METODOLOGIE TVORBY NARODNIHO REKLAMNIHO STYLU

Eva Kazikova

Klicova slova:
kultura, kulturni dimenze dle Hofstedeho, kulturni dimenze dle Schwartze, komunikacéni
kontext, narodni reklamni styl, exploracni analyza

Keywords:
culture, Hofstede’s cultural dimensions, Schwartz’s cultural dimensions, communication
context, national advertising style, exploratory analysis

Abstrakt

Tento text piedstavuje metodologicky postup pro tvorbu narodnich reklamnich styl, ktery je
dilezity pro cilovani reklamnich kampani v jinych neZ domdcich regionech. Metodologicky
postup vychdzi zfady vyzkuma, které byly jiZz realizovdany a publikovany. Prvni faze je
zam¢fena na ur€eni kulturnich dimenzi dle profesora Hofstedeho a Schwartze. Nésledné je

tteba urcit komunikacni kontext daného regionu a aplikovat do n¢j nejvyraznéjsi kulturni
dimenze. Na zdkladé téchto postupii vytvoiime konkrétni narodni reklamnf styly.

Abstract

This text shows a methodological approach for creating national advertising style which is
very important for aiming advertising campaigns in non-domestic regions. This approach is
based on a numbers of many researches which have been realized and published. First phase
is focuses on identifying of cultural dimensions by professor Hofstede and Schwartze. After
that is necessary to identify communication context of advertisements in specific region and
apply in it the most significant cultural dimensions. We can create specific national
advertising style based on these principals.

Uvod

Kultura (potazmo spolecnost) je souborem hmotnych a nehmotnych prvki, které slouZzi
k orientaci Clovéka ve spoleCnosti, a maji vliv na obecné chovéni ¢lovéka, stejné tak i na
ndkupni a spotfebni chovdni. Do hmotnych prvka kultury (spole¢nosti) miZeme zatadit
materidlni lidské vytvory (artefakty) — tj. ,,typické* zbozi, obaly, odpad a nakladani s nimi. Do
nehmotnych prvkd kultury tadime Sociokulturni regulativy (zdkony, normy, hodnoty,
pravidla, tabu, omezeni, apod.), dédle to jsou Ideje a symbolické systémy (jazyk, pismo,
nabozenstvi, myty, uméni — hudba, architektura, literatura, tanec, apod.) a v neposledni fad¢
do téchto prvki tfadime Instituce organizujici lidské chovdni (rodina, manzelstvi, rodinné
vztahy, cirkve, spolky, apod.).

Pro lepsi pochopeni této problematiky je nutné si také uvédomit, jaké rysy muaze kultura mit:
(Zemanova, M. a kol., 2010)

Kultura je urcend — kulturu si spottebitelé v pritb¢hu své tzv. socializace osvojuji.
Podstatnou roli pfi tom sehrdvaji rizné kulturni zdroje, mezi které patii narodni prostfedi,
jazyk, ndbozenstvi, rodinné zazemi, profesni prostiedi a dalsi.

34

Kultura se prendsi z generace na generaci — hlavnim vyrazem tohoto kulturniho rysu,
ktery zajiSt'uje kulturni kontinuitu, je tradice. Urcité produkty, znacky jsou tradi¢ni, v dané
kultute zaujimaji relativné trvaly a zfetelny vykladovy prostor, danou kulturu i vyjadiuji.
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Kultura sdilend — ptevedeno do marketingového vyznamu: velka skupina spotiebiteli
sdili, ma podobné spottebni projevy, podobnou spotiebni kulturu.

Kultury jsou diferencované — soucasn¢ existuji rizné kultury, riizna kulturni prostiedi.
Jejich Clenové se ve svych kulturnich projevech navzdjem ztetelné odliSuji. Tyto diference
pak mohou vést k nutnosti volit vii¢i kazdé kultufe odliSny marketingovy piistup (mix).

Kultura je adaptivni — kultury se v Case méni. PrestoZe kulturni prosttedi predstavuje
pomérné stabilni ramec lidského (a spotfebniho) chovéni, i ono prochdzi zménami, které maji
sice vétSinou relativné pozvolny charakter, ale vzhledem k jejich propojeni s pfedchozimi
polohami mohou znamenat vyraznou podminku pro orientaci marketingu.

Vyse zminéné pojmy spolu tedy velice tzce souvisi. Tyto pojmy jsou v dnesni dob¢ velice
diskutovanym tématem. Existuji kriti¢ti odptirci globalizace, ale také zcela nekriticti pfijemci.
Globalizace sebou jisté pfindsi fadu moznosti a otevienych dvefi, ale jako vSe md i své stinné
stranky a problémy, které je nutno feSit, abychom dosahli rovnovdhy. Ztady studii a
vyzkumil je mozné ziskat zdkladni data, se kterymi je nutné ddle pracovat.

Globalizace je z hlediska ekonomickych subjektli obousmérny proces. Lokalni podniky se
orientuji na svétové trhy a svétové vyrobky pronikaji na trhy lokdlni. Pro lokdlni podniky to
vétSinou znamenad restrukturalizaci a adaptaci na globdlni svétové parametry za vyuZiti metod
a ndstroji mezindrodniho marketingu. Zemé stiedni a vychodni Evropy véetné Ceské
republiky se staly oblasti pro umistovani zahrani¢nich investic, které znamenaji v fad¢ oblasti
silnou konkurenci. ReSenim neni uzavieni mistniho trhu, ale schopnost mezindrodni
konfrontace, kterd ptindsi impulzy pro inovaci a vede ke konkurenceschopnosti na globalni
urovni. (Vysekalova, J. a kol., 2011)

1. Cil ¢lanku, resp. diserta¢ni prace

Cilem tohoto c¢lanku je vytvofit ucelenou metodologii pro ziskdni definice néarodniho
reklamniho stylu. Tuto metodologii jsem se rozhodla vytvofit z toho diivodu, Ze je potfebna
pro mou disertacni préci, kterd je zaméfend na téma Interkulturni rozdily v marketingové
komunikaci. Cilem mé disertaCni priace je tedy analyza a srovndni kulturnich dimenzi
sousednich zemi Ceské republiky — Némecka, Rakouska, Polska, Slovenska. Déle tyto
dimenze aplikovat na jednu z oblasti marketingového komunika¢éniho mixu (obsahu a
provedeni reklamniho sdéleni) jednotlivych zemi a zdtraznit konkrétni specifika jednotlivych
kultur a moznosti jejich vyuZiti pro uspéSnou a efektivni marketingovou komunikaci.

Pro zkoumdani dané problematiky jsem si urcila n€kolik dil¢ich cilii, od kterych se odviji cela
struktura celé metodologie:

¢ Studium a srovnéni kulturnich dimenzi jednotlivych zemi.

e Urceni vlivu nejvyraznéjSich dimenzi na danou kulturu.

¢ Urceni komunika¢niho kontextu jednotlivych zemi.

(Jak se projevuje existence kulturnich dimenzi na konkrétnich piikladech
reklam na produkty nabizené v dané zemi.)

¢ Srovnani komunikac¢niho kontextu jednotlivych zemi.

e Vyuziti nejvyraznéjSich zdvislosti vrdmci komunika¢niho kontextu pfi
ur¢ovani a tvorbé€ reklamniho stylu jednotlivych zemi.
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Pro objasnéni dil¢ich cili jsem vyuZila obecné teoretické poznatky z odborné literatury a
internetovych zdrojii odbornikii na danou problematiku. Jednd se piedevS§im o zahrani¢ni
zdroje, vzhledem k tomu, Ze je tato problematika v zahrani¢i zkoumdna ve véEtSi mite nez
v Ceské republice a diky tomu jsou relevantni data dostupnéjsi. Déle byla pouZita statisticka
data z publikovanych studii a vyzkumt, kterd jsou za timto uCelem ziskdvana jiz tadu let
napiic celym svétem. Na téchto vyzkumech se podili celd fada odbornikt s celého svéta a tyto
vyzkumy jsou sestavovany na zdklad¢ piisnych metodologii, které byly vytvoreny z poznatkt
nejznaméjSich a nejuzndvanéjsich védeckych pracovnikii v oboru. Pravidelné jsou provadéna
opakovand priifezova Setieni, aby bylo dosaZeno aktualizaci konkrétnich statistickych dat.
Tato opakovana Setfeni mohou probihat hlavné diky finan¢ni podpote fady evropskych a
sveétovych instituci.

Hlavni piinos tvorby této metodologie spatiuji v definovani narodnich reklamnich stylt
jednotlivych zemdi, které je moZné vyuZzit pro hlubsi analyzy a komparace dal§im zdjemciim o
tuto problematiku. Vystup tohoto textu, resp. disertacni price muze byt ndstrojem pro
rozhodovani marketingovych manazert o vhodnosti pouZiti konkrétni reklamni kampané a
v neposledni fad¢ ho lze vyuZit také pro dalsi védecka zkoumani.

2. Metodologie

2.1 Kulturni dimenze dle G. Hofstedeho
Pro zpracovani své disertani prace jsem pouZzila metodologii a vysledky vyzkumt Gerta
Hofstedeho a jeho kolegil. Jednd se o analyzu ndrodnich kultur podle dulezitosti a vyznamu
kulturnich hodnot a nalezeni kritérii, podle nichz by bylo mozno objektivné a srozumitelné
popsat interkulturni rozdily. Kulturni dimenze postihuji chovani ¢lovéka kazdé spolecnosti a
1ze je shrnout do téchto zdkladnich skupin: (Svétlik, J., 2003)
1. vztah k autoritam,
2. koncepce vlastniho ja, ptedevsim:
a) vztah mezi jednotlivcem a kolektivem,
b) individudlni koncepce muZskych a Zenskych hodnot,
3. zpusob reSeni konfliktii, vcetné kontroly agrese a vyjddrent pocitii.

Na zakladé této klasifikace byly definovany dimenze jednotlivych kultur. Hofstede definuje
kulturni dimenze nésledovné: ,,Dimenze je projevem kultury, ktery miiZe byt méren ve

vztahu ke kulturam jinym.* Pro objektivnéjsi srovnani riznych narodnich kultur je nutné
definovat tyto dimenze a nalézt zplisob jejich méteni.

Geert Hofstede na zdklad€ svého vyzkumu zjistil, Ze je moZzné rozliSit tyto nasledujici Ctyfi
kulturni dimenze:

Rozpéti moci v hierarchii. Na této dimenzi je mozné ukazat, do jaké miry jsou
v urcité kultufe akceptovany nerovné mocenské pomery.

Individualismus/kolektivismus. Na této dimenzi je moZzné ukdzat, do jaké miry se
¢lenové urcité kultury definuji jako soucdst socidlni pospolitosti a do jaké miry se citi byt ji
zavazani.

Vyhybani se nejistoté. Na této dimenzi je mozné ukazat, do jaké miry nejasné a

viceznacné situace vyvolédvaji v urCité kultufe nejistotu a obavy.
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Maskulinita/feminita. Na této dimenzi je mozné ukdzat, do jaké miry jsou v urcité
kultute od sebe oddélovany muzské a Zenské role a do jaké miry jsou pevné stanovené.

Geert Hofstede tyto Ctyfi dimenze pozdéji doplnil na zdklad€ vysleda studie, kterou provedla
skupina védcti v Cing, o nasledujici patou dimenzi:

Dlouhodoba orientace. Na této dimenzi je mozné ukazat, do jaké miry je v urcité
kultute oceniovano dlouhodobé mysleni.

Dle informaci na strankdch profesora Hofstedeho byly tyto dimenze rozsifeny jest€¢ o jednu
Sestou dimenzi:

Pozitkarstvi/zdrZenlivost. Pozitkafstvi znamena pro spoleCnost, kterd umoziuje
relativné svobodné uspokojeni zdkladnich a pfirozenych potieb ¢lovéka, moZnost bavit se a
uzivat si zivota. ZdrZenlivost je naopak symbol pro spolecnost, kterd potlacuje uspokojovani
téchto potieb a upravuje ji pomoci pifisnych spolecenskych norem (Dimensions of national
cultures [on-line], 2010).

2.2 Kulturni dimenze dle S. Schwartze

Ve své metodologii se také zaméfim na zjiStovani kulturnich hodnot dle Shaloma Schwartze

(1994), ktery definoval celkem 7 typl hodnot na kulturni trovni a soucasné i definoval jejich

vzdjemny vztah. VyuZitelnost Schwartzova vyzkumu se nabizi pfedev§im v oblasti tvorby

reklamnich apelii. Jedna se o tyto typy kulturnich hodnot: (Schwartz, S.H., 1994)
Hierarchie. Dtiraz je kladen na legitimitu hierarchické alokace roli a zdroju (autorita,

pokora, sila vlivu, socidlni sila, atd.).

Konzervatismus. Klade duraz na zdvofilé chovani a status quo.

Harmonie. Zduraziiuje harmonicky soulad s prostfedim — ochrana prostfedi, jednota
s ptirodou apod.

Rovnost. Zdlrazinovdna je pfednost blaha a prospéchu pro jiné pted egoistickymi
z4jmy jednotlivce (rovnost, svoboda, ochota pomoci, loajalita, odpovédnost, socidlni
spravedlnost, Zivot v pokoji a miru).

Intelektuilni a emocionalni autonomie. Duraz je kladen na podporu a ochranu
nezavislého mysleni a ndzort a také na prosazovani prava vlastniho intelektudlnitho sméfovani
jednotlivce (kreativita, zvidavost a tolerance). V piipad¢ emociondlni autonomie na podporu a
ochranu prosazovani prdva jednotlivce na emocidlni proZivani pozitivni zkuSenosti
(hédonismus, uzivani si Zivota, vzrusujici Zivot, apod.).

Vykon/aspéch. Dtiraz je kladen na tspéch prostfednictvim aktivniho sebeuplatnéni,
pfeménou a ovlddnutim pfirodniho a socidlniho prostfedi — uspéch, ambice, nezavislost,
odvaha, smélost, schopnosti, volba vlastnich cila.

3. Komunika¢ni kontext

K popisu a pochopeni problematiky komunika¢niho kontextu pro tcely tohoto textu, resp. mé
disertacni prace jsem pouZzila definic a rozdé€leni pana MikulaStika (Mikulastik, M., 2003).
Komunikacni kontext je situace, celkovy rdmec, ve kterém komunikace probihd. Ma svoji
slozku vnitini a vngjSi. Vnitini je to, co se odehrdvd v nds, v naslouchajicich, jak na nds
komuniké pusobi (nejsme tabula rasa, jsme ur€itym zplisobem nastaveni, nase zkusenosti nas

96



Vv s

urcitym zpusobem pfipravuji). VnéjSim kontextem jsou vSechny stimuly, které na nés
pusobily diive a plsobi i nyni (prostor, kde se nachdzime, ¢as, 1idé a jejich chovini...).
Kontext je zaleZzitosti nejen psychologickou a socidlni, ale i kulturni. Napiiklad egocentrismus
— vniman{ vlastni kultury jako nejvyspélejsi a nejdulezitéjsi, individualismus zdpadni Evropy
a Spojenych stati. Nebo kolektivismus v kultufe Afriky — v tomto pojeti je individualismus
chédpan jako nezodpovédnost a nekulturnost. Kolektivismus Japonska a jinych zemi Délného
vychodu — od nejutlejsiho détstvi jsou lidé v tomto kulturnim okruhu vedeni k tomu, aby si
uvédomovali vliv svych €ini na druhé, pocity odpovédnosti za jiné, pocity viny, kdyZ v tomto
smyslu neobstoji. Kontext politicky v tzv. socialistickém tébote, kde je nésiln¢ preferovano
rovnostarstvi, obet’ pro kolektiv, orientace na budoucnost, naprostd poslusnost.

To, co na nds v kontextu pusobi, co ovliviiuje komunikaci, se oznacuje jako kontextova
modalita, tj. jednotlivé stimulacni vlivy:

e Cas (kdy komunikace probihd a Casovy prostor, ktery je pro komunikaci
k dispozici);
hmotny prostor, v némz komunikace probiha;
emoc¢ni vybaveni;
mezilidské vztahy, mira formalnosti;
mira shody v jazyku dorozumivani a zptisob vzdjemného chdpani a interpretace
obou stran;
stereotypy a oCekavani chovani vymezeného rolemi;
zaméry a motivace ucastnikii;
socialni situace;
vek ucastniki komunikace, pohlavi;
pozice ucastnikii komunikace z hlediska moci, kvalifikace, spolecenské role
(kdyz vam tekne policista ,,pojd’te se mnou®, je to vnimano jinak, neZ kdyz
vam to fekne knéZzka lasky nebo privodce v muzeu).

Ackoli nemtizeme do vSech zdkouti vySe uvedenych vlivl stoprocentné proniknout, miizeme
alespon co nejbliZze specifikovat cilovou skupinu zdkazniki a vytvofit tak velice efektivni
marketingovou strategii.

4. Narodni reklamni styl

Narodni reklamnfi styl je vhodné zvolend kombinace prvkl z n€kolika oblasti reklamy, které
jsou nejvice kulturné ovlivnény. Jednd se predevSim o volbu stylu komunikace, hodnoty a
motivace obsazené v reklamnim apelu, format reklamy a jeji provedeni (prostitedi, poCet osob
a jejich pohlavi, situace a ¢innosti, v nichz jsou zachyceni, vyprava, hudba apod.).

Nérodni reklamni styl by mél dodrzovat nejdulezitéjsi zdsady pii tvorbé reklamy na
mezinarodnich trzich: (Svétlik, J., 2005)
® o je uspésné na domdacim trhu, nemusi byt pIn€ funk¢ni v zahranici,
¢ reklamni sdéleni musi mit pro cilovou skupinu smysl a vyznam,
e sdéleni musi apelovat na n¢jaky citlivy bod vyvoldvajici u cilové skupiny ptani nebo
urcitou touhu,
e sdéleni nesmi cilovou skupinu néjakym zplisobem urazet,
® musi respektovat mistni pravidla a predpisy,
e pii vytvofeni globdalnitho motivu reklamy je ¢asto potieba tento motiv ,,lokalizovat® na
podminky mistni kultury,
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¢ minimalizovat nebezpeci vyplyvajici z nespravného piekladu textu,

e pii stanoveni reklamnich cila piihlizet k podminkdm mistnich trhit a kulturnim
rozdilum,

¢ jasné vymezit cilovou skupinu reklamniho sdé€lent,

¢ vyhodnotit vlastnosti a zvolit pro kampan nejvhodnéjsi mistni média,

¢ vyhodnotit a vyuZit mistni reklamni agentury.

Pfti zpracovani jakéhokoli vyzkumu na toto téma je nutné tyto zdsady dodrZovat a pfedevSim
se detailnéji zaméfit na definovani jednotlivych oblasti ndrodniho reklamniho stylu kazdé
zemg.

5. Exploracni analyza

Po sbéru vSech dostupnych dat je nutné tato data zpracovat a relevantnim zplisobem
vyhodnotit. Jako vhodny typ hodnoceni poslouzi exploracni analyza, kterd ptedstavuje souhrn
metod pouZivanych pro priizkum dat a hledani hypotéz, které stoji za to testovat. Jednd se
v podstaté o metody zjisStovani a verifikace riznych druhii souvislosti a zavislosti mezi
vstupnimi veli¢inami nebo jejich kombinacemi.

Za hlavni dkoly exploracni analyzy dat je moZné povaZzovat tyto:
e Navrhnout hypotézy o ptiCindch pozorovanych jevl
e Ov¢rit predpoklady zvolenych statistickych metod
e Podlozit vybér vhodnych statistickych technik a nastrojt
¢ Poskytnout zdkladnu dalSimu sbéru dat pomoci prazkumu ¢i experiment

Vhodné metody pro zapojeni do exploracni analyzy pfi tvorbé narodniho reklamniho stylu:
patrani v datech, kvantilovad analyza, grafy, tabelace, korela¢ni analyza, faktorova analyza,
shlukova (seskupovaci) analyza atd.

5.1 Kvantilova analyza
Kvantilové analyza v sob¢ zahrnuje:
Vlastnosti statistické fady — poloha, rozptyleni, symetrie, kombinaci dvou nebo nékolika

s s

homogennich soubortii, cizi pozorovani nepattici do souboru.

Charakteristiky uspotadéni statistické fady — rozpéti, minimum a maximum, medidn — neboli
prosttedni Clen fady, respektive primér mezi dvéma prostfednimi hodnotami, kvartily —

cvv s

kterd patii k souboru jen s nepatrnou pravdépodobnosti, prilehld pozorovdni — piiléhaji ke
vnittku hradby, ale nepiekro¢i ji, nevynechdvame je ze souboru, kvantily — oddéluji urcité
zvolené procento poctu pozorovani, kvantilové rozpéti — rozdil mezi prvnim a poslednim
kvantilem.

V piipad¢ kvantilové analyzy se také setkavame s pojmem krabicovy diagram neboli box plot,
ktery ndm umoznuje posoudit symetrii a variabilitu ndmi zvolenych a dat a existenci
extrémnich hodnot.

Na zdkladé této analyzy si udé€late zdakladni obraz o statistickém souboru, se kterym chcete
pracovat, a na zaklad¢ ziskanych dat je mozné vyuzit dalSi uvadéné analyzy.
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5.2 Korela¢ni analyza

Korela¢ni analyza je metodou pomérné Sirokého statistického zkoumani existence potencidlni
zévislosti mezi dvéma ndhodnymi proménnymi nebo mezi dvéma soubory dat, z nich ani
jeden neni pod kontrolou pofizovatele udaju. Jeji ivahy jsou zaloZeny na tom, Ze zdvislost je
opakem nezavislosti, tedy Ze mezi tidaji, které nevykazuji statistickou nezavislost, by pfi¢inna
zévislost mohla existovat.

Tato uvaha se muze na prvni pohled zdat ponc¢kud nepichlednd. Zjednodusen¢ feceno,
vidime-li ve zkoumanych souborech dat korelacni tendence, pak to jest€¢ neznamend, zZe zde
existuje skutecnd pri¢inna zavislost. Piikladem miiZe byt statistickd podobnost udaji o dobré
nalad¢ v souvislosti s dobrym zdravim. Neni ptekvapivé, pokud nemocny ¢lovek neni dobie
naloZen, neplati ale, Ze se jedinec ve skvélé ndladé nemlzZe potykat s chorobou. (Svozilova,
A., 2011)

5.3 Faktorova analyza

Faktorovd analyza je statistickd metoda, kterd slouZi k vysvétleni rozptylu pozorovanych
proménnych pomoci mensiho poctu latentnich proménnych, tzv. faktori. Smyslem této
analyzy je predev§im méfit néco, co neni ptimo méfitelné. Proto tato analyza naSla Siroké
uplatnéni hlavné v psychologii, sociologii, marketingu a dalSich podobnych oborech.

Tato analyza se snaZzi kazdou pozorovanou proménnou popsat jako kombinaci vliva
jednotlivych faktorti. Pocet faktori pouzitych v této analyze se muZe riiznit. VEtSi procento
rozptylu proménnych je vysvétleno pii vétSim vypoctu faktorti. Neni to ale smyslem
faktorové analyzy, idedlni je nalézt pokud mozno co nejmensi adekvétni pocet faktorii. Pocet
volenych faktort je tedy nutné urCovat na zdkladé konkrétnich dat.

5.4 Shlukova analyza (seskupovaci analyza)

Shlukovd analyza je metoda, kterd se zabyvd vySetfovanim podobnosti vicerozmérnych
objektii a jejich klasifikaci do tiid ¢ili shlukii. Tato analyza se hodi zejména tam, kde objekty
vykazuji pfirozenou snahu se seskupovat.

Shlukové analyza je metoda, jejimZ cilem je pfifadit jednotky analyzy (napt. osoby, piipady,
udalosti apod.) na zdklad€ podobnosti ke skupindm (shlukiim, trsim). Pfitom charakteristiky
shlukti ani jejich pocet nejsou predem zndmy — musi byt odvozeny z vyzkumnych dat. Mirou
podobnosti (resp. nepodobnosti) jednotek analyzy byva casto korelace. (Chraska, M., 2007)

Tuto analyzu je mozné provadét na mnoZin¢ objektd, kde kazdd mnoZina objektli musi byt
popsana prostfednictvim stejného souboru znakt, které je ucelné v dané mnoZin¢ zkoumat.
Tato definice plati také naopak, analyzu lze provadét také na mnoZin€ znaki, které jsou
charakterizovany prostfednictvim souboru objektt (nositelii téchto znak).

Zavér

V tomto ¢lanku jsem se snazila vytvorit postup metod zkouméni pii tvorbé narodniho
reklamniho stylu. Zvoleny postup vychdzi od prvotniho sbéru dat a informaci, které bude
mozno ddle zpracovdvat a analyzovat. Zvoleny metodologicky postup vychazi z pozadavki
na mou disertacni praci. V textu je nastinéna problematika a postup teoretického ziskavéani dat
prevazné ze sekundarnich zdroji, ptedevsim z jiZ zpracovanych odbornych studii ¢i projekta.
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V dalsich fazich by méla ndsledovat faze srovndvani a predevSim faze statistickych analyz,
abychom byli schopni ovéfit a dokdzat sva tvrzeni.

Vétim, Ze tento ¢lanek bude piinosem pro vSechny, ktefi by chtéli vice proniknout do této
problematiky, kterd je celosvétové ozehavym tématem, a vénovat se dalsi vyzkumné Cinnosti.

Literatura:

[1]

HOFSTEDE, G. J., HOFSTEDE, G., PEDERSEN, P. B. Exploring culture: exercises,
stories, and synthetic cultures. Boston: Intercultural Press, Inc., a division of Nicholas
Brealey Publishing, 2002. 234 s. ISBN-13: 978-1-877864-90-2, ISBN-10: 1-877864-90-
0.

HOFSTEDE, G., HOFSTEDE, G. J. Kultury a organizace. Software lidské mysli.
Spoluprdce mezi kulturami a jeji duleZitost pro preZiti. Linde nakladatelstvi, 2007,
335 s. ISBN 80-86131-70-X.

CHRASKA, M. Metody pedagogického vyzkumu: Zdklady kvantitativniho vyzkumu.
Grada Publishing, Praha, 2007, 265 s. ISBN 978-80-247-1369-4.

SCHWARTYZ, S.H. Beyond individualism/collectivism: New cultural dimensions of
values. In U. Kim, H. C. Triandis, C. Kagitcibasi, S. C. Choi and G. Yoon (Eds.),
Individualism and Collectivism: Theory, Method and Applications. (pp. 85-119).
Thousand Oaks CA: Sage, 1994. ISBN 0-8-0395-763-7.

SVETLIK, J. A KOL. Kulturni aspekty ceské a evropské reklamy. Prvni vydani, Vysoké
uceni technické v Brng, Fakulta podnikatelskd, 2008, 56 s. [SBN 978-80-86946-92-4.
SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. Prvni vydéni, Grada Publishing, Praha, 2003.
272 s. ISBN 80-247-0422-6.

SVETLIK, J. Euromarketing. Prvni vydani, Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2005,
158 s. ISBN 80-7318-144-4.

SVOZILOVA, A. ZlepSovdni podnikovych procesii. Grada Publishing, Praha, 2011,
232 s. ISBN 978-80-247-3938-0.

VYSEKALOVA, J. A KOL. Chovdni zdkaznika. Jak odkryt tajemstvi ,,cerné skiinky“.
Grada Publishing, 2011, 360 s. ISBN 978-80-247-3528-2

ZEMANOVA, M. A KOL. Marketing. 2.pfepracované a doplnéné vydéni, C.H.Beck,
Praha, 2010, 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

Internetové zdroje:

[1]

Hofstede, G. Dimensions of national cultures [online]. Geert Hofstede [cit. 2011-05-
26]. Dostupné z <http://www.geerthofstede.nl/dimensions-of-national-cultures>.

JEL M31, M37, 7100, Z190

Ing. Eva Kazikova

studentka doktorského studia

Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné
Slezskd univerzita v Opavé

Univerzitni namésti 1934/3, 733 40 Karvina
eva.kazikova@probull.cz

100



