Analyza kulturnich zvyklosti spotrebitell
na bulharském trhu a jejich vyuziti pri
planovani komunikacni strategie znacky
Continental

Lucie Kostikova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2010 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vy33i odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2009/2010

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Lucie KOSTIKOVA
Studijni program: B 6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Marketing

Téma prace: Analyza kulturnich zvyklosti spotfebitelii na
bulharském trhu a jejich vyuZiti pfi planovani
komunikaéni strategie znaéky Continental

Zasady pro vypracovani:

1. Prostudujte literaturu, které se vztahuje ke zvolenému tématu.
2. Provedte priizkum zdrojii a analyzu teor‘etick?ch vychodisek feseni zadaného tkolu.

3. S vyuzitim odborné literatury a jinych zdroji provedte analyzu kulturnich zvyk-
losti spotiebiteli na daném trhu.

4. Navrhnéte komunikaéni strategii pro znagku Continental na daném trhu.



Rozsah prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovéni bakalafské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

[11 HORAKOVA, I. Marketing v sou¢asné svétové praxi. Praha : Grada, 1992. 368 s.

ISBN 80-85424-83-5.

[21 KOTLER, P. Marketing od A do Z. 1. vyd. Praha : Management Press, 2003. ISBN
80-7261-082-1.

[31 SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Plzefi : Ales Cenék, s. r. 0., 2005. 340 s. ISBN
80-86898-48-2.

[41 SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2003. 272 s.

ISBN 80-247-0422-6.
[51 SRONEK, I. Kultura v mezinarodnim podnikani. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2001.

168 s. ISBN 80-247-0012-3.

Vedouci bakalafské prace: Mgr. Josef Piska

Datum zadani bakalarské prace: 9. fijna 2009
Termin odevzdani bakalafské prace:  11. prosince 2009

Ve Zlin& dne 6. listopadu 2009

5

, B LS. Sl
PgeéDr./Josef Rydlo doc. Ing. Jaroslav Svétlik, Ph.D.
¢ zast.dékanka =i’ vedoucl katedry



PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze

Ve Zlin¢

odevzdanim bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych ¥kolach a o zmén& a doplnéni daldich zdkond (zdkon
o vysokych §kolach), ve znéni pozdgjsich pravnich pfedpisi, bez ohledu na vysledek
obhajobyl) H

beru na védomi, Ze bakaldiska prace bude uloZena v elektronické podobé

v univerzitnim informa&nim systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti;

na moji bakalaiskou praci se pln& vztahuje zdkon ¢&. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén€ n&kterych zakoni (autorsky

zdkon) ve znéni pozdg&jich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3%,

podle § 607 odst. 1 autorského zdkona mé Univerzita Tomase Bati ve Zliné pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského

zakona;

podle § 607 odst. 2 a3 mohu uzit své dilo — bakaldfskou praci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe
Bati ve Zlin&, kterd je opravnéna v takovém piipadé ode mne poZadovat pfiméfeny
ptispévek na uhradu nakladi, které Byly Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin€ na

vytvoteni dila vynaloZeny (aZ do jejich skute¢né vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalafské prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym G&elim (tj. k nekomer¢nimu vyuziti), nelze vysledky bakalafské prace

vyuzit ke komerénim Gc¢elim.

1) zdkon & 111/1998 Sb. o vysokych skoldch a o zméné a doplnéni dalsich zdkomi (zdkon o vysokych Skoldch). ve znéni pozdéjsich

prdvnich predpisii, § 47b ZveFejovani zavérecnych praci:



(1) Vysoka Skola newyiécné zveejiuje disertani, diplomové, bakal&ké a rigorézni prace, u kterych pedia obhajoba, wetré
posudk oponeni a vysledku obhajoby prasdnictvim databaze kvalifigaich praci, kterou spravuje. Zgob zveéejréni stanovi

vnit'ni predpis vysoké Skoly.

(2) Diserta’ni, diplomové, bakal&ké a rigor6zni prace odevzdané ucliane k obhajod musi byt téZ nejmémpet pracovnich dn pired
konanim obhajoby z#gineny k nahlizeni vejnosti v mist uréeném vnilim p-edpisem vysoké Skoly nebo neni-li takeno, v mist
pracovist vysoké Skoly, kde se m& konat obhajoba prace.yKsizthize ze zvejnené prace pfizovat na své naklady vypisy, opisy

nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim prace autor souhlasi egp¢nim své prace podle tohoto zédkona, bez ohledusiadek obhajoby.

2) zakor¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sqiniiste s pravem autorskym a o &mi nekterych zakod (autorsky zakon)

ve zrhi poz@jSich pravnich pedpigi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola sbtskéci vzdilavaci zaizeni, uzije-li nikoli za delem gimého nebo néfmého
hospodéského nebo obchodniho préshu k vyuce nebo k viastni pelte dilo vytvgené zakem nebo studentem ke &plskolnich

nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jehovpio vztahu ke Skole nebo Skolskémuzdtlavaciho zaizeni (Skolni dilo).

3) zakon¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sqiniiste s pravem autorskym a o &m nekterych zakod (autorsky zakon)

ve zrni pozdjSich pravnich pedpigi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo 3kolsk&vzdslavaci zaizeni maji za obvyklych podminek pravo na fezeiMicersni smlouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35
odst. 3). Odpira-li autor takového dila dlid svoleni bez vaznéhaiebdu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeniéghifio projevu

jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35 odst:i3tava nedekno.

(2) Neni-li sjednéano jinak, fize autor Skolniho dila své dilo uZiiposkytnout jinému licenci, neni-li to v rozporogavrenymi zajmy

Skoly nebo Skolskéhidvzctlavaciho zaizeni.

(3) Skola nebo skolské vzcilavaci zaizeni jsou oprawny poZadovat, aby jim autor Skolniho dila zdkd jim dosaZeného
v souvislosti s uzitim dild@ poskytnutim licence podle odstavce 2mgirere prispel na Uhradu naklad, které na vytvéeni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich sknéevySe; fitom se pihlédne k vySi vyidku dosazeného Skolou nebo Skolskym

vzalavacim zéizenim z uziti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zatfuje na analyzu kulturnich zvyklosti spehiteii na bulharském
trhu. Soudasti této prace je dale také zhodnocenic¢asne komunikéni strategie
spol&nosti Barum Continental spol. sr. o. Hlavnim cileéto bakal&ské prace je
na zéklad analyzy kulturnich zvyklosti spebiteii navrhnout doporteni, kterd
spole&nost vyuZije pi planovani nové komunikai strategie a ktera povedou ke splin

cila spole&nosti na bulharském trhu.

Klicova slova: kultura, Hofstedeho kulturni dimenzeltdmi dimenze podle Fonse
Trompenaarse, komuni&ai strategie, komunikai mix, Barum Continental spol. sr. 0.,

bulharsky trh, analyza kulturnich zvyklosti.

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on cultural custonasyais of consumers on the market in
Bulgaria. Part of this bachelor thesis is the eatidun of current communication strategy of
Barum Continental Company Ltd. on the market ingadala. The main objective of this
bachelor thesis is to suggest recommendations basexdiltural customs analysis which

the company can use to fulfill its targets on therket in Bulgaria.

Keywords: a culture, Hofstede's cultural dimensjoh®mpenaars’s cultural dimensions,
a communication strategy, a communication mix, BarGontinental Company Ltd.,

Bulgarian market, cultural customs analysis.
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UvoD

Kazdy chce mit pozitivni image nebo gets To plati u jednotlivce stejrjako u velkéci
malé spolénosti. Image i posst mizeme ovlivnit zejména tim, ccldme a jak se svym
okolim komunikujeme. Abychom dosahbjaké znény, nemizeme komunikovat ndho&n
nebo nekomunikovattec. Jeieba stanovit si cile, s kym komunikovat, itkat a dlat,
kdy a jak komunikovat, mit strategicky plan a tobe drzet. V satasné dob se
zakaznicky sektor stale vice segmentuje, a protopimdejci n€li piizptsobit swij

komunikani styl tomu segmentu, pro ktery se ve svém margetiém planu rozhodli.

Hodnoty a normy fevladajici v kulturach jednotlivych zemi jsou vyttem historického
vyvoje a ovliviuje jefada faktoli. Pokud budeme analyzovat spwiest dle &chto faktofi,

ziskame ufity popisny pohled na kulturu dané spwlesti. Zivot v ramci odlisnych kultur
se projevuje znmymi rozdily, i kdyz existuje #kolik spole&nych, WtSinou obecnych

znaki. Tato skuténost ma vliv také na Zigob formulace a prezentace reklamnihsiesd.

Teoretickacast prace shromdiije teoretické poznatky z odborné literatury. Je&ana
predevSim na vysileni pojmu kultura, dale potom na kulturni dimenpgich popis

a analyzu. Zasr teoretick&asti je wnovan komunikéni strategii a komunikaimu mixu.

V Gvodu praktick&asti je nejprve fedstavena spalaost Barum Continental spol. sr. o.
Dale nésleduje analyza a popis kulturnich dimenzhazejici z informaci o zvyklostech
Bulhari. Popsany budou konkrétilofstedeho kulturni dimenze a kulturni dimenzelgod
Fonse Trompenaarse. Tatast obsahuje také analyzu vyhod a nevyhod, ktepéyvgji

Z bulharskych kulturnich zvyklosti a mohou pomaeng pii jednani s Bulhary a také&ip
planovani komunikéni strategie. Dale je v tétgasti uvedeno také zhodnoceni &msné
komunika&ni strategie spot@osti Barum Continental spol. s r. 0. V Ay praktickécasti
budou navrZzena na zaktadnalyzy kulturnich zvyklosti sp@bitei doporgeni, ktera by

mela vést ke spléni cild spol&nosti na bulharském trhu.



| TEORETICKA CAST
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1 KULTURA

Pojmem kultura se trathé zabyva sociologie a psychologie, v posledniéded jim stale
castji zabyva i management, socialni komunikace a miange Globalizace je
nevyhnutelnym procesem st&jjako akceptace kulturni raznénosti. OdliSnosti mezi
narody a regiony iedevSim z pohledu kulturnich rozdilpretrvavaji. Zakladem
spole&enskych, pracovnich a obchodnich stgkpartnery z jinych zemi jsou vedle znalosti
jazykovych i znalosti mentality a kultury obyvategchto zemi. Najit ,spol&ou fec”

s partnery nebo zakazniky zjinych zemi nemusi jeinoduché. Krom rozdilného
kulturniho zazemi zde mohou hrét roli i jiné faktonagiklad odliSné socialni pozice
jednotlivych osob. Pokud ahjt byt spol€nosti usgsné na zahraémim trhu, musi brat
v Gvahu i tvorb¢ marketingového mixu kulturni odliSnosti jednotiohy zemi, ale také

hledat kulturni podobnosti.

Marketing gijimajici a respektujici existenci kulturnich odisti definujeme jako
interkulturni marketing [1, s. 34]. Vychazi #edpokladu, Ze kultura oviiwje kupni
chovani jednotlive. Pokud chce byt spalrost UspSna na zahratmim trhu, n&la by znat
specifické kulturni charakteristiky narodni kultudgné zem Jen tak si bude moci utkro
piedstavu, jak bude potencialni zakaznik vnimat hepcodukt a jak jej dana kultura
piijme. Casto jsou to pravkulturni odliSnosti obyvatelifslusné zemy které rozhoduji
o tom, zdali bude propagace produktu &3sw. Interkulturni marketing je trvaly proces
prizpasobovani marketingovych prograncilovym nérodninti regionalnim triim [1, s.
35].

1.1 Pojem kultura, jeji Grovn é a projevy

Slovo kultura m& mnoho vyznamKultura je prosedim historicky vytvéenym, které
uréuje chovani a jednariiovéka. Existuje cel&ada definic pojmu kultura.fPpodrobné

analyze vSech definic kultury zjistime, Ze vSenujspol€né nasledujici body [1, s. 35]:
* kultura je systém hodnot a socialnich norem sdderspolénostic¢i skupinou lidi,
e kultura neni vrozen4, vznika proceseteni,

» je sdilena, komunikovana #gmasenaleny ukité spol€nostici socialni skupiny,
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» existujetada projeu kultury (nagiklad humor, vzdlani, folklor, etika a etiketa,
stravovani, jazyk, neverbalni komunikace, zdravehigkani, zakony, ipdavani

darki, naboZenstvi, obchodovani atd.)

To, jak setloveék chova, jak jedna a jaké uznava hodnoty, je detevdnoradou viivi. Je

to samotnou podstatoéioveéka, jeho zakladnim fyzickym a psychickym fungovanim
V chovani a jednani kazdého jednotlivce se progyjeiio jedingnost, ktera je vysledkem

deédictvi zakotveného v jeho genech, ale také vysledKeltury, kterd jeho chovani

ovliviuje. Kulturni rozdily se projevujiiznym zgisobem.

NejviditelngjSimi projevy kultury jsou symboly. émi mohou byt slova, gesta, obéi,
Zargon a jiné objekty, kterymétdinou rozumi pouze osoby piaf do @islusné kultury.
Staré symbolyasto mizi a objevuji se nové. V oblasti marketifgdomunikace hraji
symbolické dimenze velmi uezitou Ulohu, protoZze komunikace produktu &asto
uskutenuje prostednictvim symbadi, tvarii a barev. Interpretace symbgé silné svazana

s kulturnimi odliSnostmi jednotlivych nardd

HlubSim projevem kultury jsou ritualy.éii rozumime zpsob, jakym se lidé zdravi, jak
probihaji socialni nebo nabozenské ceremonialyhaimi vyjednavani [1, s. 36] aj.
Zakladem kultury jsou hodnoty. Ty silovék osvojuje v mladi v procesu vychovy
a socializace. Hodnotami rozumiméegevsim vSeobecné navyky a sklony chovani.
Odvozujeme je z chovani a projevidi. Kazda spolénost stanovuje pro jednotlivé
hodnoty uéité standardy, ty jsou nazyvany normami. Chovaiidiao jedince ovlituje
mnohem vice kulturnich vlivnez pouze narodni kultura. Rozdily jsou viditetragriklad

v chovani zen a miz V praxi je proto nutné rozliSovatkolik Urovni kultury. Mezi tyto

arovre zahrnujeme [1, s. 37]:
e nérodni kulturu,
* regionalni kulturu,
* néboZenskou kulturu,
e kulturu muzskoui Zzenskou,

* kulturu generani,
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* kulturu socialnichiid,

» podnikovou kulturu.
Ve spolénosti se tyto urowhkultury ¢asto dostavaji do konfliktu. Proto je nutné chapat
kulturu spolénosti v celé jeji komplexnosti a sloZitosti.
1.2 Césti kulturniho prostiedi

Pro lepSi pochopeni soci&hulturniho progtedi je nutné jeho rozteni na jednotlivé
¢asti. To ndm umozni lIépe analyzovat kulturni rozgitinotlivych zemi a z nich nasletn
odvodit jejich dopad na marketingové aktivity aigpb komunikace. Jednotlivéasti

kulturniho prostedi spolénosti jsou ukazany na obr. 1.

Jazyk Socialni Hodnoty

Z&kony | KULTURA &—> Vzdélani

N
Vv

Politika Materialn{ Vira

Obr. 1.Casti kulturniho prosedi [1, s. 38]

Jazyk

Mrivriw s

z klicovych ¢asti kulturniho mixu. Verbalni i neverbalni formankunikace je nastrojem

zprostedkovani socialnich a kulturnich norem ui¥spol€nosti.
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Socialni skupiny

V ramci kulturnich skupin existujgda mensich sociélnich skupin, které majézity vliv
na zvyky a uznavané hodnoty lidi, na to, jak sevajioa jak mysli. Skupinou, ktera
zasadnim zpsobem ovliviuje kulturni rozvoj jedince, je rodina. DalSirfikladem socialni

skupiny je pracovist Skola atd.

Vzdélani

Vzdélani je jednim z progédki, kterym si jedinec osvojujaizné dovednosti a kulturni
normy nezbytné pro jeho eni do spolmosti. Systémy vadavani se v jednotlivych
zemich liSi. Na jedné strarexistuje snaha o sjednocovani systémdlavani, na strah
druhé \¥tSina zemi Ipi na svych tramiich vzdlavacich systémech a brani tak existenci
jednotnych systétmvzdlavani.

Z&kony

Zakony maji své kieny v narodnich zvycich, hodnotach a historicky&uSenostech.
Zakony a pravni fgdpisy jsouwtasto vyjadenim socialnich norem existujicich tigjusné

kulture. Rozdilnosti v zakonech posiluji rozdilnosti mearody. Mezi jednotlivymi staty
se velmicasto setkame s nechuti k jejich&m a sjednoceni.

Politika a ekonomie

Politika a ekonomie hraji vyznamnou roli ve vyidi narodniho charakteru. Politicky
systém a urowvepolitické kultury odrazi vztah spdaleosti k ndbozenstvi, k bohatstvi atd.
Politicka kultura zahrnuje mimo jiné roli, aktiviey komunikaciiiznych instituci, éjiz se
jedna o profesnici odborové organizace, cirkve atd. Ekonomicka kaltzahrnuje
prevazujici ekonomické nazory, které se promitaji a@anizace, cil a metod

ekonomického zivota zein

Materialni kultura

Pojem materialni kultury se vztahuje k tomu, ja#lélivnimaji bohatstvi a vlastnictvi
hmotnych statk. Tento vztah k bohatstvi sei#e projevovat v &terych symbolech, které
mohou vypovidat o kulturnich hodnotachité spol€nosti.
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Hodnoty a nazory

Nazory a hodnoty fievladajici v wité spol€nosti ovliviiuji nazory jednotliva. Nazory
na jiné narody jsou hluboce zakainy v narodnich kulturach. Jsou na jedné stran
vysledkem historickych udalosti, valek a nedoro&win na straé druhé dsledkem

piirozené snahy lidi ochiiavat vlastni kulturu.

Nabozenstvi a vira

NaboZenstvi a vira jsou vyznamnymid&oem hodnot, kulturnich dimenzi a standard
jednotlivych narod. NabozZenstvi ovliwje takové kulturni dimenze, jako je

individualismus a kolektivismus, postaveni Zenyspele&nosti apod.

1.3 Rozdily narodnich kultur a jejich analyza

Hodnoty a normy fevladajici v kulturach jednotlivych zemi jsou vyttem historického
vyvoje a ovliviuje jefada faktoli. Pokud budeme analyzovat spwiest dle &chto faktofi,
ziskame ufity popisny pohled na kulturu dané spmiesti. Tento pohled vSak nemusi
vzdy byt objektivni.

V souvislosti s postupujici globalizacicata vznikat paeba existence metod, které by
bylo moZzno vyuzit pro analyzu moderni sgolesti a jejich kultur. Analyza narodnich
kultur podle dleZitosti a vyznamu kulturnich hodnot a nalezeriiékif, podle nichz by
bylo mozno objektiva popsat interkulturni rozdily, byla koncem dvacététoleti snahou
mnoha ¥dci a analytiki. V sowtasnosti jsou citovany &sto pouzivany vysledky prace
dvou Holarfani, Geerta Hofstedeho a Fonse Trompenaarse. Obalipdudjpolovych
stupnic pro vyjateni rozditi narodnich kultur $ pouziti zakladnich tendenci v chovani
prislusniki kazdé kultury. Tyto zakladni tendence se nazykafurni dimenze. Kulturni
dimenze postihuji chovagioveéka kazdé spolmosti a Ize je shrnout dédhto zakladnich

skupin:

1) vztah k autoritam,
2) koncepce vlastniho jajedevsim:
a) vztah mezi jednotlivcem a kolektivem,
b) individualni koncepce muzskych a Zenskych hodnot,

3) zpasobieSeni konflikh, vcetre kontroly agrese a vyj&eni pocifi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Na z&klad této klasifikace byly definovany dimenze jednoftin kultur. Pro objektivejsi
srovnani @iznych narodnich kultur je nutné definovat dimenzea#ézt zjisob jejich

meieni. [1, s. 43]

1.3.1 Hofstedeho kulturni dimenze

Hofstedeho kulturni dimenze vyjadi obecnou Urove rozditi mezi kulturami
jednotlivych zemi. Autor se zatfuje na ty dimenze, které vedou k odliSnému chapani
zakladnich paramédirzivota lidi a promitaji se vyznardo jejich pracetizeni organizace

a do zmisobu komunikace. [1, s. 44] Pro feiiu analyzy a moznosti interkulturniho

srovnavani vytvil Hofstede indexy pro kazdou ze svytlyi dimenzi.

Hofstede jvodre definovalctyii zakladni dimenze: vzdalenost mocenskych poziahan
vyhybat se nejistéf mira individualismu a mira maskulinnich hodnabz&ji tyto ¢ty
zakladni dimenze rozdi o patou dimenzi, kterou je kratkodobda, pipacdt dlouhodoba

¢asova orientace. [1, s. 45]

Vzdalenost mocenskych pozic

Tato dimenze vyjadije rozsah akceptace némocnychélena spol€nosti a éekava
nerovnost mezi lidmi. Velka vzdalenost mocenskyazip se projevuje v Zivétcelé
spole&nosti. Moc pevaZzuje nad pravem a ti, kitejsou drziteli moci, jsou zarovie
i ,drziteli sprAvného nazoru“. V této spoteosti jsou vice respektovani stédé. Nositelé
moci davaji tuto skutmost navenek znat ndkupem drahychuxusnich pedneti, mohou
byt rovrsz silnym, neformalnim zdrojem informaci o produktUginnym apelem

v reklame jsou symboly statusugbné je v reklaré vyuzivani celebrit.

Mala vzdalenost mocenskych pozic, se projevuje ZerySichniéclenové maiji stejna prava.
Mocni nevystavuji svou moc na odiv ostatnim. V gstmani pevliada sklon k tymové
praci. V reklang je k€Zné, Ze dcera radi matce, syn otcii@eme se také setkat s parodii
na Séfyc¢i mocné lidi. Vzdalenost mocenskych pozic jétrema indexem PDI (Power
distance index).
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Snaha vyhybat se nejistat

Castym problémem kazdé spodesti je skutenost, jak se jejiclenové vypoadaji

S nejistotou. Existuji dva ffstupy kieSeni tohoto problému. Prvnim je akceptovani
nejistoty jako ®éeho EzZného, co je sauhsti naseho Zivota. Druhyntigtupem je averze
vaci kazdé nejistat a riziku, nejistota je chapana jakéco Spatného, co nas ohrozuje.
Tam, kde se&lenové spolénosti citi byt ohroZeni nejistotou, je vyvijeno lisiaplanovat
¢innosti a postupy tak, aby byl dopad mozného sélbdmejmensi. Toto Usili jegiSinou
spojeno se zpracovanim podrobnych plarorem a pravidel a s maximalni snahou o jejich

dodrzovani. Tato hodnota jesfena indexem UAI (Uncertainty avoidance index).

Zenx, jejichz kultura se vyzraje vysokym indexem UAI, se vyzégi mnozstvim
zakori a redpidi. V této spoleénosti je niZsi tolerance k mladym lidem &ierym jejich
projevim, které jsou plév souladu se vZzitou kulturoufiehod novych znzek je v tchto
kulturach ztizen. V oblasti reklamy se projevujesalya hodnota indexu pebou
po jasném vysitleni a struktie reklamniho s#leni a také nagklad zveejiovanim
vysledki oficialnich tesi. Lidé vystupujici v reklajsou gkné obleeni, ¢asto se jedna

0 uznavané osobnosti.

V zemich s nizkymi hodnotami indexu UAI maji zakoaygedpisy obecny charakter.

Zmeény jsou povazovany za vyzvu. To, cO je jiné, je gawano sice za zvlastni, ale
nikoliv za ohroZujici. Inovace jsou vitany. Reklamyemich s nizSi hodnotou indexu
obsahuji vice humoru. Cilem je spiSe ¢git nez prodat. Z pohledu strategie tvorby
reklamy se setkdme spiSe s neorganizovanymi Udajidgického zévodreni.

Individualismus a kolektivismus

Tato dimenze se vztahuje ke skinmesti, v jaké nie obyvatelé uité zen® preferu;ji
jednani a chovani, ve kterénitepladaji individualistické hodnotyi hodnoty skupiny.
Kultury, ve kterych pevladaji z4jmy skupinové nad zdjmem jednotlivce,nsgyvaji
kolektivistické. V individualistické kultte ma jednotlivec silné peédomi nezavislosti
a odpo¥dnosti za sebe. Kazdy jednotlivec ma narok na somoki toto soukromi je pro
ostatni tabu. Vlastni nazor je nejen tolerovan, repak o¢ekavan. Zakony plati pro
vSechny stejai V individualistické spolénosti davaji lidé fednost bydleni ve vlastnich
domech. Lidé jsou vice s&dtaini, viceétou knihy acasopisy. V reklam uvidime spiSe

jednohoclovéka nez velkou rodinu pohromad
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V kolektivistické kultue previadd skupinovy zdjem nad zdjmem jednotlivce. Hilav
snahou lidi je dosazeni souladu. $ebitelé v &chto kulturach jsouip svém rozhodovani
ve WtSi mie ovlivreni referencic¢leni skupiny a proces nakupu byva delSi. Pro tyto
spole&nosti je typicka rozistna st mensich maloobchodnich jednotek. V rekiase
¢asto vyuzivd symbola zabavy. Reklamy byvaji plné lidi. Miru individisanu mefil
Hofstede ve svém vyzkumu indexem IDV (Individualisrdex).

V individualistické kultide previada nazor, Ze jsou si vSichni rovni a také ztkvlpda
silnd orientace na pravidla. Pokuteyadaji ve spolaosti tyto hodnoty, howtme o ni
jako o univerzalistické. Pokud jsou ve spolesti ukiti jednotlivci preferovani, houdme
0 spol€nosti partikularistické.

Maskulinni a feminni hodnoty

Muzské i Zzenské hodnoty hraji v kazdé spobsti dilezitou roli. Muzim i Zenam jsou
piisuzovany wité vlastnosti a zjsoby chovani, které od nich spéiest @ekava.
V tradicnich spolénostech se od muzcekava, Ze budou silni a budou segtiprosadit.
Naopak od Zen secekava, Ze se budou starat o rodinu, domacnositia abz vede

k dobrému prosedi pro Zivot a praci.

V maskulinni spolénosti je uznavana vykonnost a sila. Tato spuist preferuje
rozhodnost. Maskulinni kultury jsou métolerantni nez kultury feminni. Zije se zde spise
pro praci a pro firmu, za#stnanci aAstavaji v praci déle, pokud to firma pebuje.

V maskulinni spolénosti existuje vysSi ochota speliteli k ndkupu zahratiniho zbozi

a prevlada zde i &Si divéra v reklamu. Sog# a komparativni reklama jsou typickymi

prvky marketingové komunikace &chto kulturach. V reklaghcasto vystupuji celebrity.

Idedlem feminni spolmosti je prosperita a socialni g Uznavana je skromnost
a slusnost v mezilidskych vztazich. Problémyesd# kompromisem. Pro nakupni chovani
je typicka dilezitost konsensu obou partfier rozhodovani domacnosti o nadkupu zbozi

dlouhodobé spéeby. Tvrzeni v reklagje vice orientovano na sounalezitost a vztah.
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Kratkodoba a dlouhodoba orientace

Pozdji prifadil Hofstede ke svyrityrem existujicim dimenzim dimenzi patou, vyjagci
dlouhodobou a kratkodobou orienta¢istusné narodni kultury. Kratkodélorientovana
spolenost klade hlavniitaz na sotasnost, pofipads na minulostClenové spolénosti
se zamfuji vice nacinnosti @inaSejici kratkodoby efekt. Charakteristické prdotu
spolg&nost je respektovani tradic. Existuje zde snahaownat se ostatnintlenim
spole&nosti. Objevuji se zde tendence ke konzumnimisapu Zivota, spot@ost je

orientovana na rychlé dosazeni stanovenych cil

V dlouhodol orientované kultte jsou uznavany hodnoty jako $post a vytrvalost.
Existuje zde ochota angaZovat seinnostech, které inesou efekt v delSintasovém
horizontu. Tyto kultury, které vychazeji ve svyclodhotach pedevSim z prastaré

konfucianskeé filozofie, uznavaji nasledujici hodnot
* vytrvalost a houZevnatost,
* respektovani nerovného postaveni ve sjmalsti podle statusu,
e Setrnost a hospodarnost,
» pokora,
* respekt k tradicim,
» ochrana vlastniigstojnosti, sebelcty a postaveni,

» oplaceni pizre, laskavosti a dar [1, s. 58]

1.3.2 Kulturni dimenze podle Fonse Trompenaarse

Tento Holad’an se pokusil ve své analyze narodnich kultur degbl porkud jiného
ahlu. Ve svych uvahach Sel da&t$i hloubky a snazil sergsrEji specifikovat kulturni
dimenze ovliviujici chovani a uvazovantiplusniki jednotlivych narod. Definoval teorii,
podle které je to, co odliSuje hodnotyjispb uvazovani a chovaniigiusniki jednotlivych
narodnich kultur, ovlivéno predevsim problémem jejich:

* vztahu k jinym lidem,
o vztahu k pirock,

e vztahu k¢asu. [1, s. 58]
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Vramci tchto vztali definoval sedm zakladnich dimenzi kulturygkieré z &chto
dimenzi jsou velmi podobné dimenzim Geerta Hofdtedginé vyjaduji podrobrjsi
¢lereéni kulturnich rozdil. Ve vztahu k lidem definovalép dimenzi: univerzalismus versus
partikularismus, individualismus versus kolektivissn neutralni versus emocionalni,
difazni versus specificky a U&th versus fisuzovani. Ve vztahu kifsodé definoval
dimenzi vyjadujici vnitrni nebo vijSi orientaci a ve vztahu chp&asu chapani nasledné

nebo synchronni (sotbné). [1, s. 59]

Univerzalismus a partikularismus

Univerzalismus znamena si8i orientaci na stanovena pravidla, nez na konkrkdi
a vztahy mezi nimi. Uz&ené smlouvy a dohody se musi dodrZzovat. Partilamtars klade
diraz na individualni fstup k jednotlivym lidem. Nad ipdpisy pevlada zar&eni

na osobni vztahy. Partikularismusgousti iznou pravdu a pohled na realitu.

Neutralni a emocionalni dimenze

Prislusnici naroda, ve kterémigqvlada emocionalni kulturni dimenze, prokazuji
v komunikaci rychlou verbalni reakci. Neni vzacméogivni zvySovani hlasu, smich nebo
pl&. Pxi argumentaci s€asto pouziva velkd nadsazka. ¥pad neutralni kultury neni
zvykem tolik vyjadovat své emoce a to, co si @ité véci nebo lidech myslime. Preferuje

se chladna rozvaznost.

Specificka versus difuzni dimenze

Specificka kultura vychazi ze zéasady, Ze Zzivot Kabd z nas se sklada z mnoha
komponent, které nelze z&ttovat. Jasé jsou oddleny pracovni a soukromé zaleZitosti.
Dostat se do soukromé zony nefibec snadné.iBvlada zde zadteni na jasna fakta. Lidé

se jevi vice oteeni a pimi.

Lidé z difuzré orientované kultury vychézeji z celku, na kazdamkonentu se divaji
z pohledu tohoto celkiasti celku neni mozné odldvat. Now piichozi jsou v organizaci
obtizre akceptovani. Typické je n&meé jednani. Oag®vany jsou takové kvality, jako

nagiklad dobré mravy a porozumi pro druhé.
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Uspéch versus Fisuzovani

Kazda spolénost je stratifikovana podle sponského statusu. dkteré kultury odviji
status jednotlivce od toho, jakého &slpu dosahl, to znamend, jakémnost vykonava.
Své postaveni musi jednotlivec sv@innosti neustale potvrzovat.rifouzeny status
piedstavuje osobnost jedince ve smyslu jeho gpakkého fivodu, zandstnani, vzdlani

atd. Osoba sifsouzenym statusem jej nemusi s¥mnosti a Usgchem potvrzovat.

Vztah k ¢asu

K casoveé orientaci existuji dva zakladiisupy. Jedenijstup chapéas jako sled po s¢b
jdoucich wudalosti. Ztoho se odviji i vyuZitiasu. V takovém ifppact hovaime
0 nasledném vztahudasu. Oiraz je kladen fedevSim na jehoifpsné naplanovani a na
piesné dodrZzovani stanovenygdsovych termitn Kultura orientovana timto zgobem je

vétSinou zandiena nainnost a budoucnost.

Soul#zné vnimantasu znamenargkryvani jednotlivycitinnosti a aktivit, pipadre jejich
souwrasné vykonavani. Lidé Zijici v této kultuberouwtas jako gco, co se namijzpasobi.
Jeho pesné dodrzovani se neber#lip vazre. Typické je vykondvani vice€innosti
v jednom okamziku. Rychlost uskdteni urcité aktivity zavisi zn&né na osobnim vztahu
ke druhé osobh
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2 KOMUNIKA CNi STRATEGIE

Pro realizaci dinnych reklamnich a marketingovych aktivit je korkadni strategie
jednim z nejdlezit¢jSich materidl, ktery definuje prosedky a postupy ip realizaci
kampag. Uréuje se dopedu na sedredoby casovy interval, zpravidla na jeden rok.
V materialu jsou definovany cilové skupiny, navrioyem efektivniho osloveni, navrh
na podporu prodeje atd. Pomoci komugiiastrategie si spoteost nize stanovit jasné
cile, nasleda je zhodnotit a na zakladrysledki naplanovat dalSiéthi ve spolénosti tak,

aby vedlo k rozvoji a prospetitKkazda komunikéni strategie by #a obsahovat:

* vyhodnoceni dosavadni formy komunikace,
e zan®ry a cile komunikéni kampasg,

» cilové skupiny zakaznik

« vhodné pojeti, Pistupy a strategie,

* medialni plany kampan

e navrhy gfimé podpory prodeje,

» kontrolni mechanismy,

* rozpaty projektu.

2.1 Cilové skupiny spofebitela

V dnesni dob je pro \&tSinu firem neefektivni za#éiiovat se na cely trh, protoze pelty
spotebiteli jsou velmi odliSné a rozsahlé. Proto se firmytSinou sousedi jen

na vybranou skupinu sgebiteli a vyuZivaji tzv. cileného marketingu.

2.1.1 Hodnoceni trhu a jeho rozdleni

Rozdtleni trhu nabizi nové marketingovéilpZitosti. Firma se musi rozhodnout jaké
a kolik trznich segmefitchce pokryt. B segmentaci trhu by firma ¢a zvazit dva
faktory. Prvnim z nich je celkovaimzlivost cilovych skupin ziznych hledisek. Druhym
rozhodujicim faktorem jsou cile, kterych chce spodst dosahnout a disponibilni zdroje,

které spolénost nmize k dosazengéthto cili vynaloZit.
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Poté je vhodné zhodnotit trh a rozhodnout se, gkepiny se stanou cilovymi. Firma mé&

na vyker z rekolika variant, nagiklad:

a) Soustedéni se na jednu cilovou skupinu

Tim, ze se firma za#ii na jeden segment, dokonale pozitanp a pateby zakaznik

a diky tomu niZe ziskat silné postaveni na trhu.

b) Pokryti celého trhu

Tato varianta pokryva cely trh a z&mje se na vSechny zakazniky. Cilem je uspokojit

vSechny klienty na rozsahlém trhu.

c) Geografickd segmentace

Jedna se o rozteni trhu dle odliSnych geografickych fakiior narody, staty, regiony,
meésta atd. @lezitym bodem u této segmentace je dodrzovanidradivyki u odliSnych

narodnosti.

d) Demografickd segmentace

U tohoto typu segmentace trhu jsou gebitelé rozdleni do skupin podle demografickych

faktoni, jako je ¥k, pohlavi, gijmy, povolani, vzdlani, spoléenské postaveni atd.

e) Psychograficka segmentace

Pfi tomto druhu segmentace dochazi k gbedi spotebiteii do skupin podle Zivotniho

stylu, osobnich povahovych vlastnosti, gdemi o konkrétni obchodni z¢@e apod.

f) Vyrobkova specializace

Firma se na trhu za#i na vyrobu jednoho vyrobku, ktery prodavaékaolika trznich

skupinach.

g) TrZni specializace

Vtomto pipact se firma specializuje na uspokojovani rozmanityobtieb ucité

zakaznicke skupiny.
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2.1.2 Vyznam segmentace trhu

Rozctleni trhu do cilovych skupin je nastrojerinné a efektivni marketingové strategie,
neba znalost paeb cilovych skupin pomaha n#idad @i vyvoji produktu, vykEru
distribwnich kanal a tvaeni reklamnich sdeni. V nasledujicim textu se budu zabyvat
komunika&nim mixem, na ktery bychom také n&npii planovani komunikéni strategie

zapomenout.

2.2 Komunikaéni mix

Komunikani mix je sodasti marketingového mixu. Préstinictvim optimalni kombinace
jednotlivych sloZzek komunikaiho mixu se snazi firma dosahnout svych marketifgo
i celkovych firemnich cil. Nastroji komunik&niho mixu jsou reklama, podpora prodeje,

osobni prodej a public relations.

2.2.1 Reklama

Reklamou se rozumi jakakoli placena formaftimegho pedstaveni a propagace zboZi,
sluzeb¢i myslenek [2, s. 266]. Reklama je nastrojem korkace se Sirokou wejnosti.
Spotebitel mize gijimat a porovnavat steni niznych konkurert. Svou expresivni
formou vyjadovani, danou profesionalnim zpracovanim textu, aabra zvuku, ma
reklama vSechnyipdpoklady k vyzdvizeni daného produktu nebo firtdg druhé stran

muze nepimérena expresivnost uskodit odvedenim pozornosti opggovaného objektu.

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje miva podobu kratkodobych obchodmdmta stimulujicich spdtbitele
ke koupi vyrobkuei sluzby. Jde zejména @aané formy cenovych zvyhodni, vystavy,
zkouSeni vyrobku apod. Podpora prodeje¢8sp pritahuje pozornost spiabitele a je
motivem k rychlé koupi. Pro zakaznik&epstavuje Ustupek ze strany prodejce nebo

vyrobce.

2.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej se uskuigije formou ustni konverzace mezi obchodnim zastapce
a zakaznikem. Jeho cilem jgedstavit vyrobek nebo sluzbu potencialnimu zakamnike

zamerem uskuteénit prodej. Osobni prodej je Zivym, bezptesinim vztahem mezi
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prodavajicim a kupujicim. ZkuSeny obchodnik dok@#echovani fizpasobit dané situaci
a upravit obchodni taktiku takovymigmobem, Ze &tSinu zkaznik zisk& pro koupi.

2.2.4 Public relations

Jejich podstatou je vzajemna komunikace s cilovghkupinami, budovani kvalitnich
vztahi s nimi, vytv&eni a udrZzovani dobrého image. Mezi pregky public relations pgt
napiklad letdky, vyréni zpravy, noviny,casopisy, televizni vysilani, rozhlas, internet,

osobni komunikace, spalenské a vzeélavaci akce.



Il ANALYTICKA CAST
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3 PREDSTAVEN| SPOLECNOSTI BARUM CONTINENTAL

Spole&nost Barum Continental spol. sr. 0. je &mti koncernu Continental. Historie
spole&nosti Continetal se #ala psat vroce 1871, kdy Continental Caoutchouc &
Gutta-Percha-Compagnie ¢ada vyrakt pogumované dily pro vzduchokyd gumové
odévy, dalSi zboZi z #kcené pryZze a samigme pneumatiky.

V dnesni dob tvori koncerndétyii divize ¢lenéné podle charakteru produktNa vyrobu
pneumatik jsou zasteny divize vyroby osobnich pneumatik a divize kaoinarh
pneumatik. Divize automobilovych systémzaji¥uje komponenty pro vyrobce
automobili, jako jsou elektronické podvozkové systémy, hyticka c¢i elektronické

brzdné systémy.

V souwasnosti zaujima spaleost Continental stale vyzna®$i podil na sétovém trhu
S pneumatikami. Toto neustalé posilovani pozic gejeno s rozsovanim vyrobnich
kapacit. Jednou z poslednich aktivit je fiklad budovani zavodu na vyrobu pneumatik

v Brazilii, nebo rozgovani joint venture v Malajsii.

V Ceské republice je koncern zastoupen hnékolika zavody. Vyrobou pneumatik
v Barum Continental v Otrokovicich, spéf@sti Continental Teves véineé, ktera vyrabi

a montuje posilowge brzd a tandemové hlavni valce. Divize Conti Tgxlzastoupena
spol&nosti Vest Izol v Zakupech, kterd se specializgesyrobu bavignych vidkennych

roun, teplotd tvarovanych a lisovanych s@&sti pro automobilovy gmysl.

Z pohledu obchodu je pro koncern ContinentalCeské republice charakteristicka
multibrandova strategie, coz znamena prodej 4an@neumatik: Continental, Uniroyal,
Semperit a Barum. Pro Premium segmentiedevSim ve vyrab vysokorychlostnich
letnich pneumatik a zimnich pneumatik — je&ema znaka Continental. Uniroyal je
znakou, ktera ma jiz vice nez 30 let vynikajici imageeumatik do de8t Znaka
Semperit je specialistou na zimni pneumatiky. U m&ignansjSi znaka Barum je velmi
aspEsSna pedevsim diky vyvazené kombinaci kvalita — cena.

Barum Continental spol. s r. 0. je nejen &M ceskym vyrobcem pneumatik, ale
od roku 1999 také nejtsim evropskym zavodem na vyrobu pneumatikisi usgchu

spol&nosti spgiva ve vyuzivani modernich vyvojovych tréndechnologii, obchodnich
strategii a zkuSenosti vychazejicich z dlouhé ¢eadiyroby pneumatik ve Zlinském
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kraji (prvni pneumatiky vyréfha jiz ve ticatych letech firma B&@). Vytvaeni spoléného
podniku mezi otrokovickou pneumatikarnou &meckym koncernem Continental v roce
1993 se ukéazalo jako navysost spravné rozhodnotic&n Continental, ktery gaimezi
nejvyznamgjSi podniky svého oboru ve &¥, zpristupnil nejmodergsi technologie
a strojni z#éizeni, ale umoznil také vytyeni nové funéni podnikové kultury a podstatnou

zmenu gristupu k praci.

Dlouhodoba strategie spoéteosti Barum Continental vychazi ze strategie kamcer
Continental, pro kterou je &tejni optimalni vyuzivani finamich, lidskych a vyrobnich
zdroji. Primarni cil — stat se népéi a nejefektiviySi vyrobré-prodejni jednotkou na &i&
— se nemdni. VSechny oblasti Zivota &zeni spolénosti stoji pld na zdkaznickém
principu, kdy kazdy za#stnanec je nejen schopen identifikovat ,svého” zakea

a slouzit jeho pagebam, ale je i v souladu se spokojenosti zakazraaocen.

Barum Continental spol. s r. 0. mélekité postaveni na vSech hlavnich trzich regionu
vychodni Evropy. Na zéaklgdregionalniho principu vyviji spataost v ramci koncernu
svoje prodejni aktivity v nasledujicich zemiabeska republika, Slovensko, Marsko,
Bulharsko, Albanie a vSechny zé&rbyvalé Jugoslavie, névi Ukrajina a stedoasijské

zeng, Mongolsko.

Vzhledem k charakter@cthto trhi a vozového parku zaujima n&si trzni podil vychodni

Evropy zn&ka Barum. Na $tSin¢ trhi se dobe osdcila multibrandova strategie, ktera
velkou n¥rou zgistupiuje nabizeny sortiment vS8em zakazZimik Postaveni koncernu se
na €chto trzich neustale upgwje, posiluje, a ve &Siné zemi tohoto regionu se jiz

poddilo vybudovat organizovanou distritmi st'.

Na nové trendy v prodeji osobnich pneumatik spust reaguje nabidkou privatnich
znaek pneumatik dogujicich multibrandovou strategii, diky tomu seidaokryt vSechny
cenove urové. Co se tyka objemu prodepneumatik pro osobni automobily, v poslednich

n¢kolika letech mimeéadre roste trh se zimnimi pneumatikami.
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Kvalita, stabilita a rozvoj vyrobnich prodesraje stéle &Si roli @i realizaci vyrobku
nebo sluzby. Spkni pozadavik zdkaznika a ostatnich zainteresovanych stran obigeat
pouze v zuzeném pohledu technickych specifikaeidaks se poji s takovymi faktory jako
je nag. minimalizace naklad produktivita, flexibilita, ¥asnost dodavek, pracovni

prostedi, bezpé&nost a hygiena prace, ochrana Zivotniho peoi$tatd.

V souwasné dob se spolénost zamifuje na globalni strategii, jelikoZz jsou ale trhy
jednotlivych zemi odlisné, bylo by vhodné strategiizpisobit vzdy lokalnimu trhu.

Ve své préci sednuji bulharskému trhu, proto se ng nyni podivame bliZe.
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4 KULTURNI ZVYKLOSTI BULHAR U

Pt praizkumu literarnich a jinych zdnbj jsem ziskala nasledujici informace o kulturnich
zvyklostech a zvlastnostech v Bulharsku. Bulharsé@ublika je statem s parlamentni
demokracii. \tSinovi Bulh& hovori bulharsky a jsou vyznava pravoslavného
naboZenstvi. Z mensSin jsou nejvyznagdhprivrzenci islamu Turci. K nabozenstvi se hlasi
spisSe lidé na venkey ve méstech je religiozita na trvalém poklesu. Obchodnjamiyky
jsou anglétina (zejména mladsi lidé),éméina, francouzsStina a rustina (zejména starsi,

kteri vétSinou tento jazyk vybornoviadaji).

Podani ruky je &nym druhem pozdravu mezi muZzi navzajem i mezi nauZienami.
Navstivenky v bulharstinobsahuji vedle ¢znych udaj také tituly a funkce. Jinak jsou
obvyklé réemecké nebo anglické navstivenky. Oslovuje se tituleebo funkci.
V obchodnim styku se fifxlad4 zn&ny vyznam obléeni muZskému i Zenskému,

s pihlédnutim ke klimatickym podminkam, zejména v larklét.

Na pesnost se klade velkyiudhz, v obchodnim a spdéenském Zivat se dba
na dodrzovani pravidel spgknského styku. Mimo tyto sféry se mohaegstavy o tom,
co je vhodné a nevhodné chovani, liSit. Balhaaji velmi radi spoléenské podniky,
obédy nebo veéere s mistnimi jidly a zejména alkoholickymi napdyjieni obvyklé, Ze

obchodni jednani sgsté&né uskut€nuje v kavars.

V neverbalni komunikaci se vyskytujigkteré odliSnosti. Tykd se to —étéinou mezi
znamymi — objimaniip setkani nebo gestikulace, ktera je vyrgzinve srovnani seistdni
Evropou. OdliSny — respektive apey — je pohyb hlavy vyjadijici souhlas a nesouhlas.
Pri pritak&ni se hlava pohybuje ze strany na strafinggativnim stanovisku se pohybuje
ve snéru zeffedu dozadu a #p Fxi jakékoliv navstvé a setkani se jako pozornost davaji

kvétiny.

Obchodni jednani jsou obvykt@so¥ znané narana a trva znenou dobu, nez se &ae
jednat o podstatnychtgech. Stanoviska a nazory se u bulharské stranpmiasto ngnit
a nepovazuje se to za znamku slabosti. Hierarchity@eni je znéné rozsfeno, coz se

projevuje zejména v tom, Ze rozhodovani je sgéuzalezitosti firemnich Spek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Zeny maji rovna prava s muzi a uplai se v fiznych funkcich. Nevhodnym tématem pro
diskusi je Makedonie, a to zejménatdda historickych a jazykovych. Toto Uzemi bylo

v minulosti rekolikrat prednetem spoi i valek. [3, s. 100]

4.1 Zvyklosti dilezité pro obchodni podminky

Mentalita a zfisob jednani bulharskych partheodpovida zndmym charakteristikam
balkanskych zemi. Bulliase @i jednani vyznauji srde&nosti, schopnosti a ochotou veést
rozsahlou konverzaci. Hlavniichz je kladen na verbalni komunikaci, ktera je wede

zpravidla v patelském duchu a se zajmem na stiauharského partnera.

Dodrzovani etikety plati i vifpadech, kdy je jednani vedeno neformndglim zpisobem,
pokud nejsou mezi stranami navazany skutelobré a patelské vztahy. Samigmosti
pii jednani by milo byt predstaveni vSeckileni delegace. Nebyva zvykem zahajovat
jednani v rannich hodinach. Vhagi je pozvani k pracovnimu &tu, gripadré veceti,
jez se nize protdhnout do poz@ich hodin. Dochvilnost negatmezi charakteristické
znaky obchodniho jednani v Bulharsku, gmby se to vSak praktikovatiipjednani

s Urady a statnimi institucemi. Délka@ipadného zpozahi se zpravidla pohybuje v rozmezi
10-20 minut. Rové¢ Ize €Zko dogredu odhadnout dobu trvani obchodniho jednani.

Pfi oslovovani se pouziva vynazpan a pani, tituly se nepouZivaji s vyjimkou
akademickych pracovnika léka&a. U rediteli firem ¢i vySSich dedniki se pouziva ip
osloveni néazev jejich funkce. Risud matoucim zvykem byvéipcasejSim nebo delSim
kontaktu s bulharskymi partnery plynuléephazeni z vykani na tykani a naopak. P
setkani se lidé né&gstji pozdravi podob#é jako u nas. R stolovani mistni lidé radi
konverzuji, popijeji, koti nebo dokonce tancuji. Konverzace se zpravidlee wetelti
forme¢, nediskutuje seifliS o obchodu, obchodni otazky &si v z&¥ru pracovniho ofrla

¢i vecere @i kavé. Rozhod# se jedna spiSe o spédmskou zalezitost.

4.2 Neéktera rizika a podminky na bulharském trhu

Ceska republika a Bulharsko jsou sasti jednotného evropského trhu.&Qtent maji
podobné zahratmépolitické cile. Za tohoto stavu neexistuji v za&sa@hdné zavazné

piekazky pro dalSi rozvoj ekonomické a obchodni gudice, brzdicimi faktory prostsi
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expanziceského exportu a investic vSak mohou byt:
* problémy s vymahatelnosti prava,
* korupce a kriminalita &etné projevii organizovaného zéinu v ekonomicke sté,
» nizSi kougschopnost obyvatelstva,
e diraz na cenovy faktor (preference zbozi s nizkowegn
* mére rozvinuty sektor sluzeb a obchodu,

e rostouci konkurence zapadnich firem, asijskych g@poa mistnich vyrobic

Obvyklé platebni podminky, platebni moralka

V souladu s riziky seippodnikani na bulharském trhu dopéuii pii prvnich obchodnich
piipadech platby if@dem nebo vyuziti dokumentarniho akreditivu. Polael cesky
dodavatel rozhodne po ziskani zkuSenosti se svytngoam pro odloZenou splatnost, je
vhodné zvazit pojighi vyvoznich rizik u pislusnych pojiBovacich instituci. Se vstupem
zahrantnich obchodnichretézcl se vSak stale veétsi mie za&inaji uplatiovat obvyklé
platebni podminky jako €eské republice.ifbyva firem, které se snazi budovat si dobrou

kreditni historii a plnit své zavazkyas a v plné vysi.

Pozadavky na propagaci, marketing a reklamu

Mezi nejvyuzivarijSi reklamni média p#tpredevsim televize (statni i soukromé kandly),
rozhlas a tisk (fedevSim deniky a tydeniky). Cenové goyna reklamni metody
odpovidaji naSim podminkam. Razié je roviZz vyuzivani reklamnich pouté
(billboardi), pfimého marketingu, prezentaci a také internetové&amgk Vyznamnymi

piilezitostmi pro propagaci vyroliljsou mezinarodni veletrhy a vystavy.

Ochrana domaciho trhu
Bulharskd ekonomika je relativnotewena. Pro dovoz pmyslovych vyrobk nejsou
Zadné specifické limity. #ekdZkou nebude ani certifikace — nové standardi setvareji

podle vzoti EU.
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5 BULHARSKE KULTURNI ZVYKLOSTI A JEJICH ANALYZA

Informace o zvyklostech Bulharz gredchoziho textu nyni pouZziji k analyze a k popisu

jednotlivych kulturnich dimenzi.

5.1 Hofstedeho kulturni dimenze

Hofstede jvodre definovalctyii zakladni dimenze: vzdalenost mocenskych poziahan
vyhybat se nejistét mira individualismu a mira maskulinnich hodnadz&ji tyto ctyfi
zakladni dimenze rozdli o patou dimenzi, kterou je kratkodobda, pipad dlouhodoba

¢asova orientace. Nyni vySe jmenované dimenze podjigopisi.

Vzdalenost mocenskych pozic

Tato prvni dimenze narodni kulturycuje spolé€ensky odstup mezitfslusniky fiznych
spol&enskych vrstev. Mze se jednat najklad o odstup mezi néidenymi a potizenymi.
Odstup mezi nadzenymi a potizenymi se projevuje u Bulhamagiklad hierarchickym
mysSlenim, to znamena, Zéldzita rozhodnuti jsou vytin¢ zalezitosti firemnich Spek.
Manazéi spoléhaji vice na své zkuSenosti a neradi s& ®d svymi potizenymi.
Podizeni @ekavaji, Ze se jinrekne, co maji ¢lat. Hierarchie v organizacich odrazi
existencialni nerovnost meziéni nahde a €mi dole. Je zde preferovan spise
paternalisticky styltizeni. Vzdalenost mocenskych pozic je tedySv a projevuje se

v Zivoté celé spolénosti.

Snaha vyhybat se nejistat

Tato dimenze vyjadje neochotu fijimat riziko. Problémem kazdé spolmsti je
skut&nost, jak se jejélenové vypdadaji s nejistotou. Lidé dednosiiuji stabilni socialni
vztahy a pevné normy, nebetalost struktury vyraznredukuje nejistotu. Spalrost ma
nizkou ochotu operovat s nejistotou a lidé protgi matiebu vytvéet velké mnozstvi
pravidel. \&fi se zde expearm a odbornymieSenim. Zawstnanci jsou motivovani
piedevsim jistotou a respektem. Sgolest je tedy spiSe konzervativni, s iattou Mici

inovacim. Je zde akceptovatelndéejeé ukazovat své emoce.

Na zaklad predeSlych informaci se domnivam, Ze lidé v Bulharpkuladaji nejistotu
za réco Spatného, co je ohrozuje. Proto je leg$nititakova opateni, ktera by nejistotu
eliminovala. Tato zetse tedy vyznauje silnym vyhybanim se nejistot
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Individualismus a kolektivismus

Je teti dimenzi narodni kultury, kterd vyjage rozsah zavislosti jednotlivce na skupin
Bulharskou spoknost charakterizuje spiSe kolektivismus. Lidé jgidntak, aby
neposkodili svoji skupinu &ast&n¢ i piebiraji odpo¥dnost za ostatrileny své skupiny.
Skupinovy zdjem ievlada nad zajmem jednotlivce. Hlavni snah@mhto lidi je dosazeni
souladu. Pro Bulhary je velmiutkzitd rodina a pevné vazby mezitiuznymi.

Na bulharském venk@vma rodinacasto charakter velkorodiny (v jedné domacnosti Zije
nekolik nuklearnich rodin, fibuznych v pimé i vedlejsi linii). Spdtbitelé jsou fi svém

rozhodovani ve &Si mie ovlivreni ¢leny skupiny. Proces nadkupu byvéa delsi.

Maskulinni a feminni hodnoty

Tato ¢tvrtd dimenze narodni kultury ¢uje muzské a Zenské hodnotyestoze bulharské
Zeny maji rovna prava s muzi a uplgt se v fiznych funkcich, ozr@la bych tuto

spoleé&nost jako maskulinni spaieost.

Maskulinni kultury jsou méntolerantni nez kultury feminni.iévlada zde &Si divéra
v reklamu. Pro pracovi§tv maskulinni kultée je typicka ¥tSi asertivita, imocarost
v jednani a také dita soutz mezi zamstnanci. Podniky jsou vice orientované na &pin

svych cifi a na zakazniky. Ofidicich pracovnik se @ekava rozhodnost.

Kratkodoba a dlouhodoba orientace

Bulharsko pai mezi zems kratkodok orientované. Kratkoda@borientovanéd spotmost
klade hlavni draz na sotasnost. Existuje zde tendence ke konzumniniisapu Zivota,
tendence vést spiSe nehospodarny a neSetrny Ziypicky je také respekt k tradicim
a ochota plnit socialni povinnostirdelevSim na bulharském venkose dodnes dodrzuji

mnohé tradice.

5.2 Kulturni dimenze podle Fonse Trompenaarse

Ve vztahu klidem definoval tento Holdlan @t dimenzi: univerzalismus versus
partikularismus, individualismus versus kolektivissn neutralni versus emocionalni,
difuzni versus specificky a U&th versus fisuzovani. Ve vztahu kifsod¢ definoval

dimenzi vyjadujici vnitrni nebo vijSi orientaci a ve vztahu chapaiasu chapani naslednée
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nebo synchronni. V nasledujicim textu se budu pow§dp zabyvat kazdou z vySe

jmenovanych dimenzi.

Univerzalismus a partikularismus

Bulharska kultura je spiSe partikularisticka. Klasezde draz na osobni aspekttipousti
se fizny pohled na realitu. Nadqrpisy a pravidly fevliada zarseni na osobni vztahy.

Lidé uprednosiiuji stabilni sociélni vztahy.

Individualismus a kolektivismus

Trompenaarsovo pojeti individualismu a kolektivismuicemég odpovida pojeti

Hofstedeho, které jsem jiz popisovala. Proto se/ariouto dimenzi nebudu zabyvat.

Neutralni a emocionalni dimenze

V neverbalni komunikaci se u Bulliarve srovnani seigdni Evropou, vyskytuji ¢které
odliSnosti. Tyka se to —&t8inou mezi znamymi — objimanfisetkani nebo gestikulace,
ktera je vyraz§ySi. Gesta, kterd doprovazeji verbalni komunikgmu ¢asto expresivni.
BlizSi fyzicky kontakt je ¥tSinou akceptovan. Bulhliase @i jednani vyznauji srde&nosti
a ochotou veést rozsahlou konverzaci. Bulharskoutukul bych tedy ozndla jako

emocionalni.

Specificka versus difuzni dimenze

Bulharska kultura pé&t mezi kultury difazni. Typické je né&mé jednani. Obchodni
jednani jsou obvykl&aso¥ znané nar@na a trva znémou dobu, nez se &@ae jednat
0 podstatnych &cech. Obchodni otazky $esi &tSinou az v zauwu pracovniho ofda ¢i
vecere i kave. Fritel zastava pitelem v zamistnani i nafiklad na dovolené. Odgevany

jsou dobré mravy a porozumi pro druhé.

Uspéch versus [Fisuzovani

Kazda spolénost rozdilg posuzuje, jak jednotlivec dosahuje statusu (sv@bstaveni).
Na zaklad dostupnych informaci se domnivam, Ze bulharsk&uial odviji status
jednotlivce spiSe od toho, jakého &slpu dosahl, respektive jak@innost vykonava. Své

postaveni musi jednotlivec svéimnosti neustale potvrzovat.
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Vnit¥ni versus vrgjSi orientace

Bulharska kultura pé&t ke kulturam s v§Si orientaci. Bulhé zdaraziuji harmonii
a splynuti s okolim. Hlavni snahoktchto lidi je dosazeni souladu. Také jsou adaptabiln

a respektuji vzajemnou rovnovahu.

Nasledny versus synchronni vztah Kasu

V kazdé kultie se vyvinul uity vztah kéasu. Lidé v Bulharsku maji spiSe synchronni
vztah kcéasu. Pesné dodrzovanikasu se v Bulharsku ¢kdy nebere §liS vazre.
Dochvilnost nepdt mezi charakteristické znaky obchodniho jednamdeé LZijici v této

kultuie berowas jako &co pruzného, co se nanmizpusobi.

Obchodni jednani jsou obvykt@so¥ znané narana a trva zneou dobu, nez se &ae
jednat o podstatnychsgech. Rovaz Ize £zko dogfedu odhadnout dobu trvani obchodniho

jednani.
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5.3 Analyza vyhod a nevyhod bulharskych kulturnich zvyKosti

Vyhody a nevyhody, kterymi se budu zabyvat v nagiedn textu, vyplyvaji

Z bulharskych kulturnich zvyklosti. Mohou pomociié pii jednani s Bulhary a také&ip

planovani komunikéni strategie.

Vyhody

Bulhati jsou @i jednani velmi srdani

ochota bulharského partnera vést rozsihlou koneierzgratelském duchu a se
zajmem

jelikoz je bulharska kultura maskulinnigulada zde &Si divéra v reklamu

piipousti se zdeizny pohled na realitu

Bulha‘i jsou adaptabilni

reklamni metody odpovidaji naSim podminkam

Nevyhody

obchodni jednani jsou obvykl@aso¥ narana a trva znéou dobu, nez se &ae
jednat o podstatnychegech

stanoviska a ndzory se u bulharské strany moéhsto ngnit

piesné dodrzovargasu se v Bulharskutkdy nebere §ilis vazre

dochvilnost nep#i mezi charakteristické znaky obchodniho jednaBulharsku,
zpozdni se zpravidla pohybuje v rozmezi 10-20 minut

problémy s vymahatelnosti prava

korupce a kriminalita

nizsi kougschopnost obyvatelstva

spotebitelé preferujici zboZzi s nizkou cenou

rostouci konkurence mistnich vyra@bc

v n¢kterych gipadech mze byt problémem Spatna platebni moralka

spole&nost ma nizkou ochotu operovat s nejistotou

nedivéra Bulhati vaci inovacim

spoftebitelé jsou fi svém rozhodovani vestdi mie ovlivreéni ¢leny skupiny, proces
nakupu proto byva delSi

bulharska kultura p#t mezi kultury maskulinni a ty byvaji mé&rtolerantni nez

kultury feminni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

6 KOMUNIKA CNi STRATEGIE

Pro realizaci dinnych reklamnich a marketingovych aktivit je korkadni strategie
jednim z nejdlezit¢jSich materidl, ktery definuje prosedky a postupy ip realizaci
kampar. Pomoci komunikéni strategie si spot@ost nmize stanovit jasné cile, nasléde
zhodnotit a na zakl&dvysledki naplanovat dalSi &hi ve spolénosti tak, aby vedlo
k rozvoji a prosperé Proto se v nasledujicim textu budu zabyvat kokadni strategii

podrobrgji.

6.1 Sowasna komunikani strategie spolénosti Barum Continental pro
bulharsky trh

Spole&nost Barum Continental spol. s r. 0. v &sné dob pouziva centralni komunikai
strategii pro bulharsky trh. To znamena, Ze nep@ukdmunik&ni strategii pizpasobenou

lokalnimu trhu.

Na z&klad analyzy kulturnich zvyklosti, kterou jsem provedlaych spolénosti
navrhovala vytvéit a pouzivat komunikani strategii pizpisobenou bulharskému trhu,

nagiklad takovou, ktera bude diferencovana podle kit zvyklosti Bulhat.

6.2 Navrh nové komunika¢ni strategie znaky Continental pro
bulharsky trh

Kazdy chce mit pozitivni image nebo get To plati u jednotlivce stejrjako u velkéci
malé spolénosti. Image i posst mizeme ovlivnit zejména tim, ccldme a jak se svym
okolim komunikujeme. Abychom dosahbjaké zngny, nenizeme komunikovat nahodn
nebo nekomunikovatiec. Jeieba stanovit si cile, s kym komunikovat, itkat a dlat,
kdy a jak komunikovat, mit strategicky plan a toke drZet. V sotasné dob se
zakaznicky sektor stale vice segmentuje a podleomékoru by prodejci &t prizpisobit
svij komunikani styl tomu segmentu, pro ktery se ve svém margetiém planu

rozhodli.

Proto bych spolmosti Barum Continental spol. sr. o. doplai zmenit dosud
pouzivanou komunikani strategii pro bulharsky trh aipptsobit ji lokalnimu trhu. B
planovani nové komunikai strategie bych se za&hila predevSim na kulturni zvyklosti

a odlisnosti Bulhar a vytvdila bych komunikani strategii pizpisobenou bulharskym
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spotebitelim. S no¥ vytvorenou strategii za#enou gimo na bulharsky trh, bude mit

spole&nost lepSi pedpoklady pro spbni svych cili na lokalnim trhu.

Cile komunikaé¢ni strategie
e upozornit bulharské sp@bitele na zngku Continental
» prilakat nové zakazniky
*  zvysSit poptavku
» zlepSeni image firmy na bulharském trhu

e zvysit obrat firmy

Cilova skupina

Komunikani cilova skupina je nami vymezena skupina lidgfikimaji byt osloveni
komunikaci. B cileném osloveni oslovime pouze potencialni zakaz u nichz je vyssi
pravdEpodobnost, Ze je ndS produkt zaujme. Marketingogibovou skupinu budeme
definovat i na zaklad cilt, kterych chceme dosahnout. Samotné pojmenovéovyci

skupin mize odkryt dosud skryt&ipezitosti, k jejichz vyuziti std malo.

Pro bulharsky trh bych zvolila cilovou skupinu - Znukteri maji automobil. JelikoZ si
myslim, Ze Zeny nebudou mit rozhodujici slovorgkupu novych pneumatik. Stéjitak

déti se asi nebudouifhs zajimat o reklamu na pneumatiky.

6.2.1 Komunikaéni mix

Prostednictvim optimalni kombinace jednotlivych sloZzetmunik&niho mixu se snazi
firma dosdhnout svych marketingovych i celkovychrerfinich cii. Nastroji

komunikaniho mixu jsou reklama, podpora prodeje, osobndgjra public relations.

6.2.1.1 Reklama

Zvolila bych reklamu orientovanou na sfadtitele, kterd mé za Ukol ziskat nové zakazniky
a posilit ,wrnost* stavajicich uzivatél Reklama by vtomto ifpadd méla byt
pieswdcovaci, to znamena, Ze musi pédovat zakazniky k rychlé koupi a klasirdz

na znaku.
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Cilem reklamy by rélo byt:

* zvySeni poptavky
» zlepSovani possti firmy (znaky) — pozitivni image

» tvorba silné zn&y

Nositelé moci mohou byt v Bulharsku silnym, nefomii zdrojem informaci o produktu,
jelikoz vzdalenost mocenskych pozic je zd&su Diti jsou v této spoknosti vice
chrarény, neni vhodné, aby si v reklamagiklad hraly samy na ulici. Ugpnéa nebude ani
reklama, ktera zest&uje Séfa. V reklam radi stéi mladym, nikoliv naopak. &né je

také vyuzivani celebrit.

Bulharska kultura ma nizkou ochotu operovat s tofisi, vyznéuje se tedy nedérou

k inovacim a fichod novych zn&k byva v &chto kulturach ztizen. V oblasti reklamy se
projevuje vysoka hodnota dimenze vztahu k nefistoéjména pdebou po jasném
vyswétleni a struktie reklamniho s#eni. Lidé vystupujici v reklatnby meli byt pékné
obleteni, také se dopotuje, aby se jednalo o uznavané osobnosti.

Bulharskou spoknost charakterizuje také kolektivismus. Musimecifad s tim, Ze
spoftebitelé jsou B svém rozhodovani veétsi mie ovlivreéni ¢leny skupiny a proces
nakupu byva proto delSi. V rekl@mby mélo vystupovat vice lidi, pokud jsou lidé
zobrazovani sami, fize to budit dojem, Ze nemajigtele ¢i rodinu a to na Bulhary

nepisobi dobe. Vhodné je také vyuziti symhinlReklama by @a byt zabavna.

Bulharskou spoknost jsem na zaklaédanalyzy, kterou jsem provedla, ozia jako
maskulinni spolénost. To je pro spobeost i planovani komunikéni strategie vyhodou,
jelikoz v maskulinni spolmosti gevlada ¥tsi divéra vreklamu nez ve spdleosti
feminni. Existuje zde také vySSi ochota $pbiteli k nakupu zahratiniho zbozi. Vhodné
je pouzit komparativni reklamu. V reklarmohou vystupovat lézdy a celebrity. Restoze
Bulharsko pai k naroadim, ve kterych peviddd emociondlni kulturni dimenze, nejsou
v této spolénosti vzacné projevy nadSeni nebo smutkiehpany smich nebo gla

V reklame pro bulharsky trh by bylo mozné pouzit nasledug&iamni styly:
* be&zny Zivot — ukazuje vyuziti vyrobku wbném rodinném Zivet

« odborny posudek —¢&umka divéryhodna osoba, nejlépe odbornik pracujici v oboru,

kladne hodnoti vlastnosti vyrobku
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 védecky posudek - vyjadie z wdeckého pohledu odliSnosti a vyhody
propagovaneho vyrobku
* symbol osobnosti — propagace vyrobku je spojovamditou osobnosti, nafklad se

skut&nym sportovcem nebo hercem a jinymi

V néasledujicim textu se budu zabywahito druhy reklamnich médii:

e televize,

e rozhlas,

e tiSténa média,

» venkovni reklama,

e internet.

Televize

Reklama v televizi je pro potencialni zakazniky nvelpreswdcivé médium, dokaze
vzbudit emoce a vybudovat asociaci sec¢kna. Usgch televize tkvi pedevsim v jeji
schopnosti atakovat séasré dva smysly - zrak i sluch. V tomto ohledu ma Sarmutat

pozornost vic nez jakékoli jiné médium.

Televizi jako reklamni médium bych v Bulharsku dogda. Televize zde pé#t mezi
nejvyuzivarjSi reklamni média. Bulharska kultura je kulturomnceiondlni a reklama

v televizi dok&ze vzbudit emoce a tim #apbit na potencidlniho zakaznika.

Rozhlas

Asi nejsilrgjSi vyhodou rozhlasoveho vysilani je fakt, Ze mano&nost oslovit konkrétni
cilové skupiny. Rozhlas je v Bulharsku, podélpgko televize, vitanym spaieikem. A to
nejen @i traveni volnéhocasu, ale i § ménreé prijemnych ¢innostech — najklad pi
cestovani nebo doji#di. KdyZ rozhlasova reklamaigobi pozitivit, mizeme se setkat
s vyzadovanou odezvou.rdd vypustnim spotu je také dobré zvazit, zda nenili$

sverazny a nebude u posluéhgo case vyvolavat fgdevSim averzi a nechid poslechu.

Problémem maze byt fakt, Ze rozhlas je spousta lidi navykla Zeat pouze jako
doprovodnou kulisu ke svéinnosti a zaujmout je v tomto stavuube byt skuténg

obtizné.
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Tisténad média

Tistena reklama je velmi efektivni pro budovani a podponage. Velkou vyhodou je
moznost velmi dole zangfit cilovou skupinu. DalSi vyhodou je uchovatelnmgbrmaci.
Cten& vSak nize peskait cast, kde je reklama umisim. A také je zde omezena

schopnost emotivnihoipobeni. V Bulharsku lidétou predevsim deniky a tydeniky, proto
bych doportila umistit reklamu dogtchto médii.

Venkovni reklama

Venkovni reklama umi byt velmi¢innym nastrojem, kdyZ mame v Umyslu propagovat
svoji firmu. Clovek se ji nevyhne, nejde totiz vypnout ani vyhodifyhddou venkovni
reklamy je to, Ze {sobi nepetrzit a pimo na zakaznika. ZvlaSpak ve ndstech, ktera
venkovnimi plochami fimo oplyvaji. Tato forma reklamy se navic dostaneei
konzumentovi, ke kterému se ostatni média nedogtaf@slovi tedy i konzumenta,
ke kterému se nedostanou noviny, televize, radidoatava se tak k celé sociéln
ekonomickeé Skale lidi. Pouziti venkovni reklamyfedné jak pro kratkodobé kampgan
tak i pro dlouhodobé. Firma si venkovni reklamokétgoosili image. Spisbitelé
opakovag atakovani reklamou dané firmy vykazugt$i zapamatovani firmy, zdley

nebo produktu. Dale vykazujétgi tendenci k ndkupu produkdiané firmy.

polepy dopravnich prastdki, swtelné reklamy, létajici reklamni Eaeni a mnoho
dalSich. V Bulharsku bych pouzila jako venkovnilaeku billboardy, které jsou zde velmi
roz8tené. Vyhodou bude &ité i to, Ze se venkovni reklama dostane i ke konztowen

ke kterému se ostatni média nedostanou.

Internet

Podle mého nazoru je v dnesni dobklama na internetu velmi efektivni formou rekiam
Reklama na internetu umitiZjie oslovit konkrétniho spiebitele a navic Ze byt velice
rychle vytvdena. Vyroba textové nebo jednoduché grafické reklaemmize p@itat i na
minuty. MoZnosti internetového marketingu jsou Mash reklamy a propagace velmi

Siroké. Navic internet nabizi potencial, kterynygh médiich neni mozné vyuzit.
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Reklama na internetu mé velké vyhody:
* muzeme ji ffesrt zacilit,
* muzeme ji velice rychle spustit, 2Zmit nebo zastavit,

* muzZeme ji ffesré meftit.

V béznych reklamnich médiich, jako jsou televize, rashhebo tisk, oslovi naSe reklama
velké mnozstvi lidi, kié ve skuténosti nemaji o nasS produkt zajem. Néklady na tuto
formu reklamy ovSem nelze o "nezadouci publikunmrbspt.

Reklama na internetu tak'quistavuje zajimavouifezitost pro ziskani novych zakazik
a osloveni &ch stavajicich. MoZnosti internetového marketingouj v oblasti reklamy
a propagace velmi Siroké. Navic internet nabizepadtél, ktery v jinych médiich neni
mozné vyuzit. P&t do rej interaktivita, zpracovani reklamnich formaftileni reklamy
a presné vyhodnoceni. V posledni date také z&aly prosazovat stale agresi&i formy
reklamy na internetu, které se snalBitghnout pozornost i za tu cenu, devéka rekdy

spiSe nastvou.

Internetova reklama péatv Bulharsku k hoja vyuzivanym formam reklamy. Dokaze
oslovit g'esnou cilovou skupinu, coz z ridlé velmi efektivni marketingovy nastroj a proto

bych tuto formu reklamy dité doporuila.

6.2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ndmym komunik&nim nastrojem, ktery by & pomoci zvysit
poptavku po produktu, ziskat nového zakaznika rehadrzet stalého klienta. Podpora
prodeje [isobi na kongného spadkbitele, a to velmi intenzi¥na v kratkémc¢asovém
horizontu. Typickym pikladem podpory prodeje jsou kupony, reklamni danabaty,
vzorky nebo sniZeni cen,fifemZ tyto aktivity se tykaji ditého ¢asového uUseku

a zakaznik se jich akti¢rz(castiuje.

Jednotlivé nastroje podpory prodeje se od sebgrksievsim svym potencialem dosadhnout
specifickych cili. Zatimco slevy z cenyi vzorky zdarma maji fimét zakaznika

k okamzité koupi a vyzkouSeni produktu, program &unma za ukol ,fpoutat”
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zékaznika k wenym produkim, vybudovat v 8m wvérnost ke zn&e. Hlavnim cilem
vSech aktivit podpory prodeje je vyvolat pozitiveakci spatebitel.

Podpora prodeje by neta byt vyuzivana dlouhodébaby si na bonusy zakaznikil$
nezvykl. V tomto pipact by mohla mit opégny &inek a zékaznik byipSel k jinému
produktu, ktery by muifnasel jisté vyhody. Na zakladnalyzy kulturnich zvyklosti bych
na bulharském trhu dopaiila podporu prodeje formou reklamnich nebo jinycrkd,
protoZze Bulh#& radi dostavaji darky a @te to mit velmi pozitivni vliv na bulharského

spotebitele i koupi.

6.2.1.3 Public relations

Pojem public relations oztiaje techniky a nastroje, pomoci nichZz organizacdup
a udrzuje vztahy se svym okolim a gejrosti a snazi se je ouligvat. Tato dlouhodoba
¢innost kron¢ budovani image rowZ poskytuje informace wejnosti a snazi se o ziskani

zpetné vazby. Hlavni roli zde proto hraje obousnost komunikace.

S pomoci public relations totiz theme spdtbitele "nadchnout” pro nas produkt.
Reklama se vyzraje predevsSim kratkodobymi azietirtdobymi cili, zatimco u public
relations jde pedevSim o budovani dlouhodobych, pozitivnich wtah veejnosti,

vytvareni dobrého jména spdleosti. O toto se snazi i spol®st Barum Continental,

proto bych public relations &ité pouzila.

6.2.1.4 Pi#imy (direct) marketing

Pati k nejEinngjSim formam pimého (cileného) oslovovani potencionalnich zakdizni
Z&kaznik je osloven s konkrétni nabidkou, kterargena gimo pro jeho zndmé petby
a tim se zn&n¢ zvySuje @innost tohoto systému. Vytveni pozitivniho a dlouhodobého
vztahud¢i vyzva pro rychlou reakci zakaznika, to jsou dvavhi cile direct marketingu.
Reakce u zdkaznikmuze sp@ivat v koupi produktu, vyZadani si podrobnych infeci
nebo zajmu o dalSi produkty. U dlouhodobého vzthlowaime o vytvdeni vazby

ke zn&ce, ke spolknosti a jejim produkim.

Podminkou usfEného direct marketingu jsou ale informace, respektvalitni databaze
potencialnich kliernt. Mnohdy samotny produkt ustupuje do pozadi a smgkospiSe
.zautatit* na zdkaznikovy prozitky a emoce. Direct markgtineni ale nejvhodjsim

nastrojem prvotni a masové komunikace. Naopakljeev&innou zbrani v situaci, kdy se
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jiz komunikujici strany ,znaji“, kdy uz zakaznikinil nakupni rozhodnuti a ziskal prvni
zkuSenosti s produktem.

Direct marketing je mozné pouzit i jako ,tajnou air Muze byt
pros@Esné také to, Ze direct marketingstava do znmé miry ,tajnym“, zatimco reklama
v masovych médiich se odehravieg aima konkureni. O marketingovych opgnich

prezentovanych pragtdnictvim dopié se konkurence zpravidla dozvi jen nahodn
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ZAVER

Barum Continental spol. sr. 0. je nejen ®&im ceskym vyrobcem pneumatik, ale
od roku 1999 také nejtsim evropskym zavodem na vyrobu pneumatikisi usgchu
spol&nosti spgiva ve vyuzivani modernich vyvojovych tréndechnologii, obchodnich
strategii a zkuSenosti vychézejicich z dlouhé ¢esliyroby pneumatik ve Zlinském kraji.
Vytvoreni spoléného podniku mezi otrokovickou pneumatikarnou a&meckym
koncernem Continental v roce 1993 se ukazalo jakysost spravné rozhodnuti. Koncern
Continental, ktery p&ét mezi nejvyznamgjSi podniky svého oboru ve &, zpristupnil
nejmodergjSi technologie a strojni #aeni, ale umoznil také vytveni nové funkni

podnikoveé kultury a podstatnou Znmu gistupu k praci.

Barum Continental spol. sr. 0. maleFité postaveni na vSech hlavnich trzich regionu
vychodni Evropy. Na zakl&dregionalniho principu vyviji spataost v ramci koncernu
svoje prodejni aktivity také v Bulharsku, kteryrens se zabyvala ve své bakalé& praci.

Pfi praizkumu literarnich a jinych zdnmbjjsem ziskala informace o kulturnich zvyklostech
a zvlastnostech v Bulharsku, které potom byly piyugdii analyze bulharskych kulturnich

zvyklosti.

Prace obsahuje analyzu vyhod a nevyhod, které vgplyz bulharskych kulturnich
zvyklosti, mohou pomoci firgh pii jednani s Bulhary a takétipplanovani komunikéni
strategie. Bulhié jsou @ jednani velmi srd&ni a ochotni vést rozsahlou konverzaci
v pratelském duchu. Jelikoz je bulharska kultura mashkiyl peviada zde &tSi divéra

v reklamu a reklamni metody odpovidaji nasSim podkduim Ripousti se zdeizny pohled
na realitu. Bulh# jsou velmi adaptabilni. Obchodni jednani jsouyibe casow narana

a trva znanou dobu, nez se @@ jednat o podstatnychéeech. Stanoviska a nazory se
u bulharské strany mohotasto ngnit. Presné dodrZzovantasu se v Bulharskuc¢hkdy
nebere filiS vazre. Také se mizeme v této zemi setkat s korupci, kriminalitouizSin
koupEschopnosti obyvatelstva. ¢kteri bulharsti spdebitelé preferuji zboZi s nizkou
cenou. V gkterych gipadech mZe byt problémem Spatna platebni morélka. Spolst
ma nizkou dvéru operovat s nejistotou a také feeru vaci inovacim. Spaebitelé jsou
pii svém rozhodovani veétsi mie ovlivreni ¢leny skupiny, proces nakupu proto byva

delsi.
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Informace o zvyklostech Bulharbyly dale pouzity k analyze a k popisu jednotliryc
kulturnich dimenzi. Konkrétnhto byly Hofstedeho kulturni dimenze a kulturni dimze
podle Fonse Trompenaarse. Vzdalenost mocenskydb jeoz Bulharsku ¥tSi a projevuje
se v Zivot celé spolénosti. Tato zem se také vyznalje silnym vyhybanim se nejistot
Bulharskou spolost déle charakterizuje kolektivismusiestoze bulharské Zeny maji
rovna prava s muzi lze ozfiatuto spolénost jako maskulinni spaleost. Bulharsko pé#it
mezi zend kratkodol orientované. Bulharska kultura je spiSe partiksimka a takée
emocionalni, dale patmezi kultury difuzni s v&Si orientaci. Lidé v Bulharsku maji spiSe

synchronni vztah kasu.

Spole&nost Barum Continental spol. s r. 0. v &sné dob pouziva centralni komunikai
strategii pro bulharsky trh. NepouZziva tedy koma&ik strategii pizptisobenou lokalnimu
trhu. Na zaklad analyzy, ktera byla provedena, Ize spolesti navrhnout, aby vytvita
a pouzivala komunikai strategii pizpasobenou bulharskému trhu, higgad takovou,
kterd bude diferencovana peapodle kulturnich zvyklosti Bulhar S no¥ vytvorenou
strategii zarfenou pimo na bulharsky trh, bude mit spiest lepSi fedpoklady pro

splreni svych cili na lokalnim trhu.

Na zaklad informaci ziskanychip prizkumu literarnich a jinych zdnmbja jejich analyzy
jsou v praci navrzena dopa@eni, kterd snad budou pro spwlest Barum Continental

piinosem a povedou ke spiri cili spol&nosti na bulharském trhu.
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RESUME

Barum Continental Company Ltd. is not only the leisfgCzech tyre producer, but since
1999 have also become the biggest European tydugirmy plant. Its basic principle lies
in using modern developing trends technologies,iness strategies and experience
resulting from long tyre production tradition inetlarea of Zlin. In 1993 the Otrokovice
manufactory merged the German Continental condsah showed highly right decision.
The Continental concern which belongs to the mogiortant companies of its line of
business in the world unlocked the most modernnecigies and machinery, but also
enabled floatation of dynamic company manners amiptetely different approach to the

way people work.

Barum Continental Company Ltd. has an importantelan all Eastern European markets.
On the basis of regional principle the company teeits sales within its concern also in
Bulgaria which | dealt with in my bachelor thedfghile doing my research of literary and
other sources | gained information about cultutestoms and differences or specialities in

Bulgaria which | used in my analysis.

I made the analysis of advantages and disadvantage#ting from Bulgarian cultural

customs and these can help the company in busimestngs with its business partners in
Bulgaria and also when planning the communicatteatesgy. Bulgarians are very pleasant
and willing to lead full-range conversation whilavyng a meeting. Bulgarian culture is
masculinous and people believe much more in adesnients and advertising methods
what matches our circumstances. Various views aftyeare allowed here. Bulgarians are
very adaptable people. Business meetings are ystraé consuming and it takes long

time to reach the main point. Attitudes and opisi@an be very often changed with the
Bulgarians. Keeping the exact time limits are somes$ not taken seriously in Bulgaria.

We can find here corruption, criminality and lowmgurchase power of people. Some
Bulgarian consumers prefer low price of goods. trex@ payment manners can cause
problem in some cases. Society has low trust inipogating with doubts and also against
innovations. While deciding the consumers are npasfluenced by group members and

the buying process is usually longer.
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The information about Bulgarian customs | next tseanalyse and describe particular
cultural dimensions. What | exactly used were Hafefs and Trompenaars's cultural
dimensions. Distance of powerful positions is biggeBulgaria and it shows itself in all

society. This country is also characterized byrgjrancertainty avoidance. The society is
also characterized by collectivism. Although thelgawian women have aqual rights as
men, | would specify this society as a masculinong. Bulgaria is ranked among
short-term oriented countries. Bulgarian manners gather particular oriented and

emotional and they are ranked among diffused manwmigh outer orientation.

Barum Continental Company nowadays uses centrahmorntation strategy for Bulgarian
market. It does not use communication strategydedwn local market. In term of my
analysis | would suggest the company to createugedcommunication strategy dedicated
to Bulgarian market for example the one which v differentiated just according to
Bulgarian customs. With such a strategy which cus®d on Bulgarian market exactly, the

company will have better presumptions to fulfidl &ims on local market.

On the basis of reached information during myditgrand other sources research and their
analysis | suggested above recommendations whiadhtnbe a contribution for all
company of Barum Continental and will lead to fllthe targets on the market in

Bulgaria.
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