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Abstrakt

Cielom prispevku je predstavit' kI'iCové charakteristiky a determinanty Country-of-Origin
(COO) efektu znacky tizemia a jeho interpretacny vyvoj v kontexte paradigmatickej zmeny
logiky marketingu. Popisujeme v fiom zakladné charakteristiky a kI'icové determinanty COO
konceptu. V zavere naznacujeme teoreticky ramec a viziu mozného vyvoja smerom do
budticnosti.
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1. Uvod

Znacky, ak st vnimané ako prostriedok komprimovanej komunikacie, odrazaju stale
naliehavejSiu potrebu obsiahnut’ narastajice mnozstvo informécii, ktorému kaZzdodenne
Celime. St vSeobecne rozsirené, s nastrojom komunikécie, ktory sprevadza l'udstvo od jeho
prvopociatkov, st prislubom ocakavanej kvality ¢i metaforou vyjadrujucou zavizok ich
nositel’a, su prostriedkom diferenciacie a predmetom tuzby, zdrojom emdcii i predsudkov,
spajaju aj rozdel'uju, mnohé su dokonca hodné miliénov dolarov. (Matlovi¢ova 2015)

V pripade produktov je znacka ¢asto pouzivanym nastrojom selekcie produktov medzi jeho
pocetnymi generickymi alternativami. Jej premyslené vyuZivanie v marketingovej praxi
umoziuje zvysit' efektivitu informaénych transferov. MoZno sa teda na fu divat’ aj ako na
mentalnu skratku s potencidlne vysokym emoc¢nym nabojom, ktord ulahcuje ¢i urychluje
rozhodovanie. Prostrednictvom vedomej ignorancie, ktora je v nich obsiahnuta, moézu byt
dokonca aj nebezpecnym prostriedkom manipuldcie. Su vSeobecne akceptovanou silnou
zbranou v konkuren¢nom zapase a preto sa dostavaji do centra pozornosti aj v oblastiach, kde
by sme to necakali. (Matlovi¢ova 2015)

Dnes uz st predmetom sofistikovanych stratégii budovania znacky a formovania jej imidZzu
nielen bezné spotrebné tovary a sluzby, ale prakticky vsetko to, ¢o je pontikané do pozornosti
verejnosti a je uvrhnuté do arény boja o jej priazeil. A izemia nie st vynimkou.



mailto:kveta.matlovicova@gmail.com
User123
Textový rámček
Matlovičová K. (2016): 
COUNTRY OF ORIGIN (COO) KONCEPT  - JEHO VYMEDZENIE, DETERMINANTY A MOŽNOSTI VYUŽITIA V MARKETINGOVEJ PRAXI. 
In: Nováček A. (ed.) (2016): Geografické myšlení jako aktuální společenská výzva, Sborník příspěvků z Výroční konference ČGS, 5.  - 7. září 2016, České Budějovice, Jihočeská univerzita, ISBN:978-80-7394-619-7, pp. 99-108


Vyroéni konference Ceské geografické spolenosti
Jihoceska univerzita v Ceskych Budé¢jovicich, Pedagogicka fakulta, Katedra geografie 5.— 7. zatr1 2016

Prizna¢na subjektivita a Casté skreslenia v procese percepcie tizemi nas privadzaja k téme
imidzu Uzemia ajeho znaCky. VSeobecne je imidz produktu povazovany za Systém
interferencii medzi prvkami informacného prostredia a prijimatel'om, ktory ich spracovava.
V tomto procese dochadza k transformacii vysielanych informacii neraz do takej miery, ze len
Ciastoéne reflektuju realny obraz tizemia. Vysledny mentalny obraz ma s realitou len nepriamu
suvislost (Reynolds 1965) aliSi sa na turovni jednotlivcov (neraz zéasadne). Viac sa
problematike imidZzu tizemi a jej znacky venujeme v inej praci (Matlovi¢ova 2015).

2. Place-of-origin (POO) a jeho vymedzenie

Skimanie a aktivny pristup k formovaniu imidzu uzemi je predmetom ziujmu Statnej
spravy, miestnych aregionalnych samosprav ako aj podnikatelov, ktorych produkcia sa
k danym tzemiam viaze. Mohli by sme tu uviest’ mnoh¢ priklady, ktoré poukazuju na to, ako
Casto s v praxi naSe rozhodnutia ovplyvnené predsudkami vo vztahu k produktom podla
miesta ich povodu. Niekedy méme tendenciu automaticky povazovat za kvalitné dokonca celé
produktové kategorie a to len preto, Ze pochadzaju z tej, pre nas ,,spravnej krajiny* (Pasquier
2008). Napriklad za kvalitny zvia¢Sa povazujeme syr, ktory pochadza z Holandska, ¢okoladu
¢i hodinky vyrobené vo Svajéiarsku, resp. viac ocenime franctizske vino &i parfum, nemecké
elektrospotrebice a pod. (Pasquier 2008).

Fenomén posudzovania produktov zalozeny na hodnoteni tzemia ich pdvodu je
oznacovany ako Place-of-Origin efekt. Place-of-origin (POO) je koncept, zamerany na
skumanie vzajomného prepojenia a vzt'ahov medzi imidzom tzemia a imidzom produktov,
ktorych produkcia sa k nemu viaze.

Country-of-origin (COO) chapeme v zmysle uvazovanej mierky Uzemia ako uzSie
vymedzeny Place-of-origin (POO) koncept a predstavuje jeho najcastejSie skimany variant,
vztahujulci sa na troven §tatov. V odbornej literatiire je dobre rozpracovany.

Place-of-origin (POO) v8ak okrem krajin, zahfiia aj mensie (napr. regiony, mesta) ¢i vacsie
(napr. makroregiony) uzemné celky. PodrobnejSie sa im venujeme v inej praci (Matlovicova
2015).

3. Country-of-origin efekt (COOQ) - jeho charakteristiky a determinanty

Vel'mi zjednodusene povedané, skiimanie COO efektu je vlastne hl'adanim odpovede na
otazku: Aky imidZ ma znacka ,,made in ...“? V tomto pripade verime, Ze medzi produktom a
krajinou jeho pdvodu existuje prepojenie: vnimana ,sila“ krajiny vs. skusenosti, ktoré su
potrebné pre vyrobu kvalitného produktu (Roth, Romeo 1992). Inak povedané, krajina povodu
je pre nas zarukou patricnych kompetencii zaru€ujucich kvalitu alebo ocakévané atributy
produktu. V urcitych pripadoch preto predstavuje pre producentov velmi cenny kapital.
(Matlovicova 2015)

Country-of-origin efekt (COO) oznacuje fenomén pozitivnej alebo negativnej predpojatosti
hodnotenia produktu v zavislosti od krajiny jeho povodu. Ide tu o isty druh projekcie imidzu
uzemia na produkt, ktory z neho pochadza. Inymi slovami, atributy imidzu Gzemia sa
premietaju do percepcie produktu a ovplyviuja tak ocakévania zadkaznikov.
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Percepcné prepojenie medzi imidzom produktov a imidzom krajiny z ktorej pochadzaju je
pravdepodobne obojstranné. Nie je jasné ¢i produkt tazi z dobrej reputacie krajiny alebo
krajina z dobrej reputécie v nej produkovanych vyrobkov.

COO efekt je komplexny fenomén zahfnajici kognitivne, afektivne a normativne dévody
veduce k asociovaniu produktov s krajinami ich pévodu. Zakladom COO efektu je viera,
(Casto postavend na iracionalnych dovodoch), Ze len ak je produkt podla nas z tej spravnej
krajiny, potom naplni nase ocakavania.

ImidZ Gzemia tak predstavuje zaujimavy politicky a ekonomicky kapital. Je odrazom
postavenia uzemia na medzinarodnej scéne. Ide o formu tzv. mékkej moci ,,soft power*
(Wang 2006). Vo vztahu k produktom, ktoré st oznaCené prisluSnostou pdévodu ku
konkrétnej krajine, sa moze prejavit vo zvySenej miere dovery alebo neistoty, ¢i takyto
produkt, s ktorym zvy€ajne nemdme sktsenost” uspokoji nase oCakavania. Negativny imidz
krajiny tak zvyc€ajne vedie k vzniku bariéry COO efektu pri vstupe produktu na novy trh.

1.1 Percepcia stupiia ekonomického rozvoja krajiny povodu produktu

Mnoh¢ §tadie naznacuju prepojenie medzi vnimanym stupfiom rozvoja krajiny a kvalitou
produktov z nej pochadzajicich (White 2012). Subor determinantov COO efektu je
vyhodnocovany podvedome, na zdklade primarnych alebo sekunddrnych informacii o krajine
povodu. Casto sa skryva pod zovieobeciiujucim ozna¢enim - percepcia stupiia ekonomického
rozvoja danej krajiny. Predmetom percepcie v tomto smere si:

* vzdelavaci systém

* uroven vedy a technologii

* Zivotna Uroven

» akuvalita zivotného prostredia

* medialna kultira a pop-kultira resp. export kultary
(napr. Nye 2004, White 2012; Roth, Romeo 1992).

Prepojenie medzi Groviiou ekonomického rozvoja krajiny a hodnotenim produktov z danej
krajiny potvrdili aj Verlegh a Steenkamp (1999) v metaanalyze 41 dovtedy publikovanych
studii COO efektu. Produkty z menej rozvinutych krajin su podl'a nich castejSie posudzované
ako menej kvalitné a naopak (napr. Verlegh a Steenkamp 1999).

Medzi podobnymi krajinami v zmysle ekonomickej vyspelosti a kultary sa zvycajne COO
efekt neprejavuje (Balabanis a Diamantopoulos 2004). COO je stabilnejsi prediktor
preferencii va¢Smi vo vztahu k domacim produktom ako k ich zahrani¢nym alternativam
(Balabanis a Diamantopoulos 2004).

1.2 Percepcia produktov vo vzt'ahu k stupiiu ekonomického rozvoja krajiny povodu
krajina povodu zakaznika

Percepcia COO produktov sa vsak podla niektorych prieskumov 1isi aj v zavislosti od
stupiia ekonomického rozvoja krajiny pdvodu zakaznika. Napriklad podla prieskumu
Supphellena a Rittenburgha (2001) posudzuju zakaznici z menej vyspelych krajin
importované produkty podvedome ako kvalitnejSie (predmetny prieskum bol realizovany
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v Pol'sku). Ich ndkup méze byt vnimany aj ako prejav ndlezitosti k Specifickej socidlnej
skupine, resp. prostriedok demonstracie ist¢ho postavenia (imidzotvorny prvok). Naopak, u
zékaznikov z vyspelych krajin sa v ndkupnom spravani cCasto prejavuje tzv. ndakupny
etnocentrizmus. Ide o je isty druh pozitivnej predpojatosti vo¢i domacim produktom a ich
preferencia v procese vyberu aj v pripade, Ze domaca alternativa je drahSia (Balabanis a
Diamantopoulos 2004). A naopak vo vztahu k ,,cudzim“ produktom sa u nich prejavuje
negativna predpojatost. Ak neexistuje vhodnd produktova alternativa, tak uprednostnia
produkty z ,,podobnych® krajin (kultirne a stupfiom vyspelosti) (napr.: Balabanis a
Diamantopoulos 2004; Watson, Wright 2000).

1.3 COQO efekt a ambivalentnost’ percepcie atributov produktu

Produkt pochadzajuci z danej krajiny moze byt podl'a Juric a Worsley (1998) hodnoteny aj
ambivalentne - na jednej strane kladne, ale vo vztahu k inym jeho atribitom negativne.
Napriklad v pripade franctzskych elektrospotrebicov moze byt pozitivne hodnoteny dizajn
a negativne hodnotena ich nespol'ahlivost’ a kazovost’ (tabulka 1, 2). V pripade automobilu
Skoda: mbdze percepcia spolahlivosti takto oznateného produktu prevySovat napr. menej
atraktivny dizajn a pod. Ambivalentnost’ percepcie sa moze prejavovat’ aj v pripade imidzu
krajin. Napriklad Egypt je v zdsade vnimany pozitivne vo vztahu k turizmu (cez krasne plaze
a slusny standard turistickych sluzieb, historické lokality), ale vo vztahu k inym produktom
ako egyptské pivo, banky ¢i farmaceutické produkty, to uz platit’ nemusi. (Matlovi¢ova 2015)

Tabulka 1: Priklady moznej ambivalentnej percepcie COO vo vztahu k réznym produktom

Made in Pozitivne vnimane produkty Negativne vnimané produkty
Egypt Pobytové zdajazdy Kozmetika, lieky
Germany Auta, pracky Gastronomia

Tabulka 2: Priklady moznej ambivalentnej percepcie atributov COO v ramci jednej produktovej kategorie

Produktova kategéria Pozitivhe vnimané atributy Negativne vnimané atribity
francuzska elektronika Dizajn, §tyl Spolahlivost, Zivotnost, cena
slovenska elektronika Spolahlivost, Zivotnost, cena Malo atraktivny dizajn
talianska obuv Dizajn, §tyl Spolahlivost, Zivotnost, cena
slovenska obuv Spolahlivost, zivotnost, cena Malo atraktivny dizajn

1.4 Intenzita COO efektu a jej determinanty

Podla Whitea (2012) sa v ramci COO efektu prejavuje intenzivnejSie vnimanie kvality
produktu vo vztahu ku krajine povodu. Postoj k produktu ako aj pravdepodobnost’, ze bude
napokon kupeny je vSak ovplyviiovany aj dalSimi faktormi ako: osobnd skusenost,
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emocionalne prepojenie na krajinu povodu, percepcia (kvality) pracovnej sily danej krajiny a
jej kultary ako takej. Medzi kl'n¢ové determinanty intenzity COO efektu tak mozno zaradit’:

Solventnost’ zdakaznikov - u menej solventnych zakaznikov sa COO efekt prejavuje
Vv mensej intenzite. KIiCovym faktorom vyberu v ramci produktovych alternativ byva
cena. COO efekt je vtomto pripade az druhoradym faktorom. (napr. Balabanis a
Diamantopoulos 2004) Napriklad podl'a Brunninga (1997), ktory skumal pripad
leteckej spolo¢nosti Canadian Airlines, bola u respondentov deklarovana dolezitost’
krajiny jej povodu az ako druhorada po cene letenky.

Osobné skusenosti - su zvycajne silnej§i motivator vyberu ako imidz COO. Ak je
u zédkaznika skusenost’ s produktom zla - nekapi ho aj napriek pozitivnemu imidzu
COO. A naopak ak ma dobrt skusenost’ s produktom, kapi ho aj napriek negativnemu
imidzu COO. Imidz krajiny povodu produktu vyuzivame najma vtedy, ak nam chybajt
nalezité skusenosti. Vnimané atributy COO vtedy vyuZivame ako zastupny prostriedok
predikcie spokojnosti. (Maheswaran 1994; Fialova, Nekolny 2015; Chryssochoidis,
Krystallis, Perreas 2007)

o Skuseni pouzivatelia s dostatkom informacii o existujucich produktovych
alternativach sa rozhoduji dominantne na zaklade porovnéavania produktovych
atribttov.

o Neskuseni zakaznici sa va¢Sinou opieraju o COO ako o substitu¢nu informaciu
Vo vztahu k absentujicim znalostiam, umoziujucim zhodnotenie parcidlnych
produktovych vlastnosti.

To potvrdzuje aj Maheswaran (1994), ktory na priklade realizovaného
prieskumu v oblasti vypoctovej techniky ukazal, ze sktseni pouZzivatelia s
dostatkom informadcii o existujucich produktovych alternativach sa rozhoduju
dominantne na zaklade produktovych atribitov. Nesktseni zdkaznici, ktori
nemaju dostatok poznatkov potrebnych pre odliSenie produktov, sa opieraji o
substituénu informaciu o krajine pévodu produktu. ImidZz tejto znacky im
kompenzuje absentujice poznatky potrebné pre posudenie atribiitov produktu.

Motivacia a casovy tlak - ak je motivacia silnd, informacie COO su len informativne.
U menej motivovanych zakaznikov, ktori musia urobit’ rychle nakupne rozhodnutie je
vplyv COO efektu vyraznejsi. Na rozdiel od nich zékaznici so silnou motivaciou pri
nakupe primarne zvazuju jednotlivé atributy produktov — informécie o0 COO su len
informativne. (Maheswaran 1994; Buc¢ekova 2013; Chryssochoidis, Krystallis, Perreas
2007).

Emociondlna vizba k produktu - prejavuje sa v istej iracionalite volby v procese
vyberu medzi produktovymi alternativami (napr. na zaklade zazitku, kt. s produktom
stvisi len nepriamo).

Stadium Zivotného cyklu produktu (PLC) - vyuzitie ,halo efektu COO moze skratit
fazu zavadzania produktu na trh (Pasquier 2008). Doraz na COO v dalsich fazach
slabne a je presuvany na marketing znacky produktu. Vyuzitie COO je vysoko

kontextudlne a v priebehu casu sa meni podobne ako PLC podl'a Gaussovej krivky
(Pasquier 2008).
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Podl'a Chryssochoidisa, Krystallisa a Perreasa (2007) sa intenzita COO efektu moze
prejavovat rozdielne:

* u roznych produktovych kategorii (napr. vySSia moze byt u potravin ako v pripade

elektroniky)

* u roznych produktovych radov (napr. vysSia modze byt v pripade osobnych aut ako
u tzitkovych vozidiel)

* u rdznych produktovych atributov (napr. vyssia mdze byt’ v pripade spolahlivosti ako
v pripade dizajnu).

COO moéze ovplyvnit rozhodovanie:
* priamo - ako faktor pozitivne alebo negativne ovplyviiujuci nakupné rozhodovanie

* nepriamo - ako vSeobecny postoj k produktom z danej krajiny (Yarpak, Baughan
1991; Han 1989; Chryssochoidis, Krystallis, Perreas 2007).

4. Country-of-origin efekt (COO) v kontexte globalizacie a
paradigmatickej zmeny logiky marketingu

Globalizacia vyrobnych procesov a narastajuca komplikovanost’ priestorovej organizacie
vyrobnych vztahov je pri€inou mnohych tazkosti pri ur€ovani COO produktov z pohl'adu
zakaznika. V pripade niektorych produktov nehmotnej povahy je to dokonca aj nemoZzné
(napr. software).

Da sa vobec v dne$nom globalizovanom svete ur€it’ skutoéna krajina ich povodu? Ak
vezmeme do uvahy existujuce legislativne ramce, tak to mozné je. Napriklad Nariadenie Rady
EHS 2913/92, ¢1. 24 (EHS 1992) stanovuje presné pravidla pre oznacovanie COO, konkrétne
sa vinom uvadza: ,za krajinu pévodu sa povazuje ta, v ktorej bola ako v poslednej
realizovand findlna ¢i dolezita cast spracovania a ktorého vysledkom musi byt novy vyrobok*
(EHS 1992). To vsak problém spotrebitel'ov neriesi. Vyrobcovia totiz vyuzivaji rozne taktiky
zahmlievania a mnohi to ani vel'mi neskryvaju (napr. , Made in EU*, ,,Made in Africa*®).
Podrobne;jsie sa taktikdm zahmlievania venujeme v inej praci - Matlovicova (2015).

V tomto kontexte je na mieste otdzka ¢i ma marketingovy koncept COO eSte vobec
zmysel? Urcite ma, zmenil sa v§ak kontext, v ktorom o fiom uvazujeme. KlIu¢ové atributy
zmeny pohladu na percepciu povodu produktov je potrebné hl'adat’ v paradigmatickej zmene
logiky marketingu.

Zmena vnimania produktu v marketingu je popisovana ako prechod od goods-dominant
logic (GDL) k service-dominant logic (SDL), kde hodnota pre zakaznika je spoluvytvarana.
Na tento proces sa mozno divat’ ako na nekonecny stibor moZnosti spoluprace zakaznika
a producenta. Produkt uz nie je pontikany na trhu ako tovar, ale ako subor sluzieb pocas celej
zivotnosti produktu, ako stcast’ komplexného produktu. Koprodukcia hodnoty vychédzajica
zo spoluprace producenta a zdkaznika je zaloZena na aplikovani poznatkov, ktoré sa stavaju
kla¢ové pri maximalizacii o¢akavanych efektov (Spohrer, Demirkan, Lyons 2015; Vargo,
Lusch 2004; Bujdos6, Pénzes 2012). Tieto zdroje, ktoré priamo alebo nepriamo
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spoluvytvaraju hodnotu (retazec vymen od sluzby k sluzbe, service-for-service exchange) a
ktoré odkazuji na aktérov tejto vymeny, t. j. integratorov zdrojov produktu oznacujeme ako
operant zdroje (Spohrer, Demirkan, Lyons 2015; Vargo, Lusch 2004). Zdrojom efektov pre
zakaznika uz nie su operand zdroje, ale doraz sa presunul na tzv. operant zdroje, ktoré navyse
umoznuju firmam potencialne zndsobit hodnotu ich prirodzenych zdrojov a tvorit’ zdroje
pridané (Vargo, Lusch 2004).

V prostredi globalizovanych vyrobnych procesov s priznacnou vysokou mierou variability
vyrobnych vztahov sa javi presna identifikacia miesta povodu produktov z pohl'adu zakaznika
ako problém. Zpohladu producentov bolo preto dolezité najst’ také rieSenie, ktoré by
umozinovalo vyuzivat’ jednak vyhody flexibility a diverzifikacie lokalizacie parcialnych Casti
vyrobnych retazcov v zavislosti od aktualnych podmienok s cielom maximalizovat zisk
azaroven zvysit atraktivitu produktov  prostrednictvom = vyuzitia imidzu {Uzemia
deklarovaného ako krajina ich povodu. Ako vhodné rieSenie sa ukazala znacka produktu,
ktorej imidz moéze byt cielene formovany tak aby Sikovne spajala produkt s tzemim jeho
produkcie avyuzivala tak pozitivne atributy percepcie COO u cielovych segmentov.
Konkrétne to znamena, ze ak sa napr. automobilka Volkswagen rozhodne premiestnit’ Cast’
vyroby alebo aj celu vyrobu mimo tizemia Nemecka, vnimanie produktov, ktoré nesu tato
znacku bude nad’alej spajané s Nemeckom. Inymi slovami, zakaznik bude povaZovat tuto
znacku za nemecku bez ohl'adu na to, kde bolo auto vyrobené. To vysvetluje preco je
Vv strategickom planovani firiem venovand budovaniu znaciek produktov stile viacSia
pozornost’.

5. Budtcnost’ Country-of-origin konceptu v kontexte jeho vyvoja

Otaznou ale moze byt budicnost’ COO konceptu v nazna¢enom kontexte.

Pri hladani odpovede je mozné upozornit' na prace poststrukturalistického teoretika J.
Baudrillarda (1970,1972, 1981 in Matlovi¢, Matlovi¢ova 2015). Baudrillard v nich popisuje
dominanciu orientacie na znacky v procese percepcie produktov. Doslova hovori o svete
znaciek, v ktorom prevlada simulacia. Redefinuje povodne Deleuzeov pojem simulakrum
a situuje ho do kontextu semiotiky ako kopiu neexistujiceho originalu, ktora je skuto¢nejsia
ako skuto¢nost’. (Matlovi¢, Matlovi¢ova 2015)

Baudrillard si v§imol a vymedzil tri §tadia simulakra:

1. Prvé sa vztahuje na premoderné (predindustridlne) obdobie, kedy dominovala imitacia.
Kopia bola v tomto obdobi jasne odliSiteI'na od originalu, bola podvrhom reality.

2. Druhé sa vztahuje na moderni (industridlnu) éru, v ktorej dominovala priemyselna
produkcia kopii. Kopia a origindl st uz tazko rozlisiteI'né.
3. Tretie sa vztahuje na postmoderné obdobie, v ktorom sa rozdiel medzi origindlom a kopiou

uplne straca, existuje len simulakrum. Je to koniec reality a nastup hyperreality (napr.
Disneyland). (Matlovi¢, Matlovi¢ova 2015)

Dominantnym modom kultarnej produkcie je a Vv budicnosti vo zvySenej miere aj bude
simulacia v takej miere, ze prekona realitu. Vysledkom bude stav, v ktorom bude vytvorena
realita lepSia ako skuto¢na realita, tzv. hyperrealita. (Matlovi¢, Matlovi¢ova 2015) Ako
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priklad hypereality je v tej suvislosti ¢asto uvadzany ,,Sky Dubai*“ — lyziarsky svah v pusti,
kde su napr. celoro¢ne stabilné lyZiarske podmienky a nehrozi nepriaznivé pocasie. Z tohto
pohladu je mozné na takto vytvorené prostredie nazerat ako na ,,mobilné* z pohl'adu jeho
kreovania podl'a potreby kdekol'vek na svete.

Reflektujuc uvedené skutocnosti spolo¢nost’ Future Brand (2014) identifikovala tri hlavné
Stadia vyvoja Place-of-Origin efektu (obrazok1):

1. Produktové stadium — obdobie v ktorom krajina pévodu produktu predstavovala pre
produkt nieco dané. ISlo o Stadium tovarovo orientovanej logiky marketingu s dérazom na
produkt, kde je pozornost sustredena na hmatatelny vystup (najCastejSie tovar) a nejaké
abstraktné transakcie medzi firmou a zakaznikom. KIticové je tu adresné uspokojovanie
potrieb zédkaznikov, resp. spotrebitel'ov.

2. Stadium znaciek — obdobie v ktorom sa akcent presiva na zikaznika a rozhodovaci
proces v akte vol'by. Zo zvySujlicou mierou mobility kapitdlu sa lokalizacia vyrobnych
procesov stava zpohladu uréenia POO pre zdkaznika neprehladnd. Narastajlica
komplikovanost’ priestorovej organizacie vyrobnych vztahov presuva dominantny smer
marketingového snazenia vo zvySenej miere na znacku a jej imidz. Cielom je, aby zakaznik
posudzoval skér povod znacky ako povod produktu ako takého. Preto je v kampaniach
markantny doraz na atributy znacky spojené s krajinou povodu, napr. franciuzsky $tyl (moda),
nemecka preciznost’ (automobily), Skandinavska ¢istota (vodka). Doveryhodnost’ naplnenia
deklarovanych atributov produktu je zalozena na presvedceni, Ze oakavané vlastnosti su plne
pokryté garanciou znaCky. Znacka je zarukou transferu percepcie nevyhnutych atributov
krajiny na produkt a to bez ohl'adu na to kde bol v skuto¢nosti vyrobeny. POO ako nieo dané
sa stava skor minulostou. U novych znaciek je cielena vol'ba POO zvazovana ako vedome
zvoleny atribut, ktory nasledne bude sucast'ou identity znacky produktu.

3. Stadium hyperreality — v tomto $tadiu sa bude nazeranie na produkt opit postupne
menit. Produktom bude totiZ ,.know how®, ktoré bude Coraz CastejsSie predmetom vymeny,
prostrednictvom tzv. centier zdielanych sluzieb. ,,Mobilitu nizemi* je potrebné chéapat’ ako
schopnost’ kopirovat’ vyrobné podmienky povodnych POO a dokonca ich aj vylepsit’ o isté
nedostatky tych povodnych o nejaka pridant hodnotu, ¢im vznikne tzv. hyperrealita. Nové
uzemia produkcie budu schopné zabezpecit' omnoho vysSiu kvalitu a obohatit’ tak produkt
0 d’alSie ziadané atributy, ktoré povodné miesto nemd. Napr. ... franctzsky $tyl vylepSeny o
slovensku spolahlivost’ — Peugeot 208, alebo ¢insky $tyl klobas vyrobeny v Kanade a pod.
KTla¢ovym diferenciatnym faktorom konkurencieschopnosti sa postupne stane autenticita
a etika.

Obrazok 1: Interpretacny vyvoj COO v kontexte paradigmatickej zmeny logiky marketingu
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1970 2000
PRODUKTY INACKY DUSEVNE VLASTNICTVO
Mobilita pracovne] sily Mobillita kapitalu +Mobillta Gzemia"
HYPERREALITA
Tovar Slutby
GDL sDL JZdlelané know how"
POO POO POO
ako nleéo ,dané" ako moinost ako vylepiend hodnota
$tadium $tadium Stadium
«produkt made In" Jprodukt znédmy ako" .0 produkte sa uvaiuje
ako" o ...
1970 2000

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade FutureBrand (2014)

Uvahy o moznom konci POO konceptu nas privadzaju az zamysleniu nad evoluénym
nastupcom c¢loveka. Ak jeho fungovanie bude zalozené na rydzo raciondlnom rozhodovani,
POO koncept bude irelevantny, pretoze na zaklade doterajSich poznatkov, sa ukazuje ze
kyborg nebude schopny zohladnovat predsudky, pocity ¢i emocie ktoré su zakladom pre
formovanie imidzu produktov. V takom pripade moézeme vyslovit’ hypotézu, ze kyborgizacia
sveta bude tou definitivnou bodkou za procesom vyvoja POO konceptu v obchodnej praxi.
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