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Abstrakt

Predmétem této diplomové prace je srovnani efektu zemé€ pivodu u Ceskych vyrobkt
mezi Ceskymi a rakouskymi vysokoskolskymi studenty. Prvni Cast prace zachycuje
dosavadni poznatky v této oblasti a popisuje teoretické moznosti komunikace pavodu
znaCky a produktu. Empiricka ¢ast se po predstaveni jednotlivych trhii a vybranych
znadek Skoda Auto a Pilsner Urquell zabyva intepretaci dat ziskanych dotaznikovym
Setfenim a jejich kvantitativni analyzou. V ndvrhové Casti jsou interpretovany zavery
hypotéz formulované na zakladé empirickych vyzkuma v prvni kapitole, diskutovany

rozdily mezi obéma skupinami respondentti a rovnéz predstaveny vlastni navrhy.

Abstract

The aim of this diploma thesis is to compare the influence of the country of origin effect
on Czech products between Czech and Austrian university students. The first part
includes description of existing theories in this field and also presents theoretical
possibilities of brand and product origin communication. The empirical part introduces
both markets, selected brands Skoda Auto and Pilsner Urquell and presents the
interpretation of the data obtained from the questionnaire and its quantitative analysis.
In the proposal part, the conclusions of the hypotheses constructed based on the
empirical research in the first chapter are interpreted, the differences between both

groups of respondents are discussed and author’s proposals are presented.

Klicova slova

Marketing, efekt zemé ptivodu, Ceska republika, etnocentrismus, vnimani znacky, ceské

vyrobky, Skoda Auto, Pilsner Urquell

Keywords

Marketing, Country of Origin effect, Czech Republic, Etnocentrism, Brand Perception,
Czech Products, Skoda Auto, Pilsner Urquell



Bibliograficka citace

PLIESTIK, M. Srovnani efektu zemé& pivodu u Geskych vyrobkd v tuzemsku a
Rakousku. Brno: Vysoké uceni technické v Brn€, Fakulta podnikatelska, 2018. 94s, 33s
ptiloh. Vedouci diplomové prace doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc., MBA



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze predlozena diplomova prace je puvodni a zpracoval jsem ji samostatné
pod vedenim doc. Ing. Vladimira Chalupského, CSc., MBA. Prohlasuji, ze citace
pouzitych pramendt je Gplna, a Ze jsem ve své praci neporusil autorskd prava (ve smyslu

Zakona ¢. 121/2000 Sb., o prdvu autorském a o pravech souvisejicich s pravem

autorskym).

V Bmé, dne 20.5.2018

Bc. Marek Pliestik



Podékovani

Touto formou bych rad podekoval doc. Ing. Vladimirovi Chalupskému, CSc., MBA za
cenné pripominky, odborné rady a ¢as vénovany konzultacim k této praci. Jeho nadSeni
pro praci, ochota a trpélivost je skute¢né obdivuhodna. Dale bych rad podékoval své

pritelkyni a rodin€ za podporu v prubéhu studia.



OBSAH

UVOD

Cile prace, metody a postupy zpracovani

1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE ..ouecessssssssssssssssssssssssesesssssescsssens

1.1  Image zemé ptivodu

1.2 Efekt zemé ptuvodu

1.2.1

1.2.2

1.2.1

1.2.2

1.2.3

Vnitini a vn€jsi produktoveé podnety .........ccceeveviiiiiiiiniiniinieicecie,

Koncept Halo efektu a Zobecneni ...........cooeeviiiiiiiiiiniiiiiiees

Zemé& puvodu a vnimana kvalita vyrobKu.........ccccoeevriiiiniiiiin,

Efekt zemé pivodu u rozvinutych a méné rozvinutych zemi...................

EtnocentriSmus.......cceeeeevvuunneen.

1.3  Komunikace ptivodu znacky ..........

1.4  Koncept kulturniho aspektu ...........

2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

2.1  Mezinarodni obchod mezi Ceskou republikou a Rakouskem............cccceeuueee

2.3 Automobilovy pramysl ..................

2.3.1

232

233

Automobilovy trh v Ceské republice ..........oourvervieereieereiseereiceeereeeeinee

Automobilovy trh v Rakousku

Piedstaveni spolegnosti Skoda

2.4 Trh s pivem .....ccccoevvivniniiininiiiincnns

24.1

Trh s pivem v Ceské republice

AULO et e e e

12

13

15

16

18



2.4.2  Trhspivem v RaKOUSKU ......ccoeviiiiiiiiiiiiiiiii 51

2.4.3  Piedstaveni spoleCnosti Pilsner Urquell ... 52

3 DATA A DOTAZNIK 54
3.1  Charakteristika vyzkumnych vzorku...........cccooceviiiiiiniiiniiiiiecies 55
3.2 Deskriptivini analyzZa........ccceeeueiviiniiiiiiiiiiiiieiie i 55
3.3 Regresni analyza .......ccceeveeeieiieiiiiiiiiiii it 56
4 VYSLEDKY ANALYZY A VLASTNI NAVRHY 59
4.1  Hodnoceni Ceské RePUDIIKY ..........ovovurvervreereiieeiesieieesesie s ssseese e 59
4.2 Hodnoceni pivovarnického odvétvi Ceské 1epubliKy .......ccovvervreerrieriienens 62
4.3  Hodnoceni znacky Pilsner Urquell...........ccccoovviiiiiiiininiiiniiie 64
4.4  Hodnoceni automobilového odvétvi Ceské republiky ........co.ovverererererenrennnene. 66
4.5 Hodnoceni znacky SKOAa AULO..........coveevveiuieersieeeseeseeseiseeseieeseiseeeeiseessenens 67
4.6 Regresni analyza ........ccccoceevieriiiiiiiiiiiiciiiiiiie e 70
4.6.1  Kognitivni hodnoceni Ceské republiKy ..........cooovererereirermreneieeereneenenne. 70
4.6.2  Emoéni hodnoceni Ceské republiKy ........coccovervrieereiereiseesneeneiscereneeeenenne. 71
4.6.3  Hodnoceni automobilového pramyslu v Ceské republice ...........co.evune.n. 72
464  Celkové hodnoceni SKOAY AULO ........cocvverurveruieeieeieriieiseeseiseseeseeeseeseeenns 73
4.6.5 Image znalky SKOAA AULO .......oovveruieriveriieereesees st seeseesesenee 74
4.6.6  Model automobilového primyslu v Ceské republice ..........cocrvrverunnne. 76
4.6.7  Hodnoceni pivovarnického odvétvi v Ceské republice ..........coovereveruencen. 76
4.6.8  Celkové hodnoceni Pilsner Urquell ..........ccccooviieiiiiiiiiiiiiniiiniicnnen, 78
4.6.9  Image znaCky Pilsner Urquell..........cccoooiiiiiiiiiiiniies 79
4.6.10 Model pivovarnického odvétvi v Ceské republice ..........cooerverrererenrinnen. 80
4.5  Diskuse vysledkt a vlastni NAVIRY ........ccocooiiiiiiiiii 81



4.5.1 Srovnani hodnoceni Ceské republiky ...........co.oeveeverveeieeeeieeririeieeseseenes 81

4.5.2  Porovnani hodnoceni Ceského pivovarnického odvétvi a znacky Pilsner

UTQUEIL ot s s st r e ea e e 82

45.1  Porovnani hodnoceni Seského automobilového primyslu a znacky Skoda

A U0 oo et ee et et teeteeaeeaeeaaeaaaeeaeanaaanaaaaaaaaanaaa—ann 86
ZAVER 91
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU ... eeeeeeeeeeeeeeesnesesesssssssssssssssssssssnssssssssssssssessssssssss 95
SEZNAM POUZITYCH OBRAZIU c.eeoeeeeeeeeeeeeeeesesesssassssssssnsssssssssssessassssssssasssss 105
SEZNAM POUZITYCH TABULEK 106
SEZNAM POUZITYCH GRAFU 108

SEZNAM PRILOH......eoeeeeeeeeeeeeeesesssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 109



UvVoD

Globalizace vede v kontextu svétové ekonomiky k znaCnému rastu objemu
mezinarodné¢ obchodovaného zbozi a je spojend s procesem liberalizace obchodu.
Vudcimi aktéry globalizace jsou zejména nadnarodni spoleCnosti, které se snazi uspét
na mezindrodnich trzich, posilit svoji pozici a ziskat konkuren¢ni vyhodu. Jedna
z dualezitych konkuren¢nich vyhod ovliviiujici uspéch znacky a samotného vyrobku

na zahraniCnich trzich je silnd image zemé ptavodu.

Image zemé puvodu je proto predmétem velkého zajmu ze strany nadnarodnich
spolecnosti, mensich firem snazicich se o expanzi na zahrani¢ni trhy a déle i Siroké
marketingové vefejnosti. Efekt zemé€ ptivodu ma totiz vyznamny vliv na to, jak je puvod
daného vyrobku vniméan cilovou skupinou zakaznik(, a tudiz jakym zplsobem

ovliviiuje dspéch tohoto vyrobku a jeho znacky na zahrani¢nim trhu.

Hlavnim cilem této diplomové prace je porovnat rozdily ve vnimani Ceské republiky
jako zemé puivodu mezi Ceskymi a rakouskymi vysokoskolskymi studenty a soucasné
odhalit rozdily v jejich vnimani Geskych znadek Pilsner Urquell a Skoda Auto.
K dosazeni daného cile je vyuzito vyhodnoceni ziskanych dat dotaznikovym Setfenim
u vybranych skupin respondentd a porovnani vysledkti pomoci kvantitativni analyzy

v souvislosti s teoretickymi vychodisky.

Vystup analyzy a navrhy této prace ptinaseji zajimava zjisténi o efektu ceského pivodu
a mohou byt uzite¢né jak pro spolecnosti Pilsner Urquell a Skoda Auto, tak pro §iroké
spektrum Ceskych exportnich spole¢nosti. Navrhy obsahuji fadu podnétnych myslenek,
které je mozné vyuzit v konkrétnich rozhodovacich oblastech pfi tvorbé a realizaci
marketingové strategie. Spolecnosti mohou na zakladé této prace Cerpat z poznatkd o
efektu Ceského puvodu, které je dale mozné vyuzit k efektivnéjsi propagaci jejich

vyrobkt v Ceské republice a Rakousku.
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Cile prace, metody a postupy zpracovani

Hlavnim cilem této diplomové préce je porovnat rozdily ve vnimani Ceské republiky
jako zemé€ puvodu mezi Ceskymi a rakouskymi vysokoskolskymi studenty a souCasné

odhalit rozdily v jejich vnimani Geskych znadek Pilsner Urquell a Skoda Auto.
Aby mohl byt splnén hlavni cil této prace, musi dojit k naplnéni cila dil¢ich, mezi néz
patfi:

- Nastudovéni teoretickych vychodisek vztahujicich se ke konceptu Efektu zemé

pavodu a jejich zpracovani

- Pfedstaveni vybranych spole¢nosti Pilsner Urquell a Skoda Auto v kontextu

ceského a rakouského trhu a odvétvi, ve kterém se pohybuji

- Sbér dat dotaznikovym Setfenim u vzorku cCeskych a rakouskych

vysokoskolskych studentt

- Kvantitativni analyza a vyhodnoceni ziskanych dat v souvislosti s teoretickymi

vychodisky

- Rozbor hodnoceni Ceské republiky u &eskych a rakouskych vysokoskolskych

studenttl a jejich vnimani &eskych vyrobkd znadek Pilsner Urquell a Skoda Auto

Metodika zpracovani diplomové prace je ndsledujici. V prvni teoretické Casti se prace
zaméfuje na literarni reSerSi fenoménu Efektu zemé puvodu a definovani pojmu
z oblasti marketingu. Témito pojmy jsou image zemé, etnocentrismus a spotrebitelské
jevy chovani pfi nakupu dovazeného zbozi ze zahraniCi. Tato Cast rovnéz poskytuje
predstaveni znadek Pilsner Urquell, Skoda Auto a tuzemskych trhd s pivem

a automobily, které doddva vyzkumu ekonomickou souvislost.

Druhd c¢ast této prace se zabyva analyzou dat ziskanych dotaznikovym Setfenim.
Analyticka ¢ast zahrnuje komparativni a regresni analyzu, jejimz cilem je kvantifikovat
a porovnat vnimani Ceské republiky jako zem& piivodu, znatek Pilsner Urquell a Skoda
Auto mezi Ceskymi a rakouskymi vysokosSkolskymi studenty, které lze povazovat

za velmi vyznamnou budouci spotrebitelskou skupinu.

Posledni navrhova cast predstavuje nékolik doporuceni. Vyuziva teoretickych

vychodisek casti prvni Kk interpretaci vysledkd analyzy prostiedi z druhé Ccasti.
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Doporuceni prace je sméfovano k vyuziti silnych stranek Ceské republiky jako zemi
puvodu na tUrovni ndrodniho marketingu a rovné€z podpory ceskych vyrobka se

zam&fenim na Pilsner Urquell a Skoda Auto u tuzemskych i rakouskych spotiebiteld.
Pro zpracovani diplomové prace budou pouzity nasledujici metody:

- Dotaznikové Setfeni, jehoz vysledky budou zvefejnény a vizualizovany

prostfednictvim tabulek a graft

- Regresni analyza zpracovand v programu SPSS
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Lidé vzajemné obchoduji po tisicileti, vyrab&ji zbozi v jedné zemi a prepravuji jej
do zahrani¢i, aby ho prodali. Mnozi lidé v souvislosti s obchodem jiz od pradavna
uvazovali o tom, co ovliviluje spotrebitelské preference a rozhodnuti koupit urcity
produkt oproti druhému. Jednim z prvnich takovychto piikladi popsanych v literatuie
byl vlastnik obchodu s botami v Puerto Ricu. Ten si brzy uvédomil, Ze boty ze zahranici
jdou na odbyt rychleji a za vyssi cenu. Nechal proto boty vyrobené v jeho dilné zasilat

do New Yorku a zpét za uCelem ziskani vyssi prestize (Bilkey a Nes, 1982).

Teprve az poCatkem Sedesatych let se myslence o vlivu ptivodu vyrobkt zacalo vénovat
vice autord. Pozornost si postupné ziskaval vliv pavodu produktd, nebot u jistych
vyrobkt mohl ovlivnit rozhodnuti spotfebitele o tom, zda se rozhodne pro koupi nebo
ne. V roce 1962 poprvé ve své publikaci poukazal Dichter, zda zemé ptivodu ovlivni
uspéch produkti nebo ne. Nasledoval ho Schooler , ktery efekt ptvodu poprvé
empiricky testoval v roce 1965 (Verlegh & Steenkamp, 1999). Jeho vyzkum naznacil,
Ze existuje skuteCny vliv spojeny s oznaCenim vyrobku s ,,vyrobeno v ...", ktery muze
ovlivnit uspéch vyrobku jak negativnim, tak pozitivnim zpUsobem, v zavislosti

na doty¢né zemi.

Od té doby se autofi praci neinavné pokouseli vytvofit solidni a jednotnou teorii o tom,
jak efekt zemé puvodu funguje a jak jej vyuzivat. Jedina véc, na které se v souCasné
dobé mohou shodnout, je to, ze vliv zemé ptvodu spotiebitele ovliviiuje, a to pozitivné
nebo negativné (Wong a kolektiv, 2008). Mnozi rovnéz poukazuji na komplexnost,
ktera je s efektem zemé pivodu spojena, nebot’ zahrnuje mnoho proménnych spojenych
s pozitivnim nebo negativnim vlivem na volbu vyrobku, utvafeni image znacky

a hodnoceni spotiebiteli.

Nejbéznéjsim prikladem toho, odkud pochazi produkt, je Stitek ,vyrobeno v ..".
Zduraznéni zemé puvodu u vyrobkil vsak nekon¢i u vizualni informace. I ndzvy nebo
slogany vyrobkd, jako je napiiklad francouzsky L'Occitane a némecky "Das Auto",
nesou vice ¢i méne oteviené¢ odkud produkty nebo znacka pochazi. Rovnéz loga
a etikety naznacuji na produktech slavnych lokalit z riznych zemi a jsou tak zptisobem

komunikace zemé pivodu. Zde muze byt prikladem Matterhorn na obalech Toblerone,
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coz odkazuje na jeho pavod ve Svycarsku. Nekteré spoletnosti dokonce zalaly

zacClenovat zemi pavodu do svych znacek, zejména ve Skandinavii.

Tato kapitola diplomové prace je zaméfena na definovani mechanismu efektu zemé
puvodu. Jsou zde vysvétleny dulezité pojmy, jako je krom efektu zemé puvodu také

napiiklad spottebitelsky etnocentrismus, kulturni aspekt a jeho vliv na zdkaznika.

1.1 Image zemé puvodu

Image zemé, ze které produkt pochédzi, ma velky vliv na jeho celkové vnimani
a hodnoceni spotrebiteli. K uspéSnému uvedeni a propagaci produktu na mezinarodni
trh potfebuji odbornici na marketing porozumét dopadim image zeme, ktera je
s produktem spojovédna (Roth a Romeo 1992). Z hlediska historie je pfitom image zemé

ptvodu v marketingu pomérné mlady pojem.

Nagashima (1970) provedl jednu z prvnich vyzkumnych studii zabyvajici se image
neboli obrazem zemé, se kterou je produkt spojovan. Prizkum mezi Americkymi
a japonskymi podnikateli odhalil jist¢ tendence vnimani zemi puvodu a vedl
k nasledujici definici: "Spotfebitelé pfifazuji produktim urcité zemé jisty funkcni
predpoklad, obraz, povést a stereotyp. Tento obrazek je vytvaren predevsim
reprezentativnimi produkty, ndrodnimi charakteristikami, ekonomickym a politickym
zdzemim, historii a tradicemi."(Nagashima 1970) Pouzitim image zemé ku prospéchu
marketingu a v souladu s hodnocenim spotiebitelskych vyrobkt, Han (1989) definuje
obraz zem¢ prostiednictvim kvality nékolika hlavnich produktd pochazejici z urcité
zem¢. Kvalita produktu se jevi jako nejvice vyznamny faktor pro vnimani obrazu

spotrebiteltl v zemi (Han 1989).

Roth a Romeo (1992) navazali na tyto primarni zjisténi a definovali, ze to, jaké vnimani
spotiebitelé obecné maji vici urcité zemi, je zalozené na technické zrucnosti této zeme,
jeji mife inovaci a konstrukénich dovednostech. Autofi navrhli nasledujici Ctyfi
rozméry, které jsou nejdulezitéjsi ve vztahu kimage jakékoliv zemeé: femeslné
zpracovani, inovace, design a prestiz. RemesIné zpracovani neboli zrugnost se odvolava
na schopnost zeme vyrabét spolehlivé zbozi, které ma velkou vydrz a vysokou kvalitu.

Termin inovace zahrnuje vyvijeni a pouziti novych inzenyrskych technologii. Design
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popisuje otazku vzhledu a stylu. Prestizni rozmér produktii zeme je zalozen na jejich

statutu, povesti znacek a obecné exkluzivité na mezinarodnim trhu.

Tyto Ctyfi dimenze definuji zdklad marketingu zemé pivodu (Roth a Romeo 1992).
Roth a Romeo rovnéz odhalili, ze spotiebitelé z Irska, Mexika a Ameriky vnimaji
v téchto ohledech nejpfiznivéji Némecko, Japonsko a Spojené staty. Vysoké hodnoceni
se projevilo zejména u produktovych kategorii jako automobily a hodinky. Ochota
kupovat produkt je vyznamné spojena s pozitivni image zemé€ puvodu a je cCasto
spojovdna s celosvétovou popularitou automobill pochézejicich pravé z Némecka,

Japonska a Spojenych stati (Roth a Romeo 1992).

Stejné€ jako puvodni studie Rotha a Romea (1992) o vztahu mezi zemémi a vlastnostmi
vyrobkd, 1 Dagger a Raciti (2011) dédle dokumentuji vyznamny vliv image zemé
na vnimdni vyrobku. Ve své studii napiiklad hodnoti Japonsko jako zemi s nejvyssi
kvalitou zpracovani, mirou inovace, designem a prestizi. Dle této studie ma rovnéz
v porovnani s Koreou, Kanadou, Cinou, Novym Zélandem a Spojenymi staty silngjsi
image zemé. Zajimavym zjisténim rovnéz je, ze na zakladé€ tohoto vysoce pozitivniho
image zemé v Japonsku spotiebitelé piisuzuji vysokou kvalitu nejen kategoriim
produktt, jako jsou napf. automobily nebo sterecoskopy, ale i produktim, které jsou
v nesouladu s klasickymi produktovymi kategoriemi pro danou zemi, napt. kozené boty

nebo pivo.

Na druhé stran& Cina je opaénym piikladem tohoto jevu. Spotiebitelé negativné hodnoti
¢inské vyrobky, o kterych je znamo, ze jsou spiSe nekvalitni. Jako pfiklad mizeme
uvést automobily a hodinky, ale i vyrobky, které neodpovidaji image zemé& Ciny nebo
sni nejsou piimo spojované. Napiiklad pivo nebo kozené boty, jsou povazovany
za mén¢ kvalitni. Pfesto se zemé ne vzdy nachdzeji na nejniz§ich nebo nejvyssich
stupnich u vSech kategorii hodnoceni soucasné (Dagger a Raciti 2011). Daggerova a
Racitiova studie (2011) dokazuje, 7e zemé& jako Cina, kterd by mohla byt hodnocena
velmi nepfiznivé na dimenzi zpracovani, prestize a designu, je stale hodnocena kladné

z hlediska inovaci.

O dalsi rozvoj zkoumaného pojmu se zasadil Yagci (2001), ktery poukazal na
propojenost image zemé s efektem zemé puvodu. Ackoliv mnoho vyzkuma vyuziva

vyrazy efektu zemé€ puvodu a image zemé Casto zameénitelné, existuji mezi nimi
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vyznamné rozdily. Zatimco pojem efekt zemé puvodu, kterému je vénovana nasledujici
kapitola, oznacuje vliv vyrobni zemé& nebo vliv zemé¢, s niz je znacka spojena, image
zemé je spojovan spiSe s obecnou kvalitou vyrobku vyrobenych v této zemi. Autor
(Yagci 2001) naznacuje, zZe jakmile si spotiebitel spoji image zemé s danym vyrobkem,
tento obraz bude dale pouzivan jako reference vnimani a rozvijen pro vytvoreni shody

mezi kategorii vyrobkt a zemi (Yagci 2001).

Naproti tomu spotiebitel, ktery neni s vyrobcem produktu obeznamen, pouzije puvod
produktu a image zemé vyroby pro lepsi pochopeni atributi produktu (Ahmed a
kolektiv, 2002). Image zemé& funguje v této souvislosti jako tzv. "Halo-effect" (Han
1989). Halo-efekt ma ptimy a neptimy vliv na hodnoceni produktt spotiebitelt. Image
zemé piimo ovliviiuje nazory spotiebiteld v ramci vlastnosti produktd a nepiimo
ovliviluje hodnoceni spotiebitelti prostiednictvim téchto presvédceni (Bloemer, Brijs a
Kasper 2009, Han 1989). Pokud md zemé pozitivni image spojenou napiiklad s
femeslnosti a vynikajici kvalitou vyrobkd, bude se to vzdy vyrazné odrazet na jejich

produktech (Yagci 2001).

Yagci (2001) jmenuje v této souvislosti znacky jako Porsche, Mercedes, BMW a Audi,
které vSechny predstavuji svétoznamé znacky a soucasné jsou spojovany s Némeckem.
Tyto znacky nejen predstavuji symboly prestize a statusu, ale také vyvolavaji urcitou
narodni hrdost v némecké kultufe (Yagci 2001). Vedle obrazu o "halo efektu" zemé také
evokuje narodni stereotypy zalozené na hospodarském, socialnim a politickém systému

zemg, stejné jako na jeho kulturnim presvédceni (Ahmed a kolektiv, 2002).

1.2 Efekt zemé puvodu

Vyvoj poznani pojmu image zemé vedl k odhaleni zna¢ného vlivu na hodnoceni
vyrobku a jeho znacky, jez dnes nazyvame Efekt zemé puvodu. Tento fenomén je
uchopitelny z mnoha riznych perspektiv a v zavislosti na pojeti zkoumaného segmentu
pfinasi vyzkum razné vysledky. Pro relevanci a srozumitelnost modelu soucasného
efektu zemé puvodu je nutné definovat jednotlivé prvky, které presahuji image zemé
puvodu a maji vliv na spotiebitelské hodnoceni produktu. Tato podkapitola je zamétena

na vysvétleni jednotlivych prvka efektu zemé ptvodu.
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V marketingové literatufe je Efekt zemé puvodu popsan jako "obraz, reputace a
stereotyp, které spotiebitelé spojuji s produkty urcité zemé. Toto vnimani je tvoreno
proménnymi, jako jsou reprezentativni produkty zeme, narodni charakteristiky,
politické zazemi, d&iny a tradice (Nagashima, 1970). Roth a Romeo (1992) dile
definuji koncept Efektu zemé pavodu jako "celkové vnimani spotiebitel produktd
z urCité zemé na zakladé slabych a silnych stranek v oblasti vyroby a marketingu."
Bilkey (1993) hodnoti vliv zemé pavodu jako nazor kupujicich na relativni kvalitu
zboZzi a sluzeb z riznych zemi. Maheswaran (1994) definuje tento koncept podle
rozsahu, v jakém je hodnoceni daného vyrobku ovlivnéno mistem jeho vyroby. Vyse
uvedené definice pojmu Efektu zemé puvodu dokazuji, Ze tato vysvétleni daného

fenoménu nemusi byt zdlouhava ani vycerpavajici.

Jini védci, jako je napiiklad Hinner (2010), vidi efekt zemé puvodu jako stereotyp
souvisejici s produktem. Je tedy podlozeno, ze mnoho rozhodnuti o koupi je zalozeno
nejen na faktorech, jako je cena, ndzev, ndzev obchodu nebo poskytnuti zaruky, ale také
na puvodu vyrobku nebo zemi, kde je vyroben (Han, 1989; Johansson, 1985; Keegan a
Schlegelmilch, 2001 Samie, 1994).

Pro mnohé kategorie vyrobki spotiebitelé vyhledavaji vyhradné znacky z urcité zemé.
Prikladem muze byt francouzské vino, italska moda, némecké automobily a Svycarské
hodinky. Je tomu tak, nebot’ tyto zemé maji urcity talent a tradici v konkrétni kategorii
vyrobka a spotiebitelé proto pfijmou image urcitého statu jako symbol, ktery je dale
podlozen jistymi kvalitativnimi charakteristikami, jako jsou: vysoce kvalitni inzenyrstvi
pro Némecko, krasa a styl pro Francii a atraktivni design pro Italii. Tyto stereotypy jsou
vSak specifické pro dany produkt a neni je vZzdy mozné prenést na jiné vyrobky ze stejné

zemé (Keegan a Schlegelmilch, 2001).

Mnoho znamych znacek sméfuje vyrobu do méné€ uznavanych zemi z ekonomickych
divodu, jako je levngjsi pracovni sila. Dosavadni studie vSak poukazuji na to, ze
spotiebitelé tuto skuteCnost spisSe ignoruji a ve skutecnosti vénuji vétsi pozornost zemi,
z niz znacka pochazi, a nikoli tomu, kde je vyrobek vyrabén nebo ze se tyto zemé lisi
(napft. Johansson a kol. , 1985, Samie, 1994). To posiluje vySe zminénou myslenku, ze

efekt zeme puvodu lze definovat také jako stereotyp souvisejici s produktem.
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I pfes tento silny argument se se zemi puvodu spojuji i dalsi vyrazy. Mezi pojmy, které
jsou v soucasnosti schopny poskytnout relevanci vysledki vyzkumu, patii napiiklad
zem¢ vyroby neboli Country of Manufacture (COM) nebo zemé vzniku
designu - Country of Design (COD). Zem¢ vyroby odkazuje na zemi, kde byl produkt
vyroben, zatimco zemé puvodniho designu vyrobku je zemi, kde byl produkt navrzen.
Ackoliv spotrebitelé vénuji nejvetsi pozornost zemi, z niz pochazi samotna znacka,
rovnéz bylo prokazano, ze spotiebitelé tyto terminy zemé vyroby a zemé puvodu
designu rozlisuji (Ahmed, 2008). Tyto terminy totiz potencionalné udavaji dal§i dvé

zemé, které spotiebitel vnima na zaklad€ vlastnich informaci a zkuSenosti.

V zavislosti na pfistupu spotiebitele (zda povazuje zemi vyroby za dulezitéjsi faktor nez
zemi navrhu designu) 1ze oCekavat, ze vSeobecny nazor spotiebitelti na ureni vnimani
opravdového ptivodu produktu se i u kazdé produktové kategorie. Svycarské hodinky
tak pravdépodobné nemusi byt povazovany za Svycarské, pokud unikne na vetejnost
informace, ze se ve skuteCnosti vyrabi v jiné zemi. Na druhou stranu, pokud ale budou
ve Svycarsku montovany nebo budou pochazet ze §vycarskych soudastek, jists si ziskaji
vys§i prestiz podporenou efektem zemé puvodu. Naproti tomu u automobild se
predpoklada vyroba soucastek v mnoha zemich po celém svété, a proto je mnohem
dulezitejsi, ve které zemi je utvafen inzenyrsky koncept a jeho design, jako je to
naptiklad u némeckych aut. Tyto rozdily spojované s efektem zemé pavodu lze

definovat jako vnéjsi a vnitini produktové podnéty.

1.2.1 Vnitfni a vnéjsi produktové podnéty

Eroglu a Machleit (1989) definuji dva typy produktovych podnéti. Popisuji je jako
faktory, pomoci nichz spotfebitel hodnoti produkt. Tyto podnéty v podstaté zahrnuji
veskeré informace o vyrobku, kterym je spottebitel vystaven. Mezi vnitini podnéty patfi
napiiklad design, chut a vykon a na druhé stran€ vnéjsi podnéty zahrnuji cenu, znacku

vyrobku, baleni a zaruku.

U wvnitfnich podnétd miaze byt pro spotiebitele obtizné utvofit si je pred zakoupenim.
Proto spotfebitel Casto v prvni chvili upfednostiiuje externi podnéty vyrobku, nebot’ jsou
mnohdy jasné na prvni pohled. Spotiebitel tak postupné ziskava dalsi a dalsi informace
o produktu. Zemé ptuvodu patii k vné&jsim podnétim a tak je mnohdy jednou z prvnich

informaci, kterou spottebitel o produktu zjistuje (Cattin a kolektiv, 1982). To znamena,
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ze spotrebitelé vétSinou spoléhaji na vnéjsi produktové podnéty, véetné informace
o puvodu produktu, a na jejich zaklade€ nich si utvari primarni hodnoceni produktu. Toto
hodnoceni je mnohdy rozhodujici. S vnitfnimi podnéty spotfebitel ptichazi do styku
pozdéji, jelikoz jsou beéhem nakupu bud nedostupné, nebo obtizne€ zjistitelné

(Maheswaran, 1994).

1.2.2 Koncept Hal6 efektu a Zobecnéni

Vyznamné rozsiteni teorie zeme puvodu piinesl Han v roce 1989, ktery poukazal na dva
rozdilné pohledy na tendence chovéni. Ty popsal jako tzv. koncept Hal6 efektu (= Halo
Effect Construct) a koncept zobecnéni (= Summary Effect Construct). Han se totiz
domnival, ze v mnoha ptipadech spotiebitelé nejsou schopni predvidat jednak kvalitu
konkrétniho produktu zemé, anebo obecnou image zemée odkud produkt pochazi, jelikoz

jeste nedisponuji dostatecnou zkusenosti.

Samotny hal6 efekt popisuje situaci, kdy spotrebitelé vyuzivaji informaci o zemi
puvodu jako nepiimé voditko pifi hodnoceni kvality neznamého produktu. Hal6 efekt
tak ovliviiuje hodnoceni typickych produktd, na jehoz zakladé spotiebitelé vytvareji své
minéni o celkové kvalité (Bilkey a Nes, 1982). Dalsi autofi popisuji halé efekt jako
spotiebitelské tendencni chovani, pii némz efekt ovliviiuje jejich minéni o produktu,

které nasledné zobectiuji i na vztah k samotné znacce, viz. Obrazek 1 nize.

Obrazek 1: Hal6 efekt, Han 1989
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Naopak koncept zobecnéni tvrdi, ze spotfebitelé re-kodifikuji individudlni informace
do jednotek vys§iho stupné (Simon, 1974). To napiiklad znamend, Ze spotiebitelé
mohou vyuzivat informace na zakladé spotfeby jednoho z produktd z urcité zeme.
Z poznatka ziskanych z konzumace uvedeného produktu mohou vytvaret hodnoceni
dalSich produkti z téze zemé anebo zemé samotné (Han, 1989). To znamena, ze pro
vytvoreni obecného nazoru o puvodu musi mit spotiebitel urCité predchozi znalosti
o produktech ze stejné kategorie a zeme. Spotfebitel poté zobeciiuje predchozi
informace a uplatiiuje je na novy produkt. Realnym piikladem tohoto jevu muze byt
situace, kdy spottebitel pfemysli o koupi vozidla Honda. Béhem rozhodovani by tak
mohl vyuzit svych ptfedchozich zkuSenosti s fizenim Toyoty, protoze ob¢ znacky
automobill jsou z Japonska a predpokladem je, ze Japonci maji podobné dovednosti a

kvalitu zpracovani, které ptidavaji stejnou hodnotu obéma vozim.

Obrazek 2: Efekt zobecnéni, Han 1989

Rozdil mezi témito dvéma nazory tak spociva ve spotiebitelské znalosti kategorie
produktt, které chtéji poridit. Halé efekt nevyzaduje zadné predchozi znalosti
o produktech, protoze vyvozuje kvalitu vyrobkl z této zemé. Zatimco koncept
zobecnéni vyvozuje kvalitu produktu z obeznamenosti s ostatnimi vyrobky z této zemé

a predpoklada, Ze budou podobné, protoze maji stejny pavod.
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Obrazek 3: Halo efekt a efekt zobecnéni, Eversen a Hem 2001

1.2.1 Zemé puvodu a vnimana kvalita vyrobku

Nékolik studii potvrzujici vyznam znacky na vnimani kvality a hodnoceni produktt
spottebiteli dokazuje, ze u jistych produktovych kategorii luxusniho zbozi nebo
automobilek je pfi hodnoceni kvality vyrobku vliv zemé pavodu vyznamnéj$i nez cena.
Dopad geografického puvodu je navic siln€jsi u kategorii zbozi, jejichz vyroba je
spojena se zemémi, které jsou v daném odvétvi proslulé svou vyrobni tradici. Jako
piiklad mizeme uvést francouzsky parfém nebo italskou méda (Baumgartner a Jolibert,

1977, Roth a Romeo, 1992).

Nekteti autofi jako je napiiklad Ahmed (2002) poukazuji na své zjisténi, ze pfi vnimani
nebo hodnoceni kvality vyrobku ma efekt zemé pavodu siln€jsi vliv nez znacka. Tato
interpretace je zaloZena na nasledujicim argumentu. Efekt zemé ptivodu ma podle této
studie velkou dalezitost, pokud je v okamziku, kdy je produkt pfi nakupu hodnocen,
viditelné, odkud vyrobek pochazi. Spotiebitel totiz vylozené¢ vyhledava souhlasné a
obdivné podnéty k vytvoreni rozhodnuti o koupi vyrobku. Spotiebitelé Casto pouzivaji
znacku jako zastupce samotné informace o pavodu vyrobku. Podle Han a Qualls (1985)
je efekt zemé ptuivodu specificky produktovy atribut. Zemé ptvodu tedy mize mit vétsi

vliv na hodnoceni kvality produkti nez samotna znacka vyrobku.

Thorelli a kol. (1989) vzali v uvahu dilezitost zemé pavodu, zaruky na vyrobky a
zapamatovani si jistych spojeni, které spotiebitelé vztahuji na hodnoceni vyrobku.
Modic (1990), Hampton (1977) a Cordell (1985) zkoumali zaujatost v hodnoceni

spotiebiteld vyrobki z riznych zemi ve prospéch produktt domaci vyroby.
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Dalsi studie zjistily, ze spotiebitelé v rozvinutéjSich zemich maji tendenci hodnotit své
vyrobky pfizniveji nez cizinci (Nagashima, 1970, 1977, Lillis a Narayana, 1974, Bilkey
a Nes, 1982, Toyne a Walters, 1989), coz je predmétem hypotézy této diplomové prace.
Tomuto predpokladu rovnéz nasvédcuji vysledky studii s pozitivni korelaci mezi drovni
ekonomického rozvoje urCité zemé a hodnocenim kvality jejich vyrobkd (Gaedeke,

1973; Wang a Lamb, 1983; Toyne a Walters, 1989).

1.2.2 Efekt zemé puvodu u rozvinutych a méné rozvinutych zemi

Efekt zemé pavodu dle vySe zminénych studii siln€ zavisi na stupni rozvoje zemé.
Papadopolous a jeho kolektiv (1990) dédle definuji urovn€ rozvinutosti zemé
dle spole¢nych atributy, kterymi jsou vyvoj trhu, hospodaiska uroveri a pramyslovy
rozvoj. Poukazuji pfitom na zemé& se socialistickych rezimem, jako je Cina nebo na
byvalé socialistické zemé vychodni Evropy. Rozvinutéjsi trh jednoznacné vede k lepsi

image zeme¢ ptivodu ve srovnani s mén¢ rozvinutymi zemeémi.

Usunier (1996) napiiklad zjistil, ze produkty pochazejici z méné rozvinutych zemi jsou
vnimany jako vyrobky s vySSim rizikem a maji niz§i kvalitu ve srovnani s vyrobky
pochazejicimi z rozvinutéj§ich zemi. Dovazené zbozi je navic preferovano spise
v rozvojovych zemich nez v rozvinutych zemich. Spotiebitelé z rozvinutych zemi totiz

uptednostiiuji domaci vyrobky pred t€émi dovazenymi (Usunier, 1996).

Johansson a Nebenzahl (1986) tvrdi, ze image znacky ma tendenci nést mensi vahu
v piipad€, ze jsou vyrobky dovazeny nebo navrzeny v méné rozvinutych zemich.
Schweiger a kol. (1997) naznacuji, Ze z tohoto divodu by manazefi znacky méli
vyuzivat zemi puavodu designu vyrobku v pfipad€, Ze byl navrzen v rozvinuté zemi.
Tuto informaci by znacka méla ve svij prospéch uptfednostiiovat napiiklad na obalu
ve svij prospéch a propagovat ji v komunikacni strategii. To potvrzuje i1 studie
Khachaturian a Morganosky (1990), ktera zkoumala, ze odévy pochazejici z méné
rozvinutych zemi predstavuji vys§i pravdépodobnost poklesu image znacky
nez obleCeni pochézejici z rozvinutéj§ich zemi. Rovnéz pfisli na to, ze spotiebitelé
upfednostiiuji neznamé znacky pouze tehdy, pokud pochazeji ze zemi s dobrym
jménem. Stejné tendence se daji predpokladat i u dalSich produktovych kategorii,

jakymi jsou napfiiklad spotfebni zbozi nebo automobily.
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Naopak jiné studie rovnéz poukazuji na to, ze mnozi spotiebitelé se rozhoduji
na zékladé vlastnich kritérii a povazuji domaci a dovazenou kategorii zbozi
za rovnocenné (Piikrylova 2009). Neupfednostiiuji tedy dovazené vyrobky pred
tuzemskymi a naopak. Nejcastéjsim faktorem v tomto pfipadé byva vnimana hodnota
oproti vynalozenym nakladim. Do této skupiny patfi i zakaznici, ktefi nezkoumaji
puvod zbozi. Skupiny zakazniku, které jednoznacné pievazovaly ve stiedoevropskych
postkomunistickych zemich v 90. letech, 1ze nalézt i dnes v fad€ zejména rozvijejicich
se zemi. Jsou jimi ti, ktefi jednoznacné preferuji zahrani¢ni zbozi automaticky jej
povazuji za lepsi a diskriminuji tak domaci vyrobce 1 znacky, Casto jen proto, ze diive
neméli moznost volby. U téchto zakaznika vétSinou pievazuje vnimani zemé puvodu

znacky nad vnimanim zemé ptvodu konkrétniho produktu.

1.2.3 Etnocentrismus

Etnocentrismus popisuje chovani spotiebitelt, které se projevuje upfednostiiovanim
tuzemskych produkti a mnohdy negativnimi postoji vuéi zbozi importovanému ze zahranici
(Balabanis a Diamantopoulos 2004). Shimp a Sharma (1987, str. 280) ddle spojuji definici
etnocentrismu také s , pochybnostmi spotiebitelt o nevhodnosti a dokonce nemravnosti

pii1 nakupu zahrani¢nich produkti®.

Hlavni davod, ktery vede nékteré spotiebitele k tomuto presvédceni, je, ze importované
zbozi pfinasi ohrozeni domaci ekonomice jakozto potencionalni konkurence domacim
produktim, znackam, lidské praci a dals$im zamam. Obecné, ¢im vice upiednostriuje
spotiebitel domaci produkty, tim vétsi tendence etnocentrizmu se u n€j projevuji (Sharma,
Shimp a Shin 1995). Spotiebitele s vysokym etnocentrickym citénim nevede toto
presvédCeni pouze k otdzce ohrozeni domaci ekonomiky ale rovnéz k jistému vnitinimu
mordlnimu dilema. V extrémnich pfipadech tak tento spotiebitel muze uptfednostiiovat
1 zbozi s prokazatelné nizsi kvalitou ve srovnani s importovanym. V neposledni fadé vede
etnocentrismus rovnéz k predsudkim vuéi cizimu zbozi a upfednostiiovani domacich
produktt a postupem ¢asu se méni v podcenovani jinych vyrobnich zemi a nadhodnocovani

tuzemska (Shimp, Sharma a Shin 1995).
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V rdmci této prace bude model etnocentrismu, popsaného kolektivem Shimp, Sharma a
Shin v roce 1995, vyuzit k odhaleni postojti vi&i faktu, Ze jsou znatky Skoda Auto a
Pilsner Urquell vlastnény nadniarodnimi a ne Ceskymi spoleCnostmi. Model obecné
popisuje spotiebitelsky etnocentrismus jako stfedobod, ktery je ovlivnén socialnimi,
psychologickymi, demografickymi a jinymi proménnymi. Vzajemné vlivy socialné-
psychologickych faktord na etnocentrické tendence spotiebiteli zahrnuji otevienost
spotiebitele vaci cizim kulturam, vlastenectvi, konzervatismus i kolektivistické ¢i
individualistické kulturni pfesvédCeni. Prvnim socialné-psychologickym faktorem,
ktery ovliviiuje etnocentrické tendence spotiebitelt, je otevienost jednotlived vaci cizim
kulturam. Kulturni otevienost predstavuje individualni otevienost vic¢i novym

zkuSenostem s kulturn€ odliSnymi skupinami, tradicemi a hodnotami.

4 )

Socialné-psychologické
faktory:
; - Etnocentrické Postoje viéi
1. Otevrenost vUci chovaniu . )
zahraniénim kulturdm spotiebitel importovanemu
2. Patriotismus zboii
3. Konzervatismus
4. Kolektivismus
(

. /
~
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Demografické faktory:
Dalsi faktory:
- Vék
- Pohlavi - Vnimand nezbytnost
- Vzd&lani produktu
- Vyse pfijmu - Ekonomickd hrozba
j - Osobni vnimani

\_ J

Obrazek 4: Etnocentrické chovani u spotiebiteli, Zdroj: Shimp, Sharma and Shin, Journal of the
Academy of Marketing Science (1995), strana 28

Moznost kontaktu s lidmi z odliSnych kultur mize podstatné snizit kulturni predsudky
(Shimp, Sharma a Shin 1995). Rawwas, Rajendran a Wehrer (1996) naptiklad dokazuji,
ze svétaznali spotiebitelé maji podstatné lepsi postoj vici zahrani¢nimu zbozi. Na rozdil
od vysoce etnocentrickych jedinct, svétové orientovani spotiebitelé nerozliSuji mezi
zemémi puvodu produkti. Tyto poznatky naznacuji, ze fenomén efektu zemé ptivodu

ma u téchto spotiebitelli nizsi vyuziti (Rawwas, Rajendran a Wehrer 1996). Shimp a
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Sharma (1987) dale zjistili, ze geografické misto pobytu mé také vliv na otevienost
jednotlivce vici kulturn€ odlisSnym skupinam. Obyvatelé z Los Angeles, jakozto mésta
na zapadnim pobfezi, kde se misi rizné kulturni skupiny, vykazuji mnohem slabsi
etnocentrické tendence nez obyvatel ze stfedozapadnich mést jako Denver, Detroit nebo

Carolina (Shimp a Sharma 1987).

1.3 Komunikace puvodu znacky

Je jednoznacné, ze jak image znacky, tak image zemé& maji velky vliv na uspéch
samotného produktu na trhu. Mnozi autofi se shoduji, Zze zemé puvodu by mohla byt
nejen dilezitym prvkem image znaCky, ale dokonce i hlavni ¢ast tzv. Unique Selling
Proposition, tedy toho, co urcCita znaCka ma a ostatni postradaji. Timto by totiz
spottebitelé byli ochotni platit vys$si ceny. Ackoliv je jasné, ze obé image znacky
i image zemé hraji velkou roli pfi posileni pozice znacky a produktu na trhu, ani jedna

z nich neni lehce ovlivnitelna.

Obecné plati, Ze image jedné konkrétni zemé se muze liSit na raznych trzich. Existuji
vSak zeme¢, které jsou obecné vramci ur€itych produktovych kategorii vnimany
pozitivné vSude na svéte. Existuji také rizné zebricky znaCek zemi a vSechny pfinaseji
mirn€ odlisné vysledky. Skupina zemi, kterd je obecné vnimana pozitivné, vzdy
zahrnuje USA, Némecko, Francii, Italii, Svycarsko a &asto i Japonsko. Neni tedy
prekvapenim, ze spoleCnosti pochézejici z téchto zemi pomérné Casto vyuzivaji
pozitivni image zemé puvodu ve svych komunikaCnich strategiich. Dle Jaffe a
Nebenzahla (2001) pozitivni image zemé napomahd rychleji proniknout na cizi trh.
Rovnéz i nova znacka vstupujici na trh mize dle nich byt automaticky vnimana

pozitivn€, pokud pochézi ze zemé, kterd ma pozitivni image.

Na druhé stran& existuji i zemé s mén& pozitivni image jako napiiklad Cina. V tomto
pripadé musi znacky s negativni image zemé& vynakladat vyss$i vydaje na propagaci.
Obecné by tedy spolecnosti mély vénovat pozornost image znacky i zemé, odkud
produkt pochazi, jelikoz ve vétsin€ piipadd hraje vyznamnou roli kombinace obou, a to

zejména pii vstupu na trh.

27



V ramci kombinace zemé puvodu a image znacky obecné se nabizeji ¢tyfi komunikacni
strategie. Jednotlivé situace a doporucené strategie, kterych firmy mohou v ramci

konceptu image znacky a pivodu vyuzivat, jsou naznaCeny na Obrazku 5 nize.

Image zemé plvodu

Silna Slaba
Pozitivni image, zdUraznit zemi
pavodu i znagku Zdlraznit znacku a vyhybat se
) spojenim se zemi pUvodu
- napf. némecké automobily
@ (Audi, VW) - napf. britské automobily (Land
3 Rover)
- elektronika z Japonska (Sony)
) o - Haagen-Dazs (plivodné z USA ale
> i rjabyte!< ze Skandinavie (Ikea) | 4¢iraz na skandinavsky pavod)
55 Svycarské hodinky (Tissot)
g
[J]
&
£ Proces neutralizace vlivu efektu
kvality (Suzuki, Daihatsu) - strategie privatni znacky a
vyroby pro jiné vyrobce

Obrazek 5: Komunikacni strategie v ramci image znacky a zemi puvodu, Paterlini a kol. 2012

Idealni kombinaci je situace silné image zemé puvodu i znacky, kterou mnohdy
disponuji spoleCnosti se silnou pozici na trhu. Tyto spolecnosti by mély klast duraz
na zemi puvodu znacky a to zejména v pripad€, pokud funguji globalné. Pfi zdafilé
komunikaci mize byt pak znacka zakazniky povazovana za globalni, protoze vyuziva
také globalnich zdrojii (Ptikrylova a Jahodova, 2010). Nejjednodus§im nastrojem této
komunikac¢ni strategie je napiiklad zobrazeni Stitku ,, Vyrobeno v na obale. Krom¢ jiz
zminénych némeckych automobilti jsou dal§im piikladem se silnou znackou i zemi
puvodu napiiklad Svycarské hodinky nebo japonsti vyrobci elektroniky (Jaffe a
Nebenzahl).
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Tato komunikacni strategie je jasné patrna u nékterych Svycarskych znacek. Mnoho
z nich dokonce nese jména, ktera naznacuji jejich Svycarsky pavod. Ten muze byt dale
podpofen symbolikou v pojeti Helvétského kiize jako soucast svého loga. Timto
naznaduji uritou Groveii kvality spolehlivost typickou pro Svycarsko jako zemi

puvodu. Nasledujici Obrazek 6 zobrazuje logo znamého vyrobce hodinek Tissot

T+
TISSOT

Swiss Watches since 1853

Obrazek 6: Logo Tissot se symbolikou Helvétského kiize, zdroj: https://www.tissotwatches.com/

pochazejicich ze Svycarska.

Podobné jako Svycarské spolecnosti i vyrobci z jinych zemi zdUraziuji svoji zemi
puvodu ve své marketingové komunikaci. Nejvétsi evropsky vyrobce automobild
Volkswagen napftiklad vyuziva sloganu ,,Volkswagen - Das Auto* ve svych reklamnich
spotech, ¢imz jasné€ zdaraziuje svij némecky puvod spotiebitelim po celém svéte, a to

vcetné téch, ktefi nemluvi némecky.

Volkswagen. Das Auto.

Obrazek 7: Logo Volkswagen a slogan Das Auto, zdroj: https://www.volkswagen.de
Zemi ¢ dokonce méstem puvodu se py$ni na svych obalech i znaCka Pilsner Urquell,
kterd je predmétem vyzkumu této diplomové prace. Silna znacka je propagovana
v souladu s dirazem na svétoznamou Ceskou pivni kulturu a pavod lezaku jakozto ,.ten

pravy original“ z mésta Plzen.
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Brewed in

PLZEN .CZECH

THE ORIGINAL PILSNER

Obrazek 8: Logo Pilsner Urquell, zdroj: https://www.pilsner-urquell.cz 2014

V podstatné obtizn&jsi situaci jsou znacky, které maji slabou image nebo pochazeji
ze zemé, jez neni pfili§ uznavana v konkrétni produktové kategorii nebo neni znidma
vubec. Slozit&jsi situace nastava v pfipadech, kdy znacka neni zndmd nebo ma slabou
image a zemé, odkud pochazi, nepatfi k uznavanym v této kategorii nebo neni pfiili§

znama ( Prikrylova, Jahodova a Strach, 2014).

Druhy pfipad je kombinace slabé znacky a silné image zemé& puvodu. Zde je cilem
zdiraznit zemi pavodu a cilené neutralizovat samotnou znacku. Takovymto pifipadem
jsou zejména znacky Suzuki, Daihatsu, které vyuzivaji silného vyznamu japonské
automobilové produkce ve svété. Postupem casu tyto znacky mohou nabyvat
pozitivniho vnimani u zakaznikti (Papp-Vary 2004). Az téméf bizarni pfipad této
strategie predvedla i1 korejska znacka Hyundai, kterd se snazila ve své komunikacni
strategii prosazovat Ceskou republiku jako misto vyroby se sloganem ,Nejlepsi esky
kombik vSech dob“. V oCich Ceskych zakaznikii se tak snazila podpofit pocit
etnocentrismu a vykompenzovat tim jes§t¢ té doby ne piili§ silnou image znacky
a vnimani jeji kvality. Z pozice Hyundai také Slo o srovnani s ¢eskym uspeSnym
vyrobcem Skoda ve stejné kategorii a vyuziti faktu, e uréité fady automobilt Hyundai
jsou vyrabény v Ceské republice. Nutno viak podotknout, Ze n&kterymi reklamami
korejské automobilky Hyundai se z divodu pfimé konfrontace se Skodou Auto musela

v minulosti zabyvat Rada pro reklamu (MegiaGuru, 2017).
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Nejlepsi éesky kombik véech dob.-

@ HYUNDAI

Obréazek 9: Slogan Hyundai, zdroj: MediaGuru 2017

Tretim piipadem je situace silné znacky a slabé image zeme puvodu. Zde by méla byt
komunikac¢ni strategie nastavena na prosazovani znacky samotné a vyhybani se spojeni
se zemi pavodu. Timto zpusobem tak nedochazi k negativnimu vlivu na hodnocen{
produktu (Jaffe a Nebenzahl, 2001). Typickym piikladem je naptiklad automobilka
Land Rover, jez stavi na silné znaCce, ale jeji pivod neni pokladan za primarn{
argument. Naopak u dalSich automobilek je primarné neutralizovana informace o zemi
vyroby. To zahrnuje némecké automobily jako BMW, Audi a VW prodavané v USA.
Ackoliv jsou vyrabéné ve Spojenych Statech, stale je diraz kladen na znacku samotnou
ve spojeni s némeckym pavodem. Piikladem z jiného odvétvi je vyrobce zmrzlin
Hiagen-Dazs. Ackoliv jde o znacku amerického vyrobce, spole¢nost Hidagen-Dazs
zamérne vyuziva danského nazvu a klade diraz na prémiovou kvalitu ze Skandinavie,

ktera napomdha silné image znacky (Papp-Vary, 2004).

Ctvrtym a poslednim scénafem je situace slabé znalky i zemé& ptivodu. V tomto piipadé
se doporucuje plné neutralizovat obé image (Paterlini, 2002). Historickym piipadem je
Samsung pfi tehdej§im vstupu na americky trh. Tehdy totiz znacka Samsung nemohla
tézit z dneSniho svétového véhlasu a ani korejsky puvod u elektroniky nepfijimali
zékaznici prili§ pozitivné. Samsung se tedy rozhodl pii vstupu na americky trh
pfejmenovat na americky zné&jici znacku General Electric. Postupem casu si timto
zpusobem ziskala dGvéru u americkych spotiebiteld a pomalu zacala prosazovat znacku

Samsung (Kim, 2006). Prikrylova a kolektiv tuto zkuSenost dale rozvadi: ,,Pokud je
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vyrobce dostatecné trpélivy, financné a marketingoveé kompetentni, pak 1ze vybudovat
silnou image znacky bez vazby na zemi pavodu. Tato strategie je nejnaroc¢néjsi, ale v
historii automobilového prumyslu neni neznama. Zacinala takto Toyota, Kia a fada
dalgich dnes jiz usp&nych znadek* (Piikrylova, Jahodové a Strach, 2014). Podobnym
ptfipadem s vyuzitim americky zné&jicich nazvu znacek jsou japonsti vyrobci Canon a

Sharp.

1.4 Koncept kulturniho aspektu

Image zemé je vysledek kultury, ktera zahrnuje politicky a vzdélavaci systém,
technologickou a ekonomickou vyspélost, ale i nabozenstvi a socialni strukturu. Ceska
republika a Rakousko dlouhodobé udrzuji partnersky vztah, ktery je zalozen
na rostoucim objemu vzdjemného obchodu (Businessinfo.cz, 2018). Kulturni odlisnosti
mezi t€émito zemémi prece jenom existuji a ukazuji na dualezité faktory pojeti, které by

se mely projevovat v marketingovych komunikac¢nich strategiich.

Prestoze kultura nelze zobecnit na individualni chovani kazdého Clovéka dané zeme,
silné jeho chovani ovliviluje (Usunier a Lee 2009). Mezi hlavni prvky kultury patii
napt. obecné zpusoby mysleni, které odrazeji kulturni hodnoty, viry a emoce. Vzory
chovani poodhaluji zptsob, jakym se jednotlivci kultury chovaji, mluvi a jednaji
v soukromém a vefejném prostoru. Standard vyrobenych pfedméta pak naopak ukazuji
kulturu schopnosti produkovat zbozi. Rovnéz lze kulturu urcité spolecnosti sledovat
podle stopy v ptirodé, kterou za sebou zanechdva. Ta popisuje dopad dané kultury
v piirodnim prostfedi, napfiklad na silnicich, ale i architektufe dané kultury nebo

zemédélstvi (Allwood 1985).

Geert Hofstede, jeden z nejdulezitéjSich badatell zabyvajicich se mezikulturnim

vyzkumem, definoval pét hlavnich dimenzi (Hofstede, 2003):

1) Vztah k autorité vs. vzdalenost moci (Power distance, PDI)
- Definovano jako mira, do niz méné silni jedinci, ¢lenové organizaci
a instituci (i rodina) piijmou a oc¢ekavaji, ze sila je rozdélena nerovhomérné
-V této dimenzi je nerovnost a sila vnimana od stoupencii nebo Clent nizsich

urovni spolecenského zebticku
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Vyssi stupenn indexu naznacuje, ze hierarchie je v této spoleCnosti jasné
vymezena a soucasné je i piijimana a to bez pochyb nebo davodu. Nizsi
stupenl indexu znamena, ze lidé zpochybriuji autoritu a pokouseji se

o rovnomeérnou distribuci moci.

2) Individualismus vs. kolektivismus (Individualism, IND)

Tento index udava stupen, dle kterého jsou lidé ve spoleCnosti integrovani
do skupin

Individualistické spolecnosti maji volné vazby, které Casto spojuji jedince
pouze s nejbliz§imi a rodinou a upfednostiiuji sami sebe oproti skupinovym
zajmum. Naproti tomu, kolektivismus popisuje spolecnost, ve které uzce
integrované vztahy spojuji rozsifené rodiny a ostatni do skupin. Tyto
skupiny jsou spojeny nespornou loajalitou a navzdjem se podporuji,

napfiiklad kdyz vznikne konflikt s jinou skupinou.

3) Maskulinita vs. feminita (Masculinity, MAS)

Dle tohoto indexu je maskulinita definovana jako preference ve spolecnosti
pro dosazeni uspéchu, nadfazenosti, hrdinstvi, asertivity a materialni odmeény
za uspeéch. Opak maskulinity pak predstavuje preferenci ke spolupraci,
skromnosti, péci o slabé a kvalitni zivotni podminky.

Zeny maji tendenci kombinovat riizné hodnoty. V Zenskych spolegnostech
sdileji skromné a pecujici pohledy stejné jako muzi. Ve vice muzskych
spolecnostech jsou zeny vice dirazné a konkurenceschopné, ale obzvlaste
méné prubojné nez muzi. Jinymi slovy, stile rozpoznavaji rozdil mezi
hodnotami muzu a Zen. Tato dimenze je Casto povazovana za tabu ve velmi

maskulinnich spole¢nostech.

4) Dlouhodoba vs. kratkodoba orientace (Long Term Orientation, LTO)

Tento index sleduje propojeni minulosti se souasnymi a budoucimi akcemi
nebo vyzvami. Nizs§i stupeni tohoto indexu neboli kratkodoby pohled
naznaCuje, ze tradice jsou uctivany a peclivé stfezeny. SpoleCnosti
s vysokym stupném tohoto indexu (=dlouhodobé) upiednostiiuji adaptaci
a flexibilitu, ktera je potfebna pfi fesSeni vyzev a problémua, ktery spolecnost

Celi. Chudé zemé, ktera je kratkodobé orientovana, ma obvykle maly nebo
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nulovy hospodaisky rozvoj, zatimco zemé& dlouhodobé orientované se
i naddle rozvijeji.
5) Inklinace vs. vyhybani se nejistoté (Uncertainty Avoidance, UAI)

- Index vyhybani se nejistoté¢ je mozné definovat jako toleranci spolecnosti
k nejednoznacnosti, v niz lidé piijimaji nebo se vyhybaji udalosti néceho
nec¢ekaného, neznamého nebo vzdaleného od statusu quo.

- Spolecnosti, které maji vysoky stupeii tohoto indexu, se rozhodnou pro tvrdé
dodrzovani pravidel, pokyna a zakonu a obecné spoléhaji na presvédcCeni, ze
existuje pouze jedna pravda a jistota. Nizsi stupeni v tomto indexu poukazuje
na benevolentngjsi pfijeti riznych myslenek. SpoleCnost ma tendenci se

mén¢ opirat o predpisy a upfednostiiuje volno myslenkové prostiedi

1.5  Efektzemé puvodu a produktové kategorie

Na zakladeé vysledkti nékolika studii Ize potvrdit, ze sila ovlivnéni efektem zemé
puvodu na hodnoceni spotiebitelti je odlisna napii¢ produktovymi kategoriemi (Roth
a Romeo, 1992; Papadopouos a Heslop, 1993). Rozdily v sile vlivu informace o pavodu
zbozi na hodnoceni spotfebitelem byly zaznamenany napiiklad mezi produkty
spotfebniho a luxusniho zbozi (Leclerc a kolektiv, 1994), produkti s odlisSnou
technologickou slozitosti (Hamzaoui-Essoussi, 2007) a také u ruznych typl spotieby —

na vefejnosti nebo v soukromi (Pappu a kolektiv, 2007).

Na zékladé rozdilt je pfi vyzkumu doporuCovano zameéteni na dvé a vice produktové
kategorie (Phau a Prendergast, 2000). Pro ucely této prace byly zvoleny kategorie piva
a automobild. V ramci téchto trhl je prace zaméfena na spolecnosti Pilsner Urquell

a Skoda Auto jakozto Geské reprezentativni znalky z téchto kategorii.

Efekt zemé plvodu ma vyznamny vliv dle Prikrylové a Jahodové (2010) zejména
v automobilovém pramyslu. Silny vyznam efektu v tomto odvétvi je zaloZen na
historickém vyvoji samotného automobilového pramyslu, kdy dfive byla znacCka
spojovana pouze s jednou zemi. V této zemi totiz vznikla znacka a automobily se zde
také vyrabély, vCetné dili a jejich montaze. Takovym piikladem muaze byt USA,
Némecko a Japonsko. Postupem cCasu ale diky ekonomické globalizaci dochézi

k roztfisténosti vyroby. Jednotlivé dily mohou byt vyrabény v odliSnych zemich
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a automobily montovany v jiné Casti svéta, nez odkud znacka ptivodné pochazi. Oproti
souCasnému stavu mél difive zdkaznik jasnou predstavu o tom, odkud automobil
pochdzi. To déle podporovalo utvareni image danych automobilovych znacek z hlediska
jejich puvodu. Ackoliv se dnes zemé puvodu znaCky muze lisit od zemé vyroby
automobilu, historicky utvofeny pohled na znacku pretrvava. V rdmci udrzeni silné
pozice na globdlnim trhu tak vétSin€ automobilovych vyrobcti nezbyva nez preferovat
vyrobu komponentd v zemich, kde je to ekonomicky nejvyhodnéjsi. Napiiklad Rezvani
(2012) poukazuje na vliv historické image zem¢& v automobilovém primyslu na dsudek
koncového zdkaznika. Jeho tvrzeni podporuje pozitivni efekt zemé puvodu u znacek
BMW a Mercedes, které je zalozeno na vyhlasené reputaci vysoké kvality némeckého
inzenyrstvi v automobilovém prumyslu. Opacny efekt je dle Rezvaniho (2012) mozné
predvidat u image britskych automobilek, které své historické schopnosti a véhlas

v automobilovém prumyslu postradaji.
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

2.1 Mezinarodni obchod mezi Ceskou republikou a Rakouskem

Mezinarodni obchod mezi Rakouskem a Ceskou republikou je zalozen na dlouholetém
uzkém vztahu mezi obéma zemémi. Zemé jsou jiz mnoho let vyznamnymi partnery
nejen na ekonomické rovin€é ale 1 na roviné spoleCenské a kulturni. Toto tésné
partnerstvi se rozvijelo predevsim diky geografické blizkosti a historickym vazbam.
Hospodatské vztahy mezi obéma zemémi se zacaly rozvijet v devadesatych letech, a to
predevéim v disledku velkych objemd rakouskych investic smé&fovanych do Ceské

republiky po zméné politického rezimu.

Do roku 2004 bylo Rakousko tfetim nejvyznamngj§im obchodnim partnerem Ceské
republiky. V roce 2004 vstoupila Ceska republika do Evropské unie, coZ pfineslo
vyznamné moznosti vyvozu do riznych zemi EU. To vedlo k poklesu Rakouska
v zebfitku nejvétsich obchodnich partnert s Ceskou republikou, agkoliv celkovy objem

vzdjemného obchodu se stale zvysuje (Velvyslanectvi CR ve Vidni 2017).

Dle dat z kvétna roku 2017 byl meziro¢ni rist HDP v Rakousku 2,30 % a v Ceské
republice 3% (finance.cz, 2018). Obé zemé dlouhodobé rostou pozitivnim
ekonomickym trendem. Co se tyde exportu zbozi a sluzeb z Ceské republiky, témef
polovina putuje do sousednich zemi. V roce 2017 se nejvice zbozi a sluzeb z CR
vyvezlo do Némecka. Import do Rakouska byl pro rok 2017 147 miliard Euro, z ¢ehoz
okolo 4% bylo z Ceské republiky (Businessinfo.cz, 2018).

Vyvoj obchodni bilance mezi obéma zemémi je ilustrovan v Grafu 1 nize. Rust
celkového obratu byl prerusen hospodarskou krizi vroce 2009. Duvodem tohoto
poklesu obchodni bilance bylo zejména zpomaleni ekonomiky v CR a celkové EU. Od
roku 2010 doslo k navratu rastového trendu, ktery byl vSak zpomalen v roce 2013.
Obrat vzajemné obchodni vymény mezi Ceskou republikou a Rakouskem rostl
az do roku 2016 a to hlavné diky stale se navySujicimu objemu zbozi exportovaného
do Rakouska. Naopak rakouské exporty do Ceské republiky v pfedminulém roce mirné
klesly. V absolutnich Cislech saldo vzajemného obchodu dosahlo hodnoty 2,47 mld.

EUR a roste jiz tfetim rokem v radé.
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Graf 1: Mezinarodni obchod mezi Ceskou republikou a Rakouskem v letech 2006-2016, Businessinfo.cz
2018

Tento pozitivni vyvoj pifinasi mnoho obchodnich pfilezitosti pro Ceské exportéry, ktefi
tak mohou na tamnim trhu posilit svou pozici nebo rozsifit sva odbytisté, pokud
do Rakouska zatim neexportuji. Ceskému vyvozu do Rakouska dle statistik dominuji
stroje a vozidla, po nichz v zebficku nasleduji trzni vyrobky, potraviny a ziva zvifata a

prumyslové zbozi (CzechTrade 2018).

2.2 Porovnani kulturniho aspektu mezi Ceskou republikou a
Rakouskem

V navaznosti na pojeti kulturnich odlisSnosti dle Hofstedeho teorie o kulturnich

dimenzich z teoretické Casti je mozné vyuzit statistik zpracovanych v rdmci analyzy

kultury v Ceské republice a Rakousku. Vysledky jednotlivych dimenzi v rdmci

kultury Ceské republiky a Rakouska jsou ilustrovany v Grafu 2 niZe.
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Graf 2: Porovnani kulturniho aspektu mezi Ceskou republikou a Rakouskem, Studie Hofstede Insights,
dostupné z https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/, 2018

Oproti Rakousku vykazuje Ceska republika vysoké skore v ramci vzdalenosti k autorité.
To nasvédéuje tomu, ze v CR jsou spoledenské nerovnosti povazovany za piirozené
a vSeobecné ocekavané. Je zde velky rozdil mezi pfijmy a vyuzivani vyhod dosazenych
vysokym postavenim je vSeobecné pfijimano. Hranice mezi socialnimi vrstvami jsou
pevné, respektované a malo prostupné, coz dokazuje, ze socialni mobilita je tedy velmi
slaba. V Ceské republice jsou organizace striktné hierarchicky usporadany a existuje
zde vysokd ucta k autorité¢. Hofstede upozoriiuje 1 na silnou potiebu zavislosti, coz
nasvédCuje spise centralizované moci. Naopak kvili silné stfedni tfidé v Rakousku neni
sila vykondvana jednim hlavnim organem, nybrz je spiSe decentralizovana. Nizké skore
v rdmci vztahu k autorité nasvédcuje tomu, ze komunikace probiha pfimo a nadrazenost
je spoleCenské tabu. Nadrazenost vedeni je akceptovana, pouze pokud je zalozena na
odbornych znalostech. Rakousko je zalozeno na podobnych pravnich principech
nezavislosti a hierarchie existuje jen kvili spoleCenskému vyvoji. To se projevuje
predev§im v komunikacnim stylu, ktery je participativni a pfimy, jelikoz zamé&stnanci
maji prava na spolurozhodovéni. Naopak v Ceské republice stale existuji odstupy mezi

zaméstnancem a nadfizenym, stejné jako k neformalni komunikaci na zaklad€ jména.
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Druhd dimenze, individualismus, se tyka rozsahu nezdvislosti na spole¢enskych
normach ¢i standardech mezi obCany. V tomto pripadé se skore obou zemi vzajemné
pfiblizuji. Zatimco jednotlivei individualistickych spoleCnosti se staraji hlavné o sebe
a své nejblizsi Cleny rodiny, kolektivistické spoleCnosti zduraziuji tzv. "Wefeeling".
Hofstede povazuje CR i Rakousko za spife individualistické spole¢nosti kviili
nadprimémeému skore 55 a 58. Obé zemé podporuji volné socialni vazby se zvlastnim
zaméfenim na nejblizsi Cleny rodiny. Individualni jednotlivci rozhoduji prostiednictvim
osobnich preferenci, napf. s kym chtéji travit svij volny ¢as. Na zaklad€ povinnosti
a odpovédnosti se pracovni smlouvy berou véazné€, nebot obe strany poskytuji
oboustranny prospéch. Tendencné maji tedy obyvatelé obou zemi blize
k individualistickym kulturdm, ke kterym hraji vyznamnéjsi roli hodnoty osobni
svobody a nezavislého rozhodovani. Lidé tak inklinuji spiSe k vytvafeni vétsiho
mnozstvi pomérné slabych vazeb. Vztahy jsou flexibilngj§i a méné zavazné. Splnéni

ukolu a efektivita ma prednost pred vztahy.

Tteti dimenze ilustruje miru, v niz je spolecnost definovdna jako spiSe muzska nebo
7enska. V tomto rozméru je patrny rozdil mezi CR a Rakouskem. Zatimco Rakousko
zobrazuje méné maskulinni spolegnost se skore 57, CR ilustruje muzskou spolegnost,
jelikoz dosahuje vysokého skore 79. To nasvédcuje tomu, ze Ceska maskulinni kultura
se obdivuje v hrdinstvi a uspéchu. Ceska muzska spoletnost je charakterizovana
kladenim vysoké hodnoty na skvély vykon. Lidé nepracuji, aby mohli zit, ale spiSe ziji,
aby mohli pracovat, coz maji spolecné napiiklad s némeckou kulturou. Dosazeni
uspéchu v prici je Casto dokazovano ve stavovych symbolech, jako jsou drahé
automobily. Naopak v Rakousku, jakozto ¢lena zenskych spoleCnosti, se lidé snazi
o rovnovahu mezi pracovnim a osobnim zivotem a uspéch je vykreslen diky velké
ivotni kvalité. Rakouskd spolednost si vazi rovnosti. Rizeni musi byt podplimé a

rozhodovani se obecné snazi dosahnout konsensu prostfednictvim zapojeni vSech.

Ctvrta dimenze zabyvajici se dlouhodobou vs. kratkodobou orientaci popisuje miru,
do jaké spolecnost preferuje budouci orientaci ve srovnani s konvencnimi kratkodobymi
perspektivami. Obé& kultury lze obecné povazovat za spoleCnosti dlouhodobé
orientované, jelikoz CR dosahuje 60-ti a Rakousko 70-ti bodd. Ob& kultury tedy

inklinuji k pfijimani socidlnich a jinych zmeén jako vyzvy. Napfiklad jsou naklonény
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k novinkdm a novym technologiim ve vyuce. Cesi i Rakusané tedy véfi ve vice thlu

pohledu a jejich rozhodnuti zalezi na situaci, kontextu rozhodnuti a dobg, kdy je ¢inéno.

Patd dimenze popisujici vyhybani se nejistot€¢ odkazuje na postoj spolecnosti
k neznamym nebo nejednoznacnym situacim. Obé& zemé spojuje vysoky stupen
vyhybani se nejistoté se skore 70 a 74. Ceska republika i Rakousko vykazuje spise
byrokraticky statni systém s mnoha pravidly a predpisy. To je jeden zptsob, jakym obé
spoleCnosti snizuji riziko neznamych budoucich situaci. VSechny pracovni postupy
musi byt organizovany systematicky a podrobng. Pesnost je vysoce cenéna. Cesi maji
pro srovnani mirn€ nizsi preferenci pro vyhybani se nejistotam. Proto jejich postoj maze
byt ve vySe zminénych piipadech flexibilngjsi a tolerantn&jsi. Pravidla by méla byt
provadéna pouze tehdy, jsou-li nezbytna a uziteCna. V souladu s tim se tvrdd prace
provadi pouze v piipadé€, kdy je to nutné. Ob¢ kultury maji nizkou ochotu operovat
s nejistotou, coz tendencéné nasvédcuje tomu, ze preferuji zazité znacky a léty provérené
vyrobce. V ramci socialnich vztahti lidé uptfednostiiuji stabilni a pevné normy, nebot
stalost struktury vyrazné redukuje nejistotu. Obe spolecnosti jsou spiSe konzervativni

a inklinuji k nedivéfe vici inovacim. Jsou zde Castéj$i projevy xenofobie a extremismu.

Ceska republika a Rakousko tedy vykazuji rozdily nejen v geografické, socidlni,

politické, ale 1 kulturni poloze a porozumeéni.

2.3 Automobilovy pramysl

Automobilovy primysl, svého Casu nazyvan jako prumysl praimysla (Druckner, 1946),
hraje ve svétové ekonomice velmi vyznamnou roli. Jednim z davodu je, Ze celosvétoveé
vytvaii pres 50 milioni pracovnich pozic. V Rakousku bylo dle statistik Eurostatu
v roce 2015 v automobilovém primyslu zaméstnano 30,804 lidi a v Ceské republice
dokonce 159,732 osob. V roce 2017 bylo na svété vyrobeno téméf 70 miliond osobnich

automobilt (OICA 2018).

40



Dle riznych makroekonomickych studii a pruzkuma trhu by se mél automobilovy trh
déle vyvijet pozitivnim rustovym trendem a to zejména diky ocekavanému rustu
svétového HDP v letech 2017 az 2019 a akceleraci 3.6% rastu oproti 3.1% v roce 2016
(S&P Global Ratings 2017).
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Graf 3: Predikce vyvoje automobilového trhu do roku 2020, S&P 2017
V samotné Evropé€ bylo vroce 2017 zaregistrovano témér 18 miliond osobnich
automobild (OICA 2018). Automobilovy pramysl patii v EU mezi strategické
prumyslové obory. Jen v EU vlastni vyrobci automobild 302 montoven a vyrobnich
zavodl v cca 16 zemich (ACEA, 2018). Evropsti vyrobci automobila patii mezi svétové
hrace a spolecné vytvareji pres 90 miliont Euro obchodni bilance, coz je cca 25% trhu
celosvétove, a zaméstnavaji okolo 12 miliond pracovniki. Dle prizkumil Asociace
Evropskych vyrobct automobili se ve vybranych 15 zemich EU vybere na danich
témef 396 miliard Euro. Automobilovy primysl vSak nezaostdva ani v investicich.
Dlouhodobé totiz stoji za nejvét§imi soukromé vlastnénymi podporovateli vyzkumu
v Evropé s proinvestovanymi 50 miliardami Euro v priméru ro¢n€. V roce 2016

tak bylo jen v automobilovém primyslu udéleno pres 8000 patenti (ACEA, 2018).

Export osobnich vozii ze zemi Evropské unie zaznamenal v poslednich letech znacny
narast. Oproti predchozimu roku totiz v obdobi mezi lednem a zafim 2017 export

osobnich automobilt z EU narostl jak v ramci celkové hodnoty (+2.3%), tak v poctu aut
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(+4.7%). Z Evropské Unie se tak za toto obdobi v roce 2017 exportovalo 4,2 miliontu
osobnich automobilt v celkové hodnoté okolo 95 miliard Euro (ACEA 2018).

Main destinations of EU passenger car exports N
N —
Trade in volume (units) ACEA

JAN-SEP 2016 @ JAN-SEP 2017

) 847104 cars
United States
828,846 cars

China

Turkey
Nigeria ' _

209,176 cars

Switzerland

204,068 cars

Graf 4: Objem exportu osobnich automobili z EU do zemi dle poctu, Zdroj: ACEA 2018

USA je dlouhodobé nejvétsim odbératelem automobili exportovanych z EU, které
ro¢ne dosahuji hodnoty okolo 27 miliard Eur. Oproti roku 2016 v§ak doslo k mirnému
poklesu v ramci 1% obrat celkové. Naopak export evropskych osobnich automobilt
do Ciny a rovnéz Japonska znaéné vzrostly a to fadové o 10%. Nejsiln&j§im narGistem
oproti predchozimu roku disponovala Nigérie, kde doslo k vyssimu odbéru automobilt

z EU 0 164%. Naopak exporty do Turecka a rovnéz Svycarska zaznamenaly pokles.

Vroce 2017 se pocet registraci v Evropské unii zvysil o 3,4% na 15 137 732
automobilll oproti pfedchozimu roku a rovnéz poprvé od roku 2007 prekrocil
15 miliond vozidel v kalendainim roce. Nejveétsimi trhy s automobily pfitom zlstavaji

Némecko, Velka Britanie, Francie, Italie a épanélsko.

Roku 2017 tak byl jiz ¢tvrtym rokem ristu prodeje osobnich automobilt v Evropé. Rust
0 3,3% byl vsak pomalejsi nez v poslednich letech, pficemz mésicni rist byl méné

stabilni, s urcitou slabosti na velkych trzich.
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Nové registrace osobnich vozidel v EU a EFTA byly v poslednich letech nédsledujici:
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Graf 5: Pocet registraci osobnich automobili v EU za rok v letech 2007-2017, Zdroj: ACEA 2018

2.3.1 Automobilovy trh v Ceské republice

Ke konci roku 2017 dosahl celkovy pocet registrovanych osobnich automobila na dzemi
Ceské republiky 5,592 milionu kusd, coZ je o 224 tisic vice nez v predchozim roce.
Vozovy park osobnich automobild v CR viak oproti ostatnim zemim Evropské unie

naddle starne. Primémé staii osobniho automobilu v soucasné dobé ¢ini 14,62.

V roce 2017 prodeje aut na Ceském trhu meziroéné vzrostly o 4,6 procenta. Ctyfi
nejprodavangj§i osobni vozy na &eském trhu byly modely domaci Skodovky. Tento rok
se dle prodejt aut v CR d4 pokladat za rekordni. Loni bylo na ¢eském trhu registrovano
celkem 271.595 osobnich aut, coz je novy absolutni rekord. Meziro¢n€ pocet registraci
vzrostl 0o 4,6 %. Vyplyva to ze statistik zvefejnénych Svazem dovozci automobild

(Svaz Dovozci Automobild, 2018).
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Graf 6: Pocet registrovanych automobili celkem v letech 2014-2017, Zdroj: Svaz Dovozcti Automobila
2018

Vyhlidky pro rok 2018 vsak uz tolik optimistické nejsou. Na konci roku 2017 se prodeje
zpomalily, a pfestoze se ofekava, ze toto tempo se v lednu Castecné vyrovna (nékteti
majitelé nestacili pfed koncem roku auto registrovat), vyhled pro rok 2018 pocita spise s

niz§im tempem rustu (Auto.cz, 2018).

,Rychly rist registraci novych osobnich automobilti, zda se, narazil na své meze, coz
bylo vidét ve zpomalovani rastu prakticky ve vS§ech meésicich roku 2017. Pro rok 2018
oCekavame nizsi aroven rustu v rozmezi 3-8 % a spise u dolni hranice,” ekl analytik

Vojtéch Oplestil pro magazin Auto.cz (2018).

V prosinci roku 2017 dokonce prodeje na ¢eském trhu klesly, registrovano bylo 19.967
osobnich automobild, coz je o 8,9 procenta méné nez v prosinci 2016. Pokles byl patrny
na vysledcich mnoha znadek. Posledni mésic roku registrace klesly znatkam Skoda,
Volkswagen i Hyundai. Mirné si pohorsila také Dacia, pfesto byla v prosinci Ctvrtou

nejprodavanéjsi znackou u nas.

Nejprodavandjsi znatkou na &eském trhu zdstava domaci Skoda, s 84.138

registrovanych aut v roce 2017, coz je meziro¢ni narast o 2.3 %. To ji vyneslo bezmala
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31% podil na trhu. Neméni se ani pofadi na dalSich mistech, druhy nasleduje
Volkswagen, stupné vitézii uzavira Hyundai. Za nimi se pak umistily Ford a Dacia,

ktera opét na Ceském trhu prekonala matefsky Renault.

Desitku uzavira Toyota, pro niz to byl nadmiru uspésny rok. Jejimu mezirocnimu rustu
0 45 % nikdo nestacil. V top 20 nikdo vyssi rast nehlasil. Vyrazné rostla také dalsi
japonska znacka Nissan, a to o 25,7 %. Naopak Opel si v roce 2017 proti pfedchozimu
roku pohorsil 0 6,8 %, Audi dokonce 0 29,5 %.

Opel, 3% Ostatni, 16%

BMW, 2%
Nissan, 3%
Peugeot, 3%

Mercedes-
Benz, 3%

Kia, 3%
Toyota, 3%

Volkswagen,
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Ford, 6% Hyundai, 8%

Renault, 6% Dacia, 7%

Graf 7: Trzni podil automobilek v CR dle registrovanych automobili celkem v roce 2017,
Zdroj: Svaz Dovozct Automobilii 2018

Co se tycCe jednotlivych trendt, tak v prubéhu roku postupné rostl podil privatnich
zakaznik(. Za dvanact mésica tvorily asi Ctvrtinu registraci. Znatelny je také klesajici
zajem o vznétové motory, za rok 2017 tvorily jen 37,8 % celkovych prodeju,
v minulosti to pfitom bylo az 42 %. Z alternativnich pohont vede CNG, nasleduji
hybridy, oba typy tvofi asi procento prodeji. Elektromobily stale Cini jen asi 0,11 %
trhu.

Zajimava je také informace o registrovanych ojetinach. Takovych automobilt bylo loni
podle SDA 170.634, o 3,8 % vice nez ptfed rokem. Jejich prodeje uz tolik nerostou,

jejich skladba (54 % je starsi deseti let) je ale stale nepfizniva pro stafi vozového parku.
1€ J

Z hlediska modelt to byla jasna zaleZitost domaci Skodovky. Na prvnich &tyfech

mistech jsou vozy mladoboleslavské znacky, za prvni Octavii se postupné umistily
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modely Fabia, Rapid a Superb. Hned tfem z nich vSak pocet registraci meziro¢né klesl,
jedinou vyjimkou je Rapid. V top 10 ma viak Skoda je§té jednoho zastupce, celkové
sedmy Kodiaq. Paty nasleduje v NoSovicich vyrabény Hyundai 130. Nejprodavané;§im

autem, které se na Ceském tzemi nevyrabi, je Sesty Volkswagen Golf.

2.3.2 Automobilovy trh v Rakousku

Trh s automobily byl v Rakousku za poslednich 15 let pfevazné stabilizovany a dle
objemu ¢ita v primeéru na 300 tisic registrovanych novych automobila za rok. Od roku
2014 se také vyskytuje pozitivni rist u novych registrovanych aut v segmentu osobnich
aut. Dva nejprodavangjsi osobni vozy na Geském trhu byly modely domaci Skodovky

(Svaz Dovozclii Automobild, 2018).
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Graf 8: Pocet registrovanych automobili celkem v letech 2014-2017, Zdroj: Svaz Dovozcti Automobila
2018

Vroce 2017 bylo nejvice automobili prodano znackou Volkswagen s 18% trznim
podilem. O druhou az &tvrtou pricku se déli Opel spole¢n& se Skodou Auto a Hyundai

s vice nez 7 % trhu. Co se tyCe modelu aut, dlouhodobé nejprodavanéjsim vozem je
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Volkswagen Golf svice nez 15000 prodanymi vozy v priméru ro¢n€é. Mezi top 10

nejprodavangjgimi vozy se dlouhodobé drzi Skoda Octavii a Fabia. (ACEA, 2017).

Ostatni, 34%

Seat, 3% Hyundai, 7%
Mercedez, 4%
Audi, 6%
BMW, 5%

Renault, 5% Ford, 5%

Graf 9: Trzni podil automobilek v Rakousku dle registrovanych automobilu celkem v letech 2014-2017,
Zdroj: Svaz Dovozct Automobilii 2018

2.3.3 Predstaveni spole¢nosti Skoda Auto

Spolegnost Skoda Auto a.s. je Ceskou spolednosti s vice nez stoletou tradici vyroby
automobild. Znadka Skoda patii zarove k nejstar§im automobilovym znatkam
na svéteé. Predmétem podnikatelské cCinnosti spoleCnosti je zejména vyvoj, vyroba
a prodej automobili, komponentd, originalnich dild a piislusenstvi znagky Skoda
a poskytovani servisnich sluzeb. Jedinym akcionafem matefské spoletnosti SKODA
AUTO a.s. je od 18. Cervence 2007 spole¢nost Volkswagen International Finance N. V.
se sidlem v Amsterdamu v Nizozemském kréalovstvi. Spole¢nost Volkswagen
International Finance N. V. je nepfimo 100% dcefinou spoleCnosti spolecnosti

VOLKSWAGEN AG.

SKODA

Obrizek 10: Logo Skoda Auto, Zdroj: Skoda Auto 2018
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Skupinu Skoda Auto tvofi uz zminéna mateiska spoletnost SKODA AUTO a.s.
a jeji plné konsolidované dcefiné spoleénosti Skoda Auto Deutschland GmbH, Skoda
Auto Slovensko, s.r.o., Skoda Auto Polska SA., Skoda Auto India Private Ltd a

ptidruzené spole¢nosti (Vyroéni zprava Skoda Auto, r. 2016).

V roce 2016 bylo zakaznikiim na celém svéteé dodano celkem 1 126 477 vozi znacky
SKODA a podaiilo se tak jiz potieti v fadé piekonat hranici milionu dodanych vozi
b&hem  jednoho roku  (Vyroéni  zprava Skoda  Auto, r.  2016).

To odpovida mezirocnimu nartstu o 6,7 %.
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Graf 10: Pocet vyrobenych aut Skoda Auto 2000 — 2015, Zdroj Skoda Auto
Trzby spolecnosti se mezirocné zvysily o 10,5 % na 348,0 mld. K¢&. Podil odbytu vozu
na celkovém obratu spolecnosti Cinil ve sledovaném roce 84,0%. Nejprodavangjsi byly
modelové tfady Skoda Octavia, Skoda Fabia a Skoda Superb, které v tom samém roce

zaznamenaly vyrazny narast prodeja.

24 Trhs pivem

Druhym odvétvim, kterym se tato prace zabyva, je trh s pivem. Pivo je celosvétove
nejstar$i alkoholicky ndpoj a rovnéz také napoj s nejvyssi rocni spotfebou. Mezi népoji
je pivo tieti nejpopularnéjsi napoj za vodou a ajem (Arnold, 2005).

V roce 2017 se celkové ve svété vyprodukovalo 1.96 miliard hektolitri piva. Tento

objem se da srovnat napiiklad s 80% objemu vSech alkoholickych napoji na svéte.
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Za poslednich 5 let trh s pivem roste stabilné o 0,5-1% ro¢né€ a objem vyroby piva je

velmi ustdleny, na rozdil od rapidniho rastu v letech 1995-2007 (Statista, 2018).

Co se ty&e spotieby piva, vedou spotiebitelé v Ceské republice. V roce 2017 primérny
Cech vypil 137.38 litra piva za rok. Druhymi v Zebii¢ku byli Polaci s pramérem 98.06
litr piva za rok a nasledovali Némci s primérnou ro¢ni spotifebou 95.95 litra na osobu.
Ctvrtym v potadi dle spotieby piva jsou ob&ané Rakouska, ktefi v roce 2017 v praméru
na dospé&lého jedince spotiebovali 95.46 litrii piva. Ob&ané Ceské republiky a Rakouska
tak nepochybné patfi mezi nejdalezitéjsi spotiebitele piva nejen Evropé ale

1 ve svétovém meéritku.

Primérna rocni spotieba piva dle zemi v roce 2017
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Graf 11: Pramérna roCni spotieba piva dle zemi v roce 2017, Statista 2017
Pét nejvétSich pivovarnickych skupin zvysilo sviij podil na svétovém objemu piva
o sedm procentnich bodi mezi roky 2011 a 2016 a v roce 2017 dosdhly dokonce 53%
podilu celkového objemu. Konsolidace riznych pivovara pod tyto skupiny byla
motivovana predev§im rostouci expanzi vedoucich hra¢t. Napiiklad Heineken v roce
2010 koupil firmu FEMSA v Mexiku, spolecnost SABMiller koupila v roce 2011
australskou spolecnost Foster's Group a AB InBev koupil Grupo Modelo v roce 2013.

Dal§im prikladem je 1 akvizice pivovaru a znacky Pilsner Urgell japonskou
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pivovarnickou skupinou Asahi vroce 2016 spolecné sdalSimi vyznamnymi
pivovarnickymi podniky jako napiiklad Peroni od spole¢nosti SAB Miller
(iDnes.cz/ekonomika, 2016).

2.4.1 Trhs pivem v Ceské republice

Cesky pivni trh je ve svété zndmy zejména pro svou prémiovou kvalitu produkovaného
piva a rovnéz nejvyssi primérnou roéni spotiebu piva na obyvatele. Ceskému pivnimu
trhu se dafi i diky vysoké kapacité vyroby. Produkce Ceskych pivovart byla v roce 2017
rekordni, jelikoz mezirocné stoupla o 1,9 procenta na 20,5 milionu hektolitri
alkoholického piva a nealka piva. Z hlediska exportu se ve stejném roce nejvice piva
vyvezlo na Slovensko, do Némecka a Polska. Ze zemi mimo Evropskou unii pak do

Ruska, Koreje a Spojenych statd (Euromonitor 2018).

Hlavnim trendem na trhu s pivem v Ceské republice je zména spotieby piva smérem
k retailovému kandlu, ktera pokracovala i v prabéhu roku 2017. V prosinci 2016 totiz
veskeré prodejny a stanky spotiebitelskych produkti a napoji v Ceské republice musely
oficialné zacCit vyuzivat nového systému elektronickych platebnich terminalt
a v disledku toho mnohé provozovny, zejména malé hosptidky v obcich, ukoncily svou
&innost. SouGasné se v zemi zménily preference spotieby piva, protoze Cesi v minulych
letech vykazovali silnéjs§i poptavku po pivnich specidlech a silnéjSich variantach piva,
vcetné€ nepasterizovaného, pSeni¢ného a kvasnicového piva. Mistni regiondlni pivovary
zaznamenaly vétsi zajem o vlastni produkci a zvySily penetraci v obchodnim kanalu. Od
roku 2016 dochdzi také k nartstu poptavky po aromatizovaném nealkoholickém pivu,

zatimco spotieba ochuceného smiSeného lezaku prudce poklesla.

Dominantnim producentem piva v Ceské republice zistava Pilsner Urquell
a predstavuje v pruméru 46% z celkového objemu prodeje piva. Navic Pilsner Urquell
dokézal v roce 2016 a 2017 vyrazné zvysit trzby svych popularnich piv Pilsner Urquell
a Radegast Premium, stejné jako znacek Velkopopovicky Kozel Medium a Gambrinus

Excellent (Euromonitor, 2018).

V nadchazejicich letech se da ocekavat, ze se bude dale rozSifovat piechod od
provozniho kandlu restauraci a hospod k maloobchodnimu prodeji. Ocekavany podil

prodejniho kandlu v roce 2021 je dle Euromonitoru predikovdn na 37% celkového
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objemu prodeje piva (oproti 39% v roce 2016). Poptavka po prémiovém lezaku bude
pokracovat v pozitivnim rastu, pficemz celkovy objem prodeje médium lezaku se
pravdépodobné mirné snizi a odbyt tzv. ekonomického lezdku bude cCelit vyraznému
poklesu. Dale se oCekava narust poptavky po pivnich specidlech, jako je pSenicné,
kvasnicové a polotmavé pivo. Tyto kategorie predstavuji silny ristovy potencial, a to
predevsim prostfednictvim obchodniho kanalu. To vSak stdle siln€ zavisi na kvalité

marketingové propagace.

24.2 Trh s pivem v Rakousku

Vyroba piva je v Rakousku rovnéz siln€ zakofenéna a v soucasné dobé rakousti
producenti piva za rok vyprodukuji v priméru okolo 950 miliont litri s odhadovanou

trzni hodnotou dosahujici téméf 3.9 miliardy Eur (Euromonitor 2018).

Trh s pivem v Rakousku byl v poslednich letech ovlivnén nékolika trendy. Za prvé,
pokracujici trend zdravého zivotniho stylu vedl mnoho lidi k omezeni mnozstvi
alkoholu, které denné v priméru konzumuji. To vedlo ke zpomaleni spotieby alkoholu
a rovnéz piva od roku 2016. Také se zménily spotiebitelské preference. Prikladem je
zvySeni spotiebitelské poptavky po pivu s nizsim obsahem alkoholu béhem posledni tii
let. Dle prazkumu spole¢nosti Euromonitor se druhy trend projevil naopak v Castéjs§im
piti piva u skupiny spotiebiteltl, ktefi se zajimaji o prémiova a jedinecna piva, jako je
napfiklad produkce minipivovari. Producenti na tento trend reagovali doslova
zahlcenim trhu novymi produkty, ¢imz ziskali spotiebitelskou pozornost.
Nejobliben€jsim pivem na rakouském trhu je lezak neboli lager, ktery v praméru

predstavuje okolo 90% celkového objemu spotteby za rok (Euromonitor, 2018).

Spole¢nost Brau-Union Osterreich dominuje rakouskému trhu s pivem, pfi¢emz drzi
trzni podil 56% dle objemu. Spole¢nost profituje ze dvou faktord. Na jedné strané je
spolecnost vlastnéna silnou spole¢nosti Heineken, ktera ji poskytuje pfilezitost prodavat
znacky spadajicich pod pivovarnickou skupinu Heineken a rovnéz své domaci znacky v
Rakousku. Z tohoto déivodu spoleénost Brau-Union Osterreich nabizi Sirokou $kalu
znacek, které obsadily osm z deseti nejpreferovanéjsich zna¢ek v Rakousku. Na druhé
stran€ spoleCnost profituje ze svych rakouskych kofent, protoze je stale mnoha

RakuSany vnimana jako domaci producent.
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Predpoklada se, ze v nadchdzejicich letech se bude pivni trh v Rakousku vyvijet
dosavadnim trendem. Zatimco spotieba alkoholickych napoji a tim i spotieba piva by
meéla v budoucnu dale klesat, poptavka po prémiovych pivech bude spiSe rust, coz se
muze projevit ve zvySené poptavce po specidlnich a prémiovych pivech. Silné usili ze
strany vyrobct zavést mnoho novych produktt (zejména pokud jde o pivni specidly) si
stile ziskdva zajem spotiebitelt. V ndsledujicim obdobi se tedy dd ocCekavat spiSe

stabilni nez vyrazny pokles objemu rastu (Euromonitor, 2018).
2.4.3 Predstaveni spolecnosti Pilsner Urquell
Akciova spolecnost Pilsner Urquell je pfednim ¢eskym vyrobcem piva s mnohaletou

tradici. V soucasné dobé spada pod japonsky pivovarnicky koncern Asahi, ktery

spolecnost koupil od spolecnosti SABMiller v roce 2017 (Pilner Urquell, 2017).

Obrazek 11: Logo Pilsner Urquell, Zdroj: Pilsner Urquell 2018

Rocni produkce pro rok 2016 byla 10,9 miliont hektolitrii piva, coz znamenalo oproti
predchozimu roku nartst o 9% (CTK, 2017). Pilsner Urquell je zaroveii nejvétsim
exportérem Ceského piva a vyvazi do vice nez 50 zemi celého svéta. Primérny rocni
vyvoz se pohybuje okolo 1 milionu hektolitri piva. Kromé pfimého exportu nabyva
vétsitho vyznamu licenéni vyroba nékterych znacCek Plzeiského Prazdroje, ktera
v minulém roce dosahla 2,14 miliont hektolitri piva. PfedevSim se jedna o pivo

Velkopopovicky kozel, ktery se licenén€ vyrabi na Slovensku, Mad’arsku a v Rusku.
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Graf 12: Produkce piva Pilsner Urquell v mil. Hektolitr, Zdroj: CTK, 2017

Plzenisky Prazdroj, a.s. je vlastnikem Ctyf pivovard. V Plzni je to Plzensky Prazdroj
a Gambrinus, v NoSovicich pivovar Radegast a ve Stiednich Cechach pivovar Velké
Popovice. V Cesku prodava tradiéni piva Pilsner Urquell, Gambrinus, Radegast
a Velkopopovicky Kozel.
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3 DATA A DOTAZNIK

Tato kapitola je vénovana metodologii sbéru a analyzy dat vyuzitych k této praci.
Zvoleny pristup popisné a kvantitativni analyzy vytyCenych cila této prace vychazi
z doporuceni literatury na téma vyzkumu efektu zemé ptivodu rozebrané v teoretické
Casti této prace.

Efekt zemé& pavodu byl testovan dle dvou rozdilnych trovni. Prvni z nich se zaméfuje
na odhaleni vnimani respondentd vi&i Rakousku a Ceské republice dle makro
ukazateld. Makro ukazatele napomahaji zjistit spotiebitelské vnimani vici obéma
zemim v ramci ekonomického rozvoje, nakladd na pracovni silu, zivotniho standardu,
politického systému, technologickému vyvoji a urovni demokracie a vzdélani. Druha
urovenl se vztahuje ke konkrétnimu odvétvi, kterymi jsou dle vybéru pro tuto praci
automobilovy primysl a pivni odvétvi Ceské republiky a Rakouska. Navic v ramci obou

drovni byly pokladany otazky sméfujici ke zjisténi kognitivnich postoji u respondenta.

V ramci pivovarnického odvétvi byla vybrana znacka Pilsner Urquell, jakozto
nejznaméjsi znacka Ceského piva u nds i v zahrani¢i v€etné Rakouska. Jako zastupce
eského vyrobce automobild byla vybrana znatka Skoda Auto. Obé znalky maji jak
v Ceské republice, tak v Rakousku silnou pozici na trhu a jsou ob&ma skupinim
respondenti dobfe znamé. V dotazniku byly obé znacky respondenty hodnoceny
v ramci celkového vnimani, ceny, obecnych preferenci s riznym zaméfenim a také
vlivu vlastnictvi téchto znacek nadnarodnimi konglomeraty. Navic bylo u obou znacek

ovéreno, zda rakousti respondenti znaji spravnou zemi pavodu.

Dotaznik obsahoval celkem pét hlavnich ¢asti, kterymi jsou ¢ast demograficka, dédle Cast
zabyvajici se makro pohledem na Ceskou republiku, vnimanim &eskych odvétvi v ramci
pivovarnictvi a automobilového prumyslu a v neposledni fadé dvé oddélené casti
vénované znalkam Pilsner Urquell a Skoda Auto. Dotaznik byl zpracovan pomoci
online néstroje Google Forms a ndhled obou verzi v Ceském a némeckém jazyce je

soucasti této prace v Priloze 1 a 2.
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3.1 Charakteristika vyzkumnych vzorki

Nahodny vybér ¢eskych a rakouskych vysokoskolskych studenti obsahoval dohromady
498 pouzitelnych odpovédi. V Rakousku bylo ziskano na vysoké Skole Fachhochschule
Wiener Neustadt v Rakousku celkem 240 odpovédi, coz odpovida 23% navratnosti
z celkové 1043 rozesilek. U studentd Podnikatelské Fakulty Vysokého uceni
technického se podafilo ziskat 257 odpovédi, coz vychdzi v souvislosti s pavodné
kontaktovanou skupinou ¢itajici 5494 studentd na navratnost pod 5%. Graf 13 nize

znazornuje rozlozeni Zen a mizu mezi respondenty v jednotlivych zemich.

CR Rakousko

Graf 13: Rozdéleni respondentii dotaznikového Setfeni dle pohlavi

VEétsi pomeér odpoveédi od zen muze nasvédCovat vétsi ochoté odpovidat na dotaznikové
Setfeni oproti muzium. 85% z celkového poctu respondenti bylo ve véku mezi 19-23

lety.

3.2 Deskriptivni analyza

Prvnim z vyuzitych analyz v této préci je deskriptivni analyza. Timto pfistupem jsou na
zakladé vysledkd ze sémantického diferencialu odhaleny primarni preference
a spotrebitelské tendence vnimani. Deskriptivni analyza vyuzitd v této praci tak
poskytuje profil celkovych postoji &eskych a rakouskych respondentd vaci Ceské
republice a vybranym produktim. Samotna analyza vyuziva postupu Studentova t-testu,

vypoctu priméra a standardnich odchylek.
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3.3 Regresni analyza

Hlavni rozbor ziskanych dat predstavuje regresni analyza. K odhadnuti regresnich
parametrd byla vyuzita metoda nejmensich Ctverci zpracovana v programu IBM SPSS
(IBM, 2018). Jednotlivé jednoduché a vicendsobné regresni analyzy byly vytvoreny na

zakladé literarni reserse.

Primdrnim cilem regresni analyzy je odhalit vztah mezi nezdvislymi proménnymi
a jejich vliv na zdvislé proménné, naptiklad v rdmci vlivu vniméani automobilového
pramyslu na hodnoceni znatky Skoda Auto. Celkové bylo vytvofeno $estnact modell
pro odhaleni jednotlivych vztahti v ramci zkoumanych urovni. Tti vicendsobné regresni
modely byly analyzovany u kazdého z vybranych odvétvi a obou skupin respondenti.
Dale dvé jednoduché regresni analyzy byly provedeny u obou skupin respondentt
k odhaleni kognitivniho a emo&niho vnimani Ceské republiky. Nasledujici tabulky

zobrazuji zkoumané modely regresnich analyz.

Tabulka 1: Modely regresni analyzy linedrnich kombinaci pro pivovarnické odvétvi

Celkové Hodnoceni piger uvrquen = Po + Pi Makro gognisiver + Po Makro gmoeni +

B3 Mikro Pivo + B4Image Znaéky Pilsner Urquell te

Image Znacky pisner Urquen = Po + Bi Makro kognitivar + B2 Makro gmoeni + B3 Mikro pivo +

B4 Pilsner Urquell: Asahi + ¢

MikrO Pivo = BO + Bl Makro Kognitivm’+ BZ Makro Emoc¢ni + B3 Celkové Hodnoceni Pilsner Urquell te

Tabulka 2: Modely regresni analyzy linedrnich kombinaci pro automobilovy primysl

Celkové Hodnoceni $xoaa = Po + Bi Makro kognitiver = B2 Makro gmeeni + B3 Mikro awa +

BsImage Znacky gkoqa + €

Image Znaéky Skoda = BO + Bl Makro Kognitivn{ + BZ Makro Emocni T B3 Mikro Auta Tt
B4+ Skoda: VW + ¢

Mikro auta = Po + B1 Makro kognitivai T B2 MaKro gmeeni + B3 Celkové Hodnocent gioda + €
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Tabulka 3: Modely regresni analyzy linearnich vztahti mezi kognitivnim a emo¢nim hodnocenim

MaKro gognitivai = Bo + P1 Makro gpeeni + €

Makro Emoéni — BO + Bl Makro Kognitivn{ te

Kazdy ztéchto zkoumanych modelt byl zkouman jednotlivé u Ceskych a rakouskych
respondentd. V prvni fadé bylo vzdy nutné potvrdit pfijeti nebo odmitnuti nulové
hypotézy. Piijeti nulové hypotézy je potvrzeno na zéklade vysledku t statistiky, ktera by
méla vykazovat &islo blizké nule. Dle koeficientu R? je mozné uréit, z kolika procent je
zavisla proménna vysvétlena v modelu v ramci jeji variability. Statistickd vyznamnost
jednotlivych vysvétlujicich proménnych je nasledné potvrzena koeficientem p-hodnoty.
Pro potvrzeni, ze vysvétlujici proménna ma statisticky vyznamny vliv na drovni
vyznamnosti 5% na zavislou proménnou, je nutné, aby byla jeji p-hodnota ve vysledku
regresniho modelu nizsi nez 0,05. Tento vliv je pak mozné kvantifikovat na zakladé

vysledku f dané vysvétlujici proménné.

Obrazek 12 odpovida vztahim veskerych proménnych pro regresni modely
vystihujicich Ceské pivovarnické odvétvi a automobilovy primysl dle hodnoceni
Ceskych a rakouskych vysokoskolskych studentti. Tabulka 4 shrnuje ocekavané vztahy

mezi jednotlivymi proménnymi.

57



10

Makro Makro
hodnoceni CR 11 | hodnoceni ¢R
emocéni kognitivni
> 8
\
Hodnece’nl 12 Image Korporatni
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Mikro 13
1 2
h 4 3
Celkoveé
hodnoceni
znacky
Obrazek 12: Model regresni analyzy
Tabulka 4: Vysvétleni vztaht v regresnim modelu
Vztah  Ocekivané Predpokliadana hypotéza Literatura
znaménko
1 + Emoc¢ni hodnoceni ma pozitivni vliv na celkové hodnoceni znacky. Laroche (2005)
2 + Kognitivni hodnoceni ma pozitivni vliv na celkové hodnoceni Laroche (2005)
znacky.
Image znaCky ma pozitivni vliv na celkové hodnoceni znacky. Tse a Gorn (1993)
4 Hodnoceni odvétvi md pozitivni vliv na celkové hodnoceni znacky. ~ Roth a Romeo
(1992)
5 + Emoc¢ni hodnoceni ma pozitivni vliv na celkové hodnoceni odvétvi.  Haeubl (1995)
6 + Kognitivni hodnoceni ma pozitivni vliv na celkové hodnoceni Roth a Romeo
odvétvi. (1992)
7 3 Emoc¢ni hodnoceni ma pozitivni vliv na image znacky. Hsieh (2004)
8 Kognitivni hodnoceni ma pozitivni vliv na image znacky. Hsieh (2004)
9 + Image korporatniho vlastnika ma pozitivni vliv na image znacky. Lee a Lee (2011)
10 + Emo¢ni hodnoceni ma pozitivni vliv na kognitivni hodnoceni zem¢.  Jaffe a Nebenzahl
(1993)
11 3 Kognitivni hodnoceni mé pozitivni vliv na emocni hodnoceni z€mé.  Heslop a kolektiv
(2008)
12 + Hodnoceni odvétvi ma pozitivni vliv na image znacky. Tse a Gorn (1993)
13 + Image znacky ma pozitivni vliv nahodnoceni odvétvi. Hamazaoui-

Essoussi (2011)
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4 VYSLEDKY ANALYZY A VLASTNI NAVRHY

Tato kapitola se zabyva zpracovdnim dat ziskanych dotaznikovou metodou a rozebira

vysledky analyzy.

4.1 Hodnoceni Ceské Republiky

V prvni ¢asti dotaznikového Setieni byli respondenti dotazovani na jejich pohled na
Ceskou republiku vramci kognitivnich nazordi a emocniho vnimani. Vystup
z dotaznikové Casti zaméfené na kognitivni postoje vici makro charakteristikam Ceské

republiky shrnuje Graf 14 niZe.

Nizka aroven vzdélani Vysoka uroveri vzdélani

Nedemokraticky

. Demokraticky
systém systém
Technologicka Technologicky
zaostala vyspéla

Produkce s nizkou Produkce s vysokou
kvalitou kvalitou

Levna pracovni sila Drahd pracovni sila

Ekonomicka zaostala Ekonomicky vyspéla

1 2 3 4 5

H Hodnoceni Ceskych studentt m Hodnoceni rakouskych studentt

Graf 14: Hodnoceni Ceské republiky na zakladé kognitivnich nazor

Vysledky kognitivnich postojii viiéi Ceské republice odhalily znagné rozdily. Nejvyssi
hodnoceni u Ceskych (primér 3.79) i rakouskych studentd (pramér 3.39) bylo v pohledu
na uroveii demokracie v Ceské republice, jez odpovida nadprimémé hodnots. Dalsi
polozkou hodnoceni byl také pohled na kvalitu vzdélani, které ceSti respondenti
hodnotily spise pozitivné (prumér 3.79) a rakousti ho vidi jako primérné (pramér 3.02).

Obdobné hodnoceni se projevilo i u pohledu na ekonomickou vyspélost, kde cesti
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respondenti opét hodnotili pozitivnéji (prameér 3.64) oproti svym rakouskym sousedim
(3.01). Cesti vysokoskolsti studenti rovn&z hodnotili pozitivné i dalsi makro ukazatele,
jako technologicka vyspélost (prumér 3.67) a kvalitu produkce (pramér 3.62). Naopak
u rakouskych respondenti byly vysledky hodnoceni téchto dvou ukazatela
podprimeérné. Tyto ukazatele vypovidaji o tom, ze makro pohled rakouskych studentd
je v otazce kvality vzdélani a ekonomické vyspélosti prumémy a soucasné pohled na
kvalitu produkce a technologickou vyspélost spiSe negativni. Tento fakt mize znacné
ztézovat schopnost prosadit produkty zaméfené na inovacni technologie pochézejici
z Ceské republiky na tizemi Rakouska u studentl, coz se v hor§im piipadé mize dotykat
i dalSich vyrobki obecné, jelikoz hodnoceni kvality produkti bylo u rakouskych
vysokoskolskych studentti negativni. Posledni polozkou zjiStujici vnimani studenti byla
otdzka o ndkladech na pracovni silu v Ceské republice. U obou skupin respondentii byla

v pruméru odpoveéd’ jednoznacna a to, ze je v Ceské republice spise levna pracovni sila.

Dotaznik rovnéz obsahoval otazky sméfujici na tzv. postojové nebo emotivni povédomi

o Ceské republice. Vysledky z této &asti jsou ilustrovany v Grafu 15 niZe.

Vibec PIné
nesoubhlasi souhlasi

Mirumilovna

Pfijemna

Pratelska
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B Hodnoceni Ceskych studentt B Hodnoceni rakouskych studentt

Graf 15: Hodnoceni Ceské republiky na zakladé emotivniho pojeti

Oproti kognitivnim nazorim na makro ukazatel vykazovaly vysledky z emotivniho

pojeti mensi rozdily a hodnoty pohybujici se okolo priméru. Nejvyssiho vysledku
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dosahlo spojeni Ceské republiky s tim, Ze je dle vniméni &eskych vysokoskolskych
studentl povazovana jako pfijemna (prameér 3.32). Oproti tomu rakousti studenti s timto
vyrazem v souvislosti s CR spiSe nesouhlasili (primér 2.91) a rovnéz je to jedind
polozka, u které ohodnotili Ceskou republiku spise podprimémé. Naopak v souvislosti
se spojenim mirumilovné zem& v praméru rakousti studenti ohodnotili Ceskou
republiku lépe (primér 3.14) nez samotni vysokoskolsti studenti z Ceské republiky
(pramér 3.01). Ob& skupiny respondentd se také spife shodly v hodnoceni Ceské

republiky v pojeti pratelské a milé zemée, coz bylo pozitivni.

Jednotlivd hodnoceni zahrnujici jdil¢i slozky kognitivniho a emotivniho pohledu véetné
celkového hodnoceni Ceské republiky jsou shrnuty v nésledujicim Grafu 16. Vysledky
téchto tfi hlavnich hodnoceni nejsou dramaticky rozdilné. Dle emoc¢niho pohledu jsou
jak u rakouskych, tak Ceskych studenti mirné nadprimérné. Vétsi rozdil je patrny
u kognitivni stranky hodnoceni Ceské republiky. U tohoto hodnoceni totiz rakousti
vysokoskoliti studenti vidi Ceskou republiku spise podprimérné. Naopak &esti studenti
si dle kognitivniho hodnoceni vazi Ceské republiky vice neZ dle emotivni strdnky.
Respondenti byli také pozadani o celkové hodnoceni Ceské republiky. U rakouskych
student’ si Ceska republika zaslouzila nadprimérmé hodnoceni 3.42 pro celou skupinu
a u Ceskych respondentd v praiméru dokonce 3.74. Obé& skupiny tak hodnotily Ceskou

republiku spiSe pozitivng.

Vibec PIné
nesoubhlasi souhlasi

Celkové hodnoceni - emocni

Celkové hodnoceni - kognitivni

Celkové hodnoceni Ceské
republiky

1 1 1

1 2 3 4 5

B Hodnoceni ceskych studentd B Hodnoceni rakouskych student

Graf 16: Celkové hodnoceni Ceské republiky
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Z t&chto vysledkd vyplyva, ze hodnoceni Ceské republiky je u obou skupin respondent(
relativné piiznivé. Ceska republika je dle rakouskych vysokoskolskych studentt zemé
s vysokou urovni demokracie, nizkou cenou pracovni sily a rovnéz primérnou
ekonomickou vyspélosti 1 drovni vzdélavaciho systému. Spise negativni hodnoceni
obdrzela Ceska republika od rakouskych vysokoskolskych studentd v rdmci kvality
produkce a technologické vyspéelosti. Na druhou stranu vidi rakousti respondenti
Ceskou republiku spi§e pozitivné vramci emoéniho pouta, jelikoz si ji spojuji

s pratelskou, mirumilovnou a milou zemi.

Cedti vysokoskolsti studenti hodnotili Ceskou republiku pfevazné pozitivné
jak z emotivniho hlediska, tak kognitivniho pojeti. Toto 1ze vysvétlit zejména tim, ze
vidi Ceskou republiku jako zemi s vysokou tirovni demokracie, nadprimérnou kvalitou
vzdélani, technologickou 1 ekonomickou vyspélosti a kvalitni produkci, ktera je
podporovana relativné levnou pracovni silou. Dle emocnich spojeni si Cesti
vysokoskol§ti studenti dokazi Ceskou republiku spojit se zemi, kterd je pratelska,
pfijemna, mila a mirumilovna.

Rozdil v pohledu Ceskych a rakouskych studenti lze vysvétlovat zejména tim, ze
zivotni aroven. Tento stav muze byt jeden zdavodu spiSe primérného nebo
podpramé&rného kognitivniho a emoéniho hodnoceni Ceské republiky. Dalsim divodem
vnimani Ceské republiky jako méné technologicky vyspé&lé nebo neinovativni by mohlo
rovnéz byt to, ze rakousti studenti stile vidi Ceskou republiku jako zemi byvalého

Sovétského svazu, s ¢imz je spojeno oekavani urcité miry zaostalosti.

4.2 Hodnoceni pivovarnického odvétvi Ceské republiky

Prvnim z odvétvi, na kterém jsou v této praci zkoumany pohledy Ceskych a rakouskych
vysokoskolskych studentt, je mikro obraz Ceského pivovarnictvi. Tento postoj byl
u obou skupin zkouman pomoci tii otazek, na které studenti odpovidali na 5-ti bodové
Skale od plné nesouhlasi po plné souhlasi. Vysledky jsou ilustrovany v Grafu 17.
Vsechny tfi polozky pfitom obstaly s nadprimérnymi hodnotami a u vSech hodnoceni

vykazovali €esti vysokoskolsti studenti pozitivnéj§i hodnoceni.
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Nejvyssi dosazené skére piitazovali respondenti otdzce, zda je Ceské republika znama
svoji produkci piva. U rakouskych vysokoskolskych studentd byl vysledek pruméru
vSech odpovédi 3.74 a u Ceskych studentti dokonce 4.49.

Vibec Plné
nesouhlasi souhlasi
CR produkuje pivo, které mi chutna

CR produkuje pivo vysoké kvality

CR je znama produkci piva

1 2 3 4 5
B Hodnoceni Ceskych studentu m Hodnoceni rakouskych studentt

Graf 17: Hodnoceni pivovarnického odvétvi Ceské republiky
Otdzku kvality Eeského piva hodnotily ob& skupiny respondentt rovnéz pozitivng. Cesti
vysokoskolsti studenti v priméru hodnotili 4.27 a rakousti studenti 3.69. Dalsi pozitivni
hodnoceni ziskalo ¢eské pivo u Ceskych studenti v ramci jeho chuti. Chut’ Ceského piva
hodnotili v priméru na 4.2. Oproti tomu rakousti studenti chut Ceského piva hodnotili

také nadprimémeé, jejich hodnoceni vyrokem se vsak vysplhalo na 3.07.

Hodnoceni ¢eského pivovarnického odvétvi 1ze rovnéz rozdélit dle pohlavi respondentt.
Nejvétsi rozdil v tomto ohledu zaznamenal parametr chuti, kterou rakouské
vysokoskolské studentky hodnotily podprimérné. Rakousti vysokoskolsti studenti
hodnotili chut ceského piva mirné nadprimérné a lépe nez primér rakouské skupiny
obou pohlavi. I u dal§ich dvou parametrt kvality a popularity vykazovaly rakouské
i Ceské vysokoskolské studentky niz§i hodnoceni nez u muzid. U ceskych
vysokoskolskych studentek bylo hodnoceni niz§i nez u muzi ale zato vzdy

nadprimérmg.

Obecné lze tvrdit, ze ceské pivo ma relativné silné renomé jak u cCeskych,
tak rakouskych vysokoskolskych studentd. Cesti studenti prokazali ve vsech tiech
polozkach vyrazné vysSi hodnoceni. U rakouskych respondenti bylo hodnoceni

ve srovnani s vysledky Ceskych studentt nizsi, pfesto ve vSech tiech polozkach vzdy
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nadprimémé. Tento fakt muze nasvédCovat tomu, ze rakousti vysokoskolsti studenti
mohou mit zkuSenost a dobré povédomi o Ceském pivu, jez muze byt podpoieno
faktem, ze je bézné k dostani v rakouskych supermarketech. Nejvétsi rozdil v hodnoceni
se projevil u otizky, zda Ceska republika produkuje pivo, které respondentim chutn4.
Zatimco u Ceskych studenti je hodnoceni zcela jasné pozitivni, u rakouskych

respondentt je spiSe primérmné.

4.3 Hodnoceni znacky Pilsner Urquell

Dalsi cast dotazniku je zameétena na odhaleni vnimani znacky Pilsner Urquell ¢eskymi
a rakouskymi studenty. U cCeskych respondenti se automaticky piedpokladalo, ze
znacku znaji. U rakouskych respondentti bylo potieba pied ohodnocenim znacky zjistit,
zda Pilsner Urquell znaji. Z celkem 240 pouzitelnych odpoveédi pro cely dotaznik znalo
znaCku Pilsner Urquell pravé 185 respondentd, tedy cca 77% vSech respondentd.
Vysoky podil respondentii s povédomim o znacce je dan tim, Ze je Pilsner Urquell

bézné k dostani v supermarketech jako je Billa a Hofer na tizemi Rakouska (2018).

Hodnoceni v rdmci miry souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi je ilustrovdno pomoci
paprskového typu Grafu 18 nize. Celkové hodnoceni znacky Pilsner Urquell je
dle vysledka nadprimérné a to jak u ¢eskych vysokoskolskych studentd (pramér 3.89),
tak i rakouskych studentd (pramér 3.27). Obecné lze konstatovat, ze u vSech vybranych
hodnoceni znacky Pilsner Urquell hodnotili Cesti studenti v priméru pozitivnéji nez
rakousti respondenti. Rozdilné nazory lze naptiklad spatfovat pii hodnoceni, zda je
znacka levna nebo draha. Zatimco Cesti respondenti vidi znacku jako ponékud drahou
(primér 4.08), rakousti respondenti hodnoti cenu piva Pilsner Urquell spiSe primérng.
Podobny vysledek je mozné pozorovat také u otazky exkluzivity, chuti a rovnéz obecné
preference znacky. U vSech téchto tfi polozek hodnotili CeSti respondenti zcela
pozitivné a rakousti vysokoSkolsti studenti spiSe prameérné. Priblizeni vyslednych
hodnoceni mezi obéma skupinami respondenti Ize vSak spatfovat u vnimani kvality
znacky a jeho piva a rovnéz miry vnimani pocitu hrdosti pfi konzumaci piva Pilsner
Urquell. U obou téchto hodnoceni byli Cesti studenti pozitivnéj§i. Rakousti studenti vSak
u téchto hodnoceni udélili nadpraimérné hodnoceni. Tento vysledek nasvédcuje tomu, ze

rakousti vysokoskolsti studenti vnimaji vysokou kvalitu piva Pilsner Urquell, které piji
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s hrdosti pfed okolim. Nejvyssi hodnoceni dosdhla znacka v ramci otizky, zda je
zndma. S timto tvrzenim nadprimérné souhlasili jak Cesti studenti (pramér 4.71), tak

rakousti respondenti (prameér 3.73).

Celkové hodnoceni

5
Znama znacka Drahd
3
2
Libi/Nelibi 1 Exkluzivni
Chut Vysoka kvalita
Mira hrdosti pro piti
== Hodnoceni rakouskych studentt == Hodnoceni Ceskych studentu

Graf 18: Hodnoceni znaCky Pilsner Urquell ¢eskymi a rakouskymi vysokoskolskymi studenty

Obecné 1ze dle téchto vysledkt potvrdit, ze pivo Pilsner Urquell je mezi rakouskymi
a Ceskymi studenty pfijimano jako pivo prémiové a rovnéz vysoké kvality, které
respondentim chutna a evokuje pifi konzumaci pocit hrdosti. Rovnéz 1ze potvrdit, Ze ti
respondenti, ktefi znacku Pilsner Urquell znaji, ji povazuji za obecné velmi znamou.
Dotaznik rovnéz obsahoval otdzku sméfovanou na japonskou pivovarnickou skupinu
Asahi, soulasného vlastnika znagky Pilsner Urquell. Cesti vysokoskolsti studenti
v pruméru tuto majetkovou strukturu vidi spiSe negativné (v praméru 2.59) a rakousti
studenti zcela neutraln€ (v priméru 3.01). U rakouskych vysokoskolskych studentt bylo
dile zjisténo, e pouze 64% respondentd vi, e Pilsner Urquell pochazi z Ceské

republiky.
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U rakouskych respondenti tedy dotaznik odhalil, ze znacka Pilsner Urquell neni
povazovana za exkluzivni, cemuz odpovida i primérna cena. Pfiznavaji vSak vysokou
kvalitu piva Pilsner Urquell a dokazi si predstavit urCitou miru hrdosti spojenou s jeho
konzumaci. Znacka Pilsner Urquell se pfitom snaZi uchytit mezi prémiovymi pivy. Cesti
vysokoskolsti studenti vnimaji znacku Pilsner Urquell celkové velmi pozitivn€ a jeji

pivo jako exkluzivni, ¢emuz odpovida i vnimana vyssi cena.

4.4 Hodnoceni automobilového odvétvi Ceské republiky

Druhé odvétvi, které je predmétem zkoumani v této studii, je automobilovy primysl
v Ceské republice. Otazky byly v dotazniku pokladany obdobné jako u pivovarnického

odvétvi a vysledky jsou ilustrovany v Grafu 19 nize.

I vtomto pfipadé vysSlo automobilové odvétvi s pozitivn€jsimi vysledky u Ceskych
vysokoskolskych studentdi. Nejvice souhlasili Ge§ti studenti s tvrzenim, e je Ceska
republika znama svoji produkci automobilt. U Ceskych studenti vysla tato odpovéd
v pruméru na 3.78 a u rakouskych studenti vSak s podprimémym hodnocenim 2.57.
Cesti studenti také v praméru souhlasili s tvrzenim, e Cesk4 republika produkuje
automobily vysoké kvality (praimér 3.65) a automobily, které se jim libi (pramér 3.64).
Oproti tomu rakousti studenti s témito tvrzenimi nesouhlasili, jelikoz jejich hodnoceni
v obou piipadech vykazovalo podprimérné hodnoty. Konkrétné u otazky vnimani
kvality ¢eskych automobil tomu bylo 2.55 a u otdzky, zda se jim ¢eské automobily libi

dokonce 2.46.
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Vibec Plné
nesouhlasf souhlasi
CR produkuje automobily, které se mi libi

CR produkuje automobily vysoké kvality

CR je znama produkci automobild
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Graf 19: Hodnoceni automobilového primyslu Ceské republiky

Hodnoceni bylo nasledné zkoumano dle rozdili mezi Zenami a muzi. V obou zemich
a ve vSech tfech parametrech hodnoceni vykazovaly zeny niz§i hodnoceni néz muzi.
U hodnoceni rakouskych vysokoskolskych studentek a studentt byly odpovédi u obou
pohlavi stale podprimérné. U Ceskych vysokoskolskych studentek bylo hodnoceni nizsi

nez u muzu ale zato nadprimérné.

Vysledkem této Casti dotaznikové Setfeni byly odhaleny znacné rozdily ve vnimani
automobilového pramyslu v Ceské republice mezi &eskymi a rakouskymi
vysokoskolskymi studenty. Cesti studenti prokazali ve viech tiech polozkach pozitivni
hodnoceni. Naproti tomu hodnoceni od rakouskych respondenti naznacuje tomu, Ze
vysokoskolsti studenti v Rakousku nevnimaji Ceskou republiku jako zemi se silnym

automobilovym primyslem.

4.5 Hodnoceniznalky Skoda Auto

Hodnoceni znalky Skoda Auto mélo stejnou formu jako u znatky Pilsner Urquell
a vysledky jsou znazornény v Grafu 20 niZe. Povédomi o znagce Skoda Auto bylo ale
v tomto piipade€ vyrazné vyssi, jelikoz 100% respondentt kladn€ odpoveédélo na otazku,
zda znaCku znaji. Tento fakt se rovnéz promitnul i do samotné otazky smeéfujici
na obecnou znamost znacky ve svété. Obé skupiny vysokoskolskych studenti u této

otazky v priméru souhlasily s primérem 4.5.
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Ve vSech otazkach vzdy ceSti studenti odpovidali pozitivnéji nez respondenti
z Rakouska. Cesti vysokoskolsti studenti znatku Skoda vidi jako stiedné drahou
a hodnoti ji v ramci exkluzivity spiSe neutraln€é. Na druhou stranu ji ale nepoklddaji za
obyCejnou. Zato rakousti vysokoskolsti studenti ji v ramci exkluzivity dle praimérného
hodnoceni 2.21 pokladaji spie za oby&ejnou a rovnéz auta znacky Skoda vnimaji jako
automobily s nizsi cenou (pramér odpovédi 2.5). Nadpramémé hodnoceni si znacka
Skoda zaslouzila u obou skupin v ramci kvality ztvarnéni. Agkoliv &esti vysokoskolsti
studenti souhlasili se spojenim vysoké kvality v priméru odpovédi na 3.75, i u
rakouskych studenti bylo hodnoceni kladné (pramér odpovédi 3.21). Pozitivnéjsiho
vysledku dosahovala znatka Skoda i u vnimani pocitu hrdosti pii fizeni této znacky.
Ackoliv u Ceskych studentd byly odpovédi celkové nadpramémé (3.58), rakousti
respondenti tento pocit vnimali u znatky Skoda spise neutralné (pramér odpovédi 2.97).
Velmi dobrych vysledkdi hodnoceni doséhla Skoda u obou skupin naopak v rdmci
bezpecnosti. Primérna odpovéd’ totiz byla u Ceskych respondentt 3.78 a u rakouskeé
skupiny rovnéz nadprimérna 3.61. Dalsi polozkou byla otazka, zda se respondentim
auta Skody Auto libi. Cesti respondenti odpovédéli jednoznain& o jeji preferenci
s prumémym hodnocenim 3.99. Naopak u rakouskych studentd bylo hodnoceni opét

neutralni.
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Graf 20: Hodnoceni znatky Skoda Auto Eeskymi a rakouskymi vysokogkolskymi studenty

Vysledky dotazniku potvrdily, ze mezi Ceskymi a rakouskymi vysokoskolskymi
studenty panuje vysoké povédomi o znaice Skoda Auto. Ackoliv vozy Skoda nemaji
mezi respondenty image exkluzivnich vozl, jsou vnimany jako automobily vysoké
kvality a bezpe¢nosti. Cesti vysokoskolti studenti rovnéz citi jistou miru hrdosti pfi
fizeni vozi Skody auto, které se jim libi. Rakousti respondenti v tomto ohledu zaujimaji

spiSe neutralni postoj.

V zavéru hodnoceni znatky Skoda Auto byli rakousti vysokoskolsti studenti rovn&z
dotazovéni, zda védi, 7e pochazi z Ceské republiky. V&tSina znich o tomto faktu
nevédéla nebo si nebyla jistd. Tento jev muze byt zpusoben prostou nevédomosti nebo
také spojenim znalky Skoda Auto snémeckym koncernem Volkswagen. V tomto
ohledu znatka Skoda Auto jednoznaéné profituje z pozitivni image koncernu, jelikoz
rakousti respondenti pozitivné hodnotili fakt, ze je jim vlastnéna (pramér odpovéedi

3.52). Tento pozitivni vliv byl zjistén i u Ceskych studentt, ktefi v priméru rovnéz
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souhlasili s pozitivnim vlivem na image znacky Skoda Auto, ackoliv mén¢ nez rakousti

respondenti (prameér odpovédi 3.29).

4.6 Regresni analyza

Tato podkapitola poskytuje vysledky regresni analyzy dle metodologie popsané
v predchozi kapitole. Kazda z nasledujicich sekci vychdzi ze stejného postupu vypoctu
jednoduché linedrni regrese. V prvni fadé je ovéfena presnost dané predikce hodnotou
R2 a jsou popsdny vysledky ANOVY, t-testu a urCeni vyznamnosti jednotlivych
proménnych. Nasledné, jakozto hlavni a posledni krok, jsou interpretovdny sily vlivu
nezavislych proménnych, coz vysvétluje chovani zavislé proménné. Kompletni
vysledky regresnich analyz jsou k dispozici v Ptilohach 3 az 10. V rdmci ndsledujictho

textu jsou zahrnuty pouze hlavni vysledky testd s regresnimi koeficienty.

4.6.1 Kognitivni hodnoceni Ceské republiky

Prvnim z modelt, ktery vyuzijeme ke sledovani vyznamnosti a sméru vlivu nezavislé
proménné Makro Emocniho hodnoceni na zavislou proménnou Kognitivniho hodnoceni

Ceské republiky.

V prvni fadé se zaméfime na vysledky hodnoceni u ¢eskych vysokoskolskych studentu.
Hodnota R? indikuje, Ze nezavisla proménna vysvétluje zavislou proménou z 19% v ramci
jeji variability. Vysledky ANOVA testu (F=60,927 a sig=0) potvrdily zavrhnuti nulové
hypotézy, a tudiz lze tvrdit, Ze nezdvisla proménna je statisticky vyznamna pii vysvétleni
zavislé proménné. Vysledek t-testu potvrdil, ze Makro Emocni pohled (.256) ma na Makro
Kognitivni hodnoceni Ceské republiky &eskymi vysokoskolskymi studenty statisticky

vyznamny vliv, viz. Tabulka 5 nize.

Tabulka 5 : Vysledky regresni analyzy pro Makro Kognitivni pohled &eskych vysokogkolskych studenti na CR

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Maodel B Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 2722 A07 25.532 .0oo
Makro Emoéni 256 033 438 7.806 .ooo

a. Dependent Variakle: Makro Kognitivni

Dile si rozebereme vysledky stejného hodnoceni u rakouskych vysokoskolskych studentd.

Hodnota R? pro tento model indikuje, Ze nezavisla proménna vysvétluje zavislou proménou
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z 10% v ramci jeji variability. Vysledky ANOVA testu (F=25,428 a sig=0) rovnéz potvrdily
zavrhnuti nulové hypotézu, a tak lze tvrdit, Ze nezavisla proménna je statisticky vyznamna
pii vysvétleni zavislé proménné. Vysledek t-testu potvrdil, ze Makro emocni vnimani
Ceské republiky rakouskymi vysokogkolskymi studenty ma statisticky vyznamny vliv

(.182) na jejich Makro kognitivni hodnoceni, viz. Tabulka 6 nize.

Tabulka 6: Vysledky regresni analyzy pro Makro Kognitivni pohled rakouskych vysokogkolskych studenti na CR

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.437 17 20408 .0oa
Makro_Emoéni a2 036 3 5.043 .000

a. Dependent Variable: Makro_Kognitivni
4.6.2 Emocni hodnoceni Ceské republiky

Regresni analyza rovnéz kvantifikovala vyznamnost a smér vlivu na zavislou proménnou

Makro Emocni hodnoceni, ¢ili v opacném sméru nez v predchozim piipadé.

Nejprve si rozebereme vysledky hodnoceni u ¢eskych vysokoskolskych studentu. Hodnota
R? indikuje, Ze nezavisla proménna vysvétluje zavislou proménou z 19% v rémci jeji
variability. Vysledky ANOVA testu (F=60,927 a sig=0) rovnéz potvrdily zavrhnuti nulové
hypotézy, a tak lze tvrdit, Ze nezavisla proménna je statisticky vyznamna pii vysvétleni
zavislé proménné. Vysledek t-testu potvrdil, Ze Makro kognitivni vnimdni Ceské republiky
Ceskymi vysokoskolskymi studenty ma vyznamny vliv (.754) na jejich Makro Emocni

hodnoceni, viz. Tabulka 7 nize.

Tabulka 7: Vysledky regresni analyzy pro Makro Emo&ni pohled &eskych vysokoskolskych studenti na CR

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Stel. Error Eeta t Sig.
1 {Constant) 454 344 1.437 152
Makro Koagnitivni 754 .oa7 439 7.806 oo

a. Dependent Variable: Makro Emaoéni

V rdamci emoéniho hodnoceni Ceské republiky byly vysledky regresni analyzy pro
rakouské vysokoskolské studenty nasledujici. V této analyze je mozné potvrdit, ze
dle hodnoty R? vysvétluje nezavisla proménna zavislou proménou z 10% v ramci jeji
variability. Vysledky ANOVA testu (F=25.428 a sig=0) potvrdily zavrhnuti nulové

hypotézy, a tudiz lze tvrdit, Ze v tomto regresnim modelu je nezavisla proménna statisticky
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vyznamna pii vysvétleni zavislé proménné. Vysledek t-testu dale potvrdil, ze Makro
Kognitivni pohled (.566) méa na Makro Emocni vnimdni Ceské republiky rakouskymi
vysokoskolskymi studenty vyznamny vliv na jejich Makro Emocni hodnoceni, viz. Tabulka
8 nize.

Tabulka 8: Vysledky regresni analyzy pro Makro Emoéni pohled rakouskych vysokogkolskych studentis na CR

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Maodel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.412 A4 4137 .0oa
Makro_Kognitivni Rl 12 321 5043 .0oo

a. Dependent Variakle: Makro_Emoéni

4.6.3 Hodnoceni automobilového prumyslu v Ceské republice

Nasledné se s regresni analyzou zameéfime na kvantifikovani vlivu nezavislych

proménnych na celkové Hodnoceni automobilového priimysiu v Ceské republice.

Nejprve si rozebereme vysledky hodnoceni u ¢eskych vysokoskolskych studentd. Hodnota
R’ potvrzuje, Ze veskeré zahmuté nezavislé proménné v tomto modelu vysvétluji zdvislou
proménou z36% vramci jeji variability. Vysledky ANOVA testu (F=46,953 a sig=0)
potvrdily odmitnuti nulové hypotézy, a tudiz lze potvrdit, Ze vliv nezavislych proménnych
je statisticky vyznamny pfi vysvétleni zavislé promeénné. Vysledek t-testu potvrdil, ze dvé
vysvétlujici proménné, Makro Emocni hodnoceni (0,5) a Celkové hodnoceni Skody (0.48)
ma u Ceskych vysokoskolskych studentt vyznamny vliv na jejich hodnoceni
automobilového pramyslu v Ceské republice. Nezavisla proménna Makro kognitivni pohled

se projevila jako statisticky nevyznamna viz. Tabulka 9 nize.

Tabulka 9: Vysledky regresni analyzy pro hodnoceni automobilového pramyshu v CR u eskych vysokoskolskych

studentu
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Madel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 264 391 B75 500
Makro Koagnitivni 01 AT 008 0496 824
Makro Emocni 500 065 430 7670 .0oo
Skoda Qverall 488 076 344 £.429 000

a. Dependent Variahle: Mikro Auta

Nasledné je potieba vyhodnotit vysledky stejného modelu rovnéz u rakouskych
vysokogkolskych studentd. Hodnota R* nasvédéuje tomu, e veskeré zahmuté nezavislé

proménné v tomto modelu vysvétluji zavislou proménou z 19% v ramci jeji variability.
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Vysledky ANOVA testu (F=9.274 a sig=0) potvrdily odmitnuti nulové hypotézy, a tudiz lze
potvrdit, ze vliv nezavislych proménnych je statisticky vyznamny pii vysvétleni zavislé
proménné. Vysledek t-testu potvrdil, Ze jedna vysvétlyjici proménna a to Celkové
hodnoceni Skody (0,394) md u rakouskych vysokoskolskych studentd vyznamny vliv
na jejich hodnoceni automobilového pramyslu v Ceské republice. Nezavislé proménné
Makro kognitivni pohled a Makro emocni vnimani se potvrdily jako statisticky nevyznamné,

viz. Tabulka 10 nize.

Tabulka 10: Vysledky regresni analyzy pro hodnoceni automobilového primyslu v CR u rakouskych

vysokog§kolskych studenti
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.473 512 2876 005
Makro_Kognitivni 261 168 Ay 1.647 125
Makro_Emaoéni -.139 091 -.136 -1.527 130
Skoda_Celkové 394 087 394 4520 000

a. Dependent Variable: Mikro_Auta

4.6.4 Celkové hodnoceni gkody Auto

Vliv nezavislych proménnych na celkové Hodnoceni automobilové Skody Auto je
nasledujici. Vysledky regresni analyzy zhodnoceni Skody Auto u &eskych
vysokoskolskych studentti nasvédéuji tomu, Ze dle hodnoty R? veskeré zahrnuté nezavislé
proménné tohoto modelu vysvétluyji zavislou proménou z 51% vramci jeji variability.
Vysledky ANOVA testu (F=70,076 a sig=0) potvrdily odmitnuti nulové hypotézy, a tudiz
1ze potvrdit, ze vliv nezavislych proménnych je statisticky vyznamny pro vysvétleni zavislé
proménné. Vysledek t-testu potvrdil, ze dvé vysvétlujici proménné, Makro Kognitivni
hodnoceni (0,178) a Image znacky Skoda (0.785) ma u &eskych vysokoskolskych studentd
znaény vliv na celkové hodnoceni Skody Auto. Nezavislé proménné Makro Emocni pohled
a Mikro hodnoceni Automobilového primyslu se projevily jako statisticky nevyznamné viz.

Tabulka 11.
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Tabulka 11: Vysledky regresni analyzy pro celkové hodnoceni Skody Auto u &eskych vysokogkolskych studenti

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 {Constant) 255 244 1.024 307
Makro Kognitivni 178 070 A27 2.540 012
Makro Emoéni -.081 044 -.084 -1.853 065
Mikro Auta 047 040 Q67 1.170 243
Skoda Brand Image i1 063 662 12.421 .0oo

a. Dependent Variable: Skoda Overall

Dale je zapotiebi vyhodnotit wvysledky stejného modelu rovnéz u rakouskych
vysokoskolskych studentti. Hodnota R? nasvédéuje tomu, Ze vekeré zahmuté nezavislé
proménné v tomto modelu vysvétluji zavislou proménou ze 47% v ramci jeji variability.
Vysledky ANOVY (F=25,414 a sig=0) potvrdily odmitnuti nulové hypotézy, a tudiz lze
potvrdit, ze vliv nezavislych proménnych je statisticky vyznamny pii vysvétleni zavislé
proménné. Vysledek t-testu potvrdil, ze dvé vysvétlujici proménné, Mikro hodnoceni
automobilového priimyslu (0,193) a Hodnoceni image znacky Skody Auto (0,749) ma
u rakouskych vysokoskolskych studenti vyznamny vliv na jejich hodnoceni
automobilového primyslu v Ceské republice. Naopak nezavislé proménné Makro kognitivni
pohled a Makro emocni vnimani jsme touto analyzou potvrdili jako statisticky nevyznamné

viz. Tabulka 12 nize.

Tabulka 12: Vysledky regresni analyzy pro celkové hodnoceni Skody Auto u rakouskych vysokogkolskych studenti

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -.655 468 -1.186 238
Makro_Kognitivni 183 138 105 1.403 163
Makro_Ermoéni 17 074 114 1.672 14
Mikro_Auta 193 074 193 2.611 010
anda_lmage_ZnaEkf 7449 104 532 7.238 .0oo

a. Dependent Variahle: éknda_Celvaé

4.6.5 Image znatky Skoda Auto

Nasledné je zkouman vliv nezavislych proménnych na celkové hodnoceni /mage znacky
Skody Auto. Pro &eské vysokoskolské studenty byly vysledky modelu nésledujici. Dle
hodnoty R* mizeme potvrdit, ze veskeré zahrnuté nezavislé proménné tohoto modelu
vysvetluyji zavislou proménou z34% v ramci jeji variability. Vysledky ANOVA testu
(F=34,589 a sig=0) potvrdily odmitnuti nulové hypotézy, a tudiz lze potvrdit, ze vliv
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nezavislych proménnych je pro vysvétleni zavislé proménné statisticky vyznamny. Na
zakladé vyslednych hodnot t-testu 1ze potvrdit, Ze celkem tfi ze Ctyt navrzenych nezavislych
proménnych maji vyznamny vliv na hodnoceni Image znadky Skoda Auto.
U ceskych vysokoskolskych studentt jsou témito proménnymi Makro Kognitivni hodnoceni
(0,264), Mikro vnimani automobilového priimyslu (0,309) a rovnéz 1 fakt, ze je Skoda Auto
vlastnéna némeckym koncernem Volkswagen, tedy proménna Skoda: VW (0,75). Makro

Emocni vnimani se ukdzalo jako nevyznamné.

Tabulka 13: Vysledky regresni analyzy pro hodnoceni image Skody Auto u &eskych vysokogkolskych studenti

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.634 228 7173 000
Makro Kognitivni 264 0E7 223 3.825 000
Makro Emocni -.085 045 -123 -1.809 057
Mikro Auta 308 035 A2 8.892 000
Skoda: VW 075 024 137 2,552 011

a. Dependent Variahle: Skoda Brand Image

Nasledné opét vyhodnotime vysledky stejného modelu rovnéz u rakouskych
vysokoskolskych studentt. Hodnota R* nasvédéuje tomu, Ze veskeré zahmuté nezdvislé
proménné v tomto modelu vysvétluji zavislou proménou ze 47% v ramci jeji variability.
Vysledky ANOVY (F=25,414 a sig=0) potvrdily odmitnuti nulové hypotézy, a tudiz lze
potvrdit, ze vliv nezavislych proménnych pii vysvétleni zavislé proménné je statisticky
vyznamny. Vysledek t-testu potvrdil, ze dveé vysvétluyjici proménné, Mikro hodnoceni
automobilového priimyslu (0,193) a Hodnoceni image znacky Skody Auto (0,749) maji
u rakouskych vysokoskolskych studenti vyznamny vliv na jejich hodnoceni
automobilového primyslu v Ceské republice. Naopak nezavislé proménné Makro kognitivni
pohled a Makro emocni vnimani jsme touto analyzou potvrdili jako statisticky nevyznamné

viz. Tabulka 14 nize.

Tabulka 14: Vysledky regresni analyzy pro hodnoceni image Skody Auto u rakouskych vysokoskolskych studenti

Standardized
Unstandardized Coeflicients Coeflicients

Model B Std. Error Eeta t Sig.

1 (Constant) 1.552 424 3.660 000
Makro_Koagnitivni 164 123 125 1.338 183
Makra_Emaoéni 038 066 052 571 564
Mikro_Auta 219 064 308 3.406 .00
Skoda_VW 076 040 136 1.629 129

a. Dependent Variable: Skoda_lmage_Znadky
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4.6.6 Model automobilového pramyslu v Ceské republice

Dle vysledk regresni analyzy byl vytvofen nasledujici model znatky Skoda Auto
a automobilového primyslu, znazorfiujici vztahy mezi jednotlivymi proménnymi.
U hodnoceni ¢eskych i rakouskych vysokoSkolskych studentd je model znazornén

v Obrazku 13.

0,182
Makro 2120 | Makro -
‘| hodnoceni CR F) hodnoceni CR |\~
emocdni : kognitivni
_ ~.0182 TN —
6,178
Hoiinoceni X( —0304 e ,
bilového €= ~.0,488] Vlastnik
automoo |o|ve o5+ o) VW
prumysiu 0,309 ') 0,075
= 0,219
0,749
0,785
Y
/
Celkoveé
hodnoceni
SKODA

—— Dle priizkumu u rakouskych vysoko3kolskych student(i
—— Dle priizkumu u €eskych vysoko3kolskych studenti
= PInd ¢dra znadi statisticky vyznamny vliv

------- Prerudovand €ara znadi statisticky nevyznamny vliv

Obrézek 13: Model automobilového primyslu v CR a hodnoceni Skody Auto dle regresni analyzy

4.6.7 Hodnoceni pivovarnického odvétvi v Ceské republice

Predmétem regresni analyzy byl také vliv nezavislych proménnych na celkové

Hodnocent pivovarnického odvétvi v Ceské republice.
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V prvni fadé se zaméetime na vysledky hodnoceni u Ceskych vysokoskolskych studentd.
Dle hodnoty R? lze potvrdit, ze zahruté nezavislé proménné v tomto modelu vysvétluji
zavislou proménou z 54% v ramci jeji variability. Vysledky ANOVA testu (F=100,614 a
sig=0) potvrdily odmitnuti nulové hypotézy, a tudiz lze potvrdit, ze vliv nezavislych
proménnych pii vysvétleni zavislé proménné je statisticky vyznamny. Vysledek t-testu
odhalil, ze celkem dvé vysvétlujici proménné, Makro kognitivni hodnoceni (0,35) a Makro
emocni vnimani (0,63) maji u ¢eskych vysokoskolskych studentti vyznamny vliv na jejich
hodnoceni Pivniho odvétvi v Ceské republice. Nezavisla proménna Celkové hodnoceni

znacky Pilsner Urquell se projevila jako nevyznamna viz. Tabulka 15 nize.

Tabulka 15: Vysledky regresni analyzy pro hodnoceni pivovarnického odvétvi v CR u &eskych vysokogkolskych

studentu
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Std. Error Eeta t Sig.

1 {Constant) 1.594 284 5.605 .0oo
Makro Koagnitivni Relalal 086 202 4118 oo
Makro Emoéni G529 048 614 12.985 .0oo
Pilsner Urquell averall 056 0486 054 1.222 223

a. Dependent Variahle: Mikro Pivo

Nasledné opé€t vyhodnotime vysledky stejného modelu také u rakouskych vysokoskolskych
student. Dle hodnoty R? miizeme potvrdit, ze veskeré zahrnuté nezavislé proménné tohoto
modelu vysvétluji zavislou proménou z 53% v ramci jeji variability. Vysledky ANOVA
testu (F=37,562 a sig=0) potvrdily odmitnuti nulové hypotézy, a tudiz lze potvrdit, ze vliv
nezavislych proménnych je statisticky vyznamny pro vysvétleni zavislé proménné. Na
zakladé vyslednych hodnot t-testu lze potvrdit, ze dvé ze tfi navrzenych nezavislych
proménnych maji vyznamny vliv na Hodnoceni pivovarnického odvétvi v Ceské republice.
U rakouskych vysokogkolskych studenti to byly proménné Makro kognitivni vnimani Ceské
republiky (0,929) a Celkové hodnoceni Pilsner Urquell (0,496). Na druhé stran€ nezavisla

proménna Makro emocni vhimani byla statisticky nevyznamna.
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Tabulka 16: Vysledky regresni analyzy pro hodnoceni pivovarnického odvétvi v CR u rakouskych vysokoskolskych

studentu
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Stl. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -821 468 -1.755 082
Makro_Kognitivni 829 132 A03 T.011 .0oo
Makro_Emaocni 0486 07Aa 045 B15 540
Pilsner_Celkove AD6 086 417 5751 .0oo

a. DependentVariable: Mikro_Pivo
4.6.8 Celkové hodnoceni Pilsner Urquell

Rovnéz byl zkoumén vliv nezévislych proménnych na Celkové hodnoceni znacky

Pilsner Urquell.

Nejprve je mozné rozebrat vysledky modelu u ¢eskych vysokoskolskych student. V tomto
modelu je zavisla proménna vysvétlena vSemi zahmutymi nezavislymi proménnymi z 68%
celkové variability. Na zakladé vysledkit ANOVA testu (F=134,968 a sig=0) lze odmitnout
nulovou hypotézu, a tudiz potvrdit, Ze vliv nezavislych proménnych je statisticky vyznamny
pro vysvétleni zavislé proménné. Hodnota t-testu nasvédcuje tomu, ze v tomto modelu
pouze dvé promeénné, Mikro vnimani pivniho odvérvi (-0,113) a Image znacky Pilsner
Urquell (1,05), maji vyznamny vliv na zavislou proménnou Celkového hodnoceni Pilsner
Urquell. Ostatni dvé vysvétlujici proménné, Makro Kognitivni hodnoceni a Makro Emocni

vnimadni, jsou v tomto modelu statisticky nevyznamné.

Tabulka 17: Vysledky regresni analyzy pro celkové hodnoceni Skody Auto u &eskych vysokoskolskych studenti

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Maodel B Stel. Error Betfa t Sig.
1 (Constant) 77 249 310 TET
Makro Kognitivni {0E6 avz2 038 A 363
Makro Emocni -025 051 -.026 -.500 B17
Mikro Fivo -113 052 117 -21749 030
Filsner Urquell Brand 1.055 .048 .B52 21.638 000

Image

a. DependentVariable: Pilsner Urquell overall

V druhém kroku se podivame na vysledky stejného modelu u rakouskych vysokoskolskych
studentd. V tomto modelu je zavisla proménna vysvétlena vSemi zahrnutymi nezavislymi
proménnymi ze 77% celkové variability. Na zakladé vysledkt ANOVA testu (F=81,931 a
sig=0) 1ze odmitnout nulovou hypotézu, a tudiz potvrdit, ze vliv nezavislych proménnych je

statisticky vyznamny pro vysvétleni zavislé proménné. Hodnota t-testu nasvédcuje tomu, ze
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vtomto modelu tii proménné, Makro Kognitivni (-0,323), Mikro hodnoceni ceského
pivovarnického odvérvi (0,125) a Image znacky Pilsner Urquell (0,986) maji vyznamny vliv
na zavislou proménnou Celkového hodnoceni Pilsner Urquell. Naopak proménna Makro

Emocni vnimani neni v modelu statisticky vyznamna.

Tabulka 18: Vysledky regresni analyzy pro celkové hodnoceni Skody Auto u rakouskych vysokoskolskych studenti

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Stel. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 693 273 2.534 013
Makro_Kognitivni -.323 094 -.208 -3.425 001
Makro_Ermocni 001 045 001 016 887
Mikro_Piva 125 054 148 2124 036
Filsner_lmage_Znatky G986 072 849 13.716 oo

a. Dependent Variakle: Pilsner_Celkové

4.6.9 Image znacky Pilsner Urquell

Posledni z modelti popsanych regresni analyzou se zaméfil na kvantifikovani vlivu
nezavislych proménnych na Hodnoceni image znacky Pilsner Urquell v Ceské

republice.

U &eskych vysokoskolskych studentl byl model popsan nasledovné. Hodnota R? vysla
0,19, coz nasvédCuje, ze zahrnuté nezavislé proménné v tomto modelu vysvétluji zavislou
proménou z 18% v ramci jeji variability. Vysledky ANOVA testu (F=14,690 a Sig=0)
potvrdily odmitnuti nulové hypotézy, a tudiz lze potvrdit, Ze vliv nezavislych proménnych
je statisticky vyznamny pii vysvétleni zavislé proménné. T-testem jsme dale potvrdili, ze
celkem tfi vysvétlujici proménné, Makro kognitivni hodnoceni (0,0,361) a Mikro hodnoceni
pivniho odvervi (0,212) a Viastnictvi Pilsneru Urquell japonskou spolecnosti Asahi (0,043)
ma u Ceskych vysokoskolskych student vyznamny vliv na jejich Hodnoceni image znacky
Pilsner Urquell. V tomto modelu jedina proménna Mikro emocni vaimani Ceské republiky

byla potvrzena jako statisticky nevyznamna.
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Tabulka 19: Vysledky regresni analyzy pro hodnoceni image Skody Auto u &eskych vysokogkolskych studenti

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.658 322 5152 .0oa
Makro Kognitivni 361 040 263 3892 .0oa
Makro Emoéni -.038 065 -.043 -633 545
Mikra Pivia 212 066 272 3.229 001
Filsner Urquell: Asahi 043 042 058 1.018 309

a. DependentVariable: Pilsner Urguell Brand Image

V dalsim kroku se podivame na vysledky stejného modelu opét 1 u rakouskych
vysokoskolskych studentd. V tomto modelu je zavisla proménna vysvétlena vSemi
zahrutymi nezavislymi proménnymi ze 43% celkové variability. Na zakladé vysledka
ANOVA testu (F=18,757 a sig=0) 1ze odmitnout nulovou hypotézu, a tudiz rovnéz potvrdit,
ze vliv nezavislych proménnych je statisticky vyznamny pro vysvétleni zavislé proménné.
Hodnota t-testu nasvédCuje tomu, ze vtomto modelu celkem tii proménné, Makro
Emocniho vnimani (0,124), Mikro hodnoceni ceského pivovarnického odvérvi (0,385) a
Viastnik Asahi (0,206) maji vyznamny vliv na zavislou proménnou Image znacky Pilsner

Urquell. Naopak proménna Makro Kognitivni vnimdni neni v modelu statisticky vyznamna.

Tabulka 20: Vysledky regresni analyzy pro hodnoceni image Skody Auto u rakouskych vysokogkolskych studenti

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Eeta t Sig.

1 {Constant) 1.181 356 N7 001
Makro_Kognitivni -.084 A30 -.063 -.648 518
Makro_Emacni 124 060 A70 2.085 040
Mikro_Pivo 385 070 A3 5512 .0oa
Pilsner_Asahi 206 072 229 2.855 005

a. Dependent Variable: Pilsner_Image_Znatky

4.6.10 Model pivovarnického odvétvi v Ceské republice

Stejné tak jako u predchoziho piipadu pro automobilovy trh, i pro znacku Pilsner
Urquell a ceské pivovarnické odvétvi byl na zakladé poznatkii z regresnich analyz
vytvofen komplexni model znazornujici vztahy mezi nimi a vliv jednotlivych
proménnych na celkové hodnoceni znacky. Hodnoceni ¢eskych a soucasné i rakouskych

studentl je v ramci modelu znazornéno na Obrazku 14.
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—— Dle prizkumu u rakouskych vysokoskolskych studenti
—— Dle prizkumu u éeskych vysokoskolskych studenti
—— PInd &ara znadi statisticky vyznamny viiv

"""" Prerusovana Cara znadi statisticky nevyznamny vliv
Obrézek 14: Model pivovarnického odvétvi v CR a hodnoceni Skody Auto dle regresni analyzy

4.5 Diskuse vysledku a vlastni navrhy

V této sté€zejni podkapitole jsou porovnany veskeré poznatky dotaznikového pruzkumu
u obou skupin respondentti a rovnéz shrnuty zjisténi kvantitativni analyzy zpracované
v predchozi Casti této prace. Tyto informace jsou vlozeny do kontextu konceptt

z teoretické Casti a piinasi vychodiska pro vlastni ndvrhy této prace.

4.5.1 Srovnani hodnoceni Ceské republiky
Dle vysledk® vnimaji Gesti i rakousti vysokoskolsti studenti Ceskou republiku pomé&mé
kladné. Hodnoceni Ceskych respondentti bylo v rdmci kognitivniho a emo¢niho vnimani

v obou pripadech pfiznivéjs§i. Rovnéz vidi Ceskou republiku primarné jako zemi

s kvalitnim vzdélanim a vysokou technickou i ekonomickou vyspélosti a véfi, ze
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domaci produkce ma obecné vysokou kvalitu s nizkymi ndklady na pracovni silu.
Oproti tomu rakousti vysokoskoliti studenti hodnoti Ceskou republiku dle Grovné
vzdélavaciho systému a ekonomické vyspélosti spiSe primémeé a dle technologické
vyspélosti vCetné kvality produkce spiSe podprimérné, i kdyz s nizS§imi naklady

na pracovni silu.

Obg skupiny se viak shoduji v pohledu na Ceskou republiku jako siln& demokratickou
zemi. Ukazuje se tak, e spojeni Ceské republiky s predchozim politickym rezimem
komunismu jiz postupné upada a u vysokoskolskych studenti prevladaji asociace
s novodobym politickym vyvojem zem&. V ramci vnimani Ceské republiky na zakladé
emoci vnimaji jak &esti, tak rakousti studenti Ceskou republiku jako mirumilovny stat,
ktery si navic spojuji s pocity pratelské a milé zemé. Naopak nejvice se obé skupiny
rozchézeji v hodnoceni Ceské republiky jako pifjemné zemé. Rakousti vysokoskolsti
studenti s timto vyrokem spiSe nesouhlasi, coz muze nasvédCovat moznosti mirné
negativnich piedstav spojenych napiiklad s Geskymi sluzbami. Cesti vysokoskolsti
studenti naopak projevili vyrazny souhlas se spojenim Ceské republiky jako sympatické

zeme.

4.5.2 Porovnani hodnoceni ¢eského pivovarnického odvétvi a znacky

Pilsner Urquell

Co se tyge &eského pivniho odvétvi, ma Ceska republika pom&mé silné povédomi
u obou skupin respondentd, a to zejména u muzského pohlavi. Jak Cesti, tak rakousti
vysokoskolsti studenti se shoduji v tom, Ze Ceska republika je znama svou produkci
piva vysoké kvality. Toto hodnoceni nasvédcuje tomu, ze v ramci Ceského piva je vliv
zem¢& puvodu utvafen spiSe Efektem zobecnéni (Han, 1989). Ackoliv cesti
vysokoskolsti  respondenti  hodnotili  chut  Ceského piva  nadprimémeé,
u rakouskych studentd vyslo hodnoceni chuti neutraln€. Tento fakt mize byt vysvétlen
tim, ze rakousti respondenti nemaji s chuti ceského piva zkusenost i silné spojeni nebo

se v prumeéru na skupinu nazorové rozchazeji.

V hodnoceni samotné znacky Pilsner Urquell se obé& skupiny rovnéz pomémé ligi. Cesti
vysokoskolsti studenti hodnoti Pilsner Urquell jako velmi znamou znacku, ke které citi
znacné sympatie. Pivo Pilsner Urquell hodnoti jako pivo prémiové kvality, se kterym

cht&ji byt pfi konzumaci vidéni a které jim v priméru velmi chutna. Navic se Cesti
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studenti shodnou i na ocekavani vyssi ceny. Rozdil u rakouskych studenti se
v hodnoceni projevuje zejména u otazky exkluzivity piva Pilsner Urquell, kdy jsou spisSe
neutralni. Dale také povazuji jeho cenu za mirné podprimérnou. Rakousti vysokoskolsti
studenti se shoduji s Ceskymi, ze je Pilsner Urquell velmi proslula znacka, se kterou
chté&ji byt vidéni ve spolecnosti. Na druhé strané pouze 54% respondentt rakouskych
vysokoskolskych studentd véd&lo, ze je Pilsner Urquell z Ceské republiky (Tato
informace byla v dotazniku ovéfovana po ohodnoceni znacky). Naopak 46%
rakouskych respondentii nevédélo jeho spravnou zemi puvodu. Tento fakt potvrzuje
1 manazer spole¢nosti Asahi Brands Europe a.s., pan Wolfgang Hinterdobler, spravujici
distribuci znacky Pilsner Urquell v Rakousku. Hinterdobler (2018) potvrzuje, Ze znacka
Pilsner Urquell neni v Rakousku plné spojovana s Ceskym puvodem. To muze byt
zpusobeno na prvni pohled némeckym nazvem, ktery svadi ke spojeni s puvodem
z Némecka. Na zakladé tohoto zjiSténi je nutné zefektivnit a rovnéz zvysit komunikaci

Ceského puvodu znacky Pilsner Urquell v Rakousku.

Vlastnictvi japonskou pivovarnickou skupinou Asahi vidi ¢eSti vysokoskolsti studenti
mirn€ negativné a rakousti studenti hodnotili tento fakt v praméru neutralné. Medidlni
komunikace o vlastnikovi znacky Pilsner Urquell by tak méla byt pokud mozno
minimalizovana. Vztah toho, ze vlastnik Asahi nenese pozitivni vliv na image znacky
ani jeji celkové hodnoceni, vSak nebyl v rdmci regresniho modelu statisticky potvrzen a
jedna se tedy spiSe o domnénku pifimého vlivu. U rakouskych studenti existuje dle

vysledného modelu pfimy a pozitivni vliv informace o novém vlastniku Pilsner Urquell.

Obecné je Ceska republika dle prizkumu u rakouskych i &eskych vysokoskolskych
studentl hodnocena velmi pozitivn€ na zakladé ¢eského pivovarnického odvétvi. Stejné
tak tomu bylo i u hodnoceni samotné znacky Pilsner Urquell. Dle téchto vysledka 1ze
oCekavat, ze Pilsner Urquell disponuje silnou image znacky a rovnéz dobrymi

predpoklady zemé piivodu v pivnim odvétvi.

Pozice znaCky Pilsner Urquell v modelu komunikacni strategie je ilustrovana
na Obrazku 15. Znacka Pilsner Urquell se nachazi v nejlepsi mozné pozici a to jak
v Ceské republice, tak v Rakousku. Piestoze jde o idedlni stav, stile je zde prostor pro
zlepSeni, a to zejména na rakouském trhu. Marketingova propagace znacky by méla

klast velky duraz jak na samotnou znacku, tak posileni povédomi o zemi a mistu
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pivodu. Na tomto trhu se dle Hinterdoblera znacka v soucasné dobé soustied’uje
predev§im na reklamu skrze digitdlni média (Facebook, Youtube, Instragram a Twitter)
a rovnéz také drobné reklamni materialy v misté prodeje (tzv. POS materidly). Znacka
se zejména pomoci socidlnich siti v Rakousku snazi zvySovat povédomi o sobé
a soustfedi se predevim na propagaci historie piva Pilsner Urquell. Uspéch téchto
aktivit maji zatim spiSe u spotiebitelské skupiny tzv. pozitkaiu (dle Hinterdoblera tzv.
,authenticity seekers). Prostor pro zlepSeni se tak nachazi pravé v efektivnéjsi
segmentaci jednotlivych zdkaznickych skupin a soucasné také mozné cilené reklamé
u vysokoskolskych studenti. Zde totiz, prestoze jsou velmi dilezitou budouci

spotiebitelskou skupinou, stale velké procento nezna skute¢né misto pivodu piva

Pilsner Urquell.
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Obrazek 15: Model komunika¢ni strategie znaCky Pilsner Urquell
Mirné rozdily mezi Ceskymi a rakouskymi vysokoskolskymi studenty je mozné najit
také v zobecnéném modelu efektu zemé puvodu v souvislosti s Ceskym pivovarnickym
odvétvim a znackou Pilsner Urquell ilustrovaném na Obrazku 16. Dle vysledki regresni
analyzy je mozné uvazovat o silném vlivu Ceského piivodu piva pfimo na celkové
hodnoceni znacky Pilsner Urquell u rakouskych vysokoskolskych studentt (dle
vysledkti na Obrazku 14). Naopak u Ceskych respondenti tento vliv nebyl statisticky
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potvrzen, a proto lze pouze predpokladat vliv nepfimy. Ten je vSak kompenzovan
pfimym vlivem pozitivniho vnimani Ceského pivodu skrze image znacky Pilsner
Urquell, které se na zakladé regresni analyzy da ocekavat v urcité fetézové reakci
ptfimého vlivu na celkové hodnoceni. Toto bylo rovnéz potvrzeno u rakouskych
vysokoskolskych studentd. Dany jev odpovida konceptu dle Diamatopoulose (2011),
ktery odhalil, ze vliv zem& pavodu je spiSe nepfimého charakteru vici celkovému

hodnoceni znacky, a to skrz pifimy vliv pivodu na image této znacky.

Nepfimy vliv

PFimy vliv

Celkove

Image znacky

Vliv zemé : hodnoceni
vod Pilsner Pl
ilsner
puvoau Urquell
Urquell
v
PFfimy vliv PFimy vliv
PHimy vliv PFimy vliv

mmm) Vnimanirakouskych vysokoskolskych studentd
E=m) Vnimani eskych vysokoskolskych studentii

Obrazek 16: Model efektu zemé ptivodu znacky Pilsner Urquell
U ceskych vysokoskolskych studentt je ddle mozné spatfit pozitivni vliv kognitivniho
i emocniho vnimani Ceské republiky jak na &eské pivovarnické odvétvi celkové, tak
souCasn¢ 1 na image znacky Pilsner Urquell, ne vSak pfimo na celkové hodnoceni
znaCky. U rakouskych respondenti ma nejvétsi pozitivni vliv vnimani Ceského
pivovarnického odvétvi na celkové hodnoceni znacky Pilsner Urquell. Slabsi ale pfesto

pozitivni vztah lze u rakouskych vysokoskolskych studentd spatfi u vlivu na image
znacky.

Zajimavym poznatkem dle regresni analyzy je silny pozitivni vliv kognitivniho
hodnoceni Ceské republiky na vnimani &eského pivovarnického odvétvi u rakouskych

respondentd. Zatimco u tohoto vztahu se jednd o pozitivni vliv, v kontextu celého
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modelu je viak mozné spatiit, ze kognitivni hodnoceni Ceské republiky ma negativni
vliv na celkové hodnoceni znacky Pilsner Urquell (dle vysledki na Obrazku 14 nebo
vysledkti regresni analyzy v Tabulce 18). Tento jev muze nasvédCovat tomu, Ze
v piipadé pozitivniho makro hodnoceni Ceské republiky, které primarné odrazi
technologicky a ekonomicky vyvoj, se dle rakouskych vysokoskolskych studentd tato
zmena projevi spiSe negativné v rdmci celkového hodnoceni Pilsneru Urquell. Mozné
je, ze pivovar vnimaji jako silné€ tradicni v ramci vyroby a nedokazi si predstavit
technologicky pokrok ve spojeni s vyrobou piva Pilsner Urquell. Dalsi detailnéjsi
pruzkum na toto téma a odhaleni konkrétniho divodu tohoto vztahu je doporucovano.
V ramci reklamni strategie tento poznatek vede k doporuceni predstaveni moderniho
zpusobu vareni piva Pilsner Urquell a technologického pokroku ve vyrobé nebo vice

propagovat samotnou navstévu s exkurzi pivovaru u rakouské klientely.

V neposledni fadé€ je u rakouskych vysokoskolskych studentd také nutné zminit
pozitivni vliv zna¢ky Pilsner Urquell na celé odvétvi pivovarnického primyslu v Ceské
republice. Pilsner Urquell vyvafi dobré jméno Ceskému pivu a celému odvétvi, které se

da vyuzit pti propagaci dalSich znacek pivovarnické skupiny Pilsner Urquell.

4.5.1 Porovnani hodnoceni ¢eského automobilového prumyslu a znacky

Skoda Auto

Vysledky hodnoceni ¢eského automobilového prumyslu rovnéz odhalily zna¢né rozdily
vjeho vnimani mezi obéma skupinami respondenti. Zatimco u ceskych
vysokoskolskych studentt ma Ceska republika v rdmci vyroby aut velmi silné renomé,
u rakouskych proté&jskd je povédomi o vyrob& automobild na uzemi Ceské republiky
pomérné slabé. Podpriumérné totiz rakousti respondenti hodnotili nejen kvalitu ¢eskych
aut, ale napfiklad i jejich vzhled. Ddle také v primeéru nesouhlasili s tvrzenim, Ze je
Ceska republika znama vyrobou automobiltl. Cesti respondenti celkové ve viech tiech
parametrech hodnoti Cesky automobilovy prumysl pozitivné. Krom téchto vysledki 1ze
obecn€ i1 v ramci Ceského automobilového odvétvi hovorit o Efektu zobecnéni (Han,
1989) spojeného s vlivem zemé pavodu. I v tomto piipadé je totiz hodnoceni znacky
zalozeno spiSe na zkusenosti se samotnymi vozy Skody, které je ¢asto mozné spatiit na

¢eskych 1 rakouskych silnicich.
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Rovnéz i v hodnoceni znatky Skoda Auto se vnimani rakouskych a &eskych
vysokoskolskych studenti pomémé lisi. Na Cem se vSak obé€ skupiny respondent
shoduiji je, ze Skoda Auto je velmi znama znacka, ktera produkuje kvalitni a bezpe&né
vozy. Déle u ostatnich zkoumanych parametrd se ndzory spiSe rozchédzeji. Cesti
vysokoskolsti studenti v priméru na celou skupinu odpovédéli pozitivné€ v tom, Ze se
jim vozy Skoda Auto libi, a dochézeji k mirné nadpramé&mé shod& v hodnoceni, Ze jsou
drahé. Cesti vysokoskolsti studenti rovnéZ citi jistou miru hrdosti pii fizeni t&chto vozd.
Naopak u rakouskych studentt je tento pocit spiSe neutralni, stejné tak jako otdzka,
zda-li se jim vozy libi nebo nelibi. V priméru u téchto parametri totiz prevazuje
prumérné a tedy neutralni hodnoceni. Zajimavym vysledkem prizkumu je vnimani
Skody v ramci exkluzivity, jelikoz rakousti vysokoskolsti studenti znatku vnimaji dle

tohoto parametru podprimérmeé, coz se rovnéz projevuje i v ocekavané nizsi cen€.

Obecné byla Ceska republika na zakladé Geského automobilového odvétvi u &eskych
vysokoskolskych studentti hodnocena velmi pozitivné a u rakouskych vysokoskolskych
studentl spife podpriméme. Celkové hodnoceni znatky Skoda Auto jiz bylo u obou
skupin respondenti nadprimémé. Dle téchto vysledki Ize definovat model
komunikaéni strategie na obou trzich, ktery je ilustrovdn na Obrazku 17. Znacka Skoda
Auto se u Ceskych respondenti nachazi v idedlni pozici. Pro tento stav lze tedy
doporucit propagaci jak samotné znaCky, tak soucasné 1 jeji historie provdzané
s puvodem Ceského automobilového odvétvi. Na rakouském trhu je na zakladé
komunika¢niho modelu doporugeno zaméfovat se primarné na image znacky Skoda
Auto a pokud mozno redukovat spojeni s Ceskym automobilovym primyslem. Zménit
negativni vnimani rakouskych respondentti vii¢i ¢eskému automobilovému pramyslu je
totiz témeéf nemozné, a proto by se komunikacni strategie znaCky méla soustredit spise
na vétsi propojeni s image koncernu VW, diky kterému muze Cerpat kladné reputace
némeckého automobilového primyslu. Nastoleni tohoto propojeni s némeckym
puivodem muze byt dale podpofeno faktem, Zze vice jak polovina rakouskych
respondentt (55% z celkového vzorku) po ohodnoceni parametri znacky Skoda Auto

nevédéla, ze pochazi z Ceské republiky.
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Obrizek 17: Model komunika&ni strategie znacky Skoda Auto

Znacné rozdily ve vnimani Ceskych a rakouskych vysokoskolskych studentd je mozné
najit také v modelu efektu zemé plavodu v souvislosti s Ceskym automobilovym
odvétvim a znatkou Skoda Auto ilustrovaném na Obrazku 18. Vysledny model je
v ramci jednotlivych vztaht podobny predchozimu modelu vztahujictho se ke znacce
Pilsner Urquell. Dle vysledki tohoto modelu vSak na rozdil od Pilsneru Urquell nelze
uvazovat o silném vlivu eského piivodu piimo na celkové hodnoceni znacky Skoda
Auto ani u jedné ze skupin respondentii. U obou skupin vSak existuje pfimy vliv
pozitivniho vnimani &eského pivodu skrze image samotné znacky Skoda Auto, které se
na zaklad¢é regresni analyzy da predpokladat v ramci pfimého vlivu na hodnoceni
celkové. Tento stav potvrzuje teorii popsanou Diamatopoulosem (2011), ktery tvrdi, ze
vliv zemé pavodu je spiSe nepiimého charakteru vici celkovému hodnoceni znacky

a to skrz pfimého vlivu ptivodu na image této znacky.
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Obrizek 18: Model efektu zemé pivodu znadky Skoda Auto

U rakouskych respondenti nemélo vliv na hodnoceni automobilového pramyslu
kognitivni ani emoéni vnimani Ceské republiky. V modelu popsaném na Obrézku 13 je
tak hodnoceni Ceského automobilového primyslu zaloZeno piedevsim na zakladé image
znalky Skoda Auto. Tento jev je dan predevsim tim, Ze je Skoda Auto jedinym Eeskym
vyrobce automobild, na rozdil od napftiklad pivovarnického odvétvi, kde je cela skala
vétsich & mensich pivovarnickych znadek pochazejicich z Ceské republiky, které se
na celkovém vnimani svého odvétvi vzajemné podileji. U Ceskych respondentd ma
pozitivni vliv na hodnoceni automobilového primyslu krom image znagky Skoda Auto
navic i emo&ni vnimani Ceské republiky. JelikoZ jsou auta spide funkéni a uzitkové
produkty, je tento vysledek celkem prekvapujici. Da se vSak domnivat, ze tento vztah je
zalozen na jisté citové vazbé k ¢eskému automobilovému pramyslu, jakozto narodnimu
bohatstvi souvisejicimu s historii ¢eského naroda. Na celkové hodnoceni Skody Auto
ma pak dale pozitivni vliv kognitivni vnimani Ceskych vysokoskolskych studentd. Tento

vysledek odpovida poznatkim predstavenych Verleghem (2001).

U rakouskych vysokoskolskych studenti ma mirny pozitivni vliv samotné vnimani
Ceského automobilového primyslu. Naopak u Ceskych respondenti nebyl tento vztah
v modelu statisticky prokazan. Vliv se dle prizkumu u rakouskych respondentd
nepodafilo prokazat ani u vlastnika VW. U Ceskych vysokoskolskych studentt byl tento

pozitivni vliv patrny. Nejvétsi pozitivni vliv na celkové hodnoceni Skody Auto méla
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rozhodné samotna image znacky a to jak u rakouskych, tak ceskych vysokoskolskych
studentdi. Obecné je dle téchto poznatkd mozné potvrdit, Ze je Skoda Auto odkézana na

neptimy vliv zemé ptivodu skrze image své znacky.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové price bylo porovnat rozdily ve vnimani Ceské republiky
jako zemé puivodu mezi Ceskymi a rakouskymi vysokoskolskymi studenty a soucasné

odhalit rozdily v jejich vnimani &eskych znaéek Pilsner Urquell a Skoda Auto.

Prvni kapitola této prace poskytla teoreticky zaklad vysvétlujici koncept zemé ptivodu
pomoci reSerSe souvisejici literatury. Efekt zemé puvodu se prokazal jako Siroce
zkoumané téma v marketingové literatufe a je obecné popisovan jako externi voditko
pfi hodnoceni produkti, které ma vliv na jeho vniméani u spotiebiteli na zakladé toho,
odkud pochazi. Vyznamny dil teoretické Casti byl vénovan diskusi nekolika variant
vlivu zemé puvodu, jeji existenci a souvisejicich determinant jako napftiklad konceptu
etnocentrismu, halé efektu a zobecnéni. V této Casti byly rovnéz predstaveny mozné
strategie tykajici se posileni image znacky s ohledem na koncepci zemé puvodu na

mezinarodnich trzich.

Druhd kapitola prace se zaméfila na analyzu soucasného stavu a to predevsim v rdmci
vzdjemného obchodu mezi Ceskou republikou a Rakouskem se zaméfenim
na zkoumané trhy pivovarnického odvétvi a automobilového priamyslu. Rovnéz byly
predstaveny spolegnosti Pilsner Urquell a Skoda Auto, jakozto vyznamni &esti vyrobci.
Ceska republika a Rakousko jsou vyznamnymi ekonomickymi partnery a trend objemu

vzajemného obchodu je dlouhodobé rostouci.

Treti kapitola pfedstavila pouzité metody ziskdni a zpracovani dat v této prici. Data
byla ziskana online dotaznikovou metodou u Ceskych a rakouskych vysokoskolskych
studentd. Jako primdrni metody zpracovani dat byly pouzity deskriptivni a regresni
analyzy, které vychédzely z modelu a hypotéz na zakladé teoretickych vychodisek z ¢asti

prvni.

Ctvrta kapitola predstavuje stézejni &ast této prace, nebot jsou v ni shrnuty veskeré
vysledky pouzitych analyz, srovnani hodnoceni a rovnéz autorovy vlastni navrhy. Dle
vysledk® vnimaji &esti i rakousti vysokoskolsti studenti Ceskou republiku pomé&mé
kladné a spojuji si ji pfevazné s pivnim odvétvim, které produkuje pivo vysoké kvality.
Naproti tomu hodnoceni rakouskych respondentd nasvéd¢uje tomu, ze vysokoSkolsti

studenti v Rakousku nevnimaji Ceskou republiku jako zemi se silnym automobilovym
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prumyslem. Toto zjisténi potvrzuje i fakt, ze vétsina rakouskych respondenti nevédéla,

e Skoda Auto pochazi z Ceské republiky.

Cesti vysokoskolsti studenti hodnotili Ceskou republiku 1épe dle kognitivniho vnimani
a rakousti vysokoskol§ti studenti naopak na zakladé emocGniho vnimani. Cedti
vysokoskol§ti studenti pohlizeji na Ceskou republiku jako na zemi s kvalitnim
vzdélanim a vysokou technickou 1 ekonomickou vyspélosti a véfi, ze domaci produkce
ma obecné vysokou kvalitu s nizkymi ndklady na pracovni silu. Oproti tomu rakousti
vysokoskolsti studenti hodnoti Ceskou republiku dle urovné vzdélavaciho systému a
ekonomické vyspélosti spiSe primérné a dle technologické vyspé€losti vCetné kvality
produkce spise podprimérné, i kdyZz s niz§imi naklady na pracovni silu. Obé skupiny se
viak shoduji v pohledu na Ceskou republiku se silné demokratickym systémem a zemi,

kterou dle emoc¢niho vnimani pokladaji za mirumilovnou, milou a préatelskou.

Znatka Skoda Auto ma na zakladé vysledkd prizkumu mezi Seskymi a rakouskymi
vysokoSkolskymi studenty silné postaveni jako znamd znacka, kterou si dokazi spojit
svozy vysoké kvality a bezpetnosti. Na druhé strand nemaji vozy Skoda mezi
respondenty image exkluzivnich vozd a jejich cena je respondenty povazovana v Ceské
republice za primémou a v Rakousku dokonce za podpramérnou. Cesti vysokoskolsti
studenti rovnéz citi jistou miru hrdosti pii fizeni vozi Skody auto, které se jim navic
v prumeéru velmi libi. Rakousti respondenti v tomto ohledu zaujimaji spiSe neutralni
postoj. Celkové hodnoceni znacky je vSak u obou skupin respondenti ve vysledku
nadprimémé. Oba trhy byly rovnéz zpracovany v modelu komunikacni strategie, ktery
je zakladem pro navrhy. Znagka Skoda Auto se u &eskych respondentd v modelu
nachdzi v idealni pozici, nebot’ disponuje silnou znackou i silnym ptivodem. Pro tento
stav lze tedy doporucit propagaci jak samotné znacky, tak soucasné i jeji historie
provazané s puvodem cCeského automobilového odvétvi. Na rakouském trhu je na
zakladé komunikac¢niho modelu doporuceno zaméfovat se primarné na image znacky
Skoda Auto a pokud mozno redukovat spojeni s Geskym automobilovym pramyslem.
Jelikoz se da predpokladat, ze zménit negativni vnimani rakouskych respondentt vici
Ceskému automobilovému primyslu je témef nemozné, tak by se komunikacéni strategie
znacky méla soustfedit spiSe na vét§i propojeni s image koncernu VW, diky kterému

muze vyuzivat kladné reputace némeckého automobilového primyslu.
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Pilsner Urquell je mezi rakouskymi a Ceskymi studenty pfijiman jako zndmé pivo
vysoké kvality, které respondentim chutna a evokuje v nich pfi konzumaci pocit
hrdosti. Cesti studenti povazuji Pilsner Urquell za prémiové pivo, u kterého odekavaji
vy$8i cenu. Na druhé strané rakousti respondenti vidi Pilsner Urquell dle exkluzivity
mirné podprimérné a jeho cenu v Rakousku obecné vnimaji jako primérnou. Obé
skupiny si dokazi predstavit ur¢itou miru hrdosti spojenou s jeho konzumaci, pfi které
chtéji byt vidéni ve spolecnosti. Znacka Pilsner Urquell se pfitom snazi prosazovat na
obou trzich mezi prémiovymi pivy. Ackoliv ma v Ceské republice znagka Pilsner
Urquell vyrazné siln€jsi pozici nez v Rakousku, nachazi se dle modelu komunikaéni
strategie v obou zemich v nejlepsi mozné pozici. Jde o idedlni stav, stdle je zde vSak
prostor pro zlepSeni, a to zejména na rakouském trhu. Marketingova propagace znacky
by meéla klast velky duraz jak na samotnou znacku, tak také na posileni povédomi o
konkrétnim mistu pivodu, samotném pivovaru v Plzni a to s dirazem na jeho tradici a

soucasné technologickou vyspélost.

U obou znadek Skoda Auto i Pilsner Urquell byl zkoumén vztah vnimani korporatnich
vlastnikd na hodnoceni znagek. Skoda Auto jednozna&n& profituje z pozitivni image
koncernu VW, jelikoz rakousti respondenti pozitivné hodnotili fakt, Ze je jim vlastnéna.
Tento pozitivni vliv byl zjistén i u Ceskych vysokoskolskych studentd, ktefi v primeéru
rovn&z souhlasili s pozitivnim vlivem na image znacky Skoda Auto, atkoliv méné nez
rakousti respondenti. Daji se zde tedy oCekavat jisté projevy etnocentrismu, na ktery by
meéla znacka ve svych marketingovych aktivitach brat zietel. Také v ptipadé znacky
Pilsner Urquell byl zkouman vliv soucasného vlastnika, tedy japonské pivovarnické
skupiny Asahi. Cesti vysokoskolsti studenti v priméru tuto majetkovou strukturu vidi
spiSe negativné a rakousti studenti zcela neutraln€. V obou ptipadech je tedy dobré
majetkovou strukturu znacky Pilsner Urquell v rdmci PR a marketingovych aktivit

cilené neutralizovat.

Na zaklad¢€ regresni analyzy byly vytvoreny dva modely pro vztahy vystihujici vlivy
na vnimani obou znacek v kontextu ¢eského pivovarnického odvétvi a automobilového
prumyslu u Ceskych a rakouskych vysokoskolskych studentd. Studie odhalila rozdily
predev§im u Ceského pivovarnického odvétvi. U obou skupin byl potvrzen efekt zemé
ptvodu na celkové hodnoceni Pilsneru Urquellu, ktery se projevuje zejména pifimym

vlivem skrze image znacky. U ceskych vysokoskolskych studenti byl patrny
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i pfimy vliv ¢eského pivodu a vnimani pivovarnického odvétvi na celkové hodnoceni
Pilsneru Urquell. Tento model byl rovnéz vytvoten i pro znatku Skoda Auto, u které
byl odhalen pouze vliv efektu Ceského pivodu skrze image samotné znacky, ktera dale
ovliviiuje jeji celkové hodnoceni, a to jak u Ceskych, tak rakouskych vysokoskolskych
studentd. Tyto vysledky se v navaznosti na teoretickou Cast této prace ztotoziuji
s podobou modelu efektu zobecnéni dle Diamantopouluse (2011). Rovnéz bylo
potvrzeno, ze se efekt zemé pivodu lisi dle produktovych kategorii. Pro vyuziti
poznatkl z této prace je tedy nutné brat zietel na specifika vlivu Ceského pivodu dle
produktovych kategorii, které se vztahuji jen ke konkrétnimu odvétvi a nelze je pfimo
zobecnovat. K odhaleni vztahti v ramci jinych produktovych kategorii je doporucovan

dalsi prizkum trhu.

Zavérem lze konstatovat, ze prizkum této prace poukazal na rozdily ve vnimani Ceské
republiky jako zemé pivodu mezi Ceskymi a rakouskymi vysokosSkolskymi studenty
a soucasné odhalit rozdily v jejich vnimani eskych znagek Pilsner Urquell a Skoda
Auto. Kvantitativni analyza dale odhalila neptimy vliv efektu ¢eského piivodu na jejich
celkové hodnoceni skrze jejich image znacky. Vnimani Ceského puvodu a konkrétné
pivovarnického odvétvi i automobilového prumyslu tak ma vyznamny vliv na utvareni
celkového hodnoceni znacek, a to jak u ceskych, tak rakouskych vysokoskolskych
studentt. Komunikacni strategie znacky by mély odrazet postaveni spole¢nosti v ramci
image znacky a rovnéz i vlivu zemé ptivodu vCetné emocniho a kognitivniho vnimani a

déle hodnoceni samotného odvétvi dané zemé.
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Piiloha 1: Dotaznik — verze v Ceském jazyce

Ceska republika, Skoda Auto a Pilsner
Urquell

Prosim o vypinéni dotazniku k mé diplomové praci, ve které se mima jiné zabyvam efektem
teského plvodu na hodnoceni virobky, a to zejména u Skody Auto a Pilsneru Urquell. Dotaznik je
anonymni.

Predem dékuji za vyplnéni!
Marek Pliestik

*Povinné pole

Jste student nebo absolvent VUT v Brné? #
O Ano, studuji na VUT

O Ano, jsem absolvent VUT

ONe

Jaka je Vase matefska fakulta? *

Fakulta podnikatelska

Fakulta stavebni

Fakulta elektrotechniky a komunikaénich technologii
Fakulta architektury

Fakulta chemicka

Fakulta vytvarnych uméni

Fakulta informaénich technologii

O O0OO0OO0OO0OO0OO0O0

Fakulta strojniho inzenyrstvi
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Mate ceské obtanstvi? *
O Ano
O Ne

Ve kterém roce jste narozen/a? *

Vyberte

Jaké je Vase pohlavi? *
O 7Zena
O Muz

DALSI - Strana1z 5
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Ceska republika

Prosim, ohodnotte Ceskou republiku. Rekl(a) byste, Ze je: *

1 2 3 4 5
Ekonomicky Ekonomicky
nevyspéla O O O O O vyspélad
*
1 2 3 4 5
Levna Draha
pracovni sila o O O o O pracovni sila
*
1 2 3 4 5
Produkuje Produkuje
vyrobky s o O O o O vyrobky s
nizkou vysokou
kvalitou kvalitou
*
1 2 3 4 5
Technologicky Technologicky
zaostala o O O o O vyspéld
*
1 2 3 4 5

Mizka Urover Vysokd droven
vzdélani o O O o o vzdélani
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Prosim, ohodnotte nasledujici spojeni s Ceskou republikou *

s 2 ) C
Mils O @) O @) O
Prételska O @) O @) O
Piijernng O @) @] O O
Mirumilovnd O @) O @) O

Jaké je Vase celkové hodnoceni Ceské republiky? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Negativni O O O O O O O O O O Pozitivni

ZPET DALSI aE— Strana2z 5

Ceska republika

Prosim, pfifadte nasledujici spojeni k Ceské republice *

1 -vibec 5 plné
nesauhlasi z 3 4 souhlasi
Je znama
produkci piva O O
Produkuje pivo
vysoké kvality

Frodukuje pivo,
které mi chutna

Je znama
vyrobou
automaobild

Frodukuje auta
vysoké kvality

Produkuje auta,
ktera se mi libi

©O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
©O O O O O

ZPET DALSI CEE—— Strana3z 5
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Skoda Auto

SKODA

Prosim, ohodnotte znacku Skoda Auto. Rekl(a) byste, Ze je: *

1 2 3 4 5
Neznama Znama
znacka O O O O O znacka
*
1 2 3 4 5

Levna O O O O ) Drahd
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Oby&ejna

Mizka kvalita

Citim se
trapné, kdyz
fidim Skodu

Nizka
bezpeénost

Nelibi se mi

116

Exkluzivni

Vysoka kvalita

Citim se
pysny(a), kdyz
fidim Skodu

Vysokd
bezpeénost

Libi se mi



Jak byste znacku Skoda celkové ohodnotil(a)? *

1 2 3 - 5

Spatna O O O O O Exkluzivni

Skoda spadé pod némeckou automobilku Volkwagen. Jak to
ovliviiuje Vase vnimani znadéky Skoda?

1 2 3 4 5

MNegativné O O O O O Pozitivne

ZPET DALSI

Stranadz s
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Pilsner Urquell

Prosim, ohodnotte znacku Pilsner Urquell. Rekl(a) byste, Ze je: *

1 2 3 4 5
Neznama O O O O O Znama
znacka znacka
*
1 2 3 4 5

Levna O O O O O Draha

Obyéejnd O O O O O Exkluzivni
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ObycZejna

Nizka kvalita

Citim se
trapné, kdyz
piji Pilsner
Urquell

Spatna chut

Nelibi se mi

119

Exkluzivni

Vysoka kvalita

Citim se
pysny(a), kdyz
piji Pilsner
Urquell

Vyborna chut

Libi se mi



Jak byste znacku Pilsner Urquell celkové ohodnotil(a)? *

1 2 3 - 5

Spatna O O O O O Exkluzivni

Pislner Urquell je vlastnén japonskou pivovarnickou spole¢nosti
Asahi. Jak to ovliviiuje Vase vnimani znacky Pilsner Urquell? *

1 2 3 4 5

Negativné O O O O O Pozitivné

ZPET ODESLAT S Strana 5z 5

Piiloha 2: Dotaznik — verze v némeckém jazyce

Tschechien, Skoda Auto und Pilsner
Urquell

Herzlich Willkommen!
Vielen Dank, dass du dich dafiir entschieden hast an dieser Studie teilzunehmen!

Marek

*Povinné pole

Bist du Student an einer Fachhochschule oder einer Universitat?
*

O va
(O Nein

Besitzt du die Osterreichische Staatsbiirgerschaft? *
O Ja
O Nein

In welchem Jahr bist du geboren? *

Vyberte
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Was ist dein Geschlecht? *
O Weiblich

O Mannlich

DALSI [ ] Strana1z5

Bitte bewerte die Tschechische Republik auf der Skala
nachstehend: *

1 2 3 4 5
Wirtschaftlich Wirtschaftlich
unterentwickel o O O O O entwickelt
t
*
1 2 3 4 5
Niedrige Hohe
Arbeitskosten O O O O O Arbeitskosten
*
1 2 3 4 5
Produziert Produziert
Produkte mit O O O O O Produkte mit
niedriger hoherr
Qualitaet Qualitaet
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Technologisch
schwach

Undemokratis
ches System

Nicht
industrialisiert

Technologisch
fortgeschritte
n

Demokratisch
es System

Industrialisiert

Wie stark assoziierst du Tschechien mit den folgenden

Begriffen? *

Nett
Freundlich
Angenehm

Friedlich

1 - Uberhaupt
nicht

O

@)
@)
O

©O O O O

O O O O

O O O O

Wie ist dein genereller Eindruck von Tschechien? *

1

2

7

9

5-sehr stark

O

O
O
O

10

Negatv O O O O O O O O O O Ppositiv



Tschechien

Wie stark assozierst du Tschechien mit den folgenden
Begriffen? *

1 - Uberhaupt 2 3 4 5 - sehr stark

nicht

Ist fr Bier

Brauerein O

bekannt

O

Produziert
hochwertiges
Bier

Produziert Bier
das mir
schmeckt

Ist flir die
Herstellung von
Autos bekannt

Produziert
hochwertige
Autos

Produziert Autos
die mir gefallen

© O O O O
O O O O O O
© O O O O O
© O O O O O
©O O O O O

Skoda Auto

SKODA

Hast du von der Market Skoda gehoert? *
Q Ja
O Nein

Bitte bewerte Skoda auf der Skala. *
1 2 3 4 5
Unbekannt in Bekannt in der
der O ®) O ®) O Offentlichkeit

Offentlichkeit
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Billig O O O O O Teuer

Gewdhnlich O O O O O Exkluziv

Niedrige N
Qualitit @) O O O (O  Hohe Qualitat

Peinlich, wenn Stolz , wenn

man Skoda @) @) O @) @) man Skoda

fahrt fahrt
1 2 3 4 5
Niedrige Hohe
Sicherheitssta o O O O O Sicherheitssta
ndards ndards
*
1 2 3 4 5

Esgﬁif:rlmlttmir @) @) @) @) O  Esgefilitmir

Wie wiirdest du Skoda insgesamt bewerten? *

1 2 3 4 5

Schlecht O O O O O Exzellent

Skoda gehdrt zur deutschen Automobilgruppe Volkswagen. Wie
beeinflusst das deine Wahrnehmung der Marke?

1 2 3 4 5

Negativ O O O @) @) Positiv
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Wousstest du, dass Skoda ein tschechisches Produkt ist, bevor
du diese Umfrage gestartet hast? *

O Ja
O Nein

Pilsner Urquell

Hast du von der Marke Pilsner Urquell gehort? *

O Ja
(O Nein

Bitte bewerte Pilsner Urquell auf der Skala: *

1 2 3 4 5

Unbekannt in Bekannt in der
der O O O o O Offentlichkeit
Offentlichkeit
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Billig O O O O O Teuer

Gewshnlich @) O @) O @) Exklusiv

Niedrige -
Quamgt @) O @) O (O  Hohe Qualitit

1 2 3 4 5
Peinlich wenn Stolz wenn
man beim O O O O O man beim
Trinken Trinken
gesehen wird gesehen wird
1 2 3 4 5
Schlechter Guter
Geschmack O o O o O Geschmack
*
1 2 3 4 5

. g.f.f::tt ™0 @) @) O O  Es gefallt mir

Wie wirdest du Pilsner Urquell insgesamt bewerten? *

1 2 3 4 5

Schlecht O O O O O Exzellent

Pilsner Urquell ist kurz davor von der japanischen Bier Brauerei
Gruppe Asahi. gekauft zu werden. Wie beeinflusst das deine
Wahrnehmung der Marke? *

1 2 3 4 5

Negativ O O O O O Positiv
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Wusstest du, dass Pilsner Urquell ein tschechisches Produkt ist,
bevor du diese Umfrage gestartet hast? *

O Ja
O Nein

Warst du 2017 in Tschechien? *
O 1
O 34

(O 5xunf oefer

O Nein
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Ptiloha 3: Vysledek regresni analyzy pro celkové hodnoceni Skody Auto u &eskych studenti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate

1 726° B27 519 4519258983

a. Predictors: (Constant), Skoda Brand Image, Makro
Emoéni, Makro Kognitivni, Mikro Auta

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 57.248 4 14.312 70.076 .ooo®
Residual 51.468 252 204
Taotal 108.716 256

a. Dependent Variahle: Skoda Overall

b. Predictors: (Constant), Skoda Brand Image, Makro Emoéni, Makro Kaognitivni, Mikro

Auta
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Madel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 255 2449 1.024 307
Makro Kognitivni 178 a70 27 2.540 012
Makro Emocni -.081 044 -.084 -1.853 065
Mikro Auta 047 040 0E7 1170 243
Skoda Brand Image 7RA 0E3 BE2 12421 .0oo

a. Dependent Variahle: Skoda Overall
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Ptiloha 4: Vysledek regresni analyzy pro Image znatky Skoda Auto u &eskych studenti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
WModel R R Square Sguare the Estimate
1 5o53 354 344 4449641954

a. Predictors: (Constant), Skada: VW, Makra Kagnitivai, Mikro
Auta, Makro Emoéni

ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 27.401 4 £.850 34,598 .oogP
Residual 49,894 252 198
Total 77.2495 256

a. Dependent Variable: Skoda Brand Image
b. Predictors: (Constant), Skada: VW, Makro Kognitivii, Mikro Auta, Makro Emaéni

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.634 228 7173 .0oo
Makro Kognitivai 264 087 223 3.825 .0oo
Makro Emoéni -.085 045 -123 -1.809 057
Mikro Auta 309 035 521 B.892 .0oo
Skoda: W 075 nza 137 2.552 01

a. Dependent Variahle: Skoda Brand Image
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Piiloha 5: Vysledek regresni analyzy pro Mikro Auta u ¢eskych studenta

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate
1 59g8° 358 350 7461023504

a. Predictors: (Constanf), Skoda Overall, Makro Emoéni,

Makro Kognitivni

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression TEAN 3 26137 46.953 .ooo®
Residual 140837 253 BET
Total 219.245 256
a. Dependent Variable: Mikro Auta
b. Predictors: (Constant), Skoda Overall, Makro Emoéni, Makro Kognitivni
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Maodel B Stel. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 264 391 675 500
Makro Kognitivni 011 17 006 096 8924
Makro Emoéni A00 065 430 7.670 .0oa
Skoda Overall ABE 076 344 6.429 .0oa

a. DependentVariable: Mikro Auta

130



Ptiloha 6: Vysledek regresni analyzy pro Mikro pivo u ¢eskych studentii

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Sguare Square the Estimate
1 73gd A44 k] 56443

a. Predictors: (Constant), Pilsner Urguell overall, Makro
Emoéni, Makro Kognitivni

ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression §2.784 3 30928  100.614 .oooP
Residual 77770 253 307
Tatal 170.555 256
a. DependentVariable: Mikro Pivo
. Predictors: (Constant), Pilsner Urquell overall, Makro Emoéni, Makro Koanitivni
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Stl. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.504 284 5605 .ooo
Makro Kognitivni 355 086 202 4118 .ooo
Makro Emoéni 629 048 B14 12.985 .ooo
Filsner Urguell overall 0E6 046 054 1.222 223

a. Dependent Variable: Mikro Pivo
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Ptiloha 7: Vysledek regresni analyzy pro Makro kognitivni vniméni u ¢eskych studentii

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate

1 4357 183 190 A173598574

a. Predictors: (Constant), Makro Emoéni

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 10,613 1 10,613 60.927 .oooP
Residual 44,418 255 AT74
Total 55.031 256

a. Dependent Variakle: Makro Kognitivni
. Predictors: (Constant), Makro Emoéni

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2722 07 25532 .0oo
Makra Emocni 256 033 438 7.806 .0oo

a. Dependent Variakle: Makro Kognitivni
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Ptiloha 8: Vysledek regresni analyzy pro Makro emoc¢ni vniméni u ¢eskych studentii

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate
1 43g° 183 140 716869

a. Predictors: (Constant), Makro Koanitivni

ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 31.285 1 31.285 60.927 .oooP
Residual 130979 255 A14
Total 162.274 256

a. Dependent Variakble: Makro Emoéni
. Predictors: (Constant), Makro Koanitivni

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Stl. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 494 344 1.437 152
Makro Kognitivni 754 087 439 7.806 .0oo

a. Dependent Variakble: Makro Emoéni
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Pfiloha 9: Vysledek regresni analyzy pro Celkové hodnoceni Pilsner Urquell ¢eskymi studenty

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
WModel R R Square Sguare the Estimate
1 267 682 BTT 4451202884

a. Predictors: (Constant), Filsner Urquell Brand Image, Makro
Emocni, Makro Kognitivni, Mikro Pivo

ANOVA?
Sum of
WModel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 108.897 4 27.224 134968 .oogP
Residual 50.831 252 .202
Total 169.728 256

a. Dependent Variable: Pilsner Urquell overall

l. Predictors: (Constant), Pilsner Urquell Brand Image, Makro Emoéni, Makro
Kaognitivni, Mikro Pivo

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Eeta t Sig.

1 (Constant) .77 249 30 757
Makro Kognitivni 066 072 033 911 363
Makro Emoéni -.025 051 -.026 -.500 617
Mikro Pivo -113 052 =117 -2.179 030
Pilsner Urguell Brand 1.055 049 852 21.638 000
Image

a. Dependent Variahle: Pilsner Urquell overall
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Pfiloha 10: Vysledek regresni analyzy pro hodnoceni znacky Pilsner Urquell ¢eskymi studenty

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate

1 4357 189 ATE 5788803326

a. Predictors: (Constant), Pilsner Urquell: Asahi, Makro
Emoéni, Makro Kognitivni, Mikro Pivo

ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 19.691 4 4823 14.690 .00o®
Residual 84.446 252 335
Tatal 104136 256

a. Dependent Variable: Pilsner Urquell Brand Image

b. Predictors: (Constant), Pilsner Urquell: Asahi, Makro Emoéni, Makro Kognitivni, Mikro

Pivo
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Stl. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.658 322 5152 000
Makro Kognitivni 361 080 263 3892 000
Makro Emocni -035 065 -.043 -533 5as
Mikro Pivo 212 066 272 3229 001
Filsner Urguell: Asahi 043 042 058 1.018 304

a. Dependent Variable: Pilsner Urquell Brand Image
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Piiloha 11: Vysledek regresni analyzy pro celkové hodnoceni Skody Auto u rakouskych studenti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
WModel R R Square Sguare the Estimate
1 637 467 4449 G624

a. Predictors: (Constant), Skoda_lmage_Znadky,
Makro_Emaoéni, Mikro_Auta, Makro_Kognitivni

ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 39.579 4 §.895 25414 .oogP
Residual 45165 116 389
Total 84.744 120

a. Dependent Variable: Skoda_Celkové

b. Predictors: (Constant), Skada_lmage_Znadky, Makro_Emoéni, Mikro_Auta,
Makro_Kognitivni

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Stel. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -.555 468 -1.186 238
Makro_Kognitivni 183 138 1058 1.403 163
Makro_Emoéni A7 074 14 1.672 18
Mikro_Auta 183 074 143 2611 010
Skoda_lmage_Znatky 744 104 532 7.238 .0oo

a. Dependent Variable: Skoda_Celkové
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Piiloha 12: Vysledek regresni analyzy pro image znalky Skoda Auto u rakouskych studentii

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Sguare Square the Estimate
1 6507 434 411 4819640505

a. Predictors: (Constant), Pilsner_Asahi, Mikro_Pivo,
Makro_Emaocni, Makro_Kognitivni

ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 17.429 4 4357 18.757 .oooP
Residual 22,764 =F] 232
Total 40183 102

a. DependentVariakle: Pilsner_lmage_Znacky
. Predictors: (Constant), Pilsner_Asahi, Mikro_Pivo, Makro_Emocni, Makro_Kognitivni

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Stl. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.181 .356 g .001
Makra_Kognitivni -.084 130 -.063 -.G49 518
Makra_Ermocni 124 .060 A70 2.085 .040
Mikro_Fivo 385 070 531 5512 .0oo
Pilsner_Asahi 206 072 .229 2.855 .005

a. Dependent Variakle: Pilsner_lmage_Znacky
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Piiloha 13: Vysledek regresni analyzy pro hodnoceni ¢eského automobilového priimzslu u rakouskych
studentii

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate

1 4387 192 A7 TE55646958

a. Predictors: (Constant), Skoda_Celkové, Makro_Emoéni,
Makro_Kognitivni

ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 16.305 3 5435 9.274 ooo®
Residual 68.572 M7 586
Taotal 84.878 120

a. Dependent Variahle: Mikro_Auta
b. Predictors: (Constant), Skoda_Celkove, Makro_Emaéni, Makro_Koanitivni

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Eeta t Sig.

1 (Constant) 1.473 512 2.876 0oa
Makro_Kognitivni 261 168 A4 1.547 125
Makro_Emoéni -139 081 -136 -1.527 130
Skoda_Celkové 394 087 394 4.520 .noo

a. Dependent Variable: Mikro_Auta
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Piiloha 14: Vysledek regresni analyzy pro pivovarnické odvétvi v Ceské republice u rakouskych studentit

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate

1 730° 532 518 6009845838

a. Predictors: (Constant), Pilsner_Celkové, Makro_Kognitivni,
Makro_Ermocni

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 40.700 3 13.567 37.562 .ooo®
Residual 35787 99 361
Taotal TE.457 102

a. Dependent Variahle: Mikro_Pivo

k. Predictors: (Constant), Pilsner_Celkové, Makro_Kognitivni, Makro_Emocni

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Eeta t Sig.

1 (Constant) -8 468 -1.7858 .ngz2
Makro_Kognitivni 929 132 503 7.011 .noo
Makro_Emocni 046 07a 045 615 540
Pilsner_Celkové 495 086 417 57581 .noo

a. Dependent Variable: Mikro_Pivo
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Ptiloha 15: Vysledek regresni analyzy pro Makro kognitivni vniméni u rakouskych studenti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Sguare Square the Estimate
1 3z21% 103 .09y 4523454923

a. Predictors: (Constant), Makro_Emoéni

ANOVA®
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Reagression 5.203 1 5.203 25428 .ooo®
Residual 45221 221 205
Total 50.424 2322
a. Dependent Variable: Makro_Kognitivni
b. Predictors: (Constant), Makro_Emoéni
Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 2,437 17 20.808 .ooo
Makro_Ermoéni 182 036 a3 5.043 .ooo
a. Dependent Variakble: Makro_Kognitivni
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Ptiloha 16: Vysledek regresni analyzy pro Makro emo¢ni hodnoceni u rakouskych studenti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
WModel R R Square Sguare the Estimate
1 ane 103 093 T967H

a. Predictors: (Constant), Makro_Kognitivni

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 16.143 1 16.143 25428 .ooo®
Residual 140.304 el B35
Taotal 166.447 222

a. Dependent Variable: Makro_Emoéni

k. Predictors: (Constant), Makro_Kognitivni

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 1.412 A4 4.137 .0oo
Makro_Kognitivni 566 A12 A 5.043 .0oo

a. Dependent Variable: Makro_Emoéni
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Ptiloha 17: Vysledek regresni analyzy pro celkové hodnoceni Pilsner Urquell u rakouskych studentii

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate

1 877° 770 760 357

a. Predictors: (Constant), Pilsner_Image_Znatky,
Makro_Koanitivni, Makro_Emaocni, Mikro_Pivo

ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 41.749 4 10437 81.931 .00o®
Residual 12.484 98 27
Tatal 54233 102

a. Dependent Variakle: Pilsner_Celkové

b. Predictors: (Constant), Pilsner_Image_Znaéky, Makro_Kognitivni, Makro_Emaocni,

Mikro_Pivo
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Madel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 683 273 2534 013
Makro_Kognitivni -.323 094 -.208 -3.425 001
Makro_Emocni 001 045 001 018 487
Mikro_Piva 125 054 148 2124 036
Filsner_lmage_Znatky 8R6 072 8449 13.716 .0oo

a. Dependent Variakle: Pilsner_Celkové
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Pfiloha 18: Vysledek regresni analyzy pro hodnoceni znacky Pilsner Urquell rakouskymi studenty

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate

1 6557 434 AN 4819640505

a. Predictors: (Constant), Pilsner_Asahi, Mikro_Pivo,
Makro_Ermocni, Makro_Kognitivni

ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 17.429 4 4.357 18.757 .oogP
Residual 22.764 93 232
Total 40193 102

a. Dependent Variable: Pilsner_Image_Znakky
li. Predictors: (Constant), Pilsner_Asahi, Mikro_Pivo, Makro_Emocni, Makro_Koanitivni

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Eeta t Sig.

1 (Constant) 1.181 356 3317 001
Makro_Kognitivni -.084 130 -.063 -G489 518
Makro_Emocni 124 0E0 A70 2.085 040
Mikro_Pivo 385 070 531 5512 .noo
Pilsner_Asahi 208 a7z 228 2.855 005

a. Dependent Variable: Pilsner_Image_Znatky
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