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Anotace

Tato prace si klade za cil pfedstavit problematiku vlivu kultury na formy a charakter
marketingové komunikace. Vysvétluje zakladni pristupy k problematice interkulturniho
marketingu a blize predstavuje Hofstedeho teorii kulturnich dimenzi. Se zaméfenim
na charakteristické rysy korejské spolecnosti je optikou této teoretické zédkladny ptedstavena
marketingova komunikace firmy Hyundai v Ceské republice. Zvl4stni pozornost je vénovana
komunika¢nimu stylu spolecnosti, ktery se projevuje pfedevSim v nastrojich PR a CSR.
Vystupem této prace je vysvétleni opomijenych kulturné determinovych aspektii komunikace

Hyundai a celkové hodnoceni procesu adaptace firmy v kulturné odlisném prostiedi.
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Anotation

This thesis aspires to introduce the question of cultural influence on forms
and character of marketing communication. It explains the main approaches to intercultural
marketing and more closely looks at Hofstede’s theory of cultural dimensions. With regards
to the specifics of Korean society, marketing communication of Hyundai in the Czech
Republic is introduced based on this theoretical background. Attention is paid especially to
the communication style of Hyundai as recognized in PR and CSR tools. The outcome of this
thesis is an explanation of marginalized culture-based aspects of Hyundai’s communication
and a general evaluation of the company’s adaptation process in a culturally different

environment.
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1. K METODE PRACE

1.1 ZDUVODNENIi PRACE A CiLE

Na pocatku této prace stoji predevsim kombinace studijnich oborti marketingova
komunikace a PR na Fakulté socialnich véd (FSV) Univerzity Karlovy (UK) a koreanistika
na Filozofické fakulté¢ UK, které formovaly mé vnimani role kultury v marketingu. Nejen
komunikace jednotlivce je ovlivnéna kulturou, ale také chovani a jednani skupin, do nichz
nalezi vSechny instituce vcetn¢ firem, je pfimym disledkem vlivu kultury na jedince.
Zkoumanim institucionalizované komunikace, jakou je i marketingova komunikace firmy,
na pozadi kulturné podminénych forem lze vysledovat toto pifimé piisobeni, jeho intenzitu

a miru mozného usmérnéni.

Jiz &tyfleté pisobeni korejského! gigantu Hyundai v Eeském prostiedi vyvolava fadu
reakci a podnétid pro diskuzi. Vyrobni zdvod Hyundai ve slezskych NoSovicich je jednou
Z nejvétsich zahraniénich investic v Ceské republice a je investici pochazejici z diametralng
odlisné kultury, coz podnitilo mnoha zkoumani a analyzy. Tyto studie se do soucasné doby
zamé&fovaly predev§sim na ekonomické a obchodni disledky pro region i celou republiku
(Cetné studie Moravskoslezského kraje o dopadech investice Hyundai, dale napiiklad Foniok,
2009) a predstaveni Korejci jako obchodnich partneri (Kabickova, 2008; Puckova, 2009).
Tato prace se snazi zachytit doposud opomijenou ¢ast procesu adaptace firmy Hyundai
v ¢eském prostiedi, a to jeji marketingovou komunikaci s pfihlédnutim k velmi specifické

kulturné-hodnotové zakladné firmy.

Na zékladé¢ vySe uveden¢ho ma nasledujici prace tfi hlavni cile: piedstavit
problematiku vlivu kultury na marketing a v ramci interkulturniho marketingu vysvétlit
Hofstedeho teorii kulturnich dimenzi (1), analyzovat marketingovou komunikaci firmy
Hyundai v Ceské republice (2) a optikou Hofstedeho teorie vylozit vybrané &asti

marketingové komunikace firmy.

! Termin Korea, Jizni Korea, Korejska republika a jejich adjektivni ekvivalenty viechny referuji ke Korejské
republice (anglicky Republic of Korea, ROK).
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1.2 REFERENCNI LITERATURA A METODOLOGIE

Prace vzhledem ke spolecensko-védnimu tématu uziva kvalitativni analyzy
a deskriptivni metody. Objekt zkoumani je analyzovan a rozlozen na jeho jednotlivé aspekty,
které jsou pomoci poznatki z pouzité literatury opét syntetizovany v celky. Aplikace
teoretické zéklady na konkrétni ptiklad dedukuje hodnoceni objektu a v zavéru jsou metodou

indukce predstaveny hodnotici hypotézy.

Obsah mé prace je vyznamné podminén dvéma faktory: referencni literaturou a mym
osobnim vztahem k tématu. Referencni literaturou pro m¢ byly pfedevSim on-line ¢lanky
odbornych Casopist zpiistupnéné databazemi UK, které poskytuji informace 0 nejnovéjsich
(nebo vyznamnych historickych) vyzkumech v oblasti interkulturni komunikace a
interkulturniho marketingu (Bhalla & Lin, 1987; Horowitz, 2007; Koeman, 2007; Canning &
West, 2007; Mooij & Hofstede, 2010) a vysvétluji aplikace kulturnich vzorct na korejskou
spolecnost v kontextu marketingu (Kim & Kim, 2010; Kim 2007; Kwak et al, 2006; Paek,
2005; Ryoo, 2005; Wolburg, 2000). Krom¢ on-line ¢lankt jsem ve své praci vyuzila Cesky a
zejména anglicky psané publikace z knihovny FSV a FF UK a knihovny Vysoké skoly
ekonomické. Oproti plivodnimu piedpokladu se mi podafilo nashromdzdit pomérné velké
mnozstvi ¢lankli bezprostiedné se vazicich k mému tématu. Jejich studiem se velmi
prohloubil mij zajem o problematiku interkulturniho marketingu, coz také rozsitilo
teoretickou ¢ast této prace. Pokud jsou v textu uvedeny korejské terminy, je uzito Ceské
popularni transkripce 25 vyjimkou vlastnich jmen osob, kterd respektuji mezinarodni

revidovanou transkripci®.

Pro predstaveni marketingové komunikace firmy bylo analyzovano co mozna

-----

stranky, tiskové zpravy, casopisy pro zamestnance, dokumenty mapujici komunikaci

S regionem a institucemi a dalsi.

?Viz. Standard ISVS pro transkripci neb&znych latinskych znaki do znaki podle ISO Latin2, kap. 11 Transkripce
z jazykl uzivajicich znakového pisma nebo slabi¢né abecedy. Dostupné na:
http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/micr/scripts/detail.php_id_3153.html.

® Revidovana romanizace zroku 2000 je v soulasné dobé jediny oficialni piepis korejstiny do angliGtiny.
Kodifikace je dostupna na: http://en.wikipedia.org/wiki/Korean_romanization.
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Jak jsem jiz uvedla, vyznamnou proménnou této prace je muj osobni vztah K jejimu
tématu. Studium na Koreanologii Videiiské univerzity a téméf ro¢ni studijni pobyt v Soulu mi
umoznily ziskat teoretick¢é znalosti o korejské kultufe a zejména praktické zkuSenosti
s korejskou spolecnosti. Tyto své zkuSenosti jsem pozdé&ji uplatnila pracovné na
Velvyslanectvi Korejské republiky v Praze, kde jsem méla pfilezitost byt v kontaktu
s korejskymi firmami pusobicimi v Evropé a seznamit se s jejich problémy v procesu
adaptace do nového prostiedi. Tato prace je vystupem mych zkuSenosti s korejskou

komunitou.

1.3 DELENIi KAPITOL

Bakalatska prace je rozdélena do péti kapitol, od obecného uvodu pies konkrétni
analyzu zpét k formulovani obecnych zavér, a snazi se nahlizet problém interkulturniho

marketingu v riznych kontextech.

Po avodni prvni kapitole nasleduje v druhé kapitole tvod do problematiky
s vysvétlenim zdkladnich pojmt tykajicich se kultury a jejiho vlivu na marketing. Ve treti
kapitole vysvétluji Hofstedeho teorii kulturnich dimenzi a jeji aplikaci na korejskou kulturu.
Také je zde predstavena spolecnost Hyundai a jeji aktivity v Ceské republice, a to véetnd
obecného popisu firemni filosofie a marketingové strategie. Ctvrta kapitola hloubéji
analyzuje public relations (PR) aktivity firmy v Nosovicich, hodnoty jeji corporate social
responsibility (CRS) a optikou Hofstedeho teorie kulturnich dimenzi definuje konkrétni
kulturni vlivy. V posledni pdté kapitole shrnuji svoji praci a hodnotim analyzované prvky

v kontextu marketingové komunikace firmy a interkulturniho marketingu obecné.
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2.  UVOD DO PROBLEMATIKY

Kultura ovliviiuje jedince i skupiny a je dilezitym charakterem jejich komunikace.
Globalizujici svét, ktery zahrnuje celou zemckouli nejriznéjSimi informacemi a obrazy,
ptivadi ¢loveéka do neustalého kontaktu s lidmi, kteti — Zijice jednoduse V jiném kouté svéta —
maji odlisné hodnoty a uvazuji jinak. Timto dochazi ptirozené k setkdvani kultur, které si byly
diive vzdalené, a k vyméné jejich hodnotovych zikladen. Tento proces piinaSi mnohé:
sebereflexi, oziveni vlastni kultury, pozndni kultury jiné, ale také znesnadnéni vzajemné

komunikace. (Giddens, 2000: 15, 42)

Cilem kazdé komunikace je ovlivnéni. Marketingova komunikace tento cil pfedpo-
klada a je na ném zaloZena. Proto je vice nez jakakoliv jind komunikace citliva na efektivitu
asnazi se eliminovat naruSeni komunika¢niho procesu. Kulturni odliS$nosti, které — jak
uvadim vySe — mohou tento proces ztizit, jSOu zasadnim faktorem pii stanoveni
marketingovych strategii i findlni produkce marketingovych sdéleni. Pro lepsi uchopeni
pomérné abstraktniho konceptu kultury byly vytofeny kulturni vzorce, na nichz Ize
demonstrovat jednotlivé dimenze kultury a kulturu samotnou tak typizovat, coZ usnadiu-

je pojmenovani specifickych potieb spotiebitele.

Korejska kultura je v posledni dobé ¢astym objektem zkoumani, nebot’ je typickou
Vychodni kulturou, ktera svymi charakteristikami vyrazné kontrastuje s kulturami Zapadnimi.
Navic je Jizni Korea povazovana za ekonomicky a politicky velmi aktualni geografickou

oblast.

2.1 KULTURA

2.1.1 Pojem kultura a zdroje kultury

Nejednoznacnost definice pojmu kultura v riznych jazycich poukazuje na

skute¢nost, e jde o fenomén velmi abstraktni.* Pro tuto praci rozumim kulturou konfiguraci

* Alfred L. Kroeber a Clyde Kluckhohn uZ v roce 1952 pro vétsi prehlednost sepsali na 160 existujicich definic
kultury ve svém ¢lanku Culture: A critical review of concepts and definitions publikovaném v témze roce v
Anthropological Papers, ¢. 4.
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nauceného chovani a vysledkit chovani, jehoz komponenty jsou sdilené a prendsené cleny

Jjednotlivé spolecnosti.” (Usunier, 1996: 4)

Jak vysvétluje Heringer (2004: 108), kulturu Ize charakterizovat nékolika kritérii:
kultura stoji v protikladu k prirode, predstavuje kolektivni védeni, neni materialni, je bud’
zdédena, nebo naucena (viz. Limity kultury nize), je flexibilni a proménliva, neni homogenni,
je dana historicky, charakterizuje spolecnost pohromadé, pracuje s pojmy symbol, znak,
vyznam, konvence. Ke studiu téchto kritérii jako 1 samotné kultury piirozené potifebujeme jeji
lokalizaci. McQuail (2009: 119) navrhuje tfi oblasti, kde kulturu hledat: v lidech, ve vécech
aV lidskych obradech. Jednotlivé elementy, na zaklad¢ kterych zkoumame charakter dané
kultury, lze rizné tfidit. Napiiklad Bronislaw Malinowski uz v roce 1944 definuje seznam
univerzalnich typt instituci kultury®, a to na zaklad& principti reprodukce, teritoriality,
fyziologie a dalsich. Usunier (1996: 8, 12) zase rozliSuje nasledujici zdroje kultury u jedince:
jazyk, ndrodnost, vzdeélani, profese, etnicka skupina, nabozenstvi, rodina, pohlavi,

spolecenské postaveni a dalsi.
2.1.2 Existence odliSnych kultur

Antropologie, kterd studuje clovéka jako tvora spolecenského, se soustied’'uje na
takové charakteristiky (fyziologické, psychologické, spoleCenské), které odliSuji jedno
spoleCenstvi od ostatnich. Vzhledem k tomu, Ze souhrn téchto charakteristik jsme nazvali
kulturou, lze z pfedmétu studia antropologie usuzovat, ze kultury se opravdu lisi. Jak
pfipomina Benedictova (1999: 13), uz ona jazykova kategorie 'kultura’ nutné piedpoklada
existenci vice kultur vzajemné se od sebe odliSujicich, nebot’ pokud by nebylo odlisnosti,
nemohli bychom o kultufe jako fenoménu vibec hovoftit. Kulturu lze definovat pouze ve
vztahu Kkjiné kultufe, tj. pouze na =zaklad¢ porovnavani s kulturou jinou.
(Benedictova, 1999: 13-17, 41-47; Usunier, 1996: 10)

Obdobn¢ Murphy (2004: 13) vysvétluje otazku vzniku rtiznych kultur nasledovné:
,Biologicka evoluce zalidnila Zemi jedinym lidskym druhem, homo sapiens, a proto dédi¢né

schopnosti svétovych populaci byly — a jsou — téméf stejné. Stale probihajici st€hovani, které

5 LINTON, Ralph. The Cultural Background of Personality. New York : Appleton-Century, 1945, s. 21.

® MALINOWSKI, Bronislaw. A Scientific Theory of Culture. North Carolina : University of North Carilina,
1944. 238 s. ISBN 0807804339.
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vedlo Kk zalidnéni vSech koutl svéta, [...] vyzadovalo od téchto odlehlych skupin zménu
navyklych zplsobl prace a chovani, coz bylo nutnym piedpokladem pro pieziti v novych
sidlistich. Z tohoto opakovaného pfizpiisobovani prameni ona obrovska rozmanitost zvyku,
ktera je znakem lidstva. Tento kaleidoskop hodnot, moralnich zasad, viry a zvyka —
naucenych a pienesenych na potomky prostiednictvim spolecenské vychovy — formuje

kulturu.

Benedictova dokazuje existenci a rtiznost kulturnich vzorcii na mnozstvi ptikladi.
,V nékterych spolecnostech muze byt jedna oblast lidského Zivota ignorovéna natolik,
ze sotva preziva, nekdy dokonce jejich pfislusniky ani nenapadne, Ze by existovat
mohla.” (1999: 41) Charakteristiky i instituce jedné kultury mohou mit az nabozensky
charakter, na rozdil od kultury jiné, ktera je tfeba ani nedokaze popsat. (1999: 42-47)

Je tedy patrné, ze v procesu zkoumdni kulturnich forem nelze pracovat bez
historickych souvislosti (Murphyho vysvétleni vzniku odlisnosti kultur) a bez psychologic-

kych poznatki (diiraz Benedictové na vybér kulturnich aspektt jedincem).

2.2 KULTURA A JEDINEC

2.2.1. Kultura jako material

Vyse bylo uvedeno, Ze kultura ovlivituje jedince i1 skupiny. Jak 1ze ale tento vztah
popsat? Do jaké miry ho lze ovlivnit, tj. do jaké miry jsme kulturou determinovéni? Lze
rozliSit v zasadé¢ dva krajni piistupy k problematice miry ovlivnitelnosti jedince kulturou.
Na jedné¢ stran¢ muzeme zduraznovat biologickou podminénost kultury — lidé jsou
chromozomy nuceni chovat se tak, jak se chovaji, na strané druhé mutzeme pfiznat vliv
spolecnosti na jedince na ukoru kultury. Benedictova (1999: 177) vysvétluje, ze odlisné
kultury maji k dispozici zhruba tytéz moznosti a az dle svych tradi¢nich vzorcl spole¢nosti
vyberou ony kulturni vzorce a pfevaznou vétSinu jednotlivel formuji tak, ze jsou konformni.

Dale je tieba zvazit fakt, ze jakykoliv popis kultury je generalizaci, nebot spolecnost
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je reprezentovana jednotlivci. Kultura jednotlivei poskytuje material, z néhoz si pak kazdy

vytvaiime vlastni Zivot. ’ (Benedictova, 1999: 191)
2.2.2 Kultura jako vysledek socializace

Krom¢ ostatniho kultura také posiluje hodnoty dobra a zla a je schopna pienaset
vyznam. Tento proces je vSak vazan na pravidla v podobé¢ oCekavani, kterd jsou posilovana
sdilenim kultury. Jak vSak jiz z charakteru téchto pravidel vyplyva, jejich formulace je
obtizna, funguji pfedev§im na bazi socializa¢niho procesu. Ocekava se tedy, Ze si jedinec

vytvoii komunika¢ni kompetenci tato pravidla si osvojit. (Dodd, 1995: 34, 48)

Vztah mezi socidlni strukturou neboli spoleCnosti a kulturou lze popsat jako
zdkladnu a nadstavbu, jak to dokazuji dé€jiny moderni spolecnosti. Masova média jako
instituce jsou soucasti struktury spolecnosti a jejich vyrobni infrastruktura je soucdsti
ekonomické a mocenské zakladny, zatimco ideje, obrazy a informace Sifené médii jsou zcela

zjevné dulezitym aspektem nasi kultury. (McQuail, 2009: 85)

2.3 KULTURA A MARKETING

"Culture is more often a source of conflict

than of synergy. Cultural differences are a nuisance
at best and often a disaster."

Geert Hofstede®

2.3.1 Kultura—jedinec — marketing

V kapitole 2.2 byly uvedeny argumenty vlivu kultury na jedince a spolecnost.

Z pohledu marketingu, ktery vidi tohoto jedince, resp. spolecnost, jako potencialni zakazniky,

" Otazka determinovanosti kulturou se také objevuje v psychologii a sociologii v souvislosti s behavioristickym
konceptem tabula rasa. Tato problematika se prolind spole¢enskymi védami celym dvacatym stoletim. Napf.
Talcott Parsons oponuje Benedictové (,,souvislé vzorce napliuji celé kultury®), ze to, jaka kultura je, zalezi spise
na tom, jak ji vidime, nez na tom, jaka vlastné je.

® HOFSTEDE, Geert. Geert-hofstede.com [online]. 2009 [cit. 2010-05-19]. Geert Hofstede™ Cultural
Dimensions. Dostupné z WWW: <http://www.geert-hofstede.com/>.
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je dulezité si uvédomit, ze tito jedinci vyrlstaji v ur¢ité kultufe a procesem socializace si
osvojuji jeji hodnotové systémy a vnimaci procesy. Pouzijeme-li Hofstedeho definici kultury
(1980: 19) jako interaktivni souhrn béznych charakteristik, které oviiviuji odpovédi lidské
skupiny Kk prostredi, vyplyva ztéto tuvahy piimy vliv kultury na proces reakce na
marketingova opatieni. Jedinci jsou schopni piijimat takovad sdéleni, kterd chapou jejich
kulturu a jsou 'Sita na miru” jejich hodnotdm. Kulturni zvlastnosti na trzich jednotlivych zemi

maji tedy centralni vyznam. (Paek, 2005; Berndt, 2007)

Usunier (1996: 51) poznamenava, ze prvotni a hlavni, pfesto Casto opomijené,
spojeni kultury a marketingu, je obecné vznik marketingu v americké kultufe, odkud se

marketingové praktiky presouvaji do dalSich, mnohdy kulturné velmi odlisnych, zemi.
2.3.2 Kulturni hodnoty zakaznika

Jak je patrné z Obrazku €. 1 (nasledujici stranka), ktery zobrazuje kulturni hodnoty
zakaznika, Mooij a Hofstede predpokladaji, ze kulturni hodnoty nejsou externim faktorem,
ale integrovanou casti zdkaznikova jd. Lze rozliSit dva zékladni procesy, které ovliviluji
mezilidskou a masovou komunikaci: mentdlni proces — jak lidé mysli, uéi se, vnimaji,
kategorizuji a zpracovavaji informace — a socidlni proces — jak se vztahuji k ostatnim lidem,
jejich motivace, emoce. Z toho tedy vyplyva, ze pro efektivni marketing musi byt zakaznik

spolu se vS§emi ¢astmi jeho ja hlavnim bodem. (Mooij and Hofstede, 2010)

Jak bylo vysvétleno vyse, jedinec "¢te” marketingova sdéleni tim, ze je vztahuje ke své
kultufe a ke sdilenym hodnotovym systémim. Lze tedy fici, Ze reklama funguje ideologicky,
nebot’ jeji vyznam se spoléha na kulturni znalost jedince. Reklamu, ktera zahrnuje vice nez
pouhou informaci o produktech a sluzbach, mizeme analyzovat v kontextu druhotného
socidlniho a kulturniho prostfedi, ve kterém jsou zaclenéna obchodni sdéleni. Vytvoreni

| interpretace reklamy tak muze fungovat i jako praxe empirické rezistence. (Ryoo, 2005)
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Figure 1: Global advertising research — understanding cultural values of consumers
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Obrazek ¢. 1 Kulturni hodnoty zakaznika. (Zdroj: Mooij and Hofstede, 2010: 86)

2.3.3 Vliv kulturnich odliSnosti

Kromé znamych rizik béZné komunikace je jakdkoliv interkulturni komunikace
velmi nachylnd ke vzajemnému nepochopeni. Ve druhé kapitole bylo naznaceno, Ze stiet
kultur pfinasi kromé& pozitiv i moZné nebezpeci, kterym musi byt pro tspéch marketingového
sd€leni predejito. Obecné lze tvrdit, Ze obé, resp. vSechny, zicastnéné strany interkulturni
komunikace si pieji jeji uspéch a efektivitu. Tyto, jak je nazyvad Dodd (1995: 62), dobré
umysly je vSak tfeba v piipadé interkulturni komunikace podpofit kvalitnimi informacemi

0 povaze a procesu interkulturni dynamiky.

Berndt (2007: 35) charakterizuje 7e¢ jako jednu z nejvétsich bariér pro mezinarodni
marketingova rozhodnuti. Mezi dalsi faktory tadi ndbozenstvi, ceny a normy, zemi piivodu
produktu, zvyky, estetiku, vzdéldani a jeho uroven, socialni instituce (napt. velikost a slozeni

rodiny a socialni struktury) a dalsi.
2.3.4 Lokalni versus globalni marketingova strategie

Celkovou problematiku interkulturniho marketingu lze prakticky vyjadrfit nasledovné:

Je lepsi marketingové piistupy standardizovat (globalizace), nebo adaptovat do lokalniho
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prostiedi, zvykii a motivi konzumenta (lokalizace)? Prvni ztéchto dvou pfistupi je

ekonomiétéjsi, druhy efektivnéjsi. (Mooij a Hofstede, 2010; Usunier 1996)

Podle Usuniera (1996: 177, 203) by mél byt strategicky management globalni,
zatimco fizeni marketingu by mélo respektovat lokalni kontext. Interkulturni orientaci
vV mezinarodnim marketingu nejlépe slouzi globélni strategicky pohled. Usunier dodava, ze
neexistuje dostatek faktti poukazujicich na to, Zze by v dusledku globalizace dochazelo
k homogenizaci chuti a preferenci zakaznika. Usunier tedy popira existenci globalniho

konzumenta (global consumer).

Ackoliv je zmnoha studii, které byly autorce této pradce znadmy, patrné, Ze
efektivnéjsi je spiSe proces lokalizace marketingovych strategii, tj. pfiznat kultuie zdkaznika
veétsi vahu nez Usporam pii globalnimu feSeni marketingu, aplikace téchto zavérh, jak
upozoriiuje Paek (2005: 2) neni v praxi snadna. Ackoliv marketingovi experti zdtraziuji
dulezitost kulturnich faktord ve vyvoji strategickych rozhodnuti, prakti¢ti marketéfi se stale

vvvvvv

a tim i konzistenci image znacky.

S nutnosti vypofadat se s timto dilematem pocitd i mezinarodni prizkum trhu, ktery
je podle Berndta (2007: 47) ptedpokladem pro Gspé€$né jednani na zahraniCnich trzich.
Marketingovy prazkum trhu si uvédomuje, Ze se jednad o marketingové problémy tykajici se
minimalné¢ dvou geograficky ohrani¢enych narodnich trhd. Prizkum pak vypracovava

typologie znazorfiujici rozdilné potieby uvnitt narodnich trhi.
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3. HYUNDAI A INTERKULTURNI MARKETING

Machkova (2006: 17) rozliSuje tfi zakladni koncepce mezinarodniho marketingu:
vyvozni marketing (export marketing), globalni marketing (global marketing) a mezi-
narodni marketingové fizeni neboli interkulturni marketing (intercultural marketing). Pravé
interkulturni marketing nejvice ukazuje kulturni odli$nosti, protoze pracuje s vice nez jednou

kulturou a vzajemné kultury méfi.

Dale existuji dvé dimenze, které lze vysledovat v souvislosti s interkulturnim
marketingem. Tou prvni, kterda srovnava narodni marketingové systémy a mistni zvyky
v riznych zemich, je kroskulturni (cross-cultural) pFistup. Ten ma za cil popsat rozdily
mezi specifiky urcitych zemi a mezi univerzéliemi a je stézejni pro pfipravu a implementaci
marketingovych strategii. Druhou dimenzi definuje interkulturni (intercultural) p¥Fistup,
ktery zkouma interakce mezi obchodniky, spotiebiteli a dal§imi subjekty, majicimi odlisné
kulturni zazemi. Tento pfistup zkouma také vzajemné interakce mezi produkty pochazejici
Z jedné kultury a konzumenty z kultury odli$né, tj. pfedmétem analyzy jsou také sdélované

zpravy. (Usunier, 1996: xi)

Interkulturni marketing pfirozené vyuZziva teoretické zaklady z oblasti interkulturni
komunikace. Jednim z jejich stézejnich pftistupl je koncept vysoko-kontextové a nizko-
kontextové kultury americké antropologa Edwarda T. Halla®, ktery popisuje tendence kultur
uzivat vysoko-kontextova, resp. nizko-kontextova, sdéleni v bézné komunikaci. Tato teorie je
¢asto zminovana vV mnoha studiich interkulturniho marketingu (Paek 2005; Kwak et al, 2006;
Kim & White, 2007; Kim & Kim, 2010 a dalsi) spolu s dalsi vyznamnou teorii holandského
védce Hofstedeho — teorii kulturnich dimenzi, které je vénovéana nasledujici podkapitola.
Témito ptistupy lze popsat obsah 1 strukturu interkulturniho marketingu jednotlivych

spole¢nosti a porozumét tak roli, kterou v tomto procesu hraje kultura.

® HALL, Edward T. Beyong Culture. New York : Doubleday, 1976. 320 s. ISBN 0385124740.
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3.1 HOFSTEDEHO TEORIE KULTURNICH DIMENZI

Nizozemsky profesor Geert Hofstede je clovékem, ktery je svétoveé nejvice spojovan
s problematikou vlivu kultury na management firem.'® Pivodn& byl Hofstedeho koncept
kulturnich dimenzi vytvofen ve spojeni s organizatnimi zalezitostmi, nebot’ sbér dat probihal
ve firmach. Usunier (1996: 72) vSak dokazuje (a mnozi dalsi véetné Hofstedeho samotného),
Ze tato teorie je snadno aplikovatelna na celou spolecnost. Hofstedeho dimenzionalni model
narodni kultury je pouzivan k vysvétleni odliSnosti konceptd 'ja’, osobnosti a identity, které
v marketingu vysvétluji variace ve strategii znacek. Popis manifestaci péti Hofstedeho
dimenzi, které jsou nejvice relevantni pro marketing, je zalozeny na poznatcich z interkulturni

psychologie a meta-analyzy spotiebitelského chovani.
3.1.1 Metodologie

Hofstede, ktery mnohé informace o svém vyzkumu i vyuce pravidelné zvefejiuje
na svych internetovych strankach,'* analyzoval §irokou datovou zakladnu, ve které IBM
vletech 1967 az 1973 shromézdila informace o zaméstnancich ve vice nez 70 zemich.
Nasledovaly dil¢i analyzy a studie v n€kolika dalSich zemich. Z téchto prvotnich vysledku
I dalsich studii Hofstede vyvinul model, ktery identifikuje Etyfi dimenze pro vysvétleni
ruznosti kultur: vzdalenost moci, individualismus, maskulinita, vyhybani se nejistoté.
Patou dimenzi — dlouhodoba orientace — ptidal Hofstede po analyzach c¢inské kultury.
Indexy téchto dimenzi jsou charakterizovany hodnotami od 0 do 100 a popisuji v téchto

extrémnich hodnotach protipély kazdé z nich.
3.1.2 Dimenze a jejich vztah k marketingu

Index vzdalenosti moci (Power Distance Index, PDI) je mira, do které méné vlivni
¢lenové organizaci ¢i instituci pfijimaji a oc¢ekavaji nerovnomérné rozlozenou moc. Tento
index reprezentuje nerovnost definovanou zespod a tikd, ze mira spoleCenské nerovnosti je
stvrzena jak vudci (tj. t€mi, ktefi maji vice moci), tak nasledovateli (t€mi s men$i moci).

Vyssi index signalizuje naklonnost Kk autokratickym rezimim a jejich stvrzovani.

Y NOVY, Ivan. Spoluprace mezi kulturami. Ekonom [online]. 17. 5. 2007, [cit. 2010-02-13]. Dostupny na
WWW: <http://ekonom.ihned.cz/c4-10143510-21156090-40F000_d-spoluprace-mezi-kulturami>.

Y http://www.geert-hofstede.com/, http://www.geerthofstede.nl/.
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Jak Hofstede upozoriiuje na svych strankach', sila a nerovnost jsou zasadnimi vlastnostmi
jakékoliv spolecnosti a je patrné, ze vSechny spolecnosti jsou nerovné, ovSem nékteré jsou
nerovnejsi.

S vy$§im indexem PDI také stoupd urcenost pravoplatného mista jedince v socidlni
hierarchii. Tento koncept je velmi dilezity pro pochopeni role globalnich znacek, nebot’
v takovych kulturach je vyhodné prosazovat znacky potvrzujici status jedince, tak aby jim
ostatni mohli projevovat vhodny respekt, tj. napt. luxusni zbozi, alkoholické napoje a modu.

(Paek, 2005)

Individualismus (Individualism Index, IDV) a jeho protipol kolektivismus
(collectivism) oznacuje miru zac¢lenéni jedincti do skupin. Na jedné strané existuji spolecnosti,
ve kterych jsou vztahy mezi jednotlivci volngjsi: ocekava se, ze se jedinec postara sam o sebe
¢1 o svou nejblizsi rodinu. Na opacném poélu jsou vSak natolik kolektivistické spolecnosti,
které jedince uz od jeho narozeni zafadi do silng soudrznych skupin (koncept in-groups™),
které je odménou za jejich absolutni loajalitu chrani. Obdobné jako dimenze vzdalenosti moci,

je tento index klicovy a vysledovatelny pro kazdou spolecnost na svéte.

Paek (2005: 45) poznamenava, ze v individualistickych spolecnostech je identita
jednotlivce v osobé. Tito lidé maji tzv. “ja” védomi ('I’consciousness) a je pro né dulezita
sebe-aktivace. Takové kultury jsou univerzalistické, tj. pfedjimaji, Ze jejich hodnoty jsou
platné pro cely svét. V kolektivistickych kulturach 1ze naopak vysledovat jakési ‘'my” védomi
(‘us’consciousness) — identita jedince je zaloZena na socialnim systému, do kterého zapada.
V obchodnim procesu V individualistickych kulturach chtéji strany rychle dospét k zavértim,
zatimco v kolektivistickych kulturach je nutné nejprve vytvofit vztah a davéru mezi
zGcastnénymi stranami. Tento rozdil je reflektovan v riznych rolich marketingu: presvéd-

v o Iv 7 1o % 14
covani versus Vytvarem dIlVCI'y.

2 HOFSTEDE, Geert. Geert-hofstede.com [online]. 2009 [cit. 2010-03-19]. Geert Hofstede™ Cultural
Dimensions. Dostupné z WWW: <http://www.geert-hofstede.com/>.

3 Triandis (1983: 144) fika, Ze ,,V kazdé kultufe jsou néktefi jedinci definovani jako diivéryhodni a vhodni
ke spolupraci ¢i jako ty, pro které se vyplati se ob&tovat (in-group), zatimco ostatni jsou vidéni jako outsideti
(out-group).

¥ Vice k fenoménu kolektivismu a individualismu uvadim v kapitole 4.
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Maskulinita (Masculinity, MAS) a jeji opak femininita (femininity) odkazuje na
distribuci roli mezi muze a Zeny. Vice maskulinni kultury jsou materialistictéjsi a orientuji se
na uspéch, hrdinstvi, vykon a pokrok, coz lze v marketingu reflektovat nabidkou vyraznych
znacek, které pomahaji demonstrovat tyto atributy. Dale je naptiklad dilezité, ze v mas-
kulinnich kulturdch jsou domaci prdce méné¢ déleny mezi manzela a manzelku nez
ve spole¢nostech femininnich a konflikt je vétSinou feSen bojem. Rozdily jsou patrné i ve
vychové chlapct a divek — divky maji byt jemné a citlivé, chlapci ambiciozni a pribojni.
Na druhé strané femininni kultury ocenuji pééi, mezilidské vztahy a kvalitu zivota, divky

I chlapci jsou vychovavani stejné a muzi také vice nakupuji.

Index vyhybani se nejistoté (Uncertainty Avoidance, UAI) popisuje toleranci
nejistoty a viceznacnosti ve spolec¢nosti a odkazuje tak na zplsob hledani pravdy. Tato
hodnota ukazuje, do jaké miry programuje kultura své ¢leny, aby se citili pohodIné, nebo
nepohodIné v nestrukturovanych situacich. Témi jsou takové situace, které jsou neznamé,
prekvapujici, odlisné od béznych. Spolecnosti s vysokym indexem se snazi minimalizovat
vznik téchto situaci pfisnymi zédkony a pravidly, bezpecnostnimi opatfenimi a — feceno
filozoficky a nabozensky — virou v jedinou a absolutni pravdu: je pouze jedna pravda a my ji

zndme. Pravda a nazory jsou Casto hledany u autorit a expertd. (Pack, 2005: 50)

Lidé ve spolecnostech, které se vyhybaji nejistoté, jsou také vice emotivni oproti
lidem z kultur, kde je nejistota pfijimana. Ti jsou vice tolerantni k odliSnym nazortim, snazi se
o minimalizaci zdkond a pravidel a jsou relativisty, flegmatiky. Z tohoto také vyplyvaji
Dale lze také vyvodit pro marketing dilezité zaveéry tykajici se life-stylu. Zatimco kultury
s vysokym UAI maji pasivni postoj ke zdravi, zamétuji se na Cistotu v jidle a piti a uzivani
1€kt kultury s nizkym indexem UAI maji vice aktivni ptistup ke zdravi a zamé&fuji se na napf.

na fitness. (Paek, 2005: 51)

Index dlouhodobé orientace neboli konfucianské dynamiky (Long-Term
Orientation, LTO, Confucian dynamism) versus kratkodobé orientace ukazuje miru, do
které spolecnost preferuje pragmatické, do budoucnosti orientované perspektivy spiSe nez
konvencni, historické nebo kratkodobé nazory. Hodnoty spojené s dlouhodobou orientaci jsou

Setrnost a vytrvalost, na rozdil od tradice a naplnéni spoleCenskych obligaci, které Ize
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vysledovat v kulturach s kratkodobou orientaci. Ve spole¢nostech s vysokym indexem LTO

Ize ptirozené uspét s produkty, které se vazi na investovani do budoucnosti.
3.1.3 Limity dimenzi

Hofstedeho metodologie dosahla vyrazného tspéchu po celém svété, v evropském
prostiedi zaznamenala, jak sim Hofstede na svych strankach pise zaplavu citaci.®® Je proto
ptirozené, ze neunikla ani kritickym nahlediim; mtzeme vysledovat ohlasy majici vyhrady
k jeho metodologii (Ailon, 2008) nebo kritizujici nékteré piistupy K problematice, napi. jeho

ptedpoklad, Ze uvnitt ndroda existuje jedind uniformni narodni kultura (MacSweezey, 2002).

Dale Ize také samoziejmé nahlizet problematiku interkulturniho vyzkumu ze zcela
jiného pohledu. V zasad¢ lze rozlisit dva zakladni proudy v interkulturnich studiich. Do
prvniho fadime ty, ktefi tvrdi, Ze kultury a rozdily mezi nimi Ize popsat a mé&fit kulturnimi
dimenzemi (jako je Hofstede). Druhy proud piedstavuje teorii kulturnich standardi, ktera
zkouma rozdily mezi typy chapani, normami citéni, mysleni, hodnoceni a jednani, které
mohou zpusobit kritické udalosti v prubéhu interkulturnich setkavani (Thomas, 1996).
Thomas (1996) ve své teorii kulturnich standardt hleda kriticka mista (ony standardy) pouze
dvou porovnavanych kultur. Pfestoze se vytraci moznost soucasné posoudit vSechny kultury
na svété soucasné, ale pouze a jen dv€, umoznuje tato metodologie formulovat daleko

konkrétnéjsi rady a doporuceni pro interkulturni spolupraci.

Avruch (1998) popisuje Sest omylt o kultufe, k nimz zatazuje také predpoklad, ze
vSichni ¢lenové jedné skupiny maji ty samé kulturni hodnoty nebo piesvédéeni, Ze jedinec je
nositelem pouze jedné kultury. Z tohoto pohledu je tedy patrné, ze Hofstede sice detailn¢
a celistvé popisuje ony dimenze kultury, ov§em nebere v potaz interakci jejich dil¢ich aspektd,

tolik kli¢ovou pro usmérnéni interkulturnich kolizi.

> HOFSTEDE, Geert. Geerthofstede.nl [online]. 2009 [cit. 2010-05-19]. Dimensions of national Cultures.
Dostupné z WWW: <http://www.geerthofstede.nl/culture/dimensions-of-national-cultures.aspx>.
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3.2 KOREA A KULTURNI DIMENZE

Vidéno optikou Hofstedeho teorie kulturnich dimenzi, Korejskd republika
pfedstavuje podobny cCharakter jako zem¢ Latinské Ameriky. Jak je patrné z Obrazku €. 2,
ktery znazoriuje dimenze pro Jizni Koreu, hodnoty indexd jsou nasledujici: PDI = 60,
IDV =18, MAS = 39, UAI =85, LTO = 72. Z Hofstedeho on-line programu pro porovnavani
indext™ vyplyvé, Ze nejbliz&i korelaci pro Koreu je stat sttedoamericky Salvéator (PDI = 66,
IDV =19, MAS = 40, UAI = 94).

South Kores

FDI 10 MAS LAl LTO

Obrazek €. 2 Hodnoty indext pro Jizni Koreu.

Nejvyssi index vykazuje Korea v dimenzi vyhybani se nejistoté: index 85
poukazuje na nizkou uroven tolerance nejistoty. Korea je proto zemi, kde se uplatiiuji striktni
pravidla a regulace, které spole¢nost ochotné nasleduje, coz snizuje miru nejistoty. Korejska
spolecnost hiife ptijima jakékoliv zmény a snazi se vyvarovat se riskim. Naopak velmi nizky
index individualismu piipomina, Ze korejska spolecnost je spolecnosti kolektivistickou,’
ktera klade ddraz na dlouhodobé c¢lenstvi jedince ve skupiné vyzadujici jeho naprostou
oddanost. Pomérné vysoké indexy LTO a PDI referuji ke konfucianské kultute, ktera je jako
zakladni korejsky filosoficky systém pretrvavajici po dlouha staleti povazovéana za esencialni

komponent korejské kultury.

16 Geert-hofstede.com [online]. 2009 [cit. 2010-03-19]. Geert Hofstede™ Cultural Dimensions. Dostupné na
WWW: <http://www.geert-hofstede.com/hofstede_south_korea.shtml.>.

7 Ke konceptu individualismu a kolektivismu je dileZité poznamenat, Ze nejprve byl na Zapadé vytvofen termin
individualismus a poté ponékud uméle jako opozitum pojem kolektivismus, pojmenovavajici vse, co individualis-

mus nezahrnuje. (Shim, 2008: 29)
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3.3 HYUNDAI - DRIVE YOUR WAY

3.3.1 Historie firmy

Oznaceni Hyundai je zastfeSujicim nazvem pro skupinu firem®® zaloZenou Chung Ju-
yungem V Jizni Koreji. Prvni z nich, autodilna, kterou Chung oteviel v roce 1940 ve svych
pétadvaceti letech, nesla ndzev Hyundai od roku 1946 a v roce néasledujicim k ni pfibyla firma

Hyundai Engineering and Constructing.

Hyundai Motor Company (HMC), ktera je jednou z nejznaméjsich divizi skupiny
Hyundai a dcefinou spolecnosti skupiny Hyundai Kia Automotive, je dle profitu a rychlosti
rustu svétovou jednickou mezi automobilkami a co do poc¢tu prodanych aut zaujima misto
tvrté.!® Je také jednou ztzv. Big Asian Four automobilek — spolu s Toyotou, Hondou
a Nissanem. Byla zaloZena v roce 1967 a jeji vedeni sidli v Soulu. V Ulsanu na jihu Koreje
vlastni HMC nejvétsi automobilovou tovarnu na svété s kapacitou vyroby az 1.6 miliont aut
ro¢né. HMC zaméstnava na 75 000 osob a jeji auta se prodavaji v téméf 200 zemich svéta.

V roce 1986 za¢ala HMC prodévat sva auta v USA?

V roce 2008 kupuje automobilka svého, nasledky financni krize oslabeného,
korejského konkurenta Kia Motors. V tomto roce také nastupuje do cela spolecnosti Chungtv
syn Chung Mong Koo a firma, ktera se doposud soustfedila na rlst objemu vyroby, nyni
vytvaii strategii kK piekonani svého nejvétsiho konkurenta Toyoty. Spole¢nost se také
soustavné snazi o co nejlepsi umisténi na svétovém Zebiicku a investuje do vyzkumu, kvality,

vyroby 1 agresivni marketingové kampang€. Tyto snahy vedly k zatfazeni firmy Hyundai

'8 Pro korejské konglomeraty, jakymi jako jsou Hyundai, Samsung, LG a dalsi, se uziva nazev cebol (chaebol).
Doslovny pieklad referuje k obchodni rodiné nebo monopolu. Ceboly jsou nechvalné zndmé svym vyznamnym
vlivem na jihokorejskou politiku; Celni predstavitelé cebolti zaujimaji cCasto také pfedni mista v politickych
institucich zemé.

¥Song Tchae Ui. Hjondekiadcha, jongobik nombo 1 guthaki. News.Hankooki.com [online]. 28. 12. 2009,
[cit. 2010-04-08]. Dostupny na WWW:
<http://news.hankooki.com/Ipage/economy/200912/h2009122802324251370.htm>.

% Hyundai Motor Company In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida) : Wikipedia
Foundation, 28.2.2002, 17.5.2010 [cit. 2010-05-17]. Dostupné na WWW:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Hyundai_Motor_Company>.
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mezi 100 nejcenngjiich svétovych znadek. Kromé Ceské republiky ma Hyundai své vyrobni

) ’ . X7 v r1.0 ar .. 21
tovarny v Severni Americe, Cin€, Pakistanu, Indii a Turecku.

3.3.2 Hyundai v Ceské republice

Obrazek ¢. 3 PR prezentace firmy

Prodej vozii znatky Hyundai v Ceské republice zajistuje oficidlni distribu¢ni
pobocka sidlici v Praze snazvem Hyundai Motor Czech s.r.o. (HMC). Vroce 2005
spole¢nost Hyundai oznamila sviij zamér postavit v Nosovicich u Ostravy jeden ze svych
vyrobnich zavodi. Jeho zalozenim v roce 2006 vznikla spole¢nost s nazvem Hyundai Motor
Manufacturing Czech (HMMC), ktera je jedinou investici automobilky Hyundai v Evropé
asvoji vysi pies 1 miliardu EUR na vystavbu a provoz své nejmladsi a také nejmoderné;si

tovarny je nejvetsi zahrani¢ni investici v Moravskoslezském kraji.

Vystavba zavodu byla zapocata v dubnu 2007, v listopadu 2008 se spustila sériova
vyroba vyrabéjici automobily Hyundai 130 a pozdéji jeho kombi verzi 130 cw. Od listopadu
2009 se zde vyrabi také model MPV v segmentu B Kia Venga. Zavod pii svém soucasném
dvousménném provozu vyprodukuje na 200 000 aut za rok, do budoucna, kdy se pocita
S provozem tifisménnym, by se tento pocet mél zvysit na 300 000. HMMC mé pies 200

y . . . w4 A 22
zaméstnancl, z nichz 95 % jsou obcané CR.

2 1bid.

#2 Hyundai-motor.cz [online]. 2007 [cit. 2010-03-19]. Zakladni informace o HMMC. Dostupné na WWW:
<http://www.hyundai-motor.cz/hyundai/index.php?rubrika=basic-info>.
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3.3.3 Zakladni chovani firmy

3.3.3.1 Firemni filosofie

., Od svého prichodu do Ceské republiky v roce 2006 nase spolecnost usiluje o to byt dobrym,
zodpovédnym a spolehlivym sousedem a partnerem jak obcaniim v bezprostiednim okoli naseho
vznikajictho zavodu v NoSovicich, tak Moravskoslezskému kraji a celé Ceské republice. Jsme
presvédceni, Ze vzajemna diivéra v jakéemkoliv vztahu je vidy zaloZena na otevirenych, presnych

a véasnych informacich.
Kim Eokjo, prezident HMMC #
Vyzva — Inovace pro lidstvo

Hyundai definuje svoji kreativni vyzvu nasledovné: vytvorit bohatsi Zivotni styl
pro lidstvo a spoluprispivat kharmonii a uspechu nasich akciondrii, zdkaznikii a dalsich
klicovych osob v automobilovém priimyslu.** Tato vyzva reflektuje plivodni vizi samotné
zna¢ky Hyundai: predsevzeti zakladatele Chung Ju-Yunga, Ze zméni sviij Zivot a splni své sny.
Pro chudého vesnického chlapce byl pfesun z vesnice do mésta a zalozeni vlastni firmy
zivotni vyzvou. Vznik spole¢nosti vSak nebyl jen vyzvou pro samotné¢ho Chunga, ale také
velkou Sanci pro korejskou spole¢nost, ktera se zbidacena valkou zaéina v té dobé znovu
rozvijet. Vyzva je patrna i z celosvétoveé prosazovaného motta ‘Drive your way!’, které — jak
vysvétlim niZze — v zasad€ odporuje kolektivistickym hodnotam korejské spolecnosti a souvisi

se snahou firmy pusobit svérove.
Spoluprace

JiZ od pocatku si spole¢nost uvédomuje dulezitost partnerstvi pro uspéch. Predev§im
spolupraci s odborniky a kvalitnimi vztahy s délniky lze podle Chunga dosdhnout uspéchu.
Spoluprace je zdkladnim kamenem kolektivistickych spolec¢nosti: tam, kde se klade diiraz na

kolektiv na ukor vyjimecnosti jednotlivce, je spoluprace zékladnim vychodiskem k uspéchu.

2 Hyundai-motor.cz [online]. 2002 [cit. 2010-04-17]. Slovo prezidenta. Dostupné z WWW:
<http://www.hyundai-
motor.cz/hyundai/index.php?rubrika=slovo_prezidenta&PHPSESSID=c8543cde493ccf277649863a25073367>.

2 Hyundai-motor.cz [online]. 2007 [cit. 2010-03-19]. Filozofie korporace. Dostupné z WWW:
<http://www.hyundai-motor.cz/hyundai/index.php?rubrika=corporate-philosophy>.
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Obrézek ¢&. 4 Firemni filosofie firmy®
Globalni mysleni

Z firemni filozofie je patrné, Ze se spolecnost chce prezentovat jako svétova znacka.
Hyundai nechce byt prvotné spojovana s Koreou, svym akcentem na globalni mysleni se snazi

o neutralizaci ptivodu znacky.
Zapal

Zapal ve firemni filozofii pfimo reflektuje korejské hodnoty pracovitosti. Asijské
narody jsou obecné zndmé svym odliSnym piistupem k praci a zejména Japonsko a Korea
vedou ve svétovych zebfi¢cich poctu hodin stravenych v praci a oddanosti firmé.
Lze usuzovat, ze tento fenomén muze byt vysvétlen vlivem konfucianismu a z n¢ho
plynouciho kolektivismu a konceptu in-groups. Pracovat se zdpalem znamena nejen nadfadit
své z4jmy z4jmim osobnim, ale zapal také garantuje partnerim a zakazniklim, Ze jejich
pfanim bude vénovana ta nejvyssi pozornost. Ostatné mnohé vyzkumy potvrzuji, Ze troven

sluzeb a zakaznicky servis jsou v Koreji a v Japonsku na velmi vysoké urovni.

% Hyundai-motor.cz [online]. 2007 [cit. 2010-03-19]. Filozofie korporace. Dostupné z WWW:
<http://www.hyundai-motor.cz/hyundai/index.php?rubrika=corporate-philosophy>.
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Tvorivost

Tvortivost ve firemni filozofii spole¢nosti Hyundai je jednim z vlivl kultury Zapadu.
Korejska spole¢nost byva kritizovana za svou tendenci k masovosti. To se projevuje zejména
ve vzdélavacim systému zemé, ktery preferuje memorovani, nekritické piejimani nézori
vyucujicich a naopak neocenuje originalitu a vlastni mysleni. Heslem "Tvofivost” Hyundai

podporuje svoji image svétové spolecnosti, ktera je znala zapadniho zpiisobu mysleni.

’ ' |C‘oo-'l'|o|':"eo-:li '
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Obrazek &. 5 Firemni filosofie - Pedméty k dosaZeni vize®
3.3.3.2 Logo, motto, jméno spolecnosti

Slovo Hyundai v korejsting znamena moderni.”” Modernita naznacuje nejen prvotni
sen mladého Chunga ve 40. letech, ale také jeho usili o obnovu Koreje po Korejské valce
Vv nasledujicich desetiletich. Modernita souvisi s globalnim smyslenim a se snahou prosadit
Hyundai jako svétovou spolecnost, vymezujici se vici tradi¢ni Koreji. Logo spolecnosti —
modry, stiibrny nebo Sedy napis Hyundai s ovalem nad jménem a kapitdlkou "H" — znazorfuje

abstraktni stisk ruky spole¢nosti se zakaznikem, ¢imz je reflektovana zakladni firemni

?® Hyundai-motor.cz [online]. 2007 [cit. 2010-03-19]. Filozofie korporace. Dostupné z WWW:
<http://www.hyundai-motor.cz/hyundai/index.php?rubrika=corporate-philosophy>.

27 Zajimavy je fenomén vyslovnosti slova Hyundai: korejsky se &te hjonde, aviak prepsanim starsi anglickou
transkripci, ktera byla aktualni v dobé svétového rozmachu spole¢nosti, dostaneme nazev Hyundai — dnes bézné
pouzivany. Takto se nazev spolecnosti dostal do evropskych zemi, kde jej povétsinou ¢teme jednoduse foneticky
hjundaj. V samotnych anglicky mluvicich zemich vSak existuje ve vyslovnosti rozpor patrny napt. z televiznich
reklamnich spotl. V nejnovéjsich americkych reklamach se jméno Hyundai rymuje s vyslovnosti slova Sunday.
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filozofie spoluprace. Oval kolem pismene 'H’ lze interpretovat jako symbol pro stale

expandujici spole¢nost.?®

HYUMNDAI

Obrazek &. 6 Logo spoletnosti Hyundai®

3.4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY HYUNDAI

3.4.1 HMC Praha versus HMMC Nosovice

Jak bylo uvedeno vyse, firma Hyundai Motor Czech s.r.o. (HMC) a firma Hyundai
Motor Manufacturing Czech s.r.o. (HMMC) patii ob& pod spole¢nost Hyundai, avSak kazda
ma svij rizny cil. HMC je prodejni pobo¢kou, zajistuje tudiz prodej vozii v Ceské republice,
a HMMC je vyrobnim zavodem, jehoZ jedinou néplni je vyrabét auta. Z tohoto rozdéleni
Castecné vyplyva 1 struktura organizace marketingovych aktivit: v prazsk¢é HMC se realizuji
veskeré marketingové aktivity tykajici se prodeje, tj., je zde pfitomno marketingové oddéleni
s feditelem piimo podiizenym prezidentovi HMC, v nosovické HMMC je PR oddéleni

zodpovédné za veskerou interni a externi komunikaci.

Je patrné, ze dobré vztahy jsou pfedpokladem pro tUspéSnou marketingovou
komunikaci, a proto musi byt PR oddéleni a marketingové oddéleni v izkém kontaktu,
ackoliv jejich cilové skupiny se mohou velmi lisit. Marketingové oddéleni méa pochopitelné
zdjem na tom, aby se spoleCnost téSila dobré reputaci, ktera by ptitdhla pozornost

potenciondlnich zdkazniki.

*® Dinesh.com [online]. 2007 [cit. 2010-04-19]. Hyundai Logo - Design and History. Dostupné na WWW:
<http://www.dinesh.com/history_of logos/car_logos_-_design_and_history/hyundai_logo_-
_design_and_history.html>.
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3.4.2 Vybrané oblasti

Usunier v avodu ke své knize (1996: xiii) navrhuje oblasti marketingu, které jsou
relevantni v otazce vlivu kultury a které ma tedy smysl podrobit analyze, chceme-li zjistit,
jakou roli hraje kultura v marketingu ur€ité firmy. Na zakladé téchto oblasti a po rozhovoru
s feditelem marketingového oddéleni firmy Hyundai panem Andrejem Bobakem byl
v Tabulce ¢. 1 (str. 32) sestaven seznam aspekti marketingu této firmy, které jsou vhodné pro
dalsi zkoumani. Vycet proto neni vycerpavajici, ale zminluje nékteré diilezité ¢asti marketingu,
ackoliv k nim nize uvadim, Ze v nich kulturni vlivy nejsou patrné. Samotné hodnoceni je
zalozené na analyze tiskovych zprav, internetovych strdnek, kanali interni a externi
komunikace a piedevS§im na informacich, které byly ziskdny osobnim kontaktem

s marketingovym oddélenim firmy Hyundai.
Celkova marketingova strategie

Spole¢nost HMC voli lokalni marketingovou strategii. Ackoliv je vyznamné
vnimédna naleZitost k celé spolecnosti Hyundai, marketingova strategie prodejnich mist
Vv jednotlivych zemich vzdy respektuje lokalni potieby zékaznika. Toto je patrné jiz z faktu,
e v marketingovém oddélené pracuji pouze Cesi a agkoliv je celé oddélni pfimo podiizené
prezidentovi HMC, hlavni rozhodovaci pravomoci jsou v rukou Cechtl, ktefi nemaji od vedeni

zadné manualy firemni filozofie, podle kterych by se mél marketing fidit.

Lokalni marketingova strategie ma nckolik Urovni, znichz samozifejmé nejvice
lokalni je zaméfeni na Ceskou republiku. Kromé toho vSak existuji strategie, které jsou
aplikovany na celou stfedni Evropu i ty, na kterych se shodnou zastupci vSech zucastnénych

evropskych zemi. V kazdém ptipad¢ vSak nelze hovofit o globalni marketingové strategii.
Zakaznik a jeho chovani

Z bodu 1. vyplyva i orientace na specifika ¢eského zadkaznika, jeho hodnoty a postoje,

ze kterych vyplyva nasledujici produktova a cenova strategie.
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Produktova politika

Marketingové oddéleni HMC ma svoji specialni cast vénujici se analyze ceského
konzumenta, tj. sbirajici data specifickd pro ¢eského potenciondlniho zédkaznika. Na zakladé
téchto informaci se upravuji jednotlivé mensi atributy vozidel, aby nejlépe odpovidaly
lokalnim potfebam. V evropském kontextu 1ze napt. uvést, ze model i30 byl vyvinut specialné
pro evropsky trh v némeckém Riisselsheimu a odpovida vysokym pozadavkim evropskych

zékaznikl na kvalitu, bezpecnost a atraktivni design.

Tabulka €. 1. Oblasti marketingu a kulturni vlivy. Zdroj: autorka

Oblast marketingu Kulturni vlivy

1. | Celkova marketingova strategie Globalni vs. lokalni

Hodnoty, postoje, rozhodovaci procesy,

2. | Zakaznik a jeho chovani .
life-style

Adaptace nebo standardizace produktovych

3. | Produktova politika o
atribut

4. | Image znacky Znacka, ohodnocenti jejiho piivodu zédkaznikem

. Komunika¢ni styly, prizptisobeni sdéleni
5. | Komunikace a reklama . 'Y, Pl p
kulturnim charakteristikdm piijemce

. . Postoj, organizace, rozvrh, role emoci a
7. | Public Relations (PR) y y ’g o .
pratelstvi, komunikacni a interakéni styl

Spolecenskd odpovédnost firmy Firemni filosofie, pfevazujici hodnoty ve
(CSR) spolecnosti

Image znacky

Z analyzovanych kanalli je patrné, Ze spolecnost neprodava pivod své znacky.
Hyundai se prezentuje jako znacka svétova a svlij pivod explicitné nevyjadiuje, neni ani
patrna piitomnost nckterého korejského elementu napt. v reklamach. Jedinou zminkou

0 korejském piivodu jsou odkazy na historii spolecnosti na strinkdch HMC i HMMC a vyrok
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prezidenta HMMC pana Kim Eokjo uvedeny na domovské internetové strance HMMC:
,Kdyz prijde na kvalitu aut, myslete korejsky.“?° Jak vyplyne z nasledujiciho hodnoceni,
tento rozpor mezi deklarovanou firemni filosofii (viz. koncept globalniho mysleni) — a timto
vyrokem vysvétluji odliSnymi pozicemi prazské pobocky a noSovického vyrobniho zavodu —

Praha prodava auta, Nosovice jen jméno.
Komunikace a reklama

Pozornost je vénovana nejen ‘Citelnosti” reklamnich sdéleni uréenych pro ¢eského
zékaznika, ale také vybranym komunika¢nim kanalim. Cesi-automobilovi fanousci jsou
podle vyzkuml marketingového oddéleni Hyundai vasnivymi ¢tenéfi odbornych auto-moto
Casopisu a prikladaji jim také patfi¢nou pozornost a autoritu, proto jsou firmou vyuzivany pro
PR c¢lanky i reklamy. Reklamni prvky, jak bylo uvedeno vyse, nejen Ze nezminuji korejské
kulturni atributy, ale také svoji formou neodpovidaji typickému korejskému reklamnimu stylu,
ktery Usunier (1996: 410) charakterizuje jako velmi malo informativni, orientovany na cenu

a ¢asto vyuZzivajici instituce autority pro presvédCeni zdkaznika.
Public Relations (PR) a spole¢enska odpovédnost firem (CRS)

Jak jsi bylo pfedeslano, oddéleni vztahu s vefejnosti je umisténo v noSovickém
vyrobnim zavod¢. Davody jsou prosté: Od ptichodu HMMC na Cesky trh je praveé tam tfeba
‘zachrafiovat” jméno spole¢nosti a presvédit Ceskou republiku o spravnosti jejiho rozhodnuti
pobidnout Hyundai k investici. Toto souvisti samoziejmé nejen technicky s vystavbou
a provozem zavodu, ale zejména také s ptichodem stovek Korejcli do relativné malé lokality
Moravskoslezského kraje. Tyto dvé oblasti marketingové komunikace — PR a CRS — se

ukézaly byt nejvice nachylné ke kulturnim vliviim a nejzajimavéjsi pro podrobnéjsi analyzu.
3.4.3 Hodnoceni

Spole¢nost Hyundai se se svoji marketingovou komunikaci v Ceské republice
neprezentuje jako korejsky automobilovy gigant, ale jako vyspéla svétova znacka, ktera ‘je

vSude doma’ a ktera dokaze adaptovat mnohé své strategie na lokalni troven, tak aby vysla

% KIM, Eokjo. Hyundai-motor.cz [online]. 2007 [cit. 2010-03-19]. O spole&nosti. Dostupné z WWW:
<http://www.hyundai-motor.cz/hyundai/index.php>.
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vstiic zakaznikovi. Nektera dulezita strategicka opatieni jsou sice praktikovana s celo-
evropskou puasobnosti, coz je ovSem zpusobeno predevsim praktickymi divody a v kone¢né

fazi jsou jednotliva marketingova sdé¢leni tak ¢i onak dobfe cilena na lokéalniho zakaznika.

Specifickou pozornost si vSak vyzaduje PR spolecnosti, které se na rozdil od ¢eskych
firem i jinych zahrani¢nich znacek, které u nas nemaji své vyrobni zavody, musi vypotadat
s dusledky, které ptinesly vystavba a provoz noSovického zavodu, jak bylo vysvétleno vyse.
Piitomnost zavodu, ktery zaméstnava dva tisice lidi a je fizen korejskym managementem
prirozené¢ vytvaii kulturni tieci plochy, které je nutno feSit na urovni interni i externi
komunikace. Toto povédomi o existenci korejské firmy je ponékud v rozporu svyse
vysvétlenou snahou marketingové strategie a potazmo 1 celé spolecnosti plisobit jako svétova
znacka. Z tohoto ditvodu vénuji nasledujici kapitolu rozboru PR a CSR, jejich funkci a uskali

komunikace korporatni filosofie.
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4, ANALYZA PR A CRS FIRMY HYUNDAI

Vsechny vybrané aspekty marketingové komunikace firmy Hyundai v Ceské
republice popsané v Kkapitole 3.4.2 maji potencial podléhat kulturnim vliviim, coz bylo
odiivodnéno vySe uvedenym teoretickym tUvodem do problematiky interkulturniho
marketingu. Ackoliv bylo u vétSiny znich konstatovano, ze vlivu korejské kultury
nepodléhaji, miizeme znovu uvazovat o tom, které z nich jsou obecné¢ nejvice nachylné
K ovlivnéni kulturou. Usunier (1996: 13) pfiklada nejvyssi miru ovlivnéni reklamé, nebot’ je

zalozena na jazyce a komunikaci.

Ptipad spolecnosti Hyundai je vSak specificky v tom, ze firma realizovala reklamu
dlouho pied tim, nez v Ceské republice postavila vyrobni zavod. Do té doby neexistovaly
zadné prekazky, které by zabranovaly firm¢ onu sebeprezentaci jako svétové firmy. Vyrobni
zavod HMMC vsak pfinesl vyznamnou zménu, kterd podnitila dals§i, novou marketingovou
komunikaci, a to nastroj korporatni filosofie — spolecenskou odpovédnost (CSR) — a novou
komunika¢ni instituci — vztahy s vefejnosti (PR). Dokud se marketingové oddéleni mohlo
plné€ soustiedit pouze na produkt a s nim spojené otdzky (cena, reklama apod.), probihala

adaptace dobfte a kulturni vlivy nebyly patrné.

Nasledujici podkapitoly uvedou zdklad pro moji argumentaci polemizujici
s Usunierem, a to ze kultura se nejvice odrazi v PR a v CSR, nebot’ to jsou instituce, které
pracuji se samotnym obrazem znaCky a zejména s lidmi. Kde jinde neZ u ¢loveéka, jak jsem

vysvétlila v tvodu své prace, cekat pfitomnost kultury.

4.1  Vliv kultury na PR a CRS

v

,Public relations se sklada ze vSech forem fizené komunikace, vnéj$i i vnitini, mezi
organizaci a jeji vefejnosti, za Gcelem dosazeni specifickych cilli tykajicich se vzdjemného
porozuméni.®, definuje PR Jeflins (1989: 217). PR je funkci, ktera fesi vztah mezi organizaci
a takovymi typy vefejnosti, které uréitym zptsobem ovliviiuji nebo potencionalné mohou
ovliviiovat uspéch ¢i neuspéch firmy. Pelsmacker (2003: 301) dodava, ze aktivity PR jsou

tradi¢né ve struktufe firem oddéleny od marketingové komunikace.
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CSR mizeme rozumét jednu ze zékladnich strategii PR, ktera vede ke vzijemné
vyhodnému vztahu mezi spoleCnosti a vefejnosti. Ona nutnost vzdjemnéhO porozuméni,
jak dodava Usunier (1996: 472-473), je v interkulturnim kontextu stizena a lze o¢ekavat vznik
nejruznéjSich konflikth tykajicich se napf. formy navazovani a udrzovani vztaht,
zvefejnovani informaci, argumentace apod. Aby spoleCnosti v soucasné situaci globalni
konkurence uspély, realizuji nejriznéjsi CSR programy, které reaguji na stale se zvysujici tlak
aktivistickych skupin a dalsi vefejnosti. Grunig a Hunt (1984: 48) poznamenavaji, ze CSR
se stala hlavnim diivodem vedeni PR komunikace. CSR nekomunikuje pouze konkrétni
programy a aktivity, ale je zrcadlem celé¢ korporatni kultury, firemnich hodnot, nazort,
presvédceni a norem. Praveé tyto vyznamné vlivy hodnot na CSR pfipominaji, ze jeji strategie

a potazmo i komunikaéni styl PR se budou projevovat v riznych kulturach odlisné.

4.2  Cesko-korejska komunikaéni linie

Employer: Are you confident in performing the duties of a file clerk?
Korean: Yes, | am. | have a B.A. degree from Seoul University. My family is known to be good

one, and | have been getting whatever | want from everybody.

Employer: But have you ever worked in a filing department in any company?

Korean: Yes, | can. | can type, drive and have a B.A. degree from the best university in Korea.
Employer: Can you order things alphabetically?

Korean: I learned English for six years in high school and four years at college. | used to be

the best student in those days.*

Ceska republika a Korejska republika podepsaly smlouvu o navazani diplomatickych
stykli v roce 1990. Za dvacetilet¢ obdobi doslo k mnohym kontaktim téchto dvou zemi
v ekonomickych, spole¢enskych, akademickych a kulturnich vztazich. Spole¢nosti Hyundai
prichazi na Cesky trh v dobé¢, kdy je jiz dostate¢né vytvotena infrastruktura pro snazsi adaptaci
korejské komunity do Ceského prostiedi. Piesto vSak dosSlo v souvislosti s vétsim piilivem

Korejc kK mnohym kulturnim Sokiim.

%0 HERINGER, Hans Jiirgen. Interkulturelle Kommunikation : Grundlagen und Konzepte. Tiibingen : Francke,
2004. 240 s. ISBN 3-7720-3016-5. s. 131.
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Hyundai vyslala své zaméstnance z Koreje prakticky nepoucené o ¢eské ani evropské
kultufe, coz vyznamné znesnadnilo proces adaptace. Korejci nebyli sezndmeni s evropskym
individualismem, rozdily mezi pracovnim nasazenim Cechu a Korejcti a bylo pro né
problematické zvyknout si na Cesky, resp. evropsky argumentacni styl, snadné odporovani
podiizeného nadiizenému a na fakt, ze prace pro Cechy povétsinou neni smyslem Zivota a Ze

firma neni uptednostiovana pred rodinu.

Socidlni problémy pramenici ztéchto skutecnosti byly casteCnou motivaci
pro zahdjeni projektu RELIO (REgional Llaison Office), ktery byl na zacatku roku 2007
spustén Agenturou pro regionalni rozvoj v Ostravé V ramci zlepSovani sluzeb investorti. Toto
kontaktni stfedisko mélo za kol poméhat Korejciim pfi jednani na ufadech, pozndvani ceské
kultury a orientaci v ostravském regionu. Projekt trval necely rok a byla v ném uskute¢néna
mnoha setkdni napf. pro matky s détmi, urcena k ptekondni kulturnich bariér a vzajemnému
poznavani se. Ackoliv RELIO nebyl zalozen jen kvuli firmé Hyundai, byly manzelky

korejského managementu této firmy nejcastéjSimi navstévniky téchto akei.

The 5D Model of professor Geert Hofstede
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Obrazek &. 7 Kontakt korejské a ceské kultury.™

31 Geert-hofstede.com [online]. 2009 [cit. 2010-03-19]. Geert Hofstede™ Cultural Dimensions. Dostupné na
WWW: <http://www.geert-hofstede.com/hofstede_south_korea.shtml.>..
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Tyto spolecenské konflikty pfedjima i Hofstedeho model kontaktu korejské a ceské
kultury dle indexu dimenzi uvedeny na Obrazku ¢&. 7 (str. 37. Nejvétsich rozdili hodnot
nabyvaji indexy dlouhodobé orientace a index individualismu. Cesky individualismus a
z ného plynouci nevile stat se souasti kolektivni duse jsou v piipadé firmy Hyundai zvlasté

patrné, jak je vysvétleno v dalSich podkapitolach.

4.3 Prehled PR aktivit

Jak shrnuji v Tabulce ¢. 2 ¢aste¢né inspirované Pelsmackerem (2003: 302, 311)
a Usunierem (1996: 472), PR komunikace, kterou v HMMC vede oddéleni vnéjsich vztaht
Vv Cele s generdlnim manazerem Petrem Vaiikem, ¥ se vztahuje na dva zakladni typy vefejnosti
— interni a externi. Interni vetejnosti jsou pro firmu pfedev§im zaméstnanci, jejich rodiny
a odbory. S témito subjekty je vedena PR komunikace zejména za ucelem budovani firemni
identity, utuzovani vztahti na pracovisti, zvySeni motivace zaméstnancti a povédomi o firmé
mezi jejich rodinnymi pfislusniky. Pro tuto komunikaci byly vytvofeny vice ¢i mén¢ typické
nastroje interniho PR — interni ¢asopisy (HMMC News a HMMC Express), zaméstnanecky
den, bonusy ve formé pojiSténi, akce zaméfené na poznavani korejské kultury pro rodiny

zameéstnancl apod.

Externi komunikace je cilena pfedev§im na mistni komunitu, jeZ byla nepochybné
stavbou zavodu a piilivem ciziho kulturniho prvku vyznamné ovlivnéna. V této mistni
komunité se Vv pribéhu stavby zavodu vyprofilovaly konkrétni natlakové skupiny (Vviz.
nasledujici odstavec) — statni, neziskové organizace, ekologickd hnuti a dalsi hnuti, které
firmu pfinutily k aplikaci novych PR nastroji specialné zacilenych na tyto pro firmu

nebezpecné subjekty.

K témto subjektim patii ¢ast signatdit Deklarace porozuméni (viz 4.4.2), a to
Ekologicky pravni servis, Beskyd¢an (sdruzeni pro obnovu a udrzovani kvality prostredi
Beskyd), Piida pro Zivot (obéanské sdruzeni vzniklé na zakladé¢ protestni petice proti vystavbé

vyrobniho zavodu Hyundai a sdruzujici zejména obyvatele vesnic v bezprostiednim okoli -

%2 Hyundai-motor.cz [online]. 2007 [cit. 2010-04-17]. Kontakt. Dostupné na WWW: <http://www.hyundai-
motor.cz/hyundai/index.php?sekce=kontakt&PHPSESSID=c8543cde493ccf277649863a25073367>.
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Nosovice, Nizni Lhoty, Dobrd) a Déti zemé s jejich Klubem za udrzitelnou dopravu. Dal§imi
signatafi deklarace byly samosprava Moravskoslezského kraje, Ministerstvo pramyslu
aobchodu a Czechlnvest. V prvotni fazi postacila ze strany firmy snaha o vSeobecnou
informovanost, postupem ¢asu v§ak s nartstajicim vlivem téchto skupin a s tim souvisejicimi
negativnimi zpravami v médiich musel nutné nastoupit krizovy PR management v podobé
castgjSich tiskovych konferenci, vefejnych jednanich na nejvyssich urovnich o ptipadné

deklaraci, ktera by usmitila obé dvé strany apod.

Tabulka ¢. 2. PR komunikace HMMC. Zdroj: autorka.

PR KOMUNIKACE
Interni Externi
Typ verfejnosti Cile Typ verfejnosti Cile
_ Budovani firemni Mistni komunita Informovanost
Zam¢stnanci . ]
identity a mistni samosprava
Podpora
Motivace
Rodiny zaméstnanct Natlakoveé skupiny Krizovy
Informovanost management
Odbory Podpora Média Vytvareni image

4.4 Kulturni dimenze v PR a CSR

4.4.1 Interni PR komunikace —dimenze PDI a IDV

Zaméstnanci versus management — vznik a pribéh konfliktu

Pelsmacker (2003: 305) vysvétluje, Zze udrzovani dobrych vztaht se zaméstnanci ma
stale rostouci vyznam, ktery si vyzaduje efektivni komunikaci mezi manazery a zaméstnanci,
a to prostiednictvim PR nastrojii. Tato komunikace, v HMMC viceméné fizena odd€lenim
lidskych zdroji, nebyla v NoSovicich jednoducha od poc¢atku a v pribéhu posledniho roku se
natolik zhorSila, Ze cela situace skoncila nékolika stavkovymi pohotovostmi v prosinci

loniského roku. V Piilohach ¢. 6.-10. ptedstavuji sty¢né body konfliktu mezi zaméstnanci
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a managementem firmy od stiznosti zaméstnancii na Sikanu na pracoviSti a stavkové
pohotovosti az k dohod¢ zaméstnancl s vedenim firmy a nasledné statni inspekci, ktera

odhalila vazna poruseni zékoniku prace.

Vedeni HMMC se od zacatku snaZzilo vytvofit harmonickou atmosféru jednotné
firemni identity, coz lze dolozit napt. vydavanim interniho mésicniku HMMC News a
HMMC Express (viz Piiloha 2.), které maji zaméstnance zpravit o novinkach ve firm¢,
nabidnout jim zajimavé informace a piedstavit rizné aspekty firemni organizace. Dalsi ¢astou
aktivitou vedeni spole¢nosti je poradani navstév vysokych predstaviteli Hyundaie z Koreje,
dcefiné spolecnosti KIA a dalSich. Tyto maji zaméstnanctim ukazat vyznam a hodnotu znacky,
resp. maji za cil vzbudit hrdost. Jak vSak vyplyva z ndzori zaméstnaneckého fora®, tyto ani
dalsi metody cukru nebyly ve firmé piijimany pozitivné. Zamé&stnanci — povétSinou délnici —
nemohli ocenit nastroje, které maji za cil utuzit loajalitu k firm¢, na ukor (pro ceského

zaméstnance) smysluplnych ohodnoceni, napf. lepSich finanénich nebo pracovnich podminek.

VétSina kritickych nazortt délnikd upozoriiovala na nesmyslna narizeni, nerovny
vztah mezi délniky a nadfizenymi a Sikanu na pracovisti. ,,Samolepka na mobil jako
pozornost podniku,* pi$i zaméstnanci na svém foru, ,,nenahradi nelidské pracovni podminky
na sménach a kazdodenni povinné prescasy.” Objevuji se i xenofobni narazky a vulgarni
oznaceni hanobici piivod Korejcli a samotné znacky. Vedeni firmy vSechny tyto pfipominky
ignorovalo nebo jich dokonce vyuzilo k zastraSovani zaméstnanci (viz. vyroky délniki
v ¢lancich v Ptiloze €. 6., 7. a 8.). Tuto dlouhodobé neudrzitelnou situaci zacala regionalni
média reflektovat na podzim lofiského roku. Clanek v Sedmicce z listopadu 2009 v Piiloze ¢&.
5. piinasi zpravu o tom, ze Vit Klusak,* ktery po tii roky (2006-2009) natadel Gasosb&my
dokument o vystavbé vyrobniho zavodu a mistnich obyvatelich a ktery ve firm¢ chtél natacet

0 podminkach na pracovistich, byl ochrankou vyhozen a vedeni firmy mu nataceni zakézalo.

Nasleduji dalsi c¢lanky o situaci ve firmé a postojich zaméstnanci, napf. clanek
Vv Piiloze €. 6, ve kterém jeden ze zaméstnanct popisuje praci pro Hyundai jako "novodobou

otro¢inu’. Situace se koncem listopadu 2009 vyhrocuje a d€lnici se pfipravuji na stavkovou

% Hyundai.phorum.cz [online]. 2007 [cit. 2010-04-29]. Situace ve firm& obecng. Dostupné z WWW:
<http://www.hyundai.phorum.cz/viewforum.php?f=5>.

3 Vit Klusak je mimo jiné spoluautorem dokumentu Cesky sen o imaginarnim hypermarketu.
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pohotovost, nebot’ jejich kritické ohlasy nebyly vedenim firmy vyslySeny ani nijak
komentovany. Jednohodinova stavka dne 2. prosince 2009 uz pak je reflektovana celostatnimi
médii v tisku i televizi. Clanek z Lidovky.cz (P¥iloha &. 7.) definuje jako piiciny stavky
nezakonné piesCasy, Sikanu a poruSovani zékoniku prace a poznamendva, ze korejsky

management byl touto radikalni reakci nespokojenych délnika velmi prekvapen.

V nasledujicich dnech pak probihaji jednani mezi zaméstnaneckou radou, odbory
a vedenim firmy, jejichz cilem ma byt vzdjemna dohoda. V mezidobi média piinaseji hlubsi
analyzy problému a hledaji konkrétni piipady poruSovani zakoniku prace (Ptiloha 8.).
Objevuje se nazor, ze ony kazdodenni pres€asy, které byly zprvu uvadény jako hlavni pticina
stavek, jsou pouze ‘rozbuskou” konfliktu, ktery je dlouhodobé vyzivovan nepiijemnou
atmosférou ve firmé a nulovou komunikaci mezi vedenim a délniky. Stavkové pohotovosti
ukoncila dohoda ze dne 15. prosince 2009, ve které se zaméstnavatel, odborova organizace
I zamé&stnanecka rada shodly na spole¢ném feseni vSech nedostatki. Vedeni Hyundai se v ni
kromé jiného zavazalo nastavit interni procesy, které povedou ke zlepSeni interni komunikace.

Cely text této dohody uvadi Ptiloha 9.
PDI a IDV jako faktory vzniku konfliktu

Tyto komunikacni kolize lze jednoznacné vysvétlit odliSnymi ocekavanimi
zalozenymi na kulturnich hodnotach. Jak Hofstede vysvétluje v popisu dimenze PDI,
Vv zemich s vysokym indexem vzdalenosti moci, jakou je Korea, jsou moc a rozhodovaci
pravomoci spolu s pravem nesouhlasit nerovnomérné vertikalné rozlozeny. V problematickém
vztahu HMMC se zaméstnanci Ize také vysledovat index individualismu, ktery je v ptfipadé
korejské kultury velmi nizky, coz znamena, Ze role kolektivismu je uréujici. Ryoo (2005)
pfipomind, ze korejské firmy se ¢asto snaZi o kolektivni strategii, tj. o zamlZeni rozdilu mezi
firmou a zékaznikem, resp. firmou a zaméstnancem. Snahou o vytvofeni tohoto firemniho
kolektivu napf. vySe zminénym vydavanim interniho casopisu, motivujicimi navstévami
vyznamnych piedstavitelli firmy nebo zfizenim korejské jidelny na pracovisti se HMMC
snazi vytvorit typické kolektivistické vazby: jsme jeden celek, jedna skupina (koncept in-
groups), od jejichz ¢lenli se odménou za privilegium piislusnosti k této skupiné ocekava

naprostd oddanost a poslusnost.
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Kolektivismus a snim spojend relativni daleZitost individua *°> je povazovan
za jednu z nejzakladnéjSich hodnotovych odlisnosti mezi vychodnimi a zapadnimi kulturami.
Konfucianismus, pod jehoz vlivem korejskd spolecnost dlouha staleti funguje, zdaraznuje
hodnotu lidské interdependence, dalezitost vztahd a naleZitosti ke skupindm. 'J4” ma vyznam

jenom diky existenci “ostatnich’. (Shim, 2008: 25)
4.4.2 Externi PR komunikace a CSR —dimenze UAla LTO

Spole¢nost Hyundai si uvédomuje diilezitou roli spole¢enské odpovédnosti, obzvlast
vreakci na uskuteCnéné peti€ni aktivity proti vystavbé vyrobniho zidvodu a namitky
Kk pribéhu stavby formulované neziskovymi organizacemi vyjmenovanymi vyse. Neoc¢ekava-
né hlasité protesty zejména pied zahdjenim stavby vedly management firmy k intenzivnim
strategickym vyjedndvanim s témito skupinami za pfitomnosti statnich instituci, zejména
samospravy Moravskoslezského kraje a ministerstev. Deklarace porozuméni®, ktera byla
podepsana na konci roku 2006, podrobné urcuje zdvazky firmy vici vSem zicastnénym
| pfipadné sankce za jejich nedodrzeni, stejné tak jako pfislibeni hlavnich kritikd firmy,

ze nebudou podnikat dalsi negativni kroky.

Tato dohoda se stala dilleZitym vychodiskem pro strategii spole¢enské odpovédnosti
firmy. Za n&kolik mé&sicii po jejim podepsani Hyundai zakladd Nadaéni fond®’ s kapitalem
20 000 000 K¢, v jehoz vedeni zasedaji predstavitelé signataiti Deklarace. Nada¢ni fond ma
za ukol podporovat rozvoj obCanské spolecnosti kraje a stal se jednim z hlavnich nastroji
strategie Hyundai — Vds dobry soused (Ptiloha ¢. 1.). Tento program, ktery byl zahajen na
samém pocatku existence HMMC v roce 2006, prezentuje firmu jako dobrého souseda, ktery

si je védom potieb kraje a mistnich lidi a ktery tu, jak se pise v informacni brozute,® bude

% Usunier (1996:71, 126) piipomina tzv. rice argument, ktery nazorné vysvétluje rozdil mezi individualismem a
kolektivismem. 'Ryzové kultury” historicky potfebovaly skupinu lidi ke koordinovanému zavlazovani ryzovych
poli. Tato skupina byla zaloZzena na vzajemné zavislosti, kolektivni solidarité a spole¢ném planovani. Naopak
zapadni ‘obilné kultury” si vystaci s osobnimi snahami jednotlivych farmait, ¢imz je podpotrena hodnota jedince
a jeho pfinosu.

% Uplné zn&ni Ize najit na http://www.nadacnifondhyundai.cz/deklarace-porozumeni.html.

%" Nadacnifondhyundai.cz [online]. 2007 [cit. 2010-04-19]. Filozofie fondu. Dostupné z WWW:
<http://www.nadacnifondhyundai.cz/>.

% Hyundai-motor.cz [online]. 2007 [cit. 2009-02-19]. Dobry soused. Dostupné z WWW: <http://www.hyundai-
motor.cz/hyundai/download/hyundai-vas-dobry-soused.pdf.>
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navzdy. Proto hodla pomahat kraji, resp. okoli NosSovic, brat v ivahu jeho specifika a snazit se
nejen o Setrné vyuzivani jeho zdroji (reagujic na protesty tykajici se zivotniho prostiedi), ale
podilet se i na jejich rozvoji.** V ramei této kampang, ktera probihala od roku 2006 do roku
2007, byly organizovany besedy s ob¢any okolnich vesnic za pFitomnosti managementu firmy
spojené s pohosténim a kromé informaci o HMMC na nich pfitomni dostali i darky
od spolecnosti. Brozura o firmé jako o dobrém sousedovi byla pies starosty distribuovana

do 12 obci s cilem zabranit Sifeni polopravd a zlepsit povédomi o chystaném projektu.

Kromé této kampané Ize vysledovat i jednotlivé kroky podporujici slogan Budeme tu
navidy, a to napt. pravidelnou podporu mistnich kulturnich akci (Mikulasska besidka) nebo
podporu sportovnich aktivit. HMMC také financovalo vystavbu fotbalového hiisté
v NosSovicich, kde se v rdmci dobrych sousedskych vztahu odehralo nékolik zapast, jichz se
jako hraci ucastnili i korej$ti manazeii (Ptiloha ¢. 3). Lze tedy fici, Z2 HMMC se v mnoha

ohledech snazi adaptovat se do mistniho prostiedi, navazat dlouhodobé vztahy a pécovat o né.

Tyto snahy reflektuji Hofstedeho vysledky pro dimenze dlouhodobé orientace
a vyhybani se nejistoté V korejské kultute. Vytrvalym usilim o dobrou image v kraji, které
prezentuji jednotlivé kroky firmy od podepsani Deklarace o porozumeéni, pfes preventivni
kampann Dobry soused az po kontinualni podporu obcanskych aktivit, si HMMC buduje
stabilni pozici, v ramci které bude mozné eliminovat pfipadné krizové faktory ve vztahu
firma-mistni komunita nebo alesponi bude snazs$i mozné konflikty fesit, nebot’ bude mit firma
k dispozici kvalitni komunikacni infrastrukturu. V tomto ohledu je tedy vysoky index

dlouhodobé orientace velmi zietelny.

Budovani vztaht, které jsou definované konkrétnimi pravidly a jasnymi pozicemi
(my budeme podporovat fotbalové druzstvo — vy nebudete Kkritizovat aktivity firmy)
a predchazeni konflikthm — v PR napf. tim, ze dualezité informace jsou zvefejnény vcas
a hlavné diive nez mohou byt piekrouceny — je také signifikantnim aspektem dimenze

vyhybani se nejistote¢. HMMC naptiklad pfi vystavbé vyrobniho zavodu potadala tiskové

% pravd&podobné nejvyznamngjsim a nejvice propagovanym sdélenim CSR firmy je jeji motto Ecology First,
které reflektuje environmentalisticky postoj firmy (celosvétov€) nejen ke svym aktivitam, ale k ochrané
zivotniho prostiedi obecn€. Tento fenomén je vsak v posledni dobé u velkych firem vSudypiitomny, proto mu
nelze ptipisovat kulturni podminénost, ackoliv se zde nabizi souvislost s Hofstedeho indexem maskulinity, ktery
Vv korejské kultufe nabyva velmi nizkych hodnot. To indikuje femininni spolecnost, které je vlastni péce
0 pfirodu.
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konference v terénu (Pfiloha ¢. 4), pfi kterych si novinafi mohli pofidit jedine¢né zabéry
Z bézné nepristupnych mist stavby. Pravidelné také zvala na navstévu starosty okolnich obci,
se kterymi feSila praktické problémy souvisejici se stavbou (tklid silnic, hluk apod.), ¢imz je
zasobovala potiebnymi informacemi, které opét pies tyto starosty vedly k vétSimu
porozuméni mistni komunity. Hofstedeho analyza dokazuje, Ze korejska kultura se vyznacuje
velmi vysokym indexem vyhybani se nejistoté a stazi se tedy anticipovat mozné konflikty
a omezit momentalni nejistotu patficnymi kroky. Tyto jsou v PR komunikaci firmy Hyundai

velmi patrné.
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5. ZAVER

., worked sixteen hours a day, seven days a week, for sixteen years. No holidays. If the
Chairman was working, so were we. We didn 't mind, however.
We learned from the Chairman, we respected him. *

&len managementu Hyundai v Koreji®

Don't fight city hall. Wherever possible, develop productove working relationships with
bureacrats and government official who can affect your business.

Help them do their job so you can do yours. In all things, try to

build harmonious relationships.

Chung Ju Yung, zakladatel spole¢nosti Hyundai*
51 Hodnoceni v zrcadle kulturnich dimenzi

Analyzované nastroje PR komunikace a hodnoty CRS firmy HMMC potvrdily vliv
kultury na marketingovou komunikaci, a to tak, jak ho popisuje Hofstede ve své teorii
kulturnich dimenzi. A¢ piivodné zaméfena na organizacni strukturu spolecnosti, poskytla tato
teoreticka zakladna kvalitni méfitko pro nékteré marketingové aspekty firmy. Z Hofstedeho
péti dimenzi byly aplikovany Ctyfi, pata — dimenze femininity — byla uvedena v poznamce
a nebyla aplikovéna. (viz. pozn.*)

Vysledky analyzy, ke které byly pouzity dostupné materidly vcetné tiskovych zprav,
internetovych stranek, PR brozur, zvefejnénych komunikacnich kanali mezi firmou
a riznymi typy vetejnosti a dalsi, naznacuji, ze vliv kulturnich dimenzi 1ze hodnotit pozitivné
1 negativné. Dimenze vzdalenosti moci a kolektivismu, které¢ jsou patrné zejména v interni
komunikaci se zaméstnanci, znesnadiuji komunikaci se zaméstnanci a postupné vedou
K nartstajicimu napéti zejména mezi délniky a managementem firmy, nebot’ predpokladaji
jiné socialni obligace nez ty, které jsou vlastni ¢eské kultute. Spravnost tohoto zavéru Ize také
podpotit faktem, Ze management firmy pfedstavuji pouze Korejci a délniky zase pouze Cesi,

tj. kulturni teci plocha je v tomto ptipadé¢ maximalni.

0 STEERS, Richard M. Made in Korea : Chung Ju Yung and the Rise of Hyundai. New York : Routledge, 1999.
284 s. ISBN 0-415-92050-7. s. 200.

1 bid., s. 234.
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Naopak dimenze dlouhodobé orientace a vyhybani se nejistoté ovlivnily vybér
externi PR komunikaci CSR velmi pozitivné. Systematické a neustavajici kontakty
S predstaviteli samospravy, neziskovych organizaci a dalSich hnuti, které se stavély
do opozice a firemni filosofie zaméfena na dlouhodobé cile a pe€livou piipravu budouciho
uspéchu dokazuji dlouhodobou orientaci a snahu vyhnout se rizikiim. Navzdory tomu, ze se
pritbézné objevuji kritické ohlasy insitucionalizované vetejnosti, nelze se domnivat, ze externi
komunikace nebyla tspésna. Jeji komunikacni styl i obsah piimo reflektovaly aspekty téchto

dvou dimenzi: orientace do budoucna, dlouhodobé a bezpecné partnerstvi, eliminace riska.

5.2 Hodnoceni v kontextu marketingové komunikace firmy

Ceska republika je pro Hyundai dal$§im prodejnim mistem, adaptace firmy na celo-
svétovou scénu jiz probéhla a firma se stala svétovou znackou s trhy v mnoha zemich. Jako
takova také ptichdzi na cCesky trh, a proto jeji marketingovda komunikace povétSinou
nevykazuje piimy vliv korejské kultury. Snaha prodat produkt spravné vedla Hyundai
K co nejvétsi snaze o poznani Ceského zakaznika. V souvislosti s vystavbou noSovického
zédvodu a pfichodem korejského managementu do Moravskoslezského kraje vSak vznikla
nutnost rozsifit marketingové aktivity o funkci PR. Pelsmacker tika (2003: 302), ze PR je
projekci osobnosti firmy, zrcadli jeji hodnoty a piesvédceni. Toto zrcadleni lze u firmy
Hyundai velmi dobfe pozorovat a je patrné, Ze piinasi pohledy, které zbytek marketingové
komunikace nijak nereprezentoval, ba ani na né nechtél upozornovat (koncept svétové znacky

a globdlniho mysleni): Hyundai je opravdu korejska znacka s korejskym vedenim.

Kulturu, jak predesila zacatek této prace, je tieba hledat v lidech, v jejich hodnotach,
postojich a chovani. Je proto pfirozené, Ze mira projekce kultury v prazské firmé HMC
s desitkami zaméstnanct a v noSovickém zavodu HMMC s tisicemi zaméstnanci bude velmi
odlisna. Tuto miru je tieba mit na zfeteli a usmériovat ji tak, aby Spatna percepce firmy
obCany, vyplyvajici napiiklad z medidlniho obrazu noSovickych stavek, negativné
neovlivilovala jiné, dobfe fungujici, marketingové aktivity firmy. Je proto tieba vénovat

peclivou pozornost adaptaci veskeré jeji komunikace s riznymi typy veiejnosti.
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RESUME

Bakalatska prace Kulturni aspekty marketingové komunikace Hyundai v Ceské
republice pojedndva o problematice interkulturniho marketingu v souvislosti s ¢eskym
pusobenim spolecnosti Hyundai. Definice kultury, jejiho vlivu na jedince a pfi¢in kulturnich
odlisnosti jsou dulezitym faktorem pro pochopeni vztahu mezi kulturou a marketingem.
Marketingova komunikace sméfuje k jedinci, ktery je vzdy nositelem jedné ¢i vice kultur.
Jeho rozhodovaci procesy jsou ovlivnéné hodnotovym zékladem kultury, coz je tieba
reflektovat vybérem marketingovych strategii. K popisu kultury jedince-zakaznika lze vyuzit
napiiklad Hofstedeho teorii kulturnich dimenzi, ktera popisuje miru jednotlivych atributt
spolecnosti: vzddlenosti moci, individualismu, maskulinity, vyhybadni se nejistoté a dlouhodobé

orientace.

Tato teorie byla aplikovdna na vybrané aspekty marketingové komunikace spole¢nosti
Hyundai v Ceské republice a poslouzila k vysvétleni konkrétnich ‘tiecich ploch’” &eské
a korejské kultury. Spole¢nost Hyundai realizuje své marketingové aktivity v prazském sidle
spolecnosti, kterd na ¢esky trh vstoupila n¢kolik let pred vystavbou noSoviského vyrobniho
zavodu. V praci byly stru¢né piedstaveny jednotlivé oblasti marketingové komunikace, které
jsou vyznamneé z hlediska interkulturniho marketingu a bylo konstatovano, ze adaptace téchto
kanalt a forem marketingu do ¢eského prostiedi probéhla témét ve vSech oblastech Gspésné.
Vyjimkou tvoii komunikace souvisejici s vyrobnim zdvodem, a to interni PR komunikace

se zameéstnanci.

Kulturni vlivy této interni PR komunikace byly v posledni ¢asti analyzovany
za pomoci Hofstedeho teorie a byly identifikovany jednotlivé dimenze korejské kultury, které
tuto komunikaci negativné ovlivnily — velmi vysoky index dimenze vzdalenosti moci a
extrémné nizky index dimenze individualismu. Kromé¢ interni PR komunikace byla vénovana
bliZ8i pozornost externi komunikaci s mistnimi komunitami a CSR aktivitdm firmy, v nichz
byly téZ rozpoznany vlivy kulturnich dimenzi vyhybani se nejistoté a dlouhodobé orientace,

avSak v pozitivnim sméru.

Tato bakalarska prace je ivodem do moznych hlubSich analyz aktivit asijskych firem
na Ceském trhu obecné nebo ke studiim mapujicim adaptaci marketingové komunikace firem
na zahrani¢nich trzich.
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SUMMARY

This bachelor thesis called Cultural Aspects of Hyundai’s Marketing Communication
in the Czech republic deals with the issue of intercultural marketing with respect to the
presence of Hyundai company in the Czech Republic. The definition of culture, its influence
on human beings and the reasons of cultural differences are key factors when trying to
understand the relationship between culture and marketing. Marketing communication always
aims at people who are by their nature influenced by one or more cultures. Cultural values
influence the decission-making process, which needs to be reflected when choosing marketing
strategy. To describe a culture of an individual, Hofstede’s theory cultural dimensions could
be applied, that describe particular attributes of a society: power distance, individualism,

masculinity, uncertainty avoidance and long-term orientation.

This theory was applied to selected aspects of marketing communication of Hyundai
in the Czech Republic and helped to explain some concrete cultural conflicts between the
Czech and Korean culture. Hyundai company had been organizing its marketing activities in
the headquarters in Prague already couple of years before the manufacturing plant in
Nosovice was built. This thesis introduced those marketing communication activities of
Hyundai which are significant with regards to the international marketing and a conclusion
was made that their adaptation into the Czech environment was mostly successful. However,

the internal PR communication seems to have failed in this adaptation process.

Therefore, in the last part of this thesis, cultural influences on internal PR
communication were analyzed and particular dimensions of Korean culture which negatively
influenced this type of communication were identified — very high index power distance
dimension and extremely low index of individualism dimension. Apart form this internal PR
communication, external communication aimed at local communities and CSR activities were
researched. It turned out that also in these areas the influence of cultural dimensions can be
found — uncertainty avoidance and long-term orientation — although this time it is a very

positive one.

This bachelor thesis could serve as an introduction into some analysis of Asian
companies’ behaviour patterns on the Czech market or into researches on adaptation of
marketing communication on foreign markets in general.
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Ptiloha ¢. 1:  Hyundai Vas$ dobry soused (PR brozura)

@& HYUNDAI

Hyundai Motor Manufacturing Czech

HYUNDAI
vas dobry
soused

Zdroj: Hyundai-motor.cz [online]. 2007 [cit. 2009-12-19]. Hyundai Vas dobry soused. Dostupné z
WWW: < http://www.hyundai-motor.cz/hyundai/download/hyundai-vas-dobry-soused.pdf>.



Piiloha ¢. 2:  HMMC News 12/2009 (ukazka firemniho mési¢niku)
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Zdroj: Hyundai-motor.cz [online]. 2007 [cit. 2010-02-19]. Firemni zpravodaj. Dostupné z WWW:
<http://www.hyundai-motor.cz/hyundai/download/hyundai-news-23.pdf>.



Ptiloha ¢. 3:  Slavnostni otevieni fotbalového hristé v NoSovicich (foto)
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Zdroj: Hyundai-motor.cz [online]. 2007 [cit. 2010-02-19]. Fotogalerie. Dostupné z WWW:
<http://www.hyundai-

motor.cz/hyundai/index.php?sekce=fotogalerie&rok=2007 &podkategorie=0tev%F8en%ED+fotbalov
%E9h0+h%F8i%9At%NEC>.


http://www.hyundai-motor.cz/hyundai/index.php?sekce=fotogalerie&rok=2007&podkategorie=Otev%F8en%ED+fotbalov%E9ho+h%F8i%9At%EC
http://www.hyundai-motor.cz/hyundai/index.php?sekce=fotogalerie&rok=2007&podkategorie=Otev%F8en%ED+fotbalov%E9ho+h%F8i%9At%EC
http://www.hyundai-motor.cz/hyundai/index.php?sekce=fotogalerie&rok=2007&podkategorie=Otev%F8en%ED+fotbalov%E9ho+h%F8i%9At%EC

Pfiloha ¢. 4: Tiskova konference v terénu (foto)

Zdroj: Hyundai-motor.cz [online]. 2007 [cit. 2010-02-19]. Fotogalerie. Dostupné z WWW:
<http://www.hyundai-
motor.cz/hyundai/index.php?sekce=fotogalerie&rok=2007 &podkategorie=Tiskov¥%E1+konference>.


http://www.hyundai-motor.cz/hyundai/index.php?sekce=fotogalerie&rok=2007&podkategorie=Tiskov%E1+konference
http://www.hyundai-motor.cz/hyundai/index.php?sekce=fotogalerie&rok=2007&podkategorie=Tiskov%E1+konference

Piiloha ¢. 5: ,,Vita Klusaka z Hyundaie vyvedli“ (zprava z tisku)

RezZisér Vit Klusak zaznamenaval poméry v NoSovické automobilce do svého
celovecerniho filmu. PFri nataceni ho z tovarny vyhodili.

Spolutviirce znamé ¢eské dokumentarni komedie Cesky sen o fale§ném hypermarketu
Vit Klusék tfi roky sledoval a natacel proménu NosSovic béhem stavby automobilky. Zatimco
tovarna rostla, on zpovidal majitele pozemk 1 ty, ktefi pole neméli. Natocil také ptibéh
Ondfeje Franka, mladého muze, ktery v tovarné pracoval, ale skon¢il. ,,Ondfej Franek za nami
pfisel sam od sebe uprostied natadeni. Rekl mi, Ze musi o podminkach v Hyundaii promluvit,
protoze nesnese nespravedlnost. Jeho odvaha ho stala misto, fika autor filmu, jenz bude mit
premiéru v Nosovicich v srpnu roku 2010.

Kamera to vidéla

Stab se koncem 1éta ubytoval na Kohtitce pod Pragivou. ,,Vzali jsme je sem, protoZe je
odtud cela automobilka krasné vidét. Myslim, ze to panové ocenili,* vtipkuje spolumajitel
Kohutky Tomas Biezina. Drobného a pomérné tichého Ondieje Franka, ktery se stal jednou z
ustfednich postav filmu, potkal rezisér pravé tam. ,,Nejdiive jsem s nim chtél udélat rozhovor
mimo fabriku. Nakonec to dopadlo ptesn¢ naopak. Vypatrali jsme ho se Stdbem na pracovisti.
Ve chvilce nepozornosti hlidact ndm Ondfej vypravél, jak musi predstirat praci, protoze i
kdyz je Sikovny a zvlada ji rychle, odpocivat se tu neslusi. V tovarné€ jsme jej navstivili
dvakrat. Podruhé pfimo na lince, kam ho ptetadili dajné za trest. Natocili jsme jej, jak stoji
na $pickach a u toho montuje tésnéni na podvozku aut,* prozrazuje Klusak. Jako
nejparadoxnéjsi na tom vidi fakt, Ze ve chvili, kdy nataceli Franka v provozu, hiimal na
prostranstvi pted halou prezident korejského gigantu a slavnostné oteviral druhou sménu.
»Jenze pak na nas vbéhlo Sest rozlicenych manazerd. Byla tam ostrd vyména nazorti, néjaka
vyhruzka policii, a nakonec nas vyvedli,* pokracuje Klusak.

O poli a autech

,» Vit Sel do extrému a to je dobfe,* fikda Ondfej Franek o Klusdkovi. Celovecerni
dokument nese nazev Vse pro dobro svéta a NoSovic a je to film o poli, na kterém rostou auta.
,,PT1 hledani ndzvu filmu jsme se inspirovali odhodlanym reklamnim sloganem automobilky
Hyundai, fiké rezisér Klusak. ,,Krajina se tady zménila vyrazné k hor§imu. Na trodnych
polich, v podhtii Beskyd, a navic uprostied vsi by se zddné automobilky stavét nemély.
Nehledé€ na to, ze prebujely automobilismus je novodoby mor,* dodavéa Klusak. Ve filmu
vystoupi sedlaci, kteti zaryté nechtéli sva pole prodat, a nakonec pod nesmirnym tlakem
lokalnich politika 1 vlastnich sousedi podlehli, zemédélci z noSovického druzstva, ktefi
péstovani proslulého kysaného zeli stale nevzdali, ale 1 piedstavitelé a zaméstnanci
automobilky.

Zdroj: PIECHOWICZ, Katetina. Vita Klusaka z Hyundaie vyvedli. Sedmicka.cz [online]. 5.11.2009,
neni, [cit. 2010-05-05]. Dostupny na WWW: < http://www.sedmicka.cz/frydek-
mistek/clanek?id=74807>.


http://www.sedmicka.cz/frydek-mistek/clanek?id=74807
http://www.sedmicka.cz/frydek-mistek/clanek?id=74807

Piiloha ¢. 6: ,,Zaméstnanci Hyundaie si stéZuji na Sikanu* (zprava z tisku)

(autor Jan Duchon, ilustrace k ¢lanku)

Korejska automobilka Hyundai v NoSovicich ma problém. Soucasni i byvali
zaméstnanci se zacinaji ¢im dal Castéji ozyvat s tim, Ze ve fabrice vladnou nelidské pracovni
podminky. Redakce Sedmicky proto zkontaktovala pétici lidi, kteti v Hyundaii pracovali nebo
jsou stale jejimi zaméstnanci. ,,Je to novodoba otrocina. Je to jako v néjakém lagru, “ shrnul
pracovni podminky v automobilce Ondfej Franek z Raskovic. Neustal tlak $éfii a podepsal
dohodu o ukonéeni pracovniho poméru. Stejné mluvi pod podminkou anonymity 1 dalsi
zaméstnanci. To, co popisuji, oznacuje pravnik Jiti Nezhyba z Ekologického pravniho servisu
v Bmé za Sikanu. ,, V' lété testovali ¢tyri dny vytapéni. V nejveétsich vedrech. Bylo tam pres
tricet stupnii. Chodili jsme v kombinézach a skomirali Zizni, protoze na lince nesmime mit
vodu. Jeden clovek zkolaboval a slozil se primo na pds. Jen ho stihli na zem a cekali na
sanitku, “ uvedl sou€asny zaméstnanec pro Sedmicku, ktera jeho jméno zn4, ale slibila ho
nezveiejnit. Jeho kolegové popsali redakei systém strhavani bonusovych bodd, vytykacich
dopist nebo povinnych piescast, které nasleduji za kazdou dennisménou. ,,Je to za hranici
zakona, ““ uvedl pravnik Jiti Nezhyba. Dalsi pravnik Tomas Hamele zaméstnanciim
doporucuje obratit se na odbory. ,, Méli by urcité kontaktovat inspektorat bezpecnosti prace a
hygienu, “ doporucuje Hamele.

., Méli jsme v rodiné umrti a deda chtel, abych mu pomohl se zarizovanim pohibu. V
ten den jsme méli mit nepovinny prescas. Vysvetlil jsem séfovi, Ze na néj nemohu jit, ale on mi
ho naridil povinné. Kdyz jsem mu rekl, zZe to nejde, odpovédeél, ze s nim nebudu vyjebavat, a
proto pujdu na linku, “ vypravi Franek. Dostal vytku, Ze neuposlechl, a druhy den ho preradili
praci v tovarné. ,, Cely den jsem vestoje na Spickdach utahoval zavity. Jsem maly a na auto
Jjsem nedosahl. Denné mné rukama prosla ¢tyri sta aut. Musite to stihat. Kdyz nedotdhnete
zavit, jak mate, dostanete zase vytykaci dopis. Chlapi, kteri slouzili se mnou, brali prasky



proti bolesti, “ ¥ikéa Franek. Dalsi vytku si Franek vyslouzil, kdyz se udajné nevénoval své
praci. ,, Pry jsem preslapl c¢aru, ktera mi vymezovala pracovni prostor. *“ Posledni vytykaci
dopis se tykal mobilu. ,, Na mém pracovisti ho u mne ale nenasli, “ kréi rameny Franek.
Dohodu o ukonéeni pracovniho poméru podepsal nakonec sdm, protoze se chtél vyhnout
nepfijemnostem spojenym s okamzitym vyhazovem.

Jeho byvali kolegové se svétuji s obdobnou zkuSenosti. Problém vidi v tom, Ze si
nemohou zajit na zachod podle potieby. ,, Pokud nema clovéka na lince kdo vystiidat, je to
probléem. Museli jsme to proto stihat v desetiminutové prestavce. Zaméstnanec si musi dobre
rozmyslet, jestli piijde curat, na velkou potiebu nebo poleti k barelu s vodou se napit. Oboji
nestihda. Na zachodech byva velka fronta. Je jich tam malo, ““ popisuje podminky muz, ktery
uz ve fabrice nepracuje.

Soucasna zaméstnankyné potvrzuje, ze predevsim v 1été bylo v halach nadmérné
horko. ,, Piti na pracovisti mame zakdzané. Nas nadrizeny nastésti nad timhle primhouri oko.
Stalo se ale, ze nam primo z flasky upijeli, aby otestovali, co v ni mame, *“ svéiuje se mlada
zena. Rika, ze v praci musi nosit &epici, kterou si smi sundat, pouze kdyz je nad Sestadvacet
stupnu celsia. ,, Bliizu miizu svléct jen nad devetadvacet stupnui, ale to se musim zeptat
nadrizeného, “ tika Zena. Podle ni se jednu dobu plastova lahev s pitim trestala vytykacim
dopisem. ,, Vytpkact dopisy jsou tady béznd praxe. Casto nevime, za co jsme trestani. Taky nds
posilaji na linku za trest. Néco jsi udélal, tak piijdes. A to minimdlné na piil roku. Kdyz se
chtéji neékoho zbavit, dostane vytykacku a je jedno, jaky maji ditvod, *“ charakterizuje poméry v
automobilce Zena. Co asi vadi zaméstnanciim, které Sedmicka zpovidala, nejvic, jsou povinné
prescasy. ,, Slouzime co druhy tyden od pondeli do ctvrtka dvé hodiny navic, “ vysvétluje dalsi
zamestnanec.

(zkraceno)

Zdroj: PIECHOWICZ, Katetina. Zaméstnanci Hyundaie si stézuji na Sikanu. Sedmicka.cz [online].
7.11.2009, neni, [cit. 2010-05-05]. Dostupny z WWW: <http://www.sedmicka.cz/frydek-
mistek/clanek?id=74803>.



Ptiloha ¢. 7:  ,,V noSovické Hyundai se poprvé stavkovalo, Korejce to prekvapilo“

(zprava z tisku)

NOSOVICE - Cist pracovnikii noSovické automobilky Hyundai ve stfedu odpoledne
hodinu stavkovala. Protestovali proti Spatnym pracovnim podminkam, zejména proti
nafizovanym dvouhodinovym pies¢astim.

Potvrdil to zastupce odborti Zdendk Sevéik. Protestni stavky se zéastnili pracovnici
montovny. Podle odborafe tam pracuje zhruba 500 lidi. Podle nékterych zaméstnanct se
protestu pfimo zucastnilo pfiblizné 400 lidi. Akci neorganizovaly piimo odbory, ale protest
jsou piipraveny podpofit.

"Byla to spontdanni akce, lidé uz to nemohli vydrzet. Vim o ni od kolegy. Na montovné si tuto
akci organizovali sami," uvedl Sev¢ik, ktery pracuje v lakovng. Néktefi zaméstnanci
automobilky na internetovych strankach odbort uvedli jako diivod stavky neustale pfescasy,
porusovani zakoniku prace a $ikanu na pracovisti.

Pi‘ekvapeni Korejci

Korejské vedeni bylo podle zaméstnanct stavkou znaéné piekvapeno. Po jednéni s
vedenim zaméstnanci odpracovali zbylou hodinu pfesCasu. Dnes se ma o pracovnich
podminkach v automobilce dale vyjednavat.
"Vedeni nezajima ndzor lidi, hlavné Ze maji auta hotovd, kdyz potiebuji splnit plan. Kdyz se
ale jedna o penize, tak Feknou, Ze je svétova krize," fekl CTK odboraf, ktery tvrdi, Ze
v Hyundai obecné panuji $patné pracovni podminky. "Vsechny prestdvky jsou neplacené,
porad se na néco vymlouvaji. Jsme vlastné jedendact hodin v praci a deset mame zaplaceno, "
podotkl Sevéik.

(zkrdceno)

Zdroj: V nosovické Hyundai se poprvé stavkovalo, Korejce to piekvapilo. Lidovky.cz [online].
3.12.20009, [cit. 2010-05-05]. Dostupny z WWW: <http://byznys.lidovky.cz/v-nosovicke-hyundai-se-
poprve-stavkovalo-korejce-to-prekvapilo-pwt-/firmy-trhy.asp?c=A091203_084733_firmy-trhy _ani>.


http://onlineshopcz.takeit.cz/siemens-wm-12e362-by-susicka-wt-46e304-by-za-28-490-kc-doprava-zdarma-7713349?279360&rtype=V&rmain=149521&ritem=7713349&rclanek=4270207&rslovo=457837&showdirect=1
http://onlineshopcz.takeit.cz/bosch-bsg-82230-modry-cerny-za-4-690-kc-doprava-zdarma-7713207?279360&rtype=V&rmain=149520&ritem=7713207&rclanek=4270207&rslovo=466748&showdirect=1
http://auto-palace-sporilov-sro.takeit.cz/hyundai-6805970?124129&rtype=V&rmain=161424&ritem=6805970&rclanek=4270207&rslovo=431479&showdirect=1

Piiloha &. 8: ,,Automobilka Hyundai: Cesti délnici se bou¥i proti Korejcim*

(zprava z tisku)

PRAHA/NOSOVICE - Nelidské pracovni podminky, p¥ili§ mnoho pies¢asi a
zaméstnavatel hluchy k pozadavkim délniki. To vSe jiZ minuly tyden vyvrcholilo ve
spontanni hodinovou stavku pracovniki automobilky Hyundai v NoSovicich na severni
Moravé.

Nespokojenost s postojem korejského vedeni firmy vedla v pond€li rano mistni odbory
k vyhlaSeni stavkové pohotovosti. "Situace je tak traskava, zZe lidé mohou opétovné sami od
sebe prerusit praci," popsal situaci v tovarne Josef Stredula, ptedseda odborového svazu
Kovo. Rozbuskou, kterd situaci v NoSovicich vyhrotila, se podle odbori staly naduzivané
prescasy. Jadrem celého sporu jsou vSak obecné pracovni podminky a atmosféra v tovarné.
"Dlouhou dobu vedeni vse zdiivodnovalo tim, Ze se jednd o zkusebni provoz. Ten ale skoncil v
listopadu a pracovni podminky se nezlepsily," zdivodiuje Stredula, pro¢ délnikim dosla
trpélivost.

Podle odborati jsou v noSovické tovarné na dennim potadku tvrdé finan¢ni postihy,
nebo dokonce vyhazov pro kazdého, kdo si postéZzuje na pracovni podminky.
"Nekteri pracovnici nemaji behem smény c¢as odskocit si na toaletu. To nema nic spolecného s
pracovnimi podminkami 21. stoleti," tekl Stredula.

Zdroj: KOZAKOVA, Pavla. Automobilka Hyundai: Cesti délnici se bouti proti

Korejcam. Lidovky.cz [online]. 8.12.2009, [cit. 2010-05-05]. Dostupny z WWW:
<http://byznys.lidovky.cz/automobilka-hyundai-cesti-delnici-se-bouri-proti-korejcum-pnm-/firmy-
trhy.asp?c=A091207_205415_ firmy-trhy_tai>.


http://us-rest-and-shop-llc-org-slozk.takeit.cz/us-rest-and-shop-korporatni-clen-americke-obchodni-komory-v-cr-6327988-6327988?372715&rtype=V&rmain=151514&ritem=6327988&rclanek=4338706&rslovo=424328&showdirect=1
http://onlineshopcz.takeit.cz/samsung-ht-tz325-za-7-190-kc-8034687?279360&rtype=V&rmain=149520&ritem=8034687&rclanek=4338706&rslovo=466748&showdirect=1
http://onlineshopcz.takeit.cz/koss-ur-40-za-1-222-kc-doprava-zdarma-7713276?279360&rtype=V&rmain=149517&ritem=7713276&rclanek=4338706&rslovo=427653&showdirect=1

Ptiloha ¢. 9: Spolecna dohoda (interni special HMMC Express)
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Vazeni zaméstnanci,
dnes 15. prosince 2009 byla podepséna dohoda, kterou se ve spolecnosti zrudila stavkovéa pohotovost. Pro jasnost a piehlednost piinaime
text dohody v plném znéni.

SPOLECNA DOHODA ZAMESTNAVATELE, ODBOROVE ORGANIZACE A ZAMESTNANECKE RADY K DUVODUM, CILUM
A POZADAVKUM STAVKOVE POHOTOVOSTI

V reakci na vyhlaseni stavkové pohotovesti se po jednanich vsechny tfi strany dohodly na nasledujicim:

Pres¢asova prace a preloZeni zacatku noéni smény

Pfestasova prace bude v budoucnu vyuZivana k zajisténi mimofadnych provoznich potfeb a konana v souladu s pravnimi pfedpisy a
kolektivni smiouvou & nebude jiz uplatiiovana ve stejné mife jako doposud. Préce prestas bude zaméstnavatelem nafizovana pouze
s pihlédnutim na jeji vyjimecnost a na vazné provozni ddvody.

Organizace sobotni pfestasové prace dne 19.12.2009 bude zabezpefena na zakladé individulnich dohod se zaméstnanci. Cerpani
dovolené 28-29.12.2009 bude zaméstnancim umoznéno za pfedpokladu, Ze je$té maji moznost éerpat dovolenou z naroku pro rok 2009
nebo nahradni volno.

V&ichni zaméstnanc, kiefi se zlastnili pracovni soboty 28. listopadu a nebo ktefi pfijdou do prace vsobotu 19. prosince, obdrzi
jednoréazovou odménu 400,- za kazdou z téchto sobotnich smén plus stoprocentni proplaceni obéda a autobusovych jizdenek.

Prelozeni zacatku planované noéni smény na 20.12.2009 bude provedeno v pfipadé, ze dne 19.12.2009 bude zajiSténa vyroba
v dostateném poctu zaméstnanci.

Vytykaci dopisy za zastaveni vyroby dne 2. prosince 2009 nebudou vystaveny a iniciatofi pferudeni vyroby nebudou nijak trestani. Pokud
v budoucnu dojde k podobnému spontannimu a svévolnému zastaveni wvyroby zjakékoliv pfi¢iny bez predchoziho smiréiho fizeni
zl¢astnénych stran, odborova organizace a Zaméstnaneckd rada nebudou proti potrestani vinikli, véetné jejich eventudiniho trestniho
stihani za vzniklou materiaini $kodu.

Zminovany natlak na zaméstnance
Spolegnost se zavazuje neprodlené vy3etfit celou situaci a fesit individualni pfipady. Budou nastaveny interni procesy vedouci k i¢innému
a efektivnimu feSeni podobnych pfipadd. Spole¢nost dostateénym zplsobem informuje zaméstnance o moznostech feseni dotazd, navrhd,
stiznosti a spord zaméstnancl. Soucasti preventivnich opatfeni budou i speciaini kurzy ,vedeni lidi“ pro vedouci zaméstnance,

Zlepseni vzajemné komunikace

Vechny strany se zavazuji vytvofit podminky a pravidia pro lepsi interni komunikaci na vsech Grovnich fizeni. Témito pravidly se bude
vedeni spolecnosti zabyvat v prabéhu ledna 2010.

V8echny zainteresované strany budou disledné dodrzovat sjednané zplscby informovani, projednéavani a spolurozhodovani, véetné
poskytovani informaci s dostatetnym predstihem.

Zaméstnavatel se zavazuje, Ze pro zlepSeni komunikace mezi nim a odborovou organizaci, odborovou organizaci a zaméstnanci piijme
fadu opatfeni véetng zplisobu uvoliiovani &lend vyboru adborové organizace, kiera budou fedena v ramci kolektivnihe vyjednavani pro rok
2010 a nasledné zakotvena v kolektivni smiouvé.

Na zakladé vy$e uvedenych zavazki odborova organizace dnednim dnem ukon&uje vyhlaseni stavkové pohotovosti.

Za zaméstnavatele Za odborovou organizaci Za Zaméstnaneckou radu
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Zdroj: ZO Hyundai Czech [online]. 2009 [cit. 2010-05-01]. Mimotadné vydani HMMC Express.
Dostupné z WWW: <http://www.odboryhmmec.cz/soubory/stavka/mimoradne vydani.pdf>.



Piiloha ¢. 10: ,,Kontrola prace nasla v Hyundai nedostatky* (zprava z tisku)

Hned nékolik ziavad odhalila kontrola Oblastniho inspektoratu prace pro
Moravskoslezsky a Olomoucky kraj (OIP) v automobilce Hyundai v NoSovicich na
Frydecko-Mistecku. Inspekce se zamérila na pracovni podminky véetné prescasi, za
jejich poruseni hrozi firmé spravni rizeni.

Vedouci inspektorka OIP Vaclava Kocianova potvrdila, Zze v automobilce bylo
zjisténo hned nékolik nedostatkil, naptiklad né¢které piedpisy k zajisténi bezpecnosti prace ¢i
bezpecnosti provozu vyhrazenych technickych zatizeni.

,,Jedna se o nedostate¢né zpracované provozni predpisy pro rizna zatizent,
nedostateéné Skoleni zaméstnanct z pravnich a ostatnich ptedpisi, zavady v oblasti
organizace prace, zavady v oblasti prevence rizik, nebyly dodrzeny stanovené podminky pro
nafizeni prace piescas, nebyly dodrzeny povinnosti kontroly zdravotni zptisobilosti pii vzniku
pracovniho poméru a pii praci v noci, ve firm¢ byla celkové Spatna komunikace se zakladni
odborovou organizaci,” vyjmenovala nedostatky Vaclava Kocidnova, vedouci inspektorka
OIP.

Spole¢nost ma nyni 10 dni na pozadani o prezkoumdani protokolu z kontroly. Terminy
k jejich odstranéni inspektorat stanovi az po uplynuti lhiity. Teprve poté mize zacit spravni
fizeni. Ctyfdenni kontrolu zah4jil inspektorat ve firmé 26. ledna. ,,Inspektofi se zaméfili na
pracovni vztahy a podminky, bezpecnost prace a bezpecnost vyhrazenych technickych
zafizeni, informovala Kocianova.

(zkrdceno)
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