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Abstract in original language

Cilem pfispévku je vymezit moznosti internetové reklamy, kterd je
dalezitym nastrojem  konkurenceschopnosti. Prispévek na zékladé
Hofstedeho kulturnich dimenzi fesi problematiku vlivu pfijimani této
reklamy odliSnymi kulturami zejména v soucasné dobé dostupnosti zbozi a
propojovani trhil. Pfinosem je poznéni novych trendii internetové reklamy a
kulturnich diverzit, které existuji uvniti jednotného evropského trhu.
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Abstract

Purpose of this paper is to define the possibilities of the web advertising that
is an important tool for competitiveness. The paper upon Hofstede cultural
dimensions addresses the issue of the impact of adopting this advertising by
different cultures especially in the current era of availability of goods and
networking markets. Benefit is the knowledge of new trends in online
advertising and cultural diversity that exist within the single European
market.
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Internet advertising; online advertising trends; cultural dimensions by
Hofstede.

Internetova reklama

I pfes to, Ze je internet nejmlad$Sim komunikacnim médiem, jehoZ historie
sah& do poloviny devadesatych let minulého stoleti, stoji v sou¢asné dobé na
prvni pficce za televiznim a rozhlasovym vysilanim a dennim tiskem i
Gasopisy *. Jaké pii¢iny za Gsp&chem internetu stoji? MiZeme zde hovofit
zejména o nezadrzitelném rozvoji informacnich technologii a jejich
dostupnosti do béznych domacnosti, o zna¢né interaktivité¢ mezi zdkaznikem
a prodejcem, kdy internet muizeme povazovat za ndstroj piimého

! Data se vztahuji k prizkumu v deseti evropskych zemich u osob ve véku 15-25 let
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marketingu, zaméteni na cilové skupiny spottebitelli, nepietrzitost
internetového reklamy apod.

Co miizeme chépat pod pojmem internetova reklama? Zjednodusen¢ feceno
vSe, co muzeme nalézt prostfednictvim webovych stranek firem nabizejicich
produkty/sluzby, ptes vyhledavace, pomoci Search engine marketingu, pies
prezentace firem na strankach nabizejici zabavu (youtube.com) ¢i jako
reklamu vyskytujici se na jinych webovych strdnkéach. Formami internetové
reklamy mohou byt dale plosnd reklama (bannery), textova reklama
(hypertextové odkazy) ¢i intextova reklama (rizné formy reklamy).

Reklama pomoci Search engine marketingu (SEM) piedstavuje
marketingovy ndstroj, ktery se zaméfuje na propagaci a zvySovani
viditelnosti a zndmosti webovych stranek a tudiz zvysuje jejich navstévnost.
Search engine marketing je tedy formou on-line placené propagace, jehoz
cilem je dosahnout co nejvySsiho potfadi na prvni strance vyhledavace
pomoci spravné zadanych klicovych slov uzivateli internetu.

Za nejznaméjsi podobu Search engine marketingu povazujeme PPC model
(pay per click) neboli platba za klik, ktera je spolehlivym prostiedkem pro
skutecné ziskani navstévniki webovych stranek a novych zakazniku.
Vyhoda tohoto modelu spo¢iva zejména v nastaveni ceny za,proklik“a
platbé pouze za navstévu webové stranky.

Reklama a kultura

Reklama se stala formou komunikace, kterd se pokousi piesveédcit
potencialni zakazniky ke koupi nebo vySsi spotfebé konkrétni znacky
produktu nebo sluzby a to zejména v soucasné globalni ekonomice, ve které
dochazi k internacionalizaci vyroby a propojovani trhi. Proto je velice
dulezité respektovat kulturni vlivy vreklamé pro zvyseni efektivnosti
pro cilové zdkazniky na daném uzemi.

Pod pojmem narodni kultura si lze predstavit vSe, co souvisi s jazykem,
hodnotami, mentalitou, zvyky, symboly apod. daného statu. Dle
Hofstedeho, jak cituje Mikulastik, je kulturou “naprogramované kolektivni
mysleni.“? Jak uvadi Srondk, “ve prospéch statu a jeho kultury sv&d&i
politicky systém, spravni, pravni a soudni systém, ekonomicky systém statu
a vzd8lavaci systém.“ ° T pres to, ¢ maji kulturni vlivy dynamicky
charakter, méni se relativné pomalu, v souladu stim, jak se méni sama
spole¢nost.

2 MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 1. vyd. Praha. Grada. 2003. 294 s.
ISBN 80-247-0650-4
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Rozdilnosti kultur se projevuji mnoha zpusoby, zejména jazykem,
chovanim, myslenim, neverbalni komunikaci, oblékanim, stravovacimi
navyky, estetickém citénim apod. Podivame-li se na miru otevienosti ¢i
uzavienosti  spole¢nosti, sklon kindividualismu ¢i  kolektivismu,
spoleCenské konvence, zivotni navyky a zvyklosti, instituce ovliviiujici
ramec spotiebniho chovani i ty jsou rovnéz zavislé na konkrétni kultuie
spole¢nosti.

Obecné mizeme Kkonstatovat, ze zem¢ s vysokou mirou otevienosti
spoleCnosti jasné vyjadiuji své postoje a ndzory a pievazuje u nich sklon
K individualismu. Mezi hodnoty, které jsou pro né nejdileZzitéjsi patii
svoboda, rozvoj osobnosti a osobni Uspéch. V oteviené spolecnosti je i
jednodussi zapojit se do podnikani, protoze tato spole¢nost ptijima etnicky
riznorodé cizince, ktetfi respektuji pravidla v dané zemi, napt. USA,
Australie, Skandinavie, zapadni Evropa.

Naopak za uzaviené spole¢nosti povazujeme asijské a africké zemé, ve
kterych stale pretrvava siln¢ hierarchizovana spolecnost. Pro tuto kulturu je
typické Kkolektivistické chovani spevnym fadem a postavenim ve
spolecnosti. Porozuméni a zatazeni do této spolecnosti je zpravidla

naro¢néjsi. Miru otevienosti spolecnosti znazornuje nasledujici obrazek.
A

USA, Australie,
skandinavské zemé

Francie, Italie, zeme
stiedni a vychodni Evropy

Japonsko, Cina, africké
zeme, arabské zemé

v

Obr. 1: Mira otevienosti spole¢nosti *

Kulturni dimenze

Na reklamu, obecné feceno, reagujeme jako jednotlivei rozdilné. Mizeme
vSak fici, ze zde existuji spolecné znaky, které maji jednotlivé narody.
Hovoii o nich zejména Geert Hofstede, ktery zkoumal rozdily a interakce
mezi raznymi narodnimi a organiza¢nimi kulturami. Hofstede identifikoval
pét univerzalnich kulturnich dimenzi, kterymi lze charakterizovat narodni,
regionalni, komunitni, organizaéni ¢ t¥idni kultury. Ctyfi z nich - vzdéalenost

* Pramen: MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svéts.
3. vyd. Praha Grada, 2009. 33 s. ISBN 978-80-247-2986-2
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moci (power distance), individualismus (individualism), maskulinita
(masculinity) a vyhybani se nejistoté (uncertainty avoidance) - byly
objeveny na zékladé Setfeni zaméstnancii IBM, kde Hofstede od poloviny
Sedesatych let dvacatého stoleti pracoval. Pata dimenze - dlouhodoba
orientace (long-term orientation) - byla ziskana z ¢inského vyzkumu hodnot.
Vsechny dimenze jsou bipolarni, jsou méteny indexy, které mohou nabyvat
hodnot v rozmezi 0-100.

Nasledujici zkracena tabulka uvadi ptehled kulturnich rozdilt ve vybranych
zemich.

Vztah Mira Maskulinit Vztah Casova
Zemég k autoritd  individualis 3 K nejistotd  perspektiv
m mu m a
?”S"a" 36 90 61 51 31
USA 40 91 62 46 29
Ceska
republik 57 58 57 74 13
a
Polsko 68 60 64 93 32
Rusko 93 39 36 95 -
Svédsko 31 71 5 29 33
velka o 89 66 65 31
Britanie
Francie 68 71 43 86 39
Italie 50 76 70 75 34
gaponSk 54 46 95 92 80
Cina 80 20 66 30 -

Obr. 2: Kulturni odli§nosti ve vybranych zemich (3etfeni z roku 2001) °

> Pramen: MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing: nové trendy a reflexe
zmén ve svete. 3. vyd. Praha Grada, 2009. 34 s. ISBN 978-80-247-2986-2
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Internetova reklama jako komunikaéni prostiedek

Jak uvadi auto¢i studie Cross-Cultural Comparisons of Interactivity on
Corporate Web Sites®, Cho a Cheon, webové stranky a internetovéa
komunikace jsou nejrozmanitéjSim komunikaénim prostiedkem, ktery je
vyuzivan mnoha zptsoby. Existuji zde 24hodinové komunikaéni kanaly
mezi prodavajicimi a kupujicimi, on-line komunikace se zdkazniky, slevy
pres internet, pfimy marketing, servis, technicka podpora apod.

Pro ptekonani bariér pii vstupu na trh s internetovou reklamou je dllezité
zjistit, jakym zpGsobem upravit nasi reklamu pro cilového zakaznika
s odliSnym vnimanim reklamy. Citovani autofi provedli studii v ramci
Spojenych stath americkych a Spojeného kralovstvi, tito reprezentanti
ptedstavuji zapadni kulturu a dale v Japonsku a Jizni Koreji, kterou oznacuji
za vychodni kulturu.

Tyto zemé& byly vybrany zamérné. Vystupuji zde jako nejvétsi tviirci reklam
(USA), zastupuji evropskou mentalitu a maji stejnou jazykovou kulturu jako
USA (Velka Britanie), maji nejvétsi piijmy z reklamy (Japonsko) ¢i nejvice
domacnosti s pfistupem k internetu (Jizni Korea).

vvvvvv

zapadni obchodnici a tviirci internetovych reklam pouzivaji vice takovych
prostiedki, kterymi piedavaji konkrétni informace a zpravy (consumer-
message interactivity), zatimco vychodni kultury se zaméfuji na humanni
interaktivitu mezi zdkaznikem a obchodnikem (consumer-marketer and
consumer-consumer interaction), tvirci reklam predavaji informace
zakazniktim nepiimo.

Zavér

| kdyZz se internet stal nejglobalnéj§im médiem, které si dokazeme
predstavit, diky universalnimu pfistupu k informacim, je dle zmifiovaného
prizkumu spiSe hranici neZ propojenim kultur. Vniméani internetové
reklamy je velice ovliviiovano kulturnimi faktory. Pro uplatnéni na daném
trhu je nezbytné provést studii trhu, chovani spotiebiteld, jejich vztah
Kk internetové reklamé, proto si efektivni uplatnéni internetové reklamy
vyzaduje individualni pfistup marketinkové komunikace ke konecnym
spotiebitelim.

® CHO, CH. H a CHEON, H. J. Cross-Cultural Comparisons of Interactivity on Corporate
Web Sites. Journal of Advertising. vol. 34. no. 2. 2005. 34, 2. pp 99-115, ISSN 0091-
3367/2005
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