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Uvod

Zijeme v 21. stoleti a to je doba, kdy je globalni pGsobeni firem a mezinarodni
obchod néco naprosto pfirozeného. V kazdém odvétvi se nachazeji nadnarodni
firmy, které se pak stavaji protihraCi tuzemskych znacek. Trh se tak stava
konkuren¢nim bojistém a vyhrava ten hrac, ktery odhali to, po Cem zakaznik touZzi,
jaké jsou jeho potfeby, pfani nebo preference. Ve chvili, kdy se vyrobci podafri
odhalit zakaznikovy preference a vytvofi konkurenceschopny produkt, ma témér
vyhrano. OvSem na zakaznické preference pusobi mnoho faktorl a jednim z nich

je puvod znacky.

Vliv zemé& pUlvodu je dulezitym faktorem, ktery spotfebitel vnima pFfi svém
rozhodovani o koupi, i kdyz rozpoznani zemé plvodu nemusi byt mnohdy pro
zakaznika lehkym ukolem. Globalni puasobeni nadnarodnich firem, vliv
koncernovych zna€ek nebo nasledovani technologickych pokrokd konkurence, to
vSechno jsou Vvlivy, které spotfebitelim komplikuji orientovat se na trhu a
identifikovat tak zemi puvodu vyrobku. Je to pravé zemé plvodu a s ni souvisejici
image znacky, které mohou ovlivnit spotfebitelovo rozhodnuti pfi koupi. Oba tyto
faktory mohou byt pro zakaznika ukazatelem kvality, kterou vnima jako odraz
kultury, ze které vyrobek pochazi, i kdyz Casto to mohou byt pouze pfedsudky. Ve
chvili, kdy zakaznik sahne radéji po tuzemském vyrobku nez po zahrani¢nim,

mluvime o zakaznickém etnocentrismu.

Diplomova prace se zabyva zakaznickym etnocentrismem zaméfenym na
automobilovy primysl. Cilem je zjistit a analyzovat, zda se pfi vnimani
automobilovych znacCek na Ceském trhu spotrebitelsky etnocentrismus nachazi a
jaké jsou jeho zakladni projevy. Diplomova prace popisuje etnocentrismus jako
takovy, kde se v nas vzal a jak se tento jev projevuje. Dulezité je uvédomit si, jak
sklon k upfednosthovani jedné kultury pfed druhou souvisi s nasi historii a
kulturou a jaké dopady ma do marketingu. To znamena, na co by se mély
nadnarodni, ale i domaci firmy zaméfit pfi komunikaci daného produktu
zakaznikovi. V praci je dale definovan kulturni etnocentrismus, jaké jsou jeho
zakladni dlvody a projevy. V prvni kapitole jsou popsany pojmy jako zakaznicky

etnocentrismus a firemni etnocentrismus.



Nasledné je popsan pojem znacka, jaké jsou jeji funkce a prvky. S timto pojmem
je uzce spjata image znacky. Image znacCky vyvola u spotfebitele povédomi o
kvalitt a nebo navodi rizné asociace spojené s kulturou &i zemi, ve které byl
produkt vyroben, tedy zemi plvodu. Jaky vliv ma zemé plvodu v automobilovém
primyslu a jak to souvisi se zakaznickym etnocentrismem, jsou dalSi

problematiky, na které prace navazuje.

Cilem diplomové prace je zjistit, zda je Cesky spotiebitel ovlivnén zakaznickym
etnocentrismem pfi vnimani automobilovych znacek. K tomuto prazkumu je
pouzita metoda CETSCALE. Tato Skala byla sestavena v roce 1987 pro zméreni
spotfebitelského etnocentrismu na americkém trhu, proto je dotaznik upraven pro
potfeby této prace. Pro odhaleni rozdilného chovani mezi jednotlivymi skupinami
jsou stanoveny hypotézy, které jsou po analyzovani dat ztohoto prizkumu
vyhodnoceny. V zavéru prace je vyhodnoceno, zda se na ¢eském trhu vyskytuje
zakaznicky etnocentrismus, a zaroven jsou uvedeny zavéry a doporuceni pro

automobilové znacky pusobici na ¢eském trhu.



1 Etnocentrismus

Kapitola Etnocentrismus popisuje obecny pohled na tuto problematiku z pohledu
sociologického. Jsou zde uvedeny definice pojmu a kratky nahled do historie. Dale
jsou popsany tfi urovné etnocentrismu. Je vysvétleno, ktera z téchto tfi skupin
muze byt funkéni jak pro jedince, tak pro celou skupinu a naopak ktera dokaze byt
nebezpeéna. Prvni subkapitola je vénovana kulturnimu etnocentrismu. Je zde
vysvétleno, jak se v jedinci diky jemu vlastni kultufe etnocentrismus formuje. Pro¢
v souvislosti s poznavanim jiné kultury dochazi k nepochopeni cizich hodnot,
umysli nebo postoji a co zpUsobuje bariéry pfi pokusech o mezikulturni
komunikaci. Zminény jsou také pojmy jako stereotypy, etnicka identita nebo
etnikum, i ty jsou pro jedince dulezité pfi hodnoceni ostatnich kultur. Druha
subkapitola Zakaznicky etnocentrismus definuje, jak se takovy spotfebitel chova,
jak tento jev maze byt slozity pro zahrani¢ni firmu vstupujici na trh, kde se
nachazeji etnocentriCti spotrebitelé, a jak proti tomu bojovat. Dale je popsan tzv.
konceptualni model, ve kterém je popsano, které faktory ovliviuji tendenci
spotfebitele k etnocentrismu a zaroven jeho postoj k importovanym produktim.
Treti Cast této kapitoly je vénovana etnocentrickym firmam. Spolecnost s takovym
pristupem povazuje manazersky styl vedeni i samotné pracovniky z materské
zemeé za nadfazené. Takovy pfFistup ma své vyhody i nevyhody, ale zaroven rizika,

ktera jsou popsana v subkapitole Firemni etnocentrismus.

Obecny pojem a pfedstavu o etnocentrismu poprvé popsal americky sociolog a
teolog William G. Sumner vroce 1906 ve své publikaci Folkways. Plvodné se
jednalo o Cisté sociologické pojeti tohoto pojmu ve snaze rozliSit chovani tzv.
ingroups a outgroups, véetné prozkoumani jejich charakteristickych a spolecnych
ryst. Kategorie ingroups zastupuje takové skupiny, se kterymi se jedinec
identifikuje, zatimco termin outgroups je povazovan za protiklad (Ashmore, Jussin,
Wilder, 2001).

,Etnocentrismus je technické oznaceni pro takovy pohled na véci, ve kterém je
vlastni skupina stfedem v8eho a vSechny ostatni jsou poméfovany a hodnoceny
s odkazem na ni.“ (Sumner, 1906: 13, et Jandourek, 2012, str. 76) V fectiné

znamena: ethnos ,rod, kmen, pospolitost“ a kentron ,stred*.



Etnocentrismus budi tendenci nahlizet na svét pohledem jedné konkrétni skupiny,
ktera je jedinci vlastni. To znamena, Ze Clovék posuzuje jiné skupiny z hlediska
chovani, zvyklosti, postojl, rysu, nazort a dalSich charakteristik ostatnich skupin
z hlediska standardu, které jsou typické pro jeho vlastni skupinu. K tomuto
fenoménu dochazi do znacné miry proto, Ze jedinci maji nejvétSi mnozstvi
informaci a poznatk( o své vlastni kultufe, coz vede mylné k jejich presvédceni, ze
hodnoty a standardy, které jsou upfednosthovany v ramci jejich vlastni skupiny,
jsou pfijimany vSeobecné. Etnocentrismus je jev, ktery se vyskytuje ve vétSiné
spole¢nosti, kultur, nabozenstvi &i dalSich skupin, avSak uroven projevu se lisi
(Baumeister, Vohs, 2007).

V sociologii a stejné tak v interkulturni sociologii se muZeme setkat stim, Ze
etnocentrismus je dldvodem nespravnych interpretaci pfi zkoumani urcité skupiny
lidi Ci kultury, protoze jeden z hlavnich predpokladd pfi studiu jakékoliv kultury je
brat v ivahu vyznam téchto skupin jako takovy v&etné jejich hodnot. Sociologové
pfi svych vyzkumech musi etnocentrismus omezit, tedy neposuzovat ostatni
kultury dle charakteristik jejich vlastni. Mezi socialnimi, zajmovymi, ale i
nabozenskymi kulturami jsou mnohdy znac¢né rozdily, a tak ne vzdy je pro jedince
pochazejiciho z jiné kultury snadné pochopit to, co je pro vyznavace druhé kultury
néco naprosto pfirozeného. Socialni védci by tedy pfi jejich studiich méli na ostatni
kultury nahlizet bez toho, aniz by délali zavéry z pohledu kultury jim blizké.
Etnocentrismus se da popsat také jako mechanismus socialni integrace, protoze
upeviuje interni skupinové hodnoty a pomaha k zafazeni jednotlivce do jeho
vlastni skupiny, k identifikaci s jejimi spole€nymi rysy, nazory a hodnotami. Oproti
kultur a stava se davodem vyvolavani konfliktd a negativnich postoji pfi stfetu
s ostatnimi kulturami i skupinami. Z tohoto pohledu se da etnocentrismus rozdélit
do tfi skupin a to na etnocentrismus zakladni, umirnény a agresivni. Do
zakladniho etnocentrismu se fadi nejslabsi projevy. Patfi sem ztotozriovani se
s blizkou skupinou, jejimi charakteristikami, spole€nymi rysy a hodnotami. Ty pak
jedinec bere v Uvahu pfi utvareni nazoru na okolni svét. Patfi sem také proces
socializace, prejimani a splyvani nékterych kultur. Zakladni etnocentrismus je
hodnocen jako funkéni, protoze diky nému si jedinec uvédomi vnitfni spojeni

s ostatnimi jedinci v této skupiné a naopak odliSnost od jinych skupin. Druhou
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arovni je umirnény etnocentrismus. V tomto pfipadé se uz u jedince zacina
projevovat prednostni postaveni jeho vilastni skupiny, ale stale jde jesSté o
tolerantni postoj vuci cizim skupinam, ke kterym ma snasenlivy postoj a pfipousti
tak trvani ostatnich kultur s rozdilnymi nazory a hodnotami. Treti uroven popisuje
agresivni etnocentrismus a fadi se mezi nebezpecné. Je to nazorové vyostreny
postoj a vyzdvihuje pouze a jenom hodnoty vlastni kultury, kterou povazuje za tu
jedinou a spravnou. Neexistuje zde tolerantnost k cizim kulturnim postojum,

nazor(im ani hodnotam ostatnich skupin (Cenék, Smolik, Vykoukalova, 2016).

Pojem etnocentrismus se mlze tykat mnoha rozdilnych skupinovych uspofadani.
Tato diplomova prace se zaméfuje na kulturni etnocentrismus, dale pak
zakaznicky a také firemni, protoze pravé tyto pojmy jsou stézejni pro tuto

diplomovou praci.

1.1 Kulturni ethocentrismus

Pojem kultura je pfirozenou soucasti naseho slovniku a pouzivame ho kazdy den,
ale jen zfidka pfemyslime o jeho vyznamnosti. Pfi potfebé zvysit povédomi o dané
kultufe navstévujeme mista, jako jsou muzea Ci galerie. Jini zase daji pfednost
navstévé koncertl nebo opery a tim oceni dulezitost svoji kultury. Néktefi jedinci
povazuji kulturu za méfitko kultivovanosti, ktera zavisi na spoleCenské tfidé,
vzdélani, hudebnim stylu, vybéru filmovych Zanrd nebo navycich pfi vystupovani.
Casto slychavame kritiku na politovanihodnou kulturu americkych televiznich
sitcomu, filmd nebo pocitaovych her, ve kterych se projevuje nasili, tetovani €i

piercing, a také nékterych hudebnich stylU.

Kazdy jedinec se narodi do urcité spoleCnosti a tim se zaroven stava Clenem
néjakého sociokulturniho seskupeni. Pomérna uzavienost jednotlivych kultur nebo
sila spoleCenskych skupin této kultury se mize lisit v pfijimani rozdilného chovani,
postoju ¢i nazorl jinych socialnich skupin. Tento fakt je oznacovany jako kulturni
etnocentrismus, ktery se projevuje v nepfiméfeném a neumérném
upfednostiiovani vlastni kultury, ale zaroven v nahledu na cizi kultury z hlediska
spoleCenskych standardd a hodnot kultury vlastni. Protipdlem etnocentrismu je
kulturni relativismus, ktery poukazuje na to, ze kazda kulturni nebo jina skupina
ma byt hodnocena z pohledu svych vlastnich norem a postoju, protoze vhodnost a

opravnénost k takovému pfistupu je relevantni (Novy, Surynek, 2006).
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Je zcela zfejmé, pro€ je etnocentrismus natolik vyznamny po celém svété. Je to
proto, ze vétSina lidi vyrostla v jediné kultufe a nikdy se v pribéhu svého Zivota
blize nedozvédéla nic o kultufe jiné. Je tedy pfirozené, Zze pravé nam blizky
zpusob zivota, nase hodnoty a postoje, mySlenky a zpUsoby chovani se nam zdaji
byt nejpfirozenéjSimi a tedy témi spravnymi. Kultura jedince a tedy i jeho postoj
k etnocentrismu by nemél byt zdrojem rozpakud, nebot se na né mizeme divat
také jako na vedlejsi produkt vyrustani ve spole€nosti. Ve skute€nosti, z funkéniho
pohledu, muze etnocentrismus plnit pozitivhi spoleCenskou funkci zvySujici
solidaritu dané skupiny. Zatimco je etnocentrismus pfitomen ve vSech kulturach,
kde plni urcité funkce, na strané druhé pusobi také jako hlavni pfekazka pfi snaze
porozumét jinym kulturdm. | pfes to, Ze etnocentrismus se u jedince neda vyloucit
uplné, da se alespon snizit. Pokud si uvédomime naSe hodnotové ZebfiCky a
vy€lenime je stranou alespon docasné, muzeme se dozvédét, jak funguji hodnoty

a postoje ostatnich kultur (Ferraro, Andreatta, 2017).

Kultura ma pro lidskou spole¢nost zasadni vyznam, plni totiz v Zivoté jedince
nékolik dulezitych funkci. Zatimco jiné Zivocidné druhy jsou ovliviiovany pfedevSim
vrozenymi instinkty, v zivoté Clovéka je kultura posuzovana spiSe jako socialni
mechanismus nezbytny pro Zivot jedince jako zvlastniho Zzivocisného druhu.
Jedinec je z kulturniho pohledu ovliviiovan dvéma sméry, a to implicitné a
explicitné. Explicitni kultura je to, ¢eho si je Clovék védom a co zna, napfiklad
zvyky a pravidla spoleCenského chovani. Na druhou stranu implicitni kultura
zahrnuje takové prvky kultury, které si jedinec ¢asto sam neuvédomuje, ale o to
vice jsou dulezité, protoze ho pfimo ovliviiuji pfi jeho spole¢enském chovani. Patfi
sem to, co Clovék bere za néco zcela pfirozeného a Casto o tom ani nepfemysli,

jako napfiklad vnitini hodnoty a presvédceni (Novy, Surynek, 2006).

Dusledkem etnocentrismu je, Ze si jedinec zaklada na ocekavanich tykajicich se
vzajemného pusobeni norem a pravidel jemu vlastni kultury a také vzajemného
socialniho ovliviiovani. Tento popsany proces vede ¢asto k nepochopeni hodnot,
umyslu, postoji nebo jednani jedince z jiné kultury, coz muze zplUsobovat bariéry
pfi pokusech o mezikulturni komunikaci a vést az k vaznému nedorozumeni.
Etnocentrismus je negativnhé vztazeny ke tfem Castem, které jsou dulezité pro
mezikulturni kompetence. Jsou jimi kulturné-specifické pochopeni druhych,

kulturné-obecné porozuméni a pozitiva vzhledem k ostatnim jedincim. DalSim
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disledkem etnocentrismu je to, Ze normy, hodnoty a zplsoby chovani jedincovy
vlastni skupiny jsou povazovany za moralni a spravné, zatimco zminéné projevy u
skupin, které se liSi od jedincovy vlastni, jsou povazovany za nemoralni, chybné a
nepfipustné. Pfi porovnavani rozdild mezi skupinami vede etnocentrismus jedince
k pfehanéni téchto rozdill. Etnocentricka kulturni skupina hodnoti sebe samu jako
skupinu lepSi, zatimco na ostatni skupiny nahlizi kriticky jako na ménécenné.
Mimoto je tento jev Casto popisovan jako citové negativni odezva na tzv.
outgroups, tedy ostatni skupiny, jako je napfiklad nedlvéra, nepfratelstvi nebo
opovrzeni. Dopady etnocentrismu se v jednotlivych kulturnich skupinach lisi. Je to
tim, Ze sila etnocentrismu je zavisla na kulturnich rozdilech. VSeobecné Ize fici, Zze
sila etnocentrismu je slabSi vtéch zemich, které maji hodnotovou skladbu
spoleCenskeé integrace. Ti toleruji druhé a véfi v harmonii s ostatnimi. Oproti tomu
v zemich, kde ma kultura historicky pevné hodnoty, je sklon ke kulturni
nadfazenosti a ucté pouze k jejich tradici. To znamena, Ze rozsah, ve kterém
etnocentrismus komplikuje mezikulturni vztahy & mezikulturni komunikaci, zavisi
na etnocentrismu zemi nebo kulturnich skupin, které jsou zastoupeny v tomto
seskupeni (Gudykunst, Mody, 2002).

Etnocentrismus zplUsobuje problémy v mezikulturnich vztazich proto, Ze lidé
oCekavaji, Zze ostatni se budou chovat a myslet stejné jako oni. Pokus o ignoranci
jinych kultur je hlavni pfic¢inou problém0 v mezikulturnich vztazich. Tyto problémy
mohou byt feSeny prostfednictvim didaktickych programu, které obsahuji
prezentaci informaci nehodnoticim zpusobem. Predstaveni praktickych pfiklad a
hodnot jiné kultury by mélo minimalizovat negativni reakce na kulturni rozdily.
DalSim zpUsobem, jak lze ziskat kulturni informace, jsou zazZitkové techniky. Tyto
techniky slouzi k tomu, aby se jednotlivec naucil Celit svétu, ktery je odliSny od
jeho vlastniho, tedy jeho vlastni kultury. Béhem zazitkové techniky je jednotlivec
vyzvan, aby jednal urcitym zpusobem v kulturnim kontextu, ktery je jemu
neznamy, a plnil zadané ukoly. Tyto metody usnadnuji ziskavani novych norem,

hodnot nebo zpusobl chovani (Gudykunst, Mody, 2002).

,Nas pohled na kulturu ostatnich narodd je odrazem naseho vnimani a vzitych
stereotypll. Do jisté miry jsme vSichni etnocentricti, to znamena, ze se divame na
svét z perspektivy, ktera je formovana nasSi vlastni kulturou a vychovou.

Etnocentrismus naopak utvafi nase mentalni mapy, tedy nase vnimani svéta
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kolem nas, a dokonce i nase vnimani geografickych skute¢nosti.“ (Shenkar, Luo,
Chi, 2015, preklad autorky)

Pro spravné pochopeni tématu etnocentrismu, kterym se zabyva tato diplomova
prace, je nutné vysvétlit pojmy, jako je etnikum, etnicita, etnicka skupina a
podobné. Tyto pojmy maiji k sobé blizko a to je mozna ddvodem, pro¢ jsou

rdznymi autory zaménovany ¢i sluCovany.

Etnicita je podle slovniku cizich slov totéZz co etnikum. ,Zadouci i neZadouci
kulturni hodnoty, normy a Zzivotni styl, které identifikuji a odliSuji ¢leny urcité
skupiny osob od jinych lidi, téz etnikum.* (SCS.ABZ.CZ, Slovnik cizich slov,
online) Naopak sociologicky slovnik spojuje etnikum s etnickou skupinou. ,Téz
etnicka skupina. Skupina jedincu, ktefi se od jinych skupin odliSuji svou etnicitou
neboli souhrnem faktord kulturnich, rasovych, teritorialnich a jazykovych, dale pak
svou historii, sebepojetim, védomim spoleCenského plvodu a také tim, Ze jsou
jako etnicky odliSni vnimani druhymi. Nékdy se pojem etnikum pouziva téz ve
vyznamu narodnostni mensiny, jejiz kultura se liSi od kultury vétSinove, ale
etnikum neni nutné totozné s narodem. Od rasy se liSi etnikum tim, Ze jeho
pFislusnici nemaiji takové fyzické znaky, kterymi by se vyrazné lisili od pfislusniku
vétsSiny. DulezitéjSi je spiSe odliSnost od hodnot, norem, chovani a jazyka. Znaky,
které pfislusnici etnika povazuji pro sebe za charakteristické, se nékdy nazyvaji
etnické védomi.“ (Jandourek, 2012, str. 76)

1.2 Zakaznicky etnocentrismus

,Zakaznicky etnocentrismus, tj. silna preference domacich vyrobcu, tedy silna
diskriminace cizich firem. Idealnim zplsobem pfekonani této bariéry je nalezeni
mistniho partnera, u néhoz neni etnocentrismus pfilis silny a té€sSi se uznani
mistnich zakaznikd. Firma se mlze uchylit k pouhému exportu a distribuci zbozi
prostfednictvim tohoto subjektu nebo k zalozeni spoleéného podniku.“ (Dvoracek,
Tyll, 2010, s. 67)

Vlada a dalSi nadnarodni instituce se stale snazi snizovat obchodni pfekazky a
dal$i bariéry, které by branily mezinarodnimu obchodu, a naopak podporovat
takové druhy tarifa, které by mezinarodni obchod podpofily. AvSak zakaznicky
etnocentrismus je jednou z netarifnich bariér, ktera stale mezi lidmi existuje

(Shankarmahesh, 2006). Etnocentrismus vznika z naklonnosti lidi vidét jejich
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vlastni skupinu €i skupiny jako stfed vesmiru a na zakladé jim vrozenym hodnotam
a postojum hodnotit ostatni spoleCenské nebo kulturni skupiny a nasledné odmitat
vSechno a vSechny, ktefi vyznavaji jinou kulturu, a pfijimat pouze ty, ktefi
vyznavaji stejnou kulturu jako oni sami. Zakaznicky etnocentrismus je formulovan
jako utvrzeni spotfebitelll vtom, Ze pfi nakupu davaji prednost domacim
produktim pfed témi vyrobenymi v zahrani€i. Zakaznici, u kterych se projevuje
etnocentrismus, jsou dokonce pfesvédcCeni o tom, Ze tato preference je otazkou

spravné moralky (Fakharmanesh, Miyandehi, 2013).

Sila zakaznického etnocentrismu je Casto zkoumana proto, aby se odhalilo
presvédéeni spotfebiteld o vhodnosti nebo moralce nakupovani zahranicnich
produktd. Jednim z argumentl etnocentrickych spotfebitelt je to, Ze nakupovani
importovanych produktd uSkodi domaci ekonomice. Tim, ze tito zakaznici
nebudou nakupovat domaci vyrobky, firmy nebudou najimat tolik pracovnich sil a
mnoho pracovnich mist tim nevznikne, & dokonce zanikne. Nakupovani nebo
pouhy import vyrobk( z jinych zemi, nebo tzv. outgroups, jak bylo popsano
v kapitole 1 Etnocentrismus, je v myslich etnocentricky smysSlejicich zakazniku
pohrdanim. Naopak spotfebitelé, u kterych se etnocentrismus neprojevuje,
posuzuji zahrani¢ni vyrobky podle jejich vlastnosti, kvality, funkci a dalSich zasluh.
Zminéni spotfebitelé pfi jejich posuzovani neberou v potaz zemi, ve které byly
produkty vyrobeny, na rozdil od etnocentrického zakaznika, ktery by produkty

z domaci produkce hodnotil pfiznivéji (Shimp, Sharma, 1987).

Nejenom zahrani¢ni vyrobci, ale také ti domaci by silu zakaznického
etnocentrismu pfi svych aktivitach méli brat v potaz. Jednim ze zpuUsobl je
vytvareni novych pracovnich pfilezitosti na daném trhu, s tim souvisejici podpora
ristu domaci ekonomiky a celkovy pocit spravedlnosti v myslich zakaznikd.
Vhodnym pfikladem je zminka o vstupu zahrani¢nich spole¢nosti na americky trh.
Konkrétné se jedna o rozSifeni automobilové vyroby japonskych automobilek
Toyota a Honda do USA. ZpocCatku se obé& spoleCnosti potykaly s velkymi
problémy a jednim z davodd bylo, ze ve Spojenych statech je pomérné vysoka
mira zakaznického etnocentrismu. AvSak po téchto tézkych obdobich se
automobilky poucily z tendenci etnocentrickych spotfebitelll a staly se kliCovymi
tvUrci pracovnich mist a zaroven jednémi z leadert americké ekonomiky. Nakonec

se japonské automobilky Toyota i Honda umistily v americkém indexu Cars-made
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od spoleCnosti Car.com mezi péti nejlepSimi vozy (American Marketing

Association, 2017, online).

K vysvétleni dopadu rlznych faktord na zakaznika, ktery se ocitne pfed moznosti
rozhodnout se mezi produkty ruzného druhu, véetné téch tuzemskych a
importovanych, slouzi tzv. konceptualni model spotfebitelského etnocentrismu.
Jak je zobrazeno na obrazku & 1 Konceptualni model zakaznického
etnocentrismu, zakaznicky etnocentrismus se vtomto modelu vyskytuje
v pomysiném stfedovém bodé a je zkazdé strany ovlivnén socialné
psychologickymi, demografickymi a dalSimi mirnéjSimi faktory, jako je napfiklad
osobni finanéni situace spotfebitele. VSechny tyto faktory maji vliv na zakaznika,
ktery si vytvari postoj k importovanym produktim. Vliv socialné psychologickych
faktorl na tendenci k zakaznickému etnocentrismu spociva v otevienosti jedinct
vuéi cizim kulturam, konzervatismu, patriotismu, kolektivismu ¢&i sklonu k
individualistické kulturni vife. Otevienost spotfebitele k cizim kulturam odrazi
pristup k novym zkuSenostem s kulturné odliSnymi skupinami, tradicemi a
hodnotami, tedy i vyrobky z rozdilnych skupin. Také patriotismus ma vliv na
tendenci ke spotfebitelskému etnocentrismu. Ovliviiuje nakupni rozhodovani
zdkaznika pfi volbé mezi tuzemskymi a importovanymi produkty. Nakup
zahrani¢nich produkti Skodi domaci ekonomice a zpusobuje ztratu pracovnich
mist. Konzervatismus je tfetim socialné psychologickym faktorem, ktery ma vliv na
tendenci ke spotrebitelskému etnocentrismu. Tento faktor ovliviiuje spotrebitele
z hlediska postoje k importovanym produktim. Shimp, Sharma a Shin ve svém
vyzkumu z roku 1995 prokazali pozitivni vliv mezi konzervatismem a zékaznickym
etnocentrismem. Posledni faktor, ktery patfi mezi socio-psychologické, je sklon ke
kolektivistické nebo individualistické kulturni tendenci uvnitf jedné kultury. Vétsi
tendence ke spotiebitelskému etnocentrismu je vindividualistické kulture,
jednotlivce zajimaji hlavné vlastni zajmy a vyhody. Naopak tam, kde je kultura
kolektivisticka, spotfebitele zajima také blahobyt ostatnich (Shimp, Sharma, 1987,
Sharma, Shimp, Shin, 1995).

Mezi dalSi skupinu faktoru, ktera je zobrazena na obrazku €. 1 Konceptualni model
zakaznického etnocentrismu a ovliviiuje tendenci ke spotiebitelskemu
etnocentrismu a pfistup k importovanym vyrobkim, se fadi demografické faktory.

Je prokazano, ze mezi socialné psychologickymi a demografickymi faktory existuje
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korelace. Jako pfiklad lze uvést vék a konzervatismus. Urcita uroven
konzervatismu jednotlivce je vétSinou spojena s jeho vékem. StarSi lidé jsou
vétSinou konzervativnéjsi, projevuje se u nich vétsi sklon k patriotismu a diky tomu
se u nich projevuje vétsi tendence ke spotfebitelskému etnocentrismu (Shimp,
Sharma, Shin, 1995). Pohlavi je dalSim faktorem, ktery ovliviiuje jedincovu
tendenci k etnocentrismu. Wall a Heslop ve svém prlizkumu dokazali pfiznivéjsi
postoj ktuzemskym vyrobkim u Zen nez u muzl. Tento prlizkum probéhl
v Kanadé, kde se prokazala vyssi tendence ke spotfebitelskému etnocentrismu u
zen. To se shoduje s tvrzenim Shimpa, Sharmy a Shina (Wall, Heslop, 1986;
Shimp, Sharma, Shin, 1995). DalSim faktorem, ktery se fadi mezi demograficke, je
dosazena uroven vzdélani jedince. Tentokrat se jedna o faktor, ktery tendenci
k zakaznickému etnocentrismu ovliviiuje negativné. Tedy &im vy38Si drovné
vzdélani jedinec dosahl, tim méné etnocentricky bude pfi svém rozhodovani mezi
tuzemskymi a zahraniCnimi vyrobky. S timto tvrzenim souvisi i nasledujici faktor,
kterym je pfijem spotfebitele. | vtomto pfipadé bude tendence k etnocentrismu
ovlivnéna zaporné. Obecné lze fici, ze Cim vySSi urovné vzdélani jedinec dosahl,
tim vy8Si bude mit pfijem. Shimp, Sharma a Shin negativni korelaci mezi pfijmem
a tendenci k etnocentrismu vysvétluji tak, ze jedinec s vy$$im pfijmem si mlze
dovolit vice cestovat a nabyvat tak zkuSenosti s cizimi kulturami a bude vice

otevieny k tzv. outgroups (Shimp, Sharma, Shin, 1995).

Posledni  skupinou ovliviujici postoj kimportovanym  produktim dle
konceptualniho modelu spotiebitelského etnocentrismu jsou tzv. mirné faktory.
Prvni zminény faktor v této skupiné je nezbytnost vyrobku. Spotfebitel ma jiné
naroky na zboZi denni spotfeby nez na luxusni vyrobky. Kriti€téjSi postoj
k importovanym produktim se da ocCekavat u spotiebitele zvazujiciho nakup
takového zbozi, které nakupuje jen pfi zvlastnich pfilezitostech. Naopak pokud se
jedna o produkty nezbytné pro denni spotfebu, zakaznik bude mirny k hodnoceni
dovazenych vyrobkl. Postoj k importovanym produktim se bude liSit v zavislosti
na stupni nezbytnosti vyrobku. U spotfebitele se muze projevit strach ze ztraty
pracovniho mista, pfipadné vidina vstupu konkurence €i zahrani¢nich firem na trh.
Takovy jedinec omezi svoji otevienost k dovazenym produktum (Shimp, Sharma,
Shin, 1995).
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konzervatismus
kolektivismus

Zdroj: Sharma, Shimp, Shin, 1995

Obr. 1 Konceptualni model zakaznického etnocentrismu

Nejcastéji pouzivana metodologie, kterou se sila zakaznického etnocentrismu
méfi, se nazyva CETSCALE. Tato metoda byla sestavena americkymi ekonomy,
ktefi se zabyvali spotfebitelskym etnocentrismem, Shimpem a Sharmou, uz v roce
1987. Je to komplexni méFitko, kterym se hodnoti etnocentrické tendence
zakazniku. CETSCALE je Skala, ktera byla vyvinuta za pouziti sedmnacti polozek
a plvodné meéfila etnocentrismus zakaznikd v USA a slouzila k posouzeni
vhodnosti zahrani¢nich produktl. Postupem €asu se tato metoda stala oblibenym
a efektivnim nastrojem pro zkoumani zakazniki a jejich postoji k rdznym
geografickym a kulturnich zalezitostem (Netemeyer, Durvasula, Lichtenstein,
1991). DetailngjSimu popisu této metody véetné sestaveni otazek dotazniku se
vénuje kapitola 3 Metoda CETSCALE.

1.3 Firemni ethnocentrismus

Jak je popsano v pfedchozich subkapitolach, jedinec, ktery povazuje svou vlastni
kulturu a domovskou zemi za tu jedinou pfijatelnou a porovnava ji se zbytkem
svéta, ma etnocentrickou orientaci. Etnocentrismus se muzZe projevovat i ve
firmach. Etnocentricky pfistup ve spolenosti znamena, ze zaméstnanci firmy vidi
analogii na ostatnich trzich s jejich domovskym trhem a zaroven predpokladaiji, ze

vyrobky, které jsou uspésné v jejich domovské zemi, budou stejné tak uspésné i
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na ostatnich trzich, a to hlavné diky jejich kulturni nadfazenosti. Nemusi se jednat
pouze o totozné produkty, ale i o rlzné prodejni praktiky nebo marketingové
aktivity. Existuji i takové firmy, kde je etnocentrismus tak silny, Ze veSkeré
prilezitosti tykajici se zahraniCnich aktivit jsou ignorovany. Takové firmy jsou
nazyvany domestikované spoleCnosti. Etnocentrické firmy, které provozuji svou
podnikatelskou &innost v zahranici, jsou nazyvany mezinarodnimi firmami, ty sice
vstupuji na trhy mimo domovskou zemi, av8ak nepodcitaji s zadnou mirou
adaptace svych vyrobkd nebo €innosti. V etnocentrické mezinarodni firmé jsou
totiz operace na zahrani¢nich trzich povazovany za druhotné a podfizené tém
domacim. Takovy pfistup muize fungovat, pokud prosperujici zkuSenosti a
organizacni schopnosti vedeni mohou byt uplatfiovany i na ostatnich trzich. U
firem, které disponuji vyrobni linkou a zaroven jsou etnocentricke, jsou zahrani¢ni
trhy povazovany za prostfedek likvidace. Plany na zahrani¢nich trzich vznikaji ve
spolupraci a s vyuzitim politik, fungujicich na domacim trhu. Neexistuje zadna
mira adaptace, a to ani v pfipadé, Zze zakaznik ma jina prani a potfeby. Zaroven
neni provadén marketingovy vyzkum na zahrani¢nim trhu, ktery by podpofil zménu
produktd. Do zacatku 90. let by etnocentrické firmy mohly fungovat relativné
uspésné, avSak v 21. stoleti je etnocentricky pfistup firem jednim z nejvétSich

hrozeb, kterym firmy mohou celit (Keegan, Schlegelmilch, 2001).

Japonska automobilka Nissan, ktera v dobé, kdy zacinala exportovat své vozy do
zahraniCi, méla také etnocentricky pfistup. TehdejSi vozy a trucky této znacky totiz
byly navrzeny pro mirnou japonskou zimu, a pfestoze totozné vyrobky byly
exportovany do celého svéta, kde jsou pfedevsSim v zimé zcela odliSné podminky,
zadny z modelU nebyl na tyto zmény pfipraven. Bylo zcela bézné, Ze vozidla méla
pfedevSim v chladnych zimnich mésicich problémy nastartovat. V severnim
Japonsku bylo fidi€dm a majitelim voz( znacky Nissan doporuéeno, aby
v chladnych dnech polozili deku na kapotu svych aut. Tokijsky pfedpoklad byl, ze

zakaznici z ostatnich zemi udélaji totéz (Malnight, 2006).

Etnocentricky pfistup firmy se projevuje také z hlediska fizeni lidskych zdroju.
Podobné jako je tomu u etnocentrického spotiebitele, ktery hodnoti a posuzuje
produkty z hlediska jeho vlastni kultury, také spole¢nost s etnocentrickym
pristupem ma tendenci povaZovat manazersky styl, pracovniky a samotné

manazery z matefské zemé za nadfazené. Z toho vyplyva, Ze ve vysledku se do
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vedeni top managementu firmy vypracuji pouze manazefi z matefské zemé,
protoze praveé oni jsou povazovani za dostate¢né kvalifikované pro vykonavani tak
dulezité funkce. Takova situace nastava nejenom v centralnim vedeni firmy, ale
také v jednotlivych pobockach spoleCnosti. Také firma, ve které previada
etnocentricky pfistup, si je védoma toho, Zze mistni zaméstnanci jsou schopni
vyhodnocovat nékteré situace lépe, a to pfedevsim ty, které souviseji s rozdilnym
pristupem a podminkami mistni kultury. | pfesto jsou mistni manazefi odsouvani
na druhou kolej a jen tézko ziskaji vyznamnou pozici. Vysledkem toho je, ze
spole¢nost s etnocentrickym pfistupem zaméstnava vysoky pocet expatriantd
(Strach, 2009).

V dusledku takového utvareni struktury vedeni spole¢nosti dochazi k tomu, ze se
etnocentricka firma primarné zaméruje zejména na tuzemsky trh. Do zahraniéi je
presouvana vyroba takovych vyrobku, které maiji nizSi technologickou urovern.
vyrobkl s naroky na vy38Si technologické standardy, v&etné& uZiti moderniho
know-how. Manazefi, pochazejici ze zemé& plvodu, maji za ukol zajistit pfevzeti
know-how, firemni kultury, vyrobnich postupt i technologickych pozadavku
z tuzemské firmy. Vyhodou etnocentrického pfistupu je moznost sdileni jak
standardizovanych procesu a vyrobnich postupu, tak i firemni kultury a jejich
hodnot (Machkova, 2015; Strach, 2009).

Etnocentricky pfistup vedeni firmy s sebou nese uréité vyhody, ale i rizika.
Z pohledu obchodni politiky je u takové spoleCnosti jednodussi vybudovat
jednotnou image nebo dosahnout relativnich Uspor nakladd, a to prfedevsim diky
ustfednimu nakupnimu procesu nebo nastaveni jednotného logistického a
informacniho procesu. Etnocentricka firma tézi také ze sdileni a vyuZziti moderniho
know-how. Naopak rizika se mohou projevit zejména v nespravném odhadu trhu a
pozadavku spotiebitele. Pokud etnocentricka spolec¢nost nebude respektovat
pozadavky a chovani zakaznika, muze Casem pfijit o pfilezitosti na trhu, a to
zejména tehdy, kdy zlstane pouze u svého zplsobu obchodovani (Prazska,
Jindra, 1997).

Pokud firma zacne stagnovat, bude ztracet nové prilezitosti a svUj zplUsob
obchodovani. Na trzich, na kterych neni nutné tvofit novou politiku obchodovani,

bude nesnadné se udrzet. Etnocentrické firmé umozni navrat ziski koncentrace
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zdroju a jejich pfipadné rozsSifeni. Naopak centralni rozhodovani prfedevSim o
investicich muze vést k nedostate€nému vyuziti komparativnich vyhod (Prazska,
Jindra, 1997).

Opakem etnocentrické firmy je polycentricka firma. Takova firma se fidi tim, ze
kazdy trh, na kterém firma pUsobi, je né¢im jedineény a od toho se také musi
odvijet jeji aktivity nejen na domacim trhu, ale pfedevSim na zahraniénich trzich.
To znamena, Ze spoleCnost bude na kazdém jednotlivém trhu provadét svou
vlastni obchodni a marketingovou strategii, ktera bude Sitd na miru konkrétnimu

trhu, aby mohla uspét mezi konkurenci (Keegan, Schlegelmilch, 2001).
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2 Znacka

Kapitola popisuje pojem znaCka tak, jak ji vnimaji zakaznici. Nejprve je
definovano, co to vlastné pojem znacka znamena, jakou plini roli a funkci. V prvni
podkapitole Identita znacCky jsou vysvétleny Ctyfi pilife neboli Ctyfi pohledy, jak Ize
na identitu znacky nahlizet. Druha subkapitola vysvétluje, pro€ je dulezité
vybudovat silnou image znacky v myslich zdkaznik a jak tato problematika
souvisi se spotfebitelskym etnocentrismem. Druha podkapitola také vysvétluje, jak
spravné vybudovana image znacky dokaze ovlivnit etnocentrické postoje. V této
¢asti je popsano, pro¢ je vyhodou spravné diferencovat jednotlivé koncernové
znaCky automobilovych vyrobcu. Studie, které se vénuji spotfebitelskému
etnocentrismu, se Casto zabyvaji spojitosti se zemi plvodu, té je vénovana treti
subkapitola Zemé plvodu a zakaznicky etnocentrismus. Na jedné ze studii je
vysvétleno, jak spotfebitel vnima zemi plvodu v automobilovém primysilu.
V posledni podkapitole je popsana role a vyznamnost automobilového primyslu
pro Ceskou republiku. Déle jsou popsany tfi dominantni automobilové znagky,

které své vozy vyrabé&ji a montuji v Ceské republice, jejich postaveni a chovani.

Z marketingového pohledu je vymezeni pojmu znacka velmi Siroké, navic podle
jednotlivych autorl a marketingovych odborniki ma rizné vyznamy. Americka
marketingova asociace (AMA) vymezuje pojem znacka jako ,Nazev, termin,
oznacCeni, symbol nebo design ¢i kombinace téchto pojmu, které slouzi
k identifikovani vyrobkd nebo sluzeb a odliSeni se od konkurence na trhu.”

(Dictionary American Marketing Association, 2014, online)

Podle vySe zminéné definice AMA je k vybudovani znacky nutné pouzit prvky
znacky. Mezi prvky znacky jsou zahrnuty takové nalezitosti, které spotiebiteli
umozni identifikovat vyrobek. Za prvky znacCky jsou povaZovany nazev, logo,
symbol, design, baleni, pfipadné dalSi vlastnosti, které zakaznikovi zjednodusi
orientaci. Toto omezeni definice pojmu znacka vSak neni jedinym moznym
vykladem. Definice znacky se da rozSifit jeSté o dalSi urovné, mezi které patfi fakt,
Ze produkt je odliSen od konkurencénich vyrobku, které uspokojuji stejnou potiebu
spotrebitele. Rozdily, které umozni odlisit produkt nebo sluzbu, jsou dvojiho typu,
a to ucelné a konkrétni, nebo rozdily abstraktni. Rozdily ucelnymi a konkrétnimi

rozumime povahu znacky, pro kterou byla stvofena, v€etné vlastnosti produktu
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dané znacky. Abstraktni rozdily jsou zalozeny spiSe na vnimani v oCich zakaznika
a jsou spojené s emocemi a dojmy. A pravé pro spotiebitele plni znacka ty
produktu Ci poskytovatele dané sluzby a zaroven umozni zakaznikovi spojit si
zodpovédnost s danym vyrobcem nebo distributorem. Znacka pini dllezitou roli
také po predchozi zkuSenosti se sluzbou €i vyrobkem nebo jejich marketingovymi
programy. Zakaznik ma moznost zjistit, ktera znac¢ka vyhovuje jeho potfebam, a
ktera naopak ne. Tudiz pfi kone€ném rozhodovani hraje znacka u spotiebitele

vyznamnou roli a mize mu ulehgit rozhodovani pfi vybéru produktu (Keller, 2007).

2.1 Identita znacky

,ldentita znaCky je hmatatelna a pusobi na zadkaznikovy smysly. Muzete ji vidét,
dotykat se, drzet ji, slySet nebo sledovat, jak se pohybuje. Identita znacky
stimuluje, posiluje diferenciaci od konkurence a otevira dvefre velkym mysSlenkam.
Dale pfinasi nesourodé prvky a sjednocuje je do celého systému.” (Wheeler, 2014,
s. 4, preklad autorky) Tato definice identity znacky by se dala pfirovnat k identité
nas, lidi. Kazdy z nas ma jedine¢nou identitu, ktera zahrnuje, kdo jsme, jak se
jmenujeme, odkud pochazime nebo jaky je nas styl oblékani. Podobné je tomu i u
identity znacky, ktera se diferencuje od podobnych vyrobkid svou totoznosti a

stava se tak vyjimecCnou.

Motivaci pro budovani silné znacky je bezpochyby ziskani konkurenc¢ni vyhody,
ale k tomu je nejdfive potfeba vybudovani pozitivni image v o€ich spotfebitele. Ta
je tedy budovana firmou, ta je zodpovédna za vytvofeni diferencovaného
produktu, ktery muze mit napfiklad jedine¢né funkce. Pouzitim marketingového
mixu sdéli svou identitu a hodnoty spotfebitelim, pfipadné dalSim zucastnénym
stranam. A pravé prostiedek, jako je marketingovy mix, hraje ddlezitou roli pfi

vytvareni identity znacky (Nandan, 2005).

Na identitu znacky Ize nahlizet ze &tyf zakladnich perspektiv. Obecny pohled na
identitu znacky v€etné jednotlivych pristupl je zobrazen v obr. 2 Identita znacky,
které jsou definované Aakerem. Ten vysvétluje, ze pfi budovani znacky muize
firma pouzit jen jeden z pFistupl, ovSem existuji firmy, které pfi zfizeni znacky
pouziji vSechny Ctyfi pFistupy. Aakerlv model identity znacky je dalezity zejména

proto, Zze na ném lze vysvétlit pohled na identitu v myslich spotiebitelt. Prvni
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fadek na obrazku identifikuje Ctyfi pFistupy, kterymi je mozno nahlizet na identitu
znacky. Jsou jimi znaCka jako produkt, znaCka jako organizace, znacka jako
osobnost a znacka jako symbol. Pod témito dil¢imi pilifi jsou uvedeny jejich
jednotlivé charakteristiky (Aaker, 2003).

|dentita znacky

ol e e ol

- produktovd Skala - atributy - osobnost - vizudlni snimky a
- atributy produktu || organizace (skutecéna, metafory
- kvalita/hodnota (inovace, programy || energicka, drsnd) - dédictvi znatky
- poufit atd.) - vztah mezi
- ufivatel - lokdlni vs. globalni || znackou a
- zemé plvodu zakaznikem (pfitel,
poradce atd.)

Zdroj: Upraveno dle Aaker, 1996, str. 177

Obr. 2 Identita znacky

Prvni pilif popisuje znacku jako produkt. V tomto pfipadé to znamena, ze s danym
vyrobkem je spojovana kategorie, do které dany produkt patfi, kvalita vyrobku,
vlastnosti nebo zemé, ze které pochazi. V idealnim pfipadé dobfe vybudované a
silné znacky si je zakaznik schopen vybavit jednu konkrétni znacku pfi zminéni
ur€itého sortimentu (Vysekalova, Mikes, 2009). Aaker ve své publikaci Budovani
silnych znacek (Building strong brands) uvadi, Ze vlastnosti, které souviseji pfimo
s témito atributy setkava pfimo a na zakladé svych zkuSenosti s pouZivanim
produktu se rozhoduje pfi svém dalSim nakupu. DalSi charakteristikou, ktera se
tvofi v myslich spotfebitell, je asociace s tfidou produktu, ktera také spada do
pomysiného pilife znacky jako produktu. Jako pfiklad Ize uvést produkty, které
jsou asociovany s nasledujicimi znaCkami. Pro znacku Haagen-Dazs je to
zmrzlina, pro Visa je to kreditni karta, pro znaCku Kleenex jsou to papirove
kapesnicky. DalSi charakteristikou spojovanou se znackou jako produktem je
spojitost se zemi nebo regionem. Tento atribut se mudze vybudovat jako

strategicka moznost, ktera znacce pfida dlvéryhodnost. Pfikladem je znacka
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Chanel, ktera je vnimana jako francouzskd, znacka Swiss jako Svycarska, vodka
Stolichnaya jako ruska €i vozy Mercedes jako némecké. V kazdém pfipadé
asociace znacCky s danou zemi Ci regionem pfida v oCich zakaznika na kvalité,
protoZe dany region se chlubi dédictvim vyroby toho nejlepSiho v ramci té dané
produktové fady (Aaker, 1996).

Druhym zminénym pilifem je znacCka jako organizace, tedy spojitost znacky
s identitou vyrobce. Zde to znamena spojitost s firmou tvofenou zaméstnanci, ktefi
prichazi do kontaktu se zakazniky. Dale sem patfi aktiva spolecnosti ¢i dovednosti
organizace (Vysekalova, Mike§, 2009). Jako priklad Ize uvést pfistup k inovacim,
fizeni kvality, zajem o Zivotni prostfedi vytvofeny zaméstnanci, hodnotami,
kulturou podniku a podpurnymi programy. Tyto atributy jsou oproti produktovym
dlouhodobéjsi a vice odolné z hlediska konkurenceschopnosti. Konkurence muze
jednodude napodobit nebo okopirovat vyrobek, jeho vlastnosti a funkénost.
Naopak vybudovana firemni kultura a hodnoty, schopny tym pracovniki nebo

zavedené procesy uz neni tak jednoduché napodobit (Aaker, 1996).

Tretim pilifem je znaCka jako osobnost, ktera je tvofena podobnymi viastnostmi
jako u lidi (Aaker, 2003). Podobné jako u lidi také u znacek Ize délat rozdily, jako
jsou pohlavi, stafi ¢i spoleCenska pozice. Lidé si na zakladé vlastnosti druhych
tvofi nazory a podobné tomu je u spotfebitelt ve vztahu ke znacce. V kazdém z
nas vyvola zminka o nékteré ze znaCek néjaky pocit. Jsou znacky, které jsou
prezentovany jako dotérné, jiné jako konzervativni, odpovédné k Zivotnimu
prostfedi a tak dale (Keller, 2007).

Poslednim, ¢tvrtym pilifem a zaroven pohledem, kterym Ize nahliZzet na identitu
znacky, je symbol. Symbol pfedstavuje znacku Siroké vefejnosti. Ukolem symbolu
je graficky vyobrazit a pfenést hlavni vlastnosti a postoje znacky tak, aby byl
zakaznik schopen identifikovat a odliSit danou znacku na prvni pohled od
konkurence. Mezi symboly znacky patfi nazev spolecnosti, grafické logo nebo
slogan. Tyto zminéné symboly by se mély vzajemné& doplfiovat a tvofit takovou
kombinaci, aby byly vystizné a pro zakaznika snadno zapamatovatelné a

identifikovatelné (Mcintyre, Melewar, Dennis, 2016).
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2.2 Image znacky

Pfi pohledu na automobilovy primysl, tedy konkrétné na to, jak funguje, se
kazdému z nas vybavi mnoho znacek, které jsou zastfeSeny jednou koncernovou
znackou. To je zpusobeno trendem centralizace a hromadné vyroby. Diky tomuto
pFistupu je potieba od sebe odliSovat image firmy, pod kterou jsou jednotlivé
znacky vice € méné prezentovany. Dale je to image znacky a také image
konkrétniho produktu. Existuji ale i takova primyslova odvétvi, kde je naopak
vyzadovano, aby firemni image byla spojovana s image znacky, stejné tak jako i
daného produktu. Tato prace fesSi zakaznicky etnocentrismus, je tedy zamérena

na vyznamnost image znacky pfi feSeni spotfebitelského etnocentrismu.

Studie zabyvajici se spotiebitelskym etnocentrismem jsou €asto spojené se zemi
puvodu a image znacky. Zatimco image znacky dokaze ovlivnit kupni silu
zakaznika, u spotfebitele s vysokou tendenci k etnocentrismu se tato image
znaCky nestava tak podstatnou. Dokonce etnocentrické postoje k nakupu
domacich vyrobkl jsou ovlivnény image znacky, ktera vyrabi tyto produkty na
tuzemském trhu. | v pfipadech, kdy jsou domaci vyrobky vnimany jako nekvalitni,
etnocentricky spotiebitel bude pfesto volit spiSe tuzemsky vyrobek nez dovezeny

ze zahraniCi (Lo, 2012).

Zakaznicky etnocentrismus ma silny vliv na image znacCky. Etnocentricky
spotrebitel nebude nakupovat importované zbozi ani v pfipadech, kdy se toto
zbozi vaze s dobrou image znacky, protoze takovy zakaznik ma neménny usudek
o0 konzumovani zahrani¢nich produktd. U téchto spotfebitell je i znacka
tuzemskych produktd na prvnim misté, a proto je preferuji pfed produkty ze
zahranici. Hodnoceni domacich vyrobku jsou podle etnocentrickych zakazniku
lepSi nez u zahraniCnich, z cCehoz vyplyva aspekt, ktery vede spotfebitele
k nakupovani produktl vramci svych narodnich hranic (Johnson, Tian, Lee,
2016).

Klasifikace zakaznikl s tendenci k etnocentrismu zavisi na jejich identité v ramci
narodnich hranic. Dle etnocentrickych spotiebitelt spada jejich domov a narod do
tzv. ingroups a naopak vSe ostatni za hranicemi naroda do outgroups. Této
problematice se vice vénuje kapitola €. 1 Etnocentrismus. Etnocentricky zakaznik
je presvédcen, ze kvalita produktl pochazejicich z ingroups je prvorada, a proto

preferuji zboZi z této skupiny pfed outgroups. Jsou to spotiebitelé, ktefi stavi
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image znacky smérem k tuzemskému trhu. Z tohoto divodu se da usuzovat, ze
vztah mezi spotfebitelskym etnocentrismem a image znacky je omezen na
tuzemské vyrobky. Ochota zakaznik( nakupovat tuzemské produkty je motivovana
faktem, ktery vychazi zimage znacek produktd vyrabénych v jejich domovské
zemi. Problém mohou predstavovat produkty, které jsou vyrabény v rlznych
zemich. Pro spotfebitele neni jednoduché identifikovat svij postoj k takovym
vyrobkim, protoze etnocentricky spotfebitel bude vzdy preferovat vyrobek, ktery
byl vyroben vjeho domovské zemi. Autofi Lo, Tung, Wang a Huang uvadéji
pfiklad z automobilového primyslu na americkém trhu. Existuji zahraniéni
automobilky, které vyrabéji vozy v USA, zatimco nékteré americké firmy
presouvaji svoji vyrobu do Ciny. Podle teorie etnocentrickych spottebitelli se
budou v USA nakupovat pouze automobily vyrobené v jejich zemi. Prostfednictvim
image znacky spotrebitelsky etnocentrismus snizuje kupni zameéry zakaznikl, a to
jak pfimo, tak nepfimo a ve vétSiné trznich situaci (Lo, Tung, Wang, Huang,
2017).

Jak jiz bylo zminéno v prvnim odstavci této podkapitoly, automobilovy primysl
funguje, oproti ostatnim odvétvim, trochu rozdilné. Po celém svété plati, ze témér
kazdy automobilovy vyrobce fungujici pod vlastni znackou patfi do néjakého
automobilového koncernu, vramci kterého funguji spoleCné procesy, jako je
napfiklad proces nakupu jednotlivych komponentt, sdileni vyrobni technologie a
know-how nebo vzajemna vypomoc pfi vyvoji novych motord. Tento druh
spoluprace ma v prvni fadé za ukol uSetfit velké penize. Kone¢nym vysledkem,
ktery je vniman hlavné zakaznikem, je to, Ze jednotlivé modelové fady v ramci
koncernu jsou si uz na prvni pohled velmi podobné. Tuto podobu muizeme
bezpochyby vnimat také mimo koncernové znacky. Divodem jsou celosvétové
trendy, at uz v oblasti designu, technologii a dalSich oblasti, které se automobilky
po celém svété snazi nasledovat. Dale jsou to podobna prani a potfeby zakazniku
nebo také stale se zvysujici naroky na splfiovani ekologickych norem. Tento fakt
vysvétluje nutnost budovani odliSné image jednotlivych automobilovych znacdek
jako jednoho z nastroji k diferencovani mezi nimi. Spravné diferencovani
jednotlivych koncernovych znacek v myslich spotrebitelt je kliCové pro dosazeni
uspésnych ekonomickych vysledkld. V opacném pfipadé, kdyby image znacek

v ramci automobilového koncernu nebyla nijak odliSena, by se mohlo stat, Zze si
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jednotlivi vyrobci budou vzajemné konkurovat, uspokojovat potfeby a pfani
stejnych zakaznickych segmentl a naopak jina kategorie spotfebiteld by dala
prednost konkurenci, protoze jeji potfeby by nebyly uspokojeny. Zatimco design,
technologické vymozenosti a dalSi funk&nosti konkurencnich vozu se daji
okopirovat, image kazdé ze znacek se musi vybudovat a ukotvit v myslich
zakaznika (Vysekalova, Mikes, 2009).

2.3 Zemeé puvodu a zakaznicky etnocentrismus

Zemé plvodu zbozi, pojem znamy také pod anglickym nazvem country of origin,
ovliviuje chovani spotiebitell, a to jak pozitivné, tak negativné. Kazdy region je
spojen s urCitym stereotypem, ktery ma Casto historicky dlvod. Nékteré zemé se
v minulosti proslavily produkty, které si u zakaznik( zaslouzily lepsi &i horSi
povést. Dnes uz tato skuteCnost muze byt jina, avSak do mysli zdkaznikd se vzil
stereotyp, ktery i dnes muze ovlivnit spotfebitele pfi nakupnim rozhodovani. Pro
vyrobce pfi vstupu na zahranic¢ni trh je dulezité zjistit, zda v dané zemi takovy
stereotyp existuje, do jaké miry a zda zakaznika ovliviiuje pozitivné nebo
negativné. V pfipadech, kdy je stereotyp pozitivni, je dobré ho vhodnymi
marketingovymi nastroji vyuzit a pomoci tak uspésSnému zavedeni produktu na
trhu. Pokud je spiSe negativni, musi firma najit takové nastroje, které negativni vliv
zemé pUvodu zmirni &i zcela vylou€i. V ramci Evropské unie je povinnosti vyrobcu
uvadét zemi pavodu zbozi. Vzhledem k pozitivnimu vnimani stereotypld nékterych
zemi se vedou debaty, Ze produkty by mély byt oznaCeny jesté zemi, odkud
vyrobek pochazi. Napfiklad u technického zbozi by vedle oznaceni Made in EU

byla uvedena také zemé - Némecko (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Vzhledem k tomu, Ze téma zemé puvodu je velice komplexni a obsahlé, v této
subkapitole je vysvétlena vazba pravé na zakaznicky etnocentrismus s orientaci
na automobilovy pramysl. Cilem této diplomové prace je zjistit, zda existuje a jaka
je tendence k etnocentrismu u Ceského zakaznika pfi vnimani automobilovych
znaCek. Etnocentrismus je kulturni jev, ktery ovliviiuje spotiebitele pfi vnimani
zemé& puvodu produktd. Jak je vysvétleno v kapitole 1.2 Zakaznicky
etnocentrismus, je to jev, ktery ma vliv na preferenci tuzemskych vyrobki,

respektive odpor k importovanym vyrobkim.
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VétSina automobilovych vyrobcl spada pod nadnarodni koncerny. Jednotlivé
automobilky rozSifuji svou vyrobu na zahrani¢ni trhy, zatimco nejvysSi
management firmy zlastadva v domovské zemi. Vyvoj motord nebo dalsi
specializované €innosti se ¢asto provadi v jiné zemi, nebo dokonce ve spolupraci
S jinou koncernovou znackou, aby se firmy podilely na nakladech at’ uz na vyvoji Ci
investicich do inovaci. Nejriznéjsi komponenty do vozu jsou vyrabény dodavateli,
at' uz tuzemskymi Ci zahraniCnimi, ktefi maji své subdodavatele a tak dale. U
produktl, jako jsou automobily, neni z pohledu zakaznika zcela jasné, pod kterou
zemi si dany vz zafadi. Pro automobilové vyrobce je dllezité znat pohled
zakaznika na vnimani zemi puvodu vozl, nebot nasledné muze implementovat
spravnou marketingovou strategii, pouzit vhodné nastroje a ziskat si tak

dominantni postaveni €i upevnit svou pozici na trhu.

Setek provedl vramci IGA (Katedra marketingu a managementu, sbé&r dat
provedla agentura STEN/MARK) na SKODA AUTO Vysoké $kole vyhodnoceni
vhnimani zemé pavodu u automobilovych znacek. Vysledky popisuje obrazek €. 3
Definice Country of origin spotfebiteli u automobild. Dle tohoto prizkumu nejvétsi
skupina respondentl povazuje zemi plvodu automobill za zemi, kde probéhla
findlni montaz vozidla. Setek dale uvadi, e i presto, Ze se vramci
spotfebitelského vnimani vyroby automobilll nevyskytuji vyrazné rozdily pfi
vnimani zemé puvodu u muzu a zen, tak moznost finalni montaze vozu zvolilo
vice muzl. Jako vysvétleni se nabizi to, Zze Zeny nemaji takové technické znalosti,
coz dokazuje i fakt, ze pfi prizkumu témeérF dvojnasobné mnozstvi Zen v porovnani
S muzi odpovédélo, Zze nevédi nebo nemaji nazor. Z pohledu vékovych skupin je
zajimave, Ze pro nejmladSi vékovou skupinu je vnimanou zemi puvodi zemé, kde
byl vytvofen design automobilu. Ta ziskala u této vékoveé skupiny nejvice odpovédi
Vv porovnani s ostatnimi vékovymi skupinami. Z prizkumu lIze vycist, Ze pfi
porovnani ,technického“ a ,netechnického” pojeti (design, asociace, vedeni
znacky) zemé plvodu pFevlada u automobilt ,netechnické” pojeti vnimani zemé
pavodu. Z vyhodnoceni Setkova priizkumu vyplyva, Ze zakaznici pfi vnimani

Country of origin v automobilovém priimyslu nejsou jednotni (Setek, 2013).
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Nevim, nemam Zemé, kde

nazor probéhla koneénd
6% montal vozidla
4
Zemé, kde mé 4%
sidlo vedeni
znacky Zemé, kde byl
13% vytvofen design
automobilu
4%
Zemé, kterd je
spojena ze Zemé, kde byly
znackou vyrobeny hlavni
automobilu soucastky do
38% automobilu
25%
Zdroj: Setek

Obr. 3 Definice Country of origin spotrebiteli u automobilti

2.4 Dominantni automobilové znacky na ¢eském trhu

Ceska republika se py$ni jednim z nejvyspélejsich automobilovych trha v regionu
stfedni a vychodni Evropy. Diky dlouholeté a silné tradici nejenom technického
know-how, ale také velkému poctu odbornikd v tomto odvétvi se na Eeském trhu
podafilo vybudovat moderni automobilovou zakladnu na svétové urovni. PFitom si
vyroba automobil(i v Ceské republice zachovava stale vyhledavany pomér kvalita
a cena. Tato tvrzeni potvrzuje skuteCnost, Ze jiz v roce 2010 prfekrocCila vyroba
osobnich automobilG hranici 1 milionu vozd. Automobilovy pramysl je pro Ceskou
republiku dulezity jak z hlediska ekonomické vykonnosti, tak z pohledu trhu prace.
Firmy ztohoto sektoru zaméstnavaji mandatorni poCet zaméstnancl. To, Ze
Ceska republika patfi mezi svétové automobilové velmoci, potvrzuje fakt, ze
penetrace poctu vyrobenych osobnich vozl v roce 2014 byla 118 aut na 1 000
obyvatel CR. Zasluhu na tak vysoké penetraci nemaji pouze samotné
automobilky, ale také rozmanitd dodavatelska sit (CZECHINVEST, 2013, online;
ERSTE Corporate Banking, 2015, online).

Cesky automobilovy sektor neni tvofen pouze segmentem osobnich automobild.
Jsou zde vyrabény také stiedné tézké a tézké nakladni vozy, autobusy a
motocykly. Za zminku stoji vyrobci autobusu, kterymi jsou spole€nost Irisbus
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Iveco, ktera puvodné vyrabéla autobusy pod nazvem Karosa, a dale firmy Ekobus
a Evobus (CZECHINVEST, 2013, online).

V Ceské republice v soutasné dobé& vyrabéji a montuji osobni vozy tfi vyznamné
automobilky. Jsou jimi SKODA AUTO a.s., ktera spada pod némecky koncern
VOLKSWAGEN Group, dale Toyota Peugeot Citroén Automobile Czech, s.r.o.
(TPCA) s automobilovou tovarnou v Koliné a Hyundai Motor Manufacturing Czech
s r.o., v NoSovicich. Tyto tfi dominantni automobilky plsobici na ¢eském trhu
vyrobily 1 344 182 osobnich automobilt za rok 2016 (Auto SAP, 2016, online).

Na nasledujicim obrazku &. 3 Dominantni automobilky osobnich vozi v Ceské
republice je zobrazeno umisténi jednotlivych vyrobnich zavodu tfech dominantnich
automobilek. Nejenom v blizkosti pramyslovych zén téchto spolecnosti, ale témér
po celé republice jsou rozmisténi dodavatelé, ktefi vyrabi automobilové dily a

vyvazi je do celého svéta.

X\
Czech @—*) Qv N

Zdroj: Czechlnvest, 2017, online

Obr. 4 Dominantni automobilky osobnich vozii v Ceské republice

Spoleénost SKODA AUTO a.s. (dale jen SKODA AUTO) se fadi mezi nejstarsi
automobilové producenty na svété. Jiz v roce 1895 byl v Mladé Boleslavi zalozen
Vaclavem Laurinem a Vaclavem Klementem podnik na vyrobu jizdnich kol. Firma
od té doby prosSla mnoha zménami, avSak praveé tito panové pfispéli k zalozeni
podniku na vyrobu osobnich automobill. Sidlo spole¢nosti je dodnes v Mladé
Boleslavi, firma zaméstnava vice nez 28 300 zaméstnancu. Duilezitym milnikem

pro spoleénost SKODA AUTO byl rok 1991, kdy se firma stala soudasti
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némeckého koncernu VOLKSWAGEN Group s vedenim ve Wolfsburgu. Od této
doby se modelové fady znacky SKODA stale rozsifuji a dodavky zakaznikdm rok
od roku rostou. Firma SKODA AUTO ma v Ceské republice celkem tfi vyrobni
zavody. Hlavni vyrobni zavod je v Mladé Boleslavi, pobo¢né zavody v Kvasinach a
ve Vrchlabi. Dal$imi misty, kde se automobily znaéky SKODA vyrabéji, jsou Cina,
Rusko, Indie, Slovensko, Ukrajina a Kazachstan. Kvalitu automobild znacky
SKODA, tym schopnych pracovnikil a dals$i pfedpoklady zastfe$uje slogan ,Simply
Clever* (SKODA AUTO a.s., 2017, online).

Od roku 2005 montuje své vozy v Ceské republice také automobilka Toyota
Peugeot Citroén Automobile. Spolecnost TPCA je soucasti japonské firmy Toyota
Motor Corporation a francouzské PSA Groupe. Ve stfedoCeském Koliné jsou
montovany modely Toyota Aygo, Peugeot 108 a Citroén C1. Na vyrobé téchto
automobilt se podili 3 000 zaméstnancl, coz tvofi 75% zaméstnanosti v regionu.
Kapacita vyroby automobilky TPCA je 300 000 vozl roc¢né, pfiemz denni
kapacita je az 1000 vozu. Vyroba v kolinském zavodé je znama vyrobnim
systémem Toyota Production System. TPS se stal jednim z nejefektivnéjSich
vyrobnich systém( na svété. Mezi hlavni principy TPS patfi Kaizen, Jidoka,
Just-In-Time a vizualizace ve formé svételnych tabuli (Toyota Peugeot Citroén
Automobile, 2014, online).

Mezi tfi dominantni producenty osobnich automobild na ¢eském trhu bezesporu
patfi spolecnost Hyundai Motor Manufacturing Czech sr.o., ktera sidli
v NoSovicich v Moravskoslezském kraji. Automobilka byla zaloZena v roce 2006 a
v té dobé& se stala historicky nejvétsi zahraniéni investici v Ceské republice, na
které se podilela mimo jiné Korea, Hyundai Motor Group a Czechlnvest. Vyrobni
zavod v NoSovicich se stal prvnim vyrobnim mistem znacky Hyundai v Evropé. Je
zde vyrabéno celkem pét modelovych fad, a to Hyundai i30, Hyundai i30 kombi,
Hyundai i30 tfidvefovy, Hyundai ix20 a Hyundai Tuscon (HYUNDAI, 2017, online).

Vy$e popsané automobilky maiji spole&né to, e montuji své vozy na uzemi Ceské
republiky. OvSem kazda z nich patfi pod jiného koncernového vyrobce automobild.
Zatimco SKODA AUTO spada do némeckého koncernu VOLKSWAGEN Group,
automobilka Hyundai Motor Manufacturing Czech je evropskym zavodem
jihokorejského koncernu Hyundai Motor Group. Firma TPCA tvofi joint venture

dvou svétovych automobilovych producentli Toyota Motor Corporation a Groupe
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PSA. Odlidné nejsou pouze skupiny znacek, pod které tyto automobilky patfi, ale
také jejich chovani, prezentace znacky a marketingova strategie na ¢eském trhu.
Znacka SKODA ve svych reklamnich spotech klade diiraz na tradici a Geskou

kvalitu a znacka Hyundai spoléha na strategii tuzemského pasu.

Korejska automobilova znacka Hyundai se na ¢eském trhu snazi vytvofit pozici
domaci firmy. K pfesvéd&eni zakaznika o tom, Ze je to ¢eska automobilka, vyuziva
strategii tuzemského pasu. ,Positioning tuzemskeé firmy (tzv. strategie tuzemského
pasu) je Casto vyuzivan v pramyslovém marketingu, a to zejména
z obchodnépolitickych duvodd. V mnoha zemich jsou pfi vybérovych Fizenich
skryté C&i oteviené upfednostiovani tuzemsti dodavatelé, a proto je vyhodné,
napfiklad pfi akvizici tuzemské firmy anebo pfi spole€ném podnikani, ponechat
puvodni firemni nazev. Tuzemsky positioning muze byt vyhodny v zemich, kde
spotrebitelé jednoznacné upfednostiuji tuzemské vyrobky (tzv. spotiebitelsky
Sovinismus), anebo pokud se podnik zaméfi na specificky segment, napfiklad na
turisty.” (Machkova, 2015) V pfipadé znacky Hyundai se to projevuje zejména
v reklamé, at uz v televiznich spotech, rozhlasové, tiskové &i venkovni reklamé.
Zakaznik se z téchto sdéleni mize Casto dozveédét, ze Hyundai vyrabi nejlepsi
Ceské vozy v8ech dob, a nebo zaznamenat stale Cast&jSi srovnavani s vozy
tuzemské automobilky SKODA AUTO. Pfitom pravé srovnavanim &i konfrontaci
v téchto reklamach se v minulosti zabyvala Rada pro reklamu (RPR). Napfiklad po
povodnich vroce 2013 probihala reklama se slovy: ,spoleéné& proti Skodam?®.
V roce 2015 si mohl ¢esky zakaznik v§imnout televizni reklamy na model Hyundai
120, kde se objevilo: Vyjimeéné kfivky ohromi a zavistivci zlosti zezelenaji. A dale:
LA 1 bez bryli kazdému dojde, ze az v ni pfijedete, bude Vas soused z Boleslavi
taaakhle maly“. Pozornému divakovi neuniklo, Ze je to srovnavaci reklama
s modelem SKODA Fabia. Také podle komise Rady pro reklamu se jednalo o

zavadnou reklamu a znacka Hyundai tak musela tuto reklamu pouprauvit.

Podobnych srovnavacich pokus( je celd fada. Znatka Hyundai se v Ceské
republice pustila do srovnavani také v distribu¢nich ¢lancich. V roce 2013 umistila
korejska automobilka do svych dealerstvi vozy znadky SKODA. Tim spustila
marketingovou kampan s nazvem P¥ijdte si udélat vlastni nazor s podtitulem
Hyundai se srovnavani neboji. Zakaznik si tak v autosalonech Hyundai mohl

porovnat modely obou automobilek (E15.cz, 2013, online).
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Zatimco vyrobce automobild Hyundai se v Ceské republice snazi udélat maximum
proto, aby se v myslich zakaznika prezentoval jako ¢eska automobilka, vyrobce
z Kolina, automobilka TPCA, ma na Ceském trhu zcela jiny postoj. Ani jedna ze
znacCek, které vyrabéji své vozy pod touto automobilkou (Toyota, Peugeot ani
Citroén) neprezentuji modely, vyrabgjici se v Ceské republice, jako &eska auta.
V zadné zjejich reklamnich spotl, na socialnich sitich ani na jejich webovych
strankach se neobjevuje sdéleni, Ze se jedna o Ceské vozy. Komunikace
automobilky TPCA se zaméfuje na kvalitu voza a chlubi se tim, Ze auta jsou
vyrabéna ekologicky a jejich vyroba je tak Setrna k Zivotnimu prostfedi. Na
webovych strankach TPCA vyrobce uvadi, ze 80% jejich dodavateld pochazi
z Ceské republiky, neni to ale nucena informace, kterou by zékaznik vnimal
v reklamé (TPCA, 2017, online).
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3 Metoda CETSCALE

Kapitola popisuje metodu, ktera je v této diplomové praci zvolena pro provedeni
prizkumu. Metoda CETSCALE slouzi pro zméfeni tendence spotrebitelského
etnocentrismu. V nasledujicim textu je popsano, Zze metoda byla puvodné vyvinuta
pro americky trh, tudiz pro spinéni cile této prace je v prvni subkapitole
vysveétleno, jak je nutno dotaznik modifikovat pro potfeby provedeni prizkumu na
Ceském trhu. Zaroven je zde popsano, pro€ je dotaznik rozdélen do dvou Casti.
Prvni &ast tvofi povinnych 17 otazek, které jsou soucasti metody CETCSALE.
Druha c&ast byla zvolena tak, aby bylo pfi vyhodnoceni dat mozné identifikovat
vzorek respondentd a zaroven analyzovat faktory, které tendenci k etnocentrismu
ovliviiuji. Tyto faktory vychazeji z teoretického vychodiska ze subkapitoly 1.2
Zakaznicky etnocentrismus, kde je popsan konceptualni model zakaznického
etnocentrismu. Druha subkapitola definuje vzorek respondentll a sbér dat.
Posledni, treti Cast této kapitoly urCuje hypotézy, které budou nasledné zamitnuty

Ci potvrzeny na zakladé vyhodnoceni dat z prizkumu.

CETSCALE je metoda, pomoci které Ize zméfit spotfebitelsky etnocentrismus a
zaméfuje se na tendenci nakupu zahraniCnich produktd oproti americkym
produktim. Tato Skala byla vyvinuta jiz v roce 1987 americkymi ekonomy T. A.
Shimpem a S. Sharmou. Teoreticky podklad této metody pouziva vyraz
etnocentricka ,tendence® namisto ,postoj“. Zakaznicky etnocentrismus je pfi této
metodé posuzovan na individualni urovni socializaénimi zkuSenostmi. Respondent
povazuje domaci produkty za kritérium, podle kterého jsou nasledné hodnoceny
dovazené zahrani¢ni produkty. Obecné lze fici, ze hodnoceni etnocentrického
spotfebitele je podminéno srovnavanim zahraniéniho produktu s domacim,
zatimco spotfebitel, ktery etnocentrismem ovlivnén neni, hodnoti dovazené
produkty na zakladé jejich zasluh, napfiklad ceny, kvality nebo funk&nosti.
Dotaznik sestaveny dle metody CETSCALE obsahuje 17 tvrzeni, ktera jsou
zameérfena na hodnoceni nakupu tuzemskych a zahrani¢nich produktd z rdznych
aspektu. Odpovédi respondentl a mira jejich souhlasu &i nesouhlasu s tvrzenim je
zaznamenana na Likertové Skale od 1 do 7, pfiCemZ 1 znamena naprosté
vylou€eni vyskytu spotiebitelského etnocentrismu a 7 naopak jeho uplné
potvrzeni. Vysledky dotazniku nabyvaji hodnot v intervalu < 17; 119 >, kde

vysledek 17 Ize hodnotit jako minimalni teoretickou hodnotu odpovédi takovych
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spotiebitell, u kterych se neprojevila absolutné zadna mira etnocentrismu. Druha
maximalni hodnota v intervalu je 119, ta predstavuje maximalni teoretickou
hodnotu z&kaznikl, kde pFevlada silny spotiebitelsky etnocentrismus (Shimp,
Sharma, 1987; Kaufmann, Panni, 2013).

3.1 Adaptace dotazniku

Ke zjisténi, zda je Cesky zakaznik ovlivnén etnocentrismem pfi vnimani
automobilovych znacek, je pouzita kvantitativni metoda, tedy dotaznik. Tento
dotaznik je sestaven adaptovanim puvodniho standardizovaného dotazniku
metody CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendencies SCALE), ktera slouzi
pro zjisténi tendence spotfebitelského etnocentrismu. Pro zjisténi etnocentrismu u
Ceského zakaznika pfi vnimani automobilovych znacek je potfeba tento plvodni
dotaznik, sestaveny pro zkoumani etnocentrismu na americkém trhu, adaptovat

pro potfeby tohoto prizkumu.

Pfi modifikaci nového dotazniku pouzitelného pro Cesky automobilovy trh se
vychazi z plivodniho dotazniku uréeného pro americky trh. Dotaznik je rozdélen
na Cast A a Cast B — viz obrazek ¢. 5 Modifikovany dotaznik - CETSCALE. Cely
model vychazi z posuzovani reakci dotazovanych na tvrzeni, ktera souviseji s
uvedenymi oblastmi. Cast A obsahuje 17 tvrzeni, ktera bude respondent hodnotit
na principu Likertovy Skaly se sémantickym diferencialem, tedy 1 — 7, pfi¢emz
hodnota 7 znamena, ze respondent velice souhlasi s vyrokem, a 1 znamena silny
nesouhlas s tvrzenim. Etnocentrismus vyskytujici se v jednotlivych skupinach se
posuzuje na zakladé hodnoty CETSCALE, ¢im vyS8Si hodnota, tim je tendence k

etnocentrismu u zakaznikd vyssi.

Dotaznikova ¢ast B obsahuje uzaviené otazky, které pfi analyze dat odhaluji profil
vyzkumného souboru. Pfi vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je vyhodnoceno
rozdilné chovani mezi jednotlivymi skupinami. Odpovédi jednotlivych skupin jsou
pouzity také k potvrzeni i zamitnuti hypotéz. Ke zjisténi profilu oslovenych
respondentl jsou do dotazniku zarazeny otazky demografické povahy, jako je
pohlavi, vék, pfijmova skupina, dale zjisténi, zda Zil respondent vice nez pul roku
v zahrani€i. Pfi vyhodnocovani muaze byt i tento faktor rozhodujici. Posledni
otazkou v Casti B je to, zda v respondentové domacnosti nékdo vlastni Cesky

automobil.
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Cast A

1. | Cesi by méli kupovat eska auta namisto importovanych.

2. | Importovany by mély byt takové vozy, které nejsou v Ceské republice
k dispozici.

3. | Nakup &eskych vozl podporuje zaméstnanost v Ceské republice.

4. | Ceské vozy jsou pro mé na prvnim misté.

5. | Nakup zahrani¢nich vozu neni projevem ¢eského patriotismu.

6. | Je nespravné nakupovat zahraniéni vozy, protoZe tim bereme Cechim préci.

7. | Spravny Cech by mél vzdy kupovat Geska auta.

8. | Méli bychom nakupovat vozy vyrobené v Ceské republice a ne v zahraniéi,
jinak tim podporujeme cizi ekonomiku

9. | Vzdy je nejlepSi kupovat Ceské vozy.

10. | Vozy zahrani¢nich znacCek by se mély kupovat pouze zfidka, a to v tom
pfipadé, Ze je jejich nakup otdzkou nutnosti.

11. | Cesi by neméli nakupovat zahraniéni vozy, protoZe to $kodi éeské
ekonomice a zvySuje se nezameéstnanost.

12. | Import voz( ze zahrani€i by se mél omezovat.

13. | I kdybych na tom v kone¢ném dulsledku prodélal/a, tak budu preferovat
Ceské vozy.

14. | Zahrani¢nim automobilkam by nemélo byt dovoleno prodavat jejich produkty
na ¢eském trhu.

15. | Zahrani¢ni vozy by mély podléhat vysokému zdanéni, aby se tim eliminoval
vstup na Cesky trh.
Méli bychom nakupovat od zahrani¢nich automobilek pouze takové vozy,

16. | které nemlzeme ziskat vilastni produkci.
Cesi, ktefi nakupuji zahraniéni vozy, jsou zodpov&dni za to, ze Cesi

17. | pfichazeji o pracovni mista.

CastB

18. | Pohlavi

19. | Vék

20. | Vzdélani

21. | Pfijem

22. | Zilla jste nékdy v zahraniéi vice neZ pul roku?

23. | Vlastnite v domacnosti Cesky viz?

Zdroj: Vlastni

Obr. 5 Modifikovany dotaznik - CETSCALE

37




Otazky v ¢asti B tohoto dotazniku jsou voleny dle teoretického vychodiska z
konceptualniho modelu zakaznického etnocentrismu, ktery je popsan na obrazku
C. 1 v kapitole 1.2 Zakaznicky etnocentrismus. Z téchto vychodisek jsou stanoveny
hypotézy. Otazky jsou sestaveny tak, aby dotaznik obsahoval faktory jak ze
skupiny socialné psychologickych, tak z demografickych faktort. Otazky €. 18. —
21. patfi do skupiny demografickych faktord a zahrnuji zjisténi pohlavi, véku,
vzdélani a pfijmu zkoumaného vzorku. Otazka &. 22 — ,Zil/a jste nékdy v zahranigi
vice nez pul roku?“ spada podle konceptualniho modelu do skupiny socio-
psychologickych faktort. Jedinec, ktery zil v zahrani€i alespon pul roku, je vice
otevieny cizi kultufe a bude ji tak pfijimat. Na zakladé tohoto tvrzeni byla
stanovena hypotéza 5 - H5: Zakaznik, ktery Zil minimalné pul roku v zahranici, ma
niz8i tendence ktomu byt etnocentricky nez zakaznik, ktery takovou dobu

v zahranici nikdy nezil.

Nyni je dotaznik upraven tak, aby ho bylo mozné pouzit pro vyzkum zaméfeny na
Ceského zakaznika na automobilovém trhu. Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo
Vv Fijnu 2017, jeho cilem bylo nasbirat data s minimalnim poctem odpovédi 200,
ktera jsou nasledné analyzovana a vyhodnocena. Na zakladé analyzy dat
ziskanych dotaznikovou metodou CETSCALE jsou navrhnuta doporuceni pro
automobilové vyrobce, ktera se zaméfuji na marketingovou strategii, kterou je

vhodné implementovat na takovém trhu.

3.2 Vzorek a sbér dat

Ceska republika, zemé s vice nez 10,5 miliény obyvateli, patfi k zemim s nejvice
rozvinutym automobilovym primyslem v regionu stfedni a vychodni Evropy.
Vyroba automobild ma v Ceské republice dlouholetou tradici, a to zejména diky
pevné a kvalitni dodavatelské siti, véetné technického know-how. Charakteristika
Ceskych vozll se pysni zejména pomeérem kvalita a cena. Jiz v roce 2010 byla
v Ceské republice pfekonana hranice jednoho miliénu vyrobenych motorovych
vozidel. Nejvétsimi automobilkami jsou SKODA AUTO se tfemi vyrobnimi zavody,
a to v Mladé Boleslavi, Kvasinach a Vrchlabi. Déle je to automobilka TPCA, ktera
zahajila vyrobu v Koliné v roce 2005, a také korejska automobilka Hyundai, ktera
v NoSovicich zaCala své vozy vyrabét v roce 2008 (Czechinvest, 2017, online).

Také diky rozsifeni vyroby vozidel do Ceské republiky zmin&ni vyrobci vozidel
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pFispéli k tomu, Ze v roce 2016 se vyroba osobnich a malych uzitkovych vozidel
vysplhala az na 1 298 236 vozidel (AutoSAP, 2017, online).

Cilem diplomové prace je zjistit, zda je Cesky zakaznik pfi vnimani automobilovych
znacek ovlivnén etnocentrismem. Vyzkum je zaméren na takovy vzorek populace,
ktery sleduje novinky z automobilového prostfedi, zajima se o problematiku
spojenou s auty, pfipadné v souCasné dobé zvazuje nakup vozu. Pravé tato
skupina je pro automobilky dalezita pfi tvorb& marketingové strategie nebo pouziti
nastroju, které ovliviuji vnimani znacky jako domaci &i zahrani¢ni. Mimo to se
v takové skupiné mohou vyskytnout i potencialni zakaznici, ktefi zvazuji nakup
vozu Vv kratkém ¢asovém horizontu. Tento vzorek populace je dostupny napfiklad
na socialnich sitich ve skupinach spojenych pravé s vyznavaci nebo tzv. followery

automobilovych novinek.

Adaptovany dotaznik pro metodu CETSCALE byl umistén a rozeslan na
socialnich sitich, a to vtakovych skupinach, kde by se mohl nachazet vyse
zminény vzorek populace. Sbér dat probihal v Fijnu 2017 v rozsahu ftfi tydnd,
konkrétné od 9.10. do 29.10.2017. Cilem bylo ziskat odpovédi od minimalné 200

respondentd.

Finalni podoba dotazniku, ktera byla distribuovana respondentim pomoci nastroje
Survio, je k dispozici v pfiloze & 1 Dotaznik — Zakaznicky etnocentrismus u
automobilovych znacek, metoda CETCSCALE této diplomové prace. Survio je
jednoduchy webovy nastroj, ktery umozfuje snadnou tvorbu libovolného
dotazniku, sbér odpovédi a nasledné exportovani dat do formatu XLS. VSechny
tyto funkce jsou nutné pro naslednou analyzu dat a vyhodnoceni dotazniku této

diplomové prace.

3.3 Hypotézy pruzkumu

Pro zjisténi rozdilného hodnoceni jednotlivych skupin je v dotazniku pfidana
k zakladnim 17 otazkam skupina doplfiujicich otazek, které tvori Cast B. Pri
analyze dat pomohou tyto dodateCné otazky odhalit rozdilnou miru etnocentrismu
pfi vnimani automobilovych znagek v Ceské republice. PFi analyze sesbiranych

dat je provedeno potvrzeni ¢i zamitnuti nasledujicich hypotéz.
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Hypotéza 1 prfedpoklada, Ze star$i osoby budou etnocentrismem ovlivnény vice
nez mladsi generace. Hranice mezi mladymi a star§imi respondenty je stanovena

na 40 let.

H1: Hodnota CETSCALE bude u starSich osob vy$si nez u mladSich.

H2: Zeny maji vy$s§i tendenci k etnocentrismu neZ muzi. Hodnota CETSCALE
bude vy3si u Zen nez u muZza.

H3: Vzdélanéjsi spotrebitel bude mit mensi tendenci k etnocentrismu nez zakaznik
S niz8§im vzdélanim.

H4: U zakaznika s vy$Sim pfijmem se projevuje niZsi tendence k etnocentrismu
neZ u spotrebitele s nizsim prijmem.

H5: Zakaznik, ktery Zil minimalné pul roku v zahranic¢i, ma niz$i tendence k tomu

byt etnocentricky nez zakaznik, ktery takovou dobu v zahraniCi nikdy neZil.

Déle je CETSCALE pouzita k hypotéze, zda souCasné vlastnictvi vozu v
domacnosti ovlivni hodnoceni otazek a tim tendenci ke spotiebitelskému

etnocentrismu.

H6: Vlastnictvi ceského vozu v domacnosti pfinasi vy$si skore v CETSCALE, tedy

vy8$i tendenci k etnocentrismu.

Pohlavi - N
H1 +
Vzdélani
H3 - Tendence ke
spotfebitelskému
- - etnocentrismu
Pobyt v zahranici
> plil roku ok .
Vlastnictvi éeského
vozu v domacnosti HE +

Zdroj: Vlastni

Obr. 6 Model méreni
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Obrazek 2 Model méfeni popisuje a vysvétluje funkci pfidanych otazek
demografické a socialné psychologické povahy 17 polozkového dotazniku. Na
obrazku jsou zobrazeny hypotézy, které jsou stanoveny na zakladé jednotlivych
demografickych skupin. Znaménka + a — urcuji predpoklad, zda tento faktor ovlivni

etnocentrismus pozitivné Ci negativné.
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4 Analyza dat

Ke zjiSténi, zda je Cesky zakaznik ovlivnén etnocentrismem je pouZita metoda

CETSCALE a jeji nasledné vyhodnoceni pomoci statistickych nastroju.

Prizkum probéhl podle planu, a to v obdobi tfi tydnd od 9.10. do 29.10.2017.
Celkovy pocet respondentt je 297. Takto poCetny vzorek populace je pro ucely
této prace dostateCny a prevySuje stanoveny pocet respondentl v predchozi
kapitole. Jako nastroj pro zméreni spotfebitelského etnocentrismu u cEeskych
zakazniku byla zvolena metoda CETSCALE, ktera zahrnuje dotaznik sloZzeny ze
17 otazek. Na kazdou z téchto otazek respondenti odpovidali na Skale 1 az 7, kde
1 znamena zcela nesouhlasim a 7 souhlasim zcela. Dotaznik byl pfelozen
z anglického jazyka do CeStiny a upraven pro potieby diplomové prace. K této
povinné casti bylo pfidano 6 dodatecnych otazek, které maji za ukol odhalit profil
zkoumaného vzorku a také pomoci pfi vyhodnocovani. Dotazniky byly
distribuovany elektronicky na socialnich sitich. Pro sbér odpovédi byl pouzit

webovy nastroj Survio.

Databaze ziskana z pruzkumu byla pfekontrolovana a bylo zjisténo, Ze vSechny
odpovédi v kazdém dotazniku jsou uplné a zadna z odpovédi nechybi. Zaroven se
v této databazi neobjevily zadné nekorektni odpovédi. V kone¢ném vysledku bylo
analyzovano vSech 297 (100%) odpovédi. Vysledky z dotaznikového vyzkumu
metodou CETSCALE byly zpracovany pomoci tabulkového procesoru Microsoft
Excel. Pro vyhodnoceni celkové tendence k etnocentrismu v Ceské republice dle
ziskanych dat byla zvolena stfedni hodnota jednotlivych tvrzeni. Pro urcCeni
zavislosti jednotlivych kritérii, ke kterym dochazi mezi zkoumanymi objekty, byla
pouzita analyza rozptylu ANOVA. Tato metoda byla aplikovana pfimo v programu

Microsoft Excel, ktery nabizi funkci pro analyzu rozptylu ANOVA.

4.1 Vyhodnoceni CETSCALE

Pro vyhodnoceni celkové tendence k etnocentrismu u Ceskych zakaznikl je
pouzita metoda stfednich hodnot. Pfi hledani vhodné literatury a podobnych studii
na toto téma nebyla nalezena Zadna podobna studie, ktera by se zabyvala
zkoumanim tendence k zakaznickému etnocentrismu u Ceského zakaznika pfi
vnimani automobilovych znacek. Z tohoto dlivodu nemUze byt provedeno srovnani
vysledku statistickou metodou ANOVA.
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Nasledujici obrazek ¢. 6 Stfedni hodnoty jednotlivych vyrokd ukazuje, jak byla

v priméru hodnocena jednotliva tvrzeni. Respondenti hodnotili na Likertové Skale

se sémantickych diferencialem, kde 1 znamena zcela nesouhlasim a 7 souhlasim

zcela. Vyroky jsou sefazeny od téch s nejvysSi primérnou hodnotou az po ty

v

v s

Vyrok Stredni
C. hodnota
3 Nakup &eskych vozti podporuje zaméstnanost v Ceské 4.44

' republice. ’

Importovany by mély byt takové vozy, které nejsou v Ceské

2. . . > 4,29
republice k dispozici.
Nakup zahrani¢nich vozl neni projevem ¢eského patriotismu. 3,55
Ceské vozy jsou pro mé na prvnim misté. 3,54
Cesi by méli kupovat geska auta namisto importovanych. 3,34
Méli bychom nakupovat od zahrani¢nich automobilek pouze

16. : . o ) . ) 3,16
takové vozy, které nemuzeme ziskat vlastni produkci.
Mé&li bychom nakupovat vozy vyrobené v Ceské republice a ne

8. | T T ; . . : 2,93
v zahranic€i, jinak tim podporujeme cizi ekonomiku.
Vozy zahrani¢nich znacek by se mély kupovat pouze zfidka, a

10. e X . . 2,79
to v tom pfipadé, Ze je jejich nakup otazkou nutnosti.
| kdybych na tom v konec¢ném dlsledku prodélal/a, tak budu

13. . 2,74
preferovat Ceské vozy.
Spravny Cech by mél vzdy kupovat &eska auta. 2,70

9. Vzdy je nejlepSi kupovat Ceské vozy. 2,67

11 Cesi by neméli nakupovat zahraniéni vozy, protoze to $kodi 261

* | Ceské ekonomice a zvySuje se nezaméstnanost. '

ZahranicCni vozy by mély podléhat vysokému zdanéni, aby se

15. : . e 2,56
tim eliminoval vstup na Cesky trh.
Je nespravné nakupovat zahraniéni vozy, protoze tim bereme

6. = . e 2,49
Cechum praci.

12. Import vozu ze zahrani¢i by se mél omezovat. 2,28
Cesi, kteFi nakupuji zahraniéni vozy, jsou zodpovédni za to, Ze

17. . o 2,11
Cesi pfichazeji o pracovni mista.
Zahrani¢nim automobilkam by nemélo byt dovoleno prodavat

14. | . 1,77
jejich produkty na ¢eském trhu.

Zdroj: Vlastni

Obr. 7 Stfedni hodnoty jednotlivych vyroki
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Z obrazku €. 6 je patrné, Ze u respondentl ziskal v priméru nejvy$Si hodnoceni
vyrok &. 3 ,Nakup &eskych vozl podporuje zaméstnanost v Ceské republice”. To
odrazi fakt, Ze Ceska republika dosahuje v roce 2017 nejnizsi nezaméstnanosti
v Evropské unii (Eurostat, 2017, online). Podle vysokého hodnoceni tvrzeni &. 3
Cesi vnimaji dulezitost automobilového prdmyslu v poétu poskytovanych
pracovnich mist v Ceské republice.

v v v

Naopak nejniz8i prumérnou hodnotu ziskal vyrok ¢&. 14 ,Zahrani€nim
automobilkam by nemélo byt dovoleno prodavat jejich produkty na Ceském trhu®.
Z tohoto vysledku lze usuzovat, Ze Ce$i potiebuji pfi vyb&ru automobild Siroky
sortiment nabidky. DalSim divodem takto nizkého hodnoceni tvrzeni €. 14 mlze
byt dosud pretrvavajici povédomi Cecht, kdy v historii byl k dispozici minimalni
sortiment zahrani¢nich vozl. Jedinym mistem, kde se za dob Ceskoslovenského
socialismu daly nakoupit zahrani¢ni automobily pfedevsim ze zapadni Evropy, byl
Tuzex. Nabidka zahrani¢nich produktd v Tuzexu byla i tak omezena a byla
dostupna jen pro Uzkou skupinu obyvatel Ceskoslovenska (TUZEX, 2017, online).
S dovozem zahrani€nich automobild souvisi vyroky €. 12 ,Import vozl ze
zahrani€i by se mél omezovat® a €. 15 ,Zahrani¢ni vozy by mély podiéhat
vysokému zdanéni, aby se tim eliminoval vstup na Cesky trh“, které v prGméru
ziskaly také nizké hodnoceni. | tento vysledek Ize povaZzovat za potfebu Cechi
SirSiho vybéru mezi zahraniCnimi vozy.

Na zakladé tohoto prizkumu je celkova stfedni hodnota CETSCALE u Ceskych
spotiebiteld 49,96. PFi pouziti 17 polozkového dotazniku metody CETSCALE
mohou vysledky nabyvat hodnot v intervalu < 17; 119 >, stfed tohoto intervalu
pfedstavuje hodnota 68. Vysledna stfedni hodnota CETSCALE z tohoto priazkumu
je niz8i nez celkovy pramér. Z toho vyplyva, Ze tendence k etnocentrismu je u
Ceského zakaznika pfi vnimani automobilovych znacek podprimérna. To
dokazuje i stfedni hodnota hodnoceni jednotlivych vyroku, ktera je 2,94. PFi pouziti
Likerovy 8kaly se sémantickym diferencidlem je pramérny spotiebitelsky
etnocentrismus u kazdého tvrzeni roven hodnoté 3,5. Respodenti vtomto
prizkumu hodnotili jednotlivé vyroky podpriumérné. Nadprimérné byly hodnoceny
pouze 4 vyroky, které jsou uvedeny na obrazku &. 6 Stfedni hodnoty jednotlivych

vyrokd.
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4.2 Vyhodnoceni hypotéz

Teoreticka Cast této diplomové prace se zabyva mimo jiné také konceptualnim
modelem spotiebitelského etnocentrismu, ktery vysvétluje, jak jednotlivé faktory
ovliviluji u zakaznika tendenci ke spotfebitelskému etnocentrismu a jeho postoj
k importovanym produktdm. Z tohoto teoretického vychodiska vychazeji jednotlivé
hypotézy popsané v kapitole 3.3 Hypotézy priuzkumu. Nyni je zkoumano, zda maji
socio-psychologické, demografické nebo dalsi faktory vliv na tendenci
k etnocentrismu u Ceského zakaznika, a pokud ano, zda jej ovliviiuji pozitivné Ci
negativné. Ktomuto vyhodnoceni slouzi analyza rozptylu ANOVA pouzita
v programu Microsoft Excel. V nasledujicim textu jsou jednotlivé rozebrany
stanovené hypotézy a na zakladé ziskanych dat zanalyzy rozptylu je
vyhodnoceno, zda se tyto hypotézy pfijimaji nebo zamitaji. U kazdé hypotézy je
pfidana tabulka ziskana analyzou ANOVA, ktera obsahuje vSechny nutné polozky
pro jednotlivda vyhodnocovani. Tyto hodnoty jsou doplnény o grafy se stfednimi
hodnotami CETSCALE pro kazdou Kkategorii v jednotlivych zkoumanich. U
parametru, které maji vice nez dvé moznosti, je graf doplnén jesté o spojnici
trendu, ktera zobrazuje, jaky vliv ma zména parametru na hodnotu CETSCALE,
pozitivni €i negativni. V pfilohach €. 2 — 7 jsou pfilozeny vSechny vysledky ziskané

metodou analyza rozptylu.

Pomoci statistického nastroje analyza rozptylu je zkoumana zavislost proménne,
kterou v tomto pfipadé predstavuje hodnota CETSCALE. Vzhledem k tomu, Ze je
zkouman vliv faktorll na jednu proménnou, jedna se o jednorozmérnou analyzu
rozptylu ANOVA. Zavislost této proménné je zkoumana na nominalnich
proménnych (faktorech), které maji vzdy alesponn dvé varianty. Tyto faktory
reprezentuji dodateCné stanovené otazky v dotazniku casti B. Jsou jimi pohlavi,
vék, vzdeélani, pfijem, pobyt v zahrani€i déle nez pul roku a vlastnictvi ¢eského
vozu. Podstatou analyzy rozptylu je rozlozeni celkového rozptylu hodnoty
CETSCALE na rozptyl uvnitf jednotlivych variant a na rozptyl mezi témito
variantami u kazdého faktoru. Pokud je rozptyl mezi variantami nepravdépodobné
velky, ma faktor vyznamny vliv na proménnou, vtomto pfipadé na hodnotu
CETSCALE. Testovani probiha na hladiné vyznamnosti 95%. S hladinou
vyznamnosti je porovnavana hodnota P z analyzy rozptylu. Pokud je hodnota P

mensi nez 0,05, pak dany faktor ma vliv na hodnotu CETSCALE. Pfedpokladem
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pro pouziti této metody je normalni rozdéleni dat ve skupinach. Tento predpoklad
je splnén, nebot prace se zabyva lidskou populaci, ktera ma normalni rozdéleni
(Budikova, Kralova, Maro$, 2010; Rehak, Brom, 2015).

Hypotéza ¢Cislo jedna zkouma demograficky faktor ovliviiujici tendenci
spotrebitelského etnocentrismu a byla zvolena na zakladé dodatecné otazky, ktera
respondenta zaradila do vékové kategorie: H1: Hodnota CETSCALE bude u
starsich osob vysSi, nez u mladSich.

Tab. 1 Analyza rozptylu ANOVA - vékové kategorie

ANOVA
Zdroj variability SS Rozdil MS F Hodnota P F krit
Mezi vybéry 35088,3 4 8772,08 22,1106 5,84879E-16 2,40256

VSechny vybéry 115847 292 396,737

Celkem 150936 296

Zdroj: Vlastni zpracovani

Udaje z tabulky &. 1 Analyza rozptylu ANOVA — v&kové kategorie dokazuiji, Ze u
Ceského zakaznika existuje vyznamny statisticky rozdil v hodnoté CETSCALE,
pokud zménu hodnoty CETSCALE vztahujeme k jednotlivym vékovym kategoriim
respondenta. Naméfena hodnota P = 5,85E-16 je nékolikanasobné mensi nez
hodnota hladiny vyznamnosti 0,05. Ztohoto vysledku vyplyva, Zze vék ma

statisticky vyznamny dopad na spotfebitelsky etnocentrismus.

Nejvice respondentu patfi do skupiny 21 - 30 let, konkrétné je to 59,60%. Mezi
dalSi dvé podobné velké skupiny respondentll je vékova skupina 51 a vice let
s 13,10% a dale vékova skupina do 20 let, ktera tvofi 12,10% vSech odpovédi.
do vékové kategorie 41 - 50 let s 8,10% a skupina v rozmezi 31 - 40 let tvofi

7,10% vSech respondenta.
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Primérna hodnota CETSCALE ve vékovych kategoriich
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Obr. 8 Stfedni hodnota CETSCALE ve vékovych kategoriich

Z obrazku €. 7 Stfedni hodnota CETSCALE ve vékovych kategoriich je patrné, ze
u respondentd spadajicich do skupin 41 - 50 let a 51 a vice let se projevuje vyssi
tendence k etnocentrismu, nez je tomu u mladSich vékovych kategorii. Stredni
hodnota odpovédi respondentll ze skupiny 41 — 50 let je 75,63 a ve skupiné 51 a
vice je to hodnota 61,20. Takto vysokych stfednich hodnot nebylo v tomto
prizkumu dosazeno u zadné jiné vékové skupiny. V poradi tfeti vékova kategorie,
ve které respondenti odpovidali nejvice etnocentricky, je do 20 let. Stfedni
hodnota CETSCALE v této skupiné je 60,42. Témér stejnych vysledk( bylo
dosazeno ve vékové skupiné 21 — 30 let a 31 — 40 let. V prvni zminéné skupiné je
stfedni hodnota 42,86 a ve druhé je to 41,57. Pfi stanoveni hypotéz byla
stanovena vékova hranice mezi mladSi a starSi generaci pravé 40 let. Po
vyhodnoceni stfednich hodnot CETSCALE a dale naméfené hodnoty P Ize
zavérem konstatovat, ze hypotéza ¢. 1 H1: Hodnota CETSCALE bude u starSich

osob vyS$si nez u mladsich byla prokazana.

Druha hypotéza se zabyva dalSim z demografickych faktor(, kterym je pohlavi
spottebitel(: H2: Zeny maji vy$$i tendenci k etnocentrismu neZ muzi. Hodnota

CETSCALE bude vy3si u Zen nez u muZza.
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Tab. 2 Analyza rozptylu ANOVA - pohlavi

ANOVA

Zdroj variability SS  Rozdil MS F Hodnota P F Krit
Mezi vybéry 1827,9 1 1827,9 3,6163 0,05818849 3,8732
V8echny vybéry 149108 295 505,45

Celkem 150936 296

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhodnoceni dat je shrnuto v tabulce &. 2 Analyza rozptylu ANOVA — pohlavi.

Vzhledem k tomu, Ze po analyzovani dat ziskanych z prizkumu vychazi hodnota

P = 0,0582 vyssi nez 0,05, nelze konstatovat zavislost v hodnotach ziskanych

dotaznikovym Setfenim metodou CETSCALE mezi muzi a Zenami.

Zastoupeni Zen v ziskaném vzorku odpovédi tvofi 43,40%, zatimco muzska Cast

populace odpovédéla na 56,60% odpovédi.

Primérna hodnota CETSCALE u pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9 Stfedni hodnota CETSCALE u pohlavi
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Obrazek ¢. 8 Stfedni hodnota CETSCALE u pohlavi dokazuje, Zze rozdil ve
stfednich hodnotach u odpovédi zen a muzUd se vyznamné neliSi. U muzu
dosahuje v priméru 47,80 a u zen to je 52,80. Také hodnota P v tomto pfipadé
vychazi vyssi, nez je limitni hodnota 0,05, z toho duvodu zamitame hypotézu ¢&. 2:
H2: Zeny maji vy$s§i tendenci k etnocentrismu neZ muzi. Hodnota CETSCALE
bude vy3si u Zen neZz u muza. Dle ziskanych dat z tohoto prizkumu je sice
viditelny nepatrny rozdil v hodnoté CETSCALE ve prospéch zen, ale z analyzy
rozptylu se neda tento rozdil povazovat za smérodatny pro zhodnoceni rozdilu

v chovani mezi muzi a zenami.

V poradi tfeti hypotéza vychazi zdalSiho faktoru, ktery ovliviiuje postoj
k importovanym produktim a k etnocentrismu. Nasledujici hypotéza je stanovena
pro faktor vzdélani: H3: Vzdélanéjsi spotrebitel bude mit mensi tendenci

k etnocentrismu nez zakaznik s niz§im vzdélanim.

Tab. 3 Analyza rozptylu ANOVA — vzdélani

ANOVA

Zdroj variability SS Rozdil MS F Hodnota P F krit
Mezi vybéry 8509,2 3 28364 5,835 0,0006965 2,6354
VSechny vybéry 142426 293 486,1

Celkem 150936 296

Zdroj: Vlastni zpracovani

RovnéZz u zkoumani zavislosti mezi urovni vzdélani respondentd a hodnotami
ziskanymi dotaznikovou metodou CETSCALE byla potvrzena zavislost. Vysledky
analyzy jsou shrnuty v tabulce €. 3 Analyza rozptylu ANOVA - vzdélani. Hodnota
P = 0,0007 je menSi nez hodnota 0,05, tudiZ demograficky faktor dosazena uroven
vzdélani ma vliv na hodnotu CETSCALE.

Majoritni podil v poCtu odpovédi tvorili respondenti, ktefi dosahli stfedoskolského
nebo vysokoskolského vzdélani. Nejvétsi skupinu respondentl dle tohoto kritéria
tvofi vysokoSkolaci s 47,50%. Odpovédi respondentl se stfedoSkolskym
vzdélanim tvofi 41,40% z celkového poctu. Naopak moznosti vyucen nebo
zakladni vzdélani zvolilo jen nepatrné mnozstvi oslovenych. Zakladni uroven

vzdélani dosahlo 5% a moznost vyucen zvolilo 6% respondentd.
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Primérna hodnota CETSCALE u dosazeného vzdélani
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Obr. 10 Stfedni hodnota CETSCALE u dosaZené urovné vzdélani

Z obrazku €. 9 Stfedni hodnota CETSCALE u dosazené urovné vzdélani je na
prvni pohled zfejmé, Ze spojnice trendu je s rostouci dosazenou urovni vzdélani
klesajici. To potvrzuji namérené stfedni hodnoty spotfebitelského etnocentrismu.
Nejvyssi stfedni hodnota CETSCALE 72,80 byla naméfena u skupin spotfebiteld,
ktefi dosahli zakladniho vzdélani. V pofadi druha nejvyssi stfedni hodnota patfi ke
skupiné vysokoskolsky vzdélanych, a to 49,30. Osloveni se stfedoSkolskym
vzdélanim v priméru hodnotili etnocentrismus hodnotou 48,70. Respondenti, ktefi
jsou vyuceni, hodnotili dotaznikové otazky nejnizSimi hodnotami, stfedni hodnota
CETSCALE pro tuto skupinu je 45,17.

Zavérem lze konstatovat, ze vzhledem k tomu, Ze naméfena hodnota P je menSi
nez 0,05 a spojnice trendu je s rostouci dosazenou urovni vzdélani klesajici,
potvrzujeme hypotézu &. 3. H3: VzdélanéjSi spotrebitel ma vysSi tendenci
k etnocentrismu neZ zakaznik s niz§im vzdélanim. Urover vzdélani ovliviiuje
spotrebitelovu tendenci k etnocentrismu negativné. To znamena, ze s rostouci

urovni vzdélani klesa tendence ke spotrebitelskému etnocentrismu.
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Ctvrtd hypotéza je stanovena na zakladé vySe pfijmu spotiebitele. H4: U
zakaznika s vy8Sim pfijmem se projevuje niZ$i tendence k etnocentrismu nez u

spotrebitele s nizSim pfijmem.

Tab. 4 Analyza rozptylu ANOVA - vySe pFijmu

ANOVA
Zdroj variability SS Rozdil MS F Hodnota P F krit
Mezi vybéry 9412,9 4 2353,2 4,8553 0,000834781 2,4026

VSechny vybéry 141523 292 484,67

Celkem 150936 296

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi provedenymi analyzami byla zkoumana zavislost mezi zakaznickou tendenci
k etnocentrismu a udrovni pFijmovych skupin respondentd. Na zakladé zjisténé
hodnoty z analyzy rozptylu P = 0,0008, ktera je menS$i nez 0,05, vyplyva, Ze vyse

pFijmu spotfebitelt ovliviiuje jejich postoj k importovanym produktim.

Nejvice respondentl tohoto prizkumu spada do pfijmové skupiny 21 — 35 tisic
korun mésicné, je to 41,40% ze vSech oslovenych. Dal$i vyznamnou skupinu tvofi
respondenti s pfijmem 8 — 15 tisic korun mési¢né. Takovy mésicni pfijem ma
21,20% dotazanych. Do pfijmové skupiny 36 — 45 tisic korun spada 15,20%
respondentll, v rozmezi 16 — 20 tisic korun mési¢né je to 12,10%. Naopak
minoritni poCet zaznamenanych odpovédi je od respondentl, ktefi si mésicné
pfijdou na hruby pfijem vice nez 45 tisic korun, takovych odpovédélo pouze 10%

ze vSech respondenta.
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Primérna hodnota CETSCALE a vyse pfijmu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 11 Stfedni hodnota CETSCALE u prijmovych skupin

Obrazek €. 10 Stfedni hodnota CETSCALE u pfijmovych skupin ukazuje, ze
stfedni hodnoty ziskané v pfijmovych skupinach 16 — 20 tisic K¢, 21 — 35 tisic K¢
a 36 — 45 tisic KC jsou si velmi blizké. NejvySSi stfedni hodnota ze vSech
prijmovych skupin byla naméfena v rozmezi 36 — 45 tisic korun, a to 54,60. Jen
nepatrné méné hodnotili etnocentrismus respondenti z pfijmové skupiny
16 — 20 tisic K&, a to hodnotou 54,40. Také osloveni s mési¢nim hrubym pfijmem
v rozmezi 21 — 35 tisic korun odpovidali podobné, stfedni hodnota CETSCALE je
v této skupiné 53,20. Respondenti s pfijmem vrozmezi 8 — 15 tisic K& volili
v priméru hodnotu 42,10 a ti, ktefi si mési¢né vydélaji vice nez 45 tisic korun,

ostatnich pfijmovych skupin.

Hypotéza Cislo 5 je stanovena na zakladé socio-psychologického faktoru, kterym
je mira otevfenosti k ostatnim kulturam. Tento postoj muaze ovlivnit fakt, kdy
respondent zil minimalné pual roku v zahranici. H5: Zakaznik, ktery Zil minimalné
pul roku v zahrani¢i, ma nizsi tendence k tomu byt etnocentricky nez zakaznik,

ktery takovou dobu v zahranici nikdy neZil.
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Tab. 5 Analyza rozptylu ANOVA - pobyt v zahranici déle nez pul roku

ANOVA

Zdroj variability SS Rozdil MS F Hodnota P F krit
Mezi vybéry 24418 1 24418 0,478 0,4898611 3,8732
VSechny vybéry 150691 295 510,82

Celkem 150936 296

Zdroj: Vlastni zpracovani

Také pfi vyhodnocovani paté hypotézy byla pouZita k odhaleni vlivu socio-
psychologického faktoru na spotiebitelsky etnocentrismus analyza rozptylu.
Namérené hodnoty zachycuje tabulka & 5 Analyza rozptylu ANOVA — pobyt
v zahrani¢i déle nez pul roku. Hodnota P = 0,4899 je vétSi nez hladina
vyznamnosti 0,05. Toto porovnani nedokazuje vliv pobytu v zahrani€i na tendenci

ke spotfebitelskému etnocentrismu.

Respondentu, ktefi zili v zahranici alespon pul roku, odpovédélo v tomto prizkumu
34,30%. Naopak téch, ktefi v zahranici takovou dobu nikdy nezili, bylo 65,70%.

Pramérna hodnota CETSCALE a pobyt v zahranici
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Obr. 12 Stfedni hodnota CETSCALE u téch, ktefi Zili alespon ptl roku v zahranici
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Z obrazku ¢. 11 Stfedni hodnota CETSCALE u téch, ktefi zili alespor pll roku
v zahranici, plyne, Ze stfedni hodnota namérena v obou skupinach je témér stejna.
Respondenti, ktefi Zili alespon pul roku v zahranici, projevili o néco mensi tendenci
k etnocentrismu oproti druhé skupiné. Stfedni hodnota této skupiny je 48,70 a ti,
ktefi v zahraniCi takovou dobu nikdy nezili, hodnotili etnocentrismus v priméru
hodnotou 50,60.

Posledni hypotéza je zaméfena na spotfebitele, ktefi vlastni ve své domacnosti
Cesky vuz. H6: Vliastnictvi ¢eského vozu v domacnosti pfinasi vy38si skore

v CETSCALE, tedy vys$S$i tendenci k etnocentrismu.

Tab. 6 Analyza rozptylu ANOVA — viastnictvi éeského vozu v domacnosti

ANOVA

Zdroj variability SS Rozdil MS F Hodnota P F krit
Mezi vybéry 12296,6 1 12296,6 26,1651 5,65352E-07 3,87317
V8echny vybéry 138639 295 469,962

Celkem 150936 296

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €. 6 Analyza rozptylu ANOVA — vlastnictvi ¢eského vozu v domacnosti
odhaluje vysledky zkoumani posledniho méfeni této prace. Zavislost mezi
vlastnictvim Ceského vozu a zakaznickym etnocentrismem odhaluje hodnota
P = 5,653E-07. Porovname-Ili tuto hodnotu s hladinou vyznamnosti 0,05, hodnota

P je mensi. Z toho plyne, Ze tento faktor ma vliv na hodnotu CETSCALE.
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Primérna hodnota CETSCALE a vlastnictvi ceského vozu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 13 Stfedni hodnota CETSCALE a vlastnictvi ceského vozu v domacnosti

V prazkumu vlastni nadpolovi¢ni ¢ast respondentt (52,50%) Cesky vaz. Obrazek
€. 12 Stfedni hodnota CETSCALE a vlastnictvi ¢eského vozu v domacnosti
graficky zobrazuje stfedni hodnotu odpovédi téch respondentd, ktefi v domacnosti
vlastni automobil ¢eské znacky. Tato hodnota je 56,10. Znacné nizSi stfedni
hodnotu CETSCALE zaznamenala druha skupina. Tedy respondenti, ktefi

v domacnosti nevlastni Ceské auto. U této skupiny je stfedni hodnota 43,20.

Po vyhodnoceni tohoto méfeni, porovnani hodnoty P, ktera je mensi nez hladina
vyznamnosti 0,05, a porovnani stfednich hodnot CETSCALE obou skupin
potvrzujeme, ze vlastnictvi Ceského vozu v domacnosti ma vliv na tendenci
k etnocentrismu a pfijimame Sestou hypotézu: H6: Viastnictvi ¢eského vozu
v domacnosti  pfinasi  vysSi skore v CETSCALE, tedy vysSi tendenci

k etnocentrismu.

4.3  Shrnuti prizkumu a doporuceni pro automobilky

V predchozich dvou subkapitolach je vyhodnocen dotaznik CETSCALE. Nejdfive
jsou analyzovana data z prizkumu pro ziskani celkové tendence k etnocentrismu

a nasledné pro vyhodnoceni jednotlivych hypotéz. Obecné Ize konstatovat, Ze
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etnocentrismus v Ceské republice pfi vnimani automobilovych znadek je
podprimérny. Celkova stfedni hodnota CETSCALE vtomto prizkumu vychazi
niz§i nez prdmérna hodnota této metody. PFfi zhodnoceni tendence
k etnocentrismu u jednotlivych skupin je z grafického vyjadfeni u jednotlivych
hypotéz zfejmé, Ze nadprimeérna stfedni hodnota CETSCALE je u vékové skupiny
41-50 let a u skupiny respondentl se zakladnim vzdélanim. Mezi ostatnimi
skupinami existuji rozdilné hodnoty, avSak vSechny jsou v priméru nizSi nez

stfedni hodnota této metody.

Také jednotliva tvrzeni byla respondenty hodnocena spiSe podprimérné.
Z celkovych 17 je u 4 tvrzeni stfedni hodnota vy3Si, nez je celkovy prumér.
Celkové pofadi a stfedni hodnotu jednotlivych tvrzeni popisuje obrazek
¢. 6 Stfedni hodnoty jednotlivych vyroku. Z téchto nadprimérné hodnocenych
tvrzeni je patrné, ze Ceskému zakaznikovi neni zcela Ihostejné, zda jde o Cesky Ci
importovany automobil. To je dulezity fakt pro zahraniéni spole€nosti, které chtéji

dosahnout uspéchu na ¢eském trhu.

MozZnym dlvodem pro nizké hodnoceni muze byt zvolena metoda CETSCALE.
Jak je vysvétleno v kapitole 3 Metoda CETSCALE, tato Skala byla puvodné
sestavena pro americky trh. | po pfelozeni vSech tvrzeni, ktera tvofi dotaznik, do
Ceského jazyka, znéji néktera tvrzeni velmi silné a jednostranné a to mize byt

davod tak nizkého hodnoceni ¢eskym zakaznikem.

Pfi vstupu na nové zahranicni trhy musi spole¢nosti, v tomto pfipadé automobilky,
brat v uvahu miru spotfebitelského etnocentrismu konkrétniho trhu, a to zejména
pfi utvafeni vhodného positioningu, budovani image znacky a dalSich aktivit. To se
netyka pouze zahraniCnich automobilek, ale také téch domacich. Automobilovi
vyrobci musi brat v uvahu zakaznikovo vnimani domacich a zahranicnich znacek
a nasledné implementovat takové kroky, aby nabizené automobily odpovidaly
zakaznikovym predstavam a pozadavkim. Na zakladé vyhodnoceni dat z tohoto
prizkumu plyne, Ze Ceskému zakaznikovi neni zcela lhostejné, zda bude
nakupovat Cesky Ci zahrani¢ni automobil. Pro automobilky pUlsobici na Ceském

trhu je pro dosazeni uspéchu vhodné pouzit nasledujici doporuceni.

Image domaci znacky je jednim z aspektu, které zajisti uspéch i u etnocentrického

spotiebitele. Jak je vysvétleno v kapitole 2.2 Image znacky, vybudovani obecné
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silné zahrani¢ni znacky neznamena uspéch u etnocentrického zakaznika. Takovy
spotfebitel bude preferovat tuzemskou znacku. V pfipadé ceského zakaznika neni
mira k etnocentrimu tak silna, aby zcela vyloucila nakup zahrani¢nich voza. AvSak
vybudovani image tuzemské znacky muize pfinést automobilovému vyrobci
uspé&ch. Dalsi krok, ktery by mé&ly automobilky zvazit, je postaveni na trhu v Ceské
republice s ohledem na konkurenci a také pozadavky zakaznikl. Toto postaveni
vymezuje positioning. Pro zahrani¢ni automobilky vstupujici na €esky trh nebo na
né pusobici je vhodné pouzit positioning tuzemské firmy, nékdy nazyvany jako
strategie domaciho pasu. Na zakladé vysledkl z tohoto prizkumu Ize doporudit
dalSi moznost positioningu, kterou je kombinace domaciho pasu a mezinarodniho
positioningu. Cesky zakaznik pfi vnimani automobilovych znadek neni silné
etnocentricky a dle vyhodnoceni jednotlivych kritérii vyZaduje moznost vybéru také
z nabidky zahrani¢nich znacek. V tomto pfipadé bude postup u kazdé spolecnosti
individualni a bude nutné provést prlizkum vnimani konkrétni automobilové

znacCky Ceskym zakaznikem.

Strategie tuzemskeého pasu je na ¢eském trhu k vidéni u automobilky Hyundai. Jak
popisuje kapitola 2.4 Dominantni automobilové znacky na Ceském trhu, evropsky
zavod korejské znacky Hyundai je pravé v Ceské republice. V pfipadé Hyundai se
snaha o to, byt tuzemskou znackou, projevuje zejména v pfesvédCovani ¢eského
zakaznika v reklamnich spotech, Ze Hyundai je C¢eska znacka. Nejenom
v reklamnich spotech, ale i v tisténé reklamé se navic Casto srovnava s ¢eskou
automobilkou SKODA AUTO. | tyto aktivity jsou projevem snahy o to, stat se
domaci znackou v Ceské republice a u zakaznika s tendenci k etnocentrismu

pfinesou uspéch.

Naopak domaéci automobilka SKODA AUTO, jakoZto mezinarodni exportér, si na
Ceském automobilovém trhu upevni svou pozici, pokud bude ¢eského spotiebitele
informovat o tom, Ze se velkou mirou podili na ¢eské ekonomice a ma vliv na
nezaméstnanost v Ceské republice diky vytvafeni vysokého poétu pracovnich
mist. Toto doporuCeni vychazi zvysSiho hodnoceni tvrzeni tykajicich se

zaméstnanosti a ekonomiky v dotazniku metodou CETSCALE.

Po vyhodnoceni dat analyzou rozptylu je viditelna rozdilna tendence
k etnocentrismu v jednotlivych skupinach populace. Napfiklad u faktoru vékova

skupina se potvrdilo, Ze vék ma statisticky vyznamny dopad na spotiebitelsky
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etnocentrismus. Navic na obrazku €. 8 je zobrazena linie trendu, ktera je rostouci.
To znamena, Ze s rostoucim vékem roste také tendence ke spotiebitelskému
etnocentrismu. Automobilky nebo jednotliva dealerstvi v zavislosti na tom, kdo
tvofi marketingové aktivity, by tyto vysledky mély vzit v potaz a aktivity pfizpusobit,
napfiklad pfi tvorbé komunikaCni strategie pro jednotlivé modelové Fady.
Predpokladam, Ze kategorii mini auta, malé vozy nebo nizsi stfedni segment voli
spiSe mladSi zakaznici, tedy vékové skupiny do 20 let, 21-30 a 31-40 let. U téchto
skupin je tendence Kk etnocentrismu nizka, tudiz tvarci marketingovych aktivit
nemusi dbat opatrnosti a zvaZzovat miru etnocentrismu. Naopak u vékové skupiny
41-50 let je dle prlzkumu tendence k etnocentrismu nadprimérna. Jedna
z moznosti, jak se zaméfit na tuto populaéni skupinu a ziskat si jeji pozornost, je
tuzemska komunikacni strategie. Tato strategie spociva v tom, Zze komunikace je
plné adaptovana potiebam, vtomto pfipadé Ceského trhu. Zpracovani vhodné
domaci komunikacni strategie by mélo byt svéfeno ceskym importérim, ktefi
tuzemsky trh znaji Iépe (Machkova, 2015). Od této vékové skupiny Ize oCekavat,
Ze bude volit spiSe stfedni, vySSi stfedni nebo luxusni segment. Tudiz pravé na
modely spadajici do téchto a vysSich segmentl by se méli tvlrci zaméfit a zvazit

tuzemskou komunikacni strategii.
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Zaver

Diplomova prace zkouma, zda se u Ceského zakaznika vyskytuje zakaznicky
etnocentrismus pfi vnimani automobilovych znacek. Prvni kapitola definuje
etnocentrismus a popisuje obecny pohled na tuto problematiku. V této kapitole
jsou popsany zakladni definice a struény vyvoj tohoto tématu v historii. Je
vysvétleno, jak existence etnocentrismu ovliviiuje pochopeni a pfijmuti
postojl cizich kultur a ztoho vyplyvajici déleni etnocentrismu do tfi Urovni.
Zakladni uroven etnocentrismu muize byt funkéni jak pro jedince, tak i pro celou
skupinu a naopak pfi agresivni mife neexistuje tolerance vuéi cizim kulturam a
dokaze byt nebezpecny. Prvni subkapitola popisuje kulturni etnocentrismus, je v ni
vysvétlena dulezitost kultury pfi formovani etnocentrismu v kazdém z nas, jaké
bariéry existuji pfi mezikulturni komunikaci, co je zplUsobuje a pro€ v souvislosti
S poznavanim cizi kultury dochazi k nepochopeni ostatnich hodnot. V zavéru této
podkapitoly jsou vysvétleny dalSi pojmy, které ovliviuji jedinciv postoj
k hodnoceni cizich kultur. Jsou jimi stereotypy, etnicka identita a etnikum.
Zakaznicky etnocentrismus je popsan ve druhé subkapitole, ktera se zamérfuje na
chovani takového spotiebitele. Pochopeni chovani zakaznika, u kterého se
projevuje etnocentrismus, je dalezité zejména pro zahraniéni firmu, ktera vstupuije
na tento trh & na ném plsobi a jejimz cilem je dosazeni Uspéchu. Dale je zde
definovan konceptualni model zakaznického etnocentrismu, ktery je zaroven
teoretickym vychodiskem pro stanoveni hypotéz v praktické €asti. Tento model
vysveétluje faktory, které ovliviiuji tendenci spotfebitele k etnocentrismu a jeho
postoj kimportovanym produktim. Treti &ast této kapitoly se zabyva
etnocentrickymi firmami. Spole¢nosti s timto pfistupem vidi analogii tuzemského
trhu s trhy, na kterych pusobi jako zahrani¢ni firma. Pfedpokladaji, ze to, co
funguje v jejich domovské zemi, bude Uspésné i na ostatnich trzich, at uz jsou to
produkty, prodejni praktiky, marketingové strategie nebo fizeni lidskych zdroja.
Stejné tak jako etnocentricky spotfebitel, také etnocentricka firma vychazi

z kulturni nadfazenosti tuzemskych zvyklosti.

Druha kapitola popisuje dulezitost znacky vzhledem k problematice etnocentrismu.
Je zde definovana znacka jako pojem, jakou plni funkci a roli. Prvni podkapitola se

zabyva identitou znacky. Na tzv. C&tyfech pilifich, které urluji perspektivy, je
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vysvétleno, jak Ize nahliZzet na identitu znacky. Témito pohledy jsou znacka jako
produkt, organizace, osobnosti a symbol. U téchto pfistupu je vysvétleno, co pod
jednotlivymi pilifi vnima zakaznik, jaky plni ukol a pro¢ jsou dllezité. Druha Cast
této kapitoly se zaméruje na image znacky. Je zde vysvétleno, pro€ je pro firmu,
ktera plUsobi na trhu s vysokym poctem etnocentrickych spotiebitelt, dualezité
vybudovat image tuzemské firmy. Ctenaf se dozvi, pro¢ se na takovém trhu
nesta€i spoléhat pouze na silnou image, ktera funguje na jinych trzich, a jak
spravné vybudovana image ovlivni etnocentrické postoje. V této Casti je take
popsano, pro¢ by automobilovi vyrobci méli spravné diferencovat jednotlivé
koncernové znacCky. Ve spojitosti se spotfebitelskym etnocentrismem je casto
probirana problematika tykajici se zemé puvodu, které je vénovana treti
subkapitola. Na jedné ze studii je vysvétleno, jak spottebitel v Ceské republice
vnima zemi plvodu v automobilovém primyslu. Posledni, ¢tvrta subkapitola se
vénuje automobilovému pradmyslu v Ceské republice, jeho tradici a vyznamnosti na
dopad &eské ekonomiky. Popsany jsou tfi dominantni automobilky, které v Ceské

republice maji vyrobni zavod, jejich postaveni a chovani na Ceském trhu.

Cilem praktické Casti diplomové prace je zjistit, zda je Cesky zakaznik ovlivnén
etnocentrismem pfi vnimani automobilovych znacek. K tomuto zjisténi je pouzita
metoda CETSCALE, ktera byla puvodné sestavena pro americky trh. Pro potieby
této prace je dotaznik upraven tak, aby bylo mozné zméfit tendenci
k etnocentrismu na Ceském trhu se zaméfenim na automobily. Dotaznik tvofi
dodate¢nych Sest otazek, které byly zvoleny na zakladé teoretického vychodiska,
tzv. konceptualniho modelu zakaznického etnocentrismu. Tento model slouZzi také
pro stanoveni hypotéz prizkumu. Dodate¢né otazky plni v dotazniku dvé funkce.

Odhaluji profil respondentt a zaroven slouzi k vyhodnoceni stanovenych hypotéz.

Pro analyzu celkové tendence k etnocentrismu byla zvolena metoda stfednich
hodnot. K vyhodnoceni stanovenych hypotéz poslouzila analyza rozptylu ANOVA.
Dle vysledkl tohoto prizkumu Ize obecné hodnotit tendenci k etnocentrismu u
Ceského zakaznika jako podprimérnou pfi vnimani znaek automobill. Primérna
hodnota CETSCALE dosazena v prlizkumu je nizSi nez stfedni hodnota, kterou je
mozno touto metodou ziskat. Pfi analyze jednotlivych tvrzeni je zfejmé, zZe
z celkovych 17 byla 4 tvrzeni hodnocena nadprimérné v porovnani s celkovym

primérem této metody. PFfi zhodnoceni nadprimérné hodnocenych tvrzeni Ize
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konstatovat, Ze ¢eskému zakaznikovi neni zcela lhostejné, zda se jedna o Cesky
automobil. Tvrzeni tykajici se nakupu Geskych voz( a zaméstnanosti v Ceské
republice ziskalo v priméru nejvy$si hodnoceni, coz potvrzuje fakt, Zze Cesi jsou si
védomi toho, Zze automobilovy primysl ma vyznamny podil na nizké
hodnoceni se tyka nesouhlasu s prodejem zahrani¢nich vozi na ceském trhu.
Z toho Ize usuzovat, Zze Cesky zakaznik potfebuje pfi nakupu automobilu Siroky
vybér a také si stale pamatuje dobu, kdy v Ceskoslovensku témé&F nebyla moznost
nakupu zahrani¢nich produktl. V zavéru této diplomové prace jsou navrzena
doporuceni s ohledem na vysledky provedeného prizkumu. Pokud automobilky
pusobici na ¢eském trhu chtéji dosahnout uspéchu, mély by zhodnotit vybudovani
spravné image znacky. Pro ziskani Uspéchu u etnocentrického zakaznika je
nutnosti vybudovat image tuzemské znacky. DalSim krokem, jak si takového
zakaznika ziskat, je positioning. V tomto pfipadé je vhodné pouzit positioning
tuzemské firmy neboli strategii domaciho pasu, na ktery vsadila korejska
automobilka Hyundai, kter& ma v moravskoslezskych NoSovicich svij evropsky
zavod. Dle vysledkll tohoto prizkumu neni mira etnocentrismu u c&eského
zakaznika tak silna, aby vylu€ovala uspéch a vybudovani jiné nez tuzemské image

znacky ¢i jiny positioning nez domaciho pasu.

K vyhodnoceni stanovenych hypotéz byla zvolena analyza rozptylu ANOVA, ktera
zaroven odhalila rozdilné chovani jednotlivych skupin. Cilem bylo zjistit, zda
zvolené faktory maiji vliv na tendenci ke spotfebitelskému etnocentrismu a do jaké
miry. Z analyzy vysledkd vyplyva, Ze demograficky faktor vék ma statisticky
vyznamny dopad na zakaznicky etnocentrismus a Cim je respondent starSi, tim
vySSi mira etnocentrismu se u néj projevuje. U pohlavi se projevil nepatrny rozdil
v hodnoté CETSCALE u Zen, které hodnotily v priméru vyS$Si hodnotou, ale
z analyzy rozptylu neni tento jev statisticky vyznamny. DalSim demografickym
faktorem bylo vzdélani. Z vysledk( vyplyva, Ze uroven vzdélani ovliviiuje
etnocentrismus negativné, tedy s rostouci urovni vzdélani klesa tendence ke
spotrebitelskému etnocentrismu. Také faktor vySe pfFijmu odhalil vyznamnost
ovlivnéni postoje k importovanym produktdm. Cim vy38i ma respondent ptijem,
tim niz8i tendence k etnocentrismu se u néj projevuje. DalSi faktor spada, dle

konceptualniho modelu zakaznického etnocentrismu, do socio-psychologické
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skupiny. Je jim pobyt v zahrani¢i déle nez pul roku. Analyza rozptylu nepotvrdila
vyznamnost tohoto faktoru pro tendenci k etnocentrismu. Posledni méfeni
zkoumalo rozdilné chovani u respondentd, ktefi vlastni ve své domacnosti Cesky
vlz, a téch, ktefi takovy vz nevlastni. Vysledky odhaluji zavislost tohoto faktoru
na postoji k importovanym produktim. Myslim si, Ze pokud budou automobilky
respektovat miru etnocentrismu na trhu, a pokud aplikuji doporuceni z této prace,

upevni si své postaveni na trhu.
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Priloha €. 1 Dotaznik — Zakaznicky etnocentrismus u

automobilovych znacek

Zakaznicky etnocentrismus u automobilovych znatek

Dobry den,

prosim o vylpnéni toho dotazniku, ktery je soutasti mé diplomové prace. Cilem je Zistit, 2da je Cesky z3kaznik ovlivnén etnocentrismem pfi
vnimani automobilovych znatek.

Cesi by méli kupovat teska auta namisto importovanych.

1 2 3 4 5 6 7

Viibec nesouhlasim O O O O O O O Zcela souhlasim

Importovany by mély byt takové vozy, které nejsou v Ceské republice k dispozici.
1 2 3 4 5 6 7

Vibec nesouhlasim O O O O O O O Zcela souhlasim

Nakup €eskych vozii podporuje zaméstnanost v Ceské republice.

1 2 3 4 5 6 7

Viibec nesouhlasim O O O O O O O Zcela souhlasim

Ceské vozy jsou pro mé na prvnim misté.

1 2 3 4 5 6 7

Viibec nesouhlasim O O O O O O O Zcela souhlasim

Nakup zahranitnich voz( neni projevem Ceského patriotismu.

1 2 3 4 5 6 7

Vibec nesouhlasim O O O O O O O Zcela souhlasim
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Je nespravné nakupovat zahraniéni vozy, protoZe tim bereme Cechiim praci

1 2 3 4 5 6 7

vibecnesowiiassim O O O O O O O zeetasouhissim

Spravny Cech by mél vzdy kupovat Zeské auta.

1 2 3 4 5 6 7

visecresoutizim O O O O O O O zeeta souhiasim

M&li bychom nakupovat vozy vyrobené v Ceské republice a ne v zahraniti, jinak tim podporujeme cizi
ekonomiku.

1 2 3 4 5 § 7

Whetnesouhldmo O O O O O Ochamhhs’m

Vidy je nejlep3i kupovat Ceské vozy.

1 1 3 4 5 6 7

deecnesouhlasfmo O O O O O OZahmuhis’m

Vozy zahrani¢nich znalek by se mély kupovat pouze zfidka, 2 to v tom pfipadé, Ze je jejich nakup
otazkou nutnosti.

1 2 3 4 5 6 7

vibecnesowhlzsim O O O O O O O zceasouhisim

Ce3i by neméli nakupovat zahranitni vozy, protoze to 3kodi Zeské ekonomice a zvySuje se
nezaméstnanost.

1 2 3 4 5 & 7

vibecnsohizsm O O O O O O O zceasoublasim
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Import vozil ze zahranici by se mél omezovat.

1 2 3 4 5 6 7

Wabec nesouhlasim O O O O O O Q Zcela souhlasim

| kdybych na tom v konetném disledku prodélal/a, tak budu preferovat teské vozy.

1 1 3 4 5 6 7

Wibec nesouhlasim O O O O O O O Zcela souhlasim

Zahranitnim automobilkam by nemélo byt dovoleno prodavat jejich produkty na ceském trhu.

1 2 3 4 5 6 !

Wibec nesouhlasim O O O O O O O Zcela souhlasim

Zahranitni vozy by mély podléhat vysokému zdanéni, aby se tim eliminoval vstup na Cesky trh.

1 1 3 4 5 6 7

vibecnesounzsim (O O O O O O O zcelasounlasim

Méli bychom nakupovat od zahraniCnich automobilek pouze takové vozy, které nemiZeme ziskat vlastni
produkci.

1 2 3 4 5 6 7

vibecnesouhizsim O O O O O O QO zeelasouhlasim

Cedi, kteff nakupuji zahrani¢ni vozy, jsou zodpovédni za to, Ze Cesi pichazeji o pracovni mista.

1 1 3 4 5 6 7

Wibec nesouhlasim O o O o O O O Zcela souhlasim
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18. Pohlavi:

O Mus
O Zena

19. Vék:

O Do 20 ket
O 21300t
O 3-40et
O 41501t

O stletastardi

20. Nejvy33i dosazené vzdélant:

O zakiadni

O Vyuten

O Stiedoikolske s maturitou
O Vysokoskolske

21. Do které pfijmové skupiny patfite?
Napowvida k otdzce: Huby pifem za mésic

O 8000KE- 15 000 K

(O 16000 Kt - 20 000 K

() 21000 K - 35 000 K¢

(O 36000 KE - 45 000 K¢
() Vice nez 45 000 K¢

22. Zil/a jste nékdy v zahraniti déle ne piil roku?

O o
O e

23_Viastnite v domacnosti tesky wiiz?

O o
C}HE

Dikuji 22 pomac!
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Priloha €. 2 Vysledky ANOVA - Hypotéza ¢. 1 - Vék

Faktor

Vyber Pocet Soucet  Primér Rozptyl
do 20 let 36 2175 60,4167 322,193
21-30 177 7587 42,8644 385,107
31-40 21 873 41,5714 510,857
41-50 24 1815 75,625 503,984
51 a vice 39 2388 61,2308 394,287
ANOVA
Zdroj variability SS Rozdil MS F Hodnota P F krit
Mezi vybéry 35088,3 4 8772,08 22,1106 5,85E-16 2,40256
Vsechny vybéry 115847 292 396,737
Celkem 150936 296

21-30 31-40 41-50

Stf. hodnota 42,864 Stf. hodnota 41,571 Stf. hodnota 75,625
Chyba stf. hodnoty 1,475 Chyba stf. hodnoty 4,9322 Chyba sti. hodnoty 45825
Median 36 Median 29 Median 73
Modus 36 Modus 23 Modus 46
Smér. odchylka 19,624 Smér. odchylka 22,602 Smér. odchylka 22,45
Rozptyl vybéru 385,11 Rozptyl vybéru 510,86 Rozptyl vybéru 503,98
Spicatost 0,6522 Spicatost -0,8615 Spicatost -0,3524
Sikmost 0,932 Sikmost 0,8586 Sikmost 0,625
Rozdil max-min 89 Rozdil max-min 61 Rozdil max-min 73
Minimum 17 Minimum 21 Minimum 46
Maximum 106 Maximum 82 Maximum 119
Soucet 7587 Soucet 873 Soucet 1815
Pocet 177 Pocet 21 Pocet 24
Hladina spolehlivosti (95,0%) 2,911 Hiadina spolehlivosti (95,0%) 10,288 Hladina spolehlivosti (95,0%)  9,4796

51 a vice

Sti. hodnota
Chyba stf. hodnoty
Median

Modus

Smér. odchylka
Rozptyl vybéru
Spicatost

Sikmost

Rozdil max-min
Minimum
Maximum

Soucet

Pocet

Hladina spolehlivosti (95,0%)

do 20 let

61,231 Stf. hodnota 60,417
3,1796 Chyba stf. hodnoty 2,9916
62 Median 63

70 Modus 71
19,857 Smeér. odchylka 17,95
394,29 Rozptyl vybéru 322,19
-0,2024 Spigatost 0,9911
-0,3113 Sikmost -0,0127
71 Rozdil max-min 76

23 Minimum 23

94 Maximum 99
2388 Soucet 2175
39 Pocet 36
6,4368 Hladina spolehlivosti (95,0%) 6,0733
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Priloha €. 3 Vysledky ANOVA - Hypotéza €. 2 - Pohlavi

Faktor

Viybér Pocet Soucet  Primér  Rozptyl
muz 168 8028 47,7857 493,46
Zena 129 6810 52,7907 521,09
ANOVA
Zdroj variability SS  Rozdil MS F Hodnota P F krit
Mezi vybéry 1827,9 1 1827,88 3,6163 0,05818849  3,8732
V&echny vybéry 149108 295 505,45
Celkem 150936 296

muz Zena

Stf. hodnota 47,786 Stf. hodnota 52,791
Chyba stf. hodnoty 1,7138 Chyba stf. hodnoty 2,0098
Median 455 Median 55
Modus 36 Modus 20
Smér. odchylka 22,214 Smeér. odchylka 22,827
Rozptyl vybéru 493,46 Rozptyl vybéru 521,09
Spicatost 0,8387 Spicatost -0,941
Sikmost 0,9048 Sikmost 0,1849
Rozdil max-min 102 Rozdil max-min 82
Minimum 17 Minimum 17
Maximum 119 Maximum 99
Soucet 8028 Soucet 6810
Pocet 168 Pocet 129
Hladina spolehlivosti (95,0%) 3,3836 Hladina spolehlivosti (95,0%) 3,9768
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Priloha €. 6 Vysledky ANOVA — Hypotéza €. 5 — Pobyt v zahranig@i

Faktor

Viybér Pocet Soucet  Primér  Rozptyl
ano 102 4968 48,706 488,23
ne 195 9870 50,615 522,58
ANOVA
Zdroj variability SS Rozdil MS F Hodnota P F krit
Mezi vybéry 244,18 1 244,18 0,478 0,4898611 3,8732
V3echny vybéry 150691 295 510,82
Celkem 150936 296

ano ne

Stf. hodnota 48,706 Stf. hodnota 50,615
Chyba stf. hodnoty 2,1878 Chyba stf. hodnoty 1,637
Median 48 Median 48
Modus 32 Modus 36
Smér. odchylka 22,096 Smér. odchylka 22,86
Rozptyl vybéru 488,23 Rozptyl vybéru 522,58
Spicatost -0,8401 Spicatost 0,1448
Sikmost 0,3608 Sikmost 0,6735
Rozdil max-min 77 Rozdil max-min 102
Minimum 17 Minimum 17
Maximum 94 Maximum 119
Soucet 4968 Soucet 9870
Pocet 102 Pocet 195
Hladina spolehlivosti (95,0%) 4,34 Hladina spolehlivosti (95,0%) 3,2287
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Priloha €. 7 Vysledky ANOVA — Hypotéza €. 6 — Vlastnictvi

c¢eského vozu

Faktor

Vybér Pocet Soucet Pramér  Rozptyl
ano 156 8748 56,0769 622,02
ne 141 6090 43,1915 301,613
ANOVA
Zdroj variability SS Rozdil MS F Hodnota P F krit
Mezi vybéry 12296,6 1 12296,6 26,1651 5,65E-07 3,87317
Vsechny vybéry 138639 295 469,962
Celkem 150936 296

ano ne

Stf. hodnota
Chyba stf. hodnoty
Median

Modus

Smér. odchylka
Rozptyl vybéru
Spic¢atost

Sikmost

Rozdil max-min
Minimum
Maximum

Soucet

Pocet

Hladina spolehlivosti (95,0%)

56,077 Stf. hodnota
1,9968 Chyba stf. hodnoty

57,5
56
24,94

Median
Modus
Smér. odchylka

622,02 Rozptyl vybéru

-0,6003
0,3805
102

17

119
8748
156
3,9445

Spicatost

Sikmost

Rozdil max-min

Minimum

Maximum

Soucet

Pocet

Hladina spolehlivosti (95,0%)

43,191
1,4626
43

36
17,367
301,61
-1,1104
0,1895
62

17

79
6090
141
2,8916
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