetn¢ maximdlni snahy
o jejich dodrzovani. Zemé, jejichz kultura vykazuje vysoky index vyhybani se nejistote, se vyznaCuji mnozstvim
podrobnych zdkont, vyhlasek a predpist. Lidé potrebuji mit svou denni realitu jasné strukturovanu, coz jim za-
jistuje pocit stability. Ve spole¢nosti s vysokych indexem vztahu k nejistot¢ a nizsi vzddlenosti mocenskych pozic
(Némecko, Rakousko) je vyzadovina jasnd strukcura, predpisy a zdkony s tim, ze tyto jsou lidmi vnitfn¢ prijima-
ny a dodrzovany. V zemich, kde jsou oba indexy na vysoké drovni (Francie, Itdlie), je tomu podobné, s jedinym
rozdilem, ze dodrZovéni je sice strikin¢ vyzadovino, nikoliv u sebe sama, ale predevsim u jinych lidi. V chovéni
spotiebitelil se projevuje vysokd hodnota naptiklad ve vétsi oblib¢ balenych vod, niz$im ndkupem jetych vozi,
pomalejsim zavidénim internetu, nizsi spotrebou kosmetiky (lidé maji silné¢jsi vztah k prirod¢ a ptirodnim pro-
duktiim). Rovnéz ptichod novych znacek je v téchto kulturdch ztizen (Hofstede 2005). S vysokym indexem je na
prvni pohled tézko vysvétlitelnd i obliba rychlé jizdy automobilem. Vysvédenim je skute¢nost, ze kumulovany
stres idici ¢asto vybijeji rychlou jizdou. V oblasti reklamy se projevuje vysokd hodnota dimenze vztahu k nejistoté
zejména potiebou po jasném vysvétleni a struktute reklamniho sdéleni, dlouhymi texty, zvetejnovinim vysledku
oficidlnich testti, oblibou testimonialii. Lidé vystupujici v reklamé jsou pékne, uhledné obleceni, Casto je vyza-
dovino, aby se jednalo o uznavané osobnosti a profesionaly (Francie, Belgie, Spanélsko), ¢asto v bilém plasti
(Nemecko, Itdlie, CR, SR). Oblibend je i ukizka toho, jak produkt funguje (de Mooij 2010a). V zemich s vy3&im
indexem prevlada vetsi rezistence vuci inovacim. To se projevuje ve vetsi opatrnosti nejen pii nakupu novych pro-
dukd, ale i v rezistenci pii zavadéni novych myslenek a inovaci v pracovnim procesu atd. (Gudergaan, Soo 2001;
Svedik 2005).

Pro zem¢ s nizkymi hodnotam: indexu vyhybani se nejistot¢ se spotrebni chovani projevuje naptiklad
vys$i oblibou ndkupu jetych automobilii. Samoziejmé, ze prioritni vliv zde hraje vySe redln¢ho prijmu a vybave-
nost domacnosti, prizkumy vsak ukézaly vyznamny dopad kulturnich vlivii zapadoevropskych zemi se srovna-
telnou zivotni trovni. Vliv této dimenze je i v tom, jaky vyznam prikladaji lidé svému obleceni. Lidé v kulturach
s niz§imi hodnotami mocenské pozice a vyhybani se nejistot¢ si mén¢ potrpi na médni, drahé, stile upravené
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a krasné obleceni (Nizozemi, Dansko, Velkd Britdnie) oproti zemim, kde jsou hodnoty dimenzi vy$si (Némecko,
Belgic, Francie, Itilie, Svycarsko aj.). Tato skutetnost sc mimo jiné projevuje i v tom, jak jsou obleceni lidé hrajici
v televizni reklamé (de Mooij 2010a). RovnéZ reklama v zemich s nizsi hodnotou indexu obsahuje vice humoru
a zdbavy. Cilem je Casto spiSe pobavit a potésit nez prodat (UK, DK, NL, Norsko). Z pohledu strategie tvorby
reklamy se setkdme spise s neorganizovanymi daji bez logického zdivodnéni, s vysokym explicitnim zdvérem
(de Mooij 2010a). V piivodnich zemich Evropské unie prokazuji nejvyssi hodnoty indexu vyhybdni se nejistot¢
Recko a Portugalsko, v mensi, aviak stile vysoké mite Belgie, Francie, Spanélsko. Pr1c1ny je nutné vidét v jejich
historickém vyvoji a existenci trvalych a silnych centralnich autorit Fidicich stit jiz od doby Rimské #ise a2 po dobu
zcelaneddvnou (vojenské a diktatorské rezimy). Je poukazovano i na vliv katolické cirkve v téchto zemich, keery se
projevil v oddanosti dodrzovéni ndbozenskych zdkonti a mravnich zdsad. Nadpramérny index prokazujii némecky
mluvici zemé, Rakousko a Némecko. Hodnota indexu v Ceské republice ¢ini 82, na Slovensku 86. Pozoruhodné
vy$$i hodnoty tohoto indexu jsou v zemich jizni Evropy a predevsim v zemich byvalého sovétského bloku, coz
souvisi s historickym vyvojem ve druhé polovin¢ dvacatého stoleti (Svetlik 2005).
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Tab. 3 Hodnoty indexu vyhybdni se nejistoté

Maskulinita/Feminita
(soutézivost, tvrdd resp. jemnd dimenze)

Muzim i Zenam jsou prisuzoviny urcité vlastnosti a zptisoby chovani, které od nich spole¢nost ocekava.
V tradi¢nich spolecnostech se od muzi o¢ekdv, ze budou silni, asertivni, budou se umét prosadit v konkurenci
a cilem jejich aktivit bude predevsim tuspéch a schopnost prosadit se. Od zen se ocekdvd, Ze se budou spise starat
orodinu a domdcnost, déti alidi obecné, coz nisledné vede k preferovani dobrych mezilidskych vztahti a dobrému
prostiedi pro Zivot a praci. Kazdd spole¢nost uznava ur¢ité hodnoty, jedna preferuje vyssi asertivitu, soutézivost,
spéch, pro spole¢nost jinou jsou dilezit¢jsi dobré mezilidské vztahy, pohoda doma i v zaméstndni, prijemné
a zdravé prostredi. Pro lepsi vystizeni a oznaCeni téchto hodnot byla pouzita terminologie vychazejici z hodnot
prevlddajicich u muzi nebo Zen. Toto pojmenovani mize byt pro nékoho zavadéjici a dochdzi potom nespravné ke
spojovéni téchto hodnot s postavenim muze a Zeny ve spole¢nosti. I kdyz mezi t€mito dvéma kategoriemi existuje
urcitd vazba, nelze mezi né¢ Kldst rovnitko (Hoppe 1998). Proto také nékteti odbornici pouzivaji pro tyto dimen-
ze mén¢ zavadéjici pojmenovini. Napr. ,,competitiveness® (soutézivost - van Raaij 1996) nebo ,,tough (tvrdy)
dimension® vers. ,,tender (jemny) dimension® (Ferraro 2002).

V maskulinni spolecnostije uznavanavykonnostasila. Tato spole¢nost preferuje rozhodnost asilné vedeni.
Maskulinni kultury jsou méné tolerantni nez kultury feminni. Tolerance vii¢i mé¢kkym drogdm, rozvodim, prosti-
tuci atd. je urcite ve feminnim Nizozemi vy$si, nez v USA. Pro pracovist¢ v maskulinni kultute je typickd veétsi aser-
tivita, ptimocarost v jedndni, ptirozend je i urc¢itd sout¢z mezi zaméstnanci. Podnik je vice orientovan na vysledky,
splnéni svych cilti a na zdkazniky. Od tidicich pracovniki se o¢ekéva rozhodnost, vysokd asertivita a tomu odpovi-
dajici pFimé jednani. Zije se spide pro praci a pro firmu (Hofstede 2001). V této spolecnosti existuje vy3si ochota
spottebitelii k ndkupu zahrani¢niho zbozi (de Mooij 2010b). Prevlada zde i vetsi divéra v reklamu nez ve spolec-
nosti feminni. Ztejme i proto, Ze cizi reklamy, které maji velmi ¢asto svij piivod v USA, Velké Britanii, Némecku ¢i
jiné ,,maskulinni zemi“, nezapadaji do feminni kultury, jsou jejim obyvatelim cizi a spiSe vyvolavaji negativni re-
akce. Konfigurace individualismu a maskulinni spolecnosti typickd pro anglo-némecky svét se odrazi i v apelech
a formatu reklamy. Zvelicovani, soutez, komparativni reklama, velkd o¢ekévéani jsou typickymi prvky marketingo-
vé komunikace v téchto kulturdch. Je zde dilezity status, ktery prezentuje Gspéch. Tvrzeni byvé vice orientovano
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na kol tspéch & vysledek (pred a po pouziti produktu). Casto v nich vystupuji hvézdy a celebrity. Reklama
mivd az agresivni charakter, ktery je neptijatelny v zemich s opa¢nymi hodnotami této dimenze (de Mooij 2010a).

Idedlem feminni spolecnosti je prosperita a socidlni péce. V rodin¢ nejsou déti vedeny ke ctizddosti
a ispéchu, ale spiSe k tomu, aby byly slusné, skromné a zdrzenlivé. Asertivni chovéni je povazovano za neslus-
né. Jsou zdiraziovany predevsim lidské dimenze v hodnotéch a chovani. Typickym rysem je nezdiraziovani své
vyjimecnosti, uzndvana je skromnost a slusnost v mezilidskych vztazich. Diraz je kladen i na dilezitost pracovni
pohody a hezké pracovni prostiedi. Problémy se nefesi konfliktem, zdsadou je kompromis. Mezilidské vztahy mi-
vaji silny socidlni a vysoky komunikaéni kontext. Casto se miizeme setkat i se Zdrlivosti na tispéchy a vyjimetnost
jinych. Pro ndkupni chovani je typicka dilezitost konsensu obou partnert v rozhodovini domécnosti o ndkupu
zbozi dlouhodobé spotieby (napriklad automobilu). Rovnéz podil muzii na rozhodovani pii ndkupu potravin je
vysoky. Mensi zdjem je o zbozi zdraznujici status majitele (de Mooij 2010b). U automobili Volvo je v USA zdi-
razfovan status, ve skandinavskych zemich naopak spolehlivost a predevsim jejich bezpe¢nost, kterd v silni¢nim
provozu nejlépe ochrani rodinu majitele vozu (Herbig 1998). Tvrzeni v reklamé je vice orientovano na sounale-
zitost ¢i vztah. Typickd je absence snahy o prehanéni, blizsi t¢mto kulturam je spise zdrzenlivé vyjadieni. Pokud
se v reklamé setkame s hodnocenim experta ¢i celebrity, mé toto vystoupeni casto parodicky podtext (de Mooij
2010a). Nejvyssi namerené hodnoty indexu maskulinity dosahlo v tomto prizkumu Japonsko. Z pivodnich zemi
Evropské unie byl nejvy$si index naméten v Rakousku, Itdlii, Irsku, Velké Britanii a Némecku. Mezi zemé uzndva-
jici feminni hodnoty patii viechny skandindvské zemé. Svédsko dosdhlo v tomto priizkumu nejnizéi hodnoty, déle
Nizozemi a Portugalsko (Svétlik 2005). Vyie indexu v Ceské republice mé dle méfeni jak v piipadé dotaznikové-
ho Setfeni VSM 94, tak i VSM 82 nizkou hodnotu, stejné tak i Slovensko Extrémn¢ nizkou hodnotu vykazuji i n¢-
které slovanské stdty byvalého Sovétského svazu, Rusko — 5, Bélorusko — 3 a Ukrajina 13 (Mitry a Bradley, 2001).
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Tab. 4 Hodnoty indexu maskulinity

2. Charakteristika vyzkumit a zpracovani vystedku

Pochopeni specifiky vlastni kultury spolu s pochopenim odlisnosti jinych kultur a provedeni komparace
rozdilnych kulturnich modeli spocivajici v hledani shodnych a odlisnych ryst hodnotovych schémat je zakladnim
krokem k oprosténi od emociondlnich reakef a predsudki viici vlastni i cizim kulturdm a mimo jiné i eliminaci
chybnych marketingovych rozhodnuti. Jen tak Ize ziskat ur¢ity kulturni nadhled a oprostit se od etnocentrické-
ho pristupu, aniz by clovek ztratil viastni kulturni identitu. Ziskani tohoto nadhledu je mimo jiné nezbytné pro
objektivni a raciondlni rozhodovani v oblasti tizeni mezindrodnich marketingovych akuvit. Obsahem dalsi ¢dst
prispévku je proto analyza ¢eskych a slovenskych kulturnich dimenzi z pohledu teorie Geerta Hofstedeho.

Charakteristika vyzkumu

Vyzkum ¢eskych kulturnich dimenzi dotaznikovym setfenim VSM 94 (Value Survey Modul) byl uskutec-
nén v pribéhu 2000 — 2002 autorem ¢linku u 1 123 respondenti. Vybér respondenti byl uskute¢nén kombi-
naci prostého nghodného vybéru s kvotnim dohledavanim (Foret, Stavkovd, s. 54 — 55). Po prvnim ndhodném
vybeéru (cca 500 respondentit) bylo provedeno zjisténi kontrolnich znaki a na zékladé zjisténych rozdila byl dale
provadén vybér a to se snahou o co nejvétsiho priblizeni se zakladnimu souboru. Jako zdkladni kontrolni znaky
byly zvoleny vék a pohlavi. Vzhledem ke skutecnosti, ze zjistovani kulturnich dimenzi se uskutec¢iiuje neptimo
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prostrednictvim anonymnich odpovédi na otdzky tykajici se uzndvanych pracovnich hodnot respondentii, byl vy-
zkum omezen vékovou hranici 20 resp. 65 let. Divodem byl predpoklad, Ze u prili§ mladych respondenti bez
pracovnich zkusenosti by odpovédi byly zkreslené a zivery nespravné (Svédik 2005). Vyzkum slovenskych kul-
turnich dimenzi uskuteénila studentka doktorského studijniho programu VSB-TU Martina Gecikova (Mihokova)
vramei své disertaéni prace v roce 2008 a to celkem u 1 544 respondenti. Udaje byly ziskavany v 80 % osobnim
dotazovanim, zbylych 20 % elektronickou formou pomoci dotazniku VSM 94, kery byl k dispozici na webu.
Respondenti pochizeli jak z vychodniho Slovenska, tak i z Zilinského resp. Bratislavského kraje.

v,

CR: SR:
1,123 1.544
571 552 751 793
muzi zeny maturita muzi zeny maturita
29 250 569 275 462 172 505 405
-29 30-39 40-49 50- -29 30-39 40-49 50-
464 177 385 197 765 232 278 269
Zdroy: Svélik: 2006 Zdroj: Gecikovd 2010

Tab. 5 Struktura vzorku respondenti

Na Slovensku i v Ceské republice byl v roce 1998 uskutetnén jiz jeden vyzkum kulwrnich dimenzi dle
Hofstedeho. Uskute¢nil jej L. Kolman na vzorku 107 (CR) a 102 (SR) studentii VS. Ziskané hodnoty se zna¢né
rozchizeji s hodnotami namétenymi Svétlikem a Gecikovou. Diivodii je nékolik. Jednak velikost vzorku je ome-
zujicim faktorem pro relevantni zavéry. RovnéZ je otdzkou, zdali sto studenti VS, mladych lidi, je vhodnym re-
presentativnim vzorkem ¢eské resp. slovenské populace. Dotaznik VSM 94 zjistuje pracovni hodnoty ze situaci,
se kterymi se respondent setkdvd v zaméstndni. Je otdzkou, kolik studenti z ptislusného vzorku mélo skute¢né
zkuSenosti ze zaméstnani. Vzhledem k jejich véku se jednalo o prezenéni formu studia. Kolman navic kalibroval
zjisteéné vysledky tak, ze priced (odecetl) hodnoty, které byly zjistény u studentt holandské vysoké skoly od hod-
not, které zjistil Hofstede u zaméstnancii holandské pobocky IBM (zjistované jinou metodikou a jinym dotazni-
kem) dvacet let pred samotnym vyzkumem Kolmana. Vysledky jsou obsazeny v tabulce 2.

)
Kulturni dimenze Gecikova (SR) " -

Vzdilenost mocenskych pozic : 51/78! 79/86
ybani se nejistot¢ 61/81 37/57
74/68 46/40
39/81 96/127
25/28 49/52

"Hodnota po kalibraci

Tab. 6 Srovndni vysledki vyzkumu kulturnich dimenzi v CRaSR

Pro posouzeni vzdjemné vzddlenosti ¢i naopak blizkosti kultur jednotlivych zemi lze vyuzit vypoctu kul-
turni distance. Tato hodnota je vypocitdna jako aritmeticky primér rozdili ¢tyt kulturnich dimenzi dvou zemi
opravenych o odchylku mezi témito Hofstedeho dimenzemi. Cim vysledek predstavuje nizsi hodnotu, tim jsou
kulturni odli$nosti srovnavanych zemi mensi, naopak, ¢im je vysledek vétsi, tim jsou si srovnavané zeme kulturné
vzdalen¢jsi. Do vypoctu byly zahrnuty dimenze vzddlenosti mocenskych pozic, vyhybdni se nejistot¢, maskulini-
ty (soutéZivosti) a individualismu. Pro moznou srovnatelnost vysledkii byly porovniny a zjistény hodnoty Ceska
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a Slovenska zjisténé setrenim VSM 94 a vedle toho vybranych zemi EU resp. USA a Japonska, které byly zjisto-
vény odli$nou metodikou a proto také vysledky v porovnani s CR resp. SR by nemusely byt relevantni. Zpiisob
vypoctu je naznacen v nasledujicim vzorci vypoctu kulturni distance (Kogut 1988):

op, = 3 Lt rrv )

]
KDE:
- CDj = kulturni diference mezi zemi aa zemi b
- L, = vysledek j-té zemé v i-t¢ kulturni dimenzi
- I, = vysledek a-té zeme v i-té kulturni dimenzi

odchylka i-t¢ dimenze

= <
I

= pocet dimenzi

Zjistené hodnoty, které jsou uvedeny v tabulce 7, prokazuji velmi tésnou blizkost kulturnich dimenzi
obyvatel Ceské a Slovenské republiky. Srovnatelna je pouze blizkost kultur USA a Velké Britinie. Vzdalenost
n¢kterych vybranych zdpadoevropskych zemi predstavuje hodnotu 15, coz neni rovnéz prili§ vzdalend distance
(Némecko vs. Rakousko, Némecko vs. Velka Britanie a Francie vs. sever Itdlie). Zajimav je velkd distance kultur
severu a jihu Evropy. Ta je dokonce vétsi nez kulturni distance mezi USA a Japonskem.

5 5 15 15 15 31 34 35 43 47

3. Kulturni dimenze a reklamni strategie

Jednim z dillezitych faktori efekdvity reklamniho piisobent je i akceptovani mistni kultury. V jedné kul-
tute je hlavnim posldnim reklamy presvédcit, v jiné vybudovat vzajemny vztah a divéru mezi firmou resp. znackou
a jejimi zdkazniky. Tak jeden model vytvoreny v urcitém kulturnim prostredi nemize byt bez rizika uplatnovan
v jiném. Lokalizovat ale reklamni kampan¢ je vétsinou ekonomicky netinosné, standardizovana reklama sebou
prinasi obrovské finan¢ni uspory. Na stran¢ druhé vsak jeji pisobeni mize byt v disledku kulturnich odli$nosti
znacné neefektivni. Vywareni shlukt zemi, kieré vykazuji blizkou strukturu a hodnoty kulturnich dimenzi, je
jednim z moznych a prijatelnych feseni pro eliminaci vyse uvedeného rozporu. Je samoziejmé, 7e trhy Ceské
i Slovenské republiky jsou z celoevropského nebo globélniho pohledu tak malé, Ze adaptace nebo lokalizace re-
klamy md smys| viceméné pouze u loklnich, kulturné vazanych produkti. Cesky i slovensky reklamni trh je pFilis
maly na to, aby reklamni kampan¢ globdlnich ¢i regiondlnich znacek byly ve vétsi mite adaptoviny pro ¢eské resp.
slovenské kulturni prostredi. Na stran¢ druhé viak vzdjemna blizkost ¢eské a slovenské kultury, které je doku-
mentovina i v tomto prispeévku, vywvari trh kulturné siln¢ homogenni, ktery predstavuje jiz 15 mil. spottebitelu.
A v tomto ptipadeé jiz mnohdy stoji za to uvazovat o adaptaci reklamni strategie na mistni kulturni podminky.

Uzndvané hodnoty, potreby a prani, které jsou zdkladem naseho chovéni, jsou svazdny s kulturou. Je
samoztejmé, ze v chovani ¢eskych a slovenskych spottebiteli se projevuji i jiné velmi silné vlivy, které nemaji
s ptislusnymi kulturnimi dimenzemi nic spole¢ného. At jiz se jednd o vlivy ekonomické, demografické, psycho-
logické, politické aj. Jadrem a zdkladem kultury jsou uzndvané hodnoty. Proto je také jasné, ze kulturni zaklady
chovani Cechii a Slovakii budou jiné nei u spotiebitele britského nebo Feckého. Nizkd hodnota indexu masku-
linity se promitne do skute¢nosti, Ze socidlni potteby budou prevazovat nad potfebou uznini. Rovnéz nejvyssi
potieba seberealizace bude ¢asto v nasich zemich chdpana odlisn¢ nez naptiklad v USA. Velmi vysoky index vy-
hybdni se nejistot¢ klade diraz na bezpedi a jistotu. Proto i kombinace poteby bezpeci a socidlni potteby bude
hrat dilezitou roli v hodnotovém Zebticku nasich spoluobcani. Pokud piijmeme vysledky rozsdhlého prizkumu
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EMS (de Mooij 2010a) za relevantni i k chovani ¢eskych a slovenskych spottebitelt (pfi opomenuti velmi silnych
ckonomickych aj. vlivii), mizeme konstatovat, ze naptiklad vyssi dimenze vztahu k nejistoté by se méla projevit
naptiklad ve vy$$i spotfebé balenych vod, postupnou zménou stravovacich névyki (ovoce, zelenina) a obecné
vy$$im zdjmem o produkty spojené se zdravym Zivotnim stylem (jizdni kola, potteby pro sport a turistiku, zdravé
potraviny aj.). Tuto hypotézu pln¢ potvrzuje fada prizkumi tykajicich se zmén Zivotniho stylu ¢eské a slovenské
populace v minulych letech. V pripadé¢ kupniho chovani naptiklad u novych a ojetych automobilii, objemu domé-
cich praciapod., je u nds stle rozhodujicim faktorem koupéschopnost obyvatelstva, kterd je u nas podstatné nizsi
nez v tradi¢nich zemich EU. Lze vSak predpokladat, Ze se vzristem zivotni urovn¢ budou hrat kulturni faktory
stale vyznamné;jsi roli 1 u ndkupniho chovéni téchto produkui. Do choviani ¢eskych a slovenskych obyvatel se be-
zesporu promitd i nizkd hodnota indexu maskulinity (soutézivosti). To ma mimo jiné vliv na spolurozhodovéni
o nakupu ze strany zivotniho partnera. Tykd se napt. ndkupu potravin muzem nebo primyslovych produkti a au-
tomobilii Zenou. Rovnéz tato dimenze podporuje veétsi rozsah kutilskych aktivit. Obliba téchto praci mize mit pti-
¢inu 1 v nizké hodnot¢ maskulinity. Potom by se rist koupéschopnosti obyvatelstva nepromital primo umérné do
poklesu téchto aktivit. Neptimo o tom sved¢i i rozsitovani sit¢ super a hypermarketii zamétenych na prodej zbozi
pro kutilstvi, zahradkareni a domci price v CR a SR. P¥i ndkupu automobilii za¢inaji ¢cdti a slovensti spotiebite-
1¢ stale vice klast diraz na dodatec¢né vybaveni automobilt prvky zajistujicimi bezpecnost cestujicich. Soucasné
roste obliba mensich automobilii s niz$im obsahem motoru. Lze konstatovat, ze v kupnim rozhodovéni ¢eskych
spotiebitelii se v tomto pripad¢ vedle ekonomickych faktorti promitaji i kulturni vlivy. Prizkom EMS prokazal
vetsi oblibu bezpec¢nych, dobte vybavenych automobilti nezdiiraziujicich status nebo vyjimec¢nost svych majiteld.
Dle zminéného vyzkumu European Marketing and Media Survey (EMS) se nadprimérna hodnota indexu indivi-
dualismu promitd v preferenci bydleni v samostatnych domech a ptldomceich oproti bydleni v ¢inzovnich bytech.
Rovnéz je charakteristickd pro tuto kulturu vyssi obliba soukromych zahradek, obliba péstovani pst a kocek atd.
Rovnéz jsou ve vetsi oblibé domdci préace pri Gdrzbé domu nebo bytu. To posiluje ptisobeni i indexu vyhybani se
nejistote v oblibenosti téchto ,kutilskych® ¢innosti v ¢eskych a slovenskych domacnostech (de Mooij 2010b).
Vysoka obliba zahrddkateni, soukromych chat, péstovani ,,domécich mazlickia” v ¢eské i slovenské spole¢nosti
mize byti projevem kulturni dimenze individualismu (horizontalniho).

Jednou z otazek, které kupodivu mé také kulturni zaklady je ochota akceptovat nové produkty a noviny na
trhu. Uspéch resp. pieziti firem je mimo jiné dnes zalozen i na neustalych inovacich. Vyzkumy ukazaly, ze obyva-
telé ne kazdé zemé prijimaji tyto inovace stejn¢ rychle (de Mooij 2010b). Ochota kazdého spotiebitele zakoupit
a vyzkouset novy vyrobek zdlezi na jeho osobnich postojich, vzdelani a schopnostech vyrovnat se s nejistotou.
S prijimanim inovaci ve spotfebnim chovini se spise setkame v individualistické spolecnosti s nizsi arovni indexu
vyhybani se nejistoté. V CR a SR jsou viak hodnoty této dimenze vysoce nadpriimérné. Finsky vyzkum (zamé-
fen na inovace v oblasti mobilnich telefont) prokazal, ze v zemich, na jejichz trzich dochézi k akeeptaci inovaci
anovych vyrobki (napt. v disledku vysokého indexu vztahu k nejistot¢) pozdéji, nez v zemich s nizkou hodnotou
této dimenze, dochdzi nasledné, po opozdéném prijeti spotebiteli, k velmi rychlému rozsiteni t¢chto produkti.
Casto rychlejsimu nez v zemich s iz hodnotou tohoto indexu (Sundgqvist at al. 2001). Tuto hypotézu potvrzuje
napt. v pripad¢ internetu a mobilnich telefont i situace na ¢eském trhu (Svétik 2005).

Je ztejmé, Ze vétsina reklam pro globdlni nebo regiondlni produkty je produkovina velkymi reklamnimi
agenturami v centrech svetové nebo evropské reklamy, nikoliv v Praze nebo Bratislave. Pokud je reklama vyrabéna
v techto stredoevropskych metropolich, potom zakdzku vétsinou dostane velka, silnd nadndrodni reklamni agen-
tura, kterou tidi zahrani¢ni nebo ¢esti manazeri, keeti ziskali své znalosti v USA, Velké Britanii ¢i jiném centru
svetové reklamy a jejichz koneepee a pristup k tvorb¢ reklamni strategie tomu ¢asto odpovidaji. Je nepochybné, ze
kulturni aspekty reklamni strategie jsou pouze jednim z faktort hrajicim roli v dspésnosti reklamniho piisobeni.
Vedle téchto aspekti hraje pri volbe strategie velmi vyznamnou roli propagovana produktovd kategorie, charak-
teristika cilové skupiny, kreativni ptistup atd. Prehlizeni kulturnich specifik vsak mize vést k snizeni efektivity
reklamniho piisobeni nebo dokonce k odmiténi takové reklamy. Jak by se v pipadech kulturnich dimenzi Cechii
a Slovaki mela prizptsobovat ve svych jednotlivych ¢dstech kreativni reklamni strategie, si uvedeme v nésleduji-
cim textu na fad¢ doporuceni.
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Reklamni apel

Pri vyjadteni vyuziti vhodnych apeli v Ceské a slovenské reklamé je tieba upozornit na piisobeni dvou
dilezitych faktord, kterymi jsou obecny postoj k reklamé a rozliseni .,zadoucich® a ,,zadanych® spole¢enskych
hodnot. Protoze vyzkum prokdzal, Ze obecné postoje k reklamé ve spole¢nosti jsou spiSe negativni, potom i volba
reklamniho apelu miize negativni vnimani ptislusné reklamy bud’ prohloubit, ¢i zmirnit (Svétlik 2005b). Rovnéz
vyuziti apelt vychdzejicich z ,,zadoucich® hodnot (co by lidé skute¢né chtéli a co skute¢né konaji) mize byt v roz-
poru s hodnotami ,,zddanymi“ ve spole¢nosti (dané spole¢enskymi a kulturnimi normami a popt. tabu) a reakce
vici reklamé miize prohloubit negativni vnimani reklamy jako takové. Pokud budou apely vychdzet ze ,,zadoucich®
hodnot, potom se nabizi vyuziti spiSe emocionalnich apelt, v ptipadé hodnot ,,zadanych® apeli raciondlnich nebo
dokonce mordlnich (Svétik 2005). Z pohledu ¢eskych a slovenskych kulturnich dimenzi a vys$iho komunikac-
niho kontextu, ktery je pro obé zem¢ charakteristicky, se nabizi preference vyuzivani vybranych apeli. Pokud
budeme prihlizet k vysi dimenze individualismu (horizontdlni), nabizi se vyuziti apelu ,,spolecenstvi® (napt. pri-
ndlezitost ke komunit¢, nirodni identita, patriotismus aj.), ,,odliSeni se” (stylovy, moderni design, vzacny, exklu-
zivni, autonomni, udélej si sdm, samostatnost), ,,rodina“ (mit domov, rodinné soukromi a pohodu). Vzhledem
k nizké hodnot¢ dimenze maskulinity/feminity jsou to apely ,,afilace” (socidlni, pratelsky, druzny, recipro¢ni,
taktni se socidlnim citénim), ,,skromnost” a ,,pokora” (neafektovany, mirny, skromny, pokorny, zdrzenlivy, pla-
chy, ¢isty, nevinny), ptiroda (zvitata, prostredi, kvalita Zivota), ,,pomoc v nouzi® (ziskani pocitu lasky, vdeku,
uzndni), ,,relaxace® (pohoda, klidek, volny ¢as, odpocinek), potéSent (byt Stastny, pobavit se, i¢astnit se, smich —
jako zddouci hodnota) a ,,popularita“ (znimy, konvencni, pravidelny, obvykly, kazdodenni). Posledn¢ jmenovany
apel spiSe jako ,,zadouci hodnota muze byt n¢kdy v rozporu se .,zddanymi* hodnotami vyplyvajicimi z vy$siho
indexu vyhybdni se nejistoté. Slova, ktera by méla byt pozitivn¢ ptijimana (napt. z pohledu tvorby sloganu), jsou
naptiklad: kvalita, péce, solidarita, skromnost, kompromis, pomoc, laska, maly, jemny, cit, my atd. Je tfeba vsak
pripomenout, Ze pokud se tykd nizkého indexu maskulinity, ten je znatelny predevsim v ¢eské kulture, ve sloven-
ské kulture je hodnota této dimenze téméet dvojnasobnd. Pokud prihlédneme k vysokym hodnotam indexu vyhybé-
ni se nejistote jak v ceské, tak i slovenské kulture, mizeme na zdklad¢ zahrani¢nich vyzkumt konstatovat, ze bude
vhodné vyuzitapely ,bezpe¢i® (jistota, stabilita, zaruky, moznost vymeny atd.), ,.¢istota” (poradek, ¢istota, jasny,
vonny), ,,tradice® (klasicky, historicky, tradi¢ni, nostalgicky, legendarni), ..jistota® (dusevni klid, zabezpecent,
divera), ,,zdravi® a ,moudrost” (inteligence, expertiza, zkusenost, vzdéldni). Vysokd hodnota kulturni dimenze
vzdalenosti mocenskych pozic zdiraznuje podle de Mooij (2010a) i Allbers-Millerové (1996b) vyuzivani apeli
wstatus®, ,,drahost”, ,,dekorativnost™ (krdsny, stylovy, nazdobeny). Nizké hodnoty maskulinity ¢eské i ¢aste¢ne
slovenské spole¢nosti vsak vyzaduji, aby symboly Gspéchu a bohatstvi nebyly vystavovany piilis na odiv. Proto je
mozné tyto apely doporucit pouze u specifického segmentu osob (ispésni lidé, podnikatelé atd.) (Svétik 2005).

Reklamni format

Formét predstavuje zéklad pro formu reklamniho sdélent, které je komunikovano cilové skuping. Prefe-
rence urcitého formétu cilovou skupinou je mimo jiné rovnéz ovliviiovana kulturnimi aspekty. Pro volbu spravné-
ho formdtu reklamy v oblasti mezindrodnich reklamnich kampani je nutné urcit, ktery formdt je spiSe univerzalni,
a ktery se hodi pro urcitou z6nu kulturni spriznénosti, kulturni klastr, a ktery pro urcitou specifickou kulturu.
Existujici studie zabyvajici se touto problematikou ukazaly, Ze roli univerzdlniho formdtu plni ve vét$iné zemi vel-
mi oblibeny format ,,ptib¢h®, u ostatnich formatt se ve vétsi ¢i mensi mite projevuje kulturni podminénost jejich
obliby vjednotlivych zemich. Na zdkladé zminénych mezindrodnich i vlastnich vyzkumi Ize s prihlédnutim ke zjis-
ténym kulturnim dimenzim definovat urcit¢ zasady pro tvorbu reklamniho formétu v podminkach Ceské resp.
Slovenské republiky. Z pohledu vy$siho komunikac¢niho kontextu obou spole¢nosti se jevi jako méné vhodné
vyuzivani formatu ,,lekce® zejména v podskupinich ,.konferenciér®, ,,srovnani®, ,,prezentace® a ,,zdramatizovand
prednaska®. Tyto formaty je mozné doporucit pro kultury s niz$im komunika¢nim kontextem s maskulinnimi di-
menzemi. Zkusenosti vsak ukazuji, Ze naptiklad formdt ,,demonstrace produktu je i u nds v ur¢ité mite oblibena
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u cilové skupiny seniori. Zdivodnénim mize byt vétsi diivéra starsich lidi v média a soucasné hledani informaci
o pouziti produktu, jeho ptinosu pro kupujiciho pred a po pouziti atd. Vyzkumy potvrdily vysokou oblibu formatu
wzivotni pribeh® v ¢eské reklame, (Koudelova, Whitelock 2001; Svétik 2008). Tato skute¢nost mimo jiné po-
wrzuje, Ze tento format je obliben a vhodny pro feminni spole¢nosti. Vyzkumy rovnéz prokazaly oblibu formdtu
Leseni problému®, ,metafory” a ,zabava®, zejména podskupiny humor. Vyssi oblibu humoru prokazal i vyzkum
vedeny autorem prispévku (Svétik 2008). Pouziti humoru, prestoze je v ¢eské spole¢nosti obliben, md své tskali
a ta by méla byt vzdy zvazovéna. I kdyz je humor v ¢eské i slovenské reklamé oblibenym formétem, jeho uziti (dle
vyzkumu v ¢eské reklamé dosahuje témet 30 %) je spojeno s ur¢itym rizikem. Zminéné vyzkumy c¢eské reklamy
(obdobny vjzkum probihd v sou¢asnosti na FM PEVS v Bratislavé) ukézal, 7e v televizni reklamé prevladaly vtip,
slovni hticka, satira (Koudelovd, Whitelock 2001, Svédik 2008). Mezi jiné otizky, které je teba tesit, je spoje-
ni humoru s produktovou kategorii (spise potraviny nez produkty dlouhodobé spotteby), se zndmosti a oblibou
konkrétniho produktu, déle divéryhodnost zdroje humorného sdéleni a pInéni reklamnich cilii (pozornost, obli-
ba gj.) Jednotlivé zakladni formdty nemaji pti tvorbé reklamniho sdéleni vyjimecné postaveni, je bézné, Ze se casto
vzdjemné dopliuji. Obvykle to znamen4, ze jedna z forem ma v realizaci reklamy dominantni postaveni, zatimco
jiné formdty ¢i podskupiny hraji v prislusné reklamé spiSe dopliujici roli. Proto i pti kombinaci formdti a jejich
podskupin je nutné brat v vahu vliv kulturnich faktort a moznou preferenci nékterych z nich.

Realizace reklamy

V zavérecné, nejvice viditelné ¢asti kreativni reklamni strategie, hraji z pohledu kulturnich vlivii nejda-
vysoké tirovn¢ dimenze vyhybdni se nejistot¢, nizsi hodnoty vzdalenosti mocenskych pozic, mirné nadprimérné
trovn¢ dimenze individualismu (horizontdlniho) a feminity Ceské a slovenské spole¢nosti vyplyvd preference vy-
stupovani divéryhodného cloveka, spise vyssiho véku, jehoZ projev je skromny, klidny — je jeden z nds, ,,0by-
¢ejny ¢loveék®. Jeho obleceni je uhledné, upravené a Cisté. Tato charakteristika vSak neplati u reklamy zamétené
na mladé lidi, wuto cilovou skupinu spiSe oslovi ndzorovy videe, ktery jak vékem, tak i svym vystupovinim, je
v souladu s vice individualistickymi a maskulinnimi hodnotami mladé generace, kterd spiSe neuzndva autority a
je ochotna jit do nejistoty a rizika. Vyznamnou roli hraji v ovlivnovani verejnosti i nazorovi viidci a WOM. V pri-
pad¢ formdtd ,,sdéleni” nebo ,,lekee® budou roli nazorového viidee hrat spiSe osoby s odbornymi kompetencemi
a pritom ,,obycejni lidé“ (vyhybani se nejistoté/feminita) nez celebrity, aspésni lidé a vysoce postavené osoby
predstavujici drzitele moci). Tuto skute¢nost prokdzaly ijiz zminéné vjzkumy v ¢eské reklame (napt. ve srovnani
s vice individualistickou britskou kulturou) vystupuje vice nez jedna osoba (58 % vers. 40 %), rovnéz pocet zen
vystupujicich v reklamé je vy$si (Koudelova, Whitelock 2001, Svetik 2008). Nelze opomenout velky vliv katego-
rie produktu na vybér ptislusné osoby a poctu vystupujicich. Rozsahly vyzkum reklamy na pivo v Nizozemi, Velké
Britdnii a Némecku (Dahl 2002, Svedik 2007, 2008) prokazal nejen velké rozdily v apelech, ale i v provedeni
(realizaci) reklamy. Zatimco v némeckych a nizozemskych reklamach vystupuji zeny minimalné¢ (dominantni roli
v nich hraji muzi), v britskych reklamach, kde je velmi silnym apelem vedle humoru sex (nulovy vyskyt u Némecka
i Nizozemi), hraji Zeny velmi vyznamnou, n¢kdy az dominantni roli. V reklamé némecké, holandské, ale i ¢eské
a slovenské plati, ze pokud Zeny v reklam¢ na pivo vystupuji, potom lze jejich roli popsat pouze jako doplnujici
avedleji (pinese pivo, sedi v pozadi ve spolecnosti jinych muzii apod.). Ceskd reklama do znacéné miry picjimd
kreativni strategii z némecké reklamy ve zdraznovani apelu pratelstvi, druznosti (v obou zemich je konzumovéni
piva spise spolecenskym fenoménem) a tradice. Spole¢né s britskou reklamou je vyuziti humoru, ktery v némecké
neni zastoupen.

V ¢Ceské reklam¢ ve srovndni se zahrani¢ni hraje vyznamnou roli hudba. Stéle ¢astéji se v Ceské i sloven-
ské reklame (diky velkému poméru standardizovanych kampani) setkdme s cizimi jazyky (zejména v reklamnich
sloganech). Pokud tyto podtrhuji urcitou vyjimecnou vlastnost produktu vyplyvajici z jeho zem¢ pivodu, potom
vyuziti ciziho jazyka obvykle neni na Skodu. Stale casteji se setkavame se slogany v jazyce anglickém. Jejich vyuziti
(s vyjimkou mladé generace) je ponckud diskutabilni a zaslouzZi si dal$tho vyzkumu. Rovnéz preklady v zahrani-
¢i oblibenych slogani mohou pfti ,,otrockém® prekladu, nerespekuujicim jazykovou ekvivalenci, vyznét hloupé¢
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a smeésne a zbyte¢né snizuji hodnotu zdroje sdéleni nebo znacky. V pripadé¢ vizudlniho feseni tist¢né a tiskové
reklamy je rozhodujicim faktorem druh média. Diilezitou roli zde vsak hraji i kulturni aspekty. S prihlédnutim
k zahrani¢nim vyzkumtim, vysoké hodnot¢ dimenze vyhybéni se nejistote ale soucasn¢ i vys$imu komunika¢nimu
kontextu, Ize konstatovat, ze velkou roli v tisténé reklamé hraje text, a to v disledku potieby vétsiho mnozstvi in-
formaci. Souc¢asné, s prihlédnutim k preferenci symbol a metafor v ¢eské a slovenské reklame, mize hrac vizudlni
feseni ne nevyznamnou roli. Dé se ovsem predpokladat, ze ne tak vysokou, jako napriklad v reklame francouzské,
ale vyznamng;jsi nez v reklamé némecké (Svedik 2005).
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