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Uvod

Obchodni prostfedi se je misto tvrdého konkurenéniho boje. Trh se napliuje,
mnohdy je spiSe preplnény apfevis nabidky nad poptavkou se stava
znatelnéjSim. Donedavna to byl jesté vyrobce, kdo rozhodoval o tom, jaké zboZi,
komu a za jakou cenu se bude prodavat. TeZisté tohoto rozhodovani se prfesouva
smérem od vyrobce ke spotfebiteli. Pro uspéSnou firmu je tak nezbytné
kompletné proniknout do mysli zakaznika a identifikovat jeho nakupni preference
a faktrory, které ovliviuji rozhodovaci proces. Jediné tak je mozné se na tyto
preference adekvatné zaméfit a nabidnout zakaznikovi produkt, da se Fici ,na
miru“, tim se odliSit od nepfeberného mnozstvi konkurencnich firem
a v konkurenénim boji vyhrat. Faktord, které pasobi na zakaznické preference, je

mnoho. Jednim z nich je vliv zemé& puvodu znacky.

Zemé puvodu a image zemé puvodu hraje dualezitou roli v ndkupnim rozhodovani
spotiebitelll. Pro spotfebitele je dnes diky globalnimu pusobeni firem, sdruzovani
spoleCnosti do vétSich ¢ menSich  koncern, sledovani podobnych
technologickych trendl tezsi rizné znacky od sebe odlisit a na trhu se orientovat.
Zemé plUvodu vSak vyznam neztraci ani prfes vysokou internacionalizaci firem
a dominantni roli nadnarodnich koncernt. Naopak, zemé puvodu a jeji image je
stale jednim z faktoru, ktery muze ovlivnit ndkupni rozhodovani zakaznika. Je pro
né voditkem kvality, vyvolava rizné asociace, ikdyz vede Kk selekci Ci

zjednodusovani.

Diplomova prace je zaméfena na prostfedi automobilového primyslu a zabyva se
analyzou vlivu informace o zemi plvodu na zakaznickou hodnotu znacky
a v dusledku na preference pfi nakupu vozu. V prvni Casti prace je predstaven
teoreticky zaklad pro analyzu v aplikaCni &asti prace. Jsou zavedeny pojmy
zakaznické preference, zemé plvodu, vcetné efektl zemé plavodu a v neposledni

fadé je nastinén vliv zemé plvodu v automobilovém primysilu.

Kapitola 2 se zabyva znackou, jejimi prvky a jaka kritéria by mély prvky znacky
splfiovat, hodnota a image znacky. Nazory na zplsob méreni hodnoty znacky se
v literatufe i praxi liSi. V navazujici kapitole je tak popsano nékolik vybranych
zpusobu meéfeni hodnoty znacky. Mimo jiné Aakerovo desatero hodnoty znacky,

Brand Asset Valuator od agentury Young&Rubicam a metoda Equitrend od



spoleCnosti Total Research. V dalSi Casti prace je sestaven model, pfedstavujici
jednotlivé prvky zakaznické hodnoty znacky. Vnimana kvalita, povédomi o znacce
a asociace spojené se znackou jsou prvky zakaznické hodnoty znacky, které jsou
v aplikacni Casti dale zkoumany. V zavéru teoretické Casti diplomové prace je
nastinén vliv zemé& puavodu na zkaznickou hodnotu znaCky a zakaznické

preference.

Cilem prace je ovéfit vliv zemé puvodu (country of origin effect) na jednotlivé prvky
zakaznické hodnoty znacky. V aplikacni Casti prace je predstaven dotaznik IGA
agentury STEM/MARK Z dotazniku jsou vybrany dil¢i otazky, které slouzi jako
zaklad pro testovani hypotéz. Predkladana analyza obsahuje 5 hypotéz
a 8 stanovenych tvrzeni, které udavaji ramec pro ovéfeni platnosti jednotlivych
hypotéz. Prvni ¢ast analyzy ovéfuje vztahy mezi zemi puvodu a prvky zakaznické
hodnoty znacky. Posledni z péti testovanych hypotéz dava prostor spekulaci o vlivu
silné znacky na image zemi plvodu. Za ucelem analyzy vlivu zemé puvodu na
CBBE jsou data z vyzkumu IGA statisticky a vécné zpracovana a vysledky jsou
okomentovany. V samotném zavéru prace je shrnuti provedené analyzy

a dosazenych vysledkl a zaroven jsou uvedena manazerska doporuceni

vyplyvajici z analyzy.



1 Zakaznické preference a zemé plvodu

Zemé puvodu je nepochybné jednim z hlavnich faktort ovliviujicich zékaznické
preference smérem k urcité znacce. Kazdy zakaznik je unikatni a jeho preference
jsou odlisné. Lze napfiklad rozliSit preference zakaznikd kupujici vozy v riznych
segmentech. Zakaznika, ktery hleda viuz v segmentu malych automobilll, zajima
nejvice cena vozu. Zakaznik hledajici v segmentu stfednich vozi se zaméfi na
bezpecnost, jizdni komfort nebo znacku. Vtomto segmentu zakaznici hledaji
value for money a sice nejlepsi pomér cena vykon. V neposledni zakaznici, ktefi
planuji koupit viz z prémiového segmentu, se orientuji vétSinou vozy nabizejici

vykon, bezpeci a doplfikovou vybavu (Shende, 2014).

Pravé tyto Gvahy by méli mit vyrobci, a co se ty¢e zkoumaného tématu této prace
hlavné vyrobci automobill, na paméti. O tom, co to jsou zékaznické preference

a jak jsou ovlivihiovany zemi pavodu, pojednava nasledujici kapitola.

1.1 Zakaznické preference

Z&kaznické preference jako takové je mozné definovat jako silu vztahu zakaznika
k urCitému produktu, firmé nebo pfimo znacce. Zvyhodnovani (preference) urcité
znacky lze oznacit jako jednu z nejvy$Sich Urovni vztahu zdkaznika ke znacce
nebo k produktu. Urovné jsou podle Kozla (Kozel a kol, 2006, s. 193) nasledujici.
Povédomi je zékladni Urovni a znadi, zda zékaznik o dané znacce vubec vi Ci
nikoliv. Znalost znamend, ze zékaznik o znacce nejen vi, ale zna ji (ma o ni
informace). Treti Urovni je hodnoceni. Zakaznik je vtomto pfipadé schopen na
zakladé informaci, které zna, zaujmout urgity postoj smérem k znadce. Ctvrtou
arovni je akceptace (prijeti). Zakaznik vtomto pfipadé, na zakladé informaci
a osobniho postoje, zacina danou znacCku vyuZzivat. Pfedposledni udrovni je
preference (zvyhodriovani). Zakaznik tak znacku €i produkt nejen vyuziva, ale méa
ji dokonce v oblibé, a pravé této znaCce dava prednost pfed jinymi znackami.
Posledni urovni, ktera vyjadfuje nejsilngjsi vztah zdkaznika k vybrané znacce, je
vyhradni preference (loajalita). Zde zékaznik znacku nejen upfednostriuje, ale je ji
i vérny. To znamena nejen, Ze zakaznik pfi ndkupu vzdy voli pouze tu konkrétni
znaCku, ale da se fici, Zze je ischopny znacCce tolerovat né&jaka negativa.
Pelsmacker definuje zdkaznickou loajalitu jako pozitivni mentalni vztah zékaznika

a znaCky (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). Brand (1997) do jisté miry
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popisuje stejné prvky, vlastni urovné zakaznickych preferenci, a hovofi o nich
jako o soucasti hodnoty znacky. Z&kaznické preference jsou podle Branda Uzce
spjaté s hodnotou znacky, anglicky brand equity. Jak je popsano vyse, brand
equity odrazi pfidanou hodnotu, kterou zakaznik &i zékaznici pfipisuji jinak
identickému produktu. Jak je patrné na obrazku uvedeném nize, autor nemysli
vlastni preferenci jako jednu drovni vztahu ke znalce, ale poukazuje na

zakaznické preference jako na jeden z prvku tvofici hodnotu znacky.

Povédomi
0 znacce
Loyajalita Blizkost
znacce
Preference Image a
osobnost
Hodnota
znacky
Dostupnost
Asociace

Zdroj: Brandt, Grant (1997, s. 176), pfelozeno autorem

Obr. 1 Brand equity

Thansuta (2009) ve svém ¢lanku zminuje, Ze neni lehkym (Okolem znacku
ohodnotit, vzhledem k faktu, Ze neexistuje Zadny oficialni trh pro prodej a nakup
znacek. Kotler (2013, s 329) toto vyvraci a poukazuje na oblibeny postup uréovani
ceny znacky, kdy hodnota znacky vychazi jako rozdil mezi cenou produktu, kterou
si muze firma uctovat diky znace na béznou uroven ostatnich znacek, nasobeno

objemem prodanym spolecnosti oproti prodejum priimérné spolecnosti. Zaroven
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dodava, Ze je nutné od sebe odliSovat terminy hodnota znacky a ocenéni znacky,
angl brand valuation. Hodnotu znacky popisuje stejné jako Harsh a Verma (2006)
jako pfidanou hodnotu, kterd se odrazi vtom, jak se spotfebitelé chovaji, co si
mysli a co citi smérem k urcité znaCce. Naproti tomu cilem ocenéni znacky je

zjisténi celkové finanéni hodnoty znacky.

1.2 Zemé plivodu a efekt zemé plavodu

Zemé plvodu produktu je jednim z faktor(, ktery ovliviuje rozhodovaci proces
zakaznika pfi ndkupu a zaroven ovliviiuje i hodnoceni produktu samého. Podle
Prikrylové a Jahodové (2010, str. 203) je zemé pUvodu definovana jako ta zemé,
se kterou je dany produkt v mysli zdkaznika spojen. Zhang definuje zemi puvodu
jednoduse jako ,informaci vztahujici se k tomu, kde byl produkt vyroben® (Zhang,
1996, s 51). Nakonec Bertolli ve své knize shrnuje tfi druhy pUvodu produktu.
Prvnim je ,puvodni zemé“ (angl. Origin country), tedy zemé&, kterou ma zakaznik
spojenou s urc€itym produktem nebo znackou bez ohledu na realnou znalost, kde
byl produkt vyroben. Druhym je zemé, odkud pochazi design (angl. Designed-in).
A tfetim je ,Made-in“ zemé, tedy zemé, kde se produkt vyrabi nebo finalné
montuje.V souvislosti se zemi plvodu je zminovan termin efekt zemé pulvodu
(country of origin effect). Dle Prikrylové (2010), je tento efekt chapan jako vliv

zemé puvodu produktu na vnimani spotfebitell, at’ uz pozitivni ¢i negativni.

Autofi Onkvisit a Shaw (2009) pisi, ze zakaznik muze zemi puvodu vnimat i jako
pomysiny ukazatel kvality produktu &i znacky. Hsieh (in Rosenblooma a Haefnerb,
2009) k efektu zemé puvodu pfidavaji, Zze je mozno definici zemé puvodu rozdélit
do tfi skupin. Prvni je celkovy obraz, druhy agregovana pfedstava produkt-zemé
a posledni skupinou je specificka predstava produkt-zemé. Hsieh dale dodava,
Ze prvni skupinu Ize obecné chapat jako postoje a stereotypy, které maji
jednotlivi zakaznici v(&i néjaké zemi (naptiklad Cina — levné a nekvalitni
produkty). Agregovana predstava produkt-zemé se vaze na oznaceni vyrobeno
v (made in). Jinymy slovy popisuje postoj zakaznikl k arovni kategorie produktl
pochézejicich z dané zemé. Pfikladem muze byt elektronika vyrobena v Malajsii.
Treti skupina, specificka predstava produkt-zemé, je v zdkaznicich vyvolana
v pfipadé, Zze hodnoti urCitou znacku, ktera je spjata s n&jakou zemi, avSak je
vyrabéna jinde (napfiklad Porsche, némecka znacka, vyrabi svij model Cayenne

v Bratislavé).
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V souvislosti s vySe uvedenym autofi Onkvisit a Shaw (2009) zmifuii termin
country of manufacture (tedy zemé, kde se produkt vyrabi). Tento jev muze
ovlivnit vnimani produktu, a to jak pozitivng, tak i negativné. Pfikladem, kdy ma
zemé, kde je produkt vyroben, hor$i reputaci nez samotny puvod znacky, jsou

vyrobky japonské znacky Sony vyrabéné v Mexiku.

Jednoznacné urcit oznaceni made in neni diky globalnim dodavkam a vyrobé vzdy
jednoduché. Produkty dnes maji ¢asto dvoji, nebo dokonce vicenarodni plvod.
Napfiklad televizory Toshiba mohou byt smontovany v Mexiku, obsahovat
japonské, americké nebo mexické soucastky a zaroven je mozné fFici, Zze znacka
Toshiba je spojena s Japonskem. Dal$i pfiklad uvadi Strach (2009) s modelem
Porshe Cayenne, ktery je z velké Casti vyrabén v Bratislavé, zatimco konecné faze
produkce jsou uskute€riovany v Némecku. Diky tomuto vsak jiz mize model mit
oznadeni Made in Germany. Autofi Czinkota a Ronkainen (in Strach, 2009)
poukazuji na problematiku oznaceni made in na pfikladu dzusu, ktery je vyrabén
z floridskych pomeranCi na Floridé. Tento dzus soufasné obsahuje zaroven
(pouhé) jedno procento brazilského dzusu. Kvuli tomuto zanedbatelnému podilu
brazilského dzusu ale musi byt, dle mistnich pfedpist, oznacen Made in Brazil. Na
téchto vySe uvedenych pfikladech je mozné demonstrovat, ze oznaceni produktu
made in nelze vzdy brat jako jasny ajednoznacny ukazatel zemé puvodu.
Chattalas (2008) ve svém clanku The impact of national stereotypes on the

country of origin effect shrnuje nékolik efektl, které se zemi plvodu souvisi.

COQO jako jedna nebo vice informaci o produktu. Kdyz je informace o zemi plvodu
zakaznikovi pfedstavena jako jedind a zékaznik dalSi informace o produktu nema,
je této informaci pfikladana zvlast velka pozornost. Informace o zemi plvodu pak
muze ovlivnit zdkaznikovo vnimani kvalit produktu jesté pfed tim, nezZ ma moznost
si tento produkt vyzkouset osobné. V opacném pripadé, kdyZ je informace o zemi
puvodu produktu zakaznikovi pfedana jako jedna z mnoha, napfiklad se jménem
vyrobce, cenou C&i poveésti znacky, nepfiklada zakaznik informaci o zemi plvodu

takovou dulezitost.

Produkt s pldvodem v nékolika zemich (hybridni COO efekt). V pfipadé produktu,
ktery ma puvod ve vice nez jedné zemi hovofime o hybridnim COO efektu. COO
efekty riznych zemi se tak prolinaji. V takovém pfipadé zakaznici tihnou k tomu
hodnotit kvalitu produktu na zakladé zemé pavodu znacky, stejné jako na zakladé
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reputace zemé vyroby. V minulosti pfevazoval efekt zemé& vyroby nad efektem

zemeé pUvodu znacky. V souc€asnosti je tomu pravé naopak.

Efekt typu produktu. Efekt zemé& puvodu neovliviiuje rozhodovani zakaznikl stejné
v pfipadé rlznych typd produktu. Napfiklad u japonské elektroniky zakaznici
automaticky ocCekavaji vysSi kvalitu nez u japonskych potravin. Zemé plvodu je
tedy stejnd avSak vnimand kvalita odliSna. Podle Chattalase (2008) napfiklad také
parfémy, které maji jméno znéjici francouzsky, jsou vnimany jako atraktivnéjsi nez

ty, kterym podobné oznaceni schazi.

Efekt zakaznické odbornosti. Podobné jako dalSi externi vlivy na zakaznické
preference i efekt zemé plavodu souvisi se zakaznikovou vzdélanosti v produktové
kategorii. Pro pfiklad, kdyz je urovenn zakaznikova povédomi o produktech
typickych pro né&jakou zemi nizkd, zakaznik je pak schopen jakykoliv produkt, ktery
ani neznd, hodnotit na zakladé narodniho stereotypu spojeného s danou zemi.
Narodnim stereotypem je mysSlen sterotyp spojeny s urcitou skupinou, v tomto
pfipadé narodni. Narodni stereotyp zahrnuje jedincovo pfesvéd&eni o fyzickych,
mentalnich €i socialnich charakteristikach urcitych narodl a vztahuje se vétSinou

k ekonomickym, historickym nebo geografickym faktam.

Efekt zakaznického etnocentrismu. COO efekt je podle Stracha (2009, s. 62) &asto
spojovan se spotiebitelskym etnocentrismem. Zakaznici se silnym narodnim
citénim jsou COO efektem vice ovliviiovani a COO efekt ma tak vétsi dopad na
jejich nakupni rozhodovani a vabec ochotu kupovat zahrani¢ni produkty. V ocich
téchto zakaznikld je nékup importovaného zahraniéniho zbozi vniman jako
nevhodny anebo nepatrioticky. Tento jev je mozno pozorovat zejména

u americkych zakaznikd.

Narodni stereotypy a stereotypy spojené se zemi. Informace o zemi pUvodu
produktu dava zakaznikovi pfedobraz o produktu samém. Zaroven tato informace
spojuje produkt s kulturné sdilenymi narodnimi stereotypy. Narodnimi stereotypy
lze obecné chipat pfesvédCeni o vlastnostech, chovani &i typickych vlastnostech
uritych narodll. Efekt zemé plvodu Ize chapat tfremi zplUsoby. Jako kognitivni,
jako emocni ajako normativni proces. V prvnim pfipadé je informace o zemi
puvodu teoretickym zakladem, ze kterého zékaznik vychazi pfi svych Gsudcich
o kvalité produktu. V pfipadé emocniho procesu je informace o zemi puavodu
chapana jako charakteristika produktu, kter4 spojuje produkt s pozitivnimi ci

14



negativnimi emoc¢nimi asociacemi spojenymi s urCitym narodem nebo zemi.
V souvislosti s normativnim procesem Chattalas mluvi o skuteCnosti, Zze
zakaznici mohou mit ve spojitosti se zemi plvodu “ve spolecnosti poZadované
vzorce chovani”. V pfipadé, ze takové vzorce, tykajici se vhodnosti nakupu
produktd od ucitych narodu, existuji, muze informace o zemi puvodu ovlivnit
rozhodovani zakaznika bez ohledu na jakékoliv dalSi pfedpoklady vztahujici se

k produktu.

Vycet efektu, které Chattalas uvadi, neni Uplny, avSak dava dobry obraz
o faktorech ovliviujicich &i tvoficich celkovy COO efekt. Vysledny efekt zemé
puvodu, jak je popsano v kapitole 1.1, mGze mit pozitivni & negativni dopad na
zakaznické preference av duasledku na hodnotu znacky. V obou pfipadech se
muUze jednat o jeden, napfiklad efekt zakaznického etnocentrismu nebo muze jit
o kombinaci vySe uvedenych. Nésledujici kapitola stru¢né dopliuje vliv efektu
zemé plvodu a konkretizuje na automobilovy primysl. Zaroven je zde popsano

nékolik praktickych pfikladd z oblasti automobilového primyslu.

1.3 Vlivzemé puvodu v automobilovém pramyslu

Vliv zemé puvodu zbozi je rozdilny vriznych odvétvich. Podle Prikrylové
a Jahodové (2010, str. 203) je tento aspekt v automobilovém pramyslu
obzvlasté znatelny. Tento jev méa své zaklady v minulosti, kdy byla zemé puvodu
automobilu jasné spojena se zemi, kde mél své sidlo ivyrobce. Jinymi slovy
v minulosti nedochazelo pfi vyrobé& automobilu k mixovani soucastek
s puvodem v raznych zemi azaroven zemé puvodu byla izemi, kde doslo
k finalnimu smontovani vozidla. Zakaznik si tak mohl byt jist, Ze v pfipadé, kdyz
kupuje auto v Némecku od némeckého vyrobce, vaz byl v Némecku i smontovan
anémecké jsou isoucCastky vném. Tento fakt pak v mysli zakaznika utvarel
celkovy obraz znaCky. Takovyto obraz v pfipadé automobilového primyslu se
v soucasnosti pomalu vytraci. VétSina automobilek plsobi na globalnim trhu
ajako zdroj komponentid casto voli zemé, kde je to ekonomicky
nejvyhodnéjSi. V mnoha pfipadech se zakaznici nemohou spolehnout ani na
zemi, kterou maji vmysli spojenou se sidlem vyrobce, protoze k montazi
dochazi vjiné zemi, Casto lokalné a blizko finalniho trhu, kde se automobil
prodava. Rezvani (2012) ve svém c¢lanku zmifiuje dva pfipady, kdy image zemé

ma vliv na zakaznikiv Gsudek. V prvnim pfipadé pozitivni, ze BMW
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a Mercedes maji jakozto némecké automobilky vyhodu diky celosvétové
reputaci Némecka v oblasti konstruktérstvi. V druhém pfipadé Rezvani poukazuje
na negativni image zemé ve vztahu kautomobilovému pramyslu a zmirfuje
Velkou Britanii, jako zemi, ktera je znama pro ,fish and chips“ ane pro sve

schopnosti v oblasti automotive Ci letectvi.
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2 Znacka

V dneSnim svété, kdy je trh pfeplnén mnozstvim produktd rdznych znacek od
riznych vyrobcu, se spotfebitel pfi nakupu nerozhoduje pouze na zakladé
jednotlivych vlastnosti a charakteristik vybraného produktu. Stale vétsi duraz je
kladen i na vyznamnost znacky. Na otazku co je to znacka, neexistuje v literatufe

jednoznacéna odpovéd. Autofi definuji znacku rdznymi zplsoby.

,Zhacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem a zakaznikem, orientacnim
bodem pfi vybéru, souborem vjem( v hlavé zakaznika, nositelem klicovych hodnot
dulezitych pro zékaznika. Vyrobce vlastni produkt, znacku vlastni zakaznik,
protoZe znacka je to, co maji zakaznici v hlavé, ve své mysli (Vysekalova, 2007,
s.136).

American Marketing Association (AMA) definuje znacku jako ,jméno, vyraz, znak,
symbol nebo design ¢i jejich kombinaci, které maji identifikovat zboZi nebo sluzby
jednoho prodavajicihno nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozZi a sluzeb
konkurentd*” (Kotler, Keller, 2007, s. 312).

Tyto dvé definice popisuji znacku z marketingového hlediska. Na znacku je také
mozno pohlizet z hlediska legislativnino nebo finanéniho. Ve finanénim pojeti
znaCka znamena ,schopnost zaujmout vyluéné misto v myslich vétsiho poctu
spotrebitelti, coz vede s urcitou pravdépodobnosti k nakupum" (Pribova a kol.,
2000, s. 19). Zpohledu legislativy je znatka ,symbol, ktery odliSuje produkt
urcitého vyrobce a osvédcuje jeho puvod” (Pribova a kol., 2000, s. 19).

Podle vySe uvedenych definic je mozno chapat znacku jako symbol, jakékoliv
vizualni ¢&i jiné oznaceni produktu, pfidanou hodnotu k samotnému produktu a take
jako obraz, ktery si o produktu zakaznik vytvofi, a v neposledni fadé jako, s tim
spojenou, ur€itou zaruku kvality, kterou znacka pFedstavuje. Podobné popisuje
znacku i Keller (2007), ktery rozliSsuje znaCku s malym ,z* aznacku s velkym
,Z° (Brand). ZnaCka s malym ,z“ je tedy prosté oznacCeni produktu (symbol,
obrazek, logo). Oproti tomu znacka svelkym ,Z“ zahrnuje ionu pfidanou
hodnotu, obraz v mysli zakaznika, zaruku kvality nebo i samotny vztah zakaznika

k vybrané znacce.
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2.1 Funkce zna€ky

Z pfedchoziho textu vyplyva, Zze znacka plni nejednu funkci, ato jak na strané
prodejce/vyrobce, tak i na strané spotfebitele. Zakladni funkce znacky je mozné
shrnout nasledovné (Vysekalova, 2009): Identifikacni funkce Fika, o jaky produkt
se jedna, azaroven umozniuje produkt rozpoznat na zakladé pouzitych
identifikacnich prvkd - barva, font pisma, ur€itd melodie. Garancni funkce znacky
znamena, ze znacka zarucuje urcitou kvalitu, kterou Ize na zakladé pfedchozich
zkuSenosti, doporuceni nebo vSeobecného povédomi odekavat. Dava také

moznosti objektivné porovnat kvalitu konkrétniho produktu s ostatnimi.

;\1’

GUARANTEE

* yk

Zdroj: http://lwww.cyclinglove.com/lyearguaranty.html [online]. 2014 [cit. 2014-11-02]

Obr. 2 Garanéni funkce znac¢ky

Posledni funkci znacky je funkce personalizac¢ni. Tuto funkci pIni znacka tim, ze
na jednu stranu umoznuje odliSit se, nebo na druhou stranu zaclenit se do
socialniho prostfedi v okoli. Toto je typické pro znaCkové obleCeni nebo tfeba

spotfebni elektroniku.

Z pohledu spotfebitele tedy znacka plni zejména funkci identifikacni. Spotfebitel se
diky znacce orientuje na trhu ataké je znaCku schopen asociovat s konkrétnim
vyrobcem nebo produktem. Znacka spotiebiteli také zjednoduSuje nakupni
rozhodovani. Za pfedpokladu, Ze se spotfebitel se znackou jiz setkal, je schopny
se snaze rozhodnout, zda si dany produkt koupit nebo ne. Dale znacka funguje
pro spotiebitele jako eliminator rizika. Toto do jisté miry souvisi s pfedchozi funkci,
protoze se predpoklada, ze se spotfebitel jiz s danou znackou setkal a mize se
tak vyhnout riziku, Ze koupi nekvalitni produkt. Znacka také slouzi jako indikétor
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kvality u takového zbozi, u kterého neni mozné si v okamziku koupé& kvalitu smysly
ovefit. Samozfejmé existuji ijiné ukazatele kvality jako napf. cena, prodejce,
design baleni, rizné znacky kvality (Kapferer, 2000). Funkce vytvareni vlastniho
image souvisi sdfive uvedenou funkci personalizacni. Spotfebitel muaze
vlastnénim urcitého (znackového) produktu vyjadfit svaj ndzor nebo hodnoty, které
zastavd. Snaze se také zacleni do spole¢nosti podobné smyslejicich jedincu.
V neposledni fadé také znaCka funguje jako zdroj radosti. Zakoupeni produktu
ur€ité znacky mulze u spotiebitele vyvolat uspokojeni spojené s vlastnim ucelem
produktu, s atraktivhosti znacky nebo s marketingovou komunikaci, kterou

prodejce/vyrobce znacku provazi.

Funkce z pohledu vyrobce souviseji pfedevsSim s pfinosy, které znacka pFinasi.
Pfinosem je napfiklad diferenciace. Znackou vyrobce odliSuje vlastni vyrobek od
konkurence. Dal8i vyhoda je funkce diverzifikace. Pomoci riznych znacek muze
firma diverzifikovat své vyrobkové portfolio napfiklad podle ceny ¢&i kvality. Déle
znacka zvysSuje prehlednost v riznych vykazech o produktech, zjednoduSuje jejich
manipulaci a také sledovani. Znacka svym zpusobem zaijiStuje udrzeni loajalnich
zakaznik(, pro které predstavuje urcitou zaruku kvality, av pfipadé, ze je
spotiebitel se znaCkou spokojen, je pravdépodobné, Ze si ji opét vybere. S timto
souvisi ivliv znaCky na stabilitu prodeju. Zejména diky skupiné loajalnich
zakazniku, ktefi preferuji svou vybranou znacku, jsou prodeje v Case stabilngjsi
asnaze predikovatelné. Dochazi zde keliminaci prodejnich vykyvl ake
snizeni zranitelnosti od konkurenénich vyrobkl(. Za idealnich podminek je
znaCka schopna, diky svému dlouho budovanému obrazu ajménu, branit
konkurenci vstoupit do odvétvi. ZnacCka funguje ijako nositel hodnoty.
Z finan¢niho hlediska je znacka brana jako nehmotné aktivum firmy. Z pravniho
hlediska funguje znaCka jako ochrana unikatnich vlastnosti a charakteristik
produktu. Jako posledni, avSak neméné vyznamnou, uvadim funkci znacky jako
zprostfedkovatele komunikace mezi firmou a jejimi zdjmovymi skupinami. Kde
firma pomoci svych marketingovych nastroju puasobi na zékazniky, vefejnost,

obchodni partnery, ale i konkurenci.

19



2.2 Prvky znacky

Podle Pfibové (2000) je znacka tvofena dvéma skupinami prvkud. Pomoci téchto
prvkd firma komunikuje znacku smérem ke svym zakaznikum. Tyto prvky slouzi
jako jednoznacny identifikator a vytvareji o znacéce povédomi. Jsou to prvky
racionalni (viditelné a hmatatelné soucasti znacky) a prvky emocionélni (malo
viditelné prvky jako je styl, image). Prvky emocionalni vnima clovek pravou

mozkovou hemisférou a jde o emoce a pocity, které se se znackou poji.

Hlavnich kritérii, kterymi by se tvlrci prvkl znacky méli fidit, je podle Kellera
(2007, s. 204) Sest. Prvnim je zapamatovatelnost. Prvky by mély byt pro
spotfebitele snadno zapamatovatelné a vybavitelné. Je to prava podstata
jednotlivych prvkl (logo, symbol, ndzev), které mohou usnadnit vybaveni si znacky
spotfebitelem v okamziku nakupu. Pfikladem mdze byt logo automobilky
Chevrolet. Toto logo pfipominajici ,motylka“ je jednoduché a velice snadno
zapamatovatelné. Zlaty motylek automobilky Chevrolet je dnes puncem kvality,
spolehlivosti a dostupnosti, tak jak pusobi jiz pfes sto let. Druhym prvkem je
smysluplnost. Vyznam prvkd by mél popisny (jasné ukazovat na produktovou
kategorii) a prfesvédcivy (schopnost spotfebitele presvédcit o kvalitdch a vyhodach
produktu). Smysluplnost ve smyslu dobré popisnosti a presvédcCivosti, jak je
popsano vySe, je mozno vidét uprvkd znacky sportovni divize némecké
automobilky BMW, ktera se zabyva vyrobou sportovnich modeld BMW zaloZenych
na seériovych vozech (napf. modely M3, M5 nebo X5 M). Oznaceni ,M* (které
souCasné se dvéma modrymi a ¢ervenym pruhem tvofi logo divize) predstavuje
upraveny motor, tlumiCe, aerodynamiku, pfevodovku, ale i vnéjsi a vnitfni Upravy
slouzici k odliseni od svych sériovych protéjSka. DalSim, tfetim prvkem je obliba.
Prvky znacky by mély byt zabavné a zajimavé a méla by je doprovazet vizualné
i slovné bohata komunikace. Japonska automobilka Honda pouziva slogan
,The Power of Dreams®. Tento vzletny slogan fika potencialnim vlastnikim vozu
znaCky Honda, Ze jeho koupi ziskaji nejen Ctyfi kola, ale inéco vic. Se svym
vozem se mohou pak vydat na cestu a zazit néco zvlastniho, néco snového.
Zaroven tento slogan Fika, Ze Honda takové vozy ivyrabi. Ctvrtym a neméné
dilezitym prvkem je prenositelnost. Pozadavky na prenos prvkd znacky jsou
dvojiho charakteru. Prevoditelnost vramci imimo produktovou kategorii

(v pfipadé rozSifovani produktové fady), ale také co se tyCe pfenositelnosti skrze
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geografické hranice a kultury. Snadnou pfenosnost prvka spliiuje znacka Audi.
Slovo ,Audi znamena ,posloucham® ama plvod v latiné. Je tedy snadno
geograficky prenositelné aneni nutny jeho dalSi pfeklad. Soucasné logo
automobilky, ztvarnéné &tyfmi spojenymi kruhy, je diky své jednoduchosti také
velice lehce prenositelné. Predposlednim prvkem, kterym by se méli tvarci
znacky fFidit, je adaptabilita. Jinymi slovy prvky znacky by meély byt flexibilni
a modernizovatelné. Adaptabilita je také nejlépe vidét na logu nebo symbolu.
Pfikladem mGze byt logo automobilky Skoda, které je modernizovatelné a také
i modernizované. V bfeznu roku 2011 Skoda predstavila jiz &tvrtou verzi svého
loga, které ve své modernizované a aktualni podobé stale odrazi hodnoty firmy
Skoda Auto a.s. Poslednim prvkem, ktery by méli mit tviirci znacky na paméti,
je  mozZnost ochrany, ktery znaCka poskytuje. Ochrana jak z pohledu
konkuren¢niho, tak z pohledu pravniho. Prvky znacky, které slouzi jako
ochrana, by mély byt jinymi slovy téZko napodobitelné. Nejvice pfikladu
napodobenin zavedenych znacek (zpravidla evropskych &i japonskych) najedeme
v Cin&. Pfikladem za v8echny maze byt terénni viiz Haval H6 &inské automobilky
Great Wall, ktery se jasné snazi parazitovat na uspésném modelu Hummer H1,

H2 nebo H3 automobilky General Motors.

vvvvvv

YV vV

a.s. objevilo jiz vroce 1925, kdy doSlo ke spojeni se strojirenskym podnikem
Skoda Plzefi a automobilka definitivng opustila jméno Laurin a Klement. Logo
prezentaci znacky a nejzakladnéjSi moznost jeji diferenciace. Logo automobilky
Skoda je v sougasnosti jiz ve své jedenacté verzi (po&itame-li i logo Slavia, jako
prvni z historie firmy). V logu stéle zGstava okfidleny Sip, ktery je vSak vétsi nez ve
svych pfedchozich verzich. Nova je ibarva Sipu. Puvodni ,pfirodni zelenou®
nahradila svézi ,Skoda green®. Vné&j$i &ast pak zdobi chromovy vzhled. Néapis
Skoda Auto jiz po novu neni uvnitf loga, ale nachazi se uprostfed nad logem.
Predstavitel znacky — je specificky typ symbolu. Muze jit o realnou osobu (herec,
zpévak, znamy sportovec) nebo také o osobu vymysSlenou (kreslené postavy).
Tyto osoby pak znagku prezentuiji a propGijéuji ji tak své zakladni rysy. Skoda Auto
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nema typického predstavitele znacky a nespojuje se pouze s jednou konkrétni
osobou, kterou by si zakaznici jednoznacné ke znacce pfifadili. Je ale mozno
fici, Ze prostfednictvim sponzoringu si své predstavitele pfece jen vybira.
Skoda Auto se v tomto sméru angazuje hlavné ve sportu. Podporuje sportovce na
profesionalni i amatérské uarovni. Napfiklad podpofila Ceského paralympického
cyklistu Jifiho Jezka aumoznila mu ucast na Tour de France. Firma je
i hlavnim sponzorem celé této cyklistické udalosti. V neposledni fadé Skoda
Auto poskytla model Superb prezidentovi republiky jako sluzebni viz. Slogany,
coz ,sou kratké fraze, které sdéluji informaci popisujici znacku, nebo
presvédcujici o jejich pfinosech® (Pfibova a kol., 2007, s. 45), diky své snadné
zapamatovatelnosti posiluji povédomi o zna&ce. Sloganem znacky Skoda je
,Simply clever, coz ma znacit, Ze za své investované penize zakaznik dostane
chytfe feSené, kvalitni a spolehlivé auto. Ve vozech této znacky je mozné najit
velké mnozstvi jednoduchych vylepSeni, které maji usnadnit pouzivani vozu.
Napfiklad Skrabku na led schovanou ve vicku palivové nadrze nebo hacky
a sitovy program v kufru vozu. Symboly maji podobnou funkci jako logo a jde
nejcastéji o graficky prvek. Zakladnim cilem je zprostfedkovani urcité asociace se
znackou v mysli spotfebitele. Skoda Auto vedle loga Zadny dalsi symbol
nevyuziva. Vyuziva vSak dvé verze loga. Jedno, popsané vyse, k veskeré interni
i externi komunikaci. Druhé je jednodu$si, tvofi ho pouze okfidleny Sip
a kulaty chromovy ramecek. Toto logo je mozné najit na novych vozech
znacky. Jingle, anglicky popévék, je zhudebnény prvek znacky. Jde o ucinnéjsi
formu upoutani pozornosti, nez kterou poskytuje slogan. Jingles ani specifické
obaly firma Skoda Auto nepouziva. Obal — obal je vyznamnym prvkem, ktery
ma za cil zaujmout spotfebitele na prodejni ploSe. Pfestoze jde az o posledni
zminény prvek, neni tento prvek o nic méné dulezity, jelikoz k vétSiné nakupnich
rozhodnuti dochazi na samotném prodejnim misté. Obal by mél byt proto
Loriginalni a jedinecny, aby se dal v regalu snadno odlisit od konkurence” (Aaker,
2003, s. 60).

2.3 Image znacky

Image znacky je odrazem veSkerého pusobeni znacky v mysli zdkaznika. Jinymi
slovy image znacky je dojem, ktery si zakaznik o znaCce v mysli vytvari. Aaker
(2003, s 60) definuje ,mage znacky nebo-li povést znacky, jako vnimani
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spotfebitelem. Timto vnimanim rozumime asociace, které si zdkaznik se znackou
spojuje”. American Marketing Association (AMA) definici zkracuje na ,dojem
znaCky v mysli zakaznikd®. Image znacky je zrcadlem osobnosti znacky nebo
vlastniho produktu. Je to to, ,co si lidé se znackou spojuji — myslenky, pocity,
oCekavani“ (AMA, 2010). Podle Aakera (2003) je zde jasny rozdil mezi image
znacky a identitou znacky. Zatimco image znacky odkazuje na minulost, identita
znacky by méla mit aktivni roli, zaméfit se na budoucnost a odrazet to, o co se
firma snazi. Podle Kellera (2008) je image znacky vnimani znacky zakaznikem
a odrazi asociace, které ma zakaznik ve své paméti. Image znacky se liSi od
image firmy, ktera pfedstavuje vnimani spole¢nosti jako celek. Budovani image
spoleCnosti se zamérfuje na faktory jako jsou inovace, dlveéra, profitabilita nebo
orientace na zakaznika. Tedy faktory, které se poji pfimo k dané spolecnosti jako
takové. Budovani image znacky zahrnuje prvky zaméfené na vlastni produkt, ktery

se pod danou znackou prodava.

2.4 Hodnotaznac€ky

Pojmem hodnota znacky, angl. Brand Equity, rozumime hodnotu, kterou znacka
produktu pfidava. Harsh Verma (VERMA, 2006, s 228.) definuje brand equity jako
“zvySeni vnimané uzZite¢nosti a potfebnosti, kterou jméno znacky produktu
pfinasi”. Jinymi slovy vysokd hodnota znacky vytvafi efekt rozdilnosti, vysSi
povédomi o znaCce a vétSi odezvu od zakazniku, coz za normalnich okolnosti
vede k vétSimu pfFinosu plynouciho ze znacky, ato jak z finanéniho hlediska, tak

z pohledu zakaznika.

Budovat hodnotu znacky se vyrobcum vyplaci, jelikoz vy3$Si hodnota znacky
pfinasi nesporné vyhody. Napfiklad zvySuje pfedvidatelnost pfijmu, zvySuje cash
flow pomoci zvySovani podilu na trhu, snizuje naklady na propagaci
a v neposledni fadé umoZznuje prodejci pouziti prémiovych cen atake, jak je
popsano blize, hodnota znacky se da vyjadfit v penézich a je mozno prodat Ci

pronajmout.

Hodnota znacky nicméné neni vzdy kladna. Nékteré znacky ziskavaji Spatnou
reputaci, coz vyustuje v zapornou hodnotu znacky. Zaporna hodnota znacky muize

byt méfena pomoci zakaznickych prazkum(, ve kterych zakaznici sdéli potfebnou
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slevu, ktera by jim musela byt nabidnuta, aby si koupili radéji produkt dané
znacCky, nez néjaky jiny.

Tab. 1 Hodnota nejdrazsich znacéek v automobilovém pramyslu, data leden 2015

Hodnota Meziro&ni Trzby znaéky X?gggﬂg;&
Znacka znacky ($mld) | zmeéna (%) ($mld) ($mid) Odvétvi
1 &
TOYOTA
31,3 22 182,2 4,200 Automotive
@ 28,8 4 81,3 - Automotive
3 2
Meroedes-Beny
23,8 1 98 - Automotive
4 HONDA
23,2 10 115,5 2,979 Automotive
5 N
12,7 16 60,3 - Automotive
11,1 4 142,6 4,400 Automotive
" 8,9 9 144,7 - Automotive
8 LHt\J'Ql;I:!:'
8,6 - 82,5 5,500 Automotive
9 NISSAN
8 16 98,5 2,895 Automotive
1 O & Hwyunos
7,8 20 52 1,913 Automotive

Zdroj: http://www.forbes.com/powerful-brands/list/ [online] [cit. 2015-01-12]

Tabulka 1 zobrazuje ZebfiCek deseti nejhodnotnéjSich znacek v automobilovém
pramyslu. Data jsou v miliardach USD. Z tabulky je patrné, Ze ne vzdy naklady na
propagaci koresponduji s hodnotou znacky. Napfiklad na propagaci znacky
Chevrolet, spolec¢nost v roce 2014 vynalozila 5,5 miliardy dolarll a ma méné nez

viv s

nejlepsi pomér mezi naklady na propagaci a hodnotou znacky.
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2.5 Méreni hodnoty znaéky

Méfenim hodnoty znacky se v literatufe zabyva mnoho autorl a v praxi mnoho
odbornikd. Existuji opacné nazory na exaktni méfeni hodnoty znacky. Jedna Cast
poukazuje na fakt, Ze neexistuje zadny oficialni trh se znackami, takze v praxi neni
mozné urcit realnou hodnotu znacky (Thansuta, 2009). Tento nazor rozporuje
napriklad Kotler (2013) tvrzenim, Ze hodnota znacky lIze urcit jako cenové
prémium, které jsou zakaznici ochotni kvlli zna€ce pfiplatit za jinak shodné zbozi.
V praxi se na mefeni hodnoty znacCky specializuje nékolik agentur. Mezi
nejznaméjSi patfi Interbrand a Millward Brown, které kazdy rok predstavuji
zebriCek nejdrazsich znacek svéta. DalSimi uznavanymi spole¢nostmi jsou Young
& Rubicam, BAV Consulting nebo Total Research. Pouzivané modely téchto
agentur jsou BAV (Brand Asset Valuator, EquiTrend nebo Destaro hodnoty znacky
od Davida Aakera (Aaker 2003). Jednotlivé pfistupy je mozno rozdélit do tfi
hlavnich skupin. Méfeni exaktni, tj. zjiStovani financni hodnoty znacky, méreni
hodnoty znacky pro zakaznika a posledni skupina, ktera kombinuje oba pfedchozi
pristupy. Pro ucely diplomové prace se blize zaméfim na BAV od Young
& Rubicam, Equitrend od Total Research a Desatero hodnoty znacky od

Aakera (2003), které popisuji méfeni hodnoty znacky pro zakaznika.

2.5.1 EquiTrend — Total Research

Tato studie vychazi ze série otazek, které zkoumaji nazory spotrebitelt na Sirokou
paletu znacek. Metoda EquiTrend se zaméfuje na tfi nejdllezitéjSi casti hodnoty
znacky. Vnimana kvalita, zdkaznicka spokojenost a vyznacnost. Vnimana kvalita
je méfena na Skale od jedné do jedenacti, kde spotfebitel uvadi, jakou kvalitu
pfisuzuje vyrobku dané znacky. Zakaznicka spokojenost je méfena na
spotfebitelich, ktefi uz maji se znakou zku$enosti a kupuji ji opakované&. Cast
vyznacnost, jinymi slovy znalost znacky, zkouma procento respondentu, ktefi znaji

a maji na ni svlj nazor.

Vigwvev s

opakovanost uziti ataké cenu zbozi, kterou si mize vyrobce dovolit. Total
Reasearch poukazuje na fakt, ze vysSi cena je mnohdy vniména jako znamka
kvality. Déle Ize vyvodit zavér, ze vysSi vnimana kvalita znamen& vysSi hodnotu

v oCich spotfebitele, a tudiz i hodnotu znacky. Toto plati i opacné.
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2.5.2 Aakerovo Destero hodnoty znaéky

Aakerovo Desatero vychazi z méfeni agentur Total Research, Interbrand
a Young & Rubicam. MéFitka jsou vtéto metodé rozdélena do péti kategorii,

které jsou vyobrazeny na nasledujicim obrazku:

Meéritka zakaznické vérnosti

* Cenova vyhoda

» 7akaznicka spokojenost /vérnost

Méritka vnimané kvality /vedouciho postaveni

*\Vnimana kvalita
*Vedouci postaveni / popularita

Méfitka asociaci / odlisnosti

*Vnimana hodnota
* Osobnost znacky
* Asociace spojené s organizacemi

Méfiitka znalosti znacky

» 7nalost znacky

* Podil na trhu
* Cena na trhu a distribuce

Zdroj: Aaker D. A.: Brand Building — budovani znacky. Vytvofeni silné znacky a jeji uspésné
zavedeni na trh. 2003. 268 s.

Obr. 3 Aakerovo Desatero Hodnoty Zna€ky

Prvni meéfitko zakaznické vérnosti zahrnuje cenovou vyhodu a zakaznickou
spokojenost. Cenova vyhoda znamena rozdil, ktery je zakaznik ochoten pfiplatit
za téZe zbozi riznych znalek. Zakaznicka spokojenost nebo vérnost ukazuje, jak

jsou zakaznici ochotni se své znacky drzet.



Druhé méfitko poukazuje na vnimanou kvalitu znacky, jak je naznaceno jiz
v Uvodu této kapitoly, a na vedouci postaveni znacky. V tomto pfipadé metoda
zkouma, jestli je znaCka vedouci na trhu, jestli je respektovana a jestli jeji

popularita roste.

Méfitko znalosit znacky patfi mezi kliCovy prvek hodnoty znacky, jelikoz odrazi
vyznaénost znacky v mysli zdkaznika a jeho povédomi o znacce. Znalost znacky
také ovliviuje loajalitu zakaznikl a objem prodeje. Posledni méfitko se vztahuje
k podilu na trhu, cené na trhu a distribuci. Tyto c&asti nebyly zahrnuty

v dotaznikovém Setfeni IGA a nelze je na datovém souboru zkoumat.

2.5.3 Brand Asset Valuator

Metoda Brand Asset Valuator byla uvedena spoleCnosti Young & Rubicam
pfed osmnécti lety vramci projektu, kde agentura hodnotila 450 globalnich
a 8000 lokalnich znacek. VSechny znacky byly analyzovany stejnou metodou
zahrnujici tficet dva polozek ve ¢tyfech oblastech méfeni, které jsou popsany na

nasledujicim obrazku dynamického modelu znacky:

DIFFERENTIATION
The brand's point
of difference

RELEVANCE
How appropriate
the brandis to you

ESTEEM
How wellregarded
the brand i
tonzsoiud sl KNOWLEDGE
An intimate understanding
of the brand

Zdroj: YOUNG & RUBICAM. BrandAssetTM Valuator (BAV). [online], 2010, [cit.2015-03-02]
<http://young-rubicam.de/tools-wissen/tools/brandasset-valuator/?lang=en>.

Obr. 4 Brand Asset Valuator

Prvni oblast méfeni popisuje diferenciaci znacky. Diferenciace pomaha znacku

odlisit od ostatnich firem ataké ji definovat na trhu. DalSi vyzkumy spole€nosti
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Young & Rubicam ukazaly, Zze diference znaCky s jejim vékem v pribéhu Casu
kleshd. Na trhu je vS8ak mozno nalézt nékolik zralych znacek, které si diky
kvalitnimu fizeni odliSeni uchovaly. Ktomuto dodava Haigh (2002), Ze pokud
diferenciace znacky klesa, klesa i jeji sila. Druha oblast méfeni se tyka relevance.
Jinymi slovy schopnost znacky oslovit a pfilakat zdkazniky. Relevance neboli
vhodnost znacky ovliviiuje moznost znacky vstoupit na nové trhy aje jednim
z pfedpokladd k vybudovani silné znacky. Treti oblast znacky se zabyva Uctou,
coZ znamena, nakolik si zakaznici znacky vazi ajak ji maji v oblib&. Ucta ke
znacce je ovlivnéna vnimanou kvalitou a popularitou. Pomér mezi témito dvéma
faktory se lisi v zavislosti na dané zemi a jeji kultufe. Posledni oblasti je znalost
znacky, kterou popisuje iAaker (2003). Znalost znacky mimo jiné ukazuje
uspésnost budovani hodnoty znacky. Znalost vtomto pfipadé jde dale nez za
pouhou povédomost o0 zna¢ce, smérem k Uplnému porozuméni tomu, co konkrétni
znacCka predstavuje. Béhem budovani znacky nesta¢i pouhd prezentace vyrobku,

ale je zapotfebi vytvoreni Uzkého vztahu mezi znackou a zakazniky.

Kazda z vySe uvedenych metod zkouma hodnotu znacky z jiné perspektivy. Autofi
a odbornici z praxe se ale shoduji na vybranych kritériich, které tvofi hodnotu
znacky — vnimana kvalita, znalost znacky a nepfimo Ucta ke znacce, ktera je

ovlivnéna kvalitou.

2.6 Zakaznikem vniman& hodnota zna€ky

Keller a Lehman (2001) Fikaji, ze zaznikem vnimana hodnota znacky (CBBE -
Consumer based brand equity) ukazuje hodnotu znacky z perspektivy zakaznika.
Nazory na obsah CBBE se v literatufe liSi, nicméné dva modely prezentovany
(Atilgan, 2009). Aaker (1991, s 15) definuje hodnotu znacky jako ,soubor aktiv
a pasiv, které se vazou k dané znacce, jejimu jménu nebo symbolu®. Toto spojeni
je vyobrazeno na nésledujicim obrazku asklada se ze C&tyf casti: znalost
znacCky, asociace spojené se znackou, loajalita ke znaCce a v neposledni fadé
vhnimana kvalita (Aaker 1996, s 103). VSechny vyjmenované aspekty jsou
navrzeny a méfeny ve vztahu k vnimani zakaznika a cilem je zvySovani hodnoty
znacky (Atilgan, 2009, s 118, Aaker 1992, s 56).
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Povédomi o znadce
Hodnota

znacky

Asociace spojené
se znackou

Loajalita ke znacCce

Vnimana kvalita

Zdroj: Aaker 1991, s 103

Obr. 5 Hodnota znaéky podle Aakera

Druhou, dobfe znamou teorii tykajici se CBBE, zvefejnil Keller (1993, s 2), ktery
definuje CBBE jako ,vliv znalosti znacky na reakci zadkaznika na marketing té
samé znacky”“. Model zakaznické hodnoty znacky navrzeny Kellerem (1993, s 46)
je povazovan za zaklad pfi tvorbé hodnoty znacky. V porovnani s Aakerovou
koncepci hodnoty znacky poukazuje Kellerovo chapani na efekt znalosti znacky
zdUraznénim, ze ,sila znacky spociva vtom, co se zakaznici naucili, co vidéli
a slySeli o znacce prubéhu ZzZivota® (Keller, 2001, s 3). Keller (2008, s 48) dale
fika, Zze znalost znaCky je zaklad pro vytvofeni hodnoty znacky. Nasledujici
obradzek popisuje vztah znalosti znacky a dvou veli€in, ze kterych se zklada —

povédomi o znacce a image znacky.

Povédomi
Znalost 0 znacce
znacky

Image

znacky

Zdroj: Keller 1993, s 48

Obr. 6 Hodnota zna€ky podle Kellera

Bez ohledu na to, Zze se dva vySe popsané modely na prvni pohled lisi, Atilgan
(2009, s 117) fika, Zze modely zakaznické hodnoty znacky do Aakera (1991)
a Kellera (1993) se prolinaji. V Aakerové (1993) modelu jsou vnimana kvalita
a asociace spojené se znacCkou oddélené. Keller (1993) spojuje image znacky
a jeji asociace tvrzenim, Ze souCasna image znacCky je jen odraz vnimani

znaCky na zakladé historickych asociaci, které ma zakaznik ve vlastni paméti.
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Jinymi slovy za soucasnou image znacka vdéci tomu, co zakaznik v minulosti
ve spojitosti se znackou slySel nebo vidél a jak znacku vnimal. Ve znazornéném
Aakerové modelu (1991) je tedy mozné zaménit asociace spojené se znackou

za image znacky, jelikoz Usti v tu samou znalost znacky.

Spojenim dvou vySe uvedenych modell je mozno nacrtnout model vhodny pro

tuto diplomovou praci a testovani hypotéz v aplikaéni ¢asti.

Zékaznicka Povédomi
hodnota 0 znadce
znacky

Asociace spojené
se znaCkou

Vnimana kvalita

Zdroj: Aaker, 1991 a Keller, 1993 - vlastni navrh

Obr. 7 Zakaznicka hodnota znacky

Obrazek 3 navrhuje model pro dalSi zkoumani v aplikaéni ¢asti diplomové prace.
Loajalita ke zna&ce, jakozto ¢ast CBBE je zde vynechana, jelikoz jeji vztah k zemi

pavodu neni dale zkouman.

2.7 Efekt zemé puvodu na jednotlivé prvky CBBE

Hodnota znacky je povazovana za jeden z hlavnich ukazateld vnimani znacky
zakaznikem (Keller, 2008). Zemé& puvodu v této diplomové praci odkazuje na
zemi, ze které si zakaznik mysli, Ze znacka ¢i produkt dané znacky pochazi
(Takhor, 1996). Dle Hullanda (1999) je zemé& puvodu dalSim faktorem, ktery
ovliviiuje zakaznikovo vnimani znacky. Oba Keller (1993) a Aaker (1991)
dodavaji, ze zemé plvodu se muze lehce stat druhou asociaci, ktera ovliviiuje
hodnotu znacky. Po bliz§im prozkoumani vztahu mezi zemi plvodu znacky a jeji
hodnotou pro zdkazniky mohou marketingovi odbornici 1épe porozumét tomu, jak
znacku Iépe chranit a zaroven podpofit (Pappu et al, 2006). V ten samy okamzik
pak odpovédét na otazky ,kolik je readlna hodnota znacky“ a ,identifikovat faktory,

které mohou ménit zakaznikovo chovani a posléze i hodnotu znacky“ (Biel, 1993,
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s. 77). Srikatanyaoo a Gnoth (2002) pisi, Zze si zakaznici Casto alehce vytvoFi
stereotypické predstavy o produktech zuritych zemi ataké o jejich
charakteristickych vlastnostech (viz narodni stereotypy a stereotypy spojené se
zemi v subkapitole 1.2.). Zemé pulvodu tak predstavuje domovskou zemi firmy
nebo zemi, kterou zé&kaznici vyvodi ze jména znacky (Han & Terpstra, 1988).
Efekt zemé& plvodu je povazovan za vnéjsi podnét (Thorelli et al, 1988) ktery
vyvolava asociace ovlifiujici zakaznikovo vnimani znacky avede ho k dalSimu
zkoumani (Hong & Wyer, 1989). Tyto asociace v mysli zdkaznika pak mohou
ovlivnit i samotné aspekty CBBE diky rozdilnym charakteristikam konkrétnich
zemi. Zakaznici mohou napfiklad smyslet o Francii nebo Spanélsku rozdilné co se

tyCe spolehlivosti a Zivotnosti automobilu (Pappu et al, 2006).

Kazda zemé ma jiny vliv na zakaznikovo vnimani. Efekt riznych zemi puvodu tak
muze znacku posilnit (Shocker et al, 1994) nebo oslabit (Thakor & Katsanis,
1997). Praktickym pfikladem mize byt Japonsko. Vniméani zakaznikd vuaci
Japonskym znackam se vyrazné zlepsSilo v prubéhu ¢asu (Kamis & Nahashima,
1995). Znacky jako Sony nebo Toyota bez pochyby pfipominaji zakaznikim svi;j
Japonsky puvod (Pappu, 2006). Na druhou stranu, kdyby se méla zemé plvodu
téchto znaCek zménit ze zakaznikem preferované na zemi preferovanou méng, je

mozné, Ze i jméno znacky a jeji hodnota bude narusena (Pappu, 2006).

2.7.1 Vazba zemé plivodu a povédomi o znacce

Pappu et al (2006) ve svém c&lanku Consumer-based brand equity and country-of-
origin relationships: Some empirical evidence diky technickym obtiznostem pfimo
nepopisuje mozny vliv zemé& plvodu na zékaznikovo povédomi o znadce. Rika
ale, ze zakaznici jsou schopni ur€it domovskou zemi znacky bez dostupnosti
informace o zemi puvodu. Keller (1998) doplfiuje, ze mnoho zemi bylo schopno
vytvofit odbornost v urcitych produktovych kategoriich, coz vedlo ke ,kulturnimu
bazaru“ (tzv.culture bazaar), kde jsou zakaznici znali a mohou si vybrat ty znacky,
u kterych jejich zemé plvodu nabizi odbornost vté dané produktové kategorii.
Yasin et al (2007) prokazal, Ze existuje vazba mezi image zemé a povédomim
0 znaCce a zaroven, Ze image zemé ma na povédomi o znalce znatelny vliv.
Yasin dale poukazal na fakt, Ze zkaznici ¢asto zemé s dobrou povésti znaji

aze tyto zemé jsou vnimany jako vyrobci kvalitnich produkti a znacek.
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V tomto pfipadé, aby byl potencial dobré country of origin image plné vyuZzit,
je mozné pouzit jméno zemé ve vlastni jménu znacky ¢&i produktu, atimto
povédomi o znacce zvysSit. Zastupcem tohoto pfistupu muize byt napfiklad
Bailey’s Irish Cream, kde je jméno zemé zakomponovano pfimo ve jménu
znacky. Vramci samotného COO efektu je fada znacek schopna odlisit sama
sebe od dalSich ve své kategorii v momenté, kdy zakaznik zacina znacku

rozeznavat a mysli na ni (Keller, 1998).

2.7.2 Vazba zemé plvodu naimage zna€ky a asociace spojené se

znackou

Image znacky odkazuje na zakaznikovo rozumové a emoc¢ni vnimani, které se
vaze kurcité znaCce a sestava se zfunkénich a symbolickych vjemu (Dobni
& Zinkhan, 1990). Koubaa (2008) tvrdi, Ze image znacCky u z&kaznika v mysli
je projevem lidskych predstav, které vznikaji na zakladé minulych zkuSenosti,
a slouzi k dalSim budoucim rozhodnutim. Yasin et al (2007) dodava, ze zakaznici
si vyvijeji zajem a preference smérem kurCité znaCce na zakladé jejich
vhimani zemé puUvodu a dalSich dostupnych informaci tykajici se znacky. Lze
vyvodit, Ze pozitivni infformace o zemi tak pomahaji vytvofit i pozitivni postoj ke
znacce. Toto nasledné vede ik lepSimu image znacky (Yasin, 2007). Provedené
vyzkumy prokazaly silné spojeni mezi znackou ajeji zemi plvodu (Takhor,
1996; O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2000) a znatelny vliv informace o zemi
puvodu na image znacCky (Anderson & Chao, 2003; Cervino et al, 2005).
V souvislosti s efektem zemé puvodu, Takhor alLavack (2003) prohlasili, ze
image zemé puvodu znacky hraje pravdépodobné dulezitou roli pfi ur€ovani image

znacky.

Dalsi vyzkumy naznacuji, Ze vnimani image znacky zakaznikem se méni spole¢né
se zménou zemé plvodu (Pappu et al, 2007). Tyto vyzkumy také poukazaly na
fakt, Ze zakaznici vnimaji a rozliSuji vazbu image zemé-znacka. Zemé plvodu, jak
je zminéno v €asti 2.6., je druhou hlavni asociaci, kterou m& zékaznik se znackou
spojenu (Aaker, 1991; Keller 1993). Zemé plvodu tedy muze byt zdrojem image
znacky. Podobné Pappu et al (2006; 2007) zduraznil, Zze zatimco asociace se
zemi plvodu, jakozto druhotné, mohou ovlivnit asociace se samotnou znackou

ajeji image, avduisledku hodnotu znacky — zakaznici se znalosti zemé
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puvodu znacky si vytvori pozitivni nebo negativni asociace smérem k image dané
znaCky. Meengan (1995) nahlizi na vlastnosti produktu aimage zemé puvodu
znacky jako externi faktory, takzvana Umbrella brand image (destnikova image
znacky). Koubaa (2008) rozvadi Meeganovu umbrela brand image a upfesiuje,
Zze vnimani image znacky je pod vlivem vnimani image zemé, které vnimani
znaCky predchazi. Scott a Keith (2005) vysvétluji, Ze z&kaznici vyvolavaji
v paméti nejdfive informace o znacCce, pak o zemi, a nasledné spoji znacku se

zemi puvodu, aby vytvofili image znacky a dany produkt ohodnotili.

Koubaa (2008) dale fika, Zze image znacky ma vice aspektu spiSe nez celkovy
koncept a Ze struktura image znacky mulze byt silné rozdilnd ve vztahu k zemi
puvodu znacky. Toto tvrzeni zaklddd na Hsiehovi a Lindridgeovi (2005), ktefi
objevili, Ze aspekty image znacky se li§i mezi rlznymi zemémi puvodu znacky.
Hsiehova (2002) studie prokézala, Zze image znacky ma vice aspektld tim, Ze tyto
aspekty prenaSeji smyslové, ekonomické a symbolické potfeby zakaznikl na
znacku. V souvislosti Koubaa (2008) dodal, ze struktura image znacky se také lisi
mezi rdznymi znaCkami a zemémi a ze tyto rozdily jsou vice znatelné u méné

znamych znacek.

2.7.3 Vazba zemé plvodu a vnimana kvalita

Vnimana kvalita znacky je kliCovy aspekt CBBE (Aaker, 1991). Tato ¢ast CBBE
odliSuje znacku od ostatnich tim, zZe poskytuje pfidanou hodnotu. Néktefi
vyzkumnici vidi image zemé plvodu jako zakaznikav hlavni dojem ohledné kvality
produktu vyrobeného v urcité zemi (Han & Terpastra, 1988; Parameswaran
a Yapark, 1987). Jini vidi image zemé& puvodu jako ,jasné definované predstavy
0 industrializaci zemé a jeji narodni kvalitativni standard“ (Srikatanyoo & Gnoth,
2002, s. 140). Pappu et al (2006) namit4, Zze uroven vnimané kvality se liSi podle
zemé plvodu znacky. Napriklad v kategorii mobilnich telefond vnimana kvalita
znadky, ktera pochazi z Finska', je pravd&podobné vyssi neZ vnimana kvalita
znaCky pochazejici z Mexika nebo Madarska. Pappu et al (2006) dodava, zZe

zakaznici budou pravdépodobné vnimat lepsi kvalitu znacky, ktera je ze zemé,

! V soudasnosti finska Nokia jiz neprodava telefony viastni znacky. Mobilni divize Nokie je ve
vlastnictvi Microsoftu od Srpna 2013. Nokia se pfi tehdejSim prodeji Microsoftu zavazala, ze
nebude produkovat vlastni mobily az do roku 2016. Ke konci roku 2014 se v tisku objevili
spekulace, ze se po uplynuti Ihity bude finsky vyrobce snazit na trhu mobilnich telefonl opét
uspét.
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kter4 je vSeobecné spojovana s danou produktovou kategorii v porovnani se
znackou, kterd je ze zemé, ktera neni s danou produktovou kategorii tak silné
spojena. Yasin et al (2007) podporuje toto tvrzeni a pfedstavuje pozitivni vztah,
ktery ukazuje, Zze zékaznici vnimaji zemé s dobrou image jako technologicky
vyspélé a znacky, které z téchto zemi pochézeji, jako divéryhodné a kvalitni.
Vnimani zemé puvodu se Casto pfenasi na vnimani samotné znacky, ktera z dané
zemé pochazi. Diky tomu zakaznici povazuji znacky pochazejici ze zemi s dobrou

image jako divéryhodnéjSi nez znacky pochazejici ze zemi s horsi image.

Zavérem, ve vztahu k dopadu zemé plvodu na &tyfi aspekty CBBE — povédomi
o znacce, asociace spojené se znackou, loajalita znaCce avnimana kvalita, je
to pravé vnimana kvalita, ktera je zemi pUvodu nejvice ovlivnéna (Lim et al,
1994). Podobné Pappu et al (2006) poukazuje, Zze nejvétsi rozdily mezi zemémi
puvodu jsou pravé ve vnimané kvalit¢ znacCek, které ztéchto zemi pochazi.
Napfiklad v kategorii televizord byl rozsah rozdilnosti ve vnimané kvalité
priblizné dvakrat vétsi nez vrozdilnostech loajality ke znacce ajeden a pul

krat vice nez rozdil v asociacich spojenych se znackou.

2.7.4 Vazba zemé puvodu a loajalita ke znacce

Zda se, ze nedavné vyzkumy postradaji dostate¢ny vhled na vazbu mezi zemi
puvodu a loajalitou ke znacce (Pappu et al, 2006, 2007). Na druhou stranu
v literatufe existuji naznaky, které tyto dvé veli€iny spojuji. Kim (1995)
argumentuje tvrzenim, ze zemé s pozitivni country image mohou zpUsobit
popularnost znacky, a v disledku vést k loajalité ke znacce. K tomuto se pfidavaji
Paswan (et al, 2003) a Pappu (et al, 2006) a fikaji, Ze zékaznici si mohou vytvorit
loajalitu k zemi na zakladé preferenci a loajalité ke znackam pochazejicim z té
zemé. Tento nazor je podobny s nazorem Ahmeda a d Astuse (1996), ktefi
pridavaji, ze zakaznici si mohou vytvofit loajalitu smérem k ur€itym zemim, coz
muze vést k opakovanym nakupnim preferencim z téchto zemi. V tomto bodé je
nutné zminit ddlezity predpoklad vzniku loajality k zemi, a sice ze zakaznici musi
mit pfedchozi zkuSenost a zaroven oblibu vlastnosti, které znacka z urcité zemé
nabizi (Pappu et al, 2006). Na druhou stranu image zemé& plvodu mulze byt
jednim z hodnoticich faktord béhem zakaznikova rozhodovani o nakupu urcité
znaCky. Zatimco informace o vSech produktech z dané zemé jsou omezeny

zakaznikovou znalosti (Erickson et al, 1984). Shrnutim je mozno fFici, ze
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zakaznickd loajalita ke zna¢ce muze byt zvySena diky ztotoZznéni se a naklonnosti

k image zemé pavodu (Pappu et al, 2007).

Efekt zemé plvodu znacky na zakaznické preference, vnimani a hodnoceni je jiz
nékolik let diskutovanym tématem v literatufe tykajici se mezinarodniho obchodu,
marketingu a chovani zadkaznika. Zaroven se toto téma setkava s vy$Sim zajmem
managementu firem (Kabadayi & Lerman, 2001). Se zvySujicim se vlivem
globalizace se zvySuje ivyznam image zemé puvodu znacky v rozhodovacim
procesu zakaznika (Erdener et al, 2000). Z&kaznici jsou znalejSi zemé puvodu
urCité znacCky a zaroven tuto informaci pouzivaji jako voditko pfi hodnoceni
produktd (Lin a Sternquist, 1994) aznacek (Han a Terpstra, 1988). Mnoho
provedenych studii dospélo k zavéru, ze zakaznici vnimaji znacky pochéazejici
z rozvijejicich se zemi jako méné spolehlivé, a tedy méné preferované (Cordell,
1992, Wang a Lamb, 1980). Pro spole¢nosti, zejména pro ty pochazejici
z rozvijejicich se zemi, je nutné vytvoreni efektivni znackové strategie tak, aby byl
potlaCen negativni efekt Spatné country image (Kabadayi & Lerman, 2011, Cordel,
1992).
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3 Aplikaéni cast

AplikaCni Cast této diplomové prace zpracovava vysledky marketingového
prazkumu provedeného agenturou STEM/MARK v srpnu 2012. Analyza se
zabyva zemi pavodu v automobilovém prumyslu, jejim vlivem na zakaznickou
hodnotu znacky avkoneCném dusledku na zakaznické preference. Cilem
pfredkladané analyzy je potvrdit nebo popfit zadané hypotézy. Pro
zhodnoceni testovanych hypotéz je pouzito statistickych nastroju. Vysledky
Setfeni anaslednad doporu€eni navazuji na teoreticky zaklad v prvni casti
diplomové prace. V Gvodu této kapitoly je vécné popséana struktura dotazniku
a respondent. Druhd c¢ast této kapitoly jiz pfedklada navzeny model, tvrzeni
a testované hypotézy. Ovéfeni trvrzeni ihypotéz se zakladad na zpracovanych
datech z marketingového vyzkumu. Pfedné je zde zkouméano, co zakaznik
povazuje za zemi plUvodu, znalost zemé puvodu urcité znacky, vnimani zemé
puvodu v oblasti kvality av neposledni fadé rozhodujici faktory pfi vybéru

automobilu.

Pro ucely diplomové prace apopfeni €i potvrzeni stanovenych hypotéz je
stanoven ramec feSeni. V aplikaéni Casti prace je zkouméana informace o zemi
pavodu avliv této informace na vnimanou kvalitu, povédomi o znacce nebo
asociace spojené se znacCkou. Déle je feSeno, zda informace o zemi puvodu
nepfimo ovliviiuje zakaznické preference skrze zvySenou CBBE. V konecném
dusledku si aplikaéni Cast klade za cil odpovédét na otazku, zda informace
0 zemi puvodu pozitivné — CBBE stoupd, Ci negativhé — CBBE klesa, ovliviiuje
nakupni chovani zakaznika stejnym smérem. Tématem, co respondenti

povazuji za zemi puvodu, se zabyva prvni ¢ast kapitoly 3.4.

3.1 Strukturavyzkumu a vzorku respondentt

V realizovaném pruzkumu bylo dotazovano celkem 1029 respondentd, ktefi
rozhoduji v domacnosti o koupi nového vozu (65,8 %) nebo se na ném
velkou mérou podileji (34,2 %). Prazkum byl proveden v Ceské republice
a predklada odpovédi reprezentativniho vzorku populace. Strukturu vzorku
respondentl popisuje priloha ¢&islo 1 (Pohlavi, vékova skupina, dosazené
vzdélani, kraj respondenta, velikost obce, pocet €lenl v domacnosti a pocet

vyzivovanych déti). Prizkumu se ucastnilo 51,6 % muzu a 48,4 % Zen. Vékova
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struktura respondentd byla rozdélena do 6 skupin. Nejvétsi zastvoupeni bylo ve
vékovém rozmezi 20-29 let — 22,55 %, 30-39 let — 27,21 % a 40-49 let
— 20,70%. Dale bylo zkoumano nejvySSi dosazené vzdélani. Celkem
77,16 % dotazovanych mélo stfedni nebo stfedni s maturitou. Vysokoskolaku
bylo 18,37 % arespondentl se zakladnim vzdélanim bylo méné nez
5 %. Domacnosti byly rozdélény podle poctu ¢lend do &tyf skupin. 1 ¢len
— 11.18%, 2¢lenové - 30,52%, 3clenove 23,42% a4avice clenl
34,89 %. Dale byli respondenti dotazovani na velikost mésta, ve kterém Ziji, kraj
a poCet vyzivovanych déti v doméacnosti. Z poskynutych udaji je patrné, zZe
zkoumany vzorek populace obsahuje respondenty raznych demografickych
a socioekonomickych skupin, ktefi se bud vyhrané a nebo vyznamnou mérou
prispivaji  krozhodnuti o koupi nového vozu. Vhodnost a dostatecna
reprezentativnost vybraného vzorku respondentl je nutnym predpokladem pro

dal$i zkoumani v rdmci diplomové prace.

3.2 Statistickdanalyza

Pfi konstrukci modelu v nasledujici Casti prace bylo vybrano celkem sedm
othzek z provedeného vyzkumu. Pdvodni znéni téchto otazek je v pfiloze
¢. 2. Na zakladé odpovédi respondentd na tyto otazky je predlozeno osm
tvrzeni a Ctyfi testované hypotézy. Diky charakteru testovaného modelu je
lepSi pouzit termin tvrzeni spiSe nez otadzka, protoze jsou definovany
pfedpoklady nutné pro ovéfeni hypotéz. Kvality a charakteristiky vybranych
tvrzeni a hypotéz jsou ovéfovany pomoci statistickych nastroju. Proménné,
které jsou analyzovany, pfedstavuji odpovédi respondentl na jednotilvé otazky.
Jejich hodnota znaci kod, ktery byl odpovédi v dotazniku IGA pfirazen.
Analyza rozliSuje kategorialni proménné (nominalni) a ordinalni. Kategorialni
proménné jsou zkoumany pomoci kontingenénich tabulek a relativnich,
popfipadé absolutnich Cetnosti. Vystup je ovéfovan pomoci chi-kvadratu testu
dobré shody, ktery potvrzuje & vyvraci nulovou hypotézu, ze ocekavana
Cetnost pozorovaného znaku se rovna skuteCné cCetnosti. V pfipadé platnosti
nulové hypotézy ma nahodna veliina testového kritéria tzv. Chi-kvadrat
rozdéleni s K-1 stupni volnosti. Nasledné je ziskana hodnota testového kritéria
x? porovnana s kvantilem x%.q[K-1]. Provedeny test predklada dilkaz pro

zamitnuti nulové hypotézy na urCené hladiné vyznamnosti. Nominalni
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proménné jsou zkoumdany pomoci chi-kvadratu o nezvislosti. V testu
nezavislosti predstavuje potvrzeni nulové hypotézy nezavislost proménnych.
Testem je Pearsonova statistika chi-kvadrat. Hodnota vypocéteného testového
kriteria se podobné jako pfipadé testu dobré shody porovnava s kritickym
kvantilem na urCené hladiné vyznamnosti. V pfipadé, Zze je hodnota testového
kritéria vy$Si nez hodnota kritického kvantilu, je nulovd hypotéza zamitnuta
a plati, Zze proménné jsou na sobé zavislé. Chi-kvadrat nezavislosti ma
podminku, Ze maximalné 20 % ocekavanych Cetnosti mize byt nizSi nez 5.
Sila vztahu je ovéfovana Pearsonovym kontingenénim koeficientem, ktery
nabyvd hodnot <0,1>. Hodnota blizko 0 znali slabou zavislost, hodnota
blizko 1 silnou zavislost. V neposledni fadé je vyuzito Spearmanova koeficientu
pofadové korelace, ktery sleduje vyznamnost korelace mezi dvéma znaky
(X, y). Pro oba znaky je urCena velikosti pofadi (i) az para pofadi (ix, iy) je

vypocéten Spearmanuv koeficient korelace (rs) dle vztahu

6Zn:(ix—iy)2
s =1- In_-(nz—l)

Kriticka hodnota koeficientu rs (a,n) pro dany pocet sledovanych dvojic na hladiné
vyznamnosti o vychazi ztabulky kritickych hodnot Spearmanova korelacniho
koeficientu. Je-li vypoctené rs vétsi nez kritickd hodnota, je zamitnuta hypotéza
0 nezavislosti obou znakl (o nulové hodnoté rs). Hodnota rs rovnéz informuje

o0 intenzité zavislosti mezi obéma sledovanymi znaky.

3.3 Testovany model

Pfedchozi sub kapitola nastinila zpusob testovani a ovéfeni vybranych hypotéz
atvrzeni, které jsou predpokladem vlastniho modelu. Tato kapitola uvadi
jednotlivd  tvrzeni atestované hypotézy. V prvni C¢asti je  zobrazen
zkonstruovany model a znéni jednotlivych tvrzeni a hypotéz. V druhé casti je jiz
model rozepsan a jednotlivé prvky jsou doprovozeny komentafem. Vybrana
tvrzeni a hypotézy jsou rozdeleny do ¢&tyf sekci. Uvodni &ast, kde jsou
predstaveny dvé tvrzeni, T1: Zakaznici maji rdzny pohled na pojem zemé
pavodu, T2: Zemé puvodu znacCky je pro zakazniky dulezita informace. Druha
¢ast obsahuje jedno tvrzeni T3: Z&kaznici maji rizné povédomi o automobilovych
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znackach ajednu hypotézu. H1: Zakaznici vykazuji dobré povédomi
o automobilovych znackach. Tato Cast je zaméfena na vazbu zemé pulvodu
a povédomi o znackach v automobilovém primyslu. Treti Cast ovéfuje platnost
hypotézy H2: Znalky z dobfe hodnocenych zemi zpohledu kvality jsou
preferovany pfi koupi vozu. Jako zaklad zde slouzi tvrzeni T4: Vnimana kvalita
vozll z riznych zemi se ligi. Ctvrta a posledni &ast, ktera ovéfuje vliv informace
0 zemi puvodu na zakaznickou hodnotu znacky, ovéfuje platnost hypotézy
H3: Znacky, u kterych zékaznici znaji zemi pdvodu, jsou preferovany pri koupi
vozu. Hypotéza H3 je uvedena tvrzenim T5: Zakaznici jsou schopni priradit

VOZzU spravnou zemi puvodu.

Predposledni ¢ast kapitoly 3 se odtrhuje od modelu zakaznické hodnoty znacky
a analyzuje moznost zakaznickych preferenci znacek Evropského puvodu. Tato
Cast obsahuje hypotézu H4: Zakaznici preferuji znacky automobilti evropského
puvodu, advé doprovodna tvrzeni. T6: Znalost Evropskych znacek je vyS$Si
aT7: Ocekavana kvalita znacek Evropského plvodu je vysSi. Tato Cast je
uzaviena tvrzenim T8: Zakaznické preference rdznych znacek se Iisi.
V posledni ¢asti kapitoly 3 je nastinén obraceny vliv. Vlivem silné znacky na
country image se zabyva hypotéza H5: Preferované znacky mohou ovlivnit

Lcountry image*. Vlastni navrzeny model je zobrazen na nasledujicim obrazku.
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Zdroj: Vlastni navrh

Obr. 8 Testovany model
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3.4 Vlivzemé pavodu na zakaznické preference

T1: Zakaznici maji rizny pohled na pojem zemé ptlvodu

Tvrzeni T1 navazuje na fakt, ktery je nastinén v kapitole 2.2, a sice Zze pojem
,zemé plvodu® je mozno vnimat rozdilné. Podkladem pro tvrzeni T1 je analyza

odpovédi respondentd na otazku

~Jak byste definoval(a) zemi

automobilu?” Otazka je uzaviena a nabizi Sest pfeddefinovanych odpovédi.
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Jak byste definoval(a) zemi plivodu
automobilu?
40%
35%
30%
25%
20%
15%
5% 5
0% L L
Zemé, kde
Zeme,v kde | Zemé, kde byly Zemé, kterd | Zemé, kde ,
probéhla byl vyrobeny e spoiena ma sidlo Nevim,
konecna vytvoren hlavni ;e zﬁajékou vedeni nemam
montaz design soucastky automobilu Tnack nazor
vozidla automobilu do y
automobilu
Relativni ¢etnost 14% 1% 25% 37% 13% 6%
Zdroj: data vyzkumu IGA
Obr. 9 Definice zemé plivodu automobilu
Z analyzy je patrné, ze zakaznici vnimaji zemi plvodu velice rozdilné.

VétSina povazuje za zemi puavodu misto, které je spojeno se znackou
automobilu (37 %), nasleduje zemé, kde byly vyrobeny hlavni soucastky do
automobilu (25 %). Na tfetim misté je zemé&, kde probéhla kone¢na montaz
vozidla (14 %). Pouze pro 4 % zakazniki zemé plvodu znaéi misto, kde byl
vytvofen design automobilu. Viditelné neni mozné jednoznaCne urcit, co
zakaznik povazuje za zemi puvodu. VétSina zakazniki se vSak priklani
k zemi puvodu znacCky. Tvrzeni T1 je déle podpofeno chi-kvadrat testem
Ze se Cetnost

dobré shody, ktery ovéfuje platnost

Pi

nulové hypotézy,

jednotlivych odpovédi lisi. shodném rozdéleni Cetnosti je ocekavana

hodnota cCetnosti jednotlivych odpovédi 171,5. Testové kritérium ukazalo
hodnotu 481 aje tedy mozné zamitnout nulovou hypotézu o shodé cetnosti
jednotlivych odpovédi na hladiné vyznamnosti 0,05. Z provedeného testu tedy
vyplyva, Zze mezi odpovédmi respondentl existuji statisticky vyznamné rozdily.
Tvrzeni T1 dale vymezuje ramec dalSiho zkoumani v aplika¢ni ¢asti prace, a sice
Ze zemé puvodu znaéi zemi, odkud si zadkaznik mysli, Zze zna¢ka pochazi,
bez ohledu na fakt, ze vnimani zemé puUvodu se li§i. Shodné na véc nahlizi

i Magnusson, Weshjohn a Zdravkovic (2011), ktefi uvadeéji, Zze pro zakaznika
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je v praxi slozité ziskat informace o tom, odkud pochazi dily nebo kde byl viz

smontovan. Za zemi pavodu pak znaci zemi odkud pochazi znacka.
T2: Zemé puvodu znacky je pro zakazniky ddlezita informace

Tvrzeni T2 rozviji tvrzeni T1. Zemé puUvodu znacky je pro zakaznika dilezita.
Na tuto skuteCnost poukazuji odpovédi respondentd na otazku ,Pfi koupi
Vaseho posledniho osobniho automobilu Vas zajimala zemé, odkud pochazi
znaCka automobilu® (pozn. upraveno autorem, pfesné znéni otazky je v pfiloze
¢.2). Otazka je wuzaviend anabizi 4 pfeddefinované odpovédi. VétSina
respondentd odpovédéla, Ze zemi plvodu znacky chtéji urcité védét
(39 %), 29 % pak uvedlo, Ze zemi puvodu znacky je dobré védét. Zbylych
32 % respondentut zemé puvodu znacCky spiSe nezajima nebo je jim to
jedno. Respondenti dale odpovidali na otadzku, do jaké miry je pro né
dilezita informace o zemi, kde bylo auto poprvé registrovano do provozu,
a zemé, kde bylo auto smontovano. Informaci o zemi, kde bylo auto poprvé
registrovano zajimalo celkem 78 % respondentd. Informaci o zemi, kde bylo
auto smontovano zajimalo celkem 67 % respondentd. Odpovédi respondentd,
ktefi nemaji zadny viz, byly vylou€eny z analyzy. Z analyzy Ize zaroven vyvodit
relativné vysokou miru informovanosti zakaznikl, resp. ze pro zakazniky jsou
tyto doplfiujici informace dulezité pfi rozhodovani o koupi vozu. V priméru
pouze 12 % respondentd odpovédélo, Ze je tyto informace nehraji pfi koupi

vozu roli.
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P¥i koupi Vaseho posledniho osobniho
automobilu Vas zajimaly tyto udaje:

100%
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60%
40%
20%
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m4 Bylo mito jedno

3 SpiSe mé nezajimalo

H2 Bylo by dobré védét

Zemé, kde bylo Zemé, odkud Zemé, kde bylo m1 Chtél/ajsem urité védét
auto smontovano  pochdazi znacka auto poprvé
automobilu registrovano do
provozu

Zdroj: data vyzkumu IGA

Obr. 10 Zajem o informaci o zemi plivodu pfi koupi vozu
3.4.1 Vliv na povédomi 0 znaéce
T3: Zakaznici maji rizné povédomi o automobilovych znackach

Tvrzeni T3 poukazuje na fakt, Ze zadkaznici maji rGzné povédomi
o znackach. Jinymi slovy, Ze uroven znalosti se li§i. Na zakladé ziskanych
odpovédi lze usoudit relativné vysokou uroven povédomi Ceskych zakaznikd
o automobilovych znackach. Data pro tvrzeni T3 byla ziskana po analyze
otdzky ,Hodnoceni znacky“, kde jedna z moznosti byla ,neznam znacku“.

Vysledky v nize uvedené tabulce jsou tedy obracenou hodnotou.
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Povédomi o znacce
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Zdroj: data vyzkumu IGA

Obr. 11 Povédomi o znacce

Neni prekvapenim, Ze nejvy$Si povédomi méli zdkaznici o domaci znacce
Skoda. Zajimavé je, Ze nejniz&i povédomi méli respondenti o znadce VW,
kterd je nyni matefskou spolednosti Skoda Auto ama sidlo v sousednim

Némecku.
H1: Zakaznici vykazuji dobré povédomi o automobilovych znackach

Hypotéza H1 nemd& pfimy dopad do zakaznické hodnoty znacky a jeji vliv je
proto Vv navrzeném modelu znazornén prerusovanou carou. Jeji pfitomnost
vSak nelze vyloudit. Hypotéza H1 je logickym pfedpokladem funkénosti celého
modelu, a sice Ze zakaznici musi samotnout znacku znat, aby ji také mohli
preferovat nebo nepreferovat. Hypotéza H1 navazuje na tvrzeni T3 a dale ho
rozviji. Z analyzy odpovédi jednotlivych respondentl vyplyva, ze pramérna
znalost vSech 23 zkoumanych znacek presahuje 95 % a obecné lze vyvodit, ze
povédomi Ceskych zakaznikd o automobilovych znackach je na velmi vysoké

drovni.
3.4.2 Vlivnavnimanou kvalitu

T4: Vnimana kvalita vozu z riiznych zemi se lisi

Tvrzeni T4 vymezuje zéklad pro hypotézu H2 - Znacky z dobfe hodnocenych
zemi z pohledu kvality jsou preferovany pfi koupi. Tvrzeni T4 vychazi

z hodnoceni dvou otazek ,Ohodnotte jednotlivé zemé podle toho, zda si myslite,
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Ze v nich mohou byt vyrobeny kvalitni automobily® a zaroven ,Uvedte zemi, ve
které se podle vas vyrabéji nejkvalitngjSi automobily“. Prvni otazka byla
uzaviena a nabizela 4 prfeddefinované odpovédi. Kvalitni vozy, SpiSe kvalitni
vozy, SpiSe nekvalitni vozy, Nekvalitni vozy a Nemam nazor. Odpovédim byly
pfifazeny Ciselné kody 1-5, které slouzily pro statistické vyhodnoceni. Otazka
pfedstavuje hodnoceni vybranych 10 zemi. Cetnosti jednotlivych odpovédi

jsou zobrazeny na obrazku nize.

Ohodnotte jednotlivé zemé podle toho, zda
si myslite, Ze v nich mohou byt vyrobeny
kvalitni automobily

100% T . -
| ]
80% l l I l I
| ]
60% . l l B Nemam néazor
40% m Nekvalitni vozy

20% SpisSe nekvalitni vozy

0% B SpiSe kvalitni vozy
(o)

H Kvalitni vozy

Zdroj: Data vyzkumu IGA

Obr. 12 Hodnoceni vybranych evropskych zemi podle schopnosti vyrabét kvalitni
automobily

Data jsou utfidéna podle pruméru hodnoceni jednotlivych zemi, pficemz
respondenti, ktefi odpovédéli nemam nézor, byli vylou€eni z vypoclteného
priméru. Nejlépe se vprizkumu umistiio Némecko, kde respondenti
odpovédéli, ze se zde vyrabi kvalitni i spiSe kvalitni automobily celkem
v 96 %. Vysoké pozitivni hodnoceni Némecka potvrzuje Rezvaniho (2012) teorii,
kde poukazuje na dlouholetou historii této zemé v oblasti inzenyrstvi
a konstruktérstvi. Vtésném zavésu se umistila Ceska republika, kde
dohromady 93 % respondentll odpovédélo budto Kvalitni vozy nebo Spise
kvalitni vozy. Pfedmétem vyzkumu agentury STEM/MARK byli ¢esti zakaznici.
V piipadé Ceské republiky si Ize tedy vysledek vysvétlit mimo jiné Efektem
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zakaznického etnocentrismu. Tento efekt ovliviiuje (Strach, 2009, s62)
zejména zakazniky se silnym narodnim citénim atito pak prokazuji vyssi
naklonost k domacim znackam. U této skupiny zakaznikl je nakup zahrani¢ni
znaCky vniman pfimo jako nepatrioticky anevhodny. Vtomto pfipadé
Rumunsko, Turecko a Indie, kde se podle respondentd vyrabégji Kvalitni i

Spise kvalitni automobily v méné nez 15 % pfipadu.

Druha otadzka ,Uvedte zemi, ve které se podle vas vyrabéji nejkvalitngjsi
automobily“ byla otevieného charakteru, kde respondenti vyjmenovali jednu

nebo vice zemi, kde se podle nich vyrabgji nejkvalitnéjsi automobily.

Uvedte zemi, ve které se podle vas vyrabéji
nejkvalitnéjSi automobily.

600 | 550
500
400
300
213
200 146

100 67 56 44 53

Zdroj: Data vyzkumu IGA

Obr. 13 Nejkvalitnéjsi automobily podle zemi

Na tomto obrdzku jsou zobrazeny absolutni Cetnosti odpovédi respondentu.
Celkovy soucet je vyS8Si nez pocet respondentd vyzkumu zdlvodu, ze
néktefi z nich vybrali vice zemi jako stejné kompetentni k vyrobé kvalitnich
automobill. Respondenti, ktefi odpovédéli konkrétni zna¢ku vozu nebo kontinent
byli vylou€eni z analyzy. Druha zkoumana otazka potvrdila prvenstvi Némecka
jako zemé kompetentni k vyrobé kvalitnich automobild. Druhé se umistilo
Japonsko, které respondenti oznaCili celkem v 213 odpovédich. Madarsko

a Rumunsko se umistilo stejné jako v pfedchozim pfipadé na poslednich
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mistech pouze s jedinym hlasem. Prekvapivé respondenti oznacili nékteré zemé
jako kompetentni k vyrobé& automobill, pfesto, ze se vnich zadné vozy

nevyrabéji. Prikladem je Svycarsko a Rakousko.

Z hodnoceni obou polozenych otazek je patrné, Ze se vnimani jednotlivych
zemi v oblasti kvality liSi. Rizné vnimani zemi a jejich dosazené vysledky Ize
mimo jiné vysvétlit historicky (Rezvani, 2012) nebo efektem zékaznického

etnocentrismu (Strach, 2009).

H2: Znacky z dobfe hodnocenych zemi z pohledu kvality jsou preferovany pfi

koupi vozu

Hypotéza H2 predstavuje spojeni hodnoceni jednotlivych znacek a hodnoceni
zemi z pohledu schopnosti vyrabét kvalitni automobily. Podkladem pro potvrzeni
Ci vyvraceni hypotézy o zakaznické preferenci znaCek pochéazejicich ze zemi
kompetentnich  k vyrobé kvalitnich automobild byla analyza otazek
,Hodnoceni znacky“ a dvou otazek ,Hodnoceni zemé&®. Vysledky byly ovéreny
Spearmanovym koeficientem poradové korelace. Doplfiujici zkoumanou otazkou
bylo ,Predstavte si, ze jste vroli kupujiciho osobniho automobilu. Co by pro
Vas bylo nejdulezitéjSim  kritériem  k vybéru?“ Odpovédi jednotlivych

dotdzanych jsou zobrazeny na obrazku nize.

Co by pro Vas bylo nejdulezitéjsim kritériem

k vybéru?

600 | 528
500
400 322

300 244

200 152 3137
100
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kriteriem, které je soucCasné pfedmétem hypotézy H2 je kvalita vozu, kterou
uvedli respondenti celkem v 322 pfipadech. Nejméné dulezitymi Kkritérii pfi
vybéru vozu byly shodné pocet najetych kilometrd astafi vozu

s 10 pozorovanymi Cetnostmi.

Prvni Cast hypotézy H2 zkoumala vztah mezi otdzkou ,Hodnoceni znacky",
kde respondenti méli na vybér 4 preddefinované odpovédi. Rad(a) bych si
koupil(a) (kdybych na to mél(a)), Zvazuji pfi nakupu, Je mi nesympaticka
a Nezndm tuto znacku a ,Ohodnotte jednotlivé zemé podle toho, zda si myslite,
Zze v nich mohou byt vyrobeny kvalitni automobily“, kde byly mozné odpovédi
Kvalitni vozy, SpiSe kvalitni vozy, SpiSe nekvalitni vozy a Nekvalitni vozy.
Respondenti, ktefi odpovédéli Nezndm znaCku nebo nemam nazor, byli
vylou€eni z analyzy. Data byla slouc¢ena do kategorii pfedstavujici pozitivni
sympatie k zemi nebo znacce. Sympatie kzemi znali odpovédi Kvalitni
a spiSe kvalitni vozy. Preference pfi nakupu vozu znadi odpovédi Rad(a)
bych si koupil(@), kdybych na to mél(a) azvazuji pfi nakupu. Z duvodu
omezeni dostupnych dat zvyzkumu IGA byly do analyzy zahrnuty pouze
znacky pochazejici ze zkoumanych zemi, asice Ceska republika, Némecko,

Spanélsko, Rumunsko a Francie.
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Tab. 2 Zakaznické preference a vnimana kvalita zemi

Sympatie k zemi Preference pfi nakupu

(kvalitni a spisSe (rdd bych si koupil Kvadrat
Zemé pavodu | Znacka kvalitni vozy) a zvazuji pfi nakupu)

X ix y iy (ix-iy)?

Ceska republika | SkodaAuto 954 6 883 1 25
Némecko VW 982 3 765 4 1
Némecko Opel 982 3 613 7 16
Némecko BMW 982 3 793 3 0
Némecko Mercedes 982 3 732 5 4
Némecko Audi 982 3 817 2 1
Spanélsko Seat 444 10 489 10 0
Rumunsko Dacia 129 11 340 11 0
Francie Renault 769 8 559 9 1
Francie Citroen 769 8 582 8 0
Francie Peugeot 769 8 690 6 4

Zdroj: Data vyzkumu IGA

Tabulka 2 obsahuje absolutni Cetnosti (x,y) jednotlivych odpovédi. Sloupce
ix aly pfedstavuji pofadi dosazenych Cetnosti. Vypoctena hodnota Spearmanova
koeficientu porfadové korelace dosahla relativné vysoké hodnoty 0,7636. Tato
hodnota presahuje kritickou hodnotu 0,6091 pfi 11 pozorovanich. Na hladiné
vyznamnosti a=0,05 je prokazana korelace mezi zkoumanymi proménnymi.
Spearmanlv koeficient potvrdil platnost hypotézy H2 a pozitivni vztah mezi
hodnocenim zemé& z pohledu kvality a preferencemi znacky pfi nakupu.
Znacky z dobfe hodnocenych zemi z pohledu kvality jsou zékazniky preferovany.
Druha c&ast hypotézy H2 zkoumala vztah mezi otazkou ,Hodnoceni znacky"
(mozné odpovédi stejné jako v prvni C¢asti hypotézy) a otevienou otazkou
,Jvedte zemi, ve které se podle vas vyrabéji nejkvalitngjsi automobily“, kde
respondenti hlasovali pro jednu nebo vice zemi. V tomto pfipadé bylo mozné do
analyzy zahrnout v8ech 23 automobilovych znacek, jelikoz v otazce zkoumajici
sympatie k zemi pivodu z pohledu kvality se objevily vSechny zemé&, ze kterych
vybranych 23 znafek pochazi. Respondenti, ktefi odpovédéli Neznam znacku,

byli vylou€eni z analyzy.
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Tab. 3 Zakaznické preference a nejkvalitnéjsi zemé

Sympatie k zemi P[eferencg pri .
(nejkvalitngjsi nakupu (rad bych i .\ oy, 4
Zemé plivodu Znacka vozy) kQUP'I a zvazuji pri
nakupu)

X ix y iy (ix-iy)?
Ceska republika | SkodaAuto 883 146 12 121
Némecko VW 765 4 550 3 1
Spojené staty Ford 682 41 17,5 90,25
Korea Hyundai 608 12 9 20,5 72,25
Korea Kia 519 18 20,5 6,25
Francie Citroen 582 15 67 14 1
Francie Peugeot 690 6 67 14 64
Rumunsko Dacia 340 23 1 23 0
Francie Renault 559 16 67 14 4
Neémecko Opel 613 11 550 3 64
Japonsko Toyota 646 9 213 8,5 0,25
Italie Fiat 416 22 19 19 9
Némecko BMW 793 3 550 8,5 30,25
Svédsko Volvo 689 7 56 16 81
Némecko Mercedes-Benz 732 5 550 3 4
Némecko Audi 817 2 550 3
Spanélsko Seat 489 19 3 22 9
Japonsko Nissan 583 14 213 8,5 30,25
Spojené staty Chevrolet 488 20 41 17,5 6,25
Japonsko Suzuki 455 21 213 8,5 156,25
Japonsko Honda 600 13 213 8,5 20,25
Japonsko Mazda 620 10 213 8,5 2,25
Japonsko Mitsubishi 525 17 213 8,5 72,25

Zdroj: Data vyzkumu IGA

Tabulka 3 obsahuje absolutni Cetnosti (x,y) odpovédi. Sloupec x znacdi hlas
dotdzaného, Ze v dané zemi se vyrabi nejkvalitnéjSi automobily. Sloupec y znadi
preference pfi ndkupu dané znacky, a sice odpovéd Ré&d(a) bych si koupil(a)
(kdybych na to mél(a)) nebo Zvazuji pfi nakupu. Sloupce ix, iy zna€i dosazené
poradi. Opét byl vypocten Spermanuyv koeficient pofadové korelace, ktery zkoumal
pozitivni zavislost mezi obéma znaky. Ziskand hondota Spearmanova koeficientu
poradové korelace 0.996 presahuje kritickou hodnotu 0,415 pro 23 pozorovani

a prokazala se velmi silna pozitivni korelace mezi obéma znaky. Na hladiné
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vyznamnosti a=0,05 Ize tedy pfijmout hypotézu, ze znacky z dobfe hodnocenych

zemi z pohledu kvality jsou preferovany pfi koupi vozu.

Hypotéza H2 zkoumala vliv vnimané kvality zemé puvodu na zakaznické
preference pfi koupi vozu. Analyza ovéfrovala vztah ve dvou rovinach. Hodnoceni
(preference) znacky versus pét vybranych evropskych zemi avSech zemi
celosvétové, které respondenti vnimali jako nejvice kompetentni k vyrobé
automobill. Spearmanuv koeficient pofadové korelace potvrdil pozitivni vliv v obou
pfipadech a hypotézu H2 Ize tedy jednoznacné pfijmout. Zaroven bylo v této Casti

vigwvivs

kritériem pfi koupi vozu.

3.4.3 Vliv na asociace spojené se znackou
T5: Z&kaznici jsou schopni pfifadit vozu spravnou zemi plvodu

Tvrzeni T5 dava zaklad hypotéze H3, a sice ze zakaznici jsou schopni pfifadit
vozu spravnou zemi puvodu. Tvrzeni T5 zakladd na analyze otazky ,Ke kazdé
znacce uvedte zemi, ze které podle Vas znacka pochazi“. Otazka byla oteviena
a nenabizela zadné preddefinované odpovédi. Respondenti pfifazovali spravné

zemé plivodu véem 23 znackam. Uspésnost odpovédi je zobrazena v tabulce 4.
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Tab. 4 Znalost zemé puvodu automobilovych znacek

Znacka Znalost zemé ptlivodu Neznalost zemé plvodu
SkodaAuto 96 % 4%
BMW 87 % 13 %
Mercedes-Benz 84 % 16 %
Peugeot 84 % 16 %
VW 83 % 17 %
Audi 82 % 18 %
Renault 79 % 21%
Citroen 78 % 22 %
Opel 77 % 23 %
Toyota 77 % 23 %
Honda 75 % 25%
Fiat 75 % 25%
Suzuki 73 % 27 %
Mitsubishi 72 % 28 %
Mazda 64 % 36 %
Dacia 63 % 37 %
Nissan 62 % 38 %
Seat 61 % 39 %
Volvo 59 % 41 %
Chevrolet 59 % 41 %
Kia 58 % 42 %
Ford 58 % 42 %
Hyundai 53 % 47 %

Zdroj: Data vyzkumu IGA

Z tabulky 4 je patrné, Zze nejvice znali byli respondenti domaci znacky Skoda
Auto, které spravné priradili Ceskou republiku v 96 % prfipadl. Prekvapivé
koncern VW, ktery Skoda Auto vlastni, se neumistil v tésném zavésu, ale az
puvodu respondenti prokazali v pfipadé znaCek Volvo, Chevrolet, Kia, Ford
a Hyundai, kde uroven znalosti nepfekrocCila 60 %. Celkové Ize ale uroven
znalosti Ceskych zakaznikl o zemich plvodu automobilovych znacek hodnotit
relativné dobre, stejné jako v pfipadé tvrzeni T3. Primérna uroven znalosti
vSech 23 automobilovych znadek byla 72 %. Tvrzeni T5 pFedklada nutny

ramec pro ovéfeni platnosti hypotézy H3. Vlastni znalost zemé pavodu urcité
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znacky je asociaci, ktera se zdkaznikovi v mysli vytvorFi ve spojitosti se
jménem znacky.

H3: ZnacCky, u kterych zakaznici znaji zemi plvodu, jsou preferovany pri
koupi vozu

Hypotéza H3 je posledni hypotézou, kterda analyzuje dopad informace o zemi
puvodu na zakaznickou hodnotu znacky. Tato hypotéza ovéfuje vztah mezi
asociacemi spojenymi s ur€itou znacCkou a zakaznické preference Kk jejimu
nakupu. Pro ucely ovéfeni platnosti hypotézy H3 byl znovu proveden vypocet
Spearmanova koeficientu pofadové korelace, kde proménnymi byly
preference respondentl pfi koupi vozu a celkova uroveri znalosti zemé puvodu
znacky.
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Tab. 5 Zakaznické preference a znalost zemé ptvodu

Celkova Pr’ekferencgdptf)i -

: = nékupu (rad bych si

ptivodu znaéky nakupu)

X ix y iy (ix-iy)2

Ceska republika | SkodaAuto 96 % L 87 % 1
Némecko VW 87 % 2 81 % 4
Spojené staty Ford 84 % 3 75 % 6
Korea Hyundai 84 % 4 70 % 8 16
Korea Kia 83 % 5 82 % 3 4
Francie Citroen 82 % 6 83 % 2 16
Francie Peugeot 79 % 7 56 % 17 100
Rumunsko Dacia 78 % 8 59 % 15 49
Francie Renault 77 % 9 65 % 11 4
Némecko Opel 77 % 10 68 % 9
Japonsko Toyota 75 % 11 63 % 14 9
Italie Fiat 75 % 12 41 % 22 100
Némecko BMW 73 % 13 49 % 21 64
Svédsko Volvo 72 % 14 57 % 16 4
Némecko Mercedes-Benz 64 % 15 66 % 10 25
Némecko Audi 63 % 16 34 % 23 49
Spanglsko Seat 62 % 17 64 % 12 25
Japonsko Nissan 61 % 18 51 % 20 4
Spojené staty Chevrolet 59 % 19 79 % 5 196
Japonsko Suzuki 59 % 20 52 04 19 1
Japonsko Honda 58 % 21 54 % 18 9
Japonsko Mazda 58 % 22 70 % 7 225
Japonsko Mitsubihi 53 % 23 64 % 13 100

Zdroj: Data vyzkumu IGA

Sloupce (x,y) znaci v procentech dosazené vysledky obou proménnych. Sloupec
X pfedstavuje celkovou znalost zemé plvodu konkrétni automobilové znacky.
Tedy kolik respondetll z celkového souboru dotazanych spravné pfifadilo zemi
puvodu. Sloupec y znaci procento respondentl, ktefi v dotazniku odpovédéli
Rad(a) bych si koupil(@) (kdybych na to mél(@)) nebo Zvazuji pfi nakupu
a zaroven znaji spravnu zemi puvodu. Tabulka 5tedy zobrazuje pozitivni
vysledky obou proménnych. Dosazenim do vzorce Spearmanova koeficientu

pofadové korelace byla ziskana hodnota 0,499, ktera pfevysuje kritickou hodnotu
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0,415 pro 23 pozorovani. Projevila se pozitivni korelace mezi znalosti zemé
puvodu a preferenci pfi nakupu vozu. Na hladiné vyznamnosti a=0,05 je tedy

mozno pfijmout hypotézu H3.

3.5 Regionalnipreference zemé ptivodu

T6: Znalost Evropskych znacek je vysSi
T7: Ocekavana kvalita znacek Evropského puavodu je vySSi

Tvrzeni T6,T7 dava zaklad hypotéze H4 otom, Ze =zakaznici preferuji
znaCky evropského puvodu. Tato c¢ast porovnava znacky Evropského
a mimoevropského puvodu aje zkoumana moznost regiondlnich preferenci
automobilovych znacek. Jsou analyzovany jednotilvé faktory jako povédomi
0 znacce, znalost zemé puvodu a ocekavana &i vnimana kvalita znacek. Do
analyzy bylo zahrnuto vSech 23 automobilovych znacek a byly sou€asné vybrany
3 otazky z provedeného vyzkumu. ,Hodnoceni znacky“, ,Uvedte zemi, ve které
se podle vas vyrabéji nejkvalitnéjsi automobily“ a ,Ke kazdé znacce, uvedte
zemi, ze které podle Va&s znacka pochazi“. Data byla agregovana po

jednotlivych zemi pro ucely srovnani. Vystup analyzy je shrnut v tabulce 6.
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Tab. 6 Porovnani Evropskych a ostatnich znacek

. Znalost . . Procento respondent
Zemé " - Preference | Povédomi A .
- Znacka zemé L M vnimajici zemi jako
puvodu . pfi nakupu | o znacce . D
puvodu nejkvalitnéjsi
Ceska ) o 0 0 o
republika SkodaAuto 96 % 86 % 99 % 13 %
Citroen,
Francie Peugeot, 79 % 59 % 97 % 6 %
Renault
Italie Fiat 75 % 40 % 96 % 2%
VW, Opel,
N BMW, o o 0 o
Némecko Mercedes- 73 % 72 % 96 % 48 %
Benz, Audi
Rumunsko Dacia 78 % 33% 94 % 0%
Spanélsko Seat 62 % 48 % 95 % 0%
Svédsko Volvo 72 % 67 % 96 % 5 %
E;‘r'g‘pe; 76.4 % 57.9 % 96.1 % 10.5 %
Nissan,
Suzuki,
Japonsko Elgggg, 60 % 55 % 95 % 19 %
Mitsubishi,
Toyota
Korea Hy‘é’i’ga" 83 % 55 % 96 % 1%
Spojené Chevrolet, 0 o o o
staty Ford 72 % 57 % 95 % 4%
Pramer 71.8 % 55.7 % 95.2 % 7.7 %
ostatni

Zdroj: data vyzkumu IGA
H4: Zakaznici preferuji znacky automobil(i evropského pdvodu

Z tabulky 6 je patrné, ze Evropské znacky jsou respondenty hodnoceny lépe
v oblasti kvality a zaroven o nich maji respondenti vy$Si povédomi a znalost. Pfi
blizS§im zaméfeni neni ale rozdil ve vysledcich Evropskych znacek nijak
markantni. Povédomi o znaCkach maji respondenti 95 % pro mimoevropské,
resp. 96 % pro Evropské znacCky. V oblasti kvality - identifikace zemé jako
nejvice kompetentni jsou Evropské zemé vnimany 03,2% Ilépe nez
mimoevropské zemé. Znalost zemé plvodu je také vysSi v pfipadé Evropskych
znaCek. Primérna znalost je zde 76,4 %. Konecné zakaznické preference pfi
nadkupu vykazuji stejny trend jako ostatni vyjmenované aspekty. Znacky
Evropského puvodu vice nad znackami

jsou v priméru preferovany

pochazejicimi mimo Evropu. Ztohoto Uhlu pohledu je mozno povazovat
hypotézu H4 za platnou. Je v8ak nutno zduraznit, ze data byla pomérné silné

agregovana a rozdil mezi vysledky neni vyrazny. Lze doporucit dalSi vyzkum.
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T8: Z&kaznickeé preference riznych znacek se lisi

Tvrzeni T8 dopliuje vSechna pfedchozi tvrzeni azarovenn je logickym
predpokladem pro celou provedenou analyzu. Je zde potvrzena skutecnost,
Ze respondenti vnimaji 23 zkoumanych automobilovych znagek rozdilné a jejich
preference se liSi. Tvrzeni T8 vécné zavrSuje pfedchozi analyzu, kde je v sub-
kapitolach 3.3 az 3.5 zkouman vliv informace o zemi plvodu znacky na ffi
aspekty zakaznické hodnoty znacky. Tvrzeni T8 stavi na otazce z vyzkumu IGA,
.Hodnoceni znacky“, kde respondenti méli na vybér ze CcCtyf odpovédi
- Rad(a) bych si koupil(@) (kdybych na to mél(a)), Zvazuji pfi nakupu, Je mi
nesympatickd a Nezndm tuto znacku, zkoumajici miru sympatii smérem k ugité

znacce. Vysledky hodnoceni jsou zobrazeny na obrazku 15.

Hodnoceni znacky
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B 1 Rad(a) bych si koupil(a) (kdybych na to mél(a))

W2 ZvaZuji pfi ndkupu

m3 Je mi nesympaticka

m4 Neznam tuto znacku

Zdroj: data vyzkumu IGA
Obr. 15 Zakaznické preference automobilovych znacek

Data jsou usporadany zleva doprava podle dosazenych celkovych preferenci.
Nejvice preferovanou znackou respondentli je Ceska Skoda Auto. Celkové
preference k doméci znacce dosahly 85,71 %. Jako preference jsou pocitany
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odpovédi: Rad(a) bych si koupil(a) (kdybych na to mél(a)) a Zvazuji pri nakupu.
V zavésu za Skoda Auto se umistila skupina Némeckych znadek - Audi, BMW,
VW a Mercedes-Benz, kde respondenti projevili preference v priméru vysSi nez
70 %. Oddélené od dalSich Némeckych znaCek skoncCil Opel, kde preference
projevilo necelych 60 % respondentl. Vubec nejhafe se umistili Italsky Fiat
a Rumunska Dacia, u kterych respondenti projevili nesympatie 55,30 % resp.
61,03 %. Pramérna neznalost znacek byla mensi nez 5%. ZvySe uvedené
analyzy je patrné, Ze respondenti hodnotili kazdou zucastnénou znacku
individualné a jejich preference k ttmto znackam se tedy lisi. Faktory, které tyto
preference ovliviuji, jsou popsany v pfedchozich sub-kapitolach.

3.6 Vliv silné znaéky na image zemé puvodu

Kazda zemé ma své charakteristiky, své obyvatelstvo, geografii, zdroje
a kulturu. Zaroven zadné dvé zemé nemohou byt ve vSech ohledech identické.
Je mozno Fici, Zze v jistétm ohledu se zemé se svymi odliSnymi vlastnostmi
podobaji znatkam. Mezi akademiky a odborniky z praxe je vSeobecny koncesus
o existenci konceptu zemé jako znacky (Keller, 2003; Anholt, 2003; Olins,
2002; Caldwell and Freire, 2004). Image znacky zemé lze popsat jako “veSkeré
charakteristiky, odvozené ¢i ziskané vlastni presvédcéeni, které clovék ma
o dané zemi” (Martin and Eroglu 1993, s. 193). Implikaci Ize vyvodit, Ze mezi
neprebernymi proménnymi tvofici celkovou country image (Lee a Ganesh,
1999), jsou obsazeny iinformace o znackach avliv jejich reputace. Je nutné
poukazat na vliv image jednotlivych znaCek na zemé puvodu, ze kterych tyto
znaCky pochazeji. Tento vliv nastifiuje i Fan (2008), ktery fika, ze spole¢né se
zvySujici se mezinarodni hodnotou znaCky se snizuje negativni efekt zemé
puvodu. Muze dojit ik duplnému obratu. Ve chvili kdy se firmé podafi
vybudovat dostatec¢né silnou znacku a jeji hodnotu, image zemé plvodu hraje
niz8i roli. V pozdéjsSich fazich mize pozitivni image znacky pomoci k vytvoreni
pozitivniho efektu zemé& puavodu. V pfedchozich sub-kapitolach 3.4 - 3.5je
analyzovan vliv zemé puvodu na image, potazmo hodnotu znacky. Opacné,
vliv silné znacky na image zemé puvodu, nemuize byt z divodu omezeni
vstupnich dat v diplomové praci dal zkouman. Lze vSak tuto oblast doporudit

k dalSimu vyzkumu.
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4 Shrnuti vyzkumu

V ramci aplikaéni casti diplomové prace byly testovany hypotézy ovéfujici
vliv informace o zemi puvodu na preferenci pfi koupi vozu. Hypotézy H1 — H4
jsou uvedeny 7 tvrzenimi, které davaji predpoklad a vymezuji rAmec nutny pro
ovéreni platnosti jednotlivych hypotéz. Kapitola 4 shrnuje vysledky Setfeni
provedeného v kapitole 3 a pfedklada doporu€eni manazerdm firem jak vyuzit
pozitivni efekt zemé& plvodu, potazmo potlacit jeho negativni dopad na

zakaznickou hodnotu znacky a preference pfi nakupu.

V samotném uvodu vyzkumu bylo poukazano na fakt, Ze pojem zemé puvodu
lze vnimat rozdilné. Otazkou se zabyvalo tvrzeni T1: Z&kaznici maji rdzny
pohled na pojem zemé puvodu, jehoz vystupem bylo, Zze vétSina respondentu
(37 %) povazuje za zemi puvodu misto, které je spojeno se znackou automobilu.
V dalSich ¢astech vyzkumu nejsou analyzovany odpovédi na drovni
jednotlivych respondentd. Pro dalSi zkouméni byla zemé plvodu definovana jako
zemé, odkud si zdkaznik mysli, Ze znacka pochazi, bez ohledu na to, co je
brano jako vlastni zemé& puavodu. Tvrzeni T2: Zemé puvodu znacCky je pro
zakazniky dulezitd informace, dalo druhy pfedpoklad pro vlastni vyzkum.
VetSina respondentd (39 %) v analyzované otadzce uvedlo, Ze infomace
o zemi, odkud znaCka pochazi, je velice dllezita, 29 % pak uvedlo, Ze je tuto
informaci dobré védét. Analyza obou tvrzeni (T1,T2) poukazala na fakt, ze
respondenti berou zemi pUvodu znacky v Uvahu pfi koupi vozu. Tvrzeni
T3: Zékaznici maji rdzné povédomi o automobilovych znackach, uvedlo prvni
zkoumany aspekt CBBE - povédomi o znaCce. Tvrzenim T3 Fika, Ze
respondenti vnimaji automobilové znacky odliSné a jejich povédomi je rizné
urovné. Vtomto bodé navazala hypotéza H1: Zakaznici vykazuji dobré
povédomi o automobilovych znackach. Potvrzeni platnosti hypotézy H1 bylo
nasnadé. Primérna znalost vSech 23 zkoumanych automobilovych znacek je
vetsi nez 95 %. Hypotéza H1 vSak neméla pfimy dopad na CBBE, a byla proto
v navrzeném modelu zobrazena preruSovanou ¢arou. Jeji pfitomnost v8ak nelze
vylou€it. Tato hypotéza byla logickym podkladem pro hypotézy H2-H4
(potazmo ihypotézu H5), asice Ze zakaznici musi konkrétni znacku znat,
aby mohli projevit preference této znacky pfi koupi vozu. Nésledujici tvrzeni

T4: Vnimana kvalita vozi z riznych zemi se lisi, bylo podlozeno analyzou dvou
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othzek z vyzkumu IGA. Vysledky obou otazek: ,Ohodnotte jednotlivé zemé
podle toho, zda si myslite, Ze v nich mohou byt vyrobeny kvalitni automobily”
a “Uvedte zemi, ve které se podle vas vyrabéji nejkvalitngjsi automobily”,
oznadily Némecko jako plvodce nejkvalitngjSich automobilti. Ceska republika

v v

Evropy, Turecko alIndie. Hodnoceni zbylych zemi nemélo rovnomérné
rozdéleni. Doplfiujici zkoumanou otazkou bylo ,Nejdulezit&jsi kritérium pfi
vybéru automobilu”, kde 322 z celkovych 1029 respondentl oznacilo kvalitu
hodnocenych zemi z pohledu kvality jsou preferovany pfi koupi vozu, ovéfrovala
vztah mezi vnimanou kvalitou zemi a preferencemi vozl, které z téchto zemi
pochazi. Hypotéza H2 byla testovana pomoci Spearmanova koeficientu
pofadové korelace, ktery prokazal pozitivni vztah mezi preferenci vozu pfi
nadkupu a kladnym hodnocenim zemé& plvodu v oblasti kvality. Hypotéza
H2 byla pfijata abylo prokazano, ze znacCky z dobfe hodnocenych zemi
z pohledu kvality jsou preferovany pfi koupi vozu. Nasledujici ¢ast vyzkumu se
zabyvala vztahem mezi zemi puvodu a asociacemi spojenymi se znackou.
Subkapitolu 3.4.3 uvadi tvrzeni T5: Zakaznici jsou schopni pfifadit vozu
spravnou zemi pdvodu, které analyzovalo vyzkumnou otadzku ,Ke kazdé
znacce, uvedte zemi, ze které podle Vas znacka pochazi“. Jako asociace
respondenta byla brana zemé, kterou si respondent ve spojitosti se znackou
vybavi. Primérna znalost (asociace) respondentt byla relativné vysoka (72 %)
v pruméru pro vSech 23 znacek. Platnost vztahu mezi asociacemi spojenymi se
znackou a zemi plvodu ovéfovala hypotéza H3: Znacky, u kterych zékaznici
znaji zemi pavodu, jsou preferovany pri koupi vozu. Hypotéza H3 byla
testovana opét pomoci Spearmanova koeficientu pofadové korelace. Ziskana
hodnota 0,499 prekrocila kritickou hodnotu a bylo prokazano, Zze zakaznici, ktefi
znaji zemi plvodu znacek, preferuji tyto znaCky pFfi nakupu. Hypotéza
H3 byla posledni hypotézou, ktera zkoumala vliv informace o zemi puvodu na
prvky CBBE a souvztazné na zakaznické preference pfi koupi vozu. Vyzkum
v aplikaCni Casti prace byl rozSifen o analyzu, ktera rozliSuje zakaznické
preference zemé puvodu ve dvou regionech — Evropa a zbytek svéta. Tvrzeni
T6: Znalost Evropskych znacek je vy8Si aT7: Oclekavana kvalita znacek

Evropského pdvodu je vy$Si, daly predpoklad hypotéze H4: Zakaznici
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preferuji znacky automobilti evropského pdvodu. Obé tvrzeni T6, T7 shodné
uvedly Evropské znacky jako l|épe hodnocené v oblastech znalosti zemé
puvodu, preferencich pfi nakupu, povédomi o znaCce av neposledni fadé
vhimané kvalité. Hypotéza H4 byla pfijata abylo potvrzeno, Ze zakaznici
preferuji znacky Evropského pldvodu. Nelze vSak opomenout fakt, Ze data byla
silné agregovana a vysledny rozdil nebyl vyrazny. Subkapitolu 3.5 o regionalnich
preferencich zemé plvodu uzavielo tvrzeni T8: Zé&kaznické preference
riznych znacek se lisi. Tvrzeni T8 logicky shrnulo pfedchozi analyzu faktem,
ze zékaznické preference ke vSem 23 zkoumanym znackam se u dotazanych

lisi. Nejvyssi preference respondenti projevili k doméaci znagce Skoda Auto.

V samotném zavéru aplikacni C¢asti diplomové prace bylo poukazédno na
moznost obraceného vlivu a sice vlivu silné znacky na image zemé puavodu.
Tento aspekt nemohl byt vdiplomové préaci potvrzen zddvodu omezeni
vstupnich dat vyzkumu IGA. Byl vSak prokazan pozitivni vztah image zemé
puvodu, tedy dostupnych informacich o urlité zemi, na preference pfi koupi
urc€ité znacky Ci skupiny znaCek. Vztah byl prokazan hned v nékolika rovinach
a lze prepokladat iexistenci vztahu opacného sméru a vzajemné ovlivhovani
obou aspektd. Vystup z vyzkumu shrnuje graficky Obr. 16. Potvrzené hypotézy
jsou zobrazeny zelenou barvou a castecné potvrzené hypotézy barvou

oranzovou.
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Zakaznicka hodnota znacky
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Zdroj: data vyzkumu IGA

Obr. 16 Testovany model —vystup

Analyza dotaznikového Setfeni IGA a nasledna interpretace vysledkl v oblasti
zemé puvodu, zakaznické hodnoty znacky a preferenci zakaznikd pfi nakupu
vozu muze pfinést manazerdm cenné informace o tom, jakym zpUsobem cilit na
zakazniky firem sohledem na benefit ¢i nevyhodu zemé, ze které znacka
pochéazi. Vystup aplikaéni €asti diplomové prace muze poskytnout manazerim
podklad pro rozhodnuti o strategii a komunikaci znacky. Prvnim a velice
dulezitym krokem je zjisténi sou€asného stavu. Jestli je znacka silna nebo slaba
ajestli je zemé plvodu vnimana v ocich zakaznikl pozitivné nebo negativné.
V pfipadé dobfe vnimané zemé je mozno vyuzit pozitivniho vlivu informace
0 zemi puvodu a tento fakt zdUraznit pfi komunikaci znacky. Jak je pfedstaveno
v subkapitole 3.4.2 pfikladem mohou byt znaCky pochézejici z Némecka,
Japonska a potazmo z Ceské republiky. Tyto zemé& byly nejlépe hodnoceny
z pohledu kvality a kompetentnosti k vyrobé& automobill. U znaCek Volkswagen,
BMW, Audi, Skoda Auto, Toyota, Honda a dal$ich je vhodné zdGraznit ptivod
z téchto zemi. Dobrym pfikladem je komunikace nové znacky japonského piva
Asahi. Vyrobce pfi komunikaci znacky poukazal na silnou stranku zemé v jiném

segmentu.
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150 YEARS AGO WE DIDN'T HAVE A BREWING INDUSTRY.
WE DIDN'T MAKE CARS EITHER.

Asah

Japanese and proud of it

Zdroj: Papp-Vary, 2005
Obr. 17 Priklad komunikace japonské znacky piva Asahi
Slogan zni ,Pfed 150 lety jsme neméli Zadny pivni priamysl. Tehdy jsme

nevyrabéli ani automobily. Asahi, japonské a s hrdosti*.

Mezi nejhife hodnocenymi zemémi z pohledu kvality skonc&ily Rumunsko,
Indie, Korea & Spanélsko. U znagek pochéazejicich ztéchto zemi je nutné
potlacit vliv informace o zemi plvodu znacky a poukazat na jiné vyhody nebo
odklonit pozornost od domaci zemé znacky. Napfiklad u znacky Hyundali,
pochézejici z Koreje, muze byt komunikovana zemé, kde probéhla montaz vozu
(Ceska republika). Zemi, kde prob&hla montaz vozu, oznacilo 14 % respondentt
jako skute€nou zemi puadvodu. U Rumunské Dacie, ktera je od roku 1999
soucasti koncernu Renault Ize zduraznit, Ze hlavni soucCastky a technologie
poch&zi z matefské Francie. Francii oznacilo 74,7 % respondentu jako zemi, ze
které pochéazeji kvalitni vozy. Oproti tomu pro Rumunsko hlasovalo pouze
12,5 % respondentl. Indie byla také respondenty oznacena jako zemé, kde se
nevyrabéji kvalitni vozy. Zde lze doporucit komunikace jinych vyhod voz(,

napfiklad relativné nizkd cena, kterou oznadilo vice nez polovina
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respondentld jako nejdllezitéjSi kritérium pfi vybéru. Z provedené analyzy
vyplyvd druhy aspekt, ktery by méli manazefi brat v uvahu, asice vliv
informovanosti zakaznikG na preference pfi ndkupu vozu. Bylo prokazano, ze
zakaznici preferuji vozy, u kterych maji vytvofenou asociaci se zemi puvodu.
Je tedy nutné brat vpotaz nejen formu komunikace znacky a zdUraznéni
spravné informace, ale také dulezitost vytvofeni samotného spojeni, pfi kterém

se dan& znacka zé&kaznikovi vybavi a usnadni mu rozhodnuti pfi koupi.
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5 Limitace a dalSi vyzkum

Tato diplomova prace prispéla vyzkumem oblasti vlvu zemé plavodu na
zakaznickou hodnotu znaCky avdusledku na preference pfi koupi vozu.
Dotaznikové Setieni STEM/MARK nebylo primarné vytvofeno jako zaklad pro
diplomovou praci, aproto také znéni aforma otazek neodpovida zcela
potfebam této prace. Z téchto dlvodl byla pouzita pouze dil¢i ¢ast a vybrano
nékolik otazek. Bé&hem psani aplikacni ¢asti byly odhaleny omezeni vyzkumu,
které prameni hlavné z charakteru a rozsahu vstupnich dat. Tato omezeni jsou
shrnuta v nasledujicich fadcich. V druhé &asti jsou uvedena doporuceni pro dalsi
vyzkum. Otazka tykajici se hodnoceni znaCky a preferenci pfi nékupu
nerozliSuje, jestli je viz novy nebo ojety. Respondent je zaroveri dotazovan
zda by si vuz konkrétni znacky koupil a nejsou v Gvahu vzaty dalSi rozhodujici
faktory jako je napfiklad cena. Jednou z pfeddefinovanych odpovédi je ,Rad(a)
bych si koupil(a) (kdybych na to meél(a)), coz mize byt sohledem na cenu
Cisté hypotetické. DalSi dvé moznosti odpovédi znély: ,Zvazuji pfi nakupu®
a ,Je mi nesympaticka“. Odpovéd ,Je mi nesympaticka“ neni protipélem prvnich
dvou odpovédi. Doporu¢enim mize byt Skala 5 nebo vice odpovédi, zacCinajice
,ZnaCka je mi sympaticka“® akonCe ,Znacka je mi nesympaticka“® nebo
.Preferuji pfi nakupu“ az ,Pfi nakupu nepreferuji“. DalSim bodem je uzaviena
otazka, kterd zkoumala zemé z pohledu schopnosti vyrabét kvalitni automobily.
Tato otazka obsahovala pouze vyCet 10 vybranych zemi a nepokryla tak
vS8ech 23 zkoumanych znacek. Z tohoto divodu musely byt nékteré znacky pfi
ovéfovani platnosti hypotézy H2 vylou€eny. V neposledni fadé dotazovany
vzorek obsahoval pouze respondenty z Ceské republiky a vysledky tak nelze

kvalifikované vyuzit celosvétovné jako reprezentativni.

Dalsim omezujicim faktorem je rozsah vlastni analyzy a pouzité statistické
nastroje. Vyzkum IGA obsahuje pfevazené data nominalniho charakteru a je
tak pouze omezenad moznost statistické analyzy. Jako nejvhodnéjSi se projevil
Spearmanlv koeficient porfadové korelace, ktery zkouma jak silu vztahu, tak
ijeho smér. Déale analyza obsahuje pouze nékteré vztahy tykajici se zemé
puvodu, predevS§im ve sméru k zdkaznické hodnoté znacky. Poslednim

omezujicim faktorem je, Ze dotaznik zahrnoval pouze znamé znacky
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v automobilovém primyslu, a proto mize byt vystup tykajici se znalosti znacky

a asociaci spojenymi se znackou lehce zkresleny.

Doporu¢enim pro dalSi vyzkum je hlubSi poznani vlivu silné znacky na
image zemé. Tento aspekt byl nastinén v kapitole 3.6. PfestoZze byl prokazan
vliv zemé& puavodu na preference znaCek a zaroven uzky vztah mezi témito
proménnymi, nemohl byt opacny vliv v diplomové praci prakticky oveéfen.
Pristi dotaznikové Setfeni muze byt doplnéno o dalSi otazky nebo muize byt
sestaveno obracené. Napfiklad zkoumat vnimanou kvalitu znaCek a zaroven
preference ke koupi vozU z ur€itych zemi. Druhym doporu€enim je blizSi
analyza preferenci Evropskych znafek vO&i ostatnim. Zde se projevila
preference pouze mimé vysSi aje tfeba doplfujicich otazek, aby mohla byt

hypotéza H4 jednoznaéné potvrzena.
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Zaver

Diplomova prace se zabyvala aktualnim tématem zakaznickych preferenci pfi
koupi vozu. Cilem prace bylo ovéfit vliv informace ozemi pdvodu na
zakaznickou hodnotu znacky a v kone¢ném dusledku na zakaznické preference.
V Gvodni ¢asti prace je pfedstaven teoreticky zaklad, na kterém stavi aplikaéni
Cast prace. Prvni kapitola uvadi problematiku z&kaznickych preferenci. Vlastni
preference znaci silu vztahu zékaznika k néjakému subjektu, napfiklad znacce.
Podle Kozla (2006) je rozliSovano pét uarovni sily tohoto vztahu: povédomi,
znalost, prijeti, preference avyhradni preference. Brand (1997) hovofri
o preferencich jako soucasti hodnoty znacky. V druhé ¢asti prvni kapitoly je
popsana zemé puvodu. Dle Prikrylové a Jahodové (2010) je zemé puvodu
misto, které ma zékaznik v mysli s produktem spojené. Informace o zemi
puvodu pusobi na zdkaznika nékolika zpusoby a zaroven vyvolava asociace,
které se vazou nejen k produktu, ale i samotné zemi. Informace o zemi plUvodu
muze byt jednim z voditek (Chattalas, 2008), které zé&kaznik bere v potaz pfi
rozhodovani o koupi. V pfipadé, Zze produkt pochazi z vice zemi, hovofi se
o hybridnim efektu zemé& puavodu. Celkovy efekt zemé plvodu se mize
skladat z nékolika dil€ich efektd, napfiklad efekt typu produktu, efekt
zakaznické odbornosti nebo efekt zakaznického etnocentrismu. Tyto efekty
mohou pusobit jednotlivé nebo vSechny dohromady alze je chapat jako
kognitivni, emoc&ni a normativni proces. V zavéru kapitoly je uveden vliv zemé

puvodu v automobilovém primyslu a je pfedstaveno nékolik praktickych pfikladu.

Druha kapitola pfedstavuje znacku, jeji funkce, prvky, hodnotu ajak se méFi
a v neposledni fadé zakaznickou hodnotu znacky avliv zemé& pavodu na
jednotlivé prvky zakaznické hodnoty znacky. Funkce znacky pfinasi vyhody
jak na strané vyrobce, tak na strané spotfebitele. Pfinosem pro vyrobce je
odliSeni od konkurence, poméaha udrzet loajalni zakazniky a z finanéniho
hlediska je brana jako nehmotné aktivum firmy. Pro zakaznika znacka plni
zejména  funkci identifikaCni, personalizatni  a zjednoduSuje  nakupni
rozhodovani. Kazda znacka se zklada z nékolika prvkd, kterymi firma pusobi
na okoli a vytvafi tak oznalce povédomi. Jednotlivymi prvky jsou napfiklad
jméno, symbol nebo predstavitel znacky. Tyto prvky by mély podle Kellera
(2007) mimo jiné byt snadno zapamatovatelné, smysluplné a oblibené. V dalSi
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Casti kapitoly je stru¢né shrnuta image znacky jako odraz veSkerého pusobeni
znacky v mysli zakaznika. Hodnotou znacky je chapana hodnota, kterou znacka
produktu pfidava. VysSi hodnota znacky je nespornym pfinosem pro vyrobce
a budovat znacku se jim vyplaci. Znacka vSak nemusi mit vzdy kladnou
hodnotu. Nékteré znacky maji Spatnou reputaci, kterd se odrazi v hodnoté.
Prestoze néktefi odbornici (Thansuta, 2009) namitaji, ze se neda hodnota
znaCky meéfit, v praxi se méfenim zabyva nékolik agentur jako je Total
Research, Young & Rubicam, které vyuzivaji k ur€eni hodnoty znacky nékolik
medod, mimo jiné Equitrend, Brand Asset Valuator nebo Aakerovo desatero

hodnoty znacky.

V druhé ¢asti kapitoly 2 je popsan vliv zemé plvodu na zakaznické preference
a jednotlivé prvky CBBE. Je vytvofen model, ktery spojuje pfistup Aakera
(1991) iKellera (1993). Upravena zakaznickd hodnota znacky obsahuje
povédomi o znacce, asociace spojené se znackou a vnimanou kvalitu. Loajalita
ke znacce je v navrzeném modelu vynechana, nebot ji nelze v praktické Casti
z diuvodu omezeni vstupnich dat zkoumat. Tento prvek CBBE je vSak teoreticky
popsan a je doporucen dalsi vyzkum. Je prokazano, ze zemé puvodu ovliviiuje
vS8echny prvky z&kaznické hodnoty hodnoty znacky. Yasin et al (2007)
poukazuje na fakt, Zze image zemé& ma pfimy vliv na povédomi o znacce
a zaroven jsou mnohdy zemé s dobrou povésti vnimany jako vyrobci kvalitnich
produktl. Vnimani image znacky se Casto méni se zménou zemé puvodu.
Pappu et al (2007) dodava, Ze asociace se zemi puvodu jsou sice druhotné,
ale mohou ovlivnit i asociace se samotnou znackou, jeji image a v dusledku
prvkem CBBE, nebot pfedstavuje pro zdkaznika pfidanou hodnotu. Lim et al,
(1994) uzavira, ze pravé vnimana kvalita znacky je zemi plvodu nejvice
ovlivnéna. Poslednim prvkem CBBE je loajalita ke znacce. Jak je jiz vySe
zminéno, loajalita ke zna€ce neni v praktické ¢asti prace zkoumana. Pappu el al
(2006, 2007) dodava, ze i literatura a nedavné vyzkumy neposkytuji dostatecny
vhled na vazbu mezi loajalitou ke znadce azemi puvodu. Je prokdzano
(Erdener et al, 2000), Zze vyznam image zemé plvodu znacky hraje diky
globalizaci stale vétSi roli vrozhodovacim procesu zakaznika. Znacky

pochazejici zrozvijejicich se zemi jsou vnimany jako nekvalitni a méné
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spolehlivé, oproti tomu znacky ze zemi s dobrou povésti jsou automaticky
povazovany za kvalitni ajsou zakazniky preferovany. Je tedy jen na
managementu firem jak sinformaci ozemi puvodu nalozi a uzpusobi tak
komunikaci smérem ke svym zakaznikum. Aplikaéni C¢ast prace je uvedena
popisem provedeného vyzkumu IGA agenturou STEM/MARK. Dotaznikové
Setfeni prob&hlo vsrpnu 2012 azahrnovalo pres tisic repondentd z Ceské
republiky z riznych vékovych a socioekonomickych skupin. Pro analyzu
a interpretaci vysledkd z vyzkumu bylo vyuzito nékolika statistickych nastroju
adata musela byt upravena. Jako nejvhodnéjSi se ukazal Spearmaniv
koeficient pofadové korelace a chi-kvadrat test dobré shody a nezvislosti. Byl
navrzen testovany model, ktery pfedstavuje vazby mezi zemi pavodu,
zakaznickou hodnotou znacky a zakaznickymi preferencemi. Jednotlivé vazby
byly ovéfovany pomoci &tyf hypotéz. Pro vymezeni ramce analyzy a vytyCeni
prepokladi pro jednotlivé hypotézy bylo zformulovano osm tvrzeni. Jako
doplnujici byla zkonstruovana hypotéza 5, ktera zkouma obraceny vliv silnych
znaCek na image zemé, ze které tyto znaCky pochazeji. Dotaznik 1GA
neobsahoval otazky testujici preference nakupu z urcité zemé avztah neni
mozné v diplomové préaci potvrdit, pfestoze byl prokdzan vliv image zemé

puvodu na znacku a jeji reputaci.

Jadro aplikaCni cCasti je uvedeno dvéma tvrzenimi, které shrnuji, ze zemé
puvodu znacky je pro zakazniky dllezita informace aze za zemi plvodu
povazuji misto, které je spojeno se znackou. Prvni ovéfovana hypotéza
poukdzala na relativné vysokou Urovenni povédomi Ceskych zakazniku
o automobilovych znackach. Je spekulaci, zda by stejnou uroven povédomi
projevili i respondenti z jinych zemi. | druha testovana hypotéza byla potvrzena.
Byla prokadzana pozitvni zavislost mezi vnimanou kvalitou zemé a preferenci
nakupu znacky nebo skupiny znaCek pochazejicich ztéto zemé. Posledni
testovand hypotéza ovefujici spojitost mezi preferencemi pfi  nakupu
a asociacemi se znackou byla rovnéz potvrzena. Znacky, u kterych zakaznici

znaji zemi pavodu, jsou preferovany pfi nakupu.

Celkové hypotézy H1-H4 ovefovaly vliv zemé plvodu na zakaznickou
hodnotu znacky v pozitvnim spektru. Testovany model ovéfoval pozitivni

zavislosti u vSech tfi zkoumanych prvkl CBBE. Jinymi slovy ¢im lépe je zemé
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puvodu vnimana, tim jsou znacky ztéto zemé vice preferovany pfi koupi,
zaroven ze €im vice jsou si schopni zakaznici spojit znacku se zemi puvodu,
tim je vétsi pravdépodobnost, Ze budou tuto znacku preferovat pfi nakupu.
V neposledni fadé ovéfenim platnosti hypotézy H4 bylo prokadzano, ZzZe
Evropské znacky jsou preferovany nad ostatnimi. Cil prace se podafilo naplnit,
nebot ve vSech zkoumanych aspektech se ovefila platnost vztahu mezi
zakaznickymi preferencemi azemi puvodu. Testované hypotézy byly pfijaty

nebo Castecné pfijaty s doporuenim pro dalsi vyzkum.
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Priloha €. 1 Struktura vzorku respondentu

Otazka Pohlavi
Odpovéd Muz Zena
Pocet
odpovédi 531 498
Relativni
Cetnost 51.60 % 48.40 %
Otazka Do které vékové kategorie spadate?

Méné nez 20 60 let a
Odpovéd let 20—291let | 30—391let | 40-49let | 50-59 let vice
Pocet
odpovédi 43 232 280 213 161 100
Relativni
Cetnost 4.18 % 22.55% 2721 % 20.70 % 15.65 % 9.72 %
Otazka Jaké je Vase nejvysSi dosazené vzdélani?

Stfedni bez Stfedni s

Odpoved Z&Kladni maturity maturitou VysokoSkolské
Pocet
odpovédi 46 290 504 189
Relativni
Cetnost 4.47 % 28.18 % 48.98 % 18.37 %
Otazka Ve kterém kraiji Zijete?

Kralovéh Moravsk

radecky | Pardubic | Kraj Jihomora | Olomouc | Zlinsky oslezsky
Odpovéd | kraj ky kraj Vyso€ina | vsky kraj | ky kraj kraj kraj
Pocet
odpovédi | 43 50 49 120 58 58 116
Relativni
Cetnost 4.18 % 4.86 % 4.76 % 11.66% |564% 5.64 % 11.27 %

Otézka Ve kterém kraji Zijete?

StfedoCes | Jihotes | Plzefisky | Karlovars | Ustecky | Liberecky

Odpovéd | Praha ky kraj ky kraj kraj ky kraj kraj kraj
Pocet

odpovédi | 154 120 65 49 29 77 41
Relativni

Cetnost 14.97 % | 11.66 % 6.32 % 4.76 % 2.82% 7.48 % 3.98 %
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Otazka

Kolik obyvatel ma obec, ve které Zijete?

Obec s Mésto s Mésto s
1000 - 2000 — 5000 — 20000 — Velkomésto

do 999 4999 4999 19999 99999 nad 100 000
Odpoveéd obyvatel obyvateli obyvateli obyvateli obyvateli obyvatel
Pocet
odpoveédi 157 204 0 180 235 253
Relativni
Cetnost 15.26 % 19.83 % 0.00 % 17.49% 22.84 % 24.59 %
Otazka Uvedte kolik ¢lenll ma Vase domacnost véetné Vas.
Odpovéd 1 ¢len 2 Clenové 3 ¢lenové 4 a vice ¢len(
Pocet
odpoveédi 115 314 241 359
Relativni
Cetnost 11.18 % 30.52 % 23.42 % 34.89 %
Otazka Uvedte kolik je zavislych déti ve Vasi domacnosti.
Odpovéd 0 déti 1 dité 2 déti 3 a vice déti
Pocet
odpovédi 547 238 202 42
Relativni
Cetnost 53.16 % 23.13 % 19.63 % 4.08 %
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Priloha ¢. 2 Puvodni znéni otazek z dotazniku IGA

1.
2.
3.

Hodnoceni znacky. Celkem 23 znacek.
Uvedte zemi, ve které se podle vas vyrabéji nejkvalitnéjsi automobily.
Jak byste definoval(a) zemi puvodu automobilu? Vyberte jednu
z nasledujicich moznosti.
1. Zemé, kde probéhla kone€¢na montaz vozidla
2. Zemé, kde byl vytvofen design automobilu
3. Zemé, kde byly vyrobeny hlavni sou¢astky do automobilu
4. Zemé, ktera je spojena ze znackou automobilu
5. Zemé, kde ma sidlo vedeni znacky
Predstavte si, zZe jste v roli kupujiciho osobniho automobilu. Co by pro

Mg vrv s

PFi koupi Vaseho posledniho osobniho automobilu Vas zajimaly tyto
Gdaje

1. Zemé, kde bylo auto smontovano

2. Zemé, odkud pochazi znacka automobilu

3. Zemé, kde bylo auto poprvé registrovano do provozu
Ohodnotte jednotlivé zemé podle toho, zda si myslite, ze v nich mohou
byt vyrobeny kvalitni automobily

Ke kazdé znacce, uvedie zemi, ze které podle Vas znacka
pochazi.

Celkem 23 znacek.
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