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ABSTRAKT

Prispévek je vysledkem prvniho stadia vyzkumného projektu Vliv zemé ptivodu a
diivéryhodnosti znatky na nakupni imysly, ktery je realizovan ve Skoda Auto Vysoka $kola.
Predkladané téma se zabyva taxonomii prvka, které vytvareji komplexitu pojmu zemé ptivodu
a jeho vztah ke znacce a image znacky. Po definici jednotlivych prvki néasleduje aplikace na
automobilovém trhu. Vzhledem k uzké vazb€ image na manazerské rozhodovani, byla
vytvofena tabulka, ze které je pak zfejma vzajemna souvislost a vyplyvajici mozné strategie,
které jsou komunikovatelné na mezinarodnich automobilovych trzich. Zejména v
mezinarodnim prostfedi je vnimani znacky komplikované, byla pozornost vénovana také
moznym postojim zakaznikiim vic¢i dovdzenému zboZi.
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ABSTRACT

This article stems from the first stage of the research project “Influé¢ri@eumtry of Origin
and Brand Credibility on Purchasing Intentions” carried out at Skoda Auto Univdiisiy
topic focuses on the taxonomy of elements creating the whole picture of the cowrigyrof
effect and its relation to brand and brand image. When each element esidekamples
from the automotive industry are presented. As mentioned above images are strongly
connected with managerial decisioraking, a table of possible brand strategies was been
constructed to show, how brand and country images are interrelated and how different
strategies could be implemented on international car markets. Since perceptiamdoand
countries is dependent on consumers’ position in relation with countries as such, customer
segments have been defined according to their attitudes toward goods importachtantleei
market.
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Uvod

Globalizace je fenomén, ktery vede a nuti majitele znacek, aby budovali znacky silné a aby
uvazovali vliv zem¢é pavodu jejich zbozi na jejich obchodni uspéch. VSechny zemé si
postupné mezi zakazniky vytvofily a vytvafeji image, at' jiz pozitivni nebo negativni.
Zakaznici pouzivaji urCité stereotypy, které jsou vysledkem zpracovani informaci zejména
z marketingové komunikace a ziskanych zkuSenosti, casto n¢kolika generaci. Tyto stereotypy
jsou pomérné stabilni v Case a jejich zména vyzaduje obvykle dlouhou dobu a velmi
konzistentni komunikaci na Urovni statu, firem i jednotlivci. Marketingovd komunikace je
znackou, kterd je pak dale komunikovana déale a poméaha tim pozitivné (nékdy 1 negativné)
ménit image zem¢ puvodu. Pozitivni image zemé ptivodu je faktor, ktery pomaha zlepSovat
exportni pfilezitosti zejména novym a nezndmym znackam.

Taxonomie zemé pivodu

Pro uspéch v exportnich aktivitdch firmy se faktorim znackové strategie ovlivnitelnym

samotnym producentem pfipojuje dalsi vyznamny faktor, ktery souvisi s piivodem zbozi, a
tim je pravé image zemé puvodu. Image zemé pliivodu je minéni, které si vytvaii zakaznik o
produktu zurcité zemé. Stejné jako image samotného produktu a jeho znacky tento obraz
existuje vmysli zdkaznika. \mezinarodnim prostiedi jsou oba obrazy spojité a ovliviluji
obchodni uspéch urcitého produktu na urcitém trhu.

Identita zemé Image zemé

v

Image znacky

Identita
znacky

Chovani

zakaznika

Identita firmy

Pramen: upraveno podkRIKRYLOVA (2004)

Odborna literatura, obchodni praxe i vysledky riznych druhii vyzkumt ukazuji, Ze existuje

mnoho vyklad vyznamu zemé pavodu v souvislosti stznymi produkty pochézejicimi

z ur¢itych zemi. Obecné zafazeni zemi do jakychkoli kategorii nevypovida nic o budouci
pozici, resp. vnimani zem¢ pivodu urcitého zbozi. Jako ptiklad 1ze uvést zemé Asie a Afriky,
jejichz image se vzdjemné velmi lisi, ale ve srovnani se zemémi EU budou zejména ve
vyspélych zemich Evropy vidény jako méné vyspé€lé, 1 kdyz do této skupiny také patii
Japonsko nebo Izrael. Podobné by dopadlo srovnavani jednotlivych zemi v rdmci EU, at’ uz
by se vychazelo @&éleni na nové a staré, nebo v rAmd starych zemi srovnani napt. Némecka a
Italie. Zavisi rovnéz na zemi, v niZz je dané zahrani¢ni zbozi realizovano. Image napf.
polskych vyrobkd mize byt jina v Ceské republice a jina v Bé&lorusku.

Dalsi otazkou je také zafazeni produktu do kategorie. Nékteré zemé, zejména ty, odkud
pochézeji produkty s proslulymi znackami, se t&€$i velmi pozitivni image jen ve vybrané
produktové kategorii. Jako ptiklad poslouzi némecké strojirenstvi, ale uzZ méné némecka
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kosmetika. Podobné francouzska kosmetika, ale uz méné francouzské strojirenstvi. Nasli
bychom fadu podobnych ptiklada. Je tedy diilezité, abychom zkoumali vztah zemé pivodu a
znacku ve vazbé na ptisluSnou zbozovou kategorii.

Nicméné obchodnik miZe v argumentaci vyuzit fakt, ze urCity produkt pochédzi ze zemé
S pozitivnim image technologicky vyspélé zemé, ovlivni zdkaznika tim, ze se vlastné odvola
na vjeho mysli jiz existujici pfedchozi image vysoké technické trovné jiného zbozi a tim
zméni asociaci s neutralné ¢i negativné vnimanou zbozovou kategorii v asociacispozitivné
vnimanou zbozovou kategorii. Podobné to bude sodvolanim na podobnost italskym
designem, francouzskym syrem apod.

Uspéchy globalnich znagek, které na prvni pohled vypadaji, Ze jsou ,,bez narodnosti®, maji za
sebou obvykle stadia vyvoje, ¥erych zeme ptivodu byla vyhodou, nebo samy byly soucasti
vytvafeni pozitivniho image zemé, jako naptiklad Sony, Nokia nebo Apple. Jiné znacky svijj
pivod vyuzivaji i jako znacky globdlni, naptiklad Levi’s, Coca-Cola ¢i Rolex. Pokud
produkty pochazeji od mgch firem ¢i menSich exportéri, je velmi pravdépodobné, ze
spojeni produkt a pozitivni image zemé pivodu budou hrat vyznamnou roli v pronikani na
zahranicni trh a naopak v pfipadech, kdy image zemé& ptivodu neni pfili§ pozitvni zejména
v souvislosti charaterem produktu, bude dulezitym manazerskym rozhodnutim, jak s touto
skute¢nosti nalozit, pretvofit ji ¢i pominout v prodejni nabidce.

N4as§ vyzkum se soustfedi na situaci v automobilovém primyslu a klademe si tak fadu otazek,
které vychazeji sice @abecnéhopoznani, ale protoze vime, ze toto odvétvi je specifické,
snazime se zjistit, zda sen&m obecné poznatky daji vyuzit nebo zde plati jen do uréité miry
anebo neplati viibec. Prakticka otdzka pro rozhodovani o marketingové komunikaéni strategii
potom zni,co je zem¢ puvodu a zejména, zda obecna taxonomie odpovidd vnimani u
produktu automobil. Pfi zkoumani vztahii se vychazi z faktu, ze automobilové odvétvi je
globalni a produkty nabizené trhiim maji také v zasadé globélni charakter'*®. Znacky na trzich
maji zasebou obvykle pomérné dlouhou a nejen mezinarodni zku$enost. Znamena to, ze
Vv pfipad¢ takového odvétvi zemé plivodu nehraje Zadnou roli nebo jen roli podruznou?
Znalost trhu a také predvyzkumy ukazuji, ze je tomu naopak a zemé plvodu je velmi
dilezitym faktorem pfi rozhodovani zékaznika.

Proto je wtéto fazi dilezité sumarizovat poznatky a zjistit, co je tedy relevantni pro vlastnika
znaCky v automobilovém primyslu, kde zéklady znackové strategie a nové€ji i marketingova
komunikace jsou téméf totozné u vSech vyrobct. Od marketingové komunikace vyzdvihujici
zejména vlastnosti vozli postupné vyrobci piesli k emocionalnimu typu, kdy dilezita je
atmosféra a znacka se svymi ,,lidskymi‘ vlastnostmi.

Mazda
Octavia
3
Elegance mps

Pramen: vlastni zpracovani

115Dochazi sice kir¢itym adaptacim, ale nejsou zasadniho charakteru. Jsou to obvykle riizné
motorizace, vybavy nebo zdobné prvky, jako jsou rdmecky, listy apod., kterymi se produkt
prizptsobuje lokalnim preferencim.
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DalSi podobnosti je také struktura Zkw tj. jak je znacka konkrétniho vozu vytvofena.
Zakladem znaCkové strategie je jméno vyrobce a v dal§i Grovni pak modelové tady, které
nesou jména nebo riiznd oznaceni, a ta jsou obvykle kombinaci pismen a ¢isel. Déle se pak
pouzivaji oznafeni vybavovych stupiiti, motorizaci ¢i specifickych vyrobkovych odvozenin,
tzv. derivati (napf. sportovni verze, verze do lehkého terénu). Vyroba se odehrava doslova
Vv globalnim méfitku, pficemz montazni zdvody vyuzivaji Casto klicové komponenty (napf.
motory, prevodovky), které pochédzeji ze zahranici. Jednotlivé komponenty ¢i moduly jsou

rovnéz Sirokého mezinarodniho puvodu. Ztohoto pohledu vede cestaotdzce, co tedy

povazovat za zemi pivodu u tak komplexniho produktu, jakym je automobil, a jaké znackové
strategie jeanozné vyuZzit kiskani komeréniho tispéchu.

Vzhledem krelativni terminologické zméti, nyni provedeme definici zakladnich pojmovych
kategorii souvisejicichgoblematikou zemé& ptvodu znacky a produktu.

Tuzemsko (Home Countig) misto, kde zakaznik trvakdie. Zakladem je zejména kulturni a

spolecenské prostiedi, které je tieba respektovat pii marketingové komunikaci, které
ovliviluje ndkupni chovani a formuje postoje k produktiim, které pochdzeji z jinych zemi.

Zemé vzniku produktu (Designed in Country) je misto, kde vznika navrh (design) produktu,

ptikladem budiZ préce italskych designerii na karoseriich aut.

Zemé vyroby (Made in Country) je zemé, jejiz ,,made in“ se objevi na produktech a

v obchodni dokumentaci. ¥4d¢ piipadd je to zemé, kde se uskutecni finalizace nebo, kde

dojde k vyznamne transformaci produktu, napf. VW Up! vyrobeny na Slovensku pro
evropsky trh, Skoda Laura vyrobendlindii pro indicky trh. Zemé vyroby se v Ceské
republice uvadi napf. v osvédéeni o technické zpusobilosti vozidla, tzv. velkém technickém
prukazu.

Zemé puvodu dilti a komponentu (Parts and Components) je zemé, ze které pochdzi vétSina
soucasti konecného produktu, napt. Némecko (vyrobce Opel) pro automobily znacky Vauxhal
vyrabéné ve Velké Britanii pro britsky trh.

Zemé finalni montdze (Assembled imgnacuje misto, kde dojde k montazi, i kdyz se
jednotlivé cCasti vyrabéji jinde. Pripady, kdy se na misto montaze dodédvaji automobily
V urCitém stadiu rozlozeni a na mist¢ dochazi pouze k jejich opétovnému sestaveni, jsou
bézné. Cilem je snizZit celni zatiZzeni a prepravni naklady.

Zeme puvodu (Country of Origin) je pak zemé, kterou si zakaznik spojuje s urcitou znackou
nebo produktem bez ohledu na skute¢né misto piivodu zbozi. Skoda Citigo je pro zdkaznika
¢eskou znackou, 1 kdyZ ve skutecnosti se jedna o produkt vyrobeny na Slovensku.

Image zemé piuvodu (Origin Country Image) piedstavuje otisk, ktery vznikne v myslich
zakaznikt v souvislosti sur¢itym produktem, znackou nebo kategorii a ma pozitivni nebo

negativni znaménko, muze byt i neutralni, pokud zadkaznik nema spojerdasou zemi Zadné

emoce nebo danou zemi nezna.

Efekt zemé puvodu (Country Image Effect) je potom dopad, ktery mé image zem¢ ptivodu na
produkt nebo znacku, kterou si zdkaznik s pfislusnou zemi asociuje.

Ve vyzkumech sposledni tii jmenované tj. zemé pivodu, image zemé puvodu a efekt zemé
puvodu povazuji za podobné a zkoumaji se jako jeden jev s tim, Ze vysledky se pak aplikuji
na zkoumané produktPRIKRYLOVA, 2012)
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Komunikace ptivodu znacky p¥i vstupu na zahranié¢ni trhy

Vyjdemeli z ptedchozi klasifikace a pouzijeme-li ji v automobilovém primyslu, ziskame
obecné moznosti strategii pii vstupech na zahrani¢ni trhy podle konkrétni situace, ve které se
firma nachazi. Nasledujici strategické moznosti se nabizeji vyrobciim automobilti.

Image znacky

Image zemé spojované se Pozitivni image Slaba image
znackou

» Globdlni znacka, * Vyrobeno vzemi

Rozpoznano a pozitivni .
vyrobeno v zemi

image
Nerozpoznano a negativni . Strategie Silné‘nacéky . Noeutrali;ace vzerné
image . SpOJ.em se zemi puvodu puvodu 1 Zflacky a
designu nahrazeni strategii
» Spojeni se zemi puvodu doméciho pasu
komponentt * Nizka cena

* Privatni znacka, resp.
vyroba pro jinou znacku

» Strategie nichera

* Budovani vlastni image
znacky (napf. kontrola
kvality apod.)

Pramen: zpracovano podiEEBENZAL, JAFFE 2001)

Idedlni situaci je piipad pozitivni image znacky 1 zemé¢ ptuvodu, kdy strategie mize vyuzit
obou silnych argumenti. Kdyz je pozitivni image zemé& puvodu v souladu kategorii
produktu (kvalita némeckych aut) a znaCka je nova, lze Gspé$né vyuzit zemi pavodu
v marketingové komunikaci jako prodejni argumentpilpadech, kdy se vyrobci podatilo
vybudovat silnou znacku a ta neni vazana na zemi piivodu, neni problémem ji se zemi ptivodu
nespopvat a positioning pak bude nezavisly a nespojity. Takova znacka se da také podporit
zemi puvodu designu (italsky design karoserii) nebo zemi piivodit komponentl (japonského
nebo némeckého pivodu). Pii zdafilé komunikaci muze byt pak znacka zdkazniky
povaZovina za globalni, protoZe vyuZiva také globalnich zdroji (PRIKRYLOVA,
JAHODOVA, 2010).

vvvvvv

odkud pochazi, nepatii k uznavanym wéto kategorii nebo neni pfilis§ znama. Pokud je
vyrobce dostatené trpelivy, finanéné a marketingové kompetentni, pak 1ze vybudovat silnou
automobilového prumyslu neni neznama. Zacinala takto Toyota, Kia a fada dalSich dnes jiz
uspésnych znacek.

Strategie nizkych cen je strategie, kterou mohou praktikovat tzv-costvautomobily, a
muZe byt za urcitych predpokladli velmi uspéSna, viz aktualni uspéch modelt znacky Dacia
na mnoha evropskych trzich, nejen ve vythidEvropé, pro jejiz trh byla ptivodné urcena
(PRIKRYLOVA, 2008). Strategie nizkych cen mtze dokonce Low-cost image zemé& pivodu
vyuzit jako prodejni argument zdlraznujici efektivni fizeni nakladi na produkt.

Obdobou privatnich znaéek, znamych z maloobchodfth fetézct, tj. vyroba pro obchodnika,
je vyroba vozl pro jinou firmu. Tim firma vyuziva své kapacity, které vznikly a nebyly by
vyuzity pro vyrobu vlastni znacky. VétSinou takové kapacity diive nebo pozdéji piejdou i do
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vlastnictvi vyrobce, jehoz vyroblkse vzavodeé uspésné vyrabéji. Prikladem jsou kontraktaéni
vyrobci napt. finsky Valmet Automotive vyrabé&jici elektrické stylové automobily znacky
Fisker nebo rakouska Magna montujickoucasnosti automobily pod znackami Mini,
Peugeot a Mercedd3enz.

Ponékud zvlastni a wekterych piipadech nesouvisejici se skute¢nou situaci znacky ani zemé
pivodu, mohou byt licenéni vyroby, coz v automobilovém primyslu neni neobvyklé, napf.
licenéni vyroba znatky Skoda v joint-venture ¢inského SAIC a VW v Sanghaji neni ada
jisté pfipadem problému znacky a zemé ptivodu, ale reakci na konkrétni podminky podnikéni
v Cing.

Strategie nichera je zaloZena na specializaci, kterd znamen& nalezeni Uzké cilowé skupin
zakazniki se specifickymi pozadavky, které standardni vyrobci neumi nebo zekonomickych
divodii nechtéji pokryvat. Napt. vozy v upravé pro rizné handicapy. Firma se mize stat
specialistou, ktery pak muze byt vniman velmi pozitivné nejen v cilové skuping zakaznikd,
ale mize vyuzit tuto specializaci i v socialni komunikacPRIKRYLOVA, JAHODOVA,
2010). Zde lze zminit snahu nékterych znacek profilovat se v oblasti elektromobilt (Fisker,
Tesla, ale tfeba 1 Renault), hybridnich automobilii (Toyota) nebo automobili pro méstskou
mobilitu (Smatrt).

Pomérné uspé$nou mize byt také strategie domaciho pasipkipadech, kdy zemé& ptivodu ani

znacka neni pfili§ zndma nebo pozitivné vnimana. Piikladem muiiZze byt strategie znacky Kia

na slovenském trhu nebo Hyundai na ¢eském trhu, kdy zejména Hyundai v komunikaci tvrdi,
7e je Seskou znackou, protoze se 'R vyrabi a pouziva barevné symboly statni vlajky apod.

Specialni série vozl podtrhujici Cesky piivod predstavil 1 kolinsky zdvod skupin PSA a Toyota

Motor Corporation (napi. Toyota Aygo Czech edition).

Postoje zakazniku vaci zemi puvodu produktu

Image zemé je vysledek kultury, kterd zahrnuje ekonomicky, politicky a vzdélavaci systém,
technologickou vyspélost, ale i ndboZenstvi a socialni strukturu. Relativné novym aspektem je
také environmentalni chovani zemé a jejich subjektt. Pokud v nékterém aspektu existuje
problém, byt i jen jako pfedpojatost k ur€ité zemi, promita se to ¢asto do postojit zdkaznikl a
jejich nakupniho chovani. Takovou typickou piekazkou byva vyspélost zemé a jeji kultura.
Geograficka poloha mtze také hrat roli.

Na zékladé vlastnich pfedchozich vyzkumi a zkuSenosti se zédkaznici daji segmentovat také
podle postojti ke zbozi, které neni domaéciho pivodu (PRIKRYLOVA, 2009). Nékteii
zékaznici preferuji doméci produkty ip¥padech, kdy nejsou tak dobré jako importované.
Jednd sesice na prvni pohled o pozitivni diskriminaci, kterd byvéanoha piipadech
vysledkem néarodnich komunika¢nich kampani, které mély nebo maji za kol zvysit nakup
domaciho zbozi jako formu podpory domacich vyrobcli a zaméstnanosti. V Evropské unii
neni takovypostup dovolen, protoZe se povazuje za diskriminaci ostatnich Gcastnikii smény a
piekazku volného pohybu zbozi, nicméné takové pravidlo neplati v mnoha jinych zemich
svéta.

Dalsim typem zakaznikd jsou ti, ktefi se rozhoduji na zakladé vlastnich kritérii, povazuji
doméci a dovazenou kategorii zboZi za rovnocenné a nemaji preference, které by jednu
skupinu upfednostiiovaly. Tim nejcastéjSim kritériem byvd vnimand hodnota oproti
vynalozenym nakladtim. Do této skupiny patii i zakaznici, ktefi nezkoumaji pavod zboZi.

Skupiny zékaznikt, které jednoznacné prevazovaly ve stiedoevropskych postkomunistickych
zemich 0. letech, Ize nalézt i dnestadé zejména rozvijejicich se zemi. Jsou to ti, co
jednozna¢né preferuji zahrani¢ni zbozi, které automaticky povazuji za lepSi a diskriminuji
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domaci vyrobce i znacky, Casto jen proto, Ze diive neméli moznost volby. U téchto zdkaznika
vetSinou prevazuje vnimani zemé pivodu znacky nad vnimanim zemé ptivodu konkrétniho
produktu.

Fenoménem poslednich deseti dvanacti let je vSddazmik, u kterého se objevuje
diskriminace zavisla na povésti zemé plivodu zbozi, kdy za rozhodujici parametr mize byt
doplnéno cokoli od lidskych prav k zivotnimu prostiedi, coz jsou obvykle nejcastéjsi piipady.
Takovy zakaznik obvykle postrada jednoznaéné preference klomacimu zbozi
(PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010), ale usiluje o eticky & environmentalng udrzitelné
spotfebni chovéani. Své spotfebni chovani (penézni hlasy) povazuje za nastroj aktivniho
pusobeni na ¢asto standardizovaném globalnim trhu. Néktefi zakaznici toto své chovani
promitaji i vicéi zemi ptivodu firmy ¢i znacky, s niz si dany produkt spojuji.

Zavér

Riizné moznosti vnimani zem& piivodu automobilu a jeho znacky, charakter zdkaznika podle
jeho postojii viici domacimu a dovazenému zbozi vytvaii pomérné komplikovanou matici,
jejiz vzajemné vazby by bylo vhodné podloZit empirickym zkoumanim. O takové eképiric
zkoumani budeme usilovat pvavé provadéném reprezentativnim Setfeni zakaznikid
automobilovych zna¢ek v Ceské republice. Strategie marketingové komunikace bude muset
respektovat rozdily mezi vniménim image znacky a image firmy, mezi vlivy zem¢ pivodu
konkrétniho produktu a zem¢ plivodu znacky. Nejen automobilovi vyrobci by méli na zakladé
znalosti situace jednotlivych zemich a vlastnich obchmdech aspiraci volit vhodné piistupy

Vv akcentu ¢i potlaceni obrazi zemi, které jsou s jejich produkty spojeny.
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