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Uvod

V poslednich dekadach je lidstvo svédky rostouci vzajemné propojenosti nejen
ekonomik, nybrz také kultur a spole¢nosti po celém svété. Velky vliv na vzajemnou
integraci ma pfedevsim globalizace a liberalizace mezinarodniho obchodu. Volny
pohyb zbozi a sluzeb napfi¢ hranicemi stati doprovazeny modernimi
technologiemi, véetné rozvoje logistickych systému, vede k rustu konkurence

na svétovych trzich.

Machkova a Machek (2021) uvadi, ze dusledkem globalizace ve vétsiné
primyslovych odvétvi doslo k fragmentaci vyroby. Jednotlivé staty
se tak specializuji na tu ¢ast produkce, ve které maji mensi naklady na vyrobu (drzi
tzv. komparativni vyhodu). V globalni ekonomice se tak nadnarodni spolecnosti
spoléhaji jak na zemé rozvijejici se, tak i na zemé rozvinuté, aby uspésné dosahly
svych cild, které predevsim predstavuji maximalizaci zisku a minimalizaci nakladu.
Tento proces Ize oznacit jako globalni hodnotovy fetézec. V praxi to muze
znamenat, ze napf. k vyvoji a prodeji daného produktu dochazi v jedné zemi,
zatimco finalni montaz se mize uskutecnit v odliSné zemi. To mize mit dopad
na zakaznika, jehoz rozhodovani na pfesycenych trzich mdze mimo jiné ovlivnit
i zemé plvodu (déle jen COQ') daného vyrobku. COO a jeji image hraji totiz velmi
dulezitou roli v nakupnim rozhodovani zékaznika. V mysli zakaznika mohou

vyvolavat rizné asociace nebo kategorizovat produkt dle kvality &i ceny.

Diplomovéa prace se zameéfuje na Ceské kupujici novych osobnich automobill
a na to, jakym zpUsobem je ovlivnéna jejich koupé pravé COO vyrobku. Teoreticka
cast se zabyva tematickymi celky, které jsou spojené se spotfebnim chovanim,
efektem zemé puvodu (dale jen COOE?) a image znacky. Dale poskytuje informace
o automobilovém primysiu v Ceské republice. U aktudlnich témat a témat
zasahujicich do ne pfili§ probadanych oblasti budou stanoveny hypotézy, které
poslouzi jako voditka pro sestaveni dotazniku. Tyto hypotézy budou posléze
potvrzeny Ci vyvraceny v praktické ¢asti pomoci zminéného dotaznikového Setreni.
Na zakladé vlastniho zpracovani dat bude dale popsan vyvoj prodeje osobnich

automobilt v CR v poslednich péti letech.

1 COO = Country Of Origin
2 COOE = Country Of Origin Effect



Cilem diplomové prace je na zakladé empirického Setieni analyzovat vliv COOE
na spotrebni chovani &eskych kupujicich novych osobnich automobill. Zaroven
vyhodnotit vnimani COO a kvality vyrobkl z pfedem uréenych zemi. Dil¢im cilem

je také analyza prodeje novych osobnich automobiltl v poslednich péti letech.



1 Chovani spotiebitele a hodnoceni produktu

Globalizace umoznila vyrobcim i obchodnikim mit své produkty dostupné po celém
svété, coz predstavuje prilezitost pro lidi vybrat si mezi rGznymi typy vyrobku.
To, jak tyto produkty odliSnych znacek z urcité zeme zakaznik akceptuje, hraje velmi
dulezitou roli nejen pro obchod, ale také pro spole¢nost zemé. Pozitivni vnimani
produktl z urcité zemé totiz mlze znatelné prispét dobré povésti daného statu
a podpofit exportni trh. V pfipadé nepfiznivych zkusenosti nebo povédomi
o problémech, které jsou spojeny s produkty z uréité zemé&, muze napf. dojit

k negativnimu dopadu na mezinarodni obchod a celkové Spatné image zeme.

Existuje mnoho faktor(, které maji dopad na hodnoceni spotrebitelskych produktt
a sluzeb. Usunier (2011) na zakladé vedeckych poznatk( uvadi, Ze mezi podstatné
faktory patfi COO a image znacky. Tyto dva pojmy jsou Uzce provazany
a mohou se vzajemné ovlivhovat. Hilman a Hanaysha (2015) napfiklad tvrdi,
Ze pozitivni image zemé (dale jen COOI®) ma vyznamny vliv na loajalnost ke znacce.
S témito informacemi pracuji vyrobci a designéfi produktl/znacek, aby vybudovali

Vv

které jsou potfebné pro pfilakani zakazniku (Kotler a Gertner, 2002).

Je dulezité si uvédomit, Ze vnimani znacky a COO je subjektivni a zavisi na mnoha
proménnych, jako jsou napfi. osobni zkuSenosti, recenze, ekonomické
a kulturni vlivy ¢i komunikace samotnych firem. Tyto faktory by mély byt peclivé
zvazeny pfi nakupnim zaméru. Zakaznik by mél ucinit takové rozhodnuti, které

nejlépe vyhovuje jeho potfebam a preferencim.

1.1 Nakupni zamér
V soucCasné dobé predstavuje mezinarodni obchodni trh velmi konkurencni
prostfedi. Jednotlivé trhy jsou presycené podobnymi produkty, tudiz zakaznici

mohou vybirat v rdmci nakupu z mnoha alternativ. Existuje mnoho prvku, které maji

vliv na uspésnost produktu a nakupni zamer zakaznika.

Ghali-Zinoubi a Toukabri (2019) ve své publikaci tvrdi, ze v SirSim smyslu by zamér
nakupu mohl byt definovan pravdépodobnosti opakované koupé stejného produktu

zakaznikem na zakladé jeho historie nakupu. Velkou roli hraje i potfeba po produktu,

3 COOI = Country of Origin Image
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ktera vede zdkaznika k nakupu. Shabbir a spol (2009) definuji nakupni zamér jako
osobni akéni tendenci podle znacky. Mimo jiné prisli také na to, ze zamér se liSi
postojem zakaznika k produktu. Zatimco postoj znamena hodnoceni produktu,

zamer predstavuje motivaci Clovéka k akci nakupu.

Lin a Chen (2006) dospéli k zavéru, ze nakupni zamér silné ovlivihuje COO.
Toto prohlaseni doplnil Hien a kol. (2020), ktefi navic zdUraznili, ze signifikantnim
Cinitelem je dobra image znacky. Ve svych studiich to potvrdili i Assael a kol. (2007),
ktefi uvedli, Ze zamér nakupu je kone¢nym dlsledkem hodnoceni znacky. Pozitivni
image znacky muUze byt silnou pakou firmy k pfilakani spotfebitelt k vyzkouseni

vvvvv

(Prabowo a kol., 2019).
Hypotéza 1: Spotrebitelé zohlednuji COO pfi nakupnim zameéru.

Nakupni zamér zavisi na demografickych faktorech jako je vék, pohlavi, profese
¢i vzdélani (Lu a Chu, 2007). Ovlivnit nakupni zamér mUze i fada jinych Ciniteld.
Mezi dalSi vlivy patfi potieby a preference spotfebitele, cena, kvalita a dostupnost
produktu, marketingové kampané firem, doporuceni, emoce, ekologické a etické

ohledy, a v neposledni radé zakaznicky cyklus.
Zakaznicky cyklus

“Obchodni vztahy mezi zakaznikem a spoleénosti prochazeji rlznymi zivotnimi
etapami, které zacinaji zafazenim firmy mezi potencionalni zakazniky, a konci
zanikem obchodnich vztahl” (Cermak, 2013, str.86). Zakladni myslenkou
zakaznického cyklu (dale jen CLV#) je, Zze jeho hodnota nespociva pouze v jedné
nakupni udalosti ¢i souctu vSech minulych koupi, nybrz celou délkou vztahu mezi
zakaznikem a spolecnosti vCetné jeho udrzovani (Kumar a Reinartz, 2006).
Aby doslo k vytvofeni vztahu, musi zakaznik nejdfive ziskat poveédomi

o firmé/znacce.

Firma cini marketingova rozhodnuti, ktera jsou zalozena na predpokladech
a znalostech spotiebitelského chovani (Hawkins, Mothersbaugh a Best, 2007).
Friedman (2012) definuje spotrebitelské chovani jako proces, pfi kterém jednotlivci

hledaji, vybiraji, nakupuji a pouzivaji produkty a sluzby k uspokojeni svych potreb.

4 CLV = Customer Lifetime Value. Kumar a kol. (2010) definuji CLV jako sou¢asnou hodnotu
budoucich ziskli generovanych zakaznikem b&hem jeho Zivota v ramci obchodu s firmou.
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Znalost téchto potreb je pro obchodniky velmi klicova. V dnesni dobe, kdy pfistup
k informacim je pro spotiebitele snadny, zahrnuje nakupni rozhodovani rozsahlé
vyhledavani informaci, pfi kterém dochazi i mimo jiné na srovnavani a hodnoceni
jednotlivych znagek. Usp&ch marketértl tedy do zna&né miry zavisi pravé na tom,
jak dobre porozumi spotrebitelskému chovani, tudiz i jak spotrebitelé shromazduji
informace a vybiraji mezi rtznymi alternativami konkurenénich znacek (Belch G.
a Belch M., 2009). Stankevich (2017) dodava, ze znalost nakupniho chovani vrha
svétlo na psychologii toho, jak spotrebitelé mysli, citi, argumentuji a vybiraji
ze stavajicich produktl. Spotiebitelské chovani je vysoce ovlivnéno prostiredim,

at’ uz se jedna napf. o kulturu, rodinu ¢i média.

N/
@ -0
7N\
Awareness Familiarity Consideration Purchase Loyalty

Zdroj: (Stankevich, 2017)

Obrazek 1 Trychtyrfovy model nakupniho rozhodovani

V ramci nakupniho rozhodovani existuje fada modell. Na obrazku 1 je vyobrazen
model “tradi€¢niho trychtyfe”’, jenz zachycuje pét fazi. V levé casti trychtyre
se zakaznici dozvidaji o existenci samotné znacky (produktu ¢i sluzby). K povédomi
o znacéce muze prispét doporuéeni od znamych, reklama nebo online vyhledavani.
Cilem faze druhé je obeznamit potencionalniho zakaznika s atributy produktu. Wu
a Wang (2011) vysvétluji, ze zakaznici pfi nakupu novych produkt( maji tendenci
se citit nejisté. Z tohoto dlvodu se zakaznik dostava do dalsi etapy, ve které
sam zkouma a vyhledava vice informaci. Tato faze zahrnuje i porovnani
konkurenénich produktt a podminek, ¢teni recenzi ¢i diskusi s ostatnimi spotrebiteli.
Cilem marketért v tomto stadiu je presvédcit zakazniky, ze jejich produkt &i sluzba
splnuje jejich potfeby a je lepSi nez ostatni alternativy. Pokud marketéfi uspéji,
zékaznik se rozhodne k akci, tedy k nakupu. Jde tedy konkrétné o okamzik,
kdy dojde k platbé za produkt (sluzbu). V tomto momenté vSak prace

pro obchodnika teprve zacina.
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Court a kol. (2009) zdUraznuji, Ze poprodejni zkusenost vyznamneé ovliviuje nazor
zakaznika na produkt, ktery mize mit dopad na dal$i rozhodnuti. Zaméreni firem
na fizeni vztah( se zakazniky neboli CRM®, zpUsobilo na prelomu druhého tisicileti
vysSi ziskovost firem, ktera vedla k riznym firemnim iniciativam k udrzeni zakazniku
a zvySeni jejich nakupl (Jain a Singh, 2002). Stankevich (2017) uvadi,
ze angazovani zakaznici se stavaji partnery, ktefi spolupracuji s prodejci v procesu
pridavani hodnoty. Zapojeni zakazniku pfispiva k budovani vztah a emocionalnich
vazeb, které mohou vyustit v prfipadnou loajalitu. V kontextu Fizeni vztahu
se zakazniky hraje CLV dUlezitou roli, protoZze slouzi jako metrika pro hodnoceni

marketingovych rozhodnuti (Blattberg a Deighton, 1996).

McKinsey (2009) apeloval, ze model trychtyfe je velmi zjednoduseny, nebot dle jeho
nazoru nedokaze zachytit vSechny klicové nakupni faktory vyplivajici z vybéru
produktt. Velky vliv maji také digitalni kanaly, které diky neustalému vyvoiji
zpUsobuiji lepsi informovanost spotrebiteld. McKinsey navic zjistil, Ze ze strany
obchodnikl je zapotiebi sofistikovanéjsi pfistup v tomto prostfedi, protoze je
na spotrebitele), nybrz obousmérna (marketéfi na spotrebitele a spotfebitelé

na marketéry).

1.2 Znalost a hodnoceni produktu

Aby mohlo dojit ke zhodnoceni produktu zdkaznikem, musi se vzit v potaz nékolik
faktorl a aspektul, které bezpodmineéné zacinaji znalosti produktu. Brucks (1985)
definoval znalost produktu jako vzpominky a védomosti, které se nachazeji v mysli
zakaznikl. Lin a Zhen (2005) dodali, ze znalost ma v koneéném dusledku vliv
na zameér nakupu a chovani spotrebitele, a také Uzce souvisi s rozpoznavanim

produktl a duveérou, kterou v nich spotrebitelé maji.

Znalosti produktu Ize rozdélit do dvou kategorii, tedy na objektivni a subjektivni
(Rezvani a kol., 2012). Nékteri veédci pridavaji jesté jednu kategorii, a to znalosti
zalozené na zkuSenostech. Objektivni znalosti jsou zalozeny na faktech
a informacich nezavisle na individualnim subjektivnim vnimani. Tyto znalosti mohou

byt pomoci empirickych metod méreny a ovérovany. Mezitim subjektivni znalosti

5 CRM = Customer Relationship Management
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nemusi byt zpravidla méfitelné. Jsou totiz ovlivnény osobnimi pocity, nazory

a zkusenostmi jedince.

Enormni vyuzivani novych informaci vytvari vysokou uroven objektivnich znalosti,
a z tohoto dlvodu zakaznici maji tendenci vyhledavat informace o produktech.
Subjektivni znalosti maji vétsi vliv na hodnoceni produktu, protoze zakaznici
prikladaji zkusenostem vétsi hodnotu nez holym informacim tykajicich se produktu
(Rezvani a kol., 2012). Bian a Moutinho (2011) dodali, ze zakaznici se znacnymi
znalostmi maji lepsi schopnost porovnavat vlastnosti jinych produktd, diky ¢emuz

jsou informovanejsi a maji vetsi prehled.

Znalost produktt ma vliv i na reklamy. Zakaznici s odli$nou Urovni znalosti pro rlizné
typy produktl vykazuji odliSné reakce na reklamy. Spotfebitelé, ktefi disponuji
nizkou znalosti produktu, vyhledavaji predevsim charakteristiku a idaje o produktu.
Mezitim zakaznici, ktefi jsou jiz obeznameni s produktem, kladou vétsi dlraz
na emoce (Chuang a kol., 2009). Znalosti o produktu a chovani spotrebitell tak drzi

vyznamné postaveni v marketingovych strategiich.

Bilkey a Nes (1982) predkladaji, ze produkty mohou byt koncipovany tak,
ze se skladaji z fady informacnich podnétd, a to jak vnitfnich (chut', design, stfih),
tak i vnéjsich (cena, znacka, zaruky). Kazdy z téchto impulzl poskytuje zakaznikim
zaklad pro hodnoceni produktu. Studium informacnich voditek vytvofilo mnoho
zakladnich marketingovych vyzkumu, véetné dopadu riznych voditek na vnimané
riziko, na vnimanou kvalitu, na ndkupni chovani a také na to, jak zakaznici
zpracovavaji podnéty. Yasin, Nasser a Mohhamad (2007) fadi COO mezi vnéjsi
podnéty. Signaly COO pomahaji zakaznikim utvaret pfesvédéeni a hodnoceni
produktt, ¢imz vyrazné ovlivauiji jejich nakupni chovani. U zakaznikl s vysokou
arovni objektivnich znalosti je méné pravdépodobné, ze se pfi nakupu budou
spoléhat na informace o COO. Naopak spotiebitelé s vysokou urovni subjektivnich
znalosti maji vétsi sklon spoléhat na COO jako indikator pro hodnoceni kvality
produktu (Lee a Lee, 2009). V zavislosti na zkuSenostech mize hodnoceni

spotrebitele ovlivnit tzv. hal6 efekt ¢i koncept zobecnéni.

1.2.1 Halo efekt

Hal6 efekt poprvé identifikoval americky psycholog Edward Thorndike v roce 1920.

Jde o psychologicky jev, pfi kterém si Clovék na zakladé pozitivni prfedstavy
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Ci vlastnosti produktu/sluzby vytvari celkové pozitivni dojem o véem, co s timto
subjektem souvisi. V automobilovém prumyslu mize byt pozitivni dojem zaloZen
napr. na povesti znacky ¢i Uspéchu konkrétniho modelu. Existuje fada faktor(, ktera
v tomto sektoru zpUsobuje hal6é efekt. Lze sem zaradit uspéch v motorsportu,

inovativni produkty &i vyuziti znamé osobnosti k propagaci vozu.

COOQI je zpusobena halé efektem, predevsim kdyz vyrobené zboZi jednotlivych
zemi neni lidem dobrfe znamé. Hal6 efekt totiz ovliviiuje jejich nazory vcéetné
hodnoceni atributl produktu a zna¢ky samotné. To potvrzuje i Han (1989) ve svych
studiich, kde poukazuje na kruciélni vliv COOI v otazkach hal6 efektu. Podle ného
maji spotrebitelé odliSné predstavy o zemi, respektive rozlicné vnimani produktd
vyrobenych v rlznych zemich. Spotfebitelé pouzivaji informace COOI k odvozeni
kvality neznamé znacky ze zahrani€i (Laroche a kol., 2005). COOI ovlivhuje
predevs§im hodnoceni spotrebitele v ramci vlastnosti produktu, nikoli v celkovém
hodnoceni produktu (Johansson a kol., 1985). Han z tohoto divodu vyvozuje dva
teoretické dusledky halé efektu:

1. Spotiebitelé délaji zavéry o kvalité produktu na zakladé COOI.
2. COOI ovlivriuje spotiebitelské hodnoceni atributl produktu.®

COOI ma tedy pfimy vliv na pfesvedceni spotiebitele o vlastnostech produktu,

a zaroven nepfimo ovliviuje celkové hodnoceni a minéni o znacce (viz Obr. 2).

minéni o
znacce

presvédcéeni
o produktu

image zemé

Zdroj: (Han, 1989, str. 224)

Obrazek 2 Model halo efektu

Pfiklad I1ze demonstrovat na pozitivnim vnimani image Japonska, které se pys$ni
reputaci spolehlivych a technologicky pokrogilych vozl. Tento obrazek mize ovlivnit
rozhodovaci proces zakaznikl ve prospéch japonskych automobilovych znacéek
a to i pres to, ze vybrany model nemusi byt tim nejlepsim ve svém segmentu

pro konkrétni potfeby zakaznika. Halé efekt dokonce mulze zpusobit i to,

6 Coz potvrzuiji i zjisténi Johanssona a kol. (1985).
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ze zakaznici budou ochotni zaplatit za japonsky vuz vy$si cenu, nebot

predpokladaji, ze pozitivni povést zemé a vlastnosti vozidla stoji za investici.

Opakem hal6 efektu je tzv. horn efekt. Zatimco halé efekt zahrnuje pozitivni
vlastnost €i vnimani, které nasledné vede k priznivému celkovému hodnoceni, horn
efekt je zplsoben negativnim Usudkem, ktery je zaloZzen na zakladé nepfiznivého
vnimani produktu &i znacky. Hal6 efekt a horn efekt Ize obecné oznadit jako chyby
prvniho dojmu. Zakaznici by méli byt objektivnéjSi a rozhodovat se na zaklade

skuteénych faktu.

Pfiklad horn efektu uvadi ve svych studiich Chinen a Matsumoto (2021), které
se zamérily na vnimani indonéskych zakaznikl ohledné repasovanych autodill
v Cin&. Autorky vyzkumu, kterého se Ugastnilo vice jak pét set respondentt, uvadi
negativni dojem o Ciné&. Ten je zplsoben povésti nekvalitnich vyrobkd a zaroven
ekologickymi problémy zemé, které uzce souvisi s rychlym vyvojem hospodarského
pokroku. Zakaznici z Indonésie by dali radeji prednost zemim s pozitivni image jako

je napf. Japonsko, USA ¢i Némecko.

1.2.2 Efekt zobecnéni

Koncept zobecnéni je zalozen na tom, ze spotfebitelé prekdduji a abstrahuji
jednotlivé informacéni prvky do jednotek vyssiho fadu (Simon, 1974). Pro zakazniky
to predstavuje zjednoduseni pfi zpracovani informaci, nebot’ jsou pro né snaze
zapamatovatelné. Monga a Saini (2009) vysveétluji, ze spotrebitel na zakladé tohoto
konceptu nezkouma veskeré atributy jednotlivych produkti/znacek, které by
jej mimo jiné postavily do Casoveé naro¢né situace, nybrz si v mysli vybavi dfive

vytvorené celkové hodnoceni.

Koncept zobecnéni se mlze tykat jak znacky, tak i COOI. Pfedpokladem ovsem je,
ze spotrebitel musi mit ur€ité predchozi znalosti (napf. o produktech z téze kategorie
a zemé), aby mohl vytvorit obecny nazor o jejich pivodu. Zobecnéné informace
nasledné spotfebitel aplikuje na novy produkt. V praxi to mize znamenat napriklad
to, ze zakaznik ma pozitivni zkuSenost s vozem némecké automobilky BMW.
Po letech se tentyz zakaznik rozhodne pro koupi nového automobilu. Dealer mu
tentokrat vSak nabidne viz znacky Mercedes-Benz. Klient navrh pfijme, protoze

se domniva, ze kvalita Uzce souvisi se stejnou zemi ptvodu (viz Obr. 3).

Hypotéza 2: Spotiebitelé vyuzivaji efekt zobecnéni pfi hodnoceni produkti.
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Dalsi priklad demonstruji Jacoby, Szybillo a Busato-Schach (1977) na pivech. Véta
“Toto pivo je Budweiser” ma pro typického konzumenta piva mnohem vétsi vyznam,
nez véta “Sest plechovek tohoto piva stoji 2$”. V tomto piipadé image znadky
poskytuje vice relevantnich informaci pro posuzovani kvality, nez je samotna cena.
Spotrebitelé si proto mohou vytvaret informace specifické pro jednotlivé zemé
zobecnénim informaci o produktech, které maiji stejnou zemi puvodu a zaroven

podobné charakteristiky znacky.

presvédceni
o produktu

minéni o
znacce

image zemé

Zdroj: (Han, 1989, str. 224)

Obrdzek 3 Koncept zobecnéni

Oba efekty ovliviuji zpUsob, jakym spotiebitelé hodnoti produkty. Obecné
pfi hodnoceni produktu s vysokou urovni znalosti spotiebitele hraje hald efekt malou
roli a koncept zobecnéni je vylepsen. Naopak, kdyz je uroven znalosti produktu
nizka, bude spotrebitel vice spoléhat na haldé efekt nez na objektivni hodnoceni
atributl (Wu a Petroshius, 1987).
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2 Zemé puivodu

V ramci mezinarodniho obchodu, obzvlasté v poslednich desetiletich, se staly studie
vlivu COO velmi vyznamnymi a popularnimi. Je tfeba ale zduraznit, Ze cela
problematika COO (resp. COOE) je velmi komplexni. Dosavadni studie ukazuiji,
ze tento jev Ize zkoumat z rdznych uhld pohledu, a z tohoto divodu jsou vysledky
jednotlivych vyzkum( rozmanité. Aby zkoumany COOQE byl srozumitelny a zfetelny,

je zapotiebi vymezit jednotlivé elementy, které maji na toto téma patficny vliv.

2.1 Zemé pulivodu a jeji image

Existence samotného vlivu COO se zkouma jiz od 70.let minulého stoleti. Thakor
a Lavack (2003) definuji COO znacky jako misto, region nebo zemi, ve které je
znacka vcetné svych zakaznikl vnimana jako jeji souéast. Tuto definici podpofrili
Lee a Lee (2009), ktefi COO oznacili jako zemi, ktera vyrabi, navrhuje nebo montuje
produkt & znacku, a je s touto zemi spojena v mysli zakaznikl. COO je taktéz
soucasti image znacky a pfispiva k jeji hodnoté. Tato teorie plati pro automobilovy
sektor, elektroniku, médu, pivo, hudebni nahravky a nékteré produkty

z potravinarského primyslu (Keegan a kol., 2013).
Pojem COO muze byt rozdélen do tfi hlavnich kategorii:
1. obecny dojem o zemi,
2. celkovy dojem o produktech této zemé,
3. konkrétni dojem o produktech této zemeé.

V ramci tohoto modelu se obecny dojem o zemi tyka predsudkl a obecnych postoju
lidi k urcité zemi. Napfiklad v oc¢ich zakazniki muze byt Rusko povazovano
za komunisticky, represivni a zaostaly stat. Celkovy a konkrétni dojem o produktech
dané zemé se tyka postoju zakaznikl k produktim na urovni jednotlivych kategorii
a konkrétnich znacek. Celkovy dojem o produktech v zemi se vyuziva,
kdyz zakaznici hodnoti etiketu “vyrobeno v’ na produktech (napf. kdyz posuzuji
pocCitace vyrobené v Malajsii). Konkrétni dojem o produktech pak hodnoti urcité

znacky, napr. Porsche Cayenne vyrabény na Slovensku (Hsieh, 2004).

Kazdy zakaznik vnima jednotlivé zemé subjektivné a vytvari si o nich vlastni

obrazek. Jednu z prvnich definic publikoval Nagashima v roce 1970, ktery popsal
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COOl jako obraz ¢i stereotyp, ktery maji zéakaznici na mysli o konkrétni zemi. Tento
obraz je utvaren predevsSim na zakladé narodnich charakteristik, historickych
a ekonomickych proménnych. Toto tvrzeni doplinili Crespo, Guitierez a Salmones
(2015), ktefi uvedli, ze COOI je dojem, ktery ma Clovék o zemi vytvofeny pomoci

asociaci a informaci spojenych s mistem.

Vliv COOI na spotfebitelské vnimani byl a je rozsahlou a velmi dllezitou oblasti
studii v mezindrodnim marketingu. Zakaznikim totiz zalezi na tom, ze které zemé
pochazeji produkty, nebot COO muze byt pro né mimo jiné ukazatelem kvality
(Parkvithee a Miranda, 2012). Jiné vyzkumy zohledruji COO jako presvédcCeni
o industrializaci a narodnim standardu kvality dané zemé (Hilman a Hanaysha,
2015). Obecné Ize konstatovat, Ze COO ma dulezitou roli na konkurenénich trzich

a ve spotrebitelském chovani.
Hypotéza 3: COO je pro spotiebitele ukazatelem kvality.

V roce 1998 Lampert a Jaffe uvedli, ze na COOlI Ize pohlizet jako na aktivum, pokud
ma pozitivni konotaci. V opacném pripadé se jedna o zavazek, pokud image zemé
je spojena s negativnimi prvky. Priklad uvadi Morello (1984) v dobé prvni sveétove
valky. Tehdy porazené zeme, mezi které patfilo napf. Némecko, byly donuceny
na svych produktech umistit symbol COO. Cilem tohoto aktu bylo potrestat tyto
zemé a vytvofit jim Spatnou povést. Historie a rtzné kultury zpusobuji odli$né
vnimani mezi spotfebiteli, coz mize také vést k rozdilnym hodnoceni produktl. Teo,
Mohamad a Ramayah (2011) ve svych studiich poukéazali na citlivost nékterych
zakaznikl pravé na kulturu, politicky systém a ekonomiku zemé pfi zvazovani koupé
produktu. Prestoze proces budovani COOI je z velké ¢asti mimo kontrolu u vétSiny
organizaci, je dulezité, aby firmy a vlada chépaly rozsah vlivu COO s cilem posilit
konkurenceschopnost jak na vnitrostatnim, tak i na mezinarodnim trhu (Pappu,
Quester a Cooksey, 2007)

Samiee, Shimp a Sharma (2005) zjistili, ze mnozi zakaznici si spojuji COO znacky
s jazykem, ktery je dle jejich presvédceni vazan k dané zemi. Autofi ve svém
vyzkumu oslovili vice nez tisice studentl z rlznych vysokych $kol a univerzit
ze Spojenych statl americkych. Studie ukazala, Ze respondenti ¢asto nespravne
uréuji pivod znamych znacek. Vice nez polovina studentl oznadila finskou firmu

Nokia jako japonskou. Necelych 49 % dotazovanych si dale myslelo, ze spolec¢nost
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Adidas pochazi ze Spojenych statl, ackoli se jedna o firmu z Némecka.
Spotrebitelské vnimani plvodu produktu je stézejni pro marketéry, nebot na jeho
zakladech se tvofi marketingova strategie véetné zplsobu, jakym se produkt

prezentuje na trhu.

2.2 Konstrukce zemé puvodu

V kontextu globalizace trhu a konkurence hledaji spole¢nosti nakladové vyhody
prostfednictvim levnéjsi pracovni sily, danovych sazeb a mnoha dalSiho.
To v poslednich dekadach zpulsobilo narlGst delokalizace a vyroby produkt(
v rozvijejicich se zemi (Hamzaoui a Merunka, 2006). V praxi to mize znamenat to,
Zze mnoho produktl je navrzeno v jedné zemi, kazdopadné jejich vyroba ¢i montaz
probiha v zemich odliSnych. Tyto “hybridni” produkty mohou predstavovat zaroven
alternativni zpUsob, jak zmirnit mozné negativni predsudky zakazniku.

Premisténi vyroby spole¢nosti muze byt finanéné ziskové, nicméné vnimani
hodnoty produktu se u spotfebitelll mize liSit. Napfiklad u vozu znacky Ford
vyrobenych v Malajsii budou zakaznici z rozvinutych zemi pochybovat
o schopnostech rozvijejicich se zemi’. Rozdilné vnimani zakaznikli se muze
vztahovat

i na jednotlivé konstrukce COOQ, tedy na misto designu (dale jen COD), vyroby (dale
jen COM) a montaze (dale jen COA).

Hypotéza 4: Ve vnimani COO jsou zakaznici nejednotni.

Pojem COD se vztahuje k zemi, kde jsou “architektonick& dila” nového produktu
navrzena a vytvorena pred jeho fyzickou vyrobou (Jibril a kol., 2019). Existuje
mnoho spole¢nosti, které maji tendenci prezentovat COD vice nez COM. Mezi tyto
firmy se rfadi znacka Apple, ktera pouziva oznaceni “Designed in California”.
Ddvodem je poukazani na technologickou vyspélost Spojenych statd v oblasti

high-tech produkt.

Nékteré spole¢nosti vyuzivaji oznaceni designu nikoli z divodu upozornéni na silné
stranky COD, nybrz chtéji omezit negativni vnimani COM ¢i COA svych produktu.
Jde napriklad o automobilku Volkswagen, ktera zduraznuje némeckou konstrukci

svych vozl, aby omezila nepfivétivou image COA (Mexiko). Pro manazery téchto

7 Vice v kapitole 2.3 Vliv zemé plivodu v rozvinutych a rozvijejicich se zemich
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firem je kliCové, aby urcili, jak silna je spojitost binacionalnich® produktl se zemémi,
COOI a konkrétnimi dovednostmi spojenymi s témito misty. Dale je tfeba zhodnotit
vliv téchto faktorl na chovani spotrebitell, ktefi si binacionalni produkty mohou

spojit s riznymi, nékdy i protichtdnymi asociacemi (Hamzaoui a Merunka, 2006).

Koncept COM se odkazuje na oblast (resp. stat), ve které je produkt vyroben.
Je dulezité rozliSovat COM a COA. Zatimco COM oznacuje misto vyrobniho
procesu vcetné vytvareni a zpracovani surovin, tak COA se spojuje s lokalitou,
kde dochazi ke koneénému slozeni produktu z rlUznych  &asti
¢i komponent. Hamzaoui a Merunka (2006) ve svych studiich zjistili, ze COD a COM
zaujimaji zasadni roli pfi hodnoceni produktl v ramci rtznych produktovych
kategorii, obzvlasté jde-li o automobily. Mlada generace spotrebitelll vénuje
pozornost v automobilovém primyslu funkcionalité a uzite¢nosti produktt (Heine,
Atwal a He, 2019). Z tohoto duvodu marketéfi automobilovych znacek (napf. BMW
¢i Toyota) ve svych reklamach zdurazruji, Zze vétsina montaznich procesl probiha
v rozvijejicich se zemich Asie. COM ma navic vyznamny vliv na kognitivni

zpracovani informaci spotrebiteli (Wu, Ju a Dodoo, 2016).

COA se vztahuje k zemi, kde je produkt finalné sestaven. Thagersen, Pedersen
a Aschemann-Witzel (2019) oznacili COA jako misto, kde se nachazi montazni
zavod a technologie potfebné pro konecnou fazi vyrobniho procesu. V souvislosti
s globalizaci se mnoho mezinarodnich obchodnich organizaci rozhodlo premistit
své montazni linky do zemi jako je Cina nebo Indonésie, aby t&zily z vyhod v podobé

nizkych nakladl a pfimych zahraniénich investic.

2.3 Vliv zemé puvodu v rozvinutych a rozvijejicich se zemich

V rozvijejicich se zemich upfednostnuji spotfebitelé dovazené zbozZi nejen kvuli
vysoké kvalité, ale také kvuli COO, ktera ovliviuje jejich nakupni rozhodnuti (Moradi
a Zarei, 2012). Tato preference je Casto spojena s pfedchozim pfesvédcenim lidi
a muze zapfiCinit nespravedlivé hodnoceni vyrobkl z rozvijejicich se zemi.
Negativni zaujatost vi¢i produktiim z rozvijejicich se zemi se Easem muze zménit
v dUsledku technologického pokroku ¢&i pomoci sofistikovanéj$ich marketingovych

technik (Chuin a Mohamad, 2012). Lee a Lee (2009) ve svych studiich naznacuiji,

8 Binacionalnimi produkty se rozumi zboZi, které je spojeno se dvéma zemémi. V tomto pfipadé jde
o produkty, které maji odliSsné COD od COM ¢&i COA.
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ze efekt preference zbozi z rozvinutych zemi je ovlivnén fadou faktorl, mezi které

spada image znacky, cena, kvalita v€etné zaruky a dalsi vlastnosti vyrobku.

DUvéra spotiebitelll v zemi zvySuje nakupni zamér, protoze se spotiebitelé
domnivaji, ze produkty vyrobené z rozvinutych zemi jsou obvykle kvalitngjsi
nez ty z rozvijejicich se zemi (Sharma a Kaur, 2020). To potvrdili ve svém vyzkumu
i Hien a kol. (2020), ktefi prokazali, Ze zakaznici maji tendenci dlvérovat znackam

pochazejicich z rozvinutych zemi.
Hypotéza 5: Vnimana kvalita automobil vyrobenych v rznych zemich se lisi.

Kaynak a Kara (2002) ve svych studiich ukazuji, ze nedostatek zdroju v rozvijejicich
se zemich vytvari pfilezitosti pro nadnarodni spole¢nosti. To muze témto zemim
zasadneé pomoci (napf. zvySenim exportnich aktivit ¢i rozvojem marketingovych
strategii pro své produkty v zahrani¢i). Na druhou stranu mnohé prlzkumy
naznacuji, ze spotrebitelé rozvinutych zemi mohou mit nedtivéru ke kvalité produktt
¢i znacek, které pochazeji z rozvijejicich se zemi. Tento skepticky postoj muze
zpUsobit, Ze zakaznici preferuji pouze vyrobky z rozvinutych zemi, nebot nedlveéruji
schopnostem rozvijejicich se ekonomik. Wu, Ju a Dodoo (2016) tyto pochyby
znazornili na prikladu, ve kterém by némecka znacka Mercedes-Benz vyrabéna
v rozvijejici se zemi jako Ghana mohla byt vnimana s mensi prestizi. Existuji
ale i znacky® které cCasto zdlraziuji ve svych marketingovych aktivitach
a reklamach jejich montazni procesy v rozvijejicich se zemich, aby dosahly

nakladovych vyhod.

2.4 Asociace spojené se zemi puvodu

Jak jiz bylo uvedeno dfive, spotfebitelé pfi rozhodovani o nakupu produktu vnimaji
COO individualné. Mnozi z nich si spojuji urCité zemé s konkrétnimi asociacemi,
napt. Japonsko s inovativnimi produkty, Italii s t&stovinami nebo Cinu s levnym
zbozim. Tyto asociace mohou byt aktivovany, pokud zakaznici zjisti, ze produkt
pochazi pravé z této zemé. Jejich vyvolani mize znatelné ovlivnit hodnoceni

produktu (Xie a kol., 2018). Dopad asociaci mUze byt jak pozitivni, tak negativni.

Je dulezité poznamenat, Ze nékteré zemé& mohou mit najednou jak pozitivni,

tak i negativni asociace v zavislosti na kategorii produktu. Nazornou ukazkou muze

9 Napi. BMW, Toyota ¢i Honda vyuZzivaji montaze v asijskych enklavach.
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byt Francie, ktera ma pozitivni image, pfijde-li na vina, médu nebo parfémy. Pokud
vSak dojde na spojeni francouzskych automobill, asociace nebudou pfili$ privétivé.
Na druhé strané existuji zemé, které maji silnou reputaci v urcité kategorii, nicméné
ji nevyuzivaji k budovani silné znacky. Pfiklad Ize demonstrovat na Turecku, které
si vybudovalo renomé v oblasti vyroby kobercl, ale i pfes to neprovedlo kroky
vedouci k vytvoreni silné znacky, ktera by byla spojena s touto kategorii vyrobku

(Diamantopoulos, Schlegelmilch a Palihawadana, 2011).

Asociace mohou zahrnovat rizné faktory, jako je poveést zemé, design, kvalita
vyroby, technologicky pokrok, kultura, tradice a mnoho dalSich. Napfiklad kvdli
designu a vysoké kvalité zpracovani je znamé Japonsko. Cina naopak bude &elit
negativnimu hodnoceni image zemé, které muze byt zpUsobeno kvalitou produktt

¢i etickymi otazkami'©,

2.5 Hodnoceni postaveni a image zemé

Fenomén COOI je dlouhodobé zkouman v oblasti mezinarodniho obchodu. COOQOI
ma vliv na rtzna hlediska internacionalizace spole¢nosti, mezi ktera lze zaradit
strategie pro vstup na zahrani¢ni trh, vybér obchodniho partnera ¢i vztahy s viadou
v hostitelskych zemich. Aby firmy i spotfebitelé ziskali strategicky pfehled o vyvoji
znacky zeme a jeji image, zacali védci vyvijet mérfitka k hodnoceni postaveni zemé
na celosvétové urovni (Mariutti a Tench, 2016). Dnes existuje fada mefitek
pro hodnoceni sily znacky zemé, pfi¢emz jednotlivé indexy pouzivaji riizné dimenze

k vyhodnoceni vnimani zemé.

2.5.1 Anholtlv index

Jedno z prvnich mérfitek bylo navrzeno Simonem Anholtem v roce 2005,
jenz se mimo jiné proslavil vytvorenim terminu “narodni znacka”. Jeho index, znamy
jako “Anholt-GfK Roper Nation Brands Index” (dale jen NBI), pomaha pochopit
vnimani jednotlivych statl ohledné image a povésti ostatnich zemi. Zaroven jej Ize
vyuzit pro méfeni konkurenceschopnosti vybranych zemi. Anholtlv index zahrnuje
celkové Sest parametrl: export, vidda, dédictvi a kultura zemé, lidé, cestovni ruch,

imigrace a investice.

10 Existuji kontroverze ohledné pracovnich podminek.
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Aspekt exportu zkouma, zda COOE zvysuje Ci snizuje pravdépodobnost koupé
vyrobku. Dale se zabyva otazkou, zda dana zemé vynika v oblastech védy
nebo technologii, a jestli je vnimana jako inovativni na narodni i globalni Grovni.
Mimo jiné také rozebira asociace, které jsou spojovany se zemi v rdmci konkrétnich
prumyslovych odvétvi a jaky vliv maji tyto asociace na vnimani zemé. Parametr
“vlada” zahrnuje vnimanou kompetentnost a integritu viady véetné zplsobu, jakym
se stara o obCany a respektuje jejich prava. Tento aspekt se zabyva i globalnim
chovanim v oblastech mezinarodniho miru a bezpecnosti ¢i ochrané zivotniho
prostfedi. Otazka Zivotniho prostfedi hraje obzvlast ddlezitou roli
v automobilovém sektoru. Kulturni aspekty jsou hodnoceny pomoci sbéru informaci
o historickém dédictvi zemé a jeji souasné kulture (napf. literatura, hudba
¢i Uspéchy na sportovni scéné). Vnimani riznych kulturnich aktivit pomaha vytvaret
globalni image kulturniho “produktu” dané zemé. Hodnoceni privétivosti naroda
se stanovuje na zakladé toho, jestli se respondenti citili vitani pfi navstévé dané
zemé. Evaluace probiha i na osobni urovni ve smyslu toho, zda by napf. firma byla
ochotna zaméstnat dobfe kvalifikovaného jednotlivce z této zemé. Respondenti
posuzuji atraktivitu zemé pro turisty ve tfech hlavnich oblastech: pfirodni krasy,
historické stavby a pamatky, a v posledni fadé Zivost méstského Zivota. Dale
se hodnoti pravdépodobnost, ze by respondent navstivil danou zemi bez ohledu
na finan¢ni dostupnost. Sila zemé pfilakat studenty a kapital nelze méfit pouze
na zakladé toho, ze by lidé uvazovali o studiu Ci zivoté v dané zemi, nybrz také podle
vnimané ekonomické prosperity zemé&, rovnosti pfilezitosti a celkové kvality zivota.
KlicCovym prvkem hodnoceni je taktéz ekonomicka a obchodni situace zemé
(at' uz se jedna o rust, pokles, stagnaci ¢i planovany rozvoj). VSech Sest zasadnich

ukazatell je zobrazeno na obrazku 4.

Zdroj: (Anholt, 2014 in Carson, str. 177)

Obrazek 4 Dimenze NBI
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Skére NBIlindexu je vysledkem praméru hodnoceni vySe uvedenych S$esti
parametrl. Kazdé kritérium obsahuje nékolik otdzek. Hodnoceni se provadi
na stupnici od jedné do sedmi, pfiCemz sedm znamena nejlepsSi hodnoceni,
a naopak jedna znaci nejhorsi evaluaci. Kazda sekce navic obsahuje otazku na

vybér slov, coz pomaha pochopit vnimani image dané zeme.

2.5.2 Index zna€ky zemé

V roce 2016 publikovala spoleénost FutureBrand index znacky zemé (dale jen CBI).
Metodika samotného indexu je komplikovanéjsi, protoze kombinuje jak kvantitativni,

tak i kvalitativni studie. CBI zahrnuje nasledujici dimenze:

1. Systém hodnot, ktery souvisi s politickym systémem ¢&i ohleduplnosti

k zivotnimu prostredi.

2. Kvalita zivota, jez zahrnuje faktory jako zdravi, vzdélani, zivotni uroven

a bezpecnost zemé.

3. Podnikatelsky potencidl, resp. vnimani podnikatelského prostiedi v€etné

technologické urovné.

4. Dédictvi a kultura, ktera souvisi s uménim, pfirodnimi a historickymi

pamatkami.
5. Cestovni ruch, jenz maze byt napf. ovlivnén drovni hotell a restauraci.

6. “Made-in” dimenze, ktera se zaméfuje na atributy produktl vyrobenych

vV zemi.

Pfi srovnani CBI a NBI |ze nalézt podobnosti ve sledovanych aspektech, ale také
odliSnosti. Napfiklad dimenze exportu v NBI je v CBI rozlozena na dva aspekty,
a to podnikatelsky potencial a “Made-in”. NBI navic skyta dimenzi tykajici
se imigrace a investic. Hakala, Lemmetyinen a Kantola (2013) zdUraznuji dulezitost

této dimenze, nebot slouzi jako ukazatel ekonomické a socialni identity zemé.

2.5.3 Fetscherinuv index

Marc Fetscherin navrhl v roce 2010 index sily znacky zemé (dale jen CBSI). Stejné
jako studie NBI a CBI, tak i CBSI se sklada z nékolika klicovych ukazatell.
Konkrétné jde pak o export, cestovni ruch, pfimé zahrani¢ni investice, imigrace

a vladu. Hao a kol. (2019) poukazali na to, ze tento index hodnoti silu znacky zemé
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pomoci sekundarnich dat, diky ¢emuz je jeho pouzitelnost a srovnatelnost
s ostatnimi méfenimi komplikovangjsi. CBSI navic nereflektuje kulturni aspekty
a mistni zvyky obyvatelstva, ¢imz opomiji dva velmi kliCové faktory pfi méreni

obrazu zemé (Suh, Hur a Davies, 2016).

Podle Ruzziera a De Chernatonyho (2013) je dllezité poznamenat, Ze zminéné
indexy se soustfedi na vnimani zemé z vnéjSiho hlediska a opomiji potencial
internich zainteresovanych stran (dale jen 1ZS). Vnimani téchto stran aktivné
pfispiva k utvareni a sdileni image své zemé (Yalkin, 2018). IZS mohou
predstavovat svym zpUsobem efektivni a dlouhodoby marketingovy nastroj

s minimalnimi naklady. Rawson (2007) oznacil IZS jako ambasadory COOlI.

2.6 Postojové aspekty spotrebitele k zemi plvodu

Cristea, Capatina a Stoenescu (2015) zkoumaly implikace COO a vnimani brand
positioningu na zakladé kognitivnich, afektivnich a normativnich rovin pohledu.
Autorky se ve svém vyzkumu dale zaméfily na atributy produktu, které jsou
pro spotiebitele klicové. Keller a kol. (2011) ve svych studiich prezentovali Fetézec
spojeny s atributy produktu. Podle nich popisné vlastnosti produktu vedou
k osobnimu vyznamu pro spotfebitele, ktery dale podnécuje k dlouhodobym

osobnim cilm a motivacim.

2.6.1 Kognitivni uroven

Kognitivni stranka se tyka toho, jak COO ovliviiuje nase vnimani kvality produktu.
Vnimana kvalita ma dva rozmeéry, a to kvalitu designu a kvalitu vyroby (Insch
a McBride, 2004). Kvalita designu se vztahuje k procesu vyvoje produktu
od konceptualniho napadu az po technickou realizaci, zatimco kvalita vyroby je
zavisla na samotnych materidlech a vyrobnim procesu jako takovém. K rozpoznani
se v dnesni dobé pouzivaji oznaceni “made in” a “designed in”, coz mlze znaéné

ovlivnit vnimani produktu &i snizit vnimané riziko spojené s nakupem.

U produkty, jejichz znacka neni tak znama, mize COO fungovat jako znac¢ka sama
o sobé. To umoznuje obchodnikdm rychleji a zaroven s niz§imi naklady umistit své
produkty na trh. V opacném pfipade, tedy pokud spotrebitelé maji povédomi

o znacce, mize COO prispét k posileni povésti znacky'!. Déle je tieba zminit fakt,

" Oba pripady jsou zaloZeny na piedpokladu, Ze se jedna o pozitivni COOI.
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ze Casto dochazi ke spojeni mezi vnimanim znacky a asociacemi COO v myslich
spotfebitell, a toto spojeni nemusi byt jednoduché separovat. Zejména
u jednoduchych komoditnich produktl, které se kvalitativné tézko odlisSuji, mlze

COO poslouzit jako nastroj k diferenciaci produktu na trhu.

2.6.2 Afektivni uroven

V oblasti emociondlnich vlivl spojenych s COO Ize konstatovat, Ze zazitky spojené
s urcitou zemi mohou formovat nase citové vnimani ohledné této zeme, a to i véetnée
produktl, které z ni pochazeji. Mezi tyto zazitky patfi napr. setkani s lidmi z této
zeme, vnimani této zemé z médii ¢i samotna navstéva zemé. Munteanu a Pagalea
(2014) uvadi, ze spotrebitelé nakupem produktu ur€ité znacky mohou vyjadrovat
jejich osobni zivotni styl. Mnoho znacek je v dnesni dobé spojovano s emocemi jako
je hrdost, sila nebo pocit spolecenského postaveni. COO muze byt vnimana

jako soucast této identity a pomahat tak lidem vyjadfit sama sebe.

Spojeni identity znacky zemé a osobnosti spotfebitele mize posilit pocit spojeni
s touto zemi a jejimi produkty. Zddraznéni této podobnosti mezi osobnostnimi rysy
zemé a cilového spotiebitele maze vést k afinité!? k zemi a znac¢ce. Laska k urcité
zemi je spiSe zalezitosti emoci a minimalné souvisi s racionalnim vnimanim této

zeme, Cimz se lisi od kognitivniho konstruktu obrazu zemé.

Opakem afinity je animozita neboli averze ¢&i odpor. Ta mlze vznikat z riznych
ddvodd, jako jsou historické Uzemni konflikty, ndbozenské rozdily nebo etnické
spory (Papadopoulos a kol., 2017). Animozita se liSi od etnocentrismu, ktery
odkazuje na obecné presvédcéeni o nadrazenosti produktt vlastni zemé (Wang,
2005). Priklad odporu demonstruji Maher a Carter (2011) na postoji €inskych
spotiebitelll k japonskym produktim. Cihané se obvykle vyhybaji nakupovani
produktu z Japonska kvuli vnimané dominanci Japonska
v ekonomickém rozvoji a také kvdli problémim, které souviseji s nasilim

zpusobenym v Cin& v minulosti.

2.6.3 Normativni uroven

Normativni mechanismy COO mohou vyznamné ovliviiovat, zda spotrebitelé budou

ochotni zakoupit urcité vyrobky. Pocity spfiznénosti nebo nepratelstvi ke konkrétni

12 Afinitou se rozumi piibuznost &i kladny vztah.
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zemi maji hluboké kofeny v osobnich i socidlnich hodnotach a presvédcenich.
Snaha o dodrzovani spole€enskych norem, které se vztahuji k povésti dané zemé,
muUze mit patficny vliv na to, jak spotfebitelé produkt vnimaji. Je tfeba zdlraznit,
ze normativni rovina je ovlivnéna jak kognitivnimi, tak i afektivnimi procesy. Mezi

normativni faktory patfi spotfebitelsky etnocentrismus a deidentifikace.

Etnocentrismus se vyznacuje tim, ze zakaznici preferuji produkty z vlastni zemé
a zaujimaji k nim pozitivni postoj, zatimco zahranicni produkty jim mohou pfipadat
méneé atraktivni. Etnocentrismus by se také volnym pfekladem dal nazvat
vlastenectvim a oznacit jako predpojatost k vlastni zemi. Josiassen (2011) definoval
etnocentrismus jako nazor, ve kterém je srdcem v8eho vlastni zemé
a vSechny ostatni staty jsou hodnoceny a skalovany s ohledem na to. Rezvani a kol.
(2012) poukazali, Ze etnocentrismus muze byt vysledkem preceriovani domacich

vyrobkl nebo podcenovani atributl vyrobkl ze zahraniéi.
Hypotéza 6: Zakaznici preferuji domaci produkty pred zahraniénimi.

Pro mezinarodni obchod pfedstavuje vlastenectvi znatelnou prekazku. Ouellet
(2007) oznacil vlastence jako typ lidi, ktefi shledavaji nakup domaciho vyrobeného
zbozi vyhodnéj$i pro jejich zemi. Pro tuto skupinu zakazniki je akt koupé
zahrani¢nich produktl nemoralni a nevlastenecky, pficemz navic poskozuje
ekonomiku jejich zemé vcCetné rostouci nezaméstnanosti. V pfipadé nedostupnosti
domacich produktt nakupuji zakaznici s vysokou mirou patriotismu a etnocentrismu
dovazené zbozi ze zemi, které maji stejnou nebo obdobnou kulturu jako jejich

vlastni zemé (Waston a Wright, 2000).

Pokud znacky nereprezentuji spotfebitelské hodnoty a prfesvédcCeni, které jsou
spojeny s domovskou zemi, mohou byt odmitnuty. To mdze znamenat napfiklad
i to, Ze spotiebitelé zavrhuji znacky pochazejici ze zemi, které maji povést kvili
kontroverznim ¢innostem ¢&i vladnim rezimdm. Tato situace je pfikladem
normativniho efektu (Verlegh a Steenkamp, 1999). Morse a Shive (2011)
prezentovali pfiklad podilu nakupu domacich znacek automobilt ve Francii. Francii
samozfejmé nahrava to, ze na svém uzemi figuruji velké domaci automobilové
spolecnosti jako Peugeot, Renault ¢i Citroén. | pfes to se podil nakupu domacich

vozidel vysplhal az na 60 %. Autofi tento vysoky podil vysvétluji tim, ze Francouzi
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jsou narodnée smyslejicimi a loajalnimi zakazniky, prestoze na trhu mohou existovat

zahranicni produkty vyssi urovné kvality.

Na rozdil od etnocentrismu predstavuje deidentifikace opozici vuci vlastni zemi.
Deidentifikace se projevuje negativnim predsudkem vuéi mistné vyrabénym
produktim. Josiassen (2011) ve svych studiich pfedlozil, Ze k deidentifikaci muze
dojit i tehdy, kdyz se spotfebitelé dané zemé ztotozni s nabozenskymi, politickymi,
etnickymi, vékovymi nebo zajmovymi skupinami, stejné tak jako s ruznymi

stereotypy spojenymi s konzumnim chovanim jiné zeme.

2.7 Shrnuti vlivu zemé plivodu

Problematika COOQO je velmi rozsahla a komplikovana, obzvlasté kdyz COOI vnima
kazdy jednotlivec subjektivné. V dnesni dobé jsou trhy presycené zbozim
zakaznici vyuzivat COO jako voditko, z kterého vyvozuji kvalitu ¢i jiné atributy
produktu. Vnimani COO je ovlivnéno Fadou faktorl, mezi které spada povést zemé,
technologicky  pokrok, socialné-kulturni  ukazatelé, vlastnosti  produktu
a v neposledni fadé samotna image znacky, ktera je s COO Uzce provazana.

Vysledny efekt COO mUze byt jak pozitivni, nebo negativni.

Nékteré spolecnosti z rozvinutych zemi se snazi ve svych vyrobnich procesech
zainteresovat rozvijejici se zemé predevsim kvuli zisku nakladovych vyhod. V praxi
to mize znamenat to, Zze napf. finalni montaz vyrobk( probiha v téchto zemich,
ackoli centrala spole¢nosti se nachazi v zemi rozvinuté. Obecné plati, ze vétsina
spotrebitell nema pfilis privétivé minéni o rozvijejicich se zemich. V tomto kontextu
pak dost zalezi na schopnostech marketérl, nebot na zakladech vnimani COO

se mimo jiné buduje i marketingova strategie.

“RUzné moznosti vnimani zemé plvodu automobilu a jeho znacky, charakter
zakaznika podle jeho postoji vici domacimu a dovazenému zbozi vytvari pomérné
komplikovanou matici, jejiz vzajemné vazby by bylo vhodné podlozit empirickym
zkoumanim” (Pfikrylova, Jahodova a Strach, 2014, str. 194). Aby firmy vé&dély,
jak efektivné komunikovat a vyuzivat prvky COO, mohou kromé empirického
zkoumani vyuzit i rizna méritka (indexy). Tyto indexy slouzi k zisku strategického
prehledu o vyvoji znacky zeme a COOI. V ramci prakticke ¢asti této diplomové prace

bude proveden vyzkum na kvantitativni trovni v podobé dotaznikového Setreni.
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3 Automobilovy prumysl v CR

Vyznam automobilového priimyslu pro Ceskou republiku a jeji ekonomiku je znaény.
automobilovych firem na Gzemi CR presahuje dlouhodobé hranici dvaceti procent
celkové primyslové vyroby. Vaclavik (2023) ve svém ¢&lanku uvadi, Zze v roce 2022
automobilovy primysl v CR piedstavoval 9 % HDP zemé a 24 % &eského vyvozu.
Roéni trzby prekracuji hranici jednoho bilionu korun, coz se znatelné projevuje
i ve statnim rozpoctu'®. Automobilové spole¢nosti jsou navic jednim z nejvétsich

zaméstnavatell na nasem Uzemi, jelikoZz zaméstnavaji vice nez 120 tisic lidi.

Na Uzemi CR se nachazeji tfi podniky vyrabé&jici osobni automobily: Skoda Auto
a.s., Toyota Motor Manufacturing Czech Republic s.r.o. a Hyundai Motor
Manufacturing Czech s.r.o. Portfolio automobilového priimyslu neni pochopitelné
omezeno pouze na tyto tfi vyrobce osobnich vozidel. V CR figuruiji i dal$i podniky
produkujici motocykly, nakladni vozidla, autobusy ¢&i navésy a pfivésy.
Tato diplomova prace se vSak zaméfuje na osobni automobily, resp. na chovani
spotrebitelt pfi nakupu novych osobnich vozu. Z tohoto dlvodu se prace bude

nadale zabyvat zminénymi tfemi podniky.

V roce 1991 se Skoda Auto a.s. (dale jen SA) stala sougasti, konkrétné pak &tvrtou
znactkou, némeckého koncernu Volkswagen Group. Koncern se sidlem
ve Wolfsburgu ovliviiuje pfedevs$im strategie a vyvoj produktl vSech znacek, které
sem spadaji. SA nicméné ve svych marketingovych aktivitich némeckého vlastnika

nevyzdvihuje, ba naopak se snazi zdurazriovat ceské koreny s bohatou historii.

SA vlastni na svém Gzemi tfi zavody. Ve své centrale, tedy v Mladé Boleslavi, vyrabi
modely Octavia, Fabia, Kamiq, Scala a elektromobil Enyaq iV. Modely Karoq,
Kodiaq a Superb pak pochazeji z Kvasin, pfi¢emz v poslednim zavodé ve Vrchlabi
jsou produkovany prevodovky. Mimo Uzemi CR se nachazeji dal$i tovarny SA,
konkrétné v sousednim Slovensku, Indii, Cin&, Rusku a na Ukrajiné. V poslednich
dvou zminénych zemich vsak byla vyroba zastavena kvuli ruské invazi na Ukrajinu.
Ptedstavenstvo SA se proto rozhodlo zamezit veskery vyvoz do nejvétsi zemé svéta

na dobu neurcitou. Cely konflikt zpUsobil fadu nepfijemnosti i pro samotnou

13 Roéni odvody v podobé dani z pfijmu &i plateb zdravotniho a socialniho pojisténi presahuiji
60 miliard K&.
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automobilku, at’ uz se jedna o odchod mnoha pracovnikt do jejich rodnych zemi
¢i snizeni pravidelnych dodavek dili nezbytnych pro montaz vozidel. Na druhou
stranu pozitivni zpravu predstavuje fakt, ze od roku 2024 bude SA vyuzZivat

montazni zavod partnerské spolecnosti ve Vietnamu.

V roce 2005 vybudovala joint venture automobilka Toyota Peugeot Citroén
Automobile (zkracené TPCA) zavod v Ovc€arech nedaleko Kolina za dvacet miliard
korun'#. Z linky této tovarny sjizdély modely tfi automobilek, a to konkrétné Toyota
AYGO, Peugeot 107 a Citroén C1. V roce 2014 doslo k uvedeni druhé generace
vozl na trh, pfiemz nazvy modell zUstaly stejné az na model znacky Peugeot,
jenz pro novou generaci vyuzil oznaceni “108”. V roce 2021 prevzala otéze tovarny
Cisté jen japonskd automobilka. DosSlo ke zméné nazvu na Toyota Motor
Manufacturing Czech Republic, s.r.o. (dale jen TMMC) a v zavodé se nyni vyrabi
pouze modely AYGO a YARIS.

Spole¢nost TMMC na svych oficidlnich strankach uvadi, ze jejim hlavnim cilem je:
“Byt dobrym zaméstnavatelem, sousedem a ob&anem Ceské republiky.”
Kazdopadné ve svych marketingovych aktivitdich nevyzdvihuje CR jako COO'S.
Klade duraz predev$im na kvalitu svych vozl a Setrnost k Zivotnimu prostfedi

v ramci vyrobniho procesu.

Posledni spoleénosti vyrabéjici osobni automobily na izemi CR je Hyundai Motor
Manufacturing Czech s.r.o. (dale jen HMMC), jejiz zavod postaveny v roce 2006
v NoSovicich se stal viibec prvnim vyrobnim zavodem Hyundai v Evropé. Fabrika,
ktera se nachazi v Moravskoslezském kraji, je povazovana za jednu

z nejmodernéjSich v Evropé. Kazdoro¢né z vyrobniho pasu sjede 350 000 vozidel.

Prikrylova, Jahodova a Strach (2014) poukézali na komunikaci podniku Hyundai,
ktery se prezentuje jako &eska znacka, nebot v CR vyrdbi (jednd se o COM).
Pfi propagaci vozidel dokonce vyuziva barevné symboly Ceské statni vlajky.
Zakaznik nema v marketingovych aktivitach spolecnosti téméf zadnou Sanci
vydedukovat, ze se jedna o automobilku z Jizni Koreje. Hyundai mimo jiné ve svych
marketingovych kampanich velmi €asto, a nékdy i nevybiravé, utocil na tuzemskou

automobilku SA. V roce 2015 musela dokonce zasahovat komise Rady pro reklamu,

14V té dobé se jednalo o nejvétsi zahraniéni investici na zelené louce ve stiedni Evropé. 3
5 Navic nevyuziva ve svij prospéch ani fakt, Ze 80 % jejich dodavatell pochazi pravé z CR.
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ktera shledala reklamni spot, ve kterém zaznélo: "A i bez bryli kazdému dojde,
ze az v ni pfijedete, bude vas soused z Boleslavi taaakhle maly,” jako zavadny

(Horacek, 2015). DalSim prikladem byl billboard umistény blizko Ruzyné, ktery

vvvvvv

automobilovou spoleénosti v zemi. Na to adekvatné zareagovala SA vzdaleng;si
reklamni plochou, na které lidi vyzyvala, at si nenechaji nic “nakukat’ (Sura
a Spackova, 2013). Hyundai jednoduse na Gzemi CR vyuziva positioning tuzemské

firmy.

Hypotéza 7: Cesti zakaznici vnimaji znaéky Hyundai a Toyota jako domaci.
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4 Analyza prodeje novych osobnich automobili v CR

Za poslednich pét let (2018-2022) se na ¢eském trhu prodalo vice jak 1 200 000
novych osobnich vozidel. Na obrazku 5 je znazornén graf, ktery ukazuje trend
prodeje. Nejvyssiho prodeje se dosahlo v roce 2018, tedy v prvnim sledovaném
roce, kdy se prodalo 278 613 vozidel. Vyvoj poc¢tu prodanych automobill je
od tohoto roku v nasledujicich letech klesajici (mimo roku 2021, kdy doslo
k mirnému narustu). Nejvétsi propad Ize sledovat mezi lety 2019 a 2020,
kdy poklesly prodeje o vice jak 18 %. Tento upadek |ze jednoznacné vysvétlit
globalni pandemii COVID-19. Zavody omezily nebo uplné pozastavily na néjakou
dobu svoji vyrobu, showroomy se uzavrely a zakaznici v nevédomi, co nastane,
radéji Setfili penize. Tato krize méla navic negativni dopad i na vyrobu
polovodi¢ovych ¢&ipl, nezbytnych pro fizeni rlznych systémO v automobilu
(napf. fizeni motoru, brzdového ¢&i stabilizaéniho systému, jizdnich asistentl aj.).
V neposledni radé v roce 2022 nepriznivé zasahla chod nékterych automobilovych
spole¢nosti stale probihajici valka na Ukrajingé, ktera ma vliv pfedevSim
na dodavatelské fetézce automobilek. A dale Ize spekulovat, ze klesajici trend
prodeje osobnich vozidel je ovlivnén pfechodem spalovacich motor(
na elektromobilitu. EU stanovila strategie, mezi jejichz hlavni cile patfi omezeni
prodeje novych benzinovych a naftovych vozidel od roku 2035 a zaroven vytvoreni
klimaticky neutralniho hospodarstvi s nulovymi emisemi sklenikovych plynd do roku
2050. Automobilové spole¢nosti z tohoto dlvodu pracuji na transformaci svych
produktovych portfolii, ve kterych se zac€inaji vice objevovat elektromobily a vozidla

na alternativni pohony.

poc&et prodanych novych osobnich vozidel v CR

500,000 278,613
4 266,860

275,000
250,000

218,164 223,614

225,000 204,941

200,000
2018 2019 2020 2021 2022

Zdroj dat: Market IHS

Obrazek 5 Graf prodeje novych osobnich automobilti v letech 2018-2022
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Ve sledovaném obdobi na ¢eském trhu prodalo alesponr jeden viz celkem 72
automobilovych znagek z 15 rdznych zemi (viz Tab. 1). Mimo evropské znacky
se zde objevuji vyrobci z Ciny, Indie, Japonska, Jizni Koreje a USA. Je tfeba
ale zminit, ze indicka spole¢nost Mahindra prodala za poslednich pét let jen dvé
vozidla, a to konkrétné v roce 2018. Obdobné na tom je i rakouska znacka KTM, jez

v roce 2021 prodala pouze jediny sportovni model KTM X-Bow.

Tabulka 1 Zemé ptivodu automobilovych znaéek na ¢eském trhu

Ceska republika Cina Francie Indie Italie
Alfa Romeo,
Alpine, Bugatti, Ferrari, Fiat,
Skoda Dgr;gr];ingz,ofAeC, Citroén, DS, Mahindra Lamborghini,
» Ol Peugeot, Renault Lancia, Maserati,
Pagani
Japonsko Jizni Korea Némecko Rakousko Rumunsko
Ma,lzda ’ Genesis, BMW, Mercedes-
. L Hyundai, Kia, Benz, Opel, KTM Dacia
Mitsubishi,
: Ssangyong Porsche, Smart,
Nissan, Subaru, Volkswagen
Suzuki, Toyota g
Rusko Spanélsko Svédsko USA Velka Britanie
Aston Martin,
Cadillac, Dodge, Bentley,
Ford, GMC, Caterham,
Hummer, Jaguar, Land
Lada, UAZ CUPRA, SEAT Volvo Chevrolet, Rover, Lotus,
Chrysler, Jeep, McLaren, MG,
Lincoln, Ram, Mini, Morgan,
Tesla Noble, Rolls-
Royce, Spartan

Zdroj dat: Market IHS

V poétu zastoupenych znadek dominuje Velka Britanie, kterou na uzemi CR
reprezentuje celkem 13 automobilek. Pocetné zastoupeni ma i Japonsko
(10 znadek), USA (11 znadek) & N&mecko (8 znadek). Ceské barvy hdji
mladoboleslavska automobilka SA. Je tfeba zdlraznit, ze podetnost znadek nutné
nemusi znamenat vysoky podil prodeju na trhu. Napfiklad luxusni znacky z Velké
Britanie jako Aston Martin, Bentley, Jaguar &i Rolls-Royce maji dohromady mensi

prodeje v jednotlivych letech nez rumunska znacka uzitkovych vozidel Dacia.
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Nejvétsi podil prodeje novych osobnich automobil(i dle zemé& ptivodu v CR drzi
dlouhodobé domaci zemé, ktera svym podilem v poslednich péti letech neklesla
pod 30 % (viz Obr. 6). Od roku 2018 byl trend rostouci az do roku 2020, kdy CR
dosahla nejvyssiho podilu na trhu vibec (34,29 %). Od svého vrcholu pak dochazi
k postupnému poklesu. Sousedni Némecko pak ve vSech letech obsadilo druhy
nejvyssi podil, pficemz svého maxima docililo vroce 2022. Vtémze roce
se v porovnani s piredchozimi lety dafilo nejlépe i Jizni Koreji, které bezesporu
pomaha skuteénost, ze na uzemi CR vlastni zavod, ve kterém se vyrabéji vozy
znacky Hyundai. Zatimco Némecku a Jizni Koreji se v poslednich letech dafilo,
Francie od roku 2019 zaznamenava kazdoro¢ni propad. Z 13% podilu v roce 2019
spadla az na necelych 9 % v poslednim sledovaném roce. Patrny podil na ¢eském
trhu vlastni také japonské znacky, které jsou pomérné stabilni, kdyz zaznamenané
podily na trhu se pohybuji kolem 10 %. Stabilitu prokazuje i USA, jejiz podil je vSak
oproti Japonsku poloviéni. Spanélsko pohanéné znadkami CUPRA a SEAT

se v poslednich dvou letech pifehouplo pfes hranici 3 %.

podil prodeje novych osobnich vozidel dle zemé plivodu znaéky v CR
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Ceskd Némecko Jizni  Francie Japonsko Rumunsko USA  Spanélsko ostatni
republika Korea zemé
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Zdroj dat: Market IHS

Obrdzek 6 Graf prodeje novych osobnich automobilil dle zemé ptivodu znacky
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V roce 2018 prodala ¢esk& automobilka 83 643 osobnich vozidel (viz Tab. 2), diky
¢emuz ji nalezela prvni pficka v prodeji osobnich vozidel na domacim trhu.
Koncernovy partner Volkswagen na druhém misté ziskal 9,73% podil veskerych
prodeju. Pfes dvacet tisic vozU se dale podafilo prodat jihokorejské znacce Hyundai.
Prvni pétici uzavira americky Ford a Dacia z Rumunska. Nasledujici automobilové
spolecnosti nedosahly podilu prevysujici 5% hranici, i pfestoze se znackam jako
Peugeot, Renault, Kia a Toyota podarilo prodat vice jak deset tisic svych vozidel.
Mezi patnact nejuspésnejSich znacek na Ceském trhu se dale fadi zastupci
z Francie, Japonska & Spanélska. Japonsko se v prvni patnactce objevuje hned
dvakrat, a to diky znackam Toyota a Nissan. Kazdopadné i dalsi automobilky ze
zemé vychazejiciho slunce byly na ¢eském trhu pomérné uspeésné, nebot’ Suzuki,
Mazda, Mitsubishi, Honda a Subaru spoleCnymi silami ziskaly témér 5% podil na
trhu. Oproti tomu jedenact automobilovych znacek z nejpocetnéji zastoupené zemé
na ¢eském uzemi, Velké Britanie, dohromady nedosahlo ani 1% podilu celkovych
prodejl osobnich vozidel. Z britskych zastupcl byly nejuspésnéjsi Land Rover,
ktery prodal 877 vozidel a Mini s 796 prodanymi vozy. V roce 2018 z(stala Cina bez
jediného prodeje. Naopak pro Indii to byl jediny rok, kdy se ji podarilo najit kupce
pro model XUV500 znacky Mahindra.

Tabulka 2 Podil jednotlivych zna¢ek na ¢eském trhu v roce 2018

pocet

poradi znacka pﬁ?;::gu pr‘?gzaizgfh ctre)llggl)lly
1. Skoda CR 83 643 30,02 %
2. Volkswagen Némecko 27 111 9,73 %
3. Hyundai Jizni Korea 20 639 7,41 %
4. Dacia Rumunsko 16 069 577 %
5. Ford USA 14 898 5,35 %
6. Peugeot Francie 13 581 4,87 %
7. Renault Francie 12 432 4,46 %
8. Kia Jizni Korea 10 435 3,75 %
9. Toyota Japonsko 10 328 3,71 %
10. Citroén Francie 8812 3,16 %
11. Mercedes-Benz | Né&mecko 8 499 3,05 %
12. Opel Némecko 6 562 2,36 %
13. SEAT Spanélsko 6 063 2,18 %
14, BMW Némecko 5769 2,07 %
15. Nissan Japonsko 5 689 2,04 %
ostatni znaCky 28 083 10,08 %

Zdroj dat: Market IHS
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V tabulce 3 je patrné, ze domaci automobilka byla ve sledovaném obdobi
nejuspésnéjsi co do poctu prodanych vozidel (85 441), diky ¢emuz zvysila svij podil
na trhu o dva procentni body. Prestoze Volkswagen a Hyundai setrvaly na druhé
a treti pozici, jejich prodeje véetné trzniho podilu klesly. Rumunska automobilka
taktéz zaznamenala pokles v poctu prodanych vozidel, nicméné oproti pfedchozimu
roku navysila svlj podil. To Ize vysvétlit celkovym Upadkem poctu prodanych
automobilt v CR. Francouzské automobilky Peugeot a Renault preskogily v tabulce
Ford, jehoz trzni podil klesl o procentni bod. Toyota v roce 2019 prodala témer
o pét set vozl vice nez v roce predeslém, diky ¢emuz se dostala pred asijského
rivala z Jizni Koreje. Prvni desitku uzavira Mercedes-Benz, jemuz se oproti
predesliému roku podafilo navysit, jak pocet prodanych vozidel, tak i trzni podil.
V tabulce se poprvé objevuije italsky zastupce Fiat, ktery z 15. mista sesadil Nissan.
Zatimco v roce 2018 vSechny automobilky v prvni patnactce prodali nejméné pét
tisic vozidel a ziskaly trzni podil vy$Si nez 2 %, v roce 2019 doslo k vyjimce. Znacce
Fiat stacilo 4 457 prodanych automobilll k zisku 1,67% podilu na trhu a patnacté
pozici. Americka spole¢nost, Tesla, pfekrocila hranici sta prodanych elektromobild.
Cina prorazila na 8esky trh diky znagce JAC, které se podafilo najit kupce pro &tyfi

jeji vozy.
Tabulka 3 Podil jednotlivych zna¢ek na ¢eském trhu v roce 2019

pocet

poradi znacka zoeme prodanych celkoyy
puavodu . podil
vozidel

1. Skoda CR 85441 32,02%
2. Volkswagen Némecko 23 836 8,93 %
3. Hyundai Jizni Korea 19 389 7,27 %
4, Dacia Rumunsko 15 540 5,82 %
5. Peugeot Francie 14 092 5,28 %
6. Renault Francie 12176 4,56 %
7. Ford USA 11 583 4,34 %
8. Toyota Japonsko 10 821 4,05 %
9. Kia Jizni Korea 9 667 3,62 %
10. Mercedes-Benz | Né&mecko 8 843 3,31 %
11. Citroén Francie 8 341 3,13 %
12. SEAT Spanélsko 6 639 2,49 %
13. Opel Némecko 5419 2,03 %
14. BMW Némecko 5344 2,00 %
15. Fiat Italie 4 457 1,67 %
ostatni znaCky 25272 9,47 %

Zdroj dat: Market IHS
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Rok 2020 sice znamenal pro SA nejvy$$i trzni podil ve sledovanych letech
(34,29 %), nicméné zisk z prodeje na domaci pudé byl znatelné mensi, nebot
se prodalo o vice jak jedenact tisic vozidel méné (viz Tab. 4). Propad v poctu
prodanych vozidel zaznamenaly i ostatni automobilky v tabulce mimo Toyoty.
Za timto poklesem stoji koronavirova krize, ktera meéla dopad nejen na automobilovy
primysl. Toyota zUstala stabilni a co vic, prodala o 135 vozidel vice nez
v pfedeslém roce. Kvuli propadu ostatnich znacek a trhu celkové, navysila trzni
podil na 5,05 %, coz je oproti minulému roku zlepseni o procentni bod. Japonska
automobilka se tak vtomto roce prodrala do nejlepsi pétice nejprodavanéjSich
znadek v CR. Vzestup v zebfi¢ku taktéz zaznamenalo BMW. Némecka spoleénost
se sidlem v Mnichové zvysila podil na trhu z 2 % na 2,25 % a posunula se tak pied
Opel a Spanélsky SEAT. Ackoli cely trh s osobnimi vozidly €elil upadku, na ceském
uzemi se dafilo elektromobilim, konkrétné pak prukopnikovi na poli elektrickych
vozidel, Tesle. Oproti minulému roku navySila Tesla na Ceském trhu podil o
necelych 227 %. Tento rok byl pro spole¢nost Elona Muska v poslednich péti letech
na ¢eském Uzemi vubec nejuspésné;jsi, kdyz se prodalo celkové 392 elektromobill
americké firmy. Nejvétsi zajem projevili zakaznici o Model 3, kterych Tesla vydala
336.

Tabulka 4 Podil jednotlivych znacek na ¢eském trhu v roce 2020

pocet

poradi znacka zoeme prodanych celkoyy
puavodu . podil
vozidel
1. Skoda CR 74368 34,29 %
2. Volkswagen Némecko 19013 8,77 %
3. Hyundai Jizni Korea 16 070 7,41 %
4, Peugeot Francie 11 217 517 %
5. Toyota Japonsko 10 956 5,05 %
6. Dacia Rumunsko 10 336 4,77 %
7. Renault Francie 9 071 4,18 %
8. Ford USA 8 531 3,93 %
9. Kia Jizni Korea 8 327 3,84 %
10. Mercedes-Benz Némecko 8 291 3,82 %
11. Citroén Francie 5939 2,74 %
12. BMW Némecko 4 884 2,25 %
13. SEAT Spanélsko 4 306 1,99 %
14. Opel Némecko 3972 1,83 %
15. Fiat Italie 3674 1,69 %
ostatni znaCky 17 944 8,27 %

Zdroj dat: Market IHS
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V roce 2021 zaznamenal Hyundai vyrazny uspéch, kdyz se stal dvojkou
na ceském trhu (viz Tab. 5). Na druhé pfi¢ce vystfidal Volkswagen, kdyz prodal
20 191 vozidel a ukofistil tak 9,10 % trzniho podilu. Dafilo se také asijskému rivalovi
z Japonska, Toyoté, ktera se dostala pfed Peugeot. Vy$Si prodeje zaznamenaly
na Ceské pudeé i dalsi znagky z prvni patnactky, a to konkrétné Kia, Mercedes-Benz,
Ford, SEAT a Opel. Pfedevsim posledni dvé zminéné automobilky si vedly dobre,
nebot SEAT navysSil oproti predeslému roku prodeje o necelych 47 % a Opel
z Némecka téméf o 35 %. Prestoze BMW zUstalo v prodejich konzistentni (prodalo
pouze o 6 vozidel méné nez v roce 2019), v zebficku kleslo az na 14. misto.
Rapidnimu propadu prodejud musela ¢elit Dacia, jejiz trzni podil klesl
o 1,39procentnich bodu. V porovnani s pfedeslym rokem $lo tak o sniZeni prodeju
této znacky o 2 836 vozidel, coz predstavuje pokles 0 27,44 %. Znacku JAC v roce
2021 podpotily i dal$i reprezentanti z Ciny — Dongfeng a Seres. Posileni dal§imi
¢inskymi zastupci véak nevedlo k zdsadnimu rustu prodeju, protoze kazdé z téchto
znacek se podafilo vydat pouze dva automobily. Ve sledovaném obdobi dosahly
svého vrcholu pravé v roce 2021 ruské znacky Lada a UAZ. Zatimco Lada prodala

125 automobilt, UAZ nasel kupce pro svych 34 vozidel.

Tabulka 5 Podil jednotlivych znacek na ¢eském trhu v roce 2021

zemé pocet celkovy
poradi znacka X prodanych ;
puavodu . podil
vozidel

1. Skoda CR 70623 31,84 %
2. Hyundai Jizni Korea 20 191 9,10 %
3. Volkswagen Némecko 18 446 8,32 %
4, Toyota Japonsko 11 967 5,39 %
5. Peugeot Francie 9973 4,50 %
6. Kia Jizni Korea 9786 4,41 %
7. Mercedes-Benz | Né&mecko 9 394 4,23 %
8. Ford USA 8 988 4,05 %
9. Renault Francie 8 131 3,67 %
10. Dacia Rumunsko 7 500 3,38 %
11. SEAT Spanélsko 6 323 2,85 %
12. Citroén Francie 5 529 2,49 %
13. Opel Némecko 5352 2,41 %
14. BMW Némecko 4 878 2,20 %
15. Fiat Italie 3164 1,43 %
ostatni znaCky 21576 9,73 %

Zdroj dat: Market IHS
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V tabulce 6 lze vycist, ze i vroce 2022 si Hyundai udrzel druhé misto hned
za domaci automobilkou. Toyota pokracuje v rostoucim trendu prodejlu vozidel,
kdyz se ji podafilo prodat 13 727, kterymi si zajistila 6,7% podil na trhu. Do prvni
pétky se vmisila Kia, jejiz trzni podil Cinil t¢émér 5 %. V prvni pétce se tedy nachazeji
hned tfi asijské automobilky (Hyundai, Toyota a Kia). Z nevydafeného predesiého
roku se vzpamatovala Dacia, jez zvysila prodej o necelych 23 %. Rust v Zebfi¢ku
zaznamenal i Ford a némecké znacky Opel a Audi. Audi pfedala zakaznikim na
ceském uzemi o 500 vozidel vice nez v predeslém roce, diky cemuz si zajistila 15.
pozici vtabulce, kde vyradila Fiat. ltalska automobilka prodala 1293 vozidel
(o 1 871 vozidel méné v porovnani srokem 2021), coz predstavuje propad
0 necelych 145 %. Na rozdil od Fiatu se hranici dvou tisic prodanych voz( dale
podafilo prekonat znackam Ssangyong, Volvo, Mazda a CUPRA. Evidentnimu
Upadku musely z prvni patnactky celit vSechny tfi francouzské automobilky
(Renault, Peugeot, Citroén) a SEAT. Spanélska spole¢nost se propadla v prodejich
oproti pfedchozimu roku o vice jak 40 %. Z francouzskych zastupcu nejvice ztratil
Peugeot, jenz prodal oproti roku 2021 o 3 269 vozidel méné. K ¢inskym zastupctiim
se vroce 2022 pfidala automobilka Zotye. V souctu vSech ¢tyi spoleénosti

se prodalo 74 vozidel pochazejicich z Ciny.
Tabulka 6 Podil jednotlivych zna¢ek na ¢eském trhu v roce 2022

pocet

poradi znacka zoeme prodanych celkoyy
puavodu . podil
vozidel

1. Skoda CR 62616 | 30,55 %
2. Hyundai Jizni Korea 18 581 9,07 %
3. Volkswagen Némecko 17 246 8,42 %
4. Toyota Japonsko 13727 6,70 %
5. Kia Jizni Korea 10197 4,98 %
6. Ford USA 9377 4,58 %
7. Dacia Rumunsko 9216 4,50 %
8. Mercedes-Benz Némecko 8 527 4,16 %
9. Renault Francie 6 708 3,27 %
10. Peugeot Francie 6 704 3,27 %
11. Opel Némecko 5406 2,64 %
12. BMW Némecko 4 591 2,24 %
13. Citroén Francie 4 336 2,12 %
14. SEAT Spanélsko 3769 1,84 %
15. Audi Némecko 3427 1,67 %
ostatni znaCky 20513 10,01 %

Zdroj dat: Market IHS
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Tabulka 7 Pocet prodanych modeli jednotlivych znacek v letech 2018-2022

pocet
poriadi znacka model zemé montaze prodanych

vozidel

1. Skoda Octavia CR 94 504
2. Skoda Fabia CR 85 858
3. Skoda Karoq Slovensko 42 335
4. Hyundai i30 CR 33373
5. Skoda Kodiaq CR 32690
6. Skoda Scala CR 30 998
7. Skoda Superb CR 30 594
8. Skoda Kamiq CR 26 759
9. Skoda Rapid CR 23 460
10. Dacia Duster Rumunsko 22 453
11. Volkswagen Golf Némecko 20772
12. Kia Ceed Slovensko 18 352
13. Volkswagen Tiguan Némecko 15 873
14. Renault Clio Slovinsko 13918
15. Peugeot 2008 Spanélsko 12193

Zdroj dat: Market IHS

V celkovém souctu prodeju osobnich vozidel ve sledovaném obdobi byly
nejzadanéj$i modely domaci automobilky. Nejprodavanéj$im modelem byla Skoda
Octavia (94 504 prodanych vozu), kterou nasledovala taktéz z mladoboleslavského
pasu Skoda Fabia, kterych bylo zakaznikdm piedano 85 858 ks. Treti pricku obsadil
viz Skoda Karog, k jehoz vyrob& dochazi v sousednim Slovensku. Pred dalsi
modely znadky Skoda (Kodiag, Scala, Superb, Kamiq a Rapid) se vmisil
Hyundai i30 s 33 373 prodanymi vozidly. A¢koli jde o jihokorejskou znacku, k vyrobé
tohoto modelu dochazi ve slezskych NosSovicich. Z tabulky 7 Ize vyCist, ze devét
nejprodavanejsich modell v letech 2018-2022 na &eském uUzemi bylo vyrobeno
,doma*“ v CR &i na Slovensku. Desitku nejuspé&snéjsich modell pak doplfiuje SUV
Dacia Duster, vyrabéné v Rumunsku. NejuspésnéjSim modelem znacky
Volkswagen se stal Golf, ktery dosahl 20 772 prodeju. Némeckou automobilku
v prvni patnactce dale reprezentuje model Tiguan, jenz obsadil 13. misto. Druhého
zastupce v zebficku ma i Jizni Korea, ktera prorazila na €esky trh s modelem Ceed,
vyrabénym na Slovensku. Tabulku uzaviraji francouzské automobilky, konkrétné
pak Renault Clio a Peugot 2008, k jehoz produkci doslo ve Spanélsku. Pokoreni
hranice desiti tisic prodeju dale zaznamenaly Dacia Dokker, Toyota Corolla, Citroén

Berlingo a Volkswagen Passat.

41



5 Analyza dotaznikového Setieni

Dalsi kapitola aplika¢ni €asti je vénovana kvantitativnimu sbéru dat a naslednému
rozboru. Ke sbéru dat bylo vyuzito dotaznikové Setfeni, které provadél sam autor,
a to online za vyuziti platformy Evropské komise EUSurvey. Dotaznik mifeny
pfedevS§im na Ceské kupujici novych osobnich automobill se skladal
jak z uzavienych otazek, tak také z otazek, ve kterych respondenti na skale
vyjadiovali miru souhlasu s danymi tvrzenimi (viz Pfiloha 1). Mimo jiné méli

dotdazani moznost Fazeni kliCovych faktord vramci nakupniho rozhodovani

vvvvvv

Analyza samotného dotaznikového Setfeni se zabyva predevsim vnimanim COO
respondenty a vlivu COO pfi nakupnim rozhodovani o koupi nového automobilu.
Dochazi k rozboru podstatnych faktorl v rozhodovacim procesu nakupu nového
vozidla, v€etné informaci o aktualnim vlastnictvi automobilu. Dotaznik dale zjistuje
znalosti respondentl’ ohledné COO jednotlivych znacek, pficemz dotazani hodnoti
i vnimanou kvalitu vozidel z vybranych zemi. V neposledni radé skladba otazek

slouzi k potvrzeni Ci vyvraceni hypotéz, stanovenych v teoretické casti.

5.1 Struktura respondentt

V dotaznikovém Setfeni byla vyuzita metoda convenience sampling, pficemz
nékolik oslovenych bylo pozadano o rozSifeni vzorku dotazovanych pomoci
doporugeni. Tohoto Setfeni se zUlastnilo celkem 203 respondentll z CR.
Zastoupeni muzl a zen je pomérné vyrovnané, nebot muzské pohlavi zastupuje
111 dotazanych (54,68 %) a zeny reprezentuje 90 respondentek (44,33 %). Dva

Ucastnici dotazniku (0,98 %) nechtéli na otazku pohlavi odpovédét ¢i uvedli ,jiné“18.

Vice jak polovina respondentl, konkrétné 102 (50,25 %), spada do veékové
kategorie do 25 let. Tato nejmladsi skupina je tvofena 57 muzi a 45 Zenami.
Ve skupiné 26-35 let se nachazi 61 tazanych (30,05 %) a zastupuje ji 33 muzu a 26
zen. Kategorii 36-50 let reprezentuje 12 muzl a 10 Zen, celkove tedy 22 oslovenych
(10,84 %). Nejméné pocetnou vékovou kategorii je ta nejstarsi, tedy 51 let a vice.

Tato skupina je genderové vyvazena a celkove ¢ita 18 respondentt (8,87 %).

'8 Pro jednodu$$i a srozumitelnéj$i pochopeni bude tato skupina oznadena dale jako ,ostatni*.
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5.2 Informace o viastnictvi automobilu

Znatelna vétsina dotazanych (80,79 %) je hlavnim uzivatelem osobniho automobilu
(vlastnikem, provozovatelem, hlavnim fidicem). Jde o zastoupeni 96 muzl, 66 Zen
a 2 ostatnich. Zbylych 19,21 %, tedy 39 dotazanych, neni hlavnim uzivatelem
osobniho vozidla. Tuto skupinu nejvice reprezentuji respondenti z vékové kategorie
do 25 let. Jde konkrétné o 29 zuc&astnénych. Je nyni otazkou, zda je dlivodem nizky
veék (do 18 let), absence fidi€ského opravnéni Ci jina vysvétleni. Pro toto zjisténi
by v8ak bylo tfeba provést dalsi a hlubsi Setfeni, kazdopadné odpovédi na danou

otazku nejsou pro tuto praci relevantni.

podil stafi osobnich automobil(

= méné nez 2 roky
= 2-5 let

6-10 let
= vice nez 10 let

= nejsem hlavnim uzivatelem
osobniho automobilu

Obrazek 7 Graf podilu stafi osobnich automobilti

Na obrazku 7 jsou graficky znazornény odpoveédi na otazku: ,Jak stary je Vas osobni
automobil?“ K novému osobnimu vozidlu, ktery neni starSi dvou let, se hlasi 28
respondentl (13,79 %). V 2-5letém rozmezi starfi vlastni automobil 41 tazanych
(20,20 %). Pouze o jednoho ucastnika dotaznikového Setreni je pocetnéjsi skupina
stafi vozidel spadajici do kategorie 6-10 let. Vlastnici vozidla starSiho vice
nez 10 let reprezentuji nejpocetnéjsi skupinu. Jde konkrétné o 62 dotazanych, tedy
0 30,54 %. Odpovéd ,nejsem hlavnim uzivatelem osobniho automobilu® vyuzilo 30
respondentl, coZ je v rozporu s odpovédmi v predchozi otazce, kde celkové 39
dotazanych uvedlo tuto skutec¢nost. Obecné Ize konstatovat, ze graf vykazuje
pfimou umeérnost, tedy s pfibyvajicim stafim vozidel pfibyva také pocet hlavnich

uzivatelll automobild.
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Na otazku: ,Jaké znacky je Vas osobni automobil?* bylo mozné oznacit z vice
moznosti, nebot’ dotazani mohou byt hlavnim uzivatelem i vice vozidel najednou.
Respondenti méli na vybér z patnacti moznosti, pfiCemz se zde objevovali zastupci
tfinacti nejprodavanéjsich znadek na tizemi v CR v letech 2018-2022. Dale pak byly

k dispozici odpovedi ,jiné"“ a ,zadné* (viz Obr. 8).

vlastnictvi vozidla dle znacky

Skoda - _______________________________________________| 107
jiné m—— 26
zadné me— 21
Volkswagen e 17
Peugeot wmm 7
Citroén wem 7
Mercedes-Benz w=m 6
Hyundai == 6
Ford =m 6
Toyota == 4
SEAT = 3
BMW = 3
Renault = 2
Kia = 2
Dacia = 2
0 20 40 60 80 100 120

Obrdzek 8 Graf podilu vlastnictvi vozidla dle znacky

V kapitole 4, ktera se zabyvala analyzou prodejd novych osobnich automobilt
na Uzemi CR v letech 2018-2022, doslo ke zji$téni, ze &esky trh s automobily
jednoznaéné ovlada domaci automobilka SA. Tato dominance byla potvrzena
i v dotaznikovém Setrfeni, nebot z 202 odpovidajicich jich 107 (52,97 %) uvadi,
Ze vlastni vliz znadky Skoda. Druhou nejpogetnéjsi skupinu tvoii 26 respondentti
(12,81 %), jejichz vozy na kapoté nosi jinou znacku nez z nabizenych moznosti.
Koncernového partnera SA, Volkswagen, vlastni 17 dotazanych (8,37 %). Ostatnim
automobilovym spole¢nostem se nepodarilo prodat dotazovanému vzorku vice nez
deset vozidel. Francouzska vozidla Peugeot a Citroén vlastni shodné po sedmi
oslovenych. Znacky Mercedes-Benz, Hyundai a Ford drzi ve vlastnictvi 6
respondentt a 21 ucastnikl dotaznikového Setfeni (10,34 %) uvedlo, Ze nevlastni

osobni viz.
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5.3 Hodnoceni faktora pfri nakupnim rozhodovacim procesu

Pfijde-li na nakupni rozhodovani o novém osobnim automobilu, berou zakaznici

vuvahu fadu faktorl, které mohou ovlivnit jejich rozhodovaci proces.

V dotaznikovém setfeni méli respondenti urcit poradi predem definovanych aspektu
od nejzasadnéjsiho po nejméné podstatny. Miru relevance ur€ovali tazani z téchto
deseti faktorl: cena, design, kvalita, zemé& pUvodu, image znacky, predchozi

zkuSenosti, doporuCeni, provozni naklady, jizdni vlastnosti a dostupnost

dealera/servisu. Serazeni faktord dle dulezitosti se celkové zucastnilo 199

dotazanych.

Tabulka 8 Relevance faktora pfi nakupnim rozhodovani

47.73% 18.59% 14.57% 9.04% 5.02% 0.5% 2.51% 1% 1% 0%
cena 95 37 29 18 10 1 5 2 2 0
, 5.02% 15.07% 13.06% 13.56% 15.57% 16.58% 8.04% 8.04% 3.51% 1.5%
design 10 30 26 27 31 33 16 16 7 3
walita 26.63% 29.14% 19.09% 13.56% 4.52% 4.02% 2.01% 0.5% 0% 0.5%
53 58 38 27 9 8 4 1 0 1
o 1.5% 4.02% 5.52% 5.52% 7.03% 12.56% 10.05% 18.09% 13.06% 22.61%
zeme puvodu 3 8 11 11 14 25 20 36 26 45
_ § 2.01% 251% 3.01% 1.5% 9.04% 15.07% 19.09% 16.58% 21.6% 9.54%
image znacky 4 5 6 3 18 30 38 33 43 19
pfedchozi ~ 402% 854% 9.54% 12.06% 18.09% 10.55% 19.09% 7.53% 7.03% 3.51%
zkusenosti 8 17 19 24 36 21 38 15 14 7
o 0% 0.5% 3.01% 6.53% 7.03% 10.05% 14.07% 22.61% 23.11% 13.06%
doporucen 0 1 6 13 14 20 28 45 46 26
provozni 4.02% 8.54% 9.54% 18.09% 17.08% 9.04% 9.54% 9.04% 10.55% 4.52%
naklady 8 17 19 36 34 18 19 18 21 9
jizdni 7.53% 11.55% 19.09% 15.07% 12.06% 14.07% 3.51% 5.02% 8.54% 3.51%
vlastnosti 15 23 38 30 24 28 7 10 17 7
dostupnost 1.5%  1.5% 3.51% 5.02% 4.52% 7.53% 12.06% 11.55% 11.55% 41.2%
dealera/servisu 3 3 7 10 9 15 24 23 23 82

Tabulka 8 zobrazuje vysledky dulezitosti jednotlivych hledisek pfi nakupnim
rozhodovani nového vozidla. Levy sloupec definuje konkrétni faktory, zatimco
ostatni sloupce odhaluji poéetnost hlast pro dané aspekty, tedy kolik hlasu ziskaly

jednotlivé proménné v zebricku od 1. do 10. mista. Ke kazdému aspektu nalezi dvé

45



hodnoty. Jednak je ve spodnim fadku zobrazen pocet hlasujicich pro dané hledisko,
a v hornim fadku je tato veli€¢ina procentualné vyjadfena v ramci celkového poctu

hlasu.

vvvvvv

cena vozidla. DalSich 53 dotazanych (26,63 %) fadi kvalitu vozidla na prvni misto.
Pocetnost hlasti pro tyto dva faktory klesa se zhorSujicim se umisténim,
coz vypovida o podstatné roli pfi procesu nakupniho rozhodovani. COO nejvice
pFi svém rozhodovacim procesu zohlednuiji 3 osloveni (1,5 %). Zadny z respondentt
neumistil veli¢inu ,doporuceni* na prvni pricku. Jeden z nich v8ak doporuceni radi
na druhé misto. Nejvice uU€astnikl voli na druhé misto kvalitu vozu (29,14 %).
Na druhou pficku dale stanovuje 37 respondentt (18,59 %) cenu, 30 respondent
(15,07 %) design, 23 respondentl jizdni vlastnosti (11,55 %), shodné po 17
respondentech (8,54 %) provozni naklady a predchozi zkusenosti. COO na druhé
pozici uréuje 8 zucastnénych (4,02 %). Je evidentni, ze hlasy relevance faktoru
COO rostou se zhorsujicim se umisténim. V podstaté obdobnou tendenci maji dale
veliciny ,doporuCeni® a ,dostupnost dealera/servisu“. Pravé dostupnost
dealera/servisu vnima jako nejméné podstatny faktor pfi nakupnim rozhodovani 82
oslovenych (41,2 %), zatimco COO 45 respondentl (22,61 %). Aspekt doporuceni
je nejpocetnéjSi na devaté pozici (23,11 %), a obdobné pocetné zastoupena je

taktéz veli¢ina image znacky (21,6 %).

K vypoctu finalniho poradi jednotlivych faktorl je vyuzita stfedni hodnota, pficemz
kazdému poradi v relevanci nakupniho rozhodovani je pfifazena vaha odpovidajici
vztahu 1.misto - 10 bodl, 2.misto - 9 bodd, 3.misto - 8 bodl atd. To znamen3,
ze nejvysSi vahu (10 b) maji hlasy pro faktor, jenz respondenti umistili na prvni
pricku, zatimco hlasy u aspektu na poslednim misté jsou ohodnoceny nejnizsi
vahou (1 b). Hodnotu skére Ize pak ziskat jako soucet soucind celkového poctu
hlast pro dany faktor v daném poradi a jeho hodnoty/vahy. Vysledny soucet
je nasledné vydélen poctem v8ech hlasujicich, ¢imz vznikne koneéné skore daného

faktoru.

V kone€¢ném hodnoceni pfi rozhodovani o koupi nového osobniho automobilu hraje

vvvvvv

vysokou vahu kvalité automobilu (8,33 bodu). Tretim kli€ovym prvkem pro ucastniky

rozhodovaciho procesu jsou jizdni vlastnosti vozidla (6,30 bodu), které se v rdmci
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dulezitosti jednotlivych aspektt dostaly o pouhé &tyfi setiny bodu pfed design vozu.
Hranici péti bodl dale pokofily provozni naklady (5,58 bodl) a predchozi
zkuSenosti, které na vyrovnani skére provoznich nakladl ztraci tfi setiny bodu.
O stejny rozdil se pfed COO dostala image znacky (3,85 bodl). Devata pricka skére
relevance vybranych hledisek pfi nakupnim rozhodovani nalezi aspektu doporuceni
(3,5 bodl). Nejméné dulezity faktor shledavaji dotazani v dostupnosti dealera

¢i servisu (viz Obr. 9).

skére relevance jednotlivych parametru

cena M 8,72
kvalita meeeessssssssssssssssss 8,33
jizdni vlastnosti ————— 6.3
design m—— (.26
provozni naklady mssssssss———— 558
pfedchozi zkusenosti ———————— 555
image znacky mss——— 3 85
zeme plvodu = 3 52
doporu€eni m————— 3 5
dostupnost dealera/servisu m— 3,04

Obrazek 9 Graf relevance faktorut pri nakupnim rozhodovani

Dulezitost jednotlivych faktorl se v o€ich muzu a Zen lisi, ackoli na dvou nejvice
relevantnich a dvou nejméné podstatnych aspektech se obé& genderové skupiny
shoduji. Do urCovani relevance danych aspektl pfi nakupnim rozhodovani
se zapojilo 108 muzli a 89 zen. Ctyfi respondenti se této &asti dotazniku nezd&astnili
a dva osloveni z kategorie ,ostatni“ nebyli v nasledném vyhodnoceni zahrnuti kvli

nizkému zastoupeni této skupiny.

Zatimco pro muze jsou po cené a kvalité nejvice podstatnym hlediskem jizdni
vlastnosti, pro zeny je ddlezit&jsi vizualni stranka vozu, tedy design. Zeny dale vice
preferuji pfedchozi zkusenosti na rozdil od muzl (4. misto s 5,94 body), nebot
u muzl se predchozi zkuSenosti objevuji az na 6. pozici (5,27 bodu),
hned za provoznimi naklady. U hodnoceni zen se provozni naklady vyskytuji na 6.
misté tésné za jizdnimi vlastnostmi. V celkovém pofadi se COO Iépe umistilo u zen

(7.misto), i prestoze hodnoceni COOQO ziskalo leps$i celkové skére u muzu
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(3,81 bodl) nez u zen (3,80 bodu). Muzi pfi vybéru vozidla zohlednuji vice image
znacky nez COO, kdezto pro zeny je COO prednéjsim faktorem nez samotna image

znacky (viz Tab. 9).

Tabulka 9 Hodnoceni relevance faktort dle pohlavi

- me ] Zeny

umisténi faktor skoére |umisténi faktor skore
1. cena 8,64 1. cena 8,80
2. kvalita 8,37 2. kvalita 8,28
3. jizdni vlastnosti 6,63 3. design 6,15
4. design 6,33 4. predchozi zkusenosti | 5,94
5. provozni naklady 5,36 5. jizdni vlastnosti 5,91
6. pfedchozi zkuSenosti | 5,27 6. provozni naklady 5,89
7. image znacky 3,98 7. zemé puvodu 3,80
8. zemé plvodu 3,81 8. image znacky 3,73
9. doporuceni 3,29 9. doporuceni 3,71
10. dostupnost _ 3,27 10. dostupnost _ 2.74

dealera/servisu dealera/servisu

5.4 Vnimani zemé puvodu

Vnimani COO je subjektivni zalezitosti, ktera je ovlivnéna radou proménnych, mezi
které |ze zaradit napf. zkuSenosti a presvedceni jedince. V tomto kontextu byla
stanovena hypotéza H4: Ve vnimani COO jsou zakaznici nejednotni.*
Pro potvrzeni &i vyvraceni této hypotézy byly vyuzity odpovédi na otazku: ,Co si
predstavujete pod pojmem zemé puvodu vyrobku?“ K dispozici méli respondenti

nasledujici moznosti:

e Zemé, odkud pochazeji souCastky.

Zemé, kde dochazi k vyrobé ¢i finalni montazi produktu.

Zemé, kde byl produkt navrzen.

Zemé, odkud pochazi znacka vyrobku.

Zemé, kde ma vedeni znacky sidlo.

Na otazku, zabyvajici se definici COO, odpoveédélo vSech 203 oslovenych. Nejvice
respondentt (112) se pfiklani k vymezeni, Zze COO je definovana COM ¢&i COA.

Druha nejpocetnéjsi skupina je tvofena 71 zastanci nazoru (34,98 %), ze COO
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souvisi s plivodem znacky vyrobku. Interpretace COO jako COD ¢i zemé, kde ma
vedeni znacky sidlo, jsou shodné zastoupeny po deviti dotazanych (4,43 %). Dva

respondenti uvadi, ze COO urcuje to, odkud pochazeji soucastky (viz Obr. 10).

Na zakladé ziskanych odpovédi Ize hypotézu H4 potvrdit. To znamena,
ze respondenti jsou ve vnimani COO nejednotni. Dotazani se primarné rozdeluji
do dvou skupin, z nichz jedna zastava nazor, ze COO je zemi, kde dochazi k vyrobé
¢i finalni montazi vyrobku. Druhé seskupeni oslovenych se shoduje, ze plvod
znacky vyrobku determinuje COO. Dale necelych 10 % vSech dotazanych vnima

definici COO jinak nez zminéné dvé skupiny.

vnimani definice zemé plvodu

2

= Zemé, odkud pochazeji
soucastky.

= Zeme, kde dochazi k vyrobé
Ci finalni montazi vyrobku.
Zemé, kde byl produkt
navrzen.

= Zemeé, odkud pochazi
znacka vyrobku.

= Zemeé, kde ma vedeni
znacky sidlo.

Obrazek 10 Graf vnimani definice zemé puvodu

5.5 Vlivzemé puvodu

Na zakladé stanovenych hypotéz v teoretické €asti, a to konkrétné hypotéz H1, H3
a H6, byla pfimo formulovana tvrzeni, u kterych respondenti vyjadiovali miru
souhlasu. SvUj postoj kjednotlivym tvrzenim mohli respondenti vyjadrit jako:
souhlasim, spiSe souhlasim, neutralni postoj, spiSe nesouhlasim a nesouhlasim.
U tvrzeni T1: ,Zemé pUvodu je indikatorem kvality,” a T3: ,Upfednostiuji Ceského
vyrobce osobnich automobilll pfed zahraniénimi znackami,“ vyjadrili nazor vsichni
osloveni. Tvrzeni T2: ,Zohledriuji zemi plvodu pfi svém nakupnim rozhodovani
o koupi nového osobniho automobilu,“ zlstalo bez reakce pouze u jediného

hodnoticiho.
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S tvrzenim T1 souhlasi dohromady 123 zucCastnénych (60,59 %). Nesouhlas
vyjadfuje 35 respondentl (17,24 %), pficemz pouze tfi z nich s tvrzenim piné
nesouhlasi. Mira nesouhlasu je pocetngjsi u tvrzeni T2, kdyz 27 oslovenych
(13,37 %) nezohledriuje COO pfi nakupu nového osobniho vozidla vibec a dalSich
31 respondentl (15,33 %) spiSe také ne. | pfes tato vyjadieni mira souhlasu
prekonala 50% hranici (50,5 %). Pomérné ti stejné pocetna rozdéleni respondentt
|ze pozorovat u tvrzeni T3 (viz Tab. 10). S preferencemi ¢eského vyrobce vozidel
pfed zahraniCnimi zna¢kami souhlasi 70 oslovenych (34,48 %), neutralni postoj

zaujima 66 zucastnénych (32,51 %), a nesouhlas vyjadfuje 67 respondentl (33 %).

Tabulka 10 Mira souhlasu s danymi tvrzenimi

T1: Zemé pL"Ivoduje indikatorem 13,79 % 46,80 % 22,17 % 15,76 % 1,48 %
kvality. 28 95 45 32 3
T2: Zohledriuji zemi pivodu pi svém 19,31 %  31,199% 20,79 % 15,33 % 13,37 %
nakupnim rozhodovani o koupi
nového osobniho automobilu. 39 63 42 31 27
T13: Uprednostriuji Ceského vyrobce  17,73%  16,75% 32,51 % 15,76 % 17,24 %
osobnich automobilti pred
zahranic¢nimi znackami. 36 34 66 32 35
Tabulka 11 Kolmogoroviv-Smirnovtyv test tvrzeni T1
— ocekavany

mira souhlasu s | pocet | podil kl:::;illl I:It:;r:; ocekavany kumulativni | Fo(X)-sn(X))|

tvrzenim T1 hlasti | hlasa | P Sn(X) podil hlast podil hlast 0 n

Fo(X)

souhlas 123 0,61 0,6059 0,3333 0,3333 0,2726
neutralni postoj 45 0,22 0,8276 0,3333 0,6666 0,161
nesouhlas 35 0,17 1 0,3333 1 0

K ovéreni platnosti hypotéz (resp. tvrzeni) byl pouzit Kolmogoroviv-Smirnovuv test
pro jeden vybér. Tento test porovnava ocekavanou kumulativni distribuéni funkci
za pravdivé nulové hypotézy s pozorovanou distribuéni funkci. V tabulce 11 je
ocekavana distribu¢ni funkce oznacena jako Fo(X) a pozorovana distribucni funkce
jako Sn(X). Respondenti byli rozdéleni do tfech kategorii v zavislosti na vyjadreni

miry souhlasu s tvrzenimi. Hodnotu kritéria Dmax, ktera se spocita jako nejvétsi
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absolutni rozdil mezi Fo(X) a Sn(X), je tfeba porovnat s kritickou hodnotou D.

Kriticka hodnota se vypocita rizné v zavislosti na hladiné vyznamnosti.

Nez dojde k porovnani hodnoty kritéria Dmax s kritickou hodnotou D, je tfeba stanovit

hypotézy:
e Ho: Zemé puvodu neni indikatorem kvality.
e Hi: Zemé puvodu je indikatorem kvality.

PFi testovani hypotéz bylo operovano s 5% hladinou vyznamnosti, kdy vypocet

kritické hodnoty vypada pak nasledovné:

1,36
"V Y

Ve vzorci predstavuje n pocet respondentu, ktery v tomto pripadé &ini 203. Vysledna
kriticka hodnota pak je D=0,0955, pficemz Dmax=0,2726. Pfi porovnani obou hodnot
plati, ze Dmax>D. To znamena, ze dochazi k zamitnuti Ho a potvrzeni Hi s 95%

pravdépodobnosti. Jinymi slovy vysledky potvrzuji, ze COO je indikatorem kvality.
Stejnym postupem byla zkoumana platnost i u zbylych dvou tvrzeni. U tvrzeni T2
byly stanoveny hypotézy:

e Ho: Spotrebitelé nezohledriuji zemi puvodu pfi svém nakupnim rozhodovani

o koupi nového osobniho automobilu.

e Hi: Spotrebitelé zohlednuji zemi puvodu pfi svém nakupnim rozhodovani

o koupi nového osobniho automobilu.

Vzhledem ktomu, ze na tvrzeni T2 v dotaznikovém Setfeni reagovalo 202
zucastnénych, zménila se i kriticka hodnota na D=0,0957. Vysledna hodnota kritéria
pak vychazi Dmax=0,1716, coz opét vypovida o vztahu Dmax>D. Ho je tedy zamitnuta
pfi hladiné vyznamnosti 5 %, coz implikuje potvrzeni Hy: Spotrebitelé zohlednuji

COO pfi svém nakupnim rozhodovani o koupi nového osobniho automobilu.
U tvrzeni T3 byly hypotézy definovany nasledovné:

e Ho: Spotiebitelé neupfednostiuji ceského vyrobce osobnich automobill

pred zahrani¢nimi znackami.

e Hi: Spotfebitelé upfednosthuji ¢eského vyrobce osobnich automobill

pred zahrani¢nimi znackami.
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Kritickd hodnota D=0,955 byla porovnavana s Dmax=0,0115, kde je patrné,
ze Dmax<D. To automaticky neznamena, ze dochazi k zamitnuti Hy, nybrz ze Ho neni
zamitnuta. Prakticky to nepredstavuje potvrzeni, ale zarovern ani vyvraceni
hypotézy H6: Spotfebitelé upfednosthuji ¢eského vyrobce osobnich automobill

pred zahrani¢nimi znackami.

V navaznosti na tvrzeni T3 byla dale zkoumana korelace mezi spotrebiteli, ktefi
vlastni viz znagky Skoda a respondenty, ktefi upFednostiuji éeského vyrobce
osobnich automobill pfed zahranié¢nimi znackami. Ke zjisténi linearni zavislosti byl
pouzit Pearsonlv korelaéni koeficient. Pohanka (2010) uvadi, ze pro soubor
vzajemné pfifazenych proménnych hodnot X a Y v celkovém poctu bodl N Ize

vypocet korelacniho koeficientu r provést pomoci nasledujiciho vzorce:

N XY — §V=1XZ€V=1 Y
_ i=1 N
r= (2)

j(2?=1xz Ci, )(z v~ & ))

K vypocétu Pearsonova korelacniho koeficientu byl vyuzit statisticky software

Statistica. Vzhledem ktomu, Ze Pearsonlv korelaéni koeficient predstavuje
statistickou miru, ktera méfi linearni vztah mezi dvéma kvantitativnimi proménnymi,
musela byt data do statistického softwaru upravena. Spotiebitelé vlastnici viz
znadky Skoda byli oznadeni &islem 1, zatimco uzivatelé jinych znadek byli
klasifikovani ¢islem 0. Respondenti, ktefi nevlastni viz, byli ze souboru odebrani.
Jednotlivé miry souhlasu stvrzenim T3 byly modifikovany pak nasledovné:
souhlasim na +2, spiSe souhlasim na +1, neutralni postoj na 0, spiSe nesouhlasim

na -1 a nesouhlasim na -2.

Vysledny korelaéni koeficient mize nabyvat hodnot od -1 az do 1, pfiéemz zaporné
hodnoty r znamenaji negativni linearni korelaci a kladné hodnoty r naopak kladnou
linearni korelaci. Pokud hodnota r je nula, znamena to, ze mezi proménnymi
neexistuje linearni zavislost. Ve zkoumané korelaci vySlo vysledné r=0,4942.
To znamen4, Ze linedrni zavislost mezi spotiebiteli znacky Skoda a respondenty,
ktefi preferuji domaciho vyrobce osobnich automobilt pfed zahrani¢nimi vyrobci, je
stfedné pozitivni. Existuje tedy ur€ity mirny linearni vztah mezi proménnymi,

kazdopadné se nejedna o silnou korelaci.
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5.5.1 Znalost zemé plivodu automobilovych znac¢ek

V dalsi casti dotaznikového Setfeni respondenti urcovali COO vybranych
automobilovych znacek. ldentifikace COO se tykala patnacti znacek, pfiCemz
se jednalo o tfinact nejusp&snéjsich automobilovych vyrobcd v CR v letech
2018-2022, konkrétné pak: BMW, Citroén, Dacia, Ford, Hyundai, Kia, Mercedes-
Benz, Peugeot, Renault, SEAT, Skoda, Toyota a Volkswagen. Patnactku vybranych
vyrobcl vozidel doplnila kvuli diverzifikaci Tesla a ¢insky zastupce Dongfeng.
Prifazovani COO k jednotlivym automobilovym znackam se v prumeéru zucastnilo
189 oslovenych, kdyz u kazdého vyrobce vozidel méli na vybér ze sedmi moznosti

COO: CR, Francie, ltalie, Japonsko, Némecko, USA &i jina zemé.

vysledky identifikace zemé puvodu znac¢ky Dacia

= Francie
= [talie
Japonsko

= Némecko

128
USA

jina zemé

Obrazek 11 Vysledky identifikace zemé pivodu znacky Dacia

Pocinaje dle abecedniho pofadi prokazuje 191 respondentt (98,96 %) znalost COO
némeckeé znacky BMW. K automobilce Citroén pfifazuje spravné Francii 92,23 %
zucastnénych, kdyz 3,11 % oslovenych se domniva, ze jde o italskou spolecnost,
a dalsich 2,07 % definuje Némecko jako COO francouzského vyrobce. Uspé&snost
ureni COO znacky Dacia je s prfedchozimi vyrobci mnohem nizsi (69,19 %).
Celkem 23 respondentt pfifazuje COO rumunské znacky k Italii, 17 (9,19 %)
k Francii, 14 (7,57 %) kJaponsku, 2 (1,08 %) k Némecku a pouze jeden
z oslovenych k USA (viz Obr. 11). Otazkou zUstava, zda skupina, jez oznacila

spravné odpoveéd ,jina zemé“, by taktéz spravné urcila konkrétni zemi, tedy
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Rumunsko. Z tohoto divodu by bylo vhodnéjsi vyuzit v této sekci otazek oteviené

odpovédi, kazdopadné vyhodnoceni vysledkl pfi tak velké Uc¢asti respondentl by

Vv

Vysoka Cetnost nespravnych odpovédi se vyskytuje také u Cinské znacky Dongfeng
(39,78 %). Celkem 51 oslovenych (28,18 %) se totiz domniva, ze jde o japonského
vyrobce. Tuto domnénku Ize podporit zjisténim z roku 2005, kdy Samiee, Shimp
a Sharma uvedli, ze mnozi zakaznici asociuji COO znacky s jazykem, ktery je
v jejich myslich vdzadn ke konkrétni zemi. DalSim vysvétlenim neznalosti COO
automobilky Dongfeng miize byt také skute¢nost, ze na Uzemi CR se prodalo

v letech 2018-2022 jen nékolik desitek vozidel pochazejicich z Ciny.

COO americké spolecnosti Ford bezchybné urcuji témér tfi Ctvrtiny zucastnénych
(74,87 %). Celkem 17 respondentl (8,9 %) tvrdi, Ze znatka Ford pochazi
z Némecka, 11 (5,76 %) z Francie, 10 (5,24 %) z Italie, 7 (3,66 %) z jiné zemé a tfi

osloveni (1,57 %) si mysli, ze jde o automobilku z Japonska.

Vysledky COO znacky Hyundai byly kliCové, protoze ¢astecné odkazuji na platnost
hypotézy H7: Cesti zakaznici vnimaji znacky Hyundai a Toyota jako doméci. Tuto
hypotézu Ize bezprostfedné vyvratit, nebot pouze pét respondentd (2,60 %)
potvrzuje CR jako COO znagky Hyundai. Stejné procento oslovenych pfitazuje
Francii jako misto puvodu jihokorejskému vyrobci. Dvé skupiny po trech
zucastnénych tvrdi, ze Hyundai pochazi z Némecka ¢i USA. COO spravné definuje
103 dotazanych (53,65 %), kdyz 73 respondentl (38,02 %) si znacku spojuje

s Japonskem.

Obdobné nepfivétivé znalosti ohledné COO znacky prokazuji respondenti
i u dalsiho jihokorejského vyrobce automobilt. Plvod znaéky Kia presné uréuje 105
oslovenych (56,15 %), coz je pfesné o 2,5 % vice nez u Hyundai. Vzhledem
ke skuteCnosti, ze Hyundai vyrabi ve slezskych NoSovicich, by bylo racionalnim
predpokladem, ze poveédomi ohledné COO této znacky by pro Ceské spotrebitelé
mélo byt vysSi. Fakt, ze znalosti COO znacky Hyundai nejsou pfili$ pfivétive, je
pravdépodobné zplsoben marketingovymi kampanémi automobilové spolecnosti
na ¢eském Uzemi, ve kterych se snazi plsobit jako domaci znac¢ka. Z prfedchoziho

zZjisténi je ale evidentni, ze ani tento zamér se nesesel s uspéchem.
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U dalSi némecké automobilky, Mercedes-Benz, spravné definuje COO 180
zuCastnénych (94,24 %). Velmi dobré znalosti COO prokazuji respondenti také
u francouzskych znacek Peugeot a Renault. U prvni zminéné automobilové
spolecnosti se nemyli s COO 176 oslovenych (93,12 %), zatimco u Renaultu to je

pouze o jednoho dotazaného méne.
vysledky identifikace zemé pUvodu znacky SEAT
=CR
= Francie
Italie
= Japonsko

= Némecko

USA

19
2

® jina zemé

Obrazek 12 Vysledky identifikace zemé pivodu znacky SEAT

Rdznorodé odpovedi se objevuiji u identifikace COO Spanélské automobilky SEAT
(viz Obr. 12). Spravnou odpoved ,jina zemé“ oznacuje 115 oslovenych (62,5 %).
Dva respondenti (1,09 %) uréuji jako pGvod znagky USA, tfi (1,63 %) CR, sedm
(3,8 %) Japonsko, 17 (9,24 %) Francii, 19 (10,33 %) Italii a 21 (11,41 %) Némecko.

U domaci automobilky Skoda nedo$lo ke 100% Uspésnosti uréeni COO. Pét
respondentl (2,5 %) oznaduje jako COO Némecko, coz Ize vysvétlit Elenstvim SA
v némecké nadnarodni spole¢nosti Volkswagen Group. Shodné po jednom hlasu

maji zemé& Japonsko a USA. CR jako COO uréuje 193 ztG&astnénych (96,5 %).

COO prlUkopnika na pudé elektromobility, Tesly, spravné rozpoznava 164
respondentt (87,23 %). Obdobnou Uspésnost identifikace plvodu ma i japonska
automobilka Toyota (85,95 %). Osm lidi (4,32 %) oznacuje Toyotu jako znacku
pochazejici z USA. Dalsi respondenti hlasujici pro odlisné zemé nereprezentu;ji

skupinu prevysujici poc€et dvou lidi, a to v€etné jediného Clovéka, jenz determinuje
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CR jako COO znagky Toyota. To potvrzuje vyvraceni hypotézy H7, tedy ze Cesi

nevnimaji znac¢ky Hyundai a Toyota jako domaci.

Nakonec znacka Volkswagen potvrdila znalost ¢eskych respondentl ohledné COO
u némeckych automobilek. Celkové 184 oslovenych (96,34 %) spravné voli
Némecko jako COO. Tfi zucastnéni (1,57 %) si mysli, ze Volkswagen pochazi

z Japonska, dva (1,05 %) z USA a dalsi dva ze zemé jiné nez z nabizenych.

Celkova prumérna uspésnost spravnych odpoveédi ¢ini 80,9 %. Respondenti nejlépe
identifikovali COO u evropskych zemi (88,37 %), kdy vysokou uspésnost stahuiji
dolt zna¢ky Dacia a SEAT. Bez rumunského a Spanélského vyrobce automobill by
prumérna uspésnost korektnich odpovédi dosahovala 94,85 %. COO u americkych
znacek Ford a Tesla spravné definuje v priméru 81,05 % oslovenych. Nepfilis
privétivé vysledky v pfifazovani mista puvodu k jednotlivym vykazuji dotazani
u zemi z Asie. Spravnych odpovedi u asijskych zemi je v praméru 63,99 %, pficemz
nejuspésngjsi jsou respondenti u identifikace znacky Toyota (85,95 %), zatimco
u vyrobce Hyundai COO spravné uréuje nejméné oslovenych vibec (53,65 %). Muzi
si v porovnani s zenami vedou lépe. U zZen je uspésnost spravnych odpovédi

72,12 %, kdezto u muzu je o vice jak tfinact procentnich bodu vyssi (85,65 %).

5.5.2 Hodnoceni kvality vozidel z riznych zemi plivodu

V nasledujici sekci méli respondenti za ukol stanovit vnimanou kvalitu osobnich
vozidel pochéazejicich z vybranych zemi. Hodnoceni kvality se tykalo celkové
patnacti zemi, ze kterych pochazeji automobilové znacky, jez v letech 2018-2022
prodaly na Gizemi CR alespon jedno vozidlo. Kvalitu automobill z t&chto zemi mohli
dotazani evaluovat jako: velmi nekvalitni, spiSe nekvalitni, neutralni, spise kvalitni

¢i velmi kvalitni.

Na obrazku 13 na nasledujici strance je znazornén graf, ktery ilustruje hodnoceni
kvality vozidel na zakladé COQ. Podily jednotlivych urovni kvality jsou barevné
odliseny, pfitemz cervena barva reprezentuje vnimani osobnich automobilti z dané
zemeé za velmi nekvalitni, a naopak zelena vyjadfuje vozidla vysSsi kvality.
Hodnoceni kvality vozidel z vybranych zemi se v pruméru zucastnilo 197
respondentl. Uz ze samotného grafu a nasledné analyzy Ize jednoznaéné potvrdit

hypotézu H5: Vnimana kvalita automobil( vyrobenych v rlznych zemich se lisi.
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hodnoceni kvality osobnich automobiltl dle zemé plvodu znaéky

Ceska republika
Cina

Francie

Indie

Italie

Jizni Korea
Japonsko
Némecko
Rakousko
Rumunsko
Rusko
Spanélsko
Sveédsko
USA

Velka Britanie

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mvelmi nekvalithi = spide nekvalitni mneutralni = spide kvalitni mvelmi kvalitni

Obrazek 13 Graf hodnoceni kvality vozidel dle zemé pivodu znac¢ky

Nejlépe hodnocenou zemi je Némecko, kdyz 182 oslovenych (91 %) uvadi,
ze vozidla z této zemé povazuje za kvalitni. Klasifikaci ,velmi kvalitni“ podporuje
celkové 118 hodnoticich (59 %), coz zaroven predstavuje nejvyssi zastoupeni urcité
urovné na stupnici kvality. Pouze tfi respondenti (1,5 %) oznacuji némecké vozy
za velmi nekvalitni. Velmi pfiznivé hodnoceni ziskala taktéz domaci zeme, kdyz jeji
vozy 111 dotazanych (55,5 %) vymezuje jako spise kvalitni a 50 (25 %) jako velmi
kvalitni. Negativni hodnoceni Ceskych vozidel vyjadfuje stejné jako u Némecka
skupinka o tfech zastupcich. Pozitivni hodnoceni, které Cita pres vice jak 70 %
hlast, obdrzelo dale Japonsko (74,75 %) a Svédsko (70,62 %).

V ramci kvality dotazani véfi nejméné vozidlim pochazejicich z Indie. Dohromady
136 oslovenych (68,34 %) oznacuje indické automobily jako nekvalitni. Vnimani
vysSi kvality projevuje pouze 7 respondentu (3,52 %). Nepfiznivé hodnoceni
vykazuji dotazani také u ruskych vozidel (61,22 %), kdyz 57 z nich vnima tyto vozy
jako velmi nekvalitni. Hranici 50 % hlasu pro vyjadreni nekvality produktl se podafilo
prekonat dale jen Rumunsku (54,64 %). Vice lidi také véFi, ze z Ciny a Francie
pochazi vozidla spise nekvalitni nez kvalitni. Jak u Ciny, tak u Francie, je vysoce
zastoupena skupina respondentl, ktefi zaujimaji neutralni postoj ke kvalité
automobil pochazejicich ztéchto zemi. Neutralni postoj vyjadfilo nejvice

zU&astnénych u Spanélska (55,67 %).
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graf miry souhlasu ohledné koupé vozidla ze zemé s
priznivym hodnocenim kvality bez ohledu na znacku

= souhlasi

= spiSe souhlasi
neutralni postoj

= spiSe nesouhlasi

= nesouhlasi

Obrazek 14 Graf miry souhlasu ohledné koupé vozidla ze zemé s pfiznivym hodnocenim

kvality bez ohledu na zna¢ku

V zavérec¢né casti prizkumu byli respondenti dotazani, zda u zemi, u kterych
oznacili vyrobené osobni automobily za velmi kvalitni i spise kvalitni, by si koupili
automobil bez ohledu na znacku. Tato otazka byla konstruovana za ucelem
potvrzeni Ci vyvraceni hypotézy H2: Spotfebitelé vyuzivaji efekt zobecnéni
pfi hodnoceni produktl. Na otdzku zareagovalo 160 oslovenych, kdyz se 43

dotazanych zdrzelo odpovédi.

V kone¢ném hodnoceni v§ech zuéastnénych vyjadfuje s tvrzenim 62 respondentt
(38,75 %) souhlas, pficemz dalSich 36 oslovenych (22,5 %) spiSe souhlasi
(viz Obr.14). Neutralni postoj k tvrzeni zaujima 30 dotazanych (18,75 %). Shodné
po 16 respondentech (10 %) jsou obhajovany stanoviska ,nesouhlasim* a ,spise

nesouhlasim®.

Hypotéza H2 byla potvrzena, nebot’ s tvrzenim podporujici efekt zobecnéni souhlasi
vice jak polovina oslovenych, a to konkrétné 61,25 %. Pouze 20 % respondentu
vyjadfuje nesouhlas s timto tvrzenim. To znamen3, Ze vétsina oslovenych aplikuje
Ci by aplikovala zobecnéné informace na novy produkt (v tomto pripadé
by respondenti uplatnili zobecnéné informace tykajici se kvality vozidla z dané zemé

na novy osobni automobil jiné znacky ztéze zemé). Predpokladem efektu
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zobecnéni ovSsem je, ze spotrebitel disponuje urCitymi predchozimi znalostmi

¢i zkuSenostmi.

5.6 Shrnuti vysledku a limitace vyzkumu

V teoretické Casti byly stanoveny hypotézy, které se staly voditkem pro konstrukci
dotazniku. Tyto hypotézy jsou kli€oveé zejména pro pochopeni spotfebniho chovani
a vlivu COO pfi rozhodovani o koupi nového osobniho automobilu. Vysledky

jednotlivych hypotéz jsou shrnuty v tabulce 12.

Obecné Ize konstatovat, ze spotrebitelé COO pfi svém nakupnim zameéru

zohlednuji. Prestoze spotrebitele zajima, odkud vyrobek pochazi, existuji i jiné

vvvvvv

vvvvvv

ze ackoli dle jejich presvédéeni COO indikuje kvalitu vyrobku, tak samotny faktor

COO umistili az na sedmé misto v ramci relevance jednotlivych faktor(.

Ve vnimani COO jsou spotrebitelé nejednotni. Pfekvapivym poznatkem je pak v této
souvislosti skuteCnost, ze respondenti zastavajici definici COO jako zemé,
kde dochazi k vyrobé ¢&i findlni montazi vyrobku, posléze nevyhodnotili znacky
Toyota a Hyundai jako Ceské. Obé zminéné automobilky totiz vlastni tovarny
na ¢eském uzemi. Je tedy otazkou, zda osloveni nemaji znalosti o této skutec¢nosti,

nebo si nestoji za svym nazorem ohledné vymezeni COO.

Tabulka 12 Vyhodnoceni hypotéz

hypotéza znéni vysledek
H1 Spotrebitelé zohledruji COO pfi nakupnim zameéru. potvrzeno
H2 Spotrebitelé vyuzivaji efekt zobecnéni pfi hodnoceni produktu. potvrzeno
H3 COO je pro spotiebitele ukazatelem kvality. potvrzeno
H4 Ve vnimani COO jsou zékaznici nejednotni. potvrzeno
H5 \_/vn’l'mané kvalita automobilt vyrobenych v rlznych zemich se i

lisi potvrzeno

H6 Zakaznici preferuji domaci produkty pred zahrani¢nimi. nezamitnuto
H7

Vliv COOE je patrny, o ¢emz mimo jiné v analyze vysledku dotaznikového Setfeni

svedcCi efekt zobecnéni. Pfesto se spotrebitelé vice zajimaji o image znacky, ktera
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s COO uzce souvisi. Sila této vazby nebyla v této praci zkoumana, a tak by mohla

byt cilem dalSiho vyzkumu.

Pfifazovani predem definovanych COO k jednotlivym znackam nevypovida pfimo
o znalostech respondentt ohledné COO, nebot moznost vybéru jedné z odpovedi
mohlo v kone¢ném dusledku ovlivnit finalni oznaéeni (za pfedpokladu, ze osloveni
neznali pfedem COO dané znacky). Zaroven u spravné odpovedi, ktera byla
definovana jako ,jina zemé“, je otazkou, zda by respondenti védeli i konkrétni zemi,
odkud znacka pochazi. To znamenag, ze oteviena odpovéd by u pfifazovani COO
k jednotlivym znackam byla na misté, kazdopadneé moznost vybéru pfinesla vyhodu

v podobé rychlého vyhodnoceni vysledku.

Vysledky dotaznikového Setfeni nabizeji velmi jednoduchy nahled na vnimani a vliv
COO. Pro hlubsi pochopeni by bylo vhodné pfidat doplnujici otazky, které by mohly
vysvétiovat duvody jednotlivych vyjadreni, ¢&i provést kvalitativni vyzkum
(napr. focus group). Kvalitativni vyzkum by mohl zarovern pomoci Iépe porozumét
problematice a postojum spotrebitell. Dotaznikové Setfeni vSak v této praci pfineslo
mnoho vyhod, mezi které Ize zaradit testovani stanovenych hypotéz, a pfedevsim

zobecnéni vysledkUd na populaci.
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Zaver

Vliv. COO Ize zkoumat z mnoha rlznych uhld pohledl, a proto zalezi
na vyzkumnicich, jaky je cil jejich prace a jaké vysledky vyhledavaji. Vnimani COO
a znacky je navic subjektivni a individualni zalezitosti, a z tohoto dlvodu jsou
vysledky jednotlivych studii rdznorodé. Obecné Ize ale konstatovat,

ze spotrebitelé vyuzivaji COO jako indikator pro hodnoceni kvality produktu.

Vliv COOE muze mit mimo jiné klic¢ovy dopad v rozhodovacim procesu zdkaznika,
nebot” v dnesni dobé jsou spotfebitelé informovani a vybiraji si mezi velkym
mnozstvim obdobnych produktl. V pfipadé, ze COOI ma pozitivni konotaci, Ize
konstatovat, ze spotrebitel bude vice tihnout ke koupi produktu. V opa¢ném pfipadé,
pokud COOI je spojena v mysli zdkaznika s negativnimi prvky, mize spotiebitele
od koupé odradit. V tomto pripadé pak dost zalezi na dovednostech a strategii
marketért, aby vyuzili dostupné marketingové nastroje potfebné k pfilakani

zakaznik.

Automobilovy primysl v CR zaujima velmi podstatou roli v ekonomice statu.
Momentainé na eském Uzemi vyrabi tfi automobilky, a to Hyundai, Toyota a Skoda.
Posledni zminény vyrobce dlouhodobé jednoznacné ovlada domaci trh v ramci
prodejl, o ¢emz svédcCi i informace ziskané z dotazniku, kdy vice jak polovina

respondenttl vlastni alespon jeden viiz znagky Skoda.

Zatimco Toyota se netaji svym plvodem, znadka Hyundai na Gzemi CR vyuziva
positioning tuzemské firmy. Ve svych marketingovych kampanich se snazi
prezentovat jako ¢eska znacka, kdyz napf. vyuziva barevné symboly Ceské statni
vlajky nebo zdlrazfuje CR jako COM. Uspé&snost marketingu spoleénosti je
ale nanejvy$ diskutabilni. Ackoli od roku 2021 je Hyundai druhou nejuspésnéjsi
automobilovou spole¢nosti co do poctu prodeju, tak vysledky dotaznikového Setfeni
ohledné znalosti COO nejsou pro jihokorejskou znacku pfili§ privétivé. Pouze
53,65 % oslovenych respondentl spravné urcilo COO automobilky Hyundai,
¢imz se zaroven stala nejméné uspéSnou zemi vramci identifikace COO

v dotaznikovém Setreni.

Zminény dotaznik byl konstruovan na zakladé stanovenych hypotéz v teoretické
casti, aby doslo k jejich ovéreni. Pokud vysledky byly nejednoznacéné, byly vyuzity

statistické modely, které urcily jejich platnost. Z vysledkd dotaznikového Setfeni pak

61



Ize vyvodit, ze COO hraje vyznamnou roli pfi nakupnim zameéru, presto
ale pro spotrebitele existuji podstatnéjSi aspekty, které rozhoduiji, zda si novy osobni
vUz koupi ¢i nikoli. Mezi relevantné;jsi faktory patfi mimo jiné image znacky, ktera je

s problematikou COO silné provazana.

Vazba téchto pojml by mohla byt predmétem dal$iho zkoumani, stejné tak jako
rozSifeni studie problematiky COOE pomoci kvalitativniho vyzkumu, ktery by mohl
detailnéji vysvétlit postoje spotrebitelll k produktim pochazejicich z riznych zemi.
V ramci kvantitativniho vyzkumu by pak aktualni studie mohla byt rozSifena o vétsi
vzorek respondentl za vyuziti vice statistickych modell, které by mohly

napf. poodhalit korelaci mezi jednotlivymi proménnymi.
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Priloha 1 Struktura otazek dotaznikového Setreni

Vliv efektu zemé plvodu na spotiebni chovani ¢eskych kupujicich
novych osobnich automobild

Jakeé je Vade pohlavi?
O muz
O Zena
(O jiné/nechci uvadet

Jaky je Vas vék?
O do25let
O 26-35let
O 36-50 let
O 51 leta vice

Jste hlavnim uZivatelem osobniho automobilu (viastnikem, provozovatelem, hlavnim fidicem)?
O ano

O ne

Jak stary je Vas osobni automobil?
O méné nez 2 roky
O 25let
O 6-10let
O vice neZ 10 let
O nejsem hlavnim uZivatelem osobniho automobilu

Jaké znacky je Va3 osobni automaobil?
O Citroén

Dacia

Ford

Hyundai

Kia

Mercedes-Benz

BMW

Peugeot

Renault

SEAT

Skoda

[ Toyota

O Volkswagen

O jiné

O zadné

Oooo0oooogo

Co Je pf rozhodovani o koupi nového osobniho automobilu pro Vas nejddlezitéjsi? (Sefadte podie dllezZitosti jednotiive faktory od nejdulezitejsiho po
méné podstatné.)
Use drag&drop or the up/down butfons fo change the order or accept the initial order.

i 4 ¥ cena ‘

i 4 ¥ design ‘

i 4 ¥ kvalita \

‘ # 4 ¥ zemé pavodu

i 4 ¥ predchozi zkusenosti

|
|z 43 image znacky ‘
|
|

# 4+ ¥ doporugeni

‘ # 4 ¥ provozni naklady |

‘ # 4 ¥ jizdni viastnosti |

i 4 ¥ dostupnost dealera/servisu ‘
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Co si predstavujete pod pojmem zemé puvodu vyrobku:
(O Zemi, odkud pochazeji soucastky.
() Zemi, kde dochazi k vyrobé &i finalni montazi vyrobku
O Zemi, kde byl produkt navrZzen

(O Zemi, odkud pochézi znacka vyrabku.

(O Zemi, kde ma vedeni znacky sidlo.

Vyjadiete miru souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi.

spige

souhlasim .
souhlasim

neutralni
postoj

spige
nesouhlasim

nesouhlasim

Zemé pavodu je indikatorem kvality.

@] e}

o

0]

Zohledriuji zemi pavodu pfi svém nakupnim rozhodovani o koupi
nového automobilu.

o o

o

0]

Upfednostiiuji ceského vyrabee osobnich automobild ped
zahranicnimi znackami.

o o

o

0]

K nasledujicim znackam osobnich automobilu oznaéte zemi puvodu.

CR

Francie

Italie

Japonsko

Némecko

USA

jina zemé

BMW

o

o

o

Citrogn

Dacia

Dongfeng

Ford

Hyundai

Kia

Mercedes-Benz

Peugeot

Renault

SEAT

Skoda

Tesla

Toyota

Volkswagen

o|lo|lO0o|lO0|/OC|O|O|O|O|0Q|O|O|0O|0O]|O

c|l0o/O0/0 0/ O0|O]O|OC|OC|]O]O|0O|0O]|O

c|lo/O0/ 0 0/ O0|O|O|0C|OC|]O|]O|0O|0O]|O

o|lolo|lCc|/C|O|O|O|O|C|O|O|0O]|O

ololo|loc/Cc|jO|O|O|0O|QC|O|O|0O]|O

c|l0o/O0/0 0/ O0|O]O|OC|OC|]O]O|0O|0O]|O

o|lolo|lCc|/C|O|O|O|O|C|O|O|0O]|O

Osobni automobily vyrobené v nasledujicich zemich povaZzujete za:

velmi nekvalitni

spige nekvalitni

neutralnf

spige kvalitni

velmi kvalitnf

Ceska republika

O

o

O

o

Cina

Francie

Indie

Italie

Jizni Korea

Japonsko

Némecko

Rakousko

Rumunsko

Rusko

Spanélsko

Svédsko

USA

Velka Britanie

c|Oo|0C|O O|O|0O|O|O O|O|OC|O|O

ojo|O0|OC|O|O|O O|lO|O|O|0O|O|0O

c|O|0C|O/O|OC|O|O|O C|O|0O0C|O|0C O

o 0|00 O|O|O|OO|0O|0O | O]|0O

ojo|O0|OC|O|O|O O|lO|O|O|0O|O|0O
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Vyjadrete miru souhlasu s nasledujicim tvrzenim.

automobil branych
) spise neutralni spise . . .Obl yzw '_y
souhlasim . . . nesouhlasim = zemi jsem neoznacil/a
souhlasim postoj nesouhlasim o

‘ ‘ ‘ ‘ ‘ za kvalitni
U zemi, u kterych jsem oznacil/a vyrobené
osobni automobily za velmi kvalitni &i spie
kvalitni, bych si koupil/a automobil bez ohledu © o o o o o
na znacku
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