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1. Uvod

Znacka statu vyjadiuje, jak je zem¢ vnimand svétovou veiejnosti a piedstavuje v dneSnim
sveété vyznamny marketingovy koncept. V dobé, kdy zemé soutézi o pozornost, divéru a
respekt investorli, turistli, donatord, médii ¢i mezinarodnich instituci, se silna a pozitivné
vnimana znacka zemé stava vyznamnou konkurencni vyhodou. Pro staty zacind mit Zivotné
dalezity vyznam, aby si uvédomovaly své prednosti a nedostatky, jak je vnima svétové
spoleCenstvi a jak se jejich ob¢ané a produkty odrazeji v image znacky zemé. (Kopecky, L.;
18.9 2006; ,,Made in Euro®)

Vniméni statu svétovou vefejnosti ovliviiuje vSechno, co ze statli pochazi. Denné lidé délaji
rozhodnuti na zéklad¢ toho, jak jsou ovlivnéni piedstavou o daném statli. Rozhoduji se, kam
pojedou na dovolenou, jestli budou podnikat, nebo studovat v daném statu, miliony lidi denné
délaji rozhodnuti o koupi vyrobkil. Image zem¢ velmi ovliviiuje socidlni, kulturni,
ekonomickou a politickou budoucnost zemé. Je tedy dulezité systematicky budovat pozitivni
predstavu o statu, pro svétovou verejnost.

Hodnota obchodnich znacek statti vyjadiuje, jakou hodnotu by mélo jméno statu, kdyby ho
chtéla licencovat tieti strana. Hodnota znacek statii je prvni analytické sefazeni svétovych
narodnich znacek. Je to unikatni barometr globalniho nazoru, vyjadieni toho ,jak svét vidi
sveét.” (“Jak svét vidi svét- Q4 Report®, 11.11 2006)

Prvni pouzitelny odhad hodnot obchodnich znacek statu pro 35 zemi publikoval Simon
Anholt v roce 2004 na zéklad¢ dotaznikového Setfeni. Dotaznik je zaméfen na zhodnoceni
6-ti oblasti daného statli — made in-vnimani vyrobku podle zemé pivodu obchodni znacky,
vladu, investice a imigrace, turismus, na lidi daného statu a kulturu. Vyhodnoceni obsahuje,
jak celkovou hodnotu znacek zemi, tak 1 vyhodnoceni 6-ti oblasti, na jejichz zéklad¢ byla
kvantifikovana celkova hodnota znacek statti (data jsou v kapitole17.6 Znacky stath ).

Moje prace je zamétena pouze na jednu ¢ast obchodnich znacek statu a to je vnimani vyrobkl
podle zemé pivodu (dale made in), avSak pro lepsi pochopeni tématu, rozebiram v teoretické
casti vSech Sest oblasti danych statl, na které je dotaznik zaméien, ale v praktické ¢asti pracuji
jen s hodnotami ,,made in- vnimani vyrobku podle zem¢ ptivodu.* Jelikoz made in je soucasti
celkové hodnoty znacky statu, zjisténim faktord, které pomahaji zvysit hodnotu ,,made in*
ptisp&jeme ke zjisténi faktort, které zvysi celkovou hodnotu obchodni znacky statu.

Made in vyjadiuje, jestli lidé vyrobky z daného statu spiSe vyhledavaji, nebo se jim vyhybaji.
(Tento cely koncept rozebiram v kapitole 5.Pouzita data a v kapitole 6. Detailngjsi vysvétleni

hodnot obchodnich znacek statl na ptikladech).



Také je dilezité si uvédomit, ze znacka ,,made in“ v této praci nutné nevyjadiuje zemi, kde
byl dany vyrobek vyroben fyzicky, ale z jakého statu pochazi obchodni znacka vyrobku.
Ackoliv spoustu vyrobkll je vyrobeno v zemich tietiho svéta, pokud jsou zastitény napiiklad

francouzskou firmou, lidé maji sklon pfedpokladat francouzskou kvalitu.

Emocionalni pfedstava o urcitém statu, se nemusi shodovat s realitou, obzvlast’ pokud je dany
stat na druhé strané¢ svéta. V1ady se snazi strategicky ovliviiovat vnimani stati svétovou
vefejnosti. Vnimani svétové vetejnosti ovlivituje vSechno, co z daného statu pochazi a proto
by vlady mély podporovat firmy, které maji potencial se stat jednémi z nejlepsich na
svétovém trhu. Jelikoz firmy daného statu, které pronikaji na svétovy trh, ovliviiuji svou
pfedstavou o obchodni znacce firmy nejen to, jak se bude vnimat dana firma, ale hlavné to ma
vliv na to, jak lidé po celém svéteé budou vnimat stat, ze kterého firma pochézi. Proto se ve své
praci zabyvam zptisoby, jakym zptisobem se da vybudovat ispésna firma v rozhovorech
obchodni znacky nejen stati, ale i firem.

Naptiklad &inské levné a nekvalitni vyrobky ovliviiuji nae vnimani Ciny jako takové.
Japonské technologicky vyspélé a kvalitni vyrobky také ovliviiuji, jak vnimame Japonsko.
Stejné tak francouzské svétoznamé parfémy a vyhlasSené jidlo ovliviiuji, jak vnimame Francii
jako takovou a co lidé o¢ekavaji, kdyz tam jedou na dovolenou. Piedpokladam, ze zakladem
konkurenceschopnosti na svétovém trhu a tim i zvySovani hodnoty made in, je kvalita a
neustald inovace vyrobki. Proto zjistuji souvislosti vladnich investic do védy a vyzkumu a

Skolstvi na jedné stran¢ a hodnot made in jednotlivych zemi na stran¢ druhé.



2. Cil

Cilem mé bakalaiské prace je ovérit hypotézu: ¢im vétsi jsou investice vlad vybranych zemi

do védy a vyzkumu a kolstvi, tim v&t3i je hodnota ,,made in. '

3. Metoda

Pro splnéni cile prace pouzivam kombinaci kvalitativnich metod (expertnich interview) a
kvantitativnich metod ( regresni analyza). Kvalitativni metody (expertni interview) umozni
nahlednuti do problematiky v celé jeji $ifi z pohledu experti v oboru. Kvantitavni metody
(regresni analyza) pomiiZzou k nalezeni statistickych vztahi.

Véclav Muchna a Ing. Zden¢k Frolik. Dale pak marketingovy expert z L‘Orealu a §é¢f R&D
softwarové firmy YSOFT.

Viaclav Muchna a Ing. Zdenck Frolik jsou vyherci soutéz€ pofadané Ernst & Youngem. Pan

vvvvvv

vvvvvv

panové vyvazi své vyrobky na nékolik kontinentii po celém svété a v rozhovoru se zabyvam
mimo jiné tim, co je zakladem jejich Uspéchu. Tim, Ze se stali Spickou na svétovém trhu ve
své oblasti, zaroven ovliviluji a zlepSuji vnimani ,,made in“ Ceské Republiky. Cim vice

ceskych firem se stane uznavanymi na svétovém trhu, tim 1épe pro hodnotu znacky zem¢.

Na vybrané otazky jsem se zeptala RNDr Ondry Krajicka, ktery je feditelem R&D v ceské
softwarové firmé YSoft. Zajimalo mé, jak vznikaji inovace.

Kratky rozhovor jsem uskute¢nila s marketingovym specialistou Ing. LukaSem Uhlem. Bavili
jsme se o tom, co je dilezit¢ pfi vstupu na zahranicni trhy. Dulezité je mit v patrnosti i
kulturni rozdily. Nestaci pouze skvély vyrobek, ale je potfeba i velmi dobrd marketingova

strategie.

! Jsem si védoma toho, Ze konkurenceschopnost vyrobku neni dana jenom jeho inovativnosti, ale i cenovou
konkurenceschopnosti. Dalo by se fict, Ze evropské firmy mohou stézi cenoveé konkurovat naptiklad firmam
¢inskym a to i kvili benevolentnim ¢inskym copyrightovym zakontim. Néklady, které maji evropské firmy na
R&D cinské firmy, které kopiruji, nemaji. Cestou, jak se s tim vypofadat jsou neustalé inovace.



4. Hypotézy

1. Cim vice vlada investuje procentualn¢ z HDP na vyzkum a vyvoj, tim lepsi je vnimani
znacky ,,made in*“ - neboli vnimani vyrobku podle zem¢& ptivodu obchodni znacky, svétovou

vetejnosti.

2. Cim vice vlada investuje procent z HDP do $kolstvi, tim bude vy$si hodnota ,,made in“ -

neboli vnimani vyrobku podle zemé ptivodu obchodni znacky, svétovou vetejnosti.

5. Struktura prace

Préce je rozdélena na teoretickou a empirickou ¢ast. V teoretické ¢asti (kapitoly 1-13)
je vysvétlen koncept hodnot znacek statl a také se v teoretické ¢asti zabyvam marketingem,
image a obchodnimi znackami obecné, nejhodnotnéj$imi znackami firem na svété a

budovanim uspeésné obchodni znacky.

Empiricka ¢ast je rozd¢lena na kvalitativni a kvantitativni ¢ast. Kvalitativni ¢ast se sklada
z expertniho rozhovoru s top manaZzery z praxe. Kvantitativni ¢ast prace tvofi regresni analyza
hodnot ,,made in“ a investic vlad do védy a vyzkumu a skolstvi procentualn¢ z HDP dané

zemg¢, aby se brala v potaz ekonomicka vyspélost dané zemé.

6. Znacka, neboli Brand

Vlady statt si uvédomuji, Ze ,,image* dané¢ zem¢ se musi systematicky budovat. A to nejen
tim, mit co nabidnout, ale i umét vyhody své zem¢ dostatecné ,,prodat™ nejen svym obcantim,
ale 1 lidem z celého svéta. Zaujmout zahrani¢ni investory, turisty, média. Za timhle ucelem

vlady zaméstnavaji tymy lidi, ktefi se o tuhle image staraji a systematicky ji vytvaieji.

Pro zajimavost vlada Kosova uspotadala obchodni soutéz v hodnot€ 5,7 miliont Eur na fizeni

znacky ,, Kosovo*. Tuhle nabidku vyhrala svétoznama firma Saatchi Saatchi.



Nabidka byla konkrétné zamétena na ,, Realizaci reklamy a mezinarodni medialni kampané

pro republiku Kosovo. (Saatchi Saatchi will nation brand Kosovo, 29.1 2009)

Jako dalsi ptiklad bych uvedla arabské emiraty.

Jejich plan na oblast turismu je v roce 2010 pfivitat 15 miliont turistl na populaci 1,8 milionti
lidi (pro porovnani Francie ptivita 80 miliont turistti kazdy rok a jejich populace je 64
milionti lidi). Pro dosazeni daného cile, si musi definovat co je specidlniho o kazdém emiratu
a udélat cilené nabidky. Naptiklad Dubaj je orientovana na zabavu, Abu Dabi je zaméfen na

kulturu a Sharjah na tradice a dédictvi. (Reena Amos Dies, 21.1 2009)

V nékterych zemich dokonce existuji portaly o tom, jak se dana znacka statu propaguje a jaké
jsou jeji kritické problémy. Na téchto portalech jsou diskusni fora, kde se k dané problematice
muze kdokoliv vyjadrit. Staty si nechavaji délat reklamni spoty v televizich, coz je dalsi

diikaz — Ze ke znatkam statd se pristupuje marketingové jako k ,,obchodnim znatkam®.*

7. Hodnota znacek stata

7.1 Hodnota znacek stata

Hodnota znacek stati méii silu a dopad ,,image” znaCek stith a vypovida, jak svétova
spotiebitelska vefejnost vnima charakter a osobitost znacky konkrétni zemé. Autorem
konceptu je Simona Anholt a priizkum a vyhodnoceni provedla firma GMI (Global Market
Insite, Inc.) Na strankach firmy Gtk se docteme, Ze v roce 2007 se Simon Anholt spojil
s firmou GfK Roper Public Affairs & Media. Firma GFK ma % stoleti zkuSenosti vyzkumu ve
statni sféfe a Simon Anholt konzultuje a radi vladdm mnoha stat, jak zlepSit vnimani daného
statu ve sveté. Neékterd data, z kterych vychazim, nejsou vetfejnd a byla mi Simonem
Anholtem poskytnuta za celem vzniku mé bakalarské prace. Proto bych chtéla pod¢kovat za
velmi otevieny piistup k védeckym pracim studentti, jelikozZ mych dotazi na Simona Anholta

bylo béhem 2 let vytvareni této bakalarské prace pomérné hodné.

2 Jako piiklad bych uvedla reklamni spot Recka, ktery je k nalezeni na webové strance

http://www.brandinggreece.com/greece-tv-spots-2008/
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The Anholt Nation Brand Index je prvni analytickd klasifikace hodnot znacek statd. Tato
klasifikace pouziva vysledky sociologickych prazkumii provedenych odpovéd'mi obcant z
dvaceti zemi po celém svété. Respondenti byli dotdzani na Sest oblasti ohledné jednotlivych
statli. V priazkumu kazdé zemé je 1000 lidi dotdzéno z online dotazniku a jsou to lidé starsi
18-ti let. V této globalni studii je kazdy z 50-ti statii ohodnocen az 10 000 lidmi.

Na strankdch Gfk se kromé metodologie doCteme i to, ze znacka zemé¢, kterd je silnd
v politice, v kultufe, v lidech, v podnikani a v celkové atraktivnosti bude mit lepsi vyhlidky na
podporovani mezinarodnich vztahtl, investic a turismu. (The Anholt-GfK Roper Nation
Brands Index, stazeno 20.11.2008)

Podle Simona Anholta je primarni odpovédnosti vlad 21. stoleti ochranovat a zvySovat
hodnoty znacky statli, jako nejcennéj$iho majetku daného naroda. Stejné tak, jako u firem ma
obcas veEtsi hodnotu obchodni znacka firmy, nez jejich hmotné aktiva, tak i u statu hodnota
znacky statli obCas presahuje hodnotu HDP daného statu. Rozpéti v hodnotach znacek je
obrovské, znatka USA ma hodnotu 18 bilioni americkych dolarti, Polska 43 miliard. Chranit
a posilovat znacku zemé¢ patii k primarnim tkoltim vlad ve 21. stoleti. (How the world sees
the world, 11.11 2006) Kdyz mluvim ve sv¢é praci o ,,znacce* myslim tim obchodni znacku. A
to jak znacku firem, tak v pfeneseném smyslu znacku stat. V cestiné je slovo ,,znacka* slovo

mnohoznacéné, tak pokladam za dilezité tohle specifikovat.

Ve své praci se zabyvam také klasickym marketingem, protoZe staty, stejné tak jako firmy na
trhu jsou v urcitém konkurencnim prostfedi, které ma urCitou paralelu s klasickou trzni
ekonomikou. Stejné tak, jako firmy se snazi ziskat pozornost potencidlnich zékazniki a
pouzivaji na to marketing, tak stejnym zplsobem se snazi ziskat pozornost lidi, ktefi se
rozhoduji kam jet na dovolenou. JelikoZ turismus pfivadi do zemi zna¢né finance. Rada bych
upozornila na to, Ze je rozdil mezi propagaci narodu a turistickymi reklamami. Znacka statu je
mnohem komplexné¢j$i. Turismus v hodnoté znacek statii, je jedna Cast hexagonu, ktera je
popsana Iépe v kapitole Hodnota znalek stati. Vlady se také snazi ziskat pozornost
zahrani¢nich investorii, médii a obecné pozitivni image ve svété. S konceptem ,,made in“ se

staty snazi prorazit na globalni trh s vyrobky, které svou kvalitou délaji v€hlas své zemi.

Proto je dillezité zjistit, jak vyrobek ovlivni to, kolik % z HDP investovala vldda do R&D.

Cim dal vice se projevuji snahy objevit rizné faktory, které tyto hodnoty ovliviiuji. Ja
vychdzim z hypotézy, ze investice vlad do R&D a Skolstvi maji vliv na hodnoty ,,made in‘.
Data o hodnoté ,,made in*“ jsou pouzita z konceptu hodnot znacky zemé¢ a pro kvalitni

vysledky jsem analyzovala data na vzorku 34 zemi.
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7.2 Oblasti dotazniku Simona Anholta pri vyhodnocovani hodnot znacek stati

Hodnoty znacek stata byl kvantifikovan pomoci dotazniku. Pro lepsi pochopeni dané tématiky
uvadim oblasti, na které byli lidé dotazani a typy otazek. Dotaznik bohuzel neni vefejny.

Respondenti byli dotazani na 6 oblasti.

7.2.1 Turismus

Oblast turismu z hexagonu odhaluje z4djem navstivit tu danou zemi a piitazlivost prirodnich
atrakci, nebo atrakci vyrobenych lidmi. Turismus je vétSinou velmi medializovany aspekt
narodni znacky. Casto vidime reklamy na krasné, sluncem zalité plaZe a fotografie, které sami
o sob& slibuji nezapomenutelnou dovolenou a proto reklamy na turismus mohou
disproporcialné ovliviiovat nasi pfedstavu o té dané zemi. Je jednoduché pfijit na to, proc se
déla nakladny marketing na turismus -turisté pfinasi spoustu penéz do jednotlivych zemi.
(Jako ptiklad bych uvedla Dubaj v kapitole 8.,,Detailnéjsi vysvétleni hodnot znacek statli na
ptikladech.*). (The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index, 11.6.2008)

7.2.2 Made in

Pouze s touhle ¢asti hexagonu analyzuji data.

Export determinuje, jak vefejnost vnima image vyrobki a sluzeb z riznych zemi a dotazovani
jsou specificky tdzani na otdzku - do jaké miry aktivné hledaji, nebo se snazi vyhnout
vyrobkiim z urcité zemé. (The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index, 11.6 2008)

Po detailnéjSich dotazech na asistentku Simona Anholta jsem dostala informace, Ze Simon
predpoklada pti svych analyzéach, Ze lidé se nezamétuji az tak na to, jestli je vyrobek vyroben
v dané zemi, ale spiSe na to, kde ma ta firma centralu. Na vétsiné znacek produkti je jasné
patrné z jaké zemé pochazi — Apple je americké, Rolls Royce je britskd znacka, Chanel je
francouzsky — v povédomi lidi tohle zastava jako pojem kvality 1 kdyz vyrobek vyroben v jiné

zemi.
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7.2.3 Vlada

Tato ¢ast hodnot znacek stath méti ndzor verejnosti na kompetenci a férovost vybranych zemi
a popisuje individualni nazory na zptisobilost vlad danych zemi a také zavazky ke globalnim
problémiim jako je demokracie, pravo, chudoba a zivotni prostiedi. V této sekci jsou otazky
typu: Které piidavné jméno byste pfifadili tomu, jaka je vlada v dané zemi? Seradit zemé
podle toho jak je jim vladnuto z hlediska mezinarodniho miru a bezpecnosti? (The Anholt-

GfK Roper Nation Brands Index, 11.6 2008)

7.2.4 Investice a imigrace

Investice a imigrace urcuje do jaké miry je pro lidi atraktivni zit ve vybranych statech,
pracovat nebo studovat a odhaluje, jak lidé vnimaji socidlni a ekonomickou situaci vybranych
stat. Jak by byli respondenti ochotni zit a pracovat v dané zemi po delsi dobu. Jakou vahu by
dali ziskanému vzdélani v dané zemi. Jak by popsali ekonomické a socidlni podminky dané

zemé.(The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index, 11.6 2008)

7.2.5 Kultura a dédictvi

Odhaluje globalni vnimani dédictvi vybranych narodl a jejich soucasné vnimanou kulturou,
kterou se mysli, film, literatura, muzika, uméni a sport.

Dotazovani jsou tdzani na otazky, které méii vnimani kulturniho dédictvi dané zemé.

Jaké kulturni aktivity by nejvice ocekavali najit v jednotlivych statech a také jak vnimaji staty

z hlediska sportu. (The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index, 11.6 2008)
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7.2.6 Lidé

ME¢ti reputaci obyvatelstva danych zemi pro kompetence, vzdélani, otevienost, pratelskost a
jiné kvality, ale také vnimani potencidlniho neptatelstvi a diskriminaci. Zde jsou otazky na
,lidsky kapital*“ danych zemi. Otazky typu: ,,Predstavte si, Ze jste manazer: Jak byste sefadil
dané zem¢ podle toho, sjakou narodnosti byste nejradéji pracoval? Z jaké zemé byste si

vybral blizkého pfitele/ptitelkyni?* (The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index 11.6 2008)

7.2.7 Hexagon hodnoty znacek statii

Mation Brand Hexagon

Informace o hodnotéach narodnich znac¢ek a metodologii
Tourism ! daného projektu je Cerpana

\ ze stranek www.nationbrandindex.com
3

Nation

Brand Hexagon znazoriiuje v jaké oblasti je dany stat silny a

v jaké slabsi, spolu s daty a vyhodnocenim nation brand

indexu je poskytnut néstroj na to, jak ovlivilovat image

Investment
and Immigration

daného statu a jeho hodnotu znacky zemg. *

Obrazek -1 Hexagon
http://www.gfkamerica.com/practice_ar
eas/roper_pam/nbi_index/index.en.html

V kapitole 8. ,,Detailngj§i vysvétleni hodnot obchodnich znafek stati na prikladech*
rozepisuji jednotlivé ¢asti hexagonu podrobnéji a uvddim k nim vybrané ptiklady. Snazim se

vse uvest do souvislosti s klasickym marketingem.

3 Simon Anholt nazyvé &4st hexagonu, ktera znzorfiuje, jestli lidé spise vyhledavaji, nebo se vyhybaji vyrobkim z uréité
zemé& —Export. Ja v§ak ve své praci pro lepsi vystizeni a vyhnuti se nedorozuméni pouzivam pro tuhle ¢ast nazev — Made in.
* Jsem si védoma toho, Ze vysvétleni dotazniki patii spise do metodologie empirické &asti bakalaiské prace. Snazim se zde
ale vysvétlit koncept, ktery je stale pomérné novy a pro pochopeni celé prace povazuji za dilezité objasnit dotaznik hned na
zacatku.
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8. Detailnéjsi vysvétleni ,Hodnot obchodnich znacek statii“ na
prikladech

8.1 Made in

Uvadim nékolik ptikladii z oblasti made in pro bliz§i pochopeni tématiky. Vybrala jsem zemi
USA, Cinu a Brazilii.

8.1.1 Amerika

Je zajimavé, Ze osm z deseti nejcennéjSich obchodnich znacek svéta jsou z USA. Vysledky
pochézi na zaklad¢ vyzkumu firmy Interbrand (vice o zptisobu vyhodnoceni v kapitole 13.1
,»,100 nejvétsich znacek firem na svéte. )

Dtivod mtze byt také to, ze Amerika cilené propaguje svilj image ve svété. A paradoxné jedna
z véci, kterou propaguje americky zivotni styl a sen je dvou hodinova reklama za kterou
dokonce konzumenti plati — a to jsou americké filmy a Hollywood. Dal§im diilezitym prvkem
co ovlivilyje ,,image* Americké znacky je NASA. Je to synonymum pro technicky pokrok ve
svete.

NASA (Narodni ufad pro letectvi a kosmonautiku) je americka vladni agentura zodpovédna
za americky kosmicky program a vSeobecny vyzkum v oblasti letectvi. NASA ovliviiuje nase
vnimani USA. Amerika si ve svété vytvaii svou image i americkymi svétove uznavanymi
firmami. Jako ptiklad bych uvedla: Coca Cola, Pepsi, MTV, Levi’s, Nike, Reebook,
Timberland, IBM, Dell, Hewlett Packard, Motorola, Microsoft, Boeing, Hertz, Marriott,
NASA, Sheraton, CNN, Time, Newsweek, National Geographic, Reuters, American Express,
Western Union, Calvin Klein, Tommy Hilfiger, Dona Karan, Elizabeth Arden, Max Factor,
Revlon. Uspé&sné a celosvétové firmy buduji své zemi image ,,znacku ve svété. Jak uz jsem
zminila Amerika mé svlij marketingovy nastroj, za ktery platime, abychom jej mohli, vidét a

pak 1,5 hodiny konzumujeme americky Zivotni styl- timto nastrojem je Hollywood.

8.1.2 Brazilie

Zajimav¢ je zamyslet se nad tim, co ovliviiuje vnimani konceptu “made in.”
Kdyz se fekne slovo Brazilie, tak se lidem vybavi napiiklad fotbal, samba, salsa, plaze,
nebezpeci, karneval, drinky atd. Brazilie méa kazdoro¢né mnoho turist a je chapéana jako

exoticka, oblibena turistickd destinace. Ale otazku, kterou mizeme polozit sami sobé¢ je, veftili
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bychom obchodni znacce, ktera pochazi z Brazilie? Koupili bychom si boty rad¢ji z Brazilie,

nebo z USA? Co je vétsi zarukou kvality?

Simon Anholt v ¢lanku Branding the Developing Word v ¢asopise Impact(magazin IFC,
divize svétové banky) radi Brazilii zvysit ,,image* jeji znacky statu kvalitnimi vyrobky, které
propaguji Brazilii jako takovou. Brazilie je zem¢& znama svymi deStnymi pralesy a
ekologickymi aktivitami a zatim vyvazi do svéta nerostné suroviny - naptiklad sojové boby,
kafe. Nebo polotovary jako je celul6za, sojovy olej, cukr a manufakturované vyrobky bez
vyznamnéj$i brazilské znacky jako jsou pomerancovy juice, pneumatiky a boty. Brazilie je
spojovana s ptirodou a ekologickymi aktivitami- coz je velmi oblibené téma po celém svéte.
Simon Anholt radi, aby se z Brazilie neexportovaly manufakturované vyrobky, ale aby se
budovaly silné a konkurenceschopné firmy, které budou stavét na tom, Ze jsou brazilské a
budou mit kvalitni vyrobky. Tim zaroven budou propagovat Brazilii jako takovou. Kdyby se
tyto ,,nepojmenované* vyrobky vymeénili za strategické ,,znackové vyrobky*, kde by bylo
marketingové podchyceno - odkud tyto kvalitni vyrobky pochéazi a budovali by Brazilii image
po svété- ten zisk, ktery by do Brazilie pfichdzel s uspéchem téchto znacek, by byl mnohem
vetsi, nez pouhé exportovani vyrobku bez znacek firem. Propagovanim brazilskych vyrobkt
timto zptisobem i Brazilii jako takovou, by zvySilo hodnotu znacky Brazilie. Brazilské
vyrobky, které¢ mohou byt konkurenceschopné na svétovém trhu, by mohly byt rizné
kosmetické vyrobky z destného pralesa 1éciva atd. Také samoziejmée hudba! Jelikoz Brazilie
je predevsim po svété zndma sambou, Rio De Janeiro karnevalem, salsou a svou
charakteristickou hudbou. Tuhle strategii doporucuje Simon Anholt zemim tietiho svéta —
ktery vytvari tyhle strategie pro vlady riznych stata.

V dnesni dob€ vzdalenost se da snadno piekonat, proto staty soupeii o konzumenty svych
vyrobkl po celém svété. Jde o to vybrat vyrobek, ktery miize byt nohem kvalitnéjsi, nez jiné

konkurencni vyrobky a udélat k tomu spravny marketing a prorazit na svétovy trh.

8.1.3 Made in China

Interbrand Consultancy v Londyné provedlo prizkum mezi 700 profesionaly na jejich
vnimani ¢inskych produkti a potencialu exportovani do zahraniéi. Vysledek ukézal, ze Cina
nebyla schopna vyinkasovat na tom, ze se tam konaly Olympijské hry, protoze se v médiich
objevil obrovsky skandal o melaninu v mléce, ktery mize poskodit zdravi lidi. Po tomto

skandalu jste se mohli precist na jidelnim listku v ¢inskych restauracich velkym pismem
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napisy typu. ,,Radi bychom Vas ubezpecili, ze Zzadné mlécné produkty nejsou
&inské.“Vyrobky z Ciny maji povést ,.levnych vyrobki®. Levné nemusi vzdy znamenat
nekvalitni- ale evokuje to tuhle ptedstavu. Navic tomu napomahaji zkusenosti a podobné
zpravy, které se miizeme doéist v médiich. Po skandalu s mlékem v Ciné odpovéd&lo 66%
respondenttl, ze nalepka ,,made in China* ublizuje obchodni znacce, neboli ,,brand*. (ptevzato
z ¢lanku ,,Made in China* [online] citovano 1.1.2009- viz seznam pouzité literatury)

Roc¢ni hodnota ¢inského exportu je pres 1200 milliard $US a je to témér 8,8 % globalniho trhu
podle World Trade Reportu 2007.

How well do the following attributes describe
products made in China?

66

28
14
i 2 al Mk g 12 5" WE A
T,-'.:\-ll"-(“ d -S‘x_'\} o i {v,:\_?& ?\-‘_'."‘l 4 L{\Ih ) : \}\‘-,_'-.- ':'ai':\_'-."\- ) '-T'-{\." \:."-E' 2 ﬁ
q * T O aREET o O o
{j'n:l ‘\':‘ .F" ,\e‘\_ 1-" ?E;- A e £ }Q

Obrazek 2, Cina. www.interbrand.com 10.1.2009

Napiiklad, kdyZ si jde ¢lovék koupit n&jaky domaci spotiebié a jeden z nich je z Ciny a druhy
z Japonska, tak pravdépodobné kvuli kvalité 1idé budou preferovat vyrobek z Japonska. Tohle
je jen priklad, ale takovych rozhodnuti déla denn€ miliony lidi a proto je systematické

budovani ,,narodni znacky* opravdu dilezité. Nejde o lokalni trh, ale opravdu o svétovy trh.
Zajimavy piiklad je pojmenovani fetézct kavaren jménem SPQR. Je pojmenované po jedné

z nejveétsich znacek na svété. Ctyfi pismena, kterd Vam ptfipomenou senat fimského impéria-

po kterém se né€kolik tisicileti po jeho padu pojmenovavaji firmy v nasi dobé.
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8.2. Kultura a dédictvi

Sport a image statt ve svété

Sport ovliviiuje vnimani statu. Lidé si spojuji narod s tim, jak se narodni tym chovéa na
mezinarodnich sportovnich hrach. Sport miize pozitivné (i negativn¢€) ovliviiovat vniméni
znacky zem¢. Jako ptiklad bych uvedla etiopské bézce, chorvatské tenisové hrace atd.
Sportovni utkani je pro staty velmi vyznamny marketing. Staty, které nemaji, az tak silnou
znacku si ji mohou ,,pfes noc* vybudovat tim, ze porazi fundovany tym bohatého statu se
silnou znackou.

,»VeétsSina zemi také do zahraniCi prostfednictvim hexagonu komunikac¢nich kanalt, akci a
chovani vysild své signaly a zpravy. Jejich kumulovany efekt v dlouhodobém horizontu
vytvaii znacku zemé a jeji image. Né&které elementy hexagonu (jako naptiklad sport v zoné
kultury a kulturniho dédictvi) dokazou vytvotit globalni pfibéh a image témef pies noc, ale
pokud nejsou podporovany z jinych oblasti, rychle vyprchaji. Nicméné Rusko a Cina vd&¢i
vnimani své znacky pravé dlouhodobym investicim v oblasti sportu.” (Ladislav Kopecky

"Ceska republika" - jak dobra je to znacka? citovano 1.10.2008)

8.3. Turismus

8.3.1 Dubaj

Staty svym zpiisobem ,,bojuji*“ stejné jako firmy — o pozornost a z4jem lidi. Naptiklad Italie
laka svym piibéhem ,,Rimského impéria.“ Dubaj — lakd svymi nad¢asovymi stavbami. Je to
meésto, které ma masivni marketing, aby piildkal turisty a masivni investice do hotell a
atraktivnich lokalit pro turisty, které nejsou nikde jinde na svéte.

I kdyz né&jakd zemé& nenabizi az tak zajimavé produkty, které by dany stat proslavil, vzdy
muzou investovat do marketingu na turismus a nalakat turisty at’ se alespon na danou zemi
piijedou podivat. Zdalo se mi zajimavé, jak se Dubaj postupné vyvijela az k turisticky

atraktivni lokalité. Je to ,,piibéh sdm o sobé.*

Roku 2003 zacalo byt dovoleno zahrani¢nim investorim nakupovat v Dubaji nemovitosti bez
jakéhokoliv omezeni. Tim se do Dubaje dostalo spoustu zahrani¢niho kapitalu a vlada zacala
investovat do turismu. Snazi se vytvofit mésto budoucnosti a naldkat lidi z celé¢ho svéta na

uzasné architektonické kousky, 7- mi hvézdickovy hotel i pies to, Ze po celém svété ma
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nejluxusnéjsi hotel hvézdicek pouze 5. Nabizi i podmoiské hotely, lyzatské stadiony — na
kterych si mizete zalyzovat a hned potom muzete skoc¢it do mote a opalovat se nebo se projet
na velbloudech do pousté a nabizi spoustu dalSich zajimavosti. Dubaj si svou image za
poslednich par let zménila od ,,ropného magnata“ po turisticky atraktivni lokalitu plnou
luxusu. V Dubaji si uvédomuji hodnotu turismu az takovym zpisobem, ze i kdyZ muslimové
nesmi pit alkohol, turisté si ho tam mohou sehnat snadno. I kdyz muslimské zeny se koupou
v tunikach, plaze jsou plné turistek v bikindch. Co jesté 1lakd na Dubaji a je zajimavé pro
zahrani¢ni investory je fakt, Ze se tam neplati dané. Coz je celkem zajimavéa svétova
,reklama® pro zahrani¢ni investory.

Tohle jsou vSechno ptibehy, které ¢teme v novinach a které na nas Evropany ptlisobi exoticky.
Timto ptikladem jsem chtéla uvést, ze jak pracuji s,pfibéhy* firmy v marketingu (vice
v kapitole 12.2 ,,Jak se z obycejné znacky stava milovand znacka. Trademark to Lovemark®)
pro ziskéani pozornosti lidi, tak s pfibéhy pracuji staty (,,znacky stati*) aby ptitahli pozornost

médii, turistti a zahrani¢nich investoru.

8.3.2 Thajsko

Country Brand Index vytvofil report, jak si jednotlivé zemé vedou v globalnim vniméni.

Jako ptiklad uvedu Thajsko, které je podle hodnoceni nejlepsi znacka statt v kategorii
,hejlepsi hodnota versus cena®. To znamen4, Ze nabizi nejvice z ceny, kterou zaplatite.

Dale se Thajsko umistilo na tfetim misté v kategorii ,,pratelsti mistni lidé* pfivitani cizinct,
tak aby se citili pohodIn¢. Tteti nejlepsi znacka pro ,,autenticitu — dodani charakteristickeé,
unikatni kultury a zazitkd. Ctvrta nejlepsi zemé pro ,,noéni Zivot™ a také étvrta nejlepsi znacka
zemé pro ,,nakupy*. Desatd nejlepsi zemée ,,na prodlouzeni sluzebni cesty — kde to stoji za to
si prodlouzit sluzebni cestu na osobni dovolenou a také desata nejlepsi zemé na ,,znovu
navstiveni“ tim se mysli, Ze navstévnici pravdépodobné se opét do Thajska vrati. (Cely report

je z online ¢lanku ,,Brand Thailand Among The Best*“citovano 1.1.2009)

8.4 Lidé

Samoziejmé lidé z riznych statd maji rizné charakteristiky. Jejich reputaci také ovlivituje
hodnota znacky zemi. Teorii, které se snazi objasnit tuhle problematiku je spousta. Zabyva se
tim napftiklad teorie Geerta Hofstede ,,dimenze kultur.“Kultura v které ¢loveék vyrista, je
samoziejmé dulezity faktor, ktery ovliviiuje jedince. Tato teorie Geerta Hofstede urcuje 5

dimenzi: 1. Dimenze vztahu k autorit€¢ méfi miru nerovnosti, kterd je v dané spole¢nosti
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ocekéavana a akceptovana 2. Dimenze ,,vyhybani se nejistoté®, se zaméiuje na zachazeni
spolecnosti s neurcitosti, reakce na nejistotu a nebezpeci a interpretaci budoucnosti. 3.
Dimenze individualismu ¢i kolektivismu zachycuje, v jaké mife lidé v dané kultufe jednaji
jako nezavisli jednotlivci ¢i jako ¢lenové socialnich skupin. 4. Dimenze maskulinity a
feminity diferencuje na zéklad¢ ptistupu k obecnym cilim a smyslu Zivota. Tzv. maskulinni
kultury se orientuji na vykon a uspéch, hrdinstvi ¢i pokrok. Naopak feminni kultury se
zamé&iuji mezilidské vztahy, péci o sebe, jiné lidi 1 prostiedi, kvalitu Zivota. 5. Dlouhodoba
nebo kratkodoba orientace v Zivoté. To sebou nese také rozdilné hodnoty. (citovano z online

zdroje “What are Hofstede's five Cultural Dimensions? ,, vice seznam literatury.)

8.5 Vlada

Negativni vliv na hodnotu znacek zemi

Co muze negativné ovlivnit znacky zemi, mizou byt nehody, pfi kterych zemfou turisté
jinych narodnosti pfi pobytu v zahranici. Takovych piib&hi s palcovymi titulky je k nalezeni
mnoho. To samoziejmé miize ovlivnit ¢tenafe a ti na zaklad€ prejmuti myslenky, Ze dovolena
v dané zemi mize byt pro né nebezpecna — se rozhodnou jet jinam. Média maji v tomto
smyslu ,,velkou moc* ve vSech smérech a oblastech. Podobné mohou ptisobit né¢jaka
katastroficka nestésti, stavky a v podstaté jakékoliv negativni informace o jakékoliv zemi

v médiich ma negativni dopad na ,,znacku‘ dané zem¢.

Jako piiklad negativniho ovlivnéni image zna¢ky zemé uvedu to, co se stalo v Cing.

V Ciné nastal skandal, kdy ¢inti producenti mléka davali do mléka latku, ktera se nazyva
,melanin® aby zamaskovali nizky obsah bilkovin. Melanin je latka pro pfipravu plastickych
hmot. Do této aféry bylo zakomponovano 22 spolecnosti, které potom museli stdhnout
vyrobky z prodeje, jelikoz tato konzistence ma velmi negativni vliv na ledviny déti a mize
zapiiCinit az jejich selhani. Nejprve se tato latka nasla v suSeném ale posléze 1 v normalnim
mléce. Cinska vlada se snazila zatajit, kolik déti ma z tohohle incidentu negativni nasledky.
Nékteré déti zemiely a desitky tisic budou mit trvalé nasledky. Cinska vlada se snaZila tyhle
Cisla zfalSovat, ale po n¢jaké dob¢ se v médiich objevili zpravy, ze ty Cisla -které¢ ¢inska vlada
zvetejnila, mohou byt az tiikrat vétsi. (online zdroj Telegraph: “China milk scandal: 53,000

children ill from tainted powder” cit. 11.11 2008)
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Takovéhle udalosti nesou opravdu negativni dopad na hodnotu znacky ¢inské zemé — jelikoz
jsou pak mnohokrat uvedena v médiich a vétSina lidi ma moznost se o tom docist a vyvola to
az ,,strach® si potraviny z Ciny kupovat. Navic to méa negativni dopad na jakékoliv zemg&, kam

Cina exportuje potravinové dopliiky.

8.6 Investice a imigrace

Neékteré zemé jsou tak atraktivni pro cizince, ze se tam spoustu lidi snazi presidlit. Jiné se
snazi vytvofit zajimavé podminky pro to, aby nalékaly pracovni sily na urcité pozice.
Naptiklad Némecko a Francie se snazi naldkat manudlni pracovniky z Turecka, Alziru a
Maroka. N¢ekteré zemé se naopak snazi udélat ,,negativni marketing®, aby zabranili novym
lidem v usazovani v dan¢ zemi. Naptiklad Oregon se snazil odradit lidi, ktefi tam stale
prichazeli hlaskou ,,Muzete poznat, Ze je 1éto v Oregonu tim, Ze ten dést’ je trochu
teplejsi.“Nekteré zemé lakaji rodiny tim, Ze jsou bezpecné a maji velmi dobré skoly. (Kotler

D.H Haider, I.Rain 1993.)

Zem¢ se obecné snazi ptilakat zahrani¢ni investory a tim vytvofit nové pracovni pozice pro
své obCany. Nékteré zemé lakaji zahranicni investory vice, nez jiné. Jako ptiklad bych uvedla
Isle of Man nebo Guernsey. Investofi usetii penize na danich. Amerika si vybudovala image

svobody, ,,svobody slova“ i kdyz pravda mize byt Gpln¢ n¢kde jinde.

Amerika je zndma svym ,,americkym snem*, kde i z chudého ¢lovéka se mlze stat slavna
hvézda. Prototypem amerického snu je napiiklad Madonna. Madonna samotna se da
klasifikovat jako ,,obchodni znacka.“ Mohli jsme se mnohokrat docist jeji story o tom, jak
chuda divenka pfisla do New Yorku téméft bez penéz a snazila se prorazit. Maminka ji umiela
na rakovinu a neméla zadné zadzemi. Pfisla do New Yorku bez niceho a stala se hvézdou.
,»Americky sen.* Proto se mnoho lidi neustale snazi emigrovat do USA. Pro lidi ze zemi, kde
byl naptiklad komunismus, mize ,,image* Ameriky evokovat spasu a lepsi budoucnost.
Urcité ma na nas obraz Ameriky velky dopad i hollywoodské filmy, kde dobro zvitézi nad
zlem a i prostitutka z ,,Pretty Woman“ si v Americe mize najit svou pohadku a svého prince —

»American dream®. (vice v kapitole 8.1.1 Amerika).

Ptala jsem se Ondry Krajicka v R&D ze softwarové firmy, jak si mysli, Ze by Amerika mohla

zlepsit svou ,,image* ve svété. Rekl, ze tim ze zvysi vzdélanost své populace.
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8.7 Future Brand

Koncept Simona Anholta neni jediny, ktery se snazi kvantifikovat, jak jsou staty zajimavé pro
svétovou verejnost, ale je nejkomplexnéjsi. Firma Future Brand kvantifikovala atraktivnost
stath z hlediska turismu. Studie se jmenuje ,,Country brands.“Na online strance Future Brand
se doCteme, jaka byla metodologie: Pfes 1500 dotazovanych se ztcastnilo této cestovatelské
studie. Dotazovani byli z Ameriky, Evropy, Asie a z arabskych zemi. VSichni dotazovani
cestuji mezinarodné vicekrat, nez jednou rocné a jsou ve vekovém rozpéti 21-65 let,
adekvatn€ rozdéleni na muze a Zeny. Do studie se pocitala dovelend i cestovni sluzba.
Dotazovani odpovidali na otazky ohledné toho, proc€ si vybrali danou zemi, asociace danych
stati s urCitymi atributy, také celkové povédomi o dané zemi, minulé cestovani a plany na
cestovani do budoucna a ochota doporucit danou zemi ostatnim. Pfes 35 mezinarodnich
expertll se zucastnilo v prizkumu ohledné jejich vnimani statu jako znacky. Jako druhotné
statistiky jsou brany v tivahu i ekonomicka velikost, ménovy kurz, import a export, jestli je
v daném staté plaz a délka pobrezi, pocCet luxusnich restauraci, klimatické prvky, kriminalita,
historické pamatky, index svétové banky o snadnosti podnikat v daném statu, parita kupni
sily, kolik lidé vydaji na fast food, jazykova vybavenost pfislusnikii statu, vydaje na
marketing turismu. (Country brand index 2006, Future brand, cit. 12.3 2007)Dany koncept se

ale zamétuje pouze na oblast turismu, proto data nejsou pro mou praci vhodna.

8.8 Generalizace

Na ptikladé velmi jednoduchého dotazniku je vidét jednim ¢i dvéma slovy, jak respondenti
vystihli danou zemi. Dotaznik byl rozeslan ¢asopisem Journal of Brand Management of
Nation Brands respondentiim od 25-39 let deseti lidem z kazdého mésta: Boston, HongKong,
Colombo, Copenhagen, London, Sao Paolo.

Bylo jim e-mailem poslano 14 narodnich charakteristik a byli pozadani, aby je dali
dohromady s 12 zemémi, na které se podle jejich ndzoru nejvice hodi.

Vysledek je nésledujici.

Francie- nejednoznacna

Neémecko-arogance, pofadek
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Svédsko- efektivita, modernita

Britanie-arogance, tradice

Brazilie- styl

Italie- styl, lenost

Spanélsko- neefektivnost, lenost

Svycarsko- bohatstvi, potadek

Belgie-nejednoznacna

Nizozemsko-modernita, arogance

Portugalsko- zpatecnickou, chudoba

Dansko-¢istota, modernita

Je potieba dodat, Ze tohle je velmi neformalni a nedostacujici prizkum a stalo by za to jej
udélat ve vétsim metitku. Nicméné tuhle studii tu uvadim, protoze vystihuje, jak by lidé
oznacili danou zemi jednim slovem . V ¢asopise Journal of Brand Management of Nation
Brands of the 21 century ™" 402) se doteme, jak $vycarské firma Swatch ovliviiuje

pozitivn€ image Svycarska.

Svycarsko=hodinky,
Swatch = Svycarské hodinky
Swatch=znacka mladi

Svycarsko= znacka mladi

9. Znac¢ka Ceska republika

V roding znadek zemi patii znacka Ceska republika k tém mladsim. Zapodteme — li
prechodnou okupaéni nélepku protektoratu Cech a Moravy, bude fungovat téméi 90 let.

Ptes své pomérné mladi toho hodné zazila — CSR, CSSR, CSFR i soucasna CR jsou
predev§im nastupnickou znatkou Ceskoslovenska. (Ladislav Kulhavy, cit.1.10. 2008, "Ceska

republika" - jak dobra je to znacka?-[online])

ZNACKA CESKA REPUBLIKA

Podle Hospodaiskych novin CR maé projektovy tym na budovani znacky CR, ve kterém jsou

zastupci ministerstev primyslu a zahrani¢i a také ptredstavitelé¢ vladnich instituci na podporu
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obchodu Czech Trade, podnikani a investic Czechlnvest, Czechtourism a spravy Ceskych
center. Podle Hospodafskych novin si projektovy tym uvédomuje, Ze nesystematicka
komunikace budovani znadky CR do nedivné minulosti pfispéla k tomu, Ze jsme jestd
v mnoha ¢astech vnimani jako postkomunistickd zemé s levnou pracovni silou.

Nyni se snazi projektovy tym vytvofit nové vnimani CR svétovou veiejnosti, jako zemé
bezpeéné a demokratické. SnaZi se vytvofit predstavu CR jako zemé EU a vyznamné kulturni
a intelektudlni kiizovatky Evropy. Samoziejmé& tim také naldkat turisty a zahrani¢ni investory.
V této souvislosti projektovy tym vloni provedl dotaznikovou akci, kterd byla otisténa
v Hospodaiskych novinach 15.3.2007. Dotaznikova akce probé&hla v témét 100 zemich svéta,
s cilem odpovédét na otazku, jaky je soudasny obraz CR ve svété, v ¢em lidé v zahranici vidi
nase prednosti a nedostatky a jak se ob¢ané a produkty nasi zemé odrézeji v chapani znacky
CR.

Vysledek byl, Ze povédomi o CR je relativné vysoké a pozitivni obraz o nasi zemi v zahraniéi
pievazuje. Bohuzel, mimo evropsky kontinent jsme vétSinou stale povazovani za geograficky
tézko zataditelnou zemi né€kde ve vychodni Evropé€, byt i za nejrozvinutéjsi a nejvyspélejsi
zemi byvalého sovétského bloku. U méné vzdélanych nebo informovanych cizincii je CR v
nékterych piipadech asociovana s Balkdnem. U vétSiny z nich jsme stale jest¢ v podvédomi
pod nazvem Ceskoslovensko (u zhruba poloviny respondentil). Pod nazvem Ceské republika
si nas okamzité vybavi pouze tfetina cizincu.

Pii otdzce na cizince, co se jim vybavi jako prvni, kdyz slysi o CR, zcela jednoznacné
odpovidaji Praha. Takto reaguje témét Ctvrtina vSech dotazanych. Dale to jsou nasi sportovci,
ptedevsim fotbalisté, tenisté, hokejisté a starsi atleti jako naptiklad Zatopek (21 %).

Okolo 17% vSech respondentli oznacilo jako nase GspeSné exportni vyrobky - sklo, zejména
kfistalové, a bizuterii. Pro 11% cizincti je se slovem Ceska republika nejvice spojen nas
automobilovy priimysl a automobily Skoda. Jen o procento méné uvedlo &eské pivo. Zhruba
stejny podil cizincti povazuje za kliGové piedstavitele CR exprezidenta Vaclava Havla,
spisovatele Kunderu, Kafku a Haska ¢i skladatele Dvordka. MenSi pocet cizincii si asociuje
CR hlavné s lazefistvim, historickymi pamatkami a jedine¢nou architekturou.®

Z ankety dale vyplynulo, Ze naSi zastupci v zahrani¢i by uvitali vice ¢eskych oficialnich ucasti
na mezinarodnich veletrzich a vystavach ¢i specializovanych narodnich prezentaci. Tim by se
zvysilo povédomi o ¢eském zbozi a naSem exportnim potencidlu vyrobkl s vysokou pfidanou
hodnotou véetné vynalezil.

I ptes rozdéleni Ceskoslovenska se hodnota znacky vyrazné nezménila, nebot’ obyvatelé v

mnoha zemich tuto skutecnost ani nevzali na védomi. “ Hospodaiské noviny 15.03.2007
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10. Politicky vliv

Samoziejmé, ze to, jestli se dany vyrobek dostane na svétovy trh a vybuduje si tam jméno,
zélezi 1 na politické situaci dané zem¢ a hlavné na jeji ustavé, nafizenich a zakonech. V mé
praktické ¢asti prace zjistuji, jestli ma vliv mnozstvi procent HDP, které vlada investuje do
vyzkumu a vyvoje a Skolstvi na to, jak vnimaji lidé na celém svété vyrobky z tohoto statu.
Samoziejm¢ to nejsou jediné oblasti, kterymi muze vlada ovlivilovat to, aby se firmy
z daného statu stali svétovymi hraci na globalnim trhu. Staty maji strategické tymy, které se
zabyvaji tim, jak zvysit vnimani dané¢ho statu po celém svété. Mize to byt riznymi veletrhy,
Olympijskymi hry, ldkavymi zdkony (viz Dubaj, zadné dan¢), firmami- které se stanou
Spi¢kou ve svém oboru a ovladnou svétovy trh (Ysoft, Linet) a tak dale.

Po politickych zménach, které se udaly ve vychodni Evropé, a Sovétské Unii se globalni trh
zménil. Trhy, které byly uzavieny zapadnim zemim, se nyni oteviely.

Jakym zptisobem mitize vlada ovliviiovat prostiedi pro soukromy sektor, bych uvedla piiklad
zroku 1990, kdy americkd vlada chtéla uzékonit ,textilni akt“, ktery by nastavil velmi
restriktivni globalni regule na importovany textil. Tento akt byl vetovan prezidentem Bushem
a veto bylo podpotfeno americkym kongresem.

Kdyby se dany akt uzakonil, n¢kolik spole¢nosti, které dovazeji obleCeni do USA, by je déle
dovéazet nemohly. Jako konkrétni ptiklad byla firma L.A Gear déna na ,,watch list kvuli
moznosti neférovych obchodnich praktik. Kdyby se to prokazalo, tak firma déale importovat
zbozi do USA nesmi. (Peter,P.; Donnelly,1998,strana 769)

Tohle je jeden ptiklad toho, ze vlady vytvafi prostedi pro podporu firem v exportu a zaroven
muze zakazat ur€itym vyrobkiim vstup na domaci trhy.

Na priklad¢ rozhovoru s panem Muchnou a panem Frolikem je patrné, Ze vybudovat usp€snou
a svétovou firmu neni lehké a ze nastaveni takového prosttedi pro podnikatele, aby se jim
dobte podnikalo a inovovalo, je dilleZitou soucasti toho, jak prorazit na svétovy trh.

CR podporuje védu a vyzkum napiiklad dvojitym odpisem zdanéni nakladd na inovace.

Diky evropské unii existuje spousta fondi, jak ziskat penize na podnikani, inovace,
marketing, Skoleni atd. Také si samoziejmé uvédomuji, ze ,,made in“ neovliviluje pouze

vladni natfizeni a zékony, ale urcité k tomu dava ptilezitosti, motivaci a omezeni.

N¢ékolik narodnich spole¢nosti, predev§im firma pana Muchny a pana Frolika se stala
svétovym hra¢em na globalnim trhu. Pro dalsi firmy uz neni otazkou, jestli se orientovat na
zahrani¢ni trhy pokud maji dobry vyrobek. Ale ty otdzky jsou jiné. Jak se dostat na zahrani¢ni

trhy? Kdy vstoupit na zahrani¢ni trhy, jakym zptisobem a kam konkrétné a s jakou strategii na
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ty trhy vstoupit? VIada a Evropska Unie vytvafi podporu pro Ceské firmy pro vstupy na
zahrani¢ni trhy a to ma samoziejmé také vliv na ,,made in*“. Dalsi véc, ktera miize mit vliv na
,made in“ mize byt to, kolik vlada investuje procent z HDP na $kolstvi. Cim je vzdé&langjsi
obyvatelstvo v daném statu, mize mit také vliv na to, jak moc se podnikd v dané¢ zemi a
inovuje. Podle nazoru pana Muchny, by bylo velmi efektivni propojit centra vyvoje a
vyzkumu univerzit a soukromych firem, tak by akademické ptida méla zna¢nou ¢ast pfijmu od

soukromych firem.

11. Obchodni znacka firmy / statu

Uz v Mezopotamii je dochovana keramika, na které jsou znacky, které reprezentujici, kde
byla keramika vyrobena a to se datuje pied 3000 lety. Znacky se postupné vyvinuly od
pouhych nazvi firem az po znacky ,,hodnoty a davéry* pro své zédkazniky.

Znacka svym zplsobem nabizi legalni ochranu pro jedine¢né vlastnosti a kvalitu dané¢ho
vyrobku, nebo sluzeb, do kterych firma investuje.

Znacka zarucuje, ze vyrobek bude kvalitni, jestli je firma spolehliva a mnoho dalSich aspekti.
Je to také zaruka pro nakupujici. Zakaznici mohou byt ovlivnéni reklamou, ale zaroven by si
méli uvédomit, ze ty nédklady na reklamu pro dany vyrobek musi zaplatit oni. Pii vybéru zbozi
s neznamou znackou, kterd je mnohem levnéjsi, nez zbozi se znackou, kterd investuje do
marketingu — miize byt ten velky rozdil v cené dan naklady na reklamu. Pro zakazniky je
znacka urcitym ujisténim, ze dany vyrobek bude mit tu kvalitu, za kterou plati. Jako piiklad
bych uvedla trh s oble¢enim v CR. Existuje tu spoustu trznic a &inskych obchodi, ve kterych
se da koupit relativné levné obleceni ,,made in china“. Made in china pro nas vétSinou
znamena levné, ale ne moc kvalitni.

Ptesto velmi dobie prosperuji na ¢eském trhu i1 firmy jako H&M, Debenmahs, Marks &
Spencer a jing, jejichz cena je mnohonasobné¢ drazsi, nez ¢inské zbozi na trznici- piesto ale
obas narazime v téchto obchodech na zbozi (které také bylo vyrobeno v Ciné nebo
Pakistanu, ale ma na sob& znacku mezinarodni firmy). Proc€ si lidé takové zbozi kupuji? Je to
proto, ze znacka je zarukou kvality? Nebo je to forma vyjadieni socialniho statusu? Je to tim,
ze obchodni znacka je zarukou kvality a ruci za kvalitu, i kdyZ to bylo vyrobeno v zemich
tretiho svéta. Tohle by mohlo byt téma na celou dalsi praci.

Dovolim si to jesté trochu rozepsat. Dalsi druh firem s obleCenim jsou mnohonasobné drazsi a
vyjadiuji jiz formu statusu ve spolecnosti a to jsou firmy jako Zegna, Armani, Gucci atd.

Dalo by se fici, ze kdyz by zakaznik zjistil, ze vyrobek od té&chto firem, byl vyroben v Cing
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(kde Cina v o¢ich zakaznikll na &eském trhu nema nejlepsi kvalitu.) Mohlo by to jistym
zpusobem poskodit tu danou znacku, ale opak je pravdou. Znacka téchto luxusnich firem je
takovou zarukou kvality, Ze 1 pokud jsou nékteré vyrobky vyrobeny z Asie, zakaznici véfi, ze
firma dokazala vyrobu procesovat takovych zptisobem, Ze vyrobky budou velmi kvalitni.
Kdyby se kvalita neosvédcila, tak by to mélo negativni dopad na tu znacku. Stejné tak je
otazkou statusu, kam ¢lovek jede na dovolenou. Nékteré destinace si buduji image luxusu a
jsou velmi drahé a né¢ktefi lidé mohou jako formu statusu povazovat nejen Armaniho, ale
napiiklad i dovolenou na Maledivach atd. TakZe i dovolend v urcitych zemich miize byt
povazovana za formu statusu — a ty urcité zeme¢ smétuji svlj marketing timto zptisobem.

Znacka se n¢kdy stane takovou zarukou kvality, Ze se jméno znacky stane bézné pouzivanym
slovem v bézném jazyce. Jako piiklad bych uvedla Google, kdy se slovo ,,vygooglovat* stalo
synonymem toho najit néjakou informaci. Jesté pro zajimavost Google je pojmenovany podle
slova Gogal, coz znamena 1 a tisic 0. Ma to byt asociace na to, kolik informaci se da na
googlu najit. DalSim piikladem firem, po kterych se pievzal nazev jako bézné pouzivany
pojem (coz je pro firmu bezpochyby vyznamendnim kvality a pochvaly) je firma Jar, nebo

Rollerblades, ¢i Walkman.

Jako ptiklad toho, Ze firmy si obchodni znacku musi krom¢ budovéni i ochranovat, bych
uvedla tento pfiklad s IBM. Stanley Kubrick chtél slovo IBM pouzit ve filmu: ,,A Space
Odyssey®, ale IBM mu to zakazala, jelikoz se obavala, Ze to miize poskodit danou znacku,
kterou si buduje a investuje do ni. Stanley Kubrick tedy posunul IBM o jedno pismenko

v abeced¢ a nazval to HAL. (Lovemarks, Roberts K.)

Znacka je také jakési teritorium kvality. Kdyz néjaka firma investuje mnoho penéz do R&D je
to zplisob, jakym si ubezpecit zdkazniky, Ze jejich vyrobky jsou inovativni a kvalitni- coZ na
prvni pohled na vyrobky v obchod¢ vedle sebe- nemusi byt hned vidét. Ale pokud si nékdo
kupuje naptiklad elektrospotiebic¢ se znackou Miele, mize si byt jisty, ze vyrobek bude velmi
kvalitni a bude mit spoustu drobnych detailt, které vyrobek délaji kvalitnéjSim, ale neni to na

prvni pohled patrné. Pouze znacka to garantuje.

U stath je znacCka stati také ptislibem bezpeci, ¢i nebezpeci pii navstéveé dané zeme.

U vyrobk je to pfislib toho, jestli vyrobky z dané zem¢ budou kvalitni nebo nekvalitni. Je to
pfislib toho, jaka bude dovolend v dané zemi, nebo toho jestli mé cenu jet do daného statu na
studia, nebo ne, eventuelné, jestli je vhodné v této zemi zalozit pobocku firmy. Na ptikladech,

které jsem v této kapitole uvedla, je vidét, ze existuje luxusni zbozi a jakou divéru prokazuji
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obchodni znacky daného zbozi, ale také existuji luxusni destinace, které také maji strategicky

marketing. Obchodni znacku, at’ uz statu ¢i firmy, je potifeba si strategicky budovat a chranit.

12. Budovani znacky

12.1 Image

Jelikoz koncept znacek statli ma v sobé souvislost se znackami firem a u budovani znacky jde
o budovani image znacky a vnimani znacky potencidlnimi zédkazniky, budu se zabyvat tim,

jak se v klasickém marketingu buduje obchodni znacka.

Jednim ze zakladnich pravidel budovani znacky je, aby zaméstnanci tou znackou Zili.

Aby byli hrdi na to, kde pracuji a aby si toho vazili a véfili, ze to ma smysl a ze to nékam
vede. To samé se prokazalo u respondentli pii vytvareni studie hodnot obchodnich znacek
stati. Staty, které se umistily v prvni desitce- hodnotili vlastni ob¢ané téch stata jejich vlastni

zemi, jako nejlepsi zemi na svéte! (How the world sees the world, [online] cit. 11.1.2008)

Manazeti n€kterych firem ptedpokladaji, Ze zdkaznici vidi danou znacku stejnym zptsobem
jako oni. To je jedna z castych chyb. Pro obfany daného statu plati to samé. Je potieba se
dostat mimo na$ vlastni pohled a zjistit, jak naptiklad nas$ stat vidi obcané jinych statd. A
tomu se dd napomoci kvantifikovanim, které poskytuje index hodnot znacek stati. Tento
koncept ukazuje 6 oblasti daného statu a jak je vnimaji lidé po celém svété. Zaroven ukazuje

kde je prostor pro zlepSeni.

Uvadim ptiklady z firem, ale je jasné, Ze procedura u statli se bude odliSovat.

12.2 Jak se z obycCejné znacky stava milovana znacka

Zaujal m¢ navod od Kevin Robertse (Lovemarks, 2005), ktery ve své knize Lovemarks pise,
jak z obycCejné znacky n&jaké firmy (Ci statu) vytvofit znaCku, ktera bude v srdcich

konzumentu.
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1. Sdélit ptibeh
Doporucuje sdélit vefejnosti néjaky ptibéh, ktery bude lidem sympaticky, a hlavné jej pak
budou asociovat se znackou. Piibéhy chytnou clovéka u srdce a také jsou snadno
zapamatovatelné a vytvaii se tim image znacky. Jako ptiklad bych uvedla brnénskou cestovni
kancelar Victoria, ktera byla zalozena pani doktorkou a inzenyrem Jarymi. Narodila se jim
dcera, ktera byla diagnostikovéana jako alergik. Proto zalozili cestovni kancelaf, aby mohla
travit celé 1éto u mote a 1écCit se. Také na katalozich, které rocné rozesilaji, jsou uz po 12 let,
kazdy rok - vyfocena jejich dcera a posléze i druha dcera, jak rostou. Tento diivod zalozeni
kancelare propaguji vSude. Také nabizi velké slevy pro alergiky, coz jesté¢ dokresluje jejich

piib¢h za znackou.

Proc¢ jsou oblibené rekamy v televizi, které nas pobavi a zaujmou? Je to proto, Ze nam povi
pfibeh? Annette Simmons fika: ,,Kdyz slySim piibeh, ktery se mé dotkne, dostanu ,, darek*
lidské pozornosti, ten druh pozornosti, ktery nas vSechny spojuje.* (Lovemarks, Roberts.K )
Jaky ptibéh implementoval ,,Luxus* pfibch ke své znacce?

Predstavte si muze, ktery veze svou zenu, kterd ma prave rodit do nemocnice v auté Lexus.

Uz maji pocit, ze to urCité nestihnou a najednou vidi po boku cesty obchod Lexus. Zastavi
tam a zaméstnanci jsou velmi ndpomocni a uspésné porodi dceru. Navic jesté vycisti auto a
zdarma jim poskytnout nové a Cisté auto a chovaji se jako pySni piibuzni. Rodice pak
pojmenovali dceru Isabela Alexus a firma si dala zalezet, aby dany piib¢h patficné

propagovala.

2. Pouzijte minulost, pfitomnost a budoucnost.

Kevin Roberts ve své knize lovemarks piSe, Ze je nutné ucit se ze sv€ minulosti a uznavat ji a
védét kam smeéfuje v budoucnosti, aby se zobchodni znacky stala “lovemark™ neboli
milovand znacka, Jako piiklad bych uvedla némeckou firmu Audi, kterd svym klasickym
logem se 4-mi krouzky ztélesiiuje spojeni 4 firem v jednu — Audi. Ty 4 krouzky se vztahuji
k minulosti, kdy se v roce 1932 spojili 4 spolecnosti (Wanderer, DKW, Horch a Audi). Staty,
které “propaguji” svou zajimavou minulost (Egypt — pyramidy, Italie- starovéky Rim, Recko

atd) jsou velmi Gspésné v turismu.

3. Zapojte sny
Cerpani ze sntl je mocna cesta, jak ukazat lidem, Ze rozumime jejich touze.
Sny mohou také inspirovat firmy. Pfipominam slavnou hlaSku Billa Gattese “Pocita¢ na

kazdém stolu v kazdé domacnosti.” Kdysi to opravdu byl “jenom sen.”
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Hlaska, ktera zcela jist¢ ovlivnila image staitu USA pronesena Johnem F. Kennedym na
kongresu a také predstavovala urCity sen, je: ,,VEéfim, ze tento narod by se mél zavazat
k dosazeni toho cile, aby ¢lovék pfistal na mésici a vratil se v bezpeci zpét na Zem a to
piedtim, nez skonci tohle desetileti.*

Neil Armstrong s Apollem 11, 20 ¢ervence, 1969 misi splnil.

4. Zivte své myty a ikony
Kevin Roberts radi pro budovani tspésné znacky, vybudovat znamou ikonu.
Napitiklad Opera v Sydney, ktera laka kazdoro¢né spoustu turistli, ma tvar plachetnice, coz

pfedstavuje australské sebevédomi a emocionalni spojeni s oceanem.

5. Stavét na inspiraci
Olympijské hry inspirovaly lidi po staleti. Sblizuji lidi, jako

fanousky a zaroven propaguji stat, ve kterém se konaji.

vvvvvv

majitele, jakékoliv udalost pro jejich publikum, je inspirovat!

(K.Roberts; Lovemarks;2005)

Obrazek 3. Sydney

http://www.sydneyarchitecture.com/ROC/QU 1

12.3 Jak se lidé rozhoduji

Rozhoduji se 1idé, ze si koupi dany vyrobek na zdklad¢ racionalniho rozhodnuti?

Nebo jsou vice ovlivnéni emocemi? Napftiklad reklamy na parfémy, na kterych jsou krasné
modelky, kterym se Zeny chtéji “pfiblizit” koupi vyrobku. Nedava ta reklama Zenam takovy
impuls, ze pokud si vyrobek koupi, tak se ptiblizi svému idealu?

Stejné tak reklamy na plaze zalité sluncem a zrelaxované top modelky, neddva danna reklama
piedstavu / iluzi toho, ze se dovolenou v daném staté ptiblizime obrazku v danné reklamé?
Podle Kevina Robertse: ,,Emoce vedou k akci a raciondlni promysleni vede k domnénce.”
(Lovemarks, 2005). Co je tedy zékladem vybudovani uspésné znacky (firmy/statu)? Aby si ji

konzumenti asociovali s piijemnem, nebo vysnénym cile. Coz je na bazi emoci.

30



Co je jesté dulezité pii budovani znacky? Lidé zaplati tolik za vyrobek, nebo za dovolenou,
kolik si mysli Ze ma hodnotu. Ne jakou hodnotu opravdu ma4, ale kolik si lidé “mysli” Ze méa

pro n¢ “osobni “ hodnotu.

12.4 Boj o pozornost

Znacky se snazi zacilit zakazniky na osobni urovni. Dennodenné se snazi upoutat nasi
pozornost stovky reklam. Pfimo, nebo nepfimo- pies telefon, e-mail, billboard, TV, noviny
radio, internet, media atd. Jak upoutat lidskou pozornost je otdzka, kterou fesi mnoho
Spickovych manazerd z riznych firem a krajt. Neustale slySime o novych specializovanych a
inovovanych vyrobcich, novinkach, slevach a akcich, které nesmime propasnout. Je to proto,
ze kdyz reklama neni kreativni, nova, piekvapiva, zajimava tak pomérné téZko v tom
dennodennim navalu reklam na na$i pozornost miize uspét a opoutat nasi pozornost. Stejné
tak jako Spickovy manaZeti v rlznych firmdch ftesi, jak upoutat pozornost zékazniku, tak
podobné otazky tesi 1 politikové. Kdyz se podivame na stat, jako na znacku tak stejné tak
staty mezi sebou “soupeti” o pozornost turistli, zahrani¢nich investorti, médii atd.

Jakmile se ale nékomu podafii ziskat pozornost zédkaznika, je dilezité dokazat také to, Ze si ten

vyrobek, nebo ta dovolena v jistém statu tu pozornost zaslouzi!

12.5 Guerilla marketing

Aby firmy na sebe upoutaly pozornost, tak zachdzeji az ke “Guerilla marketingu.”

Guerilla marketing je na hranicich etiky. Je to “Sokova” reklama s nizkymi naklady.

Jako priklad bych uvedla ptipad, kdy firma nékomu zaplatila at’ vbéhne nahy (pouze
pomalovany danou znackou) na fotbalovém utkéni v pfimém pienosu na hiiste.

Nebo kdyz nejmenovany velka supermarket zaplati demonstrantiim, aby si pted ni stoupli, a
tim pfilakaji pozornost medii a zajisti si tim reklamu zdarma. Tohle byla jen ukazka toho, kam

az reklama muze zajit.

13. Hodnota znacek firem

Simon Anholt fik4, ze podle Business week, ktery uvetejituje 100 nejhodnotnéjSich znacek na

svéte je jejich celkova hodnota je $988,287,000,000. Coz by znamenalo, Ze tfetina bohatstvi
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na celé planeté¢ je tvofena znackami. Simon Anholt ,,Znacky jsou dilezitou casti
ekonomického vyvoje. Neméli bychom pomoci chudym zemim budovat znacku?

Zajimavé je to, Ze hodnota znacky Bacardi je mnohem vétsi, nez HDP zemé, kterd ji
produkuje. (How the World sees the World“[online] cit. 11.1.2008)

Simon Anholt uvadi, ze za uznavanou znackou je velmi kvalitni vyrobek. Ten produkt se da
vyrobit v ,,zapadnich zemich®, ale lidé by si ho uz nekupovali, kdyby byl napiiklad
z Pékistanu. Jeden z diivodd pro¢ si lidé kupuji Mercedes je ten, ze je z Némecka a ze si
kupuji naptiklad Nike, protoZe je z USA. Ale uz by je nezaujal vyrobek z Ghany atd.

Chudé zemé si neumi budovat image své zem¢, jako znacky. USA si cilen¢ buduje sviij image

po celém svété a vytvari tim moznosti pro americké firmy snadnéji prorazit na globalnim trhu.

13.1 100 nejhodnotnéjsich znacek firem na svété

Jakym zpiisobem Businessweek vyhodnocuje 100 nejhodnotnéjSich znacek na svété?

Business week déla kazdoro¢né vyhodnoceni nejhodnotnéjsich znacek firem na svété. Aby se
firma mohla ucastnit, musi alespon jednu tfetinu ze svych celkovych piijml mit ze zahranici.
Musi byt uznavanou znackou i mimo své zacilené zakazniky a mit zvefejnéna financni a
marketingova data. Proto jsou vylouc¢eny znacky jako Visa, Wal-Mart, Mars, and CNN.
Aerolinky také nejsou do hodnoceni zatazeny, jelikoz je tézké rozeznat hodnotu jejich znacky
a jeji vliv na prodej a potiebu zdkaznikii se dopravovat na rizné destinace. (VSechny

informace o tom, jak se soutéz vyhodnocuje, jsou ze strdnky www.interbrand.com)

Zakladem vyhodnoceni je analyza, ktera uvadi, kolik ta dan4 znacka bude pravdépodobné
vydélavat v budoucnosti. Nejdiive se odhadne, jakou hodnotu z dané firmy ma znacka.
Znacka muze byt vétSinova hodnota spolecnosti, nebo viceméné celd firma, nebo jenom ¢ast
firmy. Vypocitd se hodnota znacky, jako 5 let vydélki té spolecnosti od ¢ehoz se odectou
operativni ndklady, dan¢ a jiné ndklady. Sila znacky se odhadne, aby se determinoval risk
odhadnuvsich budoucich ziskli. Nahlizi se na vid¢i postaveni na trhu, stabilitu a globalni
dosah, nebo na moznost piekrocit globalni a geografické hranice. Z toho se vyhodnoti snizena

cena, ktera se aplikuje na vydéelky znacky, aby se dostala Cista souc¢asna cena.

Nakonec se ohodnoti sila znacky, aby se urcil risk téch piedpovédénych vydélkl. Zvazeni
zahrnuji vid¢i postaveni na trhu, stabilitu a globalni dosah- nebo také schopnost ptekrocit
geografické i1 kulturni hranice. To generuje slevu, ktera se aplikuje na vydélky znacky, aby se
ziskala ¢istd soucasna hodnota. Business Week a Interbrand véfi, ze tahle Cisla reprezentu;i

ekonomickou hodnotu znacky. (,,Best Global Brands* [online] cit.10.1.2009)

Nejhodnotnéj$imi znackami na svété se v roce 2008 staly:
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BEST GLOBAL BRANDS

2008
2008 2007 Country of Brand Change in
Brand Sector
Rank Rank Origin Value Brand Value
($m)
1 1 (Pca;f; United States Beverages 66,667 2%

2 3 £ == United States Computer Services 59,031 3%
3 2 Microsoft United States Computer Software 59,007 1%
4 4 % United States Diversified 53,086 3%
5 5 MNOKILA  Finland Consumer Electronics 35,942 7%
6 6 @O TOYOTA  Japan Automotive 34,050 6%
7 7 @ United States Computer Hardware 31,261 1%
8 8 _( ‘_{l United States Restaurants 31,049 6%
9 9 %fgss’a United States Media 29,251 0%
10 20 G{,‘}x}jgk’“ United States Internet Services 25,590 43%

Obrazek 4. Obchodni zna¢ky.www.interbrand.com, 3.1.2009
Zajimavé je si povSimnout, ze 8 z 10 nejhodnotnéjSich znacek je americkych, jedna je

japonska a jedna je finska.
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14. Metodologie

14.1 Kvantitativni cast

14.1.1 Popis dat

14.1.1.1 Hodnoty made in

Data o hodnotich znacek stath pochazi z webovych stranek www.nationbrandindex.com

z které jsem Cerpala v roce 2006, poté se dana firma sloucila s Gfk a data z té stranky zmizely.

Data hodnot znacek stat se ale stale daji nalézt na strance http://www.simonanholt.com/.

Simon Anholt mi poskytnul mnoho informaci na vyzkum, které na internetu nejsou, za

ucelem napsani kvalitni bakalafské prace.

Hodnota made in

Podklady z kterych jsem Cerpala hodnotu made in pro rok 2005 nejsou na internetu, ale byli
mi zaslany Simonem Anholtem (vSechny podklady jsou soucasti ptiloh). Hodnoty made in
jsou v jednotkach skore, které je kvantifikovano na zakladé odpovédi z dotaznikti. (viz ptilohy

a kapitola 7. Hodnota znacek statl;)

14.1.1.2 Investice vlad do skolstvi a R&D

Investice vlad do Skolstvi procentualné z HDP
Pouzivala jsem data z roku 2005, protoze na www.worldfactbook.com nejsou nov¢jsi data,

The World Factbook patii organizaci CIA Central Intelligence Agency.

Investice vlad do R&D
Data investic vlad do R&D jsou z organizace United Nations Development Program.
Snazila jsem se opéct pouzit data z roku 2005, ne vzdy to bylo mozné, tak jsou data z rozmezi

2000-2005. (http://hdrstats.undp.org/indicators/128.html).
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Report ze kterého data jsou, je ze zdroje World Bank. 2007b. World Development Indicators

2007. CD-ROM. Washington, D.C.; agregaty kalkulovany pro HDRO organizaci the World
Bank.

Data jsem cerpala z webovych stranek: www.worldfactbook.com

http://hdr.undp.org/

www.simonanholt.com

14.1.2 Model

Hodnota ,,made in“ = A0 + Al x R&D % z HDP + A2 x vydaje na Skolstvi % HDP + E

14.1.3 Vysledek

Regresni statistika

VYSLEDEK

Regresni statistika

Nésobné R 0,600511
Hodnota spolehlivosti R 0,360613
Nastavena hodnota
spolehlivosti R 0,317988
Chyba sti'. hodnoty 2496,162
Pozorovani 33

Chyba str. Hodnota

Koeficienty hodnoty t Stat P

Hranice 14328 1803,917 7,942716 7,27E-09
R&D2005 1884,728 467,5217 4,031317 0,00035
School -255,383 377,4252 -0,67665 0,503815

Proménna je vyznamnd, pokud hodnota p je mensi nez 5% tedy 0,05.
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14.1.3.1 Korelace

Jsem si védoma, ze hodnoty investic vlad procentudlné¢ z HDP do R&D s hodnotami investic
vlad procentudlné z HDP do Skolstvi, mohou spolu korelovat. Proto jsem udélala korelacni
analyzu kvitili mozné multikolinearité. Korelace mezi jmenovanymi hodnotami je 0,357272.

Korelace neni statisticky vyznamna.

14.1.4 Vysledek analyzy

Investice vlad procentudlné z HDP do R&D - ¢im vétsi je dand proménnd, tim véEtsi je
vysvétlovand proménna. To znamend, ze ¢im vice vlady investuji do R&D, tim vétsi je

hodnota made in.

Investice vlad procentualné z HDP do skolstvi se ukazalo statisticky nevyznamné.

Vztah se tady ukazal pfimo timérny jen s jednou proménnou. (vice v kapitole 15.Zav¢r)

14.2 Kvalitativni ¢ast

Rozhovory

vvvvvv

protoze kombinace teorie a praxe, dava védeckym pracim novy rozmeér.

14.2.1 Vaclav Muchna

Viéclav Muchna v roce 2006 vyhral prestizni ocenéni Za¢inajiciho podnikatele roku CR, které
ud¢luje firma Ernst&Young v 39 zemich. Je zakladatelem a CEO firmy Y Soft s tiskovym
feSenim a dany vyrobek exportuje do zahranici. YSoft mé velkou plisobnost na svétovém trhu
a je druhou nejvyznamnéjsi firmou na svété ve svém oboru s cilem stat se jednickou na
svétovém trhu. Firma Y Soft koupila v lednu 2009 americkou firmu XPert Image, kterd se

v nejblizsi dobé prfejmenuje na Y Soft Americas a firmu Y Soft bude zastupovat na

americkém trhu. Firma Y Soft ma okolo 80-ti zaméstnanct a obrat pies 100 milioni K¢.
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Jako jedina Ceské firma ma pobocku v Japonsku a planuje tam vybudovat R&D. Rozhovory
s CEO Vaclavem Muchnou byly uskutecnény tii a to v Brn¢€ béhem fijna a listopadu 2008.
Otazky jsem cilila spiSe cilené na zpusob, jak dosahnout podobnych uspéchti jako pan
Muchna. Na§ rozhovor se tykal mimo jiné toho, jakym zptsobem nastavit prostiedi pro

inovace, o ptidané hodnot¢ a Skolstvi.

Vybudovani Gspésnych firem, které se uplatni na svétovém trhu s kvalitnimi vyrobky,
ovliviluje hodnotu made in a tedy i celkovou hodnotu znacky stati. Bavili jsme se také o tom,
jak by CR mohla zvysit hodnotu své znacky z hlediska made in. Vaclav Muchna doporucuje
zamgéfit se na vyrobky s vysokou pfidanou hodnotou a exportovat je. Ma navod na to, jakym
zpusobem nastavit prostfedi pro inovace a jak by se méli zaCinajici podnikatelé¢ zaméfit na
ptidanou hodnotu svych produkti ¢i sluzeb. Véaclav Muchna také poradil, jakym zplisobem
vytvofit inovacni prostedi ve firm¢. Mluvil o tom, jak je diilezité udrzovat tym ve zménach a
personalné je motivovat, aby zaméstnanci sami chodili s ndpady. Zdiraznuje, Ze inovace a
piidané hodnota jsou dilezitou soucasti konkurenceschopnosti na svétovém trhu. Pro pomoc
¢eskym firmam, aby se staly globalnimi, je podle V. Muchny dtlezité to, aby adaptovali

inovativni mysleni.

Zakladem je ovSem vyrobek, ktery se miize stat globalnim a na to se piijde dlouholetymi
investicemi do vyzkumu a vyvoje. Podporoval by vice spolupréci univerzit a firem. Potom co
se ten vyrobek vyvine, tak by firma méla zacit expandovat a hlavné pfi tom nepodcenit
diilezitost mistniho ,,know how.“ Manazefi se nesméji bat a zménit zptsob svého mysleni na
mysleni bez hranic. Aby se firma stala GspéSnou globalni firmou, tak musi vyuzivat know
how celého svéta. Musi se také pocitat s tim, Ze to bude trvat dlouho a musi mit adaptabilni
strategie, které maji schopnost se rychle v case ménit. Pan Muchna také souhlasil s nazorem,
ze konkuren¢ni vyhodou pfi exportu ¢eskych vyrobki jsou nizké vyrobni ndklady a pokud se

budou zvySovat, tak ztratime konkuren¢ni vyhodu a jedinou cestou budou inovace.

14.1.2 Ing. Zdenék Frolik

vvvvvv

mnoho dalSich aktivit a snazi se pfispet k vylepSeni Skolstvi a pomahd 1 ve vladnich
zélezitostech, jelikoz mu zalezi na budoucnosti a reputaci naS$i zemé. Zdenék Frolik je
zakladatelem a generdlnim feditelem firmy Linet a také ¢lenem ptedsednictva rady vlady pro
védu a vyzkum v Ceské republice. Také je ¢lenem predsednictva svazu primyslu a dopravy a

je Clenem rady pro export a investice.
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Ing. Frolik je zakladatelem firmy Linet. Firma Linet prodava své inovacni vyrobky do 70-ti
zemi na vSech kontinentech a je jednickou na svétovém trhu.

Spolecnost Linet vznikla vroce 1990 na zelené louce, presto je dnes jednickou na
domdcim trhu zdravotnické techniky. Diky kvalitnim produktum a origindlnim inovacim patri
v§ak mezi elitu i ve svétovéem meéritku. Ve svéem oboru je nejdynamicteji se rozvijejici se firmou
v Evropé, radi se k pétici nejvétsich vyrobcu nemocnicnich liizek na svete.

Produkty Linet — nemocnicni i oSetFovatelska liizka, matrace i nabytek a dalsi zdravotnicke
vybaveni — se prodavaji ve vice jak 70 zemich svéta na vSech kontinentech.

Duitkazem uspéchu je i Fada ocenéni v prestiznich soutéZich. Spolecnost Linet se v roce 2006
stala Firmou roku a ve stejném roce se Linet dostal do spolecnosti 10 nejobdivovanéjsich

Ceskych firem.“(www.linet.cz)

S panem Frolikem jsme se bavili o tom, jak je dulezité nastavit inovativni prosttedi. M¢éla
jsem tu moZznost se na to zeptat opravdového odbornika, jelikoz firma pana Frolika m¢la
v roce 2008, 38 patentli. Pan Frolik v rozhovoru fikal, Ze kdyz zacinali, tak méli pred sebou
prazdny stil a par ohnuty trubek a chtéli z toho vytvofit produkt, ktery budou moct prodavat
za n¢kolik stovek tisic. Vytvofili nemocni¢ni lazka, kterd maji spoustu nadstandardnich
funkci. Dokéazou méfit, kolikrat se ¢loveék v noci otocil. Jestli byly pacientovi podany léky.
Pacient muze pies skype, ktery je tam integrovany mluvit se svymi bliznimi a spoustu dalSich
technickych vymozenosti. Firma Linet exportuje 85% vyrobka. Se Zdeitkem Frolikem jsme
se také bavili o reformé Skolstvi. Pan Frolik tikd, ze technické Skoly by mély ucit
prumyslovému inZzenyrstvi a inova¢ni metodologii. Méla by se také udélat reforma terciarniho
vzdélavani, mély by se propojit vysoké skoly s primyslem, ucit formou blokovych studii,
nastavit kontinudlni stdZe studentii v podnicich. Pan Zden€k Frolik je zakladatelem své
vlastni Akademie Produktivity a Inovaci.

APl — Akademie produktivity a inovaci, s.r.o. je spolecnost, ktera nabizi komplexni
konzultacni a vzdeélavaci sluzby pro evropské primyslové podniky. Jejich partneriim pomaha
budovat jejich schopnost kontinualné zvysovat konkurenceschopnost jejich vyrobkii a sluzeb.
Mimoradnost API zdaleka nespociva v jejim zaméreni na "kouzelna slova" produktivita a
inovace, ale v jejim ojedinéléem pristupu k reseni problemu. Ten je, zjednodusené receno,
zaloZen na synergii soucasného aplikovani nejmodernéjsich metod a budovani dovednosti

lidi. (http://e-api.cz/)

API —skloubila prostiedi, které propojuje teorii a praxi. Prostfedi oteviené diskuzi a sdileni
know how. Propojuje primyslového inzenyrstvi, podnikani a management s inovacemi vseho

druhu.
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14.1.3 Ondra Kraji¢ek RNDr.

Vedouci R&D softwarové firmy YSoft. Méli jsme kratky rozhovor na téma inovace.

14.1.4 Ing. Lukas Uhl

Lukas Uhl je marketingovy specialista. Bavili jsme se o internaciondlnim marketingu a o

pronikani na zahrani¢ni trhy. Dulezita je lokdlni znalost a strategie vstupu na zahranicni trhy.

Vsechny rozhovory jsou v pfiloze.

15. Zavér

Cilem mé bakalatské prace bylo ovéfit hypotézy.
1. Cim vice vlada investuje procentualné z HDP na védu a vyzkum, tim lep$i je vnimani
znacky ,,made in“ - neboli vnimani vyrobku podle zemé piivodu obchodni znacky,

svétovou vefejnosti.

2. Cim vice vlada investuje procent z HDP do $kolstvi, tim bude vy3si hodnota ,,made
in“ - neboli vnimani vyrobku podle zem¢ plvodu obchodni znacky, svétovou

vetejnosti.

Hypotézy jsou stanoveny na ptedpokladu, ze ¢im vice vldda investuje na podporu védy a
vyzkumu a vzdélani lidi, tim lepsi prostiedi se nastavi v CR pro firmy, aby méli prostiedky
pro inovace. Cim inovativn&j§i a kvalitn&j§i vyrobky miZe poskytnout, tim lepsi je

konkurenceschopnost na globalnim trhu.
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Prvni hypotéza se potvrdila regresni analyzou v kvantitativnim oddilu empirické ¢asti.
Analyzovala jsem data 34 zemi a vysledek je, ze ¢im vice investuje vlada procentualn¢ z HDP
do R&D, tim Iépe je zemé hodnocena v sekci ,,made in.*

podnikatelti Ing.Zdenkem Frolikem a Véaclavem Muchnou. Z rozhovoru vyplynulo, ze

inovace jsou zakladem konkurenceschopnosti na svétovém trhu.

Druhé hypotéza se ukézala statisticky nevyznamna. Vyplyva z toho, Ze kolik investuje vlada
pen¢z do Skolstvi procentudlné z HDP, nemd vliv na hodnotu ,,made in“. To by mohlo
znamenat, Ze by se méla navazat uzsi spoluprace mezi univerzitami a firmami. Univerzity by
dostavaly penize od firem a firmy by hned védecké poznatky uplatnili v praxi a pomohlo by
jim to v konkurenceschopnosti na svétovém trhu. Tohle vyplynulo z kvalitativniho oddilu
z empirické Casti, tedy z expertnich interview. Vaclav Muchna vyjadiil nazor, ze spoluprace
univerzit a Skolstvi by méla byt vétsi, nez je v souCasnosti. Kdyby Skoly dostavaly vice penéz
od firem a soukromého sektoru a méné ze statu, mohlo by to byt mnohem efektivnéjsi, nez
soucasna situace. Tim, Ze by univerzity spolupracovali se soukromymi firmami na inovacich,
by se zarovenn mohlo pfispét k vétsi konkurenceschopnosti ¢eskych vyrobkli na svétovém
trhu. To by mohla byt cesta, jak zvysit ,,made in“ a tedy 1 celkovou hodnotu znacky zemé. Na
tuhle novou hypotézu, ktera vyplynula na zaklad¢ vysledkt, by se musela analyzovat dalsi

data.
Zajimavé vsak je, ze podobny ndzor ma i1 pan Frolik. Pan Frolik si zalozil vlastni Akademii

Inovaci a Produktivity, kterd je zaloZena na propojeni praxe a teorie a riznych obort

s neustalymi inovacemi.
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17. Prilohy

17.1 Pouzita data

R&D2005[%] School[%] Made in 2005

USA 2,68 5,3 22,250
Japan 3,15 3,5 22,590
Germany 2,49 4,6 20,936
UK 1,89 5,6 20,188
France 2,16 5,7 19,058
Italy 1,14 4,5 18,788
Spain 1,11 4,2 16,150
Canada 1,93 5,2 18,788
China 0,60 1,9 17,070
Australia 1,70 4,5 17,530
Netherlands 1,85 5,3 17,466
Russia 1,17 3,8 16,340
Denmark 2,63 8,3 17,200
Switzerland 2,57 5,8 19,222
Belgium 1,90 6 16,404
Sweden 3,74 7,1 18,654
India 0,85 3,2 14,198
Ireland 1,21 4,7 15,392
Turkey 0,66 4 11,954
Mexiko 0,40 5,5 12,642
Brazil 0,98 4 13,444
Norway 1,75 7,2 17,078
Portugal 1,78 5,5 14,404
Singapore 2,25 3,7 16,016
Poland 0,58 5,5 13,220
Estonia 0,91 51 12,248
Malaysia 0,69 6,2 13,512
South Korea 2,64 4,6 16,738
Egypt 0,19 4,2 12,112
Hungary 4,46 5,5 13,672
Czech

Republic 0,88 4,4 13,218
Indonesia 1,28 3,6 12,590
South Africa 0,41 5,4 12,934
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17.2 Rozhovor s expertem na export panem Vaclavem
Muchnou

Jak si myslite, Ze by CR mohla zvysit hodnotu své zna¢ky z hlediska made in?

Zamérit se na produkty s vysokou pridanou hodnotou a misto exportu surovin exportovat
vyrobky s pridanou hodnotou. Meli bychom se vice zamérit na cCeske vyrobky. Momentalné to
funguje tak, Ze Toyota tady ma tovarnu a to, Ze tu mame kvalitni Ceské ruce, deéla jméno

Jjaponske Toyote.
Jaké mate nastroje, abyste pomohli takovému posunu k vyssi pridané hodnoté?

Prvni véc je, Ze firemni kultura a firemni strategie, musi hldasat, Ze se to tak v té firmé dela a ti

lidé o tom musi vedet, Ze pracuji v takové firmeé, kterd se zaméruje na vyssi pridanou hodnotu.

Jakym zpisobem miZou vybudovat vyrobek s pridanou hodnotou zacinajici

podnikatelé?

Na prvnim misté stoji zakaznicka empatie naslouchat zakaznikiim.
Druha véc je nenechat se odradit neuspéchem. Bez chtit - to nepujde. Musis chtit a strasné

moc chtit.

Predstavte si, Ze jste politik. Jak byste podporoval podnikatele, aby se zamérili na
pridanou hodnotu, ktera je zidkladem konkurenceschopnosti na globalnim trhu, jak

Fikate?

Duslednéji bych propagoval vybrané obory, motivoval bych lidi k tomu, aby skoly badaly po
tom, co chtéji firmy a to co se da uvést do praxe.

Zvysil bych rozpocty ruznym vedeckym pracovistim a museli by vykazovat vyzkumné projekty,
které byly uvedeny na trh od jednoho roku od podepsani smluv, do dvou let od podepsani

smlouvy atd. Hlavne bych udelal vizce specifikovanou marketingovou kampan, aby ti lidé
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chapali k cemu to je. Potrebujeme nastolit takovou situaci, kdy bude spoluprdce firem a
univerzit bézné délat aplikovany vyzkum. Systémem hodnocenim a pridelem penéz pro skoly se
da nastavit motivace a pohnout ekonomika. Rdamcovy programy jsou postaveny tak, Zze

financovani je na prvnich par let a je potieba postavit na dlouhodobou spolupraci.

Jak vznikaji inovace?

Je potreba tym udrzovat ve zméndch, lidi na ty zmény musi byt zvykli. Zaméstnanci se musi
persondlne motivovat k tomu, aby prichazeli s novymi napady. Zavadet soutéze o inovace a
podobne. Vytvorit prostredi, které netresta za chyby, které se stanou poprve.

Pokrok je, kdyz stejnou chybu neudélame dvakrat.

Nejdiilezitéjsi je, aby lidé chodili sami s ndpady i viplné novymi vizemi co délat. Cim vic je lidi
ve firme- tim vetsi je inovacni potencial. Nekteré firmy davaji procenta z vynosu patentu, které
vymysli jejich zaméstnanci. U nds ve firmé mame Inovacni cenu, kterou zaméstnanciim
udélujeme - inovace,miize byt produktovd nebo procesova. Cilem je, Ze néco zacneme délat

s nizsimi naklady a s vyssi produktivitou.

Jak ceska vlada podporuje védu a vyzkum?

Dvojnasobny odpisem na vedu a vyzkum, ale to je malo hmatatelnd podpora. Méla by se
snazit, aby spoluprdce firem a vysokych skol nebyla pouze teorie, jejichz jedinym vystupem je
marketing firem snazici se najit nové zaméstnance. To si myslim, Ze je zakladem toho, aby CR
méla vyrobky s pridanou hodnotou, se kterymi se da uspét na globalnim trhu.

Jak nastavit prostiredi, aby vice firem prorazilo na svétovém trhu?

Diilezita je podpora vedy a vyzkumu. Podpory zvySeni vzdelani na vysokych Skolach a
zakladniho vyzkumu na vysokych skolach a podpora vyzkumu a vyvoje ve firmach a podpora
spoluprdace mezi vysokymi skolami a firmami.

Jak by se dalo zamezit migraci lidského kapitalu, ktery CR ma?

Jak se tomu zamezit nedd, je poskytnuti financni zabezpeceni, které nabizi zapad.
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Musime jim tady nabidnout zajimavou praci ve firmach a oni musi videt do budoucna, Ze to
nekam sméruje. Na akademické piidé se to da udélat tak, Ze se budou financné dostavat
procenta z toho, co lidé na akademickeé piide vymysli. Potrebujeme firmy, které budou mit

centraly tady, a to se vaze na podporu exportu.

V jaké oblasti si myslite, ¢ ma CR moZnosti vytvofit produkty s vysoce pridanou

hodnotou a prorazit na globalnim trhu?
Nanotechnologie, biotechnologie, farmacie, Software...
Jakym zpiisobem si mohou za¢inajici podnikatelé vytvorit konkuren¢ni bariéru?

Kdykoliv s necim prijdes, tak nezabranis tomu, aby to nékdo zkopiroval. Jedinou cestou jakou
miuze$ bojovat, je neustdala inovace. Kdyz to nekdo chce zkopirovat a ukradnout, tak v dobé

kdy toho dosdhne, ty uz opét inovujes a budes napred.

Jaka je spolecenska odpovédnost firem na globalnim trhu?
,, Business makes peace. *“ Firmy by si tohle mély vic uvédomovat a premyslet o tom.

Co byste doporucdil v 5-ti krocich ¢eskym firmam, které chtéji prorazit na zahranicni
trhy?
1. Vydrzet.
2. Aby to rozhodnuti zvazili, a aby byli opravdu odhodlani- nebo aby do toho nechodili.
3. Aby se naucili anglicky.
4. Pokud chtéji na zahranicni trhy, musi nabidnout o hodné vic, nez konkurence. Mit
zmapovanou konkurenci a dokdzat to vsechno spravné odkomunikovat.

5. Nesmi se bat letani.

Jak pomoct ¢eskym firmam, aby se stali globalnimi?

46



Za prvni musi adaptovat inovativni mysleni, musi mit néco, co se miize stat globalnim a na to
se prijde dlouholetyma investicemi do vyzkumu a vyvoje. Potom co tohle vyvinou, tak musi
zacit expandovat. Nikdy nepodcenit dileZitost mistniho ,,know how.* VZdycky musi délat
business tak, jak by to deélali mistni. Ale at tam klidné svého manazera poslou, ale dlouhodobé
by to neméli vest lokalni manazeri. My ve Ysoftu jsme v 7-mi zemich na 3 kontinentech a
v§ude mame lokalni manazery.

Nesméji se bat a musi verit a zmenit sviij zpiisob mysleni na mysleni bez hranic. Musi ze svého
mozku smazat hranice. Aby se stali uspésnou globalni firmou, tak musi vyuzivat ,,know how *
celého sveta. Bezhranicnost!

Musi pocitat s tim, Ze to bude trvat dlouho a musi mit adaptabilni strategie, které maji
schopnost se rychle v case meénit.

A také tolerantni manzelky, které chapou, zZe budou hodné cestovat.
Co je potieba pri pronikani na zahrani¢ni trhy?
Bez mistniho zastoupeni se tam ¢lovek nehne.

Jsou potieba lokalizace, ale mira té lokalizace se naprosto lisi.

Zakladni rysy maji stejné. Vsichni potrebuji Setrit a zabezpeceni.

Miyslite si, Ze existuje na svétovém trhu vyrobek, ktery by lidé vyhledavali kvili tomu, Ze

je z CR- protoZe ma povést nejkvalitn&jsiho svétového vyrobku?

Skodovka

Myslite si, Ze kdyby vlada investovala do R&D - tak, aby se zvySily moZnosti

konkurenceschopnosti na svétovém trhu a zaroven by to zvySilo hodnotu znacky zemé?

Ano.

Cim je CR pro zahrani¢ni investory a turisty zajimava a jak by se dala zvysit jeji

zajimavost?
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Pro turisty — uklidit mésto a zajistit aby 7idici taxi nepodvadeli.

Pro investory zajistit levnou a kvalifikovanou pracovni silou.

Znate néjaky vyrobek, ktery dosahl svétového véhlasu a proslavil svou zemi a vzeSel
z postkomunistickych zemi?

Bata, Skoda, Becherovka, Plzerisky pivo,

Sklo, zbrane.

Nezda se Vam, Ze konkurencni vyhodou pri exportu ¢eskych vyrobki jsou nizké vyrobni
naklady a pokud se budou zvySovat, tak ztratime konkuren¢ni vyhodu a jedinou cestou

budou inovace? Jaky na to mate nazor?

Souhlasim ...

Co si myslite, Ze ovliviiuje koncept made in?

Kvalita a mnozstvi exportu vyrobku daného statu.

Jaké znate ceské firmy, které se prosadili na mezinarodnim trhu?
Linet- nemocnicni luzka

Moravi IT

Grisoft

Brano

Jsou vyrobky z néjaké zemé, které vyhledavate, nebo kterym se naopak vyhybate?

Mam rad auta z Némecka, olivy z Recka nebo ze Spanélska, Sushi v Japonsku...

48



17.3 Rozhovor s panem Zdenikem Frolikem

Firma Linet ma 38 patenti. Jak jste nastavil ve firmé takové prostiredi, aby se dochazelo

Kk tolika inovacim?

Ono je to dano povahou podnikatele, tedy moji povahou. Ze jsem velmi zvédavy a mam takovy
sportovni pristup k reseni problému. Neznam ,,nejde “, pouze za jakych podminek Ize.

V mém pripade jsem firmu zaloZil a jsem v jejim cele. Tim, zZe se ukdazalo behem delsiho
obdobi, Ze jsem relativné vhodnd osobnost na rizeni té firmy a to témi zakladnimi
podnikatelskymi viastnostmi. To generuje néjakou energii a ta prechazi na ostatni bud’
spontanné, nebo z prikazu. Tim se ta moje vlastnost stala vlastnosti té spolecnosti. Jsme
inovativni spolecnost. Ono to slovo inovativni je docela relativni. Super inovativni napady se
daji realizovat i na jednoduchych myslenkach. Pro vedu, inovace, zakladni vyzkum,
aplikovanou védu plati podobna pravidla. Nejsou az tak presna pravidla kde konci aplikovany
vyzkum a kde zacinaji inovace. Osm let jsem pracoval v Akademii ved. Obcas je to reSeni
pokus omyl, nebo se aplikuji fyzikalni pravidla a vynalezne se véc, ktera se da patentovat. A
Jjelikoz tomu ostatni nerozumi, protoze jsem tak hluboce v tom jednom detailu, tak se to da
nazvat véda.

Patentovat jde uplné vsechno co tady je, pokud je to myslenka nova uz je jedno, jestli je to

v oboru molekuldarni genetiky, nebo néjaky zpiisob, tvar nebo charakteristika jako autorska.

V dobé kdy jsme zacinali, jsme védeli, Zze mame jednoduchy produkt a to je nemocnicni lizko.
A jak jsme premysleli jak to udelat abychom z toho udelali svétovy business a abychom se
odlisili, abychom zaujali.

Vedeli jsme, ze mame jednoduchy produkt. Ale chtéli jsme z tech par ohnutych trubek udélat
produkt, ktery prodame za 200-300 tisic. A to Vas vede k tomu premyslet co kdyby.

Otazky typu: Jestli to zakaznik pouziva? Jaké zakaznik ma obvykle problémy s tim procesem?
Uvedomuje si silné a slabé stranky, nebo trpi provozni slepotou? Jaké ma obecné problémy

s temi vyrobky? Jaké ma problémy s procesy? Téch aspektu je strasné moc. Pokud si na ty
otazky zacnete odpovidat, zapojite do toho nékolik chytrych lidi a snazite se na to divat

z ruznych pohledi, nebo na to aplikujete nejakou sofistikovanou metodu — tak se
pravdepodobne doberete k néjakému zajimavému reseni a pak se s vysokou pravdépodobnosti

na trhu uplatnite.
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Jak se tvori inovace? Jak vytvarite inovativni mysleni, aby s inovacemi chodili

zaméstnanci sami?

Myslenky nechodi samy od sebe. Myslenky reaguji na vnitini otazky, které si pokladate.
Musite mit tu vnitini potiebu. Presvédcite své kolegy, Ze to ma smysl. Zapojite své zakazniky a
dodavatele. Zapojite do toho své vlastni zkuSenosti, které mate. Tak vas to navede krok od
kroku. A pokud postupujete podle metodiky, tak Vas to vede od stavu v oboru pres néjaké
evolucni krivky, ktery ten obor ma a vygenerujete z toho budoucnost, kam se ten obor odviji.
Aplikujete na to, co se v tom oboru a téch systéemech odehralo a to jaké typy inovace do toho
prinesete atd. Mdate na to pomiicky napriklad svétove reserse patentii- jaké typy inovaci do
toho prinesete. Kdybych Vam mél tu otazku zodpovédet, tak je to tak na 2 semestry studia. To
neni tak jednoduché. Je to metodicky tak zpracované, Ze to proste lze zcela zautomatizovat.
Kdyz mate definovano ,,co“, tak zapojeni té lidské kreativity a toho lidského mozku a miizete
zacinat od prdzdného stolu, kdy vitbec netusite, co budete mit a vysledkem je, Ze po roce, zZe
madte ten produkt. Zapojenim toho lidského mozku, té lidske kreativity do toho systéemu vede

k vysledkiim. Zacinate z prazdného stolu, kdy vitbec netusite, co by mohlo byt a vysledek je, ze

po roce mate ten produkt. Kazdy systéem ma evolucni vyvoj.

Napriklad sekani travy: prvné rezali travu nejakym pazourkem, pak se to vygenerovalo po
nejakou kosu. Pak to 5lo jesté rychleji. Pozdeji byla potieba to automatizovat, tak prisly
sekacky, pak to lidé nechtéli tlacit tak to upravili tak, Ze ta sekacka jezdi sama po té zahradé a
nyni budou postriky, aby ta trava vitbec nevyrostla. Pristé napriklad prijde geneticka uprava
travy- aby vitbec nevyrostla. Ten problém je posekand trava a ne ten stroj. Pokud si vytycim,
¢eho chci dosahnout, tak to jde snadnéji.

Napriklad holeni — zamyslete se nad evoluci holeni a téch strojkit na holeni. Nakonec se ten
obor miize vyvinout k tomu, Ze si muzi vezmou néjaké prasky a ty vousy jim viibec nevyrostou.
Nebo tireba telefon — treba v budoucnu ho budete ovliviiovat myslenkami. Ten proces jde
odhadnout. I takovéto aktivity se déji ve svete, akorat je to drahé. Funkce telefonu je uz tak
1% z téch viech funkci, které telefon poskytuje. To byly priklady, Ze ten proces Ize odhadnout.
Proces u nemocnicnich posteli je takovy, Ze ted uz jsou koncové terminaly informacniho
systemu. Nase vyrobky sleduji, kolikrat se pacient pretocil, kolikrat tam prisla sestra atd.
Kamera z té postele snima toho ¢lovéka a prenasi to domii- tak se s nim muZete bavit pres
skype. Ten systém evolucné dal pokracuje. Ta funkce toho leZeni je potlacena a ma to spoustu

vymozenosti, které prispivaji zlepseni podminek pro toho pacienta.
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Predstavte si, Ze byste byl politik a chcete ¢eské vyrobky dostat na urcitou iroven, aby

byly uznavany ve svété.

Ja nemam tolik informaci, abych vynasel soudy co se jak ma udélat, aby to bylo lepsi. Pracuji
Jjako ¢len predsednictva rady viady pro védu a vyzkum v Ceské republice. Jsem clenem Sesti
Clenného tymu a i vlastni rady, které tyto véci resi. Také jsem clenem predsednictva svazu
priumyslu a dopravy. Kromé toho jsem clenem rady pro export a investice. Ale presto si
netroufam tohle soudit. Ja jsem priznivec trivialnich inovaci. Mozna jste videla nékterou mou
prednasku na téma inovace. Dimenzi inovaci je hodné a v kazdé z nich existuje spoustu
prikladii jak je ovliviiovat. Dulezité jsou také nevedecké inovace, schvalne to tak nazyvam,
abych vyvolal pocit, zZe to miize kazdy. Za vedou a vyzkumem se skryva takové tajemno. 90%
vSech uspesnych reseni nevychazi ze slozitych véd a proto tomu rikam nevédecké inovace.
Propagovat tyhle nevédecké inovace neni nic az tak drahého z hlediska statu, ale musi se
tomu dat to spravné PR. Napriklad design je pro vyrobek moc dulezity. Vytvori se brand

urciteho designu, jako mate napriklad italské boty a je to uspech.

Ja se chci pokusit prijit s navrhem, aby podnikatelé pouzivali made in Czech Republic a

ne made in eu.

Vite, to je beh na dlouhou trat. Image toho vyrobku neni dana jenom designem, ale je i ve
spolehlivosti toho produktu. Otazka designu je tady jeste hodné casto podcenovana. Vi se, ze
je to spolehlivé, ale otdzka je, jestli je to také hezké. To, Ze jsou vyrobky kvalitni, to se u
produkti v EU predpoklada. Vybeér vyrobkii z riznych zemi mame velky. Jestli to ¢lovek koupi,
nebo nekoupi ma co spolecného s tim, jak to vypada. To, Ze je to kvalitni, se v EU
predpoklada. Ale otdzka je, jak to vypada. Ale druha véc je, Ze pokud mate na vyber napriklad
mezi italskym svycarskym a francouzskym- tak potom rozhoduji emoce. Mate srovnatelné

produkty a rozhoduje design.

Vy exportujete 85% vyrobkii. Jaké mate zajimavé story na vstupy na odlisné kulturné
trhy.
No to mame, to je na dlouhé povidani. Kazda zemé je velmi odlisna. My musime ty produkty

i konstrukcne odlisovat. Napriklad Japonci ocekavaji absolutni kvalitu. Tak kdyz jim prijde
deset posteli a jedna ma malinko odlisny odstin jednoho kovu na celé posteli, nékdo jiny by si

toho nevsiml. Tak pro né je to velky problém celkové produkce a detailné zkoumaji, jak je
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mozné, ze ta jedna postel ma o jeden odstin jinou barvu. Tak je to pro né katastrofa. Pro
Japonce to miize indikovat problém produkce a resi, jak vitbec toto mohlo nastat. V Italii je
design chdpan 1iplné jinak. Ve Francii to musi byt barevny. Svycari a némci se na ty produkty
divaji hlavne designove, aby ty produkty vypadaly jako v hotelu, ne jako v nemocnici a aby to
vypadalo hezky. Pro nekoho i nase jednoducha postel je science fiction. Pro nékoho i
sofistikovany produkt je hodné malo, protoze ten vnitini interiér deklaruje tiroven nemocnice.

V kazdeé zemi je jina platebni moralka. Ty rozdily jsou obrovské.

Myslite, Ze CR ma dostate¢nou sit’ podpor, aby podporovala vstup na zahraniéni trhy?

Ja si myslim, Ze CR ma systém, ktery podporuje nase podnikatele. Kdyz to srovndm

s podporou, jakou méli na zapade, tak si myslim, Ze jsme méli vétsi. V podstaté znam spoustu
firem nasich konkurentu, které tuhle podporu neméli. Historicky jsme méli néjaké podpory

z Leonarda, Phare atd. Otazka je, jak je schiidna cela ta administrace. Ta by se mohla
zjednodusit. Ja si nemyslim, zZe by tu podpora nebyla, nicméné otazka je, jak je schiidna
administrace pro podniky. Ale nemiizu rict, jestli je to vinou CR, nebo jak se to v EU vyvinulo,
aby se zabranilo korupcnimu prostiedi.

Nikdy neni dost této podpory, jelikoz podporovat védu, vyzkum, inovace, design, vzdelavani,
je vzdy investice do budoucnosti pro vytvareni hodnot. Ja jsem pravicovy. Ja jsem pro to,
nejdrive hodnoty vytvaret a pak posléze je rozdélovat. Ne je rozdelovat a pak se uvidi. Existuji
tady danove odpocty na inovace, granty a rizné jiné podpory. Ony se snadno vyjadruji nazory
na to, jak by se to mélo délat ale poté delat rozpocty, které jsou v souhre s penzi, s Fesenim
kompromisii viici jinym koalicnim partneriim ve vlade a jinymi makroekonomickymi agregaty.
Nechci tady délat jednoznacné soudy, jak se to ma udélat. Ale zavedeni Eura, vytvoreni
,,design centra* -to aby mély vyrobky svou charakteristickou ,,tvar‘ a vytvorit si tady

v podstaté poveést téch produktit se odviji od designu az po technickou spolehlivost. Jediny

Neémecko a Japonsko si vyvinuli brand totalni spolehlivosti. Made in Japan je zarukou

naprosté spolehlivosti.

Kdyz udélate produkt, ktery je prumérny, tak naklady mohou byt 80 a miiZete jej prodat za
100. Ale pokud udelate extra hezky design, tak muze byt za 120, ale naklady miizou byt stale
80. Ja bych doporucoval, aby se zmenil zpusob vyuky na vysokych skoldch.

Technickeé skoly by mély ucit priimyslové inzenyrstvi a inovacni metodologii. Nase vysoké
Skoly prevazné vychovavaji lidi pro védecko-vyzkumnou praci, ale mnoho lidi stejné pak

delaji néjaky management. Takze ta energie vénovand do matematiky, fyziky a teoretickych
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predmeétii je nevyuzitd, mozna to naucilo premyslet, ale mohla se cast té energie venovat do
soft skills. Do oborii jak pracovat s lidmi, jak 7esit inovace procesii atd.

Udelat reformu terciarniho vzdelavani, propojit vysoke skoly mnohem vice s priimyslem,
blokova studia, nastavit kontinudlni staze tech studentii v podnicich. To by vedlo k lepsim
vysledkiim vic, nez jen nekomu néco davat. Co je darované a co je zadarmo, nema tu hodnotu.
Mnohonasobné vice lidi je nestastnych z téch, kteri jsou bohati, nez z tech, kteri jsou chudi. V
Africe mate mnoho lidi, kteri sou Stastni. Mnohem lepsi je startovaci rada, nez penize. Penize
Vam miize dodat financni trh, jsou business angel atd. Bohati lidé nemaji potrebu schranovat
dalsi bohatstvi, snazi se udelat néjakou dlouhodobou stopu a maji z toho radost, Ze se vam to

podarilo. Snazi se pomahat bud’ preddavanim formou charity, anebo predavanim zkusenosti.

Jak dosahnout toho, aby teorie mezi firmami a Skolstvim nebyla pouha teorie ale praxe?

To je hezky receno, ale tézko dosazitelné. Proto ja jsem clenem predstavenstvi svazu prumyslu
a snazim se podilet na bilé knize. Musite spolupracovat, je jako kdyz Vam nékdo rekne, Ze
madte drzet spravnou Zivotospravu. Tak ono se to Fekne, ale tak snadno to nejde. Resenim by

bylo, ze skola treba dostane na vedu a vyzkum od statu presné tolik penéz, kolik dostane penéz

od firem.

Jaké mate osobni hesla?

(pan Frolik ma na sténé obrovské puzzle)

Kdyz se podivate na tohle puzzle na stene, tak je na tom videt, ze vSechny kosticky puzzle jsou
stejné diilezité. Stejné jako vSechny aspekty podnikatelského svéta jsou stejné diilezite. Kdyz
Vam tam bude chybeét jedna kosticka, tak ten obraz nema hodnotu. Stejné tak to je

v podnikani.

Nebo ,, byt predmétem touhy a ne volby “.

Kdyz je tu ta touha, tak je snaha od toho zdkaznika udelat ten business a kdyz tu touhu ma a
vy mu vyjdete vstric, tak ten business zrealizujete. A kdyz je tam ta emoce, tak se ten business

zrealizuje o trochu vyssi cené.
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17.4 Rozhovor s vedoucim R&D Ondrou Krajickem

JelikozZ tahle prace ma izkou souvislost s R&D, udélala jsem jeSté kratky rozhovor

s vedoucim R&D firmy Y Soft Ondrou Kraji¢ckem.

Piedstavte si, Ze jste politik. Jak byste podporoval podnikatele, aby se zamérili na

pridanou hodnotu, ktera je zikladem konkurenceschopnosti na globalnim trhu?

Zavedl bych subvence pro inovace. Restrukturalizoval bych danovy systém. Odpisovy

predpisy, aby se dali délat velké investice do inovaci.
Jakym zpiisobem vznikaji inovace?

Zasadni je snaZit se pochopit svét oc¢ima zdkazniki. VZit se do jejich role. Pristup musi mit
clovek v sobé. Dalsim nastrojem je strukturovany dialog. Sledovani chovani uzZivatelu a déla
se s nimi interview, jako ty ted’ se mnou. Kreativita a invence. Hodné funguje synergicky efekt.
Silny technologicky zazemi, aby se ¢lovek mohl oprostit od omezeni.

Clovek must mit jasnou vizi, jasnou strategii, vieobecny rozhled. Balance mezi inovacemi a

udrzitelnym rozvojem. Je potieba v lidech podporovat kreativitu a dat jim odpovédnost.

Miyslite si, Ze existuje na svétovém trhu vyrobek, ktery by lidé vyhledavali kviili tomu, Ze

je z CR- protoZe ma povést nejkvalitnéjiiho svétového vyrobku?

Ceské pivo, Ceské palné zbrang, traskaviny, Tatra.

17.5 Rozhovor s Lukasem Uhlem, marketingovym specialistou

Export zahrani¢nich znacek na nas trh

Ptala jsem se marketingového specialisty z L’Orealu, jak probihé vstup na zahrani¢ni trhy.
Vysvétlil mi, ze prvni 3 kroky jsou nasledujici:

54



1. Pochopit odlisnosti mezi francouzskou a ¢eskou kulturou
V kazdé zemi jsou jinak ochotni platit za kvalitu. Vnimani relativni hodnoty znacky, viici
cend. V CR funguji slevy! Cesky si radsi koupi néco ve slevé. Ve Francii bude atraktivngjsi
varianta, ze zaplati$ vic, ale dostane$ k tomu naptiklad navic rténku. Francouzsti kadetnici se

radi stavi do role prodejce a Cesti spiSe odmitaji roli obchodnika.

2. Zajistit distribucni kanaly
Na tom piiklad€ s L‘Orealem jsou nékteré distribucni kanaly kadetnici, ktefi uz ale maji svou
znacku, kterou pouzivaji. Proto je potfeba vymyslet strategii, pti které¢ by vymeénili tu svou

znaCku za L‘Oreal.
3. Tailoring na lokalni prostfedi

Lokélnimu managementu dat mandat k tomu, aby zajistili odliSnosti toho trhu.

Delegace pravomoci na lokalni management.
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17.6. Znacky stati

Overall Ranking Total Ranking
Top 5% 1.67605
Italy 126.797 4 Top 10% 3.3521
Sweden 126.583 5
Germany 126.410 6
Japan 126.259 7
France 125.594 8
Australia 124.956 g Top 20% 65.7042
United States 124.912 10
Spain 123.094 11
The Netherlands (Holland) 122.970 12
Norway 121.767 13
Denmark 121.680 14
New Zealand 118.452 15
Belgium 117.023 16
Ireland 114.738 17
Portugal 114.283 18
China 108.660 19
Russia 107.398 20
Hungary 106.608 21
Brazil 106.276 22
Singapore 105.696 23
Argentina 104.013 24
South Korea 103.397 25
India 103.347 26
Mexico 103.168 27
Egypt 102.000 28
Czech Republic 101.586 29 Bottom 20% 6.7042
Poland 100.955 30
Malaysia 99.415 31
South Africa 98.850 32
Estonia 97.331 33 Bottom 10% 3.3521
Bottom 5% 1.67605

Priloha 16.6 Simona Anholt, Hodnoceni obchodnich znacek stati pro rok 2005
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Exports Overall Rankihg Total Ranking |Governance Ovetrall RankindTotal Ranking

Japan 22.590 1 |Switzerland 21.020 1
United States 22.250 2 |Sweden 20.949 2
Germany 20.936 3 [Norway 20.432 3
United Kingdom 20.188 4 |Denmark 20.385 4
Switzerland 19.222 5|Canada 20.334 5
France 19.058 6|The Netherlands (Holland) 20.165 6
Canada 18.788 7 |Australia 19.626 7
Sweden 18.654 8 |Belgium 19.546 8
Italy 17.678 9 |New Zealand 19.233 9
Australia 17.530 10|Germany 19.155 10
The Netherlands (Holland) 17.466 11|United Kingdom 18.661 11
Denmark 17.200 12|Spain 18.504 12
Norway 17.078 13|France 18.121 13
China 17.070 14|Italy 18.070 14
South Korea 16.738 15|Japan 17.927 15
Belgium 16.404 16|Portugal 17.842 16
Russia 16.340 17]Ireland 17.698 17
Spain 16.150 18|Hungary 16.385 18
Singapore 16.016 19|Singapore 15.649 19
New Zealand 15.582 20[Poland 15.514 20
Ireland 15.392 21|Czech Republic 15.455 21
Portugal 14.404 22|United States 15.388 22
India 14.198 23|Estonia 15.038 23
Hungary 13.672 24|Brazil 14.542 24
Malaysia 13.512 25[Mexico 14.239 25
Brazil 13.444 26|South Korea 14.154 26
Poland 13.220 27|Argentina 14.015 27
Czech Republic 13.218 28|Egypt 13.970 28
Argentina 13.074 29|Malaysia 13.913 29
South Africa 12,934 30|India 13.516 30
Mexico 12.642 31|Turkey 13.368 31
Indonesia 12.590 32|South Africa 13.118 32
Estonia 12.248 33|Russia 13.114 33
Egypt 12,112 34|Indonesia 12.795 34
Turkey 11.954 35|China 12.225 35

Simona Anholt, Hodnoceni obchodnich znacek stati pro rok 2005
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Investment Overall RankTotal Ranking |Culture Overall Ranking |Total Ranking

United Kingdom 20.528 1|Italy 23.810 1
Canada 20.422 2 |France 23.358 2
United States 20.330 3 |United Kingdom 23.082 3
Switzerland 19.896 4 |Spain 22.764 4
Australia 19.810 5|United States 22.700 5
Sweden 19.272 6 |Germany 22.491 6
France 19.158 7|China 22.469 7
Germany 19.042 8|Japan 22.160 8
Italy 18.848 9 |Russia 22.140 9
The Netherlands (Holland ) 18.560 10|The Netherlands (Holland) 21.048 10
Denmark 18.394 11]|Sweden 20.972 11
New Zealand 18.292 12|Portugal 20.540 12
Spain 18.262 13]Australia 20.486 13
Norway 18.130 14|Canada 20.316 14
Japan 17.872 15|Denmark 20.286 15
Belgium 17.606 16|Brazil 20.262 16
Ireland 17.112 17|Norway 20.256 17
Portugal 16.452 18|Argentina 20.219 18
Singapore 15.156 19|Switzerland 20.033 19
Hungary 14,998 20|India 19.674 20
Argentina 14.286 21|Belgium 19.674 21
Brazil 14.044 22|Ireland 19.466 22
Russia 13.994 23|Egypt 19.437 23
Czech Republic 13.818 24|Hungary 19.197 24
China 13.800 25|Mexico 19.185 25
South Korea 13.760 26|New Zealand 18.939 26
Poland 13.612 27|South Korea 18.855 27
Estonia 13.524 28|South Africa 18.710 28
Mexico 13.522 29|Czech Republic 18.695 29
Malaysia 13.464 30|Poland 18.420 30
South Africa 13.288 31|Turkey 18.150 31
India 13.080 32]|Indonesia 17.363 32
Egypt 12.634 33|Estonia 17.333 33
Indonesia 12.628 34|Singapore 17.283 34
Turkey 12.064 35|Malaysia 17.250 35
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People Overall Ranking |Total Ranking |Tourism Overall RankingJTotaI Ranking

Canada 23.493 1|Italy 25.751 1
Australia 23.232 2 |Spain 24.860 2
Sweden 22.832 3 |Switzerland 24.539 3
Switzerland 22.718 4 |France 24.476 4
Italy 22.640 5 |Egypt 24.426 5
New Zealand 22.608 6 |Australia 24.272 6
Spain 22.554 7|Canada 23.945 7
The Netherlands (Holland) 22.476 8 |Sweden 23.904 8
United Kingdom 22.437 9 |United Kingdom 23.876 9
Denmark 22.400 10|New Zealand 23.798 10
Norway 22,322 11|Japan 23.712 11
Japan 21.998 12|Norway 23.549 12
Germany 21.953 13|China 23.396 13
Ireland 21.917 14|Portugal 23.361 14
Belgium 21.777 15|The Netherlands (Holland) 23.255 15
United States 21,723 16]Ireland 23.153 16
Portugal 21.684 17|Mexico 23.030 17
France 21.423 18|Denmark 23.015 18
Brazil 21,104 19|Brazil 22.880 19
Hungary 20.679 20|Germany 22.833 20
Singapore 20.658 21|India 22.707 21
Mexico 20.550 22|United States 22.521 22
Argentina 20.463 23|Russia 22.095 23
India 20,172 24|Belgium 22.016 24
Malaysia 19.968 25|Argentina 21.956 25
Poland 19.952 26|Hungary 21.677 26
Czech Republic 19.937 27|Malaysia 21.308 27
South Korea 19.857 28|South Africa 21.252 28
Russia 19.715 29]Indonesia 21.090 29
China 19.700 30|Singapore 20.934 30
Estonia 19.572 31|Turkey 20.909 31
South Africa 19.548 32|Czech Republic 20.463 32
Indonesia 19.440 33|Poland 20.237 33
Egypt 19.421 34|South Korea 20.033 34
Turkey 18.806 35|Estonia 19.616 35

Simona Anholt, Hodnoceni obchodnich znacek stati pro rok 2005
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