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Uvod:

UCelem této bakalaiské prace je zabyvat se tématem kulturnich rozdilnosti v
marketingové komunikaci ve dvou kulturné velmi rozdilnych zemich, a to v Ceské
republice a v Japonsku. Divodem pro vypracovani tohoto tématu je zjistit, jak a jakym
zpusobem ovliviiuje kultura a mentalita lidi v ni Zijicich marketingovou komunikaci
dané zemé a jak se tato rozdilnd marketingovd komunikace jevi pozorovateli,
nalézajicimu se mimo tuto kulturu. Na ceském trhu pusobilo k 16.7.2013 237
japonskych firem a 94 vyrobnich zdvodu, coz je Ctvrty nejvyssi pocet v ramci Evropské
Unie. Od roku 2009 je zaznamenano zvySeni objemu vyvozu zbozi do Japoska. V roce
2012 ¢inil objem vyvozu 13,9 mld. K¢, coz byl nartst o 34,5%. Dovoz z Japonska
V tom samém roce byl 55,9 mld. K¢, jednalo se zejména o subdodavky pro Japonsky
vyrobni zavody v CR. Pokud bude tento trend pokradovat, bude dochézet ke stale hlubsi
interakci téchto dvou kultur. A proto je dulezité se zaméfit kulturni rozdilnosti, které
ovlivituji jak jednotlivce napiiklad pifi obchodnim jednani, tak p#i marketingovou

komunikaci, ktera je pro dany narod odpovidajici. (businessinfo.cz)

Literarni ptehled vychéazi z dostupné odborné tisténé nebo digitalizované literatury a
internetovych zdrojl. Jejim hlavnim cilem je seznamit Ctendfe s jednotlivymi aspekty
této prace. Nejprve s komunikaci jako takovou, poté s marketingovou komunikaci, k
¢emu slouzi jaké jsou jeji prostredky. Dale s tim, co si vlastné ma ¢lovek predstavit pod
pojmem kultura. Co v8echno kultura zahrnuje, z ¢eho vychazi a co do ni spada. Jak se
déli a které¢ aspekty se v kultufe rozliSuji. A jako posledni je v literarni ptehled
vénovana kapitola tématu samotné komunikace. Jaké druhy komunikace muizeme

rozliSovat, jaké vyjadfovaci prostfedky se pouzivaji.

Vlastni prace se poté sklada ze dvou hlavnich ¢asti. Prvni je typizace a srovnani dvou
vySe zminénych kultur, co je pro né osobité, jak byly utvareny a jaké je chovani jejich
pfedstavitelll na spotfebnich trzich. A nasledné jejich srovnani z hlediska kulturnich
aspektt. Druha ¢ast vychazi z dotaznikového Setfeni, kdy byli respondenti seznameni s
jednou japonskou reklamou, ktera byla uspésnd a ucinnd na japonském trhu.
Respondenti zodpoveédéli sérii otazek tykajicich se reklamy, z hlediska zpracovani 1
sdéleni. Nasleduje analyza vysledk na zaklad¢ odpovédi respondenti. Vysledky by
mély pomoci nejen tém, ktefi planuji vstoupit na japonsky trh, ale 1 japonskym

spoleCnostem, které by chtély oslovit ¢eského spotiebitele.



1. LITERARNI PREHLED

1.1. Komunikace

Komunikace, zejména potom socidlni komunikace, je sdélovani a sdileni informaci
mezi alespont dvéma lidmi. Toto sdélovani informaci mize probihat jednak verbalné, a
jednak nonverbalné. Soucasti komunikace je jak vysildni informaci — pomoci feci,
chovani, gest apod., tak pfijimani téchto informaci — sluchem, zrakem, ¢ichem apod..
Proces komunikace probiha vzdy obéma sméry, od odesilatele k piijemci a naopak

V podob¢ zpétné vazby.
Proces komunikace sestava z nasledujicich krokii:

vznik mySlenky -> kédovani mySlenky -> vysilani (slovo, pismo, gesta, symboly) ->
prenos (komunikacni kandl) -> prijem prijemcem -> dekédovani -> pochopeni

mySlenky

Ztohoto schématu je zifejmé, ze mulze snadno dochazet k nedorozuménim a
komunika¢nim Sumim i vramci jedné kultury, natoz pak mezi dvéma kulturami.
(Safrankova, 2009)

1.1.1. Verbalni komunikace

Jazyk je nejvyraznéjsi atribut ¢lovéka, ktery sdileji viechny kultury. Re¢ a pismo jsou
pouzivany ke sdélovani informaci ve spolecnosti. Diky pismu se mohou myslenky a

zkuSenosti prenaset v kulturach z generace na generaci.

Pfi verbalni komunikaci hraje vyznamnou roli 1 rychlost feci, intonace a ton hlasu,
stejn¢ tak 1 vySka hlasu a jeho hlasitost a melodie. Melodie a intonace jsou zejména
podstatné v asijskych jazycich, kde pouhou zménou intonace na stejnych hlaskach

dostavame dv¢ slova s naprosto rozdilnym vyznamem.

Proto je znalost jazyka pifi komunikaci s jinou kulturou velmi dilezita a tento kol Casto

spada na bedra tlumoc¢nika, ktery musi znat nejen jazyk, ale 1 kulturu dané zemé¢. Kazdy

narod ma tendenci pfistupovat k jednani jinym zplsobem. Ameri¢ané a Evropané

preferuji rychlé a pfimocara jednani, bez zbyte¢nych emoci. Upifednostiuji jasna sdéleni
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bez dvojsmysli a slovnich klicek. Oproti tomu obyvatelé Asie a arabskych zemi radi
nejdiiv vybuduji vztah se svym obchodnim partnerem, snazi se ho poznat, v jednani

pfevazuje pokora a skromnost a casto se vyjadiuji pomoci metafor a ptirovnani.
(Safrankova, 2009)

1.1.2. Neverbalni komunikace

Do neverbalni, mimoslovni komunikace se zapojuje celé télo, oci, gesta, ale 1 kultura

odivani.

Na prvnim misté neverbalni komunikace stoji mimika, svaly obli¢eje odrazi vzajemné

postoje lidi, ktefi spolu jednaji a poskytuji bezprostfedni zpétnou vazbu.

Proxemika popisuje vzdalenost lidi mezi sebou, kdyz spolu jednaji. Kazdy clovék a
kazdy narod ma jiny osobni prostor, tedy necha druhou osobu pfiblizit jen na urcitou
vzdalenost. Naptiklad Japonci a Arabové maji mezi sebou pii jednani mensi vzdalenost

nez Evropané.

Gesta a symboly doplnuji verbalni komunikaci a jsou podstatné v jednani i
marketingové komunikaci. Gesta byvaji v komunikaci ¢asto opomijena, ackoli $patné
gesto muze mit fatalni dasledky pro celé jednani. Gesta je tézké ohlidat, protoze na
rozdil od slov, intonace a vysky hlasu, gesta provadime samovoln€ a snazime se jimi
doplnit verbalni projev nebo se k nim uchylujeme v okamzicich, kdy nam takzvané

dochézeji slova.

Gesta a rozsah gestikulace rovnéZz zavisi na kultufe a etnickych vlivech, naptiklad
Arabové gestikuluji celym télem, Anglicané oproti tomu pouze malo rukama a Italové

gestikuluji divoce 1 pfi naslouchani.

Kdyz chce Evropan naznacit smrt nebo naprosty konec pfilozi si pomyslnou pistoli ke
spanku nebo si piejede prstem po krku, Japonec by v tomto piipad¢ naznacoval harakiri
(ritualni sebevrazda — zabodnuti kratké cepele do bficha a parani doleva a doprava).
(Safrankova, 2009; Kolman, 2001)



1.2. Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, ktera je
pouzita k presvédceni a ovlivnéni spottebitele. Zamérne se vytvaieji takové informace
uréené pro trh, aby byly akceptovatelné pro cilovou skupinu zdkaznikd. Primarnim
cilem marketingové komunikace je komunikovat a néco sdélovat a podpofit prodej
vyrobku nebo sluzby, zvysit informovanost spotfebiteltt o nabidce na trhu. (Kotler,
Armstrong, 2006)

Marketing pomahd odhadnout a definovat potieby tohoto rGznorodého spektra
zadkaznikil a vytvofit nabidku, ktera by uspokojila jejich potieby do takové miry, aby se
vytvofil dlouhodoby vztah mezi podniky a zdkazniky. V soucasné dobé se stale zvySuje
orientace na zakaznika a na jeho potfeby, na zaklad¢ kterych se poté ptistoupi k vyrobé

produktu nebo definovani sluzby. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

1.2.1. Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix sestava ze skupiny nastroji, které spolecnost vyuziva k piesvédcivé
komunikaci se zdkaznikem a vybudovani jeho vztahu, idealné ,,vérnosti* ke spole¢nosti.
Tyto nastroje tvofi vyrobkova politika, tvorba cen distribu¢ni cesty a komunikace.
Z tohoto vyCtu jasné vidime propojenost s marketingovym mixem. Kazdy z téchto
nastroji marketingu hraje urcitou roli a tyto nastroje se vzajemné doplnuji. (Kotler,
Armstrong, 2009)

Podle Kotlera a Armstronga (2006) se sklada marketingovy komunika¢ni mix ze smési
reklamy, osobniho prodeje, public relation, osobniho prodeje a nastrojii pfimého
marketingu. Nejedna se o jeden nastroj, ale o jejich soubor. Firma tyto nastroje
kombinuje tak, aby pfedavala jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni o sob& i1 své

nabidce.

K tomuto vyc¢tu nastrojii marketingového komunikaéniho mixu pfidava jesté Patrick De
Pelsmacker (2003) sponzoring, komunikaci v misté prodeje, vystavy a veletrhy a
internet jako samostatny nastroj marketingového komunika¢niho mixu. Tohoto
rozdéleni se drzi 1 Miroslav Foret (2006). M. Karlicek a P. Kral (2011) nad vyse
zminované nastroje jmenuji jesté event marketing.
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Tato prace se bude zabyvat hlavnimi ndstroji marketingové komunikace, které jsou
spole¢né vSem vyse zminénym autorim, tedy marketingovym nastrojum dle Kotlera a

Armstronga (2006) a navic event marketingu podle Karlicka a Krale (2011).

1.2.2. Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSi ndstrojem komunika¢niho mixu, je velmi efektivni pfi
budovani presvédceni, vytvareni preferenci a pii vlastnim ndkupu. Nejvétsi vyhodou je
pfimé interakce mezi firmou a zdkaznikem, Kazdy z Gc€astnikli jedndni miize sledovat
vlastnosti a potfeby toho druhého a okamzité na né reagovat. Pii osobnim prodeji citi
kupujici potiebu naslouchat a komunikovat, i kdyz se nakonec pro koupi nerozhodne.
V opacném piipadé muze divéryhodny prodejce vybudovat se zdkaznikem dlouhodoby
vztah. Kdyz prodejce zna zakaznika dobfe, zna i jeho potfeby, rozumi jeho pfanim a
specifickym pozadavkiim, tento vztah mezi prodejcem a zakaznikem vede k vérnosti
zékaznika. Nevyhodou jsou vysoké finanéni i Casové ndklady na jeden kontakt.
(Pelsmacker, 2003)

1.2.3. Reklama

,, Reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzZivatelé zbozi, sluzeb

nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii. ©“ (Zakon ¢.40/1995 Sb., §1)

Reklama je velmi dilezitou slozkou marketingové komunikace, protoze se s ni

spotiebitel setkava nejcastéji, prakticky nékolikrat denné je ji oslovovén a ovliviiovan.

Reklama dokaze oslovit velky pocet geograficky rozptylenych zakaznik s nizkymi
naklady na kontakt a proddvajici ma moznost opakovat své reklamni sdéleni dle
potieby. Reklama se da vyuZit, jak k budovani dlouhodobé image produktu, tak k rychlé
podpoie prodeje. Reklama ma ovSem i fadu nedostatkil, je neosobni a neddva moznost
zpétné vazby, nedokaze piimét k udrzeni pozornosti a navic je finanéné narocna.
(Kotler, Armstrong, 2006)



Reklama je placenda forma neosobni komunikace na podporu vyrobki, sluzeb a
mySlenek. Pro mnoho firem slouZi jako hlavni prvek komunikace, pii némz razné
subjekty oslovuji za pomoci rtiznych médii své stavajici i potenciondlni zdkazniky
s umyslem je informovat o existenci produktu, vyzdvihnout jeho ptfednosti a pfimét
zakaznika ke koupi. (Bouckova, 2003)

Reklamu miZeme clenit podle Zivotniho cyklu produktu na zavddéci/informacni
(poskytuje zdkaznikiim prvni informace o produktu, o jeho vlastnostech a vyuziti),
presvédcovaci (vyuzivana ve stadiu rychlého ristu, za ucelem udrzeni a navysSeni podilu
na trhu) a pripominaci/pripominkova (pomaha zachovat pozici znacky, produkty,
myslenky atd. v povédomi spotiebitele). Dale mtizeme ¢lenit reklamu na vyrobkovou
(jejim ucelem je odliSeni vyrobku od vyrobku stejného typu konkurence, zvyraznéni
jeho ptednosti a vyhod), podnikovou/firemni (typ produkce spole¢nosti neumoziuje
odlisit se od konkurence, proto se snazi zdiiraznit kladné stranky podnikatelské ¢innosti
— produkce v souladu s normami, ochrana spotiebitele atd.) a socidlni reklamu (v tomto
ptipadé se nejednd o reklamu na spotiebni zbozi. Socidlni reklama vznikla s poslanim
informovat, ukazat na problém ve spolecnosti, probudit v lidech moralku.). (Foret,
1997; Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Pii zvazovani marketingové strategie je nutné se rozhodnout, jaké médium bude
vyuzito pro reklamni sdéleni. Médii se rozumi prostfedky umoziujici pfenaseni reklamy
zejmeéna periodicky tisk, televizni a radiové vysilani, audiovizualni produkce, internet,
letaky a plakaty. Efektivnost riznych typti médii se da posuzovat podle jejich Gi€innosti,
pro kterou jsou dulezita hlediska, jako napiiklad mira sledovanosti nebo poslechu
média, pocet zasazenych osob, vhodnost média pro cilovou skupinu potenciondlnich
spotiebitel, Cetnost vystaveni osoby cilové skupiny reklamnimu sdéleni apod.
(Pelsmacker, 2003)



Vyhody a nevyhody jednotlivych médii jsou uvedeny v tabulce.

Tabulka 1- Vyhody a nevyhody prostiedki reklamy

Prosttedky Vyhody Nevyhody
ELEKTRONICKE
Televize Siroky dosah, Docasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Dlouha doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Vysoka prestiz (rizna Nemoznost operativni
podle zemi) zmeny
Presvéd¢ivé médium Nedostate¢na selektivnost
Schopnost Nesoustiedéna pozornost
demonstrovat produkt divaka
a vytvaret image
znacky, zvySovat
povédomi o znacce
Vhodné pro product
placement
Rozhlas Velka sife zasahu Pouze zvuk
Rychlost ptipravy Docasnost sdéleni
Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost selekce Limitovany obsah sdéleni
posluchactu Dopliikové médium
Mobilita
Interaktivita
Internet Celosvétovy dosah Nutnost pfipojeni

Nepfretrzité pusobeni
Vysoké zacileni
Flexibilita a rychlost
Nizké naklady

Vysoka davéryhodnost

Pozadavek vyssi odborné

znalosti uzivatele




Interaktivita

Kino Selektivnost Limitovany obsah sd€leni
Opakovatelnost Docasnost sdéleni
Flexibilita Delsi doba produkce
Presvédcivé médium
Schopnost demonstrovat
produkt, vytvaret a
zvySovat povédomi
o znacce
Vhodné pro product
placement
ZvySena pozornost publika
TISTENE
Noviny Flexibilita Kratka zivotnost
Jistd  spoleCenskd  prestiz, | Nepozornost pti ¢teni
divéryhodnost Pomérné Spatna
Intenzivni pokryti reprodukce inzeratt
Ctenaf ovlivni délku
pozornosti
Moznost koordinace
V narodnim métitku
Casopisy Selektivnost Nedostate¢na pruznost
Kvalitni reprodukce Relativné vysoké naklady
Dlouha Zivotnost na kontakt
Prestiz nékterych Pomalost — opozdéni dosahu
Casopist
Zvlastni sluzby
neékterych Casopist
OUT - INDOOR
Billboardy, Rychla komunikace Stru¢nost
megaboardy, jednoduchych sdé¢leni Veftejnost posuzuje
citylight vitriny, Dlouhodobé¢, pravidelné estetickou stranku

méstsky mobiliar

a nepretrzité pusobeni

Vysoka ¢etnost zasahu

provedeni 1 umisténi

Povétrnostni vlivy




Schopnost lokalni Obtizné hodnoceni

podpory efektivity

Zdroj: Piikrylova, Jahodova, 2010, s.72, Pelsmacker, 2003

1.2.4. Podpora prodeje

Jedné se o soubor motivacnich nastroju, které stimuluji k vétSim a CastéjSim nakupim
vyrobkid nebo sluzeb a ptfesvédCovani nespotiebitelli, aby produkt vyzkousSeli, a

piilakani a udrzeni spotiebitelti konkuren¢nich vyrobku. (Kotler, Armstrong, 2006)

Priméarnim cilem je vyvolat urcité chovani u cilové skupiny. Podpora prodeje vyuziva
piimy stimul, coz znamend, Ze kazdy, kdo se bude chovat uritym zplsobem, ziska
vyhodu. Stimul musi plisobit na spotiebitele velmi intenzivné. Podpora prodeje ptsobi
témeét okamzité po jejim vyhlaSeni a vyS$$i ucinnosti dosahuje, pokud je casové
omezena, protoze spotiebitel musi reagovat v kratSim casovém obdobi, aby vyhodu
mohl cCerpat. M4 ovSem jen kratkodobou uc¢innost a po ukonceni akce se prodej
zpravidla vraci na puvodni uroveil. Nevyhodou je, Ze Casté vyuZzivani slevovych akci
muze u spotiebitele zbudit zdani, Ze vyrobky firmy jsou nekvalitni a firma je nemutze
prodat, a proto se uchyluje k ¢astym slevam. Dalsim uskalim je, ze spotiebitel ¢asto
odklada koupi az na obdobi slev. (Bouckova, 2003)

Podpora prodeje se zamétuje na tii skupiny piijemct: konecného spotiebitele, prodejce
a firmy. Zaméfeni na konecného spotiebitele pracuje se skupinu ndstroji, které
vyuzivaji spotiebitelovy snahy ziskat n¢jakou vyhodu (kupony, vzorky, prémie, rabaty,
cenové vyhodnd baleni, ochutnavky, darky, slevy pro ¢leny klubu atd.). Spole¢nost
muze pusobit riznymi néstroji 1 na prodejce, a to jejich proskolovanim a pravidelnymi
schiizkami, penéZitymi odménami nebo prodejnimi soutézemi, kdy se podporuje rivalita
mezi prodejci, zejména kyne-li ztoho né&jaka vyhoda. Podporou prodeje jsou
stimulovany 1 firmy, jednd se o obchodni vystavky, rabaty a slevy, pfispévky za

predvedeni vyrobku a vystavni zatizeni v misté prodeje. (Bouckova, 2003)




1.2.5. Public relations

Public relations spocivaji v budovani dobrych vztahii mezi firmou a vefejnosti pomoci

pozitivni publicity. Cilem je vytvofit pozitivni image firmy.

Pomoci public relations (vztahy s vefejnosti) mize firma oslovit mnoho zékaznik,
které neovlivituje reklama nebo prodejné orientované komunikace. Nékteré lidi vice
ovlivni zajimavé informace nebo novinky, nez piima nabidka ke koupi. (Kotler,
Armstrong, 2006)

Public relations pfispivaji k vzajemnému porozuméni mezi skupinami a institucemi.
Jejich cilem neni pfimo podpofit prodej konkrétnich vyrobki, ale vytvofit ve vnimani
spole¢nosti kladnou pfedstavu o firm¢ a jejich zamérech. Ukazat, Ze firma nema zajem
pouze na vytvareni zisku, ale je ochotna Cast tohoto zisku poskytnout na vytvofeni

néceho, co bude prospésné celé spole¢nosti. (Foret, 2006)

Mezi néstroje uzivané v public relations patii zpravy pfedavané piimo médii, tiskové
konference, sponzorovani, organizovani zvlastnich akci, publikovani firemni literatury a
lobbovani. (Bouckova, 2003)

1.2.6. PFimy marketing

Piimy marketing zahrnuje Siroky sortiment nastroju, jako je telemarketing, direct mail
nebo online marketing. Pro vSechny tyto formy je charakteristické, ze jsou nevetejné,
bezprostitedni a pfizpisobeny tak, ze sdéleni je adresovdno konkrétni osob¢.
(Pelsmacker, 2003)

Zahrnuje v podstaté vSechny trzni aktivity, které vytvaieji ptimy kontakt s cilovou
skupinou. Jeho prostiednictvim muze firma lépe oslovit tu skupinu potencionalnich
zakaznikl, kterym je nabidka urena. Mezi hlavni formy piimého marketingu patii
katalogovy a zasilkovy prodej, telemarketing a teleshopping, televizni, rozhlasova a
tiskova reklama s ptimou odezvou a v soucasné dob¢ velkou mérou i formy vyuzivajici
internet. (Kotler, Armstrong, 2004; Bouckova, 2003)
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1.2.7. Event marketing

Pojmem event marketing, nékdy také zazitkovy marketing, se oznacuji ty aktivity firmy,
které zprostiedkovavaji cilové skupiné emocionalni zazitky. Jeho cilem je, aby zazitky
vzbudily pozitivni pocity, které budou spojeny se znackou firmy, tedy aby vzrostla
oblibenost znacky. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Tyto zazitky jsou obvykle spojeny s gastronomickym, sportovnim, uméleckym ¢i jinym
zabavnim programem. Marketingovy event vede cilovou skupinu k aktivni participaci
na ngjaké cinnosti, pozitivni emoce, které¢ ucastnik pocituje, se poté piendsi na
hodnoceni celého eventu a na hodnoceni znacky. Hlavnim cilem je zvySovani
oblibenosti znacky a posilovani loajality stavajicich zdkaznikl ke znacce. Nevyhodou je
riziko, Ze Spatné organizacné zvladnuty event vede k negativni publicité. (Karlicek,
Kral, 2011)

1.3. Mezinarodni marketingova komunikace

Kazda marketingova komunikace je ovliviiovana ekonomickym, pravnim, kulturnim i
technickym prosttedim. Je dulezité dbat jak na sdéleni samo, tak na pfijemce tohoto
sdéleni, a stejné tak 1 na zvolené¢ médium. JelikoZ kazdd kultura si mize ten samy
symbol vylozit jinak a to, CO je Vv jedné spolecnosti povazovano za neSkodné, miize byt
pro spole¢nost druhou nevhodné nebo tabuizované. Lidé, ktefi vyrostli v urcitém
kulturnim prosttedi, se domnivaji ze kulturni hodnoty jejich spole¢nosti jsou nadiazené,
proto je tfeba prizplisobit marketingové sdéleni cilové kultufe. OvSem pii realizaci
mezinarodni marketingové komunikace je dulezité brat v potaz dilema ,,standardizace
versus adaptace®. Standardizované sdéleni vyuziva ve vSech zemich stejny koncept,
usporadani i téma. Adaptované sdéleni se ptizpiisobuje kultufe dané zemée. (Pelsmacker,
2003)

Nejvyraznéji se tyto tendence promitaji do reklamy. Firma, kterd zavadi svou reklamu
na trh jiné kultury, musi brat ohled na velké mnozstvi faktort. Existuji tféi typy reklamy
zavadéné na kulturné odlisSné trhy — globalni reklama, smiSena reklama a lokalni
reklama. Globalni reklamu (standartizovanou) si mohou dovolit zna¢ky se silnou
identitou (Coca-cola, Dior, Marlboro). Globalni reklama ptispiva ke rozsifeni povédomi

o znacce¢ a zlepSeni jejiho image, jejim ukolem je Sifit zdkladni hodnoty znacky nebo
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firmy. Smisena reklama vychazi z mezinarodné platného motivu reklamy, ale respektuje
zvlastnosti a odlisnosti dané kultury. V lokalni reklam¢ (adaptované) jsou koncepce a

motivy tvofeny specialné pro kazdy trh. (Pelsmacker, 2003)

Pii tvofeni a zavadéni internaciondlni reklamy je podstatné mit na zieteli vliv kultury
dané spolecnosti pokud jde o komunikaci, fe¢ téla, estetické a etické normy,

naboZzenstvi, hodnoty, mravy, predsudky a tabu.(Bouckova, 2003)
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1.4. Kultura

Nasledujici kapitola bude pojednavat o druhé oblasti, kterou se tato prace zabyva.
Jelikoz se jednd o porovnani kulturnich rozdilnosti v marketingové komunikaci, je
dilezité predstavit jak ¢ast ekonomickou, tak ¢ast socialni. K pochopeni jednotlivych
rozdild mezi kulturami a jejich spravné interpretaci, je dulezité védét, jak kultura
funguje, z ¢eho pochazi jednani jednotlivych ¢lenti spolecnosti a ptislusnikii rozdilnych

kultur.

., Kultura ... v Sirsim entografickém smyslu je komplexni celek, zahrnujici poznani, viru,
umeni, mordlku, zdkony, zvyky a ostatni zpiisobilosti a navyky, které clovék ziskal jako

¢len spolecnosti. “ (Lawless, 1996, s.42)

Jednotlivé kultury pfedstavuji specificky zptsob zivota urcité vymezené skupiny lidi.
Tento zptsob Zivota je dan vzorci chovani a jednani, které mize vnéjSi pozorovatel
sledovat. Je nutno mit na zfeteli, ze ackoli chapeme kulturu jako realitu, poznavame ji
pouze prostfednictvim modelii. Chovani jednotlivce neni kulturou, ale ani kultura sama
0 sobé nemuze byt pfi¢inou individudlniho chovani. To, co ovliviiuje chovani, je pojeti
kultury, které si jedinec vytvoii na zakladé pozorovani vzorctii chovani ostatnich ve

svém okoli. (Lawless, 1996)

Pojmem kultura se vysvétluji rozdilné zplisoby Zivota, zvyky a pfesvéd€eni. Materialni
predmeéty do pojmu kultury nespadaji, avsak jejich vyroba nebo uziti finlnich produktt

uz ano. (Lawless, 1996)

Kultura urcuje, jak reagujeme na urcité zivotni situace a podnéty. Napiiklad je-li
Japonec zahanben, mlZze spachat sebevrazdu. Je-li zahanben Filipinec, zabije osobu,
ktera ho zostudila. (Hofstede, 2007)

Sedm dulezitych vlastnosti kultury je, Ze je naucena, symbolickd, sdilena, integrovana,
racionalni, dynamické a adaptivni. Clovék si kulturu osvojuje u¢enim v dasledku Zivota
v urcité lidské spolecnosti. Procesem uceni kultury neboli socializace se ¢lovek stava
celym cloveékem. Uceni probiha formou nahodilych instrukci nebo napodobovéanim
chovani v danych situacich. Proto se ¢asto stane, ze nam nékdo fekne ,Chovas se jako
tvllj otec.® nebo ,Presn¢ takhle by reagovala maminka.’. Déti ptebiraji od svého
nejblizsiho okoli, tedy rodiny a pfatel, osobni i kulturni vzorce chovani. Sdileni kultury
probiha pfi styku s lidmi, kteti maji stejnou pfedstavu kultury a pouzivaji stejné lidové
13



modely. Lidé vyuzivaji symboly k pfedavani védomosti, nazori a ocekavani.
feC. Za symboly lze povazovat zvuky, tvary, pfedméty, viné a piedstavy spojené
S nau¢enymi vyznamy, které nemusi byt vzdy zavislé na jejich skute¢nych vlastnostech.
Symboly jsou nejpovrchnéjsi projevy kultury, které maji pro piedstavitele dané kultury
konkrétni vyznam. Nové symboly neustale vznikaji a staré symboly mizi. Kazda kultura
ma urcitou sadu symboll, kterou vnima pozitivné a sadu, kterd je vnimana negativné.
Jeden a ten samy symbol mulze v jedné kultufe mit pozitivni a v druhé negativni
konotaci. Ptfikladem toho je svastika, které je v zdpadni kultufe vniméana velmi
negativné jako symbol nacismu. Oproti tomu ve vychodni kultufe zejména v hinduismu
a buddhismu je svastika svaty a positivni symbol boha slunce. S integritou kultury jsou
spojené dvé zdsadni vlastnosti. Za prvé, jelikoz jsou spolu jednotlivé slozky kultury
uzce spojeny, vede jakdkoli zména v jedné slozce ke zméné jinych Casti systému. A za
druhé, integrita kultury budi v lidech dojem, Ze je jejich Zivot soucasti usporadaného a
smysluplného svéta. Kultura je raciondlni, to znamena logicka v pojeti svych zékladnich
domnének a védomosti, které plati pro ¢leny dané skupiny. Kazda kultura také podléha
zméndm, to je znak jeji dynamické vlastnosti. Kultura se musi ménit, protoZze casem
vznikaji nové problémy a ty musi byt vyfeSeny zmeénou ndzorii a chovani. Na zménach
se podili dva faktory, zména prostiedi a kontakt s jinou kulturou. S t€mito vlivy je uzce
propojena adaptabilita kultury, jeji schopnost pfizpiisobit se zménam jak vnéj$im, tak

zmé&nam, které vznikaji uvniti kultury. (Hofstede, 2007; Lawless, 1996)

1.4.1. Modely

Kultura jako takova vychazi z lidské interpretace vjemu ,realného svéta®“. Tyto
prezentace a interpretace se nazyvaji modely a jako takové se daji pouzit pro jakykoli
systematicky celek myslenek, ktery lidé na zaklad¢ pozorovani vytvoftili. Model sbira
informace a selektuje z nich pouzitelné udaje, funguje jako filtr na vnimani okolniho
svéta. Lid¢ si vytvareji modely o vSem ve snaze pochopit realitu véci- at’ uz mluvime o
modelech letadel nebo o modelech ekonomickych, kazdy tento model predstavuje lidské
vnimani reality. Kultura se odviji od dvou typli modeli- lidovych modelti a model
analytickych. (Lawless, 1996)

14



Lidové modely uzivame v kazdodennich zélezitostech, zavisi na nich nase duSevni
zdravi a efektivita chovani, proto je vhodné obklopovat se lidmi, kteti pouzivaji modely
podobné tém naSim. Skupina lidi, ktefi funguji na zéklad¢ stejnych nebo podobnych
modeld, se nazyva spolecnost. Lidové modely vSech spole€nosti vykazuji existenci
urcitych univerzalnich modeld, protoze Clenové vSech spolecnosti musi Celit podobnym
problémtim pii styku s prostiedim nebo s ostatnimi lidmi. Lidové modely poskytuji
¢lenim spolec¢nosti ramcové voditko pro jejich ocekavani a chovani. Lidové modely
maji také mnoho uskali a daji se snadno zneuzit elitnimi ¢leny spole¢nosti, ktefi tyto
modely vyuZivaji, aby manipulovali nebo vykofistovali ne-elitni ¢leny spole€nosti.
(Lawless, 1996)

Analytické modely slouzi jinym ucelim neZz modely lidové, jelikoZ nam fikaji, co
mame délat, ale uz ne, pro¢ to mame délat. U jejich vzniku stali badatelé a védci, ktefi
skrze n¢ hledali vysvétleni a pochopeni jevi. Pokud jsme ve svém usuzovani omezeni
lidovym pohledem nasi spolecnosti, nikdy se nedozvime, pro¢ se jini lidé jinak chovaji
a pro¢ mysli jinak nez my. Tento rigidni pohled se nazyvéa etnocentrismus a pro ucely
této prace je jeho existence velmi dilezitd, protoze budeme zkoumat kulturni rozdilnosti
dvou pomérné vzdalenych spolecnosti a pohled jedné spolecnosti na druhou, a to vse

vztazeno na jeden aspekt projevu téchto kultur.

Analytické modely se musi vymanit z etnocentrismu, jelikoz maji reprezentovat
chovani, organizace a struktury vSech lidi napfi¢ zemémi i Casem. Ale 1 tak je dillezité si
uvédomit, ze 1 analytické modely prochazeji jistymi filtry, ponévadz kazdy z védcil,
ktery tyto modely sestavuje, tak ¢ini z ramce svého lidového modelu, a proto nemtizeme
nikdy dostat ¢isty analyticky model. Soucasti analytickych modeli je struktura, funkce a

proces. Struktura predstavuje formu, kterou musi dand myslenka, akce nebo predmét

mit, aby poslouZily jejich danému ucelu. (Lawless, 1996)

1.4.2. Pét dimenzi kultury

Podle Hofstedeho (2007) existuje pét dimenzi kultur, které urcuji, jak ptislusnici dané
kultury reaguji na urcité problémy, které jsou spoleéné viem spoleénostem. Vysledky,
kterych u téchto dimenzi dosahly jednotlivé zemé, mohou byt mezi sebou porovnavany

a na jejich zakladé mohou byt zobrazeny kulturni rozdilnosti a orientace téchto stati.
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Témito péti dimenzemi jsou:

1. Vzdalenost moci

Jednim z aspektii této dimenze je, jak dand spolecnost naklad4 s nerovnosti, ktera ve
spole€nosti panuje. V zemich s malou zavislosti moci je zdvislost podfizenych na
nadfizenych omezena a je preferovan konzultativni styl jednani a rozhodovani. Panuje
mezi nimi mala emocionalni vzdalenost. Na druhou stranu v zemich s velkou
vzdalenosti moci jsou podfizeni na svych vedoucich do jist¢é miry zavisli. S touto
zavislosti se vypotadaji bud'to jejim bezpodminecnym pfijetim nebo ji zcela odmitaji.
Emocné jsou si velmi vzdaleni a je nepravdépodobné, ze by se podiizeni obraceli na

vedouci o radu nebo s nimi vetejné nesouhlasili. (Hofstede, 2007)

2. Kolektivismus versus individualismus

Poslani jednotlivce nebo poslani skupiny. Pro nékteré narody je osobni vztah v obchodu
vztahem mezi organizacemi, pro jiné vztahem mezi osobami, které se navzajem dobie

poznaly a mohou si divétovat.

V kolektivistickych spolecnostech ptevladd zdjem skupiny nebo zajmy jednotlivce.
Individualistickych spole¢nosti, kde zajmy jednotlivce prevladaji nad zajmy skupiny, je
ve svéte minimum. V takovych spole¢nostech jednd jedinec sdm za sebe a svou
nejblizsi rodinu. (Hofstede, 2007)

3. Feminita versus maskulinita

Jinymi slovy také pribojnost versus skromnost. V tomto pfipadé se nejednda o
biologicky dané rozdilnosti, muz se muze chovat femininnim a Zena maskulinnim

zpusobem.

V maskulinnich spole¢nostech jsou rodové role jasné odliSeny, jsou pro né¢ dilezité
vlastnosti jako touha po uznani a postupu, sebevédomi, materialismus a osobni uspech.
Na druhou stranu femininni jsou poté spolecnosti, kde se rodové role ptekryvaji a
jedinci se orientuji na dobré vztahy jak v kolektivu, tak s nadfizenym, je pro né

podstatna kvalita Zivota a jistota zaméstnani. (Hofstede, 2007)

4. Vyhybani se nejistoté

Lidé se musi vyrovnat s tim, ze nevi, co se zitra stane. Proto lidska spole¢nost vytvoftila

zpusobit, jak zmirnit onu Gzkost, ktera z tohoto nevédomi plyne. Pocity nejistoty jsou
16



subjektivni, stejné jako ziskané a naucené. Jde o to, do jaké miry se pfislusnici dané
kultury citi byt ohroZeni nejistotou nebo neznamymi situacemi. Tento pocit souvisi
S nervovym napé€tim a potfebou predvidatelnosti, tedy s potiebou psanych i nepsanych
pravidel. Kultury s vys§im vyhybanim se nejistoté maji tendenci byt neurotické a
podrazdéné. Naopak kultury se slabym vyhybanim se nejistot¢ mohou ptsobit lhostejné
a netecné, problémem téchto kultur je, Ze projevovani emoci navenek nebo hlucné
vyjadfovani je spolecnosti odsuzovano. Proto tyto kultury potlacuji své emoce a stres
nemuze byt uvolnén, coz muze vést az ke kardiovaskularnim problémum. (Hofstede,
2007)

5. Dlouhodoba orientace

Tato pata a posledni dimenze se tyk4 vlastnosti jako je stfidmost, sluSnost a tUcta.
Spolecnost, ktera je kratkodobé orientovana, vidi svét zna¢né Cernobile, je jasné, co je
dobré a co je zI¢é, dilezity je okamzity zisk a Usili ma pfinést rychle vysledky. Takovato
spolecnost ovSem silné respektuje tradice a pro jeji Cleny je dilezité ,,zachovani tvare*,
osobni stabilita a loajalita se méni dle potieby. Oproti tomu dlouhodobé orientované
spole¢nosti kladou diiraz na usili, které pfinese budouci odmény, proto je pro né stéZejni
vzdélani, a selhani nebo Uspéch zcela zavisi na vynalozeném usili a ne na nahodé¢.
Dlouhodobé orientované kultury jsou Setrné pii vyuzivani zdrojl, maji smysl pro hanbu
a jsou loajalni. (Hofstede, 2007)

17



2. Cile a metodika

2.1. Cile bakalarské prace

Cilem této bakalaiské prace je popsat a porovnat kulturni rozdilnosti v Ceské republice
a Vv Japonsku, které se podepisuji na marketingové komunikaci a podat doporuceni a
navrhy tém ceskym spole¢nostem ¢i jednotliveiim, ktefi maji v planu proniknout na
japonsky trh nebo se uchéazeji o zaméstnani Ci spolupraci v ramci japonského trhu ¢i
piimo v oblasti marketingu. Dale pak zjistit, jak pusobi reklamni sdéleni, které je
primarn¢ urceno pro japonského spotiebitele na spotiebitele ceského, jakym zpilisobem
ho ovlivni a jaké emoce a pocity v ném vyvola. Tento druhy cil by mél naopak poslouzit

zainteresovanym japonskym spole¢nostem, které planuji oslovit ceského spottebitele.

2.2. Metodika

Teoretickd Cast byla zpracovana na zakladé¢ dostupné odborné literatury. Téma
marketingové komunikace je zaméfené zejména na prostiedky marketingové
komunikace a vychazi z dél Ceskych i zahrani¢nich autor — jmenovité za ceskou stranu
— M. Foret, J. Bouckova, M. Karlicek, P. Kral, J. Ptikrylova a H. Jahodova; za
zahrani¢ni autory — P. Kotler, G. Armstrong a P. De Pelsmacker. Teoreticka ¢ast o
marketingové komunikaci je souhrnem nazorti vyse uvedenych autord. V teoretické
Casti 0 komunikaci je zpracovan kratky pichled o zakladnim principu komunikace a
jaké typy komunikace se rozliSuji. Posledni kapitola teoretické casti zabyvajici se
kulturou vychazi na obecné roviné o kultufe a modelech kultury z dila R.Lawlesse a

detailnéjsi popis péti dimenzi kultury je zaloZen na dile G. Hofstedeho.

Vlastni prace se dé€li na dvé ¢asti. Prvni ¢ast vychazi z sekundarnich zdroji a je ji
porovnani kulturnich aspekti Ceské republiky a Japonska a spotiebniho chovani
obyvatel téchto dvou stati. Sekundarnimi zdroji v tomto ptipadé byla rovnéz tisténa
odbornd literatura, dale pak clanky v internetovych denicich a v pfipadé ceského
spotiebniho chovani jeité konzultace sP. Suraném, Marketing manager. Srovnani
Ceské republiky a Japonska bylo vytvofena ve dvou rovinach, nejprve v roviné
ekonomické. Data pro srovnani pochazi =z internetovych ekonomickych a
zpravodajskych portald — The World Factbook, mediaguru, businessinfo a portalu
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japonské marketingové spole¢nosti Dentsu Inc. Druhou rovinou porovnani byla rovina
kulturni, jejiz zpracovani vychazelo opét z dila G. Hofstedeho.

Druha cast vlastni prace je zalozena na sbéru primérnich dat pomoci dotaznikového
Setfeni na téma — reakce Ceského spotiebitele na japonské reklamni sdéleni. Vzorek
respondentli pro dotaznikové Setfeni byl nahodily. Dotaznikové Setifeni probihalo od
30.8.2013 do 5.9.2013. Minimalni pocet respondentti byl stanoven na 100 respondent,
idealni 150 respondentti. Dotaznik v ramci Setfeni vyplnilo a odeslalo 112 respondentd,
navratnost dotazniku byla 53%, nejvice ztratové otdzky byly otazky. Kodovani
dotazniku probehlo v softwaru na webovych strankach, na které byl dotaznik vlozen.
Vysledky vlastniho vyzkumu byly interpretovany v samostatné kapitole a doplnény
grafy.

Hlavnim vystupem celé prace jsou doporuceni a navrhy v kapitole 3.3. a tabulka
porovnavajici nékteré kulturni aspekty v Ceské republice a v Japonsku, data pro
zpracovani tabulky vychdzi z porovnani sekunddrnich zdroji i1 ze primarnich dat

ziskanych v dotaznikovém Setfeni.
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3. VLASTNI PRACE

3.1. Porovnani Ceské republiky a Japonska

3.1.1. Japonska kultura a narodni mentalita

Je velmi diilezité uvédomit si polohu Japonskych ostrovii. Ctyfi hlavni ostrovy a stovky
malych ostrivkll jsou od pevniny odd€leny v nejuz§im misté¢ Korejskym pralivem a
Japonskym motem, jez je Casto velmi divoké a rozboufené. Proto byla odpradavna
jakakoli komunikace svngjSim svétem pro Japoncem velmi nebezpecna a
problematicka a dochazelo k ni jen ziidka. Po¢ate¢ni komunikace probihala pouze mezi
Koreji a zejména Cinou, kdy do Japonska pronikala ¢inska kultura a japonsky cisaf se
snazil vyrovnat cisaii ¢inskému. Poté, co japonsky cisai dospé€l k zavéru, ze vztahy
s Cinou vydaly své maximum, byly veskeré diplomatické vztahy na dlouhou dobu

ukonceny. (Nicolas Bouvier, 1996)

Pro Japonce je velice dulezité byt neustale upraven a radéji si odieknou jedno jidlo za
den, nez aby se vzdali pen¢z na koupel ve vefejnych laznich. Je také bézné, ze pokud se
Japonci zdrzuji mimo domov, nosi u sebe peclivé zabaleny maly rucnik a obvykle i
dezinfekéni gel, pouziti papirovych ru¢niki nebo fukarii na toaletdich pro né neni

dostate¢né hygienicka zalezitost."

Japonsko se uzavielo na témeét 200 let a tato oddélenost dodala podminky k upevnéni
feudalniho systému a diktatuie panti. Z t¢ doby je zakofenény princip loajalnosti, ktery
je dnes pro Japonce tak typicky. Stejné tak pracovitost, vytrvalost, organizovanost,
sebekdzen, pfipravenost se bez odmluvy podiidit, nenarocnost na Zivotni podminky.
Vyhoda téchto vlastnosti se ukdzala zejména po druhé svétové vélce, kdy se valkou
znicena zem¢ snazila dat dohromady své hospodarstvi. Japonsko v té dob¢ zachrénily
finan¢ni investice z USA, které se snazilo podporovat asijské nesocialistické zemé.

Japonsti zaméstnanci pracovali za nizké mzdy, Sest dni v tydnu, dlouhé smény. Pro

! informace ziskané vlastnim pozorovanim
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japonského zaméstnance bylo a je nemyslitelné, aby odesel z prace diiv nez jeho $éf.
(Nicolas Bouvier, 1996)

,,Japonstina ma jako jediny jazyk na svété slovo pro smrt z prepracovani — kardsi. ... Je
samoziejmosti, zZe polovinu zdkonné dovolené si Japonci nechavaji propadnout.*

(Novak Vecerni¢ek, Okamura, 2010, $.18)

Na Japoncich je zajimavé, ze se vnich snoubi zaryty tradicionalismu
snesmirnou zvédavosti a touhou po novych vécech. Kazdy kontinentdlni stat je
ovlivilovan svymi sousedy a dochdzi k miseni kultur, vyménovani znalosti a zvyk.
Japonci od doby diplomatickych vztahii s Cinou v prvnim tisicileti neméli po dvé
dlouha staleti kulturu, ke které by se mohli pfipodobnit, z které by mohli ¢erpat. Proto
tak Ipi na svych tradicich, tradi¢ni vyzdob¢, kterd ma i v soucasnosti misto ve vétsiné
japonskych domacnosti. A ztoho samého diivodu la¢ni po vécech ze zahranici, jsou
zvidavi a snazi se vécem skuteCné porozumét. Maji zvlastni schopnost vybrat si na
druhych kulturach to, co v nich vzbuzuje zdjem. Prebiraji zahrani¢ni zkuSenosti, které
opiraji o vlastni tradice a kulturu, ¢imZ vznikd néco Upln€ nového. Coz je dikazem

konzervatismu a dynamismu jejich kultury. (Rowthorn, 2000)

Japonci jsou velice pozorni posluchaéi, zejména v pracovnim kolektivu, kde jim jejich
ucta k nadiizenym nedovoli je ignorovat. Japonci jsou velmi disciplinovani a oddani
autoritam, které nikdy nezpochybiuji. Jsou za vSech okolnosti zdvofili a jednaji tak, aby
to bylo pfijatelné pro druhé. V praci peclivé a svédomité plni své povinnosti a chovaji

uctu k vySe postavenym a starsim. (Hofstede, 2007; Bouvier, 1996)

Proto je v japonskych sluzbach navstévnik vzdy obslouZzen zdvotile a ma vzdycky
pravdu. I kdyz se naptiklad chova hrub¢, v Japonsku se vzdy omlouva zaméstnanec a
vse je zafizeno pro maximalni spokojenost hosta. Tato filosofie se v Evrop¢ a konkrétné
v Ceské republice jen velice t&7ko uvadi do praxe, jelikoz Cesi jsou velice impulzivni a
temperamentni narod. A casto se v Ceskych sluzbach setkavdme vylozené

s nezdvofilosti a hrubosti ze strany zaméstnancii, ackoli se to spole¢nosti snazi zménit.

Japonci maji pro tuto vnéj$i ,,masku” dokonce pojmenovani ,tatemae®, ktera
piedstavuje vn¢jsi tvar, kterd je urCend okoli. Za ni se skryva ,,honne®, coz je vnitini
tvar, kterou ukazuji jen sobé samym a blizkym lidem. Diky tomu jsou tak dobii
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pozorovatelé, jelikoz se naucili rozpozndvat i nejjemnéjsi nuance ve vyrazu Clovéka,

s kterym jednaji. (Pronnikov, Ladanov, 1989).

Gesta a télesné pohyby Japonctl jsou témét nepostichnutelné. Pii komunikaci Japonci
casto pokyvuji hlavou, Casto toto gesto nemd bé&zny ,,evropsky” vyznam ,,souhlasim
s Vami“, ale spiSe vyznam ,,pozorné¢ Vam naslouchdm®. Coz muize byt pro bézného
Cecha nebo jiného Evropana velmi matouci, protoZe Japonec, ktery b&hem celého
jednani pokyvoval hlavou, miize na konci smést celou véc ze stolu a naprosto s ni
nesouhlasit. 1 prsty maji sva osobita gesta. Seviena pést s natazenym malickem
symbolizuje Zenu, natazeny palec symbolizuje muze. Pokud se konecky téchto dvou
prstl spoji, pak jde o spojeni i dvou vyse jmenovanych zastupcii. Bézné americké gesto
pro OK (spojeni palce a ukazovacku a ostatni prsty natazené) znamena v Japonsku
penize, kdyz se v tomto piipadé tie palec s ukazovackem, jde o varovani proti zlod¢jim.
Kdyz Japonci ukazuji na sebe samotné, namifi ukazovacek na nos nebo se ho i piimo
dotkne. Cesi na sebe ukazuji palcem a nebo ukazovackem, ktery sméfuje na hrud’ nebo
se do ni ,,zabodne*. Co je dale na Japoncich velmi zvlastni, je to, jak pocitaji na prstech.
Kdyz se zeptate Japonce, kolik chce od vas koupit téch stihacek a on vam ukaze ruku se
Ctyfmi natazenymi prsty a schovanym palcem, tak nejasejte, nechce Ctyfi, ale pouze
jednu. Japonci poéitaji opacné a pocet udava pocet skr¢enych, ne natazenych prstu. Jako
posledni bych rada zminila japonskou uklonu, ktera je snad nejtypictéjSim japonskym
gestem- vyjadfuje pozdrav i uctu zaroven, zejména pak hloubka uklony. Uklona
nahrazuje potfeseni rukou, které si Japonci pftili§ neoblibili, a pokud musi, zkombinuji
tyto dva pozdravy dohromady. Provedeni uklony se li$i pro muze a pro Zeny, muZi
nechavaji ruce podél téla dlanémi ke stehniim a pfi ukloné nedochazi k zapazeni, zeny

oproti tomu maji dlan¢ poloZené na piedni strané stehen. (Tofugu.com, 2013)

3.1.2. Japonské spotiebni chovani

Japonsky konzument nemd ve zvyku nakupovat vyrazné nebo exkluzivni zbozi. Maji
radi luxusni zbozi, ale z divodu, Ze znaéi ptislusnost do urcité socidlni skupiny a je
zarukou kvality. Japoncim nevadi si pfiplatit, pokud si jsou jisti, ze ziskdvaji zbozi
vyssi kvality a jsou zndmi tim, Ze jsou ndro¢ni zdkaznici vyzadujici kvalitu. Jejich pojeti
kvality ovSem neni stejné jako v zapadni kultute. Japonci do kvality zahrnuji 1 sluzby
pfi prodeji zboZi a zejména potom poprodejni sluzby. V japonskych obchodech je vice
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zaméstnancll nez je zvykem v Evropé nebo v USA, tato pfezaméstnanost prameni
z ptesvédceni, Ze 1 piipadé velkého poctu zakaznikli na krdmé se musi kazdému dostat
rady a pomoci, pokud ji pottebuje a proto je dilezité, aby byl na prodejnim place

dostatek zaméstnancu. (Pretet, 2010)

Japonci maji radi nové véci, je pro né bézné nakupovat denné, aby dostali vzdy ,,nové*
cerstvé potraviny. Zajimaji se odkud pochazi zbozi, které kupuji a jsou ochotni si
priplatit za produkty vyrabéné femeslniky a ne sériove. Pii obslouzeni ocekavaji
stoprocentni servis, zabaleni koupeného produktu je pro né¢ samoziejmosti a je v cené
produktu zahrnuto, dale oekavaji rychlé a bezpe¢né dodani zbozi. V Japonsku plati, ze

zakaznik ma vzdycky pravdu a prodavajici se mu snazi vyjit vstiic ve vSech ohledech.
(Pretet, 2010)

Japonci jsou (byli) zvykli nakupovat pro zabavu, hodnota nakupu je pro n¢ obsazena i
V nakupovani samotném, je to pro n¢ komplexni zazitek. OvSem tento trend se postupné
meéni a nyni Japonci kupuji zbozi, které opravdu potiebuji a hledi pfi tom na kvalitu i
cenu, ale zacinaji zboZi porovnavat a hledat nejvyhodnéjsi koupi. To zplisobilo pokles

zisku pro mnoho japonskych firem. (Pretet, 2010)

Od roku 2009 ovsem dochazi u japonského spotiebitele ke zméné. Jejich diivejsi zajem
o kvalitni zbozi pomalu opadava a japonsti spotiebitelé se stale vice nechavaji zlakat
zbozim ve slevach a nakupy online. Vyrazné slevy se objevuji zejména na jidlo a tak
Japonci navzdory malym obytnym prostorim nakupuji ve velkém. Zaméstnanci
piestavaji chodit na obéd ven — do restauraci, ale pfinaseji si jidlo zabalené z domova.
Klesa poptavka po luxusnim zbozi a zisky prodejcti tohoto typu zbozi zaznamenavaji po
desetiletich rtistu ztratu. Oproti tomu prodej privatnich znacek obchodnich fetézct
vyrazné roste, v roce 2009 se zvysil prodej privatnich znacek o 60%. (McKinsey and
Company, 2010)

Dalsi zména nastala i v oblasti osobniho ¢asu. Japonci nebyli zvykli travit pfili§ casu
doma, at’ uz kvuli dlouhym pracovnim hodindam nebo malym obytnym prostoram. Ale
to se ted’ méni, Japonci radéji stravi svlij volny den doma koukanim na televizi nebo
surfovanim po internetu, neZ aby §li ven. Caste¢né za to miize ekonomicka krize z roku

2008, ale tento trend pietrvava i nadale. (McKinsey and Company, 2010)

Zmgénila se 1 mista, kde Japonci nakupuji. Diive pro né bylo typické nakupovat v misté

co nejblize svému bydlisti, nyni jim nevadi za nakupy cestovat do velkych nakupnich
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center nebo do specializovanych ¢i tizce zaméfenych obchodi. A ackoli Japonci
preferuji nakupovat fyzicky, ndkupy po internetu zacinaji byt vic a vic v oblibé&,
zejména z toho divodu, Ze mobilni technologie umoziuji Japoncim porovnat mezi
sebou zboZi riiznych prodejct a zvolit pro sebe to nejvhodnéjsi. Japonci se ndkupim po
Internetu dlouho branili, protoze tim pfichdzeji o0 moznost socialni interakce a Japonci
jsou spiSe kolektivisticka spolecnost a byti ve spolecnosti a s tim spojené ritualy jsou
pro n¢ dulezité. Zde je dilezité zminit, ze ritudly nemusi byt jen nébozZenského
charakteru, ale 1 zpsob nakupovani je pro kazdého jedince ritudl a toto nakupni
chovani Japonclii se postupné méni a je stidle vice podobné nakupnimu chovani
pramérnych Evropanti nebo Ameri¢ant. Divody pro tuto zménu vyplyvaji ze tii
faktord. Prvnim dtiivodem je jiz zminéna krize z roku 2008, druhym diivodem je ptichod
nové generace, kterd vnima véci jinak. Jednd se o lidi kolem dvaceti let, ktefi nezazili
ekonomicky boom jako dvé generace pred nimi a maji tendenci byt spise ekonomicky
pesimisticti. A tfetim diivodem je fada na prvni pohled nesouvisejicich opatieni ze
strany vlady — jako napftiklad vikendové slevy na mytné na dalnicich nebo zjednoduseni

pristupu k 1éktiim v 1ékarnach. (McKinsey and Company, 2010; Hofstede 2007)

W

3.1.3. Nazor rodilé JaponKky Zijici v Cechach na ¢eskou reklamu

Zavérem jeSté ve zkratce nazor z druhé strany, a to, jak vidi naSi ¢eskou reklamu
Japonci a jak je pro né srozumitelna. O nazor jsem pozadala svou ucitelku japonstiny,

ktera uz n&kolik let Zije a pracuje v Ceské republice.

,Musim fict, ze v poslednich letech se reklama v Ceské republice vyrazné zlepsila, co
se tyce kvality 1 srozumitelnosti. Kdyz vidim japonskou reklamu, tak okamzité vim, na
co ta reklama je, ale u ¢eskych ¢lovek Casto az na konci pochopi, na co ta reklama byla.
Co mi u ceskych reklam vadi, je, Ze jsou n¢kdy zbyte¢né moc intimni, a to zejména
v ptipadech, kdy neni intimita viitbec nutna. V japonskych reklamach se neobjevuji nahé
nebo takto vyrazn€ odhalené Zeny nebo intimni scény. Co se tyce letakové reklamy,
musim fict, Ze obrazky nékterych potravin zejména masa, uzeniny nebo zeleniny spis od

nakupu odrazuji, nez ze by k nému motivovaly.” (Shoko Kucerova (upraveno autorkou)
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3.1.4. Ceské spotiebni chovani

3.1.5. Motivacni faktory ovliviiujici Ceského spotrebitele

Motivace chovani Ceského spotiebitele se pochopitelné fidi podle socidlni vrstvy, do
které spotiebitel spadd, podle vékové kategorie, pohlavi. Obecné miizeme pozorovat
dvé hlavni skupiny spottebiteld. Prvni skupina obyvatel se orientuje podle ceny, viz
kapitola Spontanni nakupy a akce. Druha, mensi skupina obyvatel, se rozhoduje na
zaklad¢ kvality. Zajimaji se, odkud vyrobky pochazeji, jaky je proces vyroby a jaké je
jejich slozeni. Tito zakaznici kupuji produkty ozna¢ené znackami jako je fair trade, bio
apod. a nevadi jim zaplatit za tyto vyrobky vyssi cenu, protoze Si jimi uspokojuji i jiné

potieby, neZ které produkt primarné uspokojuje ve své podstaté. (P. Suran)

Cesi jsou tradicionalisti a patrioti, ktefi jsou hrdi na firmy s dlouholetou tradici.
V reklaméch pravé tyto spolecnosti vyuZivaji tradinich, lidovych prvki a reklamy
byvaji historicky ladény. Zejména naptiklad v reklamach na pivo se objevuji lidové
prvky, tradicni zpisoby zpracovani a klade se diraz na diveéryhodnost znacky a jeji
dlouholetou tradici. Dal§im ptikladem by mohla byt reklama na becherovku, jejimz
tématem je ,,becherovka sblizuje” a reklama se sklada z prostiihti z minulosti do

piitomnosti, kdy se lidé potkavaji v riiznych ¢asech a riznych situacich. (P. Suran)

Cesky spotiebitel nepreferuje v reklamach ptilisny extrémismus, premrsténost emoci ¢i

barev.

Na druhou stranu je velmi oblibeny humor v reklamé, a to jak slovni, tak situa¢ni, ktery
je ovSem v souladu s ¢eskou kulturou. Oblibené jsou slovni hficky, trocha sarkasmu
nebo Zertik namifeny na aktéra vreklamé& ¢i vtipnd zapletka. Dobry piikladem
vyvazenosti slovniho humoru a situa¢ni komiky je série reklam na T-mobile s tématem
»Zadara®, v kterych se kombinuje vtipnost scének se slogany postavenymi na slovnich
hickach typu ,,Zadara bych nevolal.“ nebo ,,Tady se ti podepisuje Skluzan Tavic.“. U
reklam s dobrym ptibéhem je ovSem riziko, ze si divak zapamatuje pouze ptibéhovou
linku reklamy a ne reklamni sd€leni nebo produkt ¢i spoleénost, které propaguje.

Ptikladem takového ptipadu miize byt vanocni reklama na Kofolu ,,Ne, nemusim. J& uz
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ho vidim.*, kdy si lidé tuto reklamu velmi dobie vybavuji a ve vétsin€ pripadi ji maji

radi, ale uz malokdy si vybavi, ktery produkt reklama propaguje. 2

Dal§imi oblibenymi prvky v reklamach vysilanych v Cesku jsou prvky, které sem
prosakly zejména z americkych reklam, a jsou to akce, adrenalin, zejména jedna-li se o
produkty pro mladsi generace anebo pro produkty automobilového primyslu. V Ceské
republice, stejné jako ve vétsin€ Evropy a USA, plati heslo ,,Sex sells“ a riizné¢ odhalené
¢i spoie zakryté krasky Ci krasavci se objevuji od reklam na Sampony, parfémy ¢i jinou

kosmetiku po reklamy na alkohol nebo auta. (P. Suraii)

3.1.6. Spontanni nakupy a ,,akce*

Spontannim nakupim podléha v Ceské republice stale vice lidi. Divodem k tomu jsou

zejména slevy, vyhodné ceny nebo rtizné akce typu ,,pti koupi dvou tieti zdarma®.

Podle serveru tiscaly.cz uskute¢ni spontanni nakup alespon jednou mési¢né dvé tietiny
Cechti, dvakrat mési¢né 40%, jedenkrat tydné 16% a dvakrat do tydne 6% Cechd.
Neplanované nakupy se skladdaji prevazné z potravin, obleCeni nebo kosmetiky.
Spontanni nakup obleceni je oblibeny zejména u Zen, které si touto aktivitou mnohdy
rady zvedaji naladu nebo se jenom ,,chtéji odmeénit®. I kdyz narlst tohoto trendu d¢lat si
radost a odménovani se nakupem za néjaky uspéch nebo jen tak muizeme Vv posledni

dobé pozorovat i u muzské ¢asti populace, ale zejména mezi mladymi lidmi do 29 let.

V poslednich dvou letech nesmirné vzrostl zdjem Cechi o ,,akéni zbozi“. Podle
odhadli svazu obchodu a cestovniho ruchu se jednd o 45% prodavaného zbozi,
v sousednich statech se prodej akéniho zbozi drzi kolem 20%. Divodem k tomu je
obava o nadchazejici vyvoj ekonomiky a Cesi se snazi usetiit, kde se da. Prodejci jsou si
tohoto trendu velmi dobie védomi, a proto udrzuji nékteré zbozi kazdodenni spotieby
V permanentni slevé. Toto jednani je velmi nebezpecné pro malé obchodniky, ktefi si

nemohou dovolit svévolné¢ nakladat s cenou produktl. Trendem posledni doby je

2 informace ziskané vlastnim pozorovanim
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nakupovani v obchodech s nejvyhodnéjsi akci. Zakaznici kvili tomu casto cestuji do
prislusného odchodu i pfes celé mésto, aby ziskali o par korun levnéjsi zbozi, ackoli
kvili nédkladim na cestu a jinym vedlej§im vydajim byva redlna uspora minimalni.

(aktualne.centrum.cz; novinky.cz)

3.1.7. Vztah ceskych spotrebiteli K zahranicnim a domacim

vyrobkim

V Ceské republice dlouhou dobu pievladala preference zahrani¢niho zbozi. Na jedné
stran¢ to bylo pochopiteln¢ zpisobeno nckolik desetileti trvajici uzavienosti ceského
trhu v dobé komunistické vlady, kdy se vétsina zahrani¢niho obchodu uskutec¢novala
pouze se staty RVHP a jakékoli vyrobky ze Zapadni Evropy byly velmi tézko k dostani
a dodnes vzbuzuji pocit néceho vyjimecného, vyspélejsiho a ptipadné nedostatkového.
Na druhou stranu ma v sobé samo oznaceni zahrani¢nich vyrobkii néco lakavého, co
ptitahovalo a stale pfitahuje pozornost Ceskych spotiebiteld. Prodavajici se mnohdy
snazi zvysit lukrativnost vyrobkli zminénim zemé pivodu a zdkaznik se Casto necha
zlakat zahrani¢nim ptivodem na ukor kvality. AvSak nespornym faktem zistava, ze
fraze ,,némecka auta, Svycarské hodinky, belgické syry nebo francouzska vina“ v sob&

nesou nezaménitelny punc kvality. (Foret, 1997)

Naproti tomu s rozvojem a otevienim trhu novym vyrobkim a sluzbam doslo
k zaplaveni Ceského trhu méné kvalitnim zbozim za nizké ceny a prestiz zahrani¢niho
zbozi zaCala byt zavisla na presném pivodu zbozi. V soucasné dobé se nekteti zakaznici
snazi vyhnout vyrobkéim vyrobenym v Polsku nebo v Cing, zejména pro jejich nizkou
kvalitu, ¢astou poruchovost nebo neeticky zplsob a podminky vyroby. Na druhou
stranu V posledni dob¢ ziskavaji renomé vyrobky oznacené tuzemskymi znackami
kvality, napiiklad Klasa, Czech Made, Ceska kvalita nebo Ekologicky Setrny vyrobek.
Proto &esti vyrobci usiluji o jejich ziskédni i o jejich propagaci zikaznikovi. Cesti
zakaznici proto stale Castéji preferuji vyrobky Ceskych vyrobct, jejich motiva¢nimi

faktory jsou zaruka &eské kvality, podpora domaciho nebo mistniho trhu atd. (P.Suran)

Tento rozpor, zahrani¢ni versus domaci vyrobky, ma i1 dalsi stranku. Kdyz se po
revoluci oteviel Sesky trh zahraniénim investoriim, v Ceské republice zacaly plisobit

pobocky zahranicnich firem, které nabizely nové a kvalitni zboZzi. Vyrobci si brzy
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uvédomili, Zze pro vychodni blok musi pfijit s novou cenovou politikou, jelikoz cena
nastavend podle jejich zahrani¢nich méfitek byla pro ceského spotiebitele pfili§ vysoka.
Proto upravili své produkty pro spottebitele z vychodniho bloku tak, aby pro né¢ byla
cena piijatelna. Shanéli levnéj$i dodavatele, vyménovali ingredience, zmenSovali
baleni, coz se pochopitelné¢ odrazilo na kvalité. Poté v priabehu let koruna vyrazné
posilila, a tim doSlo k tomu, Ze cena produkti zahrani¢nich firem je pro spotiebitele
dokonce vys§i neZ cena téch samych produkti vyrabénych v zahraniéi, pfi¢emz v Cesku
se jedna o produkty niz$i kvality. Takze Cesky spotiebitel plati za produkty nizsi kvality
vic nez naptiklad spottebitel némecky. A to je dalsi z diivoda, pro¢ se Cesti spotiebitelé

obraceji k domaci produkci. (P. Sura)

3.1.8. Porovnani ekonomickych a demografickych faktoru

V této tabulce jsou porovnany nejzakladnéjsi ekonomické faktory.

Tabulka 2 - Porovnani ekonomickych faktori

Faktor Japonsko Ceska republika
HDP 2012 v mld. 5. misto ($ 5 960) 45. misto ($291,7)
HDP 2012 na hlavu $36 900 $27 600
nezameéstnanost

2012 4,4% 9,4%
obyvatelstvo 2013

mil. 127,25 10,16

Zdroj: vypracovano dle The World Factbook (2012)

Japonsko se drzi na 5. misté v celosvétové vysi HDP a jeho HDP nadale roste, ackoli se
jeho strmy rust, ktery trva od roku 2008, zafind zpomalovat- za posledni rok rlst
poklesl z 3,8% na 2,6%. Za rok 2012 ¢inilo japonské HDP 5960 biliont dolart, coz je
zatim nejvy$Si suma, které japonské hospodafstvi dosahlo. (Tradingeconomics.com,
2013)
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Oproti tomu Ceska republika zaznamenala na konci 2012 pokles HDP o 1,2% a podle
dosavadnich kalkulaci za rok 2013 tento pokles pokracuje.

Japonskd nezaméstnanost &ini 4,4% z celkové populace. Ceskd nezaméstnanost
vystoupala béhem roku 2012 z 6,6% na konci roku 2011 na 8,6% a v prib&hu tohoto
ruku se pohybuje mezi 7 - 8%. Jen pro ilustraci, pfi nezamé&stnanosti 4,4% v Japonsku je
bez prace piiblizng 5,6 milionu lidi, coZ je vice nez polovina obyvatel Ceské republiky.
(Factbook, 2012)

Pfi porovnani celkovych vydaju na reklamu téchto dvou stati vypadaji rozdily naprosto
propastné. V roce 2012 investovalo Japonsko do reklamy 59,4 mld. USD, Ceska
republika investovala ve stejném roce 3,26 mld. USD. Ale za posledni roky je vidét u
obou zemi spole¢ny trend, a to pokles v roce 2011 v disledku dopadii celosvétové krize

a opctovny narust v roce nadchazejicim.

Graf 1 - Vydaje na reklamu na obyvatele

Vydaje na reklamu na obyvatele v USD

m Ceska republika  ® Japonsko

2010 2011 2012

Zdroj: vypracovano dle Dentsu Inc. 2012 a mediaguru 2012

Pro lepsi piehlednost a vypovidaci hodnotu jsou vtomto grafu uvedené¢ hodnoty
investic do reklamy pfepocitané na jednoho obyvatele. Je zde stale patrna pirevaha
Japonska, ale pfi prepocitini na jednoho obyvatele se uz nejedna o tak enormni rozdil.
V priméru uvedenych tii let jsou vydaje na reklamu v Japonsku na jednoho obyvatele
vyssi o cca 32%. (Dentsu Inc., 2012; mediaguru 2012)
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Rozlozeni vydaji do médii v Ceské republice a v Japonsku za rok 2011 ilustruji

nasledujici dva grafy.

Graf 2 - Struktura vydaji na reklamu v Japonsku

2011 Advertising Expenditure Component Ratios by Medium

Exhibitions/Scraen Displays 4.2%

Telephone Directorigs 1.0% TRADITIONAL MEDIA 47.3%

POP 3.2% |

Free Mewspapers! Mewspapers 10.5%

Fres Magazines 45% —M8M8MM— Magazines 4.4%

Direct Mail 6.8% —————————— & Radio 2.2%
Total

Flyers 8.9% ¥5,709.6

. billion
Transit 3.3% Television 30.2%
Outdoor 5.1% /
PROMOTIONAL MEDIA 37.0% |
INTERNET 14.1%
SATELLITE MEDIA-RELATED 1.6%

Advertising Production 3.3%
Advertising Placement 10.8%

Zdroj: Dentsu Inc. 2011

Graf 3 - Struktura vydaji na reklamu v CR

Marketingové vydaje na médium 2011
radio
OOH

2%
6% I I

Zdroj: Vypracovano dle médiaguru 2011
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V Ceské republice mé nejvétsi podil z investic do reklamy televizni reklama, ktera ma

témer polovinu veskerych vydaju, a to 46%.

V Japonsku se do televizni reklamy investuje ,,pouze® 30% veSkerych vydaji do
reklamy. Televizni reklama spada v Japonsku do kategorie tzv. tradi¢nich médii, za
kterymi jde 47,3% vydaji. Do této kategorie spada televizni reklama, reklama
vV novinach, Casopisech a radiu. Kdybychom secetli tyto polozky v ¢eském rozlozeni

investic, dostali bychom se na 79% celkovych vydaji.

Porovnani ma jedno tskali. a to, Ze tiSténa a tiskova reklama v Japonsku se déli do dvou
kategorii, do uz vySe zminénych tradi¢nich médii a poté do ,,propagacnich
médii“(respektovana terminologie pouzivana v Japonském clenéni reklamy), sem spada
letdkova reklama, reklamni poSta a noviny a Casopisy, které jsou zdarma, a proto maji
rozSitenou cCast inzerce. Kdyz se pfidaji tyto dilky tiSténych propagacnich médii
Kk médiim tradi¢nim, aby byl plné obsazen rozsah, ktery by méla kategorie tradi¢ni

média v Ceské republice, celkovy percentuélni soudet ¢ini 67,5%.

Vydaje na internetovou reklamu jsou témét totozné, 14,1% v Japonsku a 15%
v Cechach, poté zbyva v Japonsku 184% investic, které jdou do ,,out of home*“
reklamy. V Cechach to je pouze 6%. Japonci jsou zvykli na rozsahlé billboardové
kampané, reklamu v dopravnich prostiedcich a na reklamu na podsvétlenych stojanech.
Dtikazem, ze je tato podsvétlena reklama v Japonsku rozsifena a také ze je na Upln¢ jiné
technologické turovni, byla japonska skupina, ktera na autobusové zastavce bodala
prstem do plastového panelu podsvétlené reklamy a nemohla pochopit, Ze panel neni
interaktivni a nekomunikuje s nimi. To, co ze za¢atku bylo pobavenim pro Cechy, kteii
na zastavce stali, se rychle obratilo, kdyz se ukdzaly rozdily v technologickych
standardech. (Dentsu Inc. 2011; mediaguru, 2011)
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3.1.9. Porovnani dle péti kulturnich dimenzi

Graf 4 - Pét dimenzi kultury

Pét dimenazi kultury

m Ceska republika ® Japonsko

Vzdalenost Individualismus Maskulinita Vyhybanise Dlouhodoba
moci nejistoté orientace

Zdroj: Vypracovano dle Hofstede 2007

1. Vzdalenost moci

V této dimenzi jsou si obé zem¢ velmi blizko. Ob¢ zem¢é inklinuji ke konzultativnimu
stylu rozhodovani, kdy nadfizeny je ochotny se poradit o rozhodnuti se svymi
podiizenymi a ti se neboji pfijit si k nému o radu. Ale pfesto je nadiizeny vniman jako
velkd autorita. Ve firméach je pevné dand hierarchie osob a existuje mnoho vedoucich,
ditkazem toho je struktura managementu na vyssi, stfedni a niz§i. ManZefi maji moc nad
svymi podiizenymi, od kterych se ocekdva poslusnost. Dikazem vétsi vzdalenosti moci
jsou velké rozdily ve mzdovych systémech, manuélni prace jsou mnohem méné placeny

a maji niz$i socialni status nez prace v kancelafi. (Hofstede, 2007)

Ptikladem toho v Japonsku je, ze i na stejné pozici oslovuje sluzebné mladsi sluzebné
starSiho sensei (uciteli) nebo senpai. Pfi navazani takovychto vztahi byva casto

sluzebn¢ starSi zodpovédny za mlad§itho a poméha mu v praci. Japonsko je v tomto
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vyjimkou mezi ostatnimi asijskymi staty, jako je Cina nebo Vietnam, kde maji nadizeni

privilegia vici ostatnim a jednaji se svymi podiizenymi autokraticky. 3

2. Kolektivismus versus individualismus

| vtéto dimenzi k sobé maji oba staty jest¢ poméerné blizko. Ale 1 tak jsou zde patrné
rozdily. Index individualismu je v Ceské republice 58 a v Japonsku 46 bodi. To se
projevuje napiiklad v piistupu k osobnimu volnému &asu. Cesi si radi odpracuji svych
osm hodin a po zbytek dne maji volno, pracuji, aby zili. Japonci maji k praci velmi
zodpovédny pfistup, pracuji dlouhé pracovni hodiny a piescCasy, které byvaji jen
ziidkakdy proplaceny. Japonci Ziji, aby pracovali. Tento pfistup byl zna¢nou mérou
zpusobem situaci po 2. svétové valce, kdy se obyvatelé Japonska museli velmi
uskrovnit ve svych osobnich potiebach a naplno se vé€novat praci na obnovée Japonska i

japonské ekonomiky. Je ziejmé, ze toto uskrovnéni piineslo své ovoce, ale pracovni

navyky pietrvavaji i nadale. (Hofstede, 2007)

V ramci rodiny je v Ceské republice b&zné, Ze je détem ponechéna volnost a prostor pro
vlastni vyjadieni. Proto rodi¢ obcas ztraci svou autoritu ve prospéch individuality ditéte,
to ale pozd¢ji vede ke konfliktim, kdy dité rodicim ,,pferasta pres hlavu®. Déti jsou
v Cesku vedeny k tomu, aby se o sebe brzy zadaly starat samy a byly sobé&stagné.
Clenové rodiny mezi sebou hodn& mluvi, v tom vyznamu, 7¢ malo informaci je sdéleno
pomoci mnoha slov, ticho je chapano jako néco nenormélniho a Cesi se ho snazi vzdy
n&¢im vyplnit. Vztahy v japonské roding jsou pevngjsi nez v Cechach, je b&zné aby
starnouci rodice zili v domé jednoho ze svych déti, z pravidla toho nejstar§iho. Ac¢koli je
détem v predskolnim veéku ponechéna znacna volnost, od nastupu do Skoly, je u nich
vyzadovana uctivost a pokora i v ramci rodiny. Dité¢ se ma k rodicim chovat uctivé a
poslouchat je. Ticho je pro Japonce piirozeny stav a neni potieba ho vyplnit. Dalo by se

fict, Ze to je také divod, pro¢ je v Japonsku mnohem rozsifend meditace, zatimco

% informace ziskané vlastnim pozorovanim
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v Ceské republice se ,,uméni meditace* objevilo pomérné nedavno a Cesi se musi ucit,

jak meditovat, jak byt v tichu sam se sebou. *

Dalsim ukazatelem je, ze Cesi nemaji potfebu byt soucasti néjakého kolektivu a jednat
Vjeho zajmu. To se projevuje uz u déti ve Skolach. Minimum ceskych Skol nabizi
krouzky a aktivity pro zadky po vyucovani. Na druhou stranu v Japonsku je povazovano
za zvlatni, pokud dité neni ¢lenem né&jakého $kolniho klubu. V Cechach je oviem fada
sportovnich 1 nesportovnich mimoskolnich aktivit. Déti ale tyto krouzky casto stiidaji,

v o v . PSR TRV . 7 s v 1:17 5
takZe se zde nemlZe mluvit o loajalité ¢i vérnosti k dané skupiné lidi.

3. Maskulinita versus feminita

V této dimenzi uz jsou velké rozdily. V Japonsku jsou stile pevné rozdélené role
ohledné toho, jaké povolani je muzské a jaké zenské. Dukazem toho je, ze v Japonsku
se téméf nevyskytuji Zeny na manaZerskych pozicich. Ceska republika je v tomto
ohledu pomérn¢ umirnéna a role v zaméstnani nejsou tak pevné zakotvené. (Hofstede,
2007)

Vyrazna maskulinita japonské kultury se projevuje jeji soutézivosti a touhou po uznani.
Uz u déti je peéstovana touha byt nejlepsi, vysledky ve skolach jsou vetejné vyvéSovany,

coz jesté vice povzbuzuje v détech rivalitu. (Hofstede, 2007)

Ackoli Cesi také tihnou k maskulinits, vice jim zaleZi na dobrych pracovnich

podminkach a vzajemné spolupraci nez na rivalité. (Hofstede, 2007)

4. Vyhybani se nejistoté

Zde se ob¢ zemé drzi v horni Ctvrtiné Skaly, to znamend, Ze se ob¢& snazi piedejit
nejistot¢ a problémim, které by z nezndmého mohly vyvstat. Japonci jsou v tomto

ohledu velice peclivi a dbaji na dodrZzovani pravidel a Skoleni o bezpecnosti.

* informace ziskané vlastnim pozorovanim
% informace ziskané vlastnim pozorovanim
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Uzkostlivé kultury maji tendenci byt velmi expresivni, vyuzivaji hodné mimiky a
divokou gestikulaci. V tomto ohledu se zdaji byt Japonci, ktefi jsou neustale slusni,
pokorni a klidni, vyjimkou. Japonci odd€luji pracovni Zivot od zivota osobniho a
V popracovni dob€ pravé dochazi k uvolnéni potlatenych emoci, které v sobé drzeli cely
den. Je bézné jit s kolegy 1 nadfizenymi po praci pit. DalSim ptikladem tohoto uvolnéni
jsou japonské televizni soutéze, videohry a dalo by se fict, Ze 1 japonska reklama, ktera

je vesela, plna fvavych barev i tont. (Hofstede, 2007)

Ceské republice klade veliky diiraz na dodrzovani pravidel. Déti se od mali¢ka uéi, co je
Cisté, co je Spinavé, co je bezpecné, co je nebezpecna. Tyto pocity, co je Spinavé a co je
Cisté, jsou velmi relativni a zavisi na kulturni interpretaci, nevztahuji Se jenom na
predméty a materidly, ale také na lidi. Vysoka mira vyhybani se nejistot¢ miize Casto
vést ke xenofobii a rasové netoleranci, coz je v Ceské republice problém zejména viiéi
romské populaci. Ces$i maji tendenci Romy generalizovat do $katulky ,3pinavi a
nebezpecni®. (Hofstede, 2007)

5. Dlouhodoba versus kratkodoba orientace

V tomto ptipad¢ jsou rozdily propastné. Japonsko patfi jednoznacné mezi staty, které
jsou orientovany na budoucnost, vyuzivaji Setrn¢ své zdroje, 1idé jsou loajalni a dbaji na

tradice. V obchodni spolupraci se uzaviraji dlouhodobé kontrakty.

Ceska republika patii mezi kratkodobé orientované spolednosti. Znakem toho je touha
dosdahnout rychle tuspéchu, netrpélivost a prelétavost tam, kde je pravé situace
nejvyhodnéjsi. Proto v ceském prostiedi Gspésna podpora prodeje ve formé slevovych
akci nebo cenovych zvyhodnéni, protoZe piinaseji okamzity uzitek. Naopak pro Japonce
je vtomto ohledu dilezité vybudovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem a ziskani
jeho vérnosti. (Hofstede, 2007)
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3.2.  Primarni vyzkum

3.2.1. Cil primarniho vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jak Cesky spotiebitel reaguje na typickou japonskou
reklamu. Zda je schopny po prvnim shlédnuti pochopit reklamni sdéleni a poznat jaky
produkt je v reklamé nabizen. Jak na ¢eského spotiebitele pisobi japonska reklama a
jeji jednotlivé slozky. Uvital by cesky spotiebitel takovouto reklamu i v Ceskych

médiich a povzbudila by ho tato reklama ke koupi produktu anebo by ho spise odradila?

Vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl umistén na
webovych strankach, kde byl volné k dispozici v obdobi od 30.8.2013 do 5.9.2013.
Vzhledem ktomu, ze cilem je zjistit, jak pusobi na spotiebitele i v ramci ruznych
generaci, nebyly nastaveny zadné omezujici parametry, co se ty¢e vzorku respondenti.
Vzorek respondentt byl tedy nahodily. Dotaznik vyplnilo 112 respondentl a navratnost
dotazniku byla 53%.

3.2.2. Priprava dotazniku

Pro dotaznik byl pochopitelné stézejni vybér reklamy, z které mél dotaznik vychézet.
Dilezité bylo, aby se jednalo o reklamu, ktera je Gispé$na na japonském trhu a zaroven
takovou, aby byla alesponn ¢asteCn¢ pochopitelnd a pfistupnd Ceskému divakovi a

naslednému respondentovi.

Pro dotaznikové Setfeni byla vybrana reklamu na zvykacky Fit’s od japonské
spole¢nosti Lotte. Duvody pro vybrani byly, za prvé, se tato reklama zdala byt pro
¢eského divaka nejstraviteln€j$i a nejpochopitelnéjsi. Za druhé reklamni sdéleni neni
zalozené na mluveném slové, tudiz jazykova bariéra neni pro divaka problém. Dale
reklama obsahuje nékteré tradi¢ni symboly japonské kultury, stejné tak hudba, tane¢ni
slozka i vykony hercti odpovidaji typické japonské reklamé, a pfesto nejsou natolik

intenzivni, aby ji ¢esky divak okamzit¢ odvrhl jako $ilenou.
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3.2.3. Kodovani dotazniku

Diky modernim technologiim mi byla analyza dotazniku zna¢né usnadnéna. Dotaznik
jsem zadavala ptfimo do programu na webovych strankéch vyplnto.cz, které umoznuji
zadani dotazniku, navoleni jeho struktury, dale jeho snadnou distribuci respondentiim.
Sbiraji data od respondentti, které po ukonceni dotazniku vyhodnoti do tabulek nebo

grafii. A také umoziuji segmentaci otazek podle libovolnych parametrt.

Jediné otazky, které musely byt analyzovany ,,ru¢né*, byly tfi oteviené otazky ke konci
dotazniku. U nich se posuzovala Cetnost tematicky stejnych ¢i podobnych odpovédi,

stejné jako ochota respondentil vyjadfit vlastni ndzor.

3.2.4. Vysledky vyzkumu

3.2.4.1. Profil respondenti

Celkem dotaznik dokoncilo 112 respondentti — piiblizné 71% z nich byly zeny a 29%
muzi. Podobné rozlozeni respondentl z hlediska pohlavi jsem ocekavala. Za prvé po
jisté miry uréuje ochotu k vyplitovani takovychto véci. Zeny jsou od piirody vice
komunikativni a empatické, proto jim vypliiovani dotaznikli nedéla problémy, zejména
kdyz védi, ze tim nékomu pomahaji. Na druhou stranu muzi jsou v tomto ohledu vice
rezervovani, obcas je brzdi jejich vlastni ego a obava, Ze nebudou znat odpovéd’, 1 kdyz
se jedna o anonymni dotaznik. Vzhledem k tomu, Ze by se dalo fict, ze vétsi procento
reklam je zaméfené na spotiebitele Zenského pohlavi, véfim, Ze toto rozlozeni

respondentli neovlivni negativné vérohodnost a prukaznost dotazniku.

Dale z hlediska stafi, nejvice respondenti 39% spadalo do vékové kategorie 15 az 25
let, tedy mladi lidé, ktefi by teoreticky mohli byt nejvice tolerantni vi¢i tomuto typu
reklamy. Druhou nejvétsi skupinou 32% byli lidé mezi 36 a 50 lety. 16% odpovidalo
vékovému rozmezi mezi 26 a 35 lety. A nakonec 13% respondentii bylo 51 let a vice.
Tyto vékové kategorie jsou dilezité z hlediska segmentace dotazniku, pfi posuzovani,

jak ptsobi japonska reklama na rlizné generace.
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Vzhledem k tomu, Ze nebyly nastaveny zadné omezujici limity pro vzorek respondentu,

mohla byt uZzita k vyhodnoceni dotazniku vSechna data.

3.2.4.2. Vliv reklamy a jeji piisobeni na ¢eského spotiebitele

Prvni otazky zjistovaly, jak na divaka pusobila reklama jako celek a zda by podobnou
reklamu uvitali i v ¢eskych médiich. 26,79% vsech respondentii oznacilo reklamu jako
trapnou, hned za nimi nasleduje skupina 25%, které shlédnutd reklama pfiSla spi$
vtipna. Tyto dvé kategorie k sobé maji v podstaté velmi blizko, jelikoz od vtipnosti k
trapnosti je jenom kousek a rozdil zavisi jak na toleranci respondenta, tak na jeho
aktualnim naladéni. Lze pfedpokladat, Ze néco, co je trapné, mize byt zaroven vtipné, a
vtipnost néceho jiného miize byt zaloZzena na jeho trapnosti. Viz napfiklad soucasné
vysilané reklamy na T-mobile s Vojtou Kotkem a Lukasem Pavlaskem, které se také
podle mnoha divaki pohybuji na hranici trapnosti. Cesky humor v reklamach je zalozen
spi$ na slovnim humoru, zatimco v japonskych reklamach se jednd z naseho uhlu
pohledu spise o situa¢ni komiku, ktera neni v Ceské republice tak b&Zna. Celkové se pii
hodnoceni reklamy rozhodlo pies 60% respondenti pro negativné ladénou odpovéd’ a

jen pod 40% respondentti zvolilo pozitivné ladénou moznost.

Co se tyce zavedeni tohoto typu reklam v ceskych televizich, byly odpovédi
jednoznacné. 47% a 34% respondentil zvolilo odpovédi ne a spiSe ne, tedy celkem 81%
respondentll se stavi proti tomuto typu reklam v ¢eskych médiich a pouze pro 19% by

byly takovéto reklamy akceptovatelné.
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graf 5 - dotaznikova otazka 2

Uvitali byste podobny typ reklam v ¢eskych
televizich?

Hano MspiSeano MspiSene Mne

Zdroj : Vlastni vyzkum

Nasledujici tii otazky jsou zaméfeny na cilovou skupinu reklamy, na to jakym
zpusobem podle respondentti ovliviiuji divaky a jestli by byli ceSti respondenti

takovouto reklamou motivovani ke koupi produktu.

60% respondentl véfi, Ze je reklama zaméfend na teenagery, 26% respondentt zvolilo
teenagefi jako hlavni protagonisté. Vzhledem k tomu, Zze jsem vidéla vSechny spoty
reklamni kampané na zvykacky Fit’s, a v nékolika z nich hraji dospéli a 1 v téchto
spotech je stejna zvukova stopa 1 tane¢ni vlozka, ptiklanéla bych se k 12% respondenti,

podle jejichZ ndzoru je reklama urcena vsem vékovym kategoriim.
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graf 6 - dotaznikova otazka 3

Na koho si myslite, zZe je reklama zacilena?

H na teenagery M nadéti na vSechny vékové skupiny M na dospélé

2%

Zdroj : Vlastni vyzkum

Pii rozhodovani, jakym zptisobem se snazi reklama ovlivnit divaka, 57% véfi, ze
hlavnim reklamnim sdélenim je, Ze pouZivani produktu ¢lovéka dobfe naladi. 20% si
mysli, Ze se reklama snazi byt vtipna a pasobit na divaka ptes humor. 15% respondentii
rozhodlo pro moznost, ze pouzivanim produktu se jedinec zatadi do urcité spolecenské
skupiny. 8% respondentii povazuje reklamu za vlezlou, ve stylu ¢eské reklamy Alza.cz
nebo XXX Lutz. Je pravdou, Ze reklama na Alza.cz neni mezi ¢eskymi divaky oblibena,
zejména kvili jeji hluénosti a nepiijemné vysokému hlasu ,,zeleného skieta®. Dle mého
nazoru se tato reklama tidi heslem ,,Emoce nemusi byt pozitivni, hlavné kdyz bude

silna.*

77% ceskych respondentii by se védomé& nenechalo motivovat touto reklamou ke koupi
produktu, jen 23% by se pro produkt védomé rozhodlo. Ackoli v otevienych otdzkach
dotazniku vice nez 50% respondentil ptfipousti, Ze na n¢ hudebni a tane¢ni slozka velmi
zapusobila a jen tak ji nedostanou z hlavy. Takze podvédomy ucinek reklamy by byl

jisté vyssi nez 23%.

Nasledujici otazka se dotazovala na posouzeni vykonu herct. 30% respondentti si mysli,
ze herci vkladaji do hrani emoce pfili$ siln¢€ a dalSich 29% respondentl povazuje jejich
vykony na nepfirozené. 25% respondentti shledava herce ptirozenymi a jejich vykony
hodnoti kladngé. Vzhledem k tomu, Ze jsem méla tu pfilezitost vidét mnoho japonskych

reklam, mazu s urcitosti fict, Ze v tomto spotu jsou emoce herci pomérné pfirozené a
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herci ,,nepiehravaji* tolik jako v jinych reklaméch. Tento aspekt intenzity emoci a
hereckych vykont je velkym rozdilem oproti ¢eské reklamé. Tato pfehnanost emoci je
K vidéni i v japonské filmové tvorbé, zejména té starsi, jelikoZ v soucasnosti se ve
vétSin€ sveéta nataci podle Hollywoodskych standardii. Ale pro Japonce je pfemira
emoci ve filmovém i divadelnim projevu typickd. Domnivam se, Ze tento zvyk ma
kotfeny v tradici divadla no, které se v Japonsku hraje uz po staleti. Herci v tomto typu
divadla byli personifikaci riznych vlastnosti ¢loveéka, kterou piedstavovaly masky. Tyto
masky mély v sobé emoce pochopitelné zachycené velmi siln€ a dle mého ndzoru se
tato intenzita prenesla poté 1 do ostatnich forem divadelni a posléze filmové tvorby. Pro
prirovnani lze vzit evropskou komedie dell’Arte, kde jsou postavy také charakterové

dany a jejich charakteristické emoce jsou podtrzeny vyraznym licenim.

Béhem reklamniho spotu se jedna z postav po stiihu proméni v ,,maskota“. Otazkou
bylo, jak tato proména pusobila na ¢eského divaka. 39% respondentl povazovalo tuto
proménu za divnou nebo nechdpali jeji smysl, na druhou stranu 31% divakl tato
proména pobavila a 5% respondentii oznacilo tuto proménu za piijemné piekvapeni.
10% respondentli proména zaskocCila a 15% si vlibec nevsimlo, Ze k néjaké takové
proméné doslo. Tito maskoti jsou dalSim velkym rozdilem oproti ¢eské reklamé, v které
se nevyskytuji viibec nebo jen ojedinéle. A kdyz uz, tak prevlada snaha, aby maskoti
piedstavujici né&jaké zvife vypadali co nejpfirozenéji. Oproti tomu v Japonsku se tito
,maskoti“ vyskytuji pomérn¢ ¢asto a nékdy se zda, Ze se o piirozenost ani nesnazi. Tito
maskoti lidi nebo zvifat mivaji v reklamach i rizné sexualni narazky nebo gesta a u nich
je to zjevné akceptovatelné. Dle mého nazoru se jedna o dalsi poztstatek z divadla no,
kdy maskot je to samé co maska, tedy personifikuje tu vlastnost, kterou ma danou

pfibeéhem, at’ uz se jedna o vlastnost pozitivni nebo negativni.
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graf 7 - dotaznikova otazka 7

Jak na Vas puasobila proména jedné z postav v
"maskota"

M pfislo mi to divné B komické zaskocilo mé to

M piijemné prekvapeni M nevsiml/a jsem si

10%

Zdroj : Vlastni vyzkum

To, ze maskoti nejsou typicti pro Ceskou kulturu, jasné¢ dokazuji vysledky nasledujici
otazky, v které respondenti vyjadfovali svlij souhlas nebo nesouhlas s objevenim
podobnych maskoti v ceskych reklamach. 32% respondenti je kategoricky proti
maskotiim, 43% tika spise ne, jako nejcastéjsi divody pro odmitnuti uvadéji, ze se jim
maskoti nelibi nebo Ze nejsou typicti pro ¢eskou kulturu. 22% respondenti by bylo

spiSe pro a pouze 3% by uvitala maskoty v ¢eskych reklamach.

Skupina otazek, které nasleduji, se zaobira uméleckym zpracovanim reklamy, konkrétné

hudbou, melodii a tane¢nimi prvky.

46% respondenti se tanecni slozka reklamy libila a podle nich korespondovala
tematicky se zbytkem reklamy. 22% respondentl by pfirovnalo tane¢ni pohyby k lekci
zumby, jde tedy podle nich spiSe o cviceni, nez ze by pohyby mély uméleckou
vypovédni hodnotu. Dal§im 22% se tanecni prvky vlbec nelibily a zbylych 10%
respondentli si mysli, Zze u nas by takovéto tanecni pohyby v reklaméach neprosly a

nem¢ély by uspéch.

Co se tyce zvukové stopy spotu z hlediska melodie, povazuje ji 46% respondentli za
infantilni a détinskou. 27% by oznacilo melodii za veselou, 18% si mysli, ze je melodie
otravna a pouze 5% se libi. Hodné podobn¢ vysly vysledky i1 pro otdzku, kterd teSila

také zvukovou stopu, ale z hlediska tond a zpévu. Pro 41% respondentd nezni zpév a
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tony pfirozené, maji pocit, ze jsou prehnan¢ intenzivni. DalSich 24% zvolilo mozZnost,
Ze jsou tony 1 zp&v pfili§ vysoké, coz zni nelibozvuéné pro ¢eské ucho. To je zpisobeno
za prvé jinou toninou jazyka - japons$tina se na rozdil od EeStiny pohybuje ve vyssi
toning, proto asto na Cechy piisobi hlas Japonci mladé nebo aZ infantilng. Druhym
divodem jsou typické japonské hudebni nastroje, mezi které patii shamisen, japonska
mandolina a japonska flétna, vSechny tyto nastroje jsou ladéné vysoko. Tonina

japonského jazyka je 1 divodem, proc¢ japonsti rocketi vétSinou zpivaji anglicky.

graf 8 - dotaznikova otazka 11

Jak na Vas plisobila melodie reklamy?

M infantilni M veseld otravnd M libise mi M ostatni

4%

Zdroj : Vlastni vyzkum

Kdyz byli respondenti dotdzani, co v reklamé nejvice upoutalo jejich pozornost, méli
moznost napsat do oteviené otazky vlastni nazor. Nejcastéji se objevoval tanec s 18% ,
hudba s 17% a pak odpovédi, kter¢ pro mé byly pomérné piekvapujici, jelikoz
odkazovaly na ,,p€kné herecky*. 18% respondentli odpovédélo, Ze je nejvice zaujaly
hezké japonské herecky, popiipadé jejich o¢i nebo postava. Vzhledem k tomu, Ze
muzska ¢ast respondentt ¢itd 25%, tak to znamena, ze pres 70% muzskych respondentti
na reklamé nejvic upoutaly herecky. Pro kazdé pohlavi je ocividné dulezité v reklamach
néco jiného. Jen pro zajimavost, odpoved ,.hezky, usmévavy herec* se objevila pouze

jednou.
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graf 9 - dotaznikova otazka 14

Co nejvice upoutalo Vasi pozornost?

B hudba Mtanec M intenzita, ztfeSténost M herecky M ostatni

Zdroj : Vlastni vyzkum

Dalsi otevienou otazkou bylo, jakych symboli japonské kultury si respondenti v§imli.
44% respondentd uvedlo, ze si ni¢eho nevsimli, popfipadé ze neznaji japonskou kultura
a tudiz netusi, jaké jsou jeji symboly. Nejvice si potom respondenti v§imali japonské
architektury, geishy, soch samurajii, japonskych zahrad a stroml nebo japonského
pisma na krabicce od Zvykacek. Ti pozorngjsi uvedli i rikSu ¢i typické japonské
obleceni mladych protagonisti. Velmi m¢ piekvapila jedna respondentka, kterd poznala
a zatadila druh jelena.

graf 10 - dotaznikova otazka 15

Jakych symboll japonské kultury jste si vSimli?

M pismo M nic M zahrady, stromy B sochy samurajd

M architektura M geisha I ostatni

4%

8%

Zdroj : Vlastni vyzkum
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Posledni faktickd a oteviend otazka zjiStovala, jestli respondenti poznali, na jaky
vyrobek reklama byla. Tady by se samoziejmé¢ daly navrhnout odpovédi, ale tak by
respondenti dostali napovédu a ja jsem chtéla zjistit, zda to skute¢né védi, ne jestli se
jim podafilo spravné tipnout. 10% respondentti nevédélo, na co reklama byla, coz je
zarazejici, jelikoz tato reklama, je jedna z téch dobfe Citelnych i1 pro cizince a hlavné se
zabér na Zvykacky objevi ve spotu celkem Ctyfikrat. Nicméné 90% respondentl spravné
poznalo, Ze reklama byla na zvykacky a 4% si dokonce zapamatovala i ndzev Zvykacek
Fit’s.

Z hlediska segmentace podle vékovych skupin naplnily vysledky oéekavani. Cim byl
respondent star$i, tim mensi byla jeho tolerance vuci reklamé a jeho nazory byly spise
negativné zabarvené. Zajimavé bylo jen, Ze v otazce, na koho si respondenti mysli, zZe je
reklama zacilend, tak pouze v prvni vékové kategorii 15-25 bylo nékolik respondentd,
kteti si mysleli, Ze je reklama zacilena na dospélé. Ostatni vékové kategorie svymi

odpovéd'mi dokazaly, Ze tento ndzor nesdili.
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3.3. Doporuceni a navrhy

Tato doporuceni a navrhy jsou ur€eny pro ty, kdo by méli zajem proniknout se svym
produktem na japonsky trh nebo se podilet na praci v oboru marketingové komunikace

na japonském trhu.

Pii osobnim jedndni s Japonci je nutné mit na paméti, ze u nich nejsou oblibena
bleskova feseni a rychlé obchodni schiizky. Ale vztah mezi partnery se buduje pomalu a
vzajemné uctivosti a dilezitd sdéleni se casto podavaji formou metafor nebo kratkého
pfibéhu. Déle je dulezité nenechat se zmast jednanim Japonct. To, ze je Japonec po
celou dobu uctivy a pokorny, je pro néj pfirozeny stav, neznamena to, Ze je pasivni a
neché se snadno ovlivnit. Gesta rukou a mimika jsou limitovan4, ale je tfeba dbat na to,

co nase feC téla vypovida, abychom se nedopustili zbytecnych faux pas.

Na druhou stranu se Japonci na jednani s klienty dobte ptipravuji. Zjist'uji si informace
0 spolec¢nosti 1 kultufe klienta, proto je dobré znat dobfie jak kulturu a spole¢nost klienta,
tak 1 tu svou. Japonci si potrpi na tradice a bylo by nevhodné, kdyby jejich protéjsek

neznal své vlastni tradice a kulturu.

Japonci vytvareji dlouhotrvajici kontrakty a jsou vici svym klientim a partnerim

loajalni.

Pti tvorbé reklamy, at’ uz televizni nebo tiskové, se neni tieba bat vyraznych, fvavych
barev. V japonském prostiedi je velké mnozstvi reklam a reklama v mdlych barvach by
se ztratila. Co se tyce televizni reklamy, veselé melodie ve vyssi tonin€ jsou obvyklé.
Co se tyce témat reklam, Casto se v nich vyskytuji maskoti nebo mandsci a prostiedi
byva situovano bud’ do typické japonské krajiny nebo mésta. anebo do Skol a prace.
Velké mnozstvi reklam se odehrava ve Skolnim nebo pracovnim kolektivu, jelikoz

nalezitost do skupin a loajalita viici nim je v Japonsku samoziejmosti.

Pro Japonce je velmi dulezity aspekt roztomilosti. Objevuje se v reklamach uz od
pocatku dvacatého stoleti, 1 kdyZ se jeho pojeti neustale méni — roztomilda miminka,
Sténatka. Divky jsou zobrazovany jako nézné, kiehké veselé holcCicky, ale je jako

Lolitky. Muzi jsou Casto zobrazovani jako slabi a metrosexualové.
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Na druhou stranu maji ovSem Japonci radi i vSechno, co je cizi. Radi zkouseji vyrobky
ze zahranici. Takze pokud je nabizeny vyrobek nécim typicky pro zem svého ptivodu, je

dobré na to v reklamé¢ poukazat.

Samoziejmé je nutné piipravu a tvorbu reklamy pro japonsky trh konzultovat s n€kterou

zZ japonskych reklamnich spolecnosti, aby byla zarucena jeji ucinnost na trhu.

Pokud by mély japonské firmy v planu proniknout se svym reklamnim sdélenim na
Cesky trh, je jasné, Ze toto sd€leni musi byt adaptovano na Ceské prostiedi, jelikoz ve
svém puvodnim stylu by nebylo akceptované Seskym divakem. Cesi jsou vice
konzervativni ve zpiisobu vyjadfovani emoci, hudbé 1 intenzit¢ barev. Pfili§ vyrazné
emoce jsou pro Cechy nepfirozené a puisobi odpudivé, nez aby vzbuzovaly pozitivni
pocity. Maskoti a odivani do zvifecich ¢i jinych kostymii neni typické pro ceské

prostiedi.

Hudba pfijatelnd pro ceského divaka/potencionalniho zakaznika se drzi v nizSich
toninach nez jak je zvykem v Japonsku. Idedlni barvy nejsou pfili§ intenzivni a
nestiidaji se pfiliS rychle. Nadmérna pestrobarevnost vzbuzuje v ¢eském divakovi

predstavu pouté nebo cirkusu a s tim je spojena lacinost a nedivéryhodnost.

Humor je v ¢eskych reklamach oblibeny, ale na rozdil od situa¢niho japonského humor
je zalozen vice na mluveném slové. Ceské reklamy se asto odehravaji v prostiedi
domova nebo zachycuji skupinu ptatel venku, ve mésté. Neni zde kladen diiraz na

pracovni nebo Skolni kolektiv, tyto motivy nejsou bézné.

3.4. Tabulka porovnavajici vybrané aspekty

Tabulka 3 — Porovnani vybranych kulturnich, spoti‘ebitelskych a reklamnich aspekti

Ceské republika Japonsko
Osobni jednani
Aktivni, snaZi se prosadit, Pokorni, slusni, zdanlivé pasivni,
Vystupovani vyrazna fec téla nevyrazna fec téla
Casto v metaforéch, pozvolné
Vyjadfovani P¥imé, rychlé, k véci budovani vztahu
Ticho Nepfijemné, snazi se ho vyplnit | Pfirozena situace

47



Gesta a fec téla

Pozdrav

Potreseni rukou

Uklona

Kyvani hlavou znaci

Souhlas

"Ano, posloucham Vas"

Pocitani na prstech

Pocet uddvaji natazené prsty

Pocet udavaji skréené prsty

Spotiebni chovani
Vzrlsta obliba ¢eské vyroby a Velky zajem o novinky a
lokalni produkty zahrani¢ni zbozi

Nakupy KaZdodenni povinnost, odména | Casté nakupy pro zabavu

Chovani spotiebitell

Orientace na slevy a akce

Zajem o kvalitni zbozi, v posledni
dobé oblibenost slevovych akci

Uroveii sluzeb v obchodech

Mensi pocet zaméstnancl v
prodejné, snaha o slusné
jednani, ¢asto nepfijemné
vystupovani

Velky pocet zaméstnancd,
zakaznik ma vzdycky pravdu,
baleni produktu automaticky v
cené

Reklamni sdéleni

Barvy - intenzita

Stiidmejsi

Velmi intenzivni, fvavé

Barvy - psychologie

Dynamika, agrese, sexualita,

Stésti, dynamika, vasen, nosi ji

Cervena poutd pozornost nevésty
Optimismus, teplo, pouta Optimismus, state¢nost,
Zlutd pozornost posvatna barva
Klid, spokojenost, Cistota,
Modra bezpeci Nadéje, védomosti
Zelend Zdravi, rdst Zivot
Bila Mir, Cistota, Smutek, smrt
Cernd Smutek, smrt Zkusenosti, stari
Nizsi tony, epické, rokové
Hudba melodie Vysoké tony, veselé melodie
Tanec Ne moc Casté Casté skupinové tance
Domadcnost, zahrada, s prateli
Prostredi venku Ve skole, v préci, studio

Aspekt roztomilosti

Ne tak casty, zejména miminka
a jind mladata

Velmi dulezity, neustale
uplatfiovany

Zobrazeni zeny

Zrala, sexy

Mladsi divky, veselé, rozjasané

Zobrazeni muze

Dlraz na muznost a silu

Slabi, metrosexualni

Zdroj: zpracovano ze sekundarnich zdroju a vlastniho vyzkumu
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4. Zavér

Tématem této bakalaiské prace bylo porovnani kulturnich rozdilnosti v Ceské republice
a v Japonsku a jejich vliv na marketingovou komunikaci a jednani. Hlavnim cilem bylo
identifikovat ty kulturni rozdilnosti, které se na marketingové komunikaci a jednani
nejvice podepisuji. VedlejSim cilem bylo zjistit, jak Cesky spotiebitel reaguje na
typickou japonskou reklamu, je-1i pro n€j srozumitelna a zda by ho podnitila ke koupi ¢i

ho od ni odradila.

V teoretické Casti je zpracované téma marketingové komunikace jako takové, jeji cile a
zejména potom jeji nastroje a jaké vyhody ¢i nevyhody jsou s kazdym nastrojem
spojené. A jakym zplisobem je nutné tyto ndstroje piizplisobit mezinarodnimu
marketingovému prostfedi. Dalsi ¢ast se zabyva kulturou a modely kultury. Jejim
ukolem je ukézat, do jaké miry kultura ovliviiuje své €leny a z ¢eho tyto vlivy prameni a
jaky dopad maji na spotifebni chovani ¢lenii spolecnosti a tudiz na marketingovou
komunikaci dané spolecnosti. Zavérem teoretické Casti je definice kultury podle péti

Hofstedeho dimenzi.

Prakticka &ast nejdiive popisuje kulturni aspekty Ceské republiky a Japonska. Zejména
toho, jak byla japonska kultura utvafena a co ji ovliviiovalo, abychom mohli dojit
k pochopeni symbolti v marketingové komunikaci, abychom védéli, v ¢em maji tyto
symboly sviij pocatek. Dale pak jaké je typické chovani Japonct pti obchodnim jednani,
co toto chovani signalizuje a na co je tieba se zaméfit. Popis Ceské republiky je spise
orientovany na ceské spotfebni chovani a na faktory, které ovliviiuji ceského

spotiebitele.

Déale se na zaobird srovnanim Ceské republiky a Japonska nejdiive po strance
ekonomické (HDP, nezaméstnanost, vydaje na reklamu a struktura téchto vydaji) a
nasledné srovnani podle péti dimenzi kultury. Zde jsou v grafu vidét rozdily indext pro

jednotlivé dimenze u kazdého stétu.

Druhé ¢ast praktické Casti je zalozena na dotaznikovém Setfeni, které si kladlo za kol
zjistit reakce Ceskych konzumentl na japonské reklamni sdéleni. Vyzkum byl provadén
na vybrané japonské reklame¢, takze nelze fict, ze by byl aplikovatelny vSechny nastroje
marketingové komunikace pouzivané japonskym zadavatelem. Diky vyrazové

srozumitelnosti zvolené reklamy bylo vysoké procento ¢eskych respondentli schopné
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identifikovat produkt a reklamni sd€leni spotu. Faktem nicméné zlstava, ze japonska
reklama je pro Ceského divdka a potencidlniho spotiebitele exotickd a slouzi vice pro
pobaveni, neZ ze by motivovala ke koupi produktu. Ackoli je japonska reklama
vnimana jako zédbavna, neni pravdépodobné, Ze by se nékteré aspekty japonské reklamy

setkaly s pozitivnim ohlasem v reklamach ¢eskych.

Posledni kapitolou v praktické ¢asti jsou doporuceni a rady pro spolecnosti Ci
jednotlivce, ktefi by se chtéli realizovat na japonském trhu a naopak pro japonské

spolecnosti, které by chtély predstavit své produkty ¢eskému spotiebiteli.
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5. Summary

The topic of this bachelor thesis was comparison of cultural differences in the Czech
Republic and in Japan and their influence upon marketing communication and business
dealing. The primary objective was to identify the cultural differences that has the
biggest influence. The secondary objective was to find out, how does the Czech
consumer react to typical Japanese advertisement. Is it understandable for him? Would
it encourage him to buy the product or rather discourage.

The theoretical part consists of the description of communication, further description of
marketing communication and its instruments. Which advantaged and disadvantages
does each instrument have? And how has to be the instruments adapted international
marketing communication. Another part of the theoretical part occupies it self with
culture and its structure and the definition of culture by Hofstede.

Practical part is divided into two subparts. Firstly it is comparison of the Czech
Republic and Japan from the economical and cultural point of view and by Hofstede’s
five cultural dimensions. The second subpart is dedicated to primary data research,
which is based on a questionnaire. The topic was to find out the reactions of Czech
consumers to typical Japanese advertisement. The research was conducted on selected
Japanese advertisement, so it can not be said that the results of the research would apply
to all instruments of marketing communication used by Japanese companies.

Most of Czech respondents was able to identify the advertising message and the product
that was promoted. But still Czech consumer would not be encouraged to buy such
product. The advertisement is funny and exotic for him but not motivation.

The last chapter summarises the recommendations for Czechs who would like to
promote their products in Japan and for Japanese companies, that would like to do the
same in the Czech Republic.
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9. PFilohy
Priloha 1:

Dotaznik na téma ,,Jak piisobi japonské reklamy na ¢eského spotiebitele?*

Dobry den,

jsem studentkou Jihoceské univerzity a pro potieby své bakalairské prace jsem vytvorila
nasledujici dotaznik. Zajima mé¢, jak Cesky divak reaguje na japonské reklamy. Kazdy
jste jist¢ nékdy vidél néjakou "Silenou" japonskou reklamu. Pro ucely tohoto dotazniku
jsem vybrala jednu z t€ch méné $ilenych, tak se nemate ¢eho bat. Prosim, shlédnéte tuto

reklamu a vypliite nasledujici otazky, je to par minut a moc mi tim pomuzete.
Dékuji vam
DOTAZNIK:

1. Jak na Vas reklama piisobila jako celek? Pfisla vam ...
a) vtipna

b) originalni

C) zmatena

d) rusiva

e) trapna

f) nezaujala mé

2. Upvitali byste podobny typ reklam v ¢eskych televizich?
a) ano

b) spise ano

C) spise ne

d) ne

3. Na koho si myslite, Ze je reklama zacilena?
a) na vSechny vékové skupiny
b) na déti
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na teenagery
na dosp¢€lé

Jakym zpisobem se podle Vés snazi reklama ovlivnit divaka?
snazi se byt vtipna

snazi se poukazat na kvalitu produktu

vzbouzi dojem, Ze pouzivanim produktu bude ¢lovek nélezet do urcité skupiny

vzbouzi pocit, ze pouzivani produktu Vas dobie naladi

Motivovala by Vas tato reklama ke koupi produktu?
ano

spiSe ano

spiSe ne

ne

Jak na vas plisobi herci a jejich vykony v tomto reklamnim spotu?
herci vypadaji ptirozené, jejich vykony jsou dobré

herci vypadaji neptirozené

herci vkladaji do vykonu emoce piilis siln€, vysledek je zvlastni

herci vkladaji malo emoci

Co ve vas vyvolala proména nékterych postav v ,,maskoty*?
bylo to pfijemné prekvapujici

zaskocilo mé to

bylo to komické (v pozitivnim slova smyslu)

pfislo mi to divné

Libili by se Vam podobni maskoti v ¢eskych reklamach?
rozhodné ano

spiSe ano

spiSe ne

rozhodné ne

Pokud ne, proc¢?
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14.

15.

16.

17.

b)

. Jak na Vés pisobila tanecni slozka reklamy?

veselé, k reklamé se to hodi
u nés by to neproslo
pfijde mi to jak lekce zumby

nelibilo se mi to

. Jak na Vas ptisobila zvukova stopa reklamy z hlediska melodie...

libi se mi
pfijde mi vesela
melodie je otravna

melodie je infantilni, jak z détskych seriala

. Jak na Vs piisobila zvukova stopa reklamy z hlediska tonti a zpévu?

zpév se mi libi
tony 1 zpév jsou piili§ vysoké
nezni to pfirozené, je to prehnané

zpev se do takové reklamy nehodi

. Pokud vam pftijde reklama rusiva a pftili§ intenzivni co do zvuku i barev, jaky je

podle Vas davod?

snazi se na sebe upoutat pozornost

snazi se prorazit na japonském trhu piesyceném reklamnimi spoty
tento typ reklamy je typicky pro japonskou kulturu

podle mne neni prespiili§ intenzivni

Co v reklamé nejvice upoutalo Vasi pozornost?

Vsimli jste si béhem prvniho shlédnuti néjakych typickych japonskych symbola?
Pokud ano, jakych?

Vite na co reklama byla?

Jste?
muz

zena
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18. Do jaké veékové kategorie spadate?
a) 15-25

b) 26 —-35

c) 36-50

d) 51->

Priloha 2:

odkaz na reklamu k dotazniku:

http://www.youtube.com/watch?v=0kHbuKDHyXo
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