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Abstrakt

Diplomova praca sa zaobera charakteristikou spibdtal spotrebiteského spravania
vybranych krajin vyskumu (Slovenskej a Talianskejpubliky) a porovnanim ich
preferencii pri ndkupe potravinarskych vyrobkovsiNacid’'om bolo aj zisti ako vnimaju
Gcastnici prieskumu oboch krajin imidZ a celkovy absxojej krajiny a kvalitu svojich
vyrobkov. Tiez sme sa zamerali na charakteristigbranych socio — ekonomickych
ukazovatéov, ktoré vplyvaju na spotrebligké spravanie obyvdiev vybranych krajin. Na
nas prieskum sme si vybrali Taliansko, lebo sme wglzili ro¢ny Studijny pobyt na
Univerzite v Bari, kde diplomantka mala mozth@®zorovd ich spotrebitéské spravanie
a porovné ho so slovenskym. V gasnosti je dobry imidz krajiny Veni délezity, lebo
atraktivnog krajiny pomaha zvySovaaj jej ekonomicky rozvoj. Informacie vyuzité
v diplomovej praci sme ziskali tak z domacej akmahrantnej literatary, dalej zo
zbornikov, odbornychtasopisov a internetovych strdnok. Na ziskanie epi’skych
nazorov na nase otazky sme pouZzili dotaznik s maz¥rajina pévodu, imidz a kvalita“.
Vysledky prace sme uviedli Buv grafickej podobe formou grafov alebo v tékach. Pri
vyhodnocovani niektorych otazok sme pouzili aj iStaky Analyticky Systém.
Vysledkom diplomovej prace je sumarizécia informda dand tému. Zhromazdili sme
informacie o spotrebitskom spravani a o niektorych ekonomickych a sog@diin
faktoroch oboch krajin. Taktiez sme zozbierali mi@cie o spotrebitskych preferenciach
oboch krajin pri ndkupe pPoohospodarskych produktov, o kvalite produktov alin
krajiny povodu. Tie sme ziskali z nasho vyskumu.diefalSie prinosy by sme uviedli

zistenie imidZu Slovenska v zahr&ira navrhy na jeho zlepSenie.

Krucéové slova:spotrebitd, spotrebitéské spravanie, kvalita produktu, imidZz produktu,

imidz krajiny



Abstract

This work deals with description of consumers, comsr behaviour and comparing
consumer preferences of food products between telected countries (the Slovak
Republic and Italy), then with quality of their jphacts, the image of the countries and the
way the countries are perceived abroad. We hawe falsused on some economic and
social factors that affect consumer behaviour efitthabitants of both countries. We have
chosen lItaly because of students one-year-long atayniversity in Bari. She had the
opportunity to observe local consumer behaviour #rah compare it with its Slovak
equivalent. Nowadays, it is very important for aicy to create a good image because
the economic development of a country can dependtsomttractiveness to outsiders.
Resources which are used in this work were takem foooks, almanacs of international
conferences, business journals and from the Intekest authors were Slovaks, but we
also used literature written by foreign authors. &l&® took information from my research
on “Country of origin, image and quality”. We ussaime graphs and tables to illustrate the
results of my research. We used the Statisticallyhnal System to analyze various
questions. The result of my work is the summarinfdrmation which concerns this topic.
We summarized information about consumer behawiod, various economic and social
factors of both countries. We also summarized mfdron concerning consumers'
preferences of food products, quality of productd the image of the countries which we
received from our research. Another feature of wosk is the evaluation of the image of

the Slovak Republic abroad and proposals for ifgavement.

Key words: consumer, consumer behavior, quality of producagenof the product, image

of the country



Prefazione

La seguente tesi analizza le caratteristiche dekuwmatore ed il comportamento dello
stesso nei paesi della Repubblica Slovacca e,ltakdtendo a confronto le preferenze dei
diversi consumatori al momento dell'acquisto deidptti alimentari. Il nostro obiettivo e
stato quello di determinare come i soggetti intati percepiscono lI'immagine generale
del loro paese e la qualita dei loro prodotti. frebhbbiamo focalizzato la nostra attenzione
sullo studio di tutti quelli indicatori sociali eeconomici che in qualche modo riescono ad
influenzare il comportamento dei consumatori n&@spaelezionati. Per la nostra indagine,
abbiamo scelto I'ltalia perché abbiamo potuto &dret la permanenza annuale della
studentessa presso I’ Universita di Bari, per quesbtivo abbiamo avuto modo di
osservare il comportamento dei consumatori ital@monfrontarli con quelli del nostro
paese. Attualmente risulta essere di primaria napaa manifestare una immagine
positiva del proprio paese perché in questo mogossibile accresce la propria attrazione
che a sua volta contribuisce allo sviluppo economie informazioni utilizzate in questa
tesi sono state selezionate da diversi quotidiamiste specializzate e siti web, sia
nazionali sia esteri. Le opinioni dei consumatsono scaturite dall’ analisi di un cospicuo
numero di questionari dal titolo "Paese di origmgualita dell'immagine” compilato dai
diversi consumatori, ed i cui risultati sono stesipressi utilizzando grafici o tabelle.
Alcune domande del questionario si sono avvalsksidtema di analisi statistica SAS. In
ultima analisi una vantaggio di tutto il lavoro tate quello di poter avere una immagine

chiara di come il nostro paese si presenta aghiatall’ Italia.

Parole chiave: consumo, il comportamento dei consumatori, la igualel prodotto,

I'immagine del prodotto, I'immagine del paese
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Uvod
Zijeme v obdobi, kedy sa i zmen3ové rozdiely medzi krajinami a to hlavne
v Eurépe. Integrné procesy, ktoré nastali v ramci Europskej Unjssbili obrovsku

migraciu obyvatkstvaci uz za pracou alebo turistikou. VSetky tieto skuatusti prispel

k zblizovaniu réznych kultur.

Hlavne pre mladycHudi je Uplne beZzné, Ze uz precestovali skoro celfdfkti.
Spoznali inych’udi, zvyky a stretli sa s mnohymi zahrarymi vyrobkami, ktoré si potom
mohli zakupf aj vo vlastnej krajine. Mnohi si uz ani neuvedompidvod niektorych
produktov.

Aj ked z naSej strany tento vyvoj povaZzujeme za pozitivaynako tak si myslime,
Ze kazda krajina by si mala zachtweq svoju kultaru, rozvijaju a zlepSovéasvoj obraz vo
svete. Takto moZe prilakRehlavne véa turistov, ale ziskaaj iné vyhody. Ak je krajina
viac atraktivna pre zahraie, bude sa do nej viac investdyaato prispeje k celgj

ekonomike.

V praci chceme poukagahlavne na faktory, ktoré by mali prispik zlepSeniu
imidzu danej krajinyCo si o tom myslia obyajni l'udia. Ako vnimaji svoju krajinu, jej
VyVvoj, svoje vyrobky a hlavne ako su fadnich vnimané a prijimané zahrgim. Co by

sa dalo zleps$ia naco su naopak hrdi.

Tato tému sme si vybrali aj preto, lebo sme prriggeni mohli vychadraz osobnej
skusenosti zZivota v zmieSanej rodinéaatého cestovania diplomantkyd’@ka Stadiu na
SPU v Nitre mala prilezitdsz(tastnt’ sa na zahratmej stdZi v Taliansku a nasledne na to
tam aj Studovadva semestre svojho inZinierskeho Stadia. Taliarsskrybrala preto, lebo

tato krajina m&o ponuknti, a to po vSetkych strankach.

Zacali sme si viac uvedomovaozdiely v naSich krajinach, ale mozno nie tak po
ekonomickej stranke ako po tej psychickej. Talisinivedomuju a vazia si svoju historiu,
kultaru, prirodu, svoje vyrobky, ale na rozdiel 8tbvakov to vedia aj ,preda A prave
toto je poda nas to najdblezitejSie aje to aj n&piarozdiel medzi Slovenskom
a Talianskom. Vyuzili sme uvedenycry Studijny pobyt v tejto nddhernej krajine aj na t
aby sme zistili obraz Slovenska v Taliansku.

Tato praca je dbélezita, aby donutifadi zamyslié sa, Zze nesta len vyjadri’
nespokojno$ so swasnou situaciou, ale si aj uveddmie kazdy jeden z nas Kk tejto

situacii prispieva, a teda ju aj kazdy jeden zméage zmeni.



1 Suiéasny stav rieSenej problematiky doma a v zahrasi

1.1 Definovanie pojmu spotrebitd’

Pod’a SANTOVITA (2005) je spotrebité kI'dcovym faktorom konéného dopytu,
a preto je analyza jeho vlastnosti, jeho nakuprsfindvania a jeho spotrebyl've dolezita
pre spravne pochopenie a interpretovanie dynamitky t

Za spotrebitta sa poth SOLOMANA (2002) vo vSeobecnosti povazuje osoba,
ktord identifikuje svoje potreby a Zelania, robikmd a nasledne disponuje produktom

pocas procesu spotreby.

HORSKA (2007) uvadza, ze kazdylovek je spotrebittom, pretoze sa zaujima
0 veci, ktoré pouZziva, spotreblva a ktoré sprijgtnjeho kazdodenny Zivot.

SOLOMON (2006) povazuje spotrebita za koncového uzivde tovaru alebo
sluzby. Spotrebitami méZzu by jednotlivci alebo organizécie uz je to firma, vliada,
dievcensky spolok alebo charita.

SIBL (2002) definuje spotrebifa ako pojem vyuZivany na ozfmie dvoch
rozdielnych druhov spotrebnych jednotiek, ato osoh spotrebittov a organizacii.
Osobny spotrebiteje vnimany ako jednotlivec, ktory nadobuda vyrokkgluzby pre
svoju vlastnu spotrebu, ptena rodiny, pre pouzitie v rodine alebo ako dariptl osobu.
Vo vSetkych tychto pripadoch kupuje produkt prekoid spotrebu jednotlivcov, ktori sa
ozna&uju ako konéni spotrebitelia. Do druhej skupiny spotrebite — organizacii patria
sukromné podniky, Statne organy ainstitucie, ktov@kupuju produkty, zariadenie
a sluzby, aby mohli vykonavasvoju ¢innog’, bez oftadu na to,i su ziskové alebo

neziskové.

Pod’a VAN COVEJ (2008) je kazdy spotrebitenositéom prav, ktoré by mal nielen
ovlada, ale aj ich uplatova’ v praxi. Tychto prav si ma Bywedomi uz pri kipe tovaru
a mal by trvé na ich plneni predajcom.

Za zakladné prava spotreliitem6zeme povazova
¢  pravo na uspokojenie zakladnych potrieb,

® pravo na pristup k adekvatnym potravinam, odievatiyvaniu, zdravotnickej

starostlivosti, vzdelaniu a k hygienickym zariadani
& pravo na bezpmog’ pred vyrobkami, ktoré mézu poskédidravie a Zivot

®  pravo by informovanym

10



2

pravo na vibu vybra si zo Sirokého spektra ponukaného tovaru a sluzéebeny

tvorené trhom,

pravo na zaruku uspokojivej kvality,

pravo na uspokojenie svojich spotrebsteych zaujmov,
pravo na upravu a jasné odpovedetizgsosti,

pravo na spotrebifeké vzdelavanie a

S © O O 9

pravo na zdravé Zivotné prostredie.

KRETTER A KOL. (2004) definuje spotrebifa ako koné&ného uZivatéa
naklipenych tovarov a sluzieb, qgmm nemusi by tym, kto obchod uskutmil.
Spotrebittom modZzu by jednotlivci alebo organizéacie a sp&hmsti, Stat, neformalna

skupina alebo charita s rozdielnymi potrebami.

KUL CAKOVA — RICHTEROVA (1997) uvadzaji, Ze pojem spotreliitesa

pouziva na ozrignie dvoch rozdielnych druhov spotrebnych jednoteto:

Individualny — osobny spotreblige jednotlivec, ktory kupuje vyrobky a sluzby pre
svoju vlastnu spotrebu, pre pouzitie v rodine, gema rodiny, pripadne ako dar pre inu
osobu. Vo vSetkych uvedenych pripadoch sa vyroboguje pre koné&nu spotrebu
jednotlivcov, a preto hovorime ako o kéngch spotrebitboch. Kon€na spotreba
individualnych spotrebit®v je vé’mi dynamicka, pretoZze zatuje kazdého jednotlivca,
v kazdom veku a v kazdom postaveni, ato beadin na togi je v ulohe kupujuceho
alebo pouzivat@, pripadne vystupuje v roli obidvoch.

Organizacie ako spotrebitelia — su sukromné podn#étatne organy (miestne,
oblastné a celosStatne) a institacie, ktoré nakupgajodukty, aby mohli vyvija svoju

¢innog’, a to bez ofadu na ich charakter, tgi su ziskové alebo neziskoveé.
Definovanie pojmu eurdpsky spotreliite

HORSKA (2009) tvrdi, Ze europsky spotrebitsa z geografickéholadiska viaze
k EurOpe, ktora sa vyztaje zn&nou diverzitou zhadiska histérie, kultary
i dosahovanych ekonomickych parametrov. VSetky ktgpealiverzity vplyvaja na
r6znorodos spotrebitéského spravania v jednotlivych krajinaati, regionoch. Otazka
diverzity je otdzkou akceptovania a chapania prengch rozdielov v ramci Eurépy. Na
druhej strane, v savislosti s trendom integracigodalizacie v Eurdpe i vo svete dochadza
k homogenizacii spotreby. Homogenizacia spotrebypiké&z ako doésledok globalneho

a uniformného vnimanig&loveka ako spotrebita, ktory ma rovnaké potreby a Zelania
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a chce sa podobasSeobecne, globalne uznavanému modelu modernéhw FRapiens.
Najvd’acnejSim zastupcom takéhoto typu spotrdisitee mlada generacia. Napriek tuzbe
cloveka nasledova svoje ,idoly* existuji v materidlnom chapariudského Zivota
.ekonomické bariéry,” umaiujuce alebo zabtmjuce nasledova vysnivany model

spotrebitéského spravania.

V zaujme zvySenia kvality spotrebitkého zivota eur6pskeho spotrebat&urdépska

komisia stavia do popredia nasledovné ulohy:
®  zvySenie kvality vzdelavania a poskytovania infocihpre spotrebitéov,

® kompletizacia, revizia a aktualizacia legislativmeramca na ochranu zaujmov

spotrebitéa na vnatornom trhu EU,

kontrola spotrebifiskych aspektov finamych sluzieb,

kontrola ochrany spotreblitekych zaujmov v ponuke sluzieb pre verejhos
pomoc spotrebifm benefitové z informanej spol@nosti,

zlepst’ déveru spotrebit®v vaei potravinam,

prakticka podpora udrzdieej spotreby,

posilnenie a zvySenie spotreliikej reprezentacie na verejnosti,

pomoc pri rozvoji spotrebitskych politik v krajinach strednej a vychodnej Eay@

A R R O O O R

pomoc a podpora pri oponenture spotrékgch politik v rozvojovych krajinach.

1.2 SpotrebiteP’ské spravanie a nakupné rozhodovanie

Poda KOTLERA (2001) je spravanie zakaznikov pri nakupe ovplgvané
kultarnymi, socialnymi, osobnymi a psychologickyfaktormi. Na spravanie spotredite
maju najvési vplyv kultirne faktory. Savisia s kultirnym phesdim, v ktorom spotrebife
vyrastol a Zije. Ksocialnym faktorom zdwge referetiné skupiny, rodina, uloha
a postavenie. Ako osobné faktory uvadza nasledovak: a Stadium Zivotného cyklu,
povolanie, ekonomicka situacia, zivotny Styl, osmdtra sebavedomie. K psychologickym

faktorom patria pokh neho motivacia, vnimanie¢enie sa, presveédnie a postoje.

Okrem uvedenych faktorov na spotrebsie spravanie vplyva aj miesto nakupu,
komunikacia so zakaznikmi na mieste predaja a ogmzavajliceho.

Schéma 1 zaha vSetky uvahy, ktoré vznikaju v mysli spotrebétekel’ sa stretava
s novou hdkupnou situaciou. Spotrebitelia prechjadaanakupe vSetkymi piatimi fazami.
V pripade rutinnych nakupov sa niektoré fazy nemugskytovd (KOTLER, 2003).

12



Nakupny rodbwaci proces Schéma 1

Identifikacia Hradanie Hodnoteni Rozhodnutie Hodnotenie

problémtu informaci alternati o kupe po kape

Zdroj: Kotler, Amstrong (2003)

MESAROSOVA (2000) uvadza, préo ludia kupia wity tovar, teda obchodne
definované vyrobky. Snahou marketingovych pracoawile presveéit’ spotrebitéov, aby
povazovali ukitl vec za vyrobok sam o sebe, za unikatny. Vytearamidz ukitej znake
alebo sa realizuje reklama, ktora ma zal’ aigobi’ znaku znamou. O tomgi sa
spotrebitelia rozhoduju pdd zn&ky aleboc¢i nakupovanie pd znaky je iba zvykovym
nakupovanim, nie je dostatok jasnych poznatkovidasnosti véka popularitu ma Sirenie
»vlastného tovaru“ vo vikych obchodnych domochp je dékazom proti imidZzu zigek.

Délezitym aspektom spravania sa zakaznika jela®RETTERA (2004) jeho
nakupny alebo rozhodovaci proces, ktoryr#ahStadia pred a po uskdteni nakupu.
Rozhodovaci proces zakaznika je otvoreny piatimsetza nadvazujucimi Stadiami, ktoré

vel'mi Uzko suvisia s tradinym ponimanim rozhodovacieho procesu (Schéma 2).

Rozhodovaci procdsazaika Schéma 2

Zistenie potreby ——| Hradanie informacii | — Vyhodnotenie alternativ

Postnakupné hodnotenie Kupa produktu | « l

Zdroj: Kretter (2004)

D

Zistenie potreby — pred &atim nakupného procesu musi existowimul, ktory
podnieti zdkaznika &nu (propagéacia, nazorny vodca, spolupracovnikd)po

Hradanie informécii — k& si zakaznik uvedomi svoju potrebu, tato sa stéizanion
a za&ina zhromafova’ potrebné informacie, mbéze pritom vyuzivakomekné,
spolatenské a vnutorné inforriaé zdroje.

Vyhodnotenie alternativ — vyhodnotenie SirSieho naoau alternativ jed’alSim
Stadiom rozhodovacieho procesu, ktory sa uskuije na zaklade zakaznickych kritérii.
Kritéria modzu by objektivne (cena, umiestnenie vyrobku, fyzickérakeeristiky, a pod.)

a subjektivne (nehmotné faktory).
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Kupa — v tejto faze si je zakaznik vedomy, ktorgdukt najlepSie vyhovuje jeho
kritériam a poziadavkam. Definoval svoj kupny zameie rozhodovaci proces
v kone&nom désledku musi eSte doplra d’alSie faktory, ktoré ovplyvnia samotny proces
kupy (nesuhlas s kupou, zmenou podmienok osobn@&lmbaz zamestnania, finanych
zdrojov, predpovedalaé rizika a i.)

Postnakupné hodnotenie — kognitivny nesulad je sigsle, do ktorého sa zakaznici
¢asto dostavaju po uskutreni kapy. Su neistiéi nakupili spravne alebo nespravrig,
svoje finagné prostriedky vyuzili efektivne alebo neefektivizoven nesuladu narasté
s vyznamom a p@znou hodnotou nakupu. Paralyzttanto stav je mozné poskytnutim
takych informacii, ktoré zakaznikov presved Ze jeho kupa bola spravna. Spokojni
zakaznici sa ova pravdepodobnejSie stant opakovanymi navstevnikaidy obchodnik
si musi uvedonti Ze nielen pozitivne, ale aj negativne informguiskytuje zékaznik
svojim priatdom, znamym a pribuznym¢o méze v konénom dbésledku ovplyvii
opakovany nakup alebo odradistatnych od kupy.

HORSKA A UBREZIOVA (2001) uvadzaju, Ze spotreba je neoddéfitau
sttag’ou zivotacloveka. Clovek spotreblva vyrobky a sluzby preto, aby usfibkwoje
potreby sdvisiace s existenciou a osobnym rozvojdapriek tomu, Ze vo svete existuju
dva zékladné pristupy spdlwosti k spotrebe, ato materidlny pristup (kvatititee
a kvalitativne zvySovanie spotreby z&elom zdokonalenia kvality Zivota) a pristup
minimalizacie spotreby, tzv. ,wantlessness* (z&ldm duchovného povznesenia)¢ita

miera spotreby je v kazdom pripade nevyhnutnaianame zdoévodnitena.

HORSKA (2007) charakterizuje spotrebliské spravanie ako proces nakupného
rozhodnutia, faktory, ktoré vyplyvaju na spotretéted preferencie, samotny nakup
a ponakupné hodnotenie ugitmsti vyrobku alebo sluzby.

SOLOMON (2006) povaZzuje spotrebiteké spravanie za proces, kedy jednotlivci
alebo skupiny vyberaju, nakupuju, pouzivaju alebalsavuju tovarov, sluzieb, myslienok
alebo zazitkov, aby naplnili svoje potreby a tuzby.

SIBL (2002) povaZuje spotrebifské spravanie za &ité stanovisko spojené priamo
s nadobudanim a pouZivanim statkov a sluzieb ekmkého charakteru, gésne aj

proces rozhodovania, ktory toto stanovisko a z nsfpbyvajliceciny riadi.

KITA (2000) uvadza, Ze na spotrelighké spravanie pbésobia viaceré faktory. Ich
vplyv na konkrétny rozhodovaci proces sa prejayuggdovSetkym v nakupnom procese,

pri vybere produktu. RozliSujeme Styri skupiny faktv, ktoré ovplyviuju spotrebitéské
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spravanie. Su to kulturne faktory, spi#aské faktory, osobnostné faktory a psychologické
faktory.

Spotrebitéskym spravanim pdd KITU (2002) su predovSetkym zjavné
a pozorovatiné akty, akymi si nakup a spotreba. Su to dolespekty rozhodovacieho
procesu spotrebifa. Pojem spotrebifského spravania sa vSak chape podstatne SirSie

a rozumeju sa nim mentalne a socialne proces\¢ ki@biehaju:

® pred nakupom(napr. uvedomenie si spotreby, formovanie posthbjagdnotenie

alternativ, vyber produktu a miesta nakupu),
®  pocas nakupynakupné spravanie),
<  po nakupgponakupné hodnotenie uzitmsti, porovnavaniedakavanej skutnosti,

spokojnos alebo nespokojndsproces spotreby).

V spotrebitéskom spravani sa kladie lky doraz na skimanie toho, ako ajqurea
spotrebitelia rozhoduju, akid odozvu bude tm@ékup v spotrebe, ako su spokojni
s produktom,¢i su ochotni pristagi k dalSim nakupom, ¥om produkt nesplnil ich
ocakavany 0zitok a pod.)

PAUHOFOVA — BAUEROVA (1997) vysvetujl, Zze z kratkodobého pbddu je
spotrebitéské spravanie obyvd®tva ovplywiované cenovou liberalizaciou v oblasti
vydavkov na tovary a sluzby dennej spotreby. Z déii@ho pobfadu je jeho spravanie
determinované aj demografickym vyvojom. Spotrdisiké zvyklosti ako siag
spotrebitéského spravania su charakteristické relativnouuzmsou v dlhSomtasovom
obdobi. Menia sa postupne, v zavislosti od soci&noekonomickych podmienok

a kultarneho smerovania (vzorov).

VYSEKALOVA (2004) tvrdi, e na spotrebitské chovanie posobi cela rada
kultarnych prvkov, ktoré vytvaraju &ité spotrebitéské predispozicie. Ide predovSetkym
0 zvyky a hodnoty charakterizujacetity kultirny priestor a symboly, ritudly a myty ako
skupiny symbolickych kultirnych prvkov vyjadrujubicitenie a idealy ditej kultary.

1.3 Vnimanie spotrebitda

Pod’a SMITHA (2000) je vnimanie spbsob, ktorym si niekto vyduge ucity

podnet — podnetom mdoZetbyeklama, obal, reklamné posolstvo, obchody, umifoad’.

LCudia nemusia vzdy vnindianyslienky a obrazy tak, ako to zarigh tvorcovia reklamy.
Vnimanie je ,vyberavé“. Vidi taso vidiet’ chce.
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KITA (2000) uvadza, Ze vnimanim spoznailavek zakladné vlastnosti predmetov
a javov, ktoré oznalje pojmami a zarkuje ich do kontextu vlastnej skusenosti. kazdy
vnem ma subjektivny vyznam. Na zaklade subjektignatimania produktu pripiggovek
produktu tie vlastnosti, ktorécakava, Ze produkt bude thaloto a@akavanie méze, ale
nemusi sa zhodovas realitou, a preto, lebo vnimanie je subjektividedida sa naiom
nielen individualna skisengsale prejavuju sa &om aj vplyvy osobnosti.

SOLOMON (2006) povazuje vnimanie za proces, ktorjudia vyberaja, organizuju
a interpretuju informécie z vonkajSieho sveta. infacie ziskavame vo forme pocitov,
teda okamzité reakcie naSich zmyslovych organoxakéadné podnety ako je svetlo, farby
a zvuky. NaS dojem z produktalasto vychadza z ich fyzickych vlastnosti. Snazime s
doda’ zmysel naSim pocitom tym, Ze ich interpretujeme swetle naSich doterajSich
skusenosti. Spotrebitelia su bombardovani inforamcio produktoch — tisicky reklam,
putatov v obchodoch, Specialnych ponuk, nazorov svgpcatd’ov atl’. proces vnimania
ma na vyrobcov a predajcov Iky dopad, pretoZze kym spotrebitelia absorbuju
a spracovavaju obrovské mnozstva informacii, ktoo@iju o ich pozornas akékdvek

jednotlivé oznamenia sa méze v tomto zmatku Uptraeits

KINCL (2004) uvadza, Ze vnimanie nezavisi len na fyzikalnyaimwdbch, ale tiez
na ich vZahu k okoliu a na osobnogednotlivca. Jednotlivec je v definicii vnimania
kracovym pojmom. Rézni'udia posudzuju rézne situacie odliSne. Deje saptako, Ze
proces vnimania ovplywju tri faktory: selektivna pozorntis selektivne skreslenie

a selektivne zmapovanie.

HORSKA (2007) uvadza, ze okrem uvedenych faktorov na spotrihiéespravanie
vplyva aj miesto ndkupu, komunikacia so zakaznikoem mieste predaja a osoba
predavajuceho.

Podra KOTLERA (2007) je predpokladom k jednaniu jedincov motivacia. &k
skutaine jedna vSak zavisi na jeho vnimani situicie. nim je proces, ktorého
prostrednictvontfudia vyberaju, riadia a interpretuju informécieprié im poskytuju obraz
okolia.

Dvaja l'udia m6zu rovnaky podnet vnithanym spésobom valadom k trom

procesom vnimania:

® Selektivna pozornds— Ludia sU kaZzdodenne vystaveni obrovskému mnozstvu
stimulov. Priemerny ¢lovek moéZze by denne vystaveny 1500 reklamnym

oznameniam. Préloveka je nemozné vnimasSetky tieto podnety. Niektoré Studie
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tvrdia, Ze si dokdze zapamg@ten tri alebo Styri. Selektivna pozortige tendencia
Pudi vytriedt’” v&sSinu informacii, ktorymi su denne vystaveni, znaénéa, Ze
marketéri musia vynaloZi znané Usilie na ziskanie pozornosti zakaznika. Ich
oznamenie sa inak k ¥sinel'udi, ktori neliadaju prace ich produkt, ani nedostane.
Dokonca aniludia, ktori o produkt zaujem maju, si musia oznamersimnd,

pokid’ sa nebude vyrazne If3d okolitych reklam.

&  Selektivne skreslenie Ani zaznamenané podnety nemusia vzdy p&siali, ako su
zamy¥ané. Kazdy ¢lovek zard'uje prijimané informacie do existujucej
myslienkovej Sablony. Selektivne skreslenie popisepdenciu prikladaoznameniu
svoj vlastna vyznaniiudia maju tendenciu interpretavanformacie tak, aby ziskali
podporu pre tocomu uz veria. Selektivne skreslenie znamena, Zketér sa musia
snazi pochopi’ myslenie spotrebitev ato, ako ich pdiad skresli interpretacia

reklamnych a predajnych oznameni.

& Selektivna pama- Ludia na véa informacii zabldaju. Obvykle uchovavaju

informacie, ktoré suhlasia s ich nazormi alebo gost

Vzhradom Kk selektivnej pozornosti, skresleniu a pamatiisi marketingovy
Specialista vyvintl znané usilie, by uputali pozorntspotrebitéov. To vysveluje, pr&o
marketéri pouzivaju pre komunikaciu oznamenia tilaleko dramatickejSie a opakované
podnety. Akokdvek sa niektori spotrebitelia obavaja, Ze buddywreni marketingovym
oznameniam, nez by si to uvedomili,é8a marketérov sa obavé, ich ponuka bude

vbbec vnimana.

1.4 Kvalita produktu a politika kvality

Otazka kvality produktov je v obdobi rasticej kordacie na trhu zakladnym
predpokladom pre ziskanie UspeSnej trhovej pozitee trhu, pretoZze kvalita je
rozhodujucou poziadavkou zakaznikov na kupovanébky KRETTER, 2003).

Pod’a HORSKEJ (2001) sa vo vyspelej ekonomike nekonkuruje iba cenoa,agl
kvalitou. Pre uspeSné podnikanie je rozhodujucaéogka kvalita produktu aj jej vnimanie
spotrebitémi. S vyspelogou trhu rastu poziadavky zakaznikov na kvalitu zpenos’

produktov.

SIMO (2004) konstatuje, Ze manazment kvality venuje pozatriosiu, aby priania
zdkaznika boli realizované a implementované doeiamsStruktérov a technologavze
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tvorcov produktu. Kvalita prevedenia vyrobkov modstate niekiko kategorii. Ide

0 nizke, priemerné, vysoké a&mvé prevedenie zakladnych vlastnosti vyrobku.

Podnik musi rozhodovaako riadi’ kvalitu v priebehutasu. Zname su tri stratégie

riadenia kvality:

@

© O © @

®

@

prvéa stratégia sgiva v nepretrzitom zdokotiavani produktu,

druha stratégia znamena udrzanie kvality vyrobkdaraej trovni,

tretia stratégia predstavuje zniZzovanie kvalityolbkov v priebehitasu.
Medzid'alSie faktory, ktoré sa tykaju produktu vo vazbekwalitny produkt patria:

Stupé konzistencigktory sa charakterizuje ako miera naplnenia ptopanych —
proklamovanych a skutaych vlastnosti produktu.

Trvanlivog, teda miera &kavanej Zzivotnosti vyrobku pri Standardnych alebo
naranych podmienkach. Zakaznik je &&nou ochotny zaplativiac za vyrobky,

ktoré sa vyznéuju vysokou trvanlivogou.

Spdahlivog’, ¢o je miera pravdepodobnosti, Ze sa pri vyrobku jeély priebehu

istéhoc¢asoveho obdobia porucha alebo zlyhanie niektoryokdii.

Opravitgdhos’ je dalSou vlastna®u produktu, ktora sa charakterizuje ako miera
l'ahkosti opravy vyrobku v pripade jeho poruchy alelyania. Pri tejto vlastnosti
sa zdoratuje najma Standardnds(Eiastok ¢i systémov, ktoré mozno jednoducho

nahradf novymi.

Styl je vlastnos, ktora vyjadruje akym dojmom pdésobi vyrobok na azilika.
Zakaznik je ochotny zapldtivy3Siu cenu za ptézlivy vyrobok. Styl méa prednés
najma v tom, Ze vyrobok je originalny, diferencsg od konkureimych vyrobkov
rovnakého produktového radu.

Znacka kvalitysleduje dodatmeé kvalitativne vlastnosti a za&ené funkcie.

Na celom svete vzrasta potreba kvality, a to nialesiére podnikaliske) ale vo

vSetkych oblastiach Zivota spétmsti.

Hlavnym principom manaZzmentu kvality musi tbyozornog zamerana na

zakaznika, vyskum a porozumenie potrebam zakaznika vrahy sd’alSimi partnermi.

Moderna koncepcia riadenia kvality by nemala obsahden technické a ekonomické

hradisko, ale tak isto aj’hdisko socialne, legislativne a tiez aj humanistiph’ad, ktory
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bude schopny bfado Gvahy rbézne potreby zakaznikov a spotsti komplexnym
sp6sobom.HIOLATOVA, 2007)

FORET (2001) povazuje kvalitu za Jeni dblezity prvok pre spotrebitev, ktory
plni nezastupitl Ulohu v procese zabezp®ania zaujmu spotrebitev o produkty
podniku a v kongnom doésledku rastu trhového podielu podniku. Kuealjproduktu
znamena spoésobildsproduktu pinf pozadované funkcie. Zata v sebe také stranky
produktu, akymi su Zivotnds spdahlivog’, presnog, funkénog’, ovladaténos’

a podobne.

KUL CAKOVA — RICHTEROVA (1997) uvadzaju, Ze kvalita je pre spotrebite
velmi délezita. V stasnosti, najma v krajinach s vyspelou ekonomik@stie zaujem
spotrebitéov o vysoku kvalitu vyrobkov a sluzieb. Kvalitu piaktu spotrebiteliatasto
hodnotia na zéklade jeho vlastnosti, ale aj naazigktakych faktorov, ktoré su votahu

k produktu externé, ako je napriklad cenagkaaa imidZ producenta.

KITA (2005) charakterizuje kvalitu ako celkovy subor znakotgré& robia produkt
schopnym uspokojo¥auréené a dakavané potreby. Tie sa Zajne transformuju na
znaky, so Specifikovanymi kritériami, ktoré mézuhizeat' akékdvek Hadiska dolezité
z pol’adu zakaznika. Spotrebitelia sa rozny a kvalitumajii a posudzuju odliSne.
Vyrobcova ma prispdsobkvalitu svojich produktov potrebam €mvého trhu.

Pod’a KRETTERA (2008) k zakladnym atribitom koncepcie manazmentu pradukt
mozno zaradi najdenie prostriedkov k zabezpeiu cida manazmentu kvality
a koncepcie uspokojenia zédkaznika. Teoria a praor@ntuje na dosiahnutie suladu
motivacie nakupného a spotreligkého spravania, vo vahu na faktory tvorby tovarov
z hradiska fyzikalno — chemickycti technickych vlastnosti. Manazment kvality venuje
pozornog tomu, aby priania zakaznika boli realizované al@mgntované do prace
konsStruktérov a technolégov — tvorcov produktu. dlggenie zakaznika musi By

meradlom i vykony podniku zodpovedaju potrebam zakaznika.

Kvalita prevedenia vyrobkov mé& v podstate nidmo kategorii. Ide o nizke,
priemerné, vysoké a ové prevedenie zakladnych vlastnosti vyrobku. N&lade
literarnych zdrojov mozno doké&zaze vysoko kvalitné vyrobky sa produkuju v priemer
0 50% viac ako vyrobky nizkej kvality. VysSi podtetieb je spésobeny relativne vySSou
mierou a dobrym imidZom. NavySe, naklady na vyskkalitu nebyvaju podstatne vySSie

ako naklady na dosiahnutie nizkej kvality.
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Pod’a BOJNANSKEJ (2001) je kvalita celkovy suhrn zavaznetanych vlastnosti
a znakov vyrobku, ktoré mu davaju schophosspokojovéd konkrétne potreby
spotrebitéa.

PASKA (2004) chape kvalitu ako sthrn vlastnosti a znakov vywleteboginnosti,

ktoré su schopné uspokdjpotreby zakaznika a ciele producenta.

TUMA (1995) vysvetuje, Ze kazdy vyrobok, ktory mienime uviasa trh, musi ma
vysoku kvalitu, musi y zaujimavy a atraktivny pre spotrelfigea svojimi cenovymi
relaciami musi zodpovedarendom trhu. Svoje presuwszhie dokazuje tym, Ze spotreliite
v sltasnosti povazuje vysoku kvalitu vyrobku realizovaral najnizSiu cenu za uUplnd

samozrejmos

Poda KAPSDORFEROVEJ (2008) si ludia tradéne pod pojmom kvalita
predstavuju objektivnu viastnbtovaru ako pevna's funkinog’, zivotnog. Novy vyznam
slova kvalita je vSak ova SirSi. Do kvality sa dnes zahje vietkogo pozaduje zakaznik
ato mbéze by okrem vlastnosti, ktoré uz boli spomenuté aj modayar, farba,
jednoduchos alebo nizka cena. Z toho daldlu sa da kvalita definovaako naplnenie
potrieb zakaznika. Vlastnys ktord zakaznik nepozaduje nie je latliska kvality
podstatna. Oficialny zdroj, akym je Slovenska téckén norma ISO 9000:2000 definuje
kvalitu ako mieru s akou subor vlastnych charaktéispna poziadavky.

RozliSujeme rézne pdhady na kvalitu:

® pohrad vyrobcu — orientuje sa na vyrobu najvysSej kyataplnenim zakonnych,

podnikovych noriem a zakaznickych poziadaviek

< pohrad spotrebitisky — vnima uspokojenie svojich vlastnych potriettakavani,

medzi ktoré mbéze patiikvalita, vzivad, funknog’, spdahlivog’ ale aj cena

©® pohrad manazérsky — orientuje sa na dodrZzanie a zefektie podnikovych

procesov, ktoré vedu k uspokojeniu potrieb zakamnik

NAGYOVA (1999) zdoérasuje, ze vo vyspelej ekonomike sa nekonkuruje ilveae
ale aj kvalitou. Skusenosti odbornikov na kvalitwkazuju na to, Ze kvalita vyrobku alebo
sluzby vnimame pocastiach. Podobne postupuju isystémy hodnotenialitkva
vychadzajuce zo zasady, Ze pre kvalitu nie je rdajiwe,co si o nej mysli vyrobca, ale

i to, ako ju vnima zakaznik. Vysledky spotrebiteych prieskumov medzi slovenskymi
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zakaznikmi potvrdzuji, Ze na slovenskom trhu pdtrasa ¢oraz viac do popredia

dostavaju otazky kvality.

S&asny spotrebilespaja kvalitu potravin s viacerymi aspektmi, mddaré patri:
nutricna hodnota produktu a poZzadované Standardy kvality,

originalita a jedinénog’ vyrobku,

funkénog’ potraviny,

aktualnos produkcie,

tradicia vyrobku, vyrobcu, regionu,

kvalita vo vz’ahu k jej interpretécii jednotlivymi etnickymi skimami,

S O O O o o 9

kvalita vo vz’ahu k hodnote.

1.5 Imidz vyrobku

VYSEKALOVA (2004) tvrdi, ze imidz ma povahu zov3eobecneného
a zjednoduSeného symbolu, ktory je zaloZeny nansilpredstav, postojov, nazorov

a skusenostiloveka vo vZahu k ugitému objektu.

Dalej uvadza, Ze imidz produktu alebo konkrétnegkpge obrazom, ktory silovek
vytvoril o0 jeho skuténych aimaginarnych vlastnostiach subjektivne peeiiu
predstavou o potrebach, ktoré méze uspokajeavabsahom ditych otakavani.

Pod’a pbsobnosti¢i rozSirenia autorka deli imidZ na univerzalny, rigtge platny
v podstate na celom svete bez podstatnych rozdielgdnotlivych krajinach alebo
cielovych skupinach a na imidz Specificky, ktory zvyrae miestne zvlastnosti alebo
Specifika jednotlivych cigovych skupin.

Na zaklade toho, ako imidZ ovphje trh, su najastejSie rozliSovaneé tieto tri typy:
©  Druhovy imidZ- pre cely druh alebo skupinu tovaru, kde hraju generalizované

emocionalne wahy utitej triedy vyrobkov. Délezité je, Ze tento typ uliu pomaha
utvara’ poziciu vyrobku utitého druhu v kontexte celej trhovej situacie.

®  Produktovy/znéovy imidz— pre vyrobok znamy pod ditou znakou, ktory hra
vyznamnu rolu pri orientacii spotreligev ponuke. Produktovy/ztleovy imidz by
mal byt jasny, vZahujici sa k doélezitym potrebdm osobnosti spoteibito vazbe

na ukité vlastnosti vyrobku.
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<  Firemny/podnikovy imidZ je ozn&ovany ako ,company* alebo ,corporate” image.
Je uteny kvalitou firmy aspdsobom komunikécie tejto Ikya pri prijimani

verejnosou.

VSeobecne je mozné povédde vzah medzi druhovym a produktovym/zkavym
imidZzom je taky, Ze druhovy imidZ vytvara pole, tetom sa produktovy/zi&ovy imidz
realizuje. Obmedzujuci vplyv druhového imidZu moébgt prekonany vytvorenim
pozitivneho zné&ového imidzu, ktory v takom pripade prerastie @mghimidz. Méze
vSak nastd aj opa&ny pripad, kedy vysoko pozitivny druhovy imidZz jedsinny pri
nadkupnom rozhodovani o vyrobku s vyrazne negativayakovym imidZom.

Vzt'ah produktového/zraového a firemného imidzu je tak tesny, Zze uvaZaviach

oddeleni by sme mohli len préaly analyzy, v praxi ich ale oddélnie je mozné.

Vnimanie podniku zvonku nas privadza pad SIMU (2000) k dnes
najfrekventovanejSiemu pojmu imidZz. Vyjadruje ake identita podniku ,prétana”
verejnosou alebo pre podnik vyznamnejSimi skupinami. Dnestretégie Uspechu ki
neodpordaju ponechéditate’a bez navodu, preto imidz je z pozicie podniku pretm
.budovania“ (pozitivneho) a ,odstiavania“ (negativneho) obrazu o podniku, ktory musi

obst& v praktickom overeni trhu.

MEFFERT (1996) tvrdi Ze u vyrobkov, ktoré sa vyzhgu z H’adiska odberafev
v konkuregnom prostredi rovnako silnou homogenitou, je patéelrealizova akési
diferencovanie pomocou imidzu. V pripaded’kedkaznik nie je dostatoe informovany
o vyrobku, méze takato ,psychologickd diferenci&cavplyvnit nakupné preferencie

v prospech vlastného podniku.

Ak sa nedaju plne vyuZiobjektivne kritéria pre hodnotenie vyrobkov, mubia
vyuzité iné atributy, popripade imidz podniku, &k alebo firmy. Imidz pritom musi
spinat’ tri poziadavky. Musi predovsetkym prindS@ding&né posolstvo o vlastnostiach
vyrobku. Toto posolstvo musi Bysprostredkované nezameiiitgm spdsobom a vedie
zdkaznika emocionalne podpbriNa zaver musi by imidz prendSany intenzivnou
komunikaciou a podporeny pomocdialSich opatreni (prispésobena distriblcia a cenova

politika.)

LIESKOVSKA (2000) tvrdi, Ze imidz vyrobku zaha predstavu verejnosti
a spotrebitéa o vSetkych produktoch z jednej oblasti. V tomfaname saasto pouZziva

vyraz imidz brandz (odboru). Ide tu o imidZ jedpepduktovej skupiny, a nie konkrétne;j
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znaky. To znamena, ze kazdy produktovy rad pokryvatiukategoriu produktov, ktoré
maju ukita pribuznos. Imidz vyrobku sa posudzuje pomocou aktualnej pgruyrobkov,
ale vychadza aj z predstav, ktoré mal spotrébst@mie su v stasnej ponuke vyrobkov
realizované. Tieto nesplnené predstavy &sto vychodiskom novych a uspesnych
ndpadov na vyvoj novych produktov. Proces tvorbidiua sa z&éina ovéa skor, ako sa
vyrobok objavi na trhu, respektivecna existové. Tento proces ma svoje prisne pravidla,
¢leni sa na nielixo etap, ktoré su organicky prepojené, ale kazdi&tz sa vyznéuje aj

relativnou samostatnsu.

Autorka tieZz uvadza, Ze interpretacie vyznamu impaitikazuju na dva zakladné
sposoby:

® Zpohadu psycholdgie: ako psychicky oditék reality subjektivne spracovany do
formy dojmu alebo predstavy, képia objektivnehogchddzajuceho zo zmyslovej

kvality bez racionalneho zhodnotenia.

&® Zpohadu ekondmie: ako predstava @itom vyrobku, skupine vyrobkov,
o podniku ale aj dodavdwke]j krajine, ktort si obchodny partner, spotrdbékebo
iny subjekt postupne utvara na zaklade vlastnycinaiiov, informacii a vplyvu

propagénej ¢innosti.

FORET a STAVKOVA (2003) uvadzaji, ze imidz sa spravidla tvori dihodobo.
Verka rolu tu hrd verejna mienka — preto &asto imidZz vyrobku sleduje nielen
u sttasnych alebo potencialnych zakaznikov, ale u &ekej verejnosti. VEKU rolu tu
hra itradicia, zn&ka, vysadné postavenie vramci konkurencie a vSetkivity na
podporu budovania dobrychtahov s verejna®u.

K typickym vlastnostiam imidzu pdd TAJTALOVEJ (2007) patri silna
emocionalita ako aj vysoky stupe&nuatornej jednoty medzi prvkami, ktoré ho tvorie
potrebné uvies tiez, Ze imidZ vznikd na pocitovej arovni, a prge charakteristicky
relativhou nahodndsu prvkov, ktoré ho tvoria. Na druhej strane sogial posihiovanim
sa stava relativne stalym a trvalym, prenasa sameir spolénosti medzi socialnymi

skupinami aj vtedy, ak s nim nemaju Ziadne skugenos

CIHOVSKA (2003) uvadza, Ze anglicky pojem ,image* je odvodenytinkkého

vyrazu ,imago"“,¢o znamena predstavu alebo obraz o objekte aletsplmeo Imidz je

sy Mt

vlastnos, ktora zafarbuje celkovy prezitok.
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SIBL (2002) charakterizuje imidZ ako ,symbol“ alebo predstawtitého vyrobku,
firmy, dodavatéskej krajiny, ktoré odberatelia postupne vytvaragl zaklade vlastnych

poznatkov, informacii a faktov, vyplyvajacich z ity daného subjektu.

ZARY (2008) tvrdi, Ze imidz, obraz, povésreputacia stoja na &atku a na konci
snazenia firiem. Na z#@tku ako vychodisko, Startovacie podmienky prajektampane
a na konci ciB vizia, Zelany profil subjektu. Taio je medzitym, to je zmes analyz,
komunika&nych postojov, presveédnia, modifikacie spravania aj informacii nerazétit

a zloziteho naldiovania a odh&vania tak, aby vysledny obraz zodpovedal Zelaniam.

Dalej tvrdi, Ze dobry imidZ je komparativnou vyhodwoio, kto ho méa. Pri zhode
vSetkych ostatnych parametrov je schopny ztirébzhodovanie zakaznikov dalSich

cielovych skupin na prospech rieSeni, za ktorymi &pgi obraz.

ImidZ nie je lacna zéalezités- ¢i uz dobry alebo zly. Dobry stoji ltko, ka’ko sa
investuje do propagacie, marketingu, reklamy, koikdoie na vSetkych uUrovniach —
v externej aj internej rovine fungovania firmy. Zlfo’ko, kd’ko stoji reparacia

poSkodeneho imidzu.

1.6 Imidz krajiny pévodu

SVETLIK (2003) uvadza, Ze rada spotreliite sa uz stretla s vybornymi
zmrzlinami Haagen-Dazs. Nazov zkg hovori, Ze krajinou povodu by mohlotbpansko
(so svojimi vynikajicimi mliénymi produktmi), alebo Svédsko (so svojimi tuhymi
zimami a tradine kvalitnymi produktmi). Skutmog’ou je, Ze zmrzlina tejto ztly
vyraba americka firma Pillbury so sidlom v Minnebgo Firma vyuzila pre slovné
ozna&enie svojej znéky asociaciu spojenu s krajinami pévodu, ktoré \avaju
u zakaznika pocit zaruky a kvality. Krajina povaddze méd pri jednotlivych produktoch
pre potencialnych zdkaznikov na jednotnom europskbmvysoky vyznam. To sa tyka
aj produktov vyrobenych v Slovenskej republikezdggmetazko vyvrétiténé tvrdenie, ze
pokid’ sa na faSi piva objavi ,Slovak product® mdZe toto ozeaie podpoti preda;
prislusného napoja v zahrani Nemusi to vSak platiu inych vyrobkov, napriklad pri
strojarenskej vyrobe, obuvi, odevoch, potravin dgbme. A to bez diadu na skuténog’,

7e su kvalitné, moderné a lacné.

ImidZ produktu z pofadu krajiny pévodu je nespochybriitg. Inak by napriklad

zakaznici neboli ochotni pripldtisi nemalu ¢iastku pri nakupe nemeckého alebo
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Svédskeho automobilu, francizskeho parfumu alebea,viSvatiarskych hodiniek,
anglickej obuvki obleku.

Postoj spotrebitov ku krajine pévodu produktu je RKmi zlozity atribut
spotrebitéského spravania a do tohto postoju sa premietaadp rdemografickych
premennych. Napriklad niektoré Studie preukézalizény st menej citlivé na zahramg
produkty ako muZzi. Podobne je to v pripade vekutrspie’ov. Dogmatizmus, W&i
etnocentrizmus a nacionalizmus alebo nemenna $&aofee priznana skor pre starSich
spotrebitgov. Dalsi faktor, ktory hra déleziti Glohu je vzdelardeprijem. VSeobecne
mozno povedd Ze omnoho pozitivnejSi pristup k produktom zaitrsgho pévodu maju
vzdelanejStudia aludia s vy$Simi prijmami, ale aj tip ¢asto cestuju do zahr&m a su

preto viacej zoznameni s pouzitim zah¢agich produktov.

KOTLER (2005) uvadza, ze vSetky krajiny maja imidz, ktory ovpiyye uspech ich
zahraniného trhu, ¢i uz k horSiemu alebo k lepSiemu. Dopravné lietadigrobené
v Borneu ani prazdninovu dovolenku v Iraku by sinass nekupili. Ke’ krajina zisti, ze je
prenu st&asny imidz handicap, musi podnikikroky k naprave, zvl@%ak to nie je pravda
alebo pokid to uz nie je pravda. Zmena imidZu je ndn® a vémi draha. Tato uloha si
vyZaduje kreativne zamyslenie nad tyntowm tkveju silné stranky krajiny a ako by ich
bolo mozné zviditénit'.

NAGYOVA a KRO CANOVA (2007) uvadzaju, Ze simidZzom krajiny je tzko

spojeny imidz narodnych a regionalnych Specialit.

Pod’aBARTOVEJ (2004)kazdy spotrebifema vytvoreny svoj vlastny obraz, nazor
o jednotlivych krajinach. Otazkou je len to, ako@eduje imidZ krajiny s vytvorenym
obrazom ostatnych spotreliiter. Spotrebitelia mézu loyrozdeleni do nieKikych skupin
na zaklade ich mysleni @&akavani. NajbeznejSie spotrelite pod’a ich vz'ahu ku

krajinam povodu vyrobkov mézeme rozdedio Styroch skupin:

&  patrioti: patria sem spotrebitelia, ktori preferujgmace vyrobky, aj k&ich imidz
o tychto vyrobkoch nie je taky dobry ako o zah&agich,

®  kozmopolitni: neuprednasiji ani domace ani zahr&ngé vyrobky, nerozhoduju sa

na zaklade krajiny pévodu, ale na zaklade inyctofak,
¢ zradcovia: jasne uprednésfi zahraniné vyrobky pred domacimi,

©  nepriatdéski: nikdy nekupuji zahratmé vyrobky, uprednostiji domace vyrobky.
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Pod’a HORSKEJ (2007) méze by efekt krajiny povodu definovany ako vplyv,
ktory mé krajina vyrobcu na pozitivne alebo negaigpotrebitéské vnimanie produktu,

ktoré sa nasledne prejavi v nakupnom rozhodovani.

ImidZ krajiny, resp. regidonu pévodu marlkg vplyv na predajnas mnohych
globéalne akceptovateych vyrobkov, napriklad francluzska kozmetika, isk& vino,

mad’arska paprika, talianske cestoviny, angli¢ky, japonska elektronika a podobne.

Problémy pri predaji mézu nast& pripade etnocentrického pristupu zahhaych
zakaznikov. Napriklad ruski zakaznici rozliSuju gvwody vyrobkov: ,domaci vyrobok*
a ,dovazany vyrobok“. Na jednej strane preferagistvé domace potraviny a na strane
druhej pri nakupe elektroniky, olglenia a spotrebnych predmetov povazuju dovazany

tovar za kvalitnejsi.

Na zaver mdzeme konStatdyaze krajina pévodu potravin nepatri k primarnym
faktorom, na zéklade ktorych sa spotrebitelia ha fotravin rozhoduju, no napriek tomu
takmer tri Stvrtiny konzumentov si ju pri kipe v&igtLEINOVA, 2008 ).

Pravdou vSak je, Ze s narodnymi kultarami su spoeévrozne kategorie vyrobkov
a predovsetkym ich imidz, ktory je ovplyvnenytahom k jednotlivym ,typickym*
narodnym rysom\(YSEKALOVA, 2004).
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2. Ciel prace

Cielom diplomovej prace bola analyza a komparacia spii’'ského spravania
vybranych dvoch krajin vyskumu (Slovenskej a Talla) republiky) a porovnanie ich
preferencii v nakupe potravinarskych vyrobkov. Nagid’'om bolo aj zisti vnimanie
imidZu krajiny, jej celkovy obraz a kvalitu vyrobkopod’a slovenskych a talianskych

respondentov. Tieto ciele su vo vlastnej praci razpvané do troctasti.

V prvej ¢asti vlastnej prace sme sine analyzovali spotrebiteké spravanie oboch

krajin a poukazali na pripadne podobnosti aleb&oosti.

V druhejasti sa venujeme analyze vybranych socio — ekorgmiicukazovatéov
vybranych krajin prieskumu. Charakterizovali sm&ojynezamestnanosti, mieru inflacie,
hruby domaci produkt a zisvali sme priemern0 meS@l mzdu a najddlezitejSich
exportnych a importnych partnerov oboch krajin.tdiekazovatele sme si vybrali preto,
lebo ovplywiuju a vysvefuju ndkupné spravanie spotrebde.

V zavergnej casti vlastnej prace sme vyhodnotili vysledky nagmieskumu. Tie
poukazali na spotrebiteké preferencie vybranychtastnikov oboch krajin. Zistili sme
tiez, ako vnimaju imidz svojej krajiny a ich ndzmobraze vlastnej krajiny v zahréni
Zistili sme tiez,co si o Slovensku myslia talianski respondenti a @@l o nasej krajine
informacie. V tejto¢asti sme sa dozvedeli aj ako respondenti vnimaglitkvproduktov
a ako kvalitu spajaju s pévodom produktu.

V praci sme navrhli aj odpokania, ktoré smeruju k zlepSeniu imidzu Kkrajin
a spbésobu ich vnimania v zahréniV odporieniach sme sa sustredili na zlepSenia

povedomia Slovenska.
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3. Metodika prace a metody skimania

Na za&iatku pisania diplomovej prace sme zbierali a Statioodbornu literaturu,
ktora sa tyka danej problematiky. Ako vysledok smigkali preffiad literatiry v danej

oblasti.

Okrem toho sme zozbierali aj informacie tykajucgsadmetu nasho skimanéize
spotrebitéské preferencie oboch krajin, ich taeh k imidZzu produktu ajeho kvalite.
Skdimali sme vybrané socio — ekonomické ukazovatkteré ovplywviuja nakupné

spravanie spotrebifev.

Informé&cie vyuzité v diplomovej praci sme ziskalktz doméacej ako i zahr&niej

literatury,d’alej zo zbornikov, odbornyalasopisov a internetovych stranok.

Na ziskanie spotrebitekych nazorov na naSe otdzky sme pouZili dotaznikzsom
.Krajina pévodu, imidz a kvalita“. Prieskumu sacastnilo sto respondentov z kazdej
krajiny (Slovenska a Talianska). Dotaznik pre stmkgch respondentov sa delil na tri
Casti: imidZ anarodné citeniedalej na imidz, kvalitu a potraviny ana&a¥’

o respondentovi. Taliansky dotaznik obsahoval navg$ ¢as’” o obraze Slovenska

v Taliansku.

Treba vysvetli, Ze vyskumu v Taliansku sa&stnili prevazne len mladiudia do 25
rokov vysokoskolského vzdelania. Tento fakt je sb@sy tym, Ze diplomantka stravila
v Taliansku rok na Univerzite Degli Studi di Baripahybovala sa prave v takomto
prostredi.Co sa tyka ich pdvodu talianski respondenti bolegiénu Puglia, ktorého
hlavhym mestom je Bari, kde diplomantka StudovdRegion Puglia mé& 4 miliony
obyvatéov. Co sa tyka respondentov zo Slovenska, takisto jesgiréi¢as’ z Nitrianskeho
regionu, ktory je bydliskom diplomantky a ma 703 6@byvatéov (5,6 krat menej ako

region Puglia).

Obr. 1 [mapa regiénu Puglia] =-
Zdroj: Stock Photos
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Obr. 2 [mapa Nitrianskeho regiénu]
Zdroj: Slovensko na internete

Pri rieSeni diplomovej prace sme pouzili metddy Iyna a komparacie. Pri
vyhodnocovani vysledkov sme pouZili aj Statistiokgialyticky Systém SAS, v ktorom
sme uskuténili zhlukovu analyzu. Vysledky prace sme uviedlidbv grafickej podobe
formou grafov alebo v talfkach.

Zhlukova analyza (Cluster analysis) sa zaobera tghm by mali by objekty
(Statistické jednotky) zaradené do skupin tak, bbbl ¢o najv&Sia podobnas v ramci
skupin ao najv&Ssia rozdielnog medzi skupinami. Zhlukova analyza sa pouZiva napr.
segmentacii trhu. Pouziva sa,dkehceme vizualne identifikovazhluky pri zolfadneni
viac ako 3 premennych &isne ako je tomu i v naSom pripade. Zhlukovej amaly
predchadzala analyza udajov na zistenie ich nondalmrozdelenia.

Zhlukova analyza zdha mnozstvo metdd. RozliSuju sa dve zakladné skupirtg
hierarchické zhlukovacie metddy a nehierarchickéukdvacie metddy. My sme sa
rozhodli pre hierarchické zhlukovacie metp#yoré vychadzaju z jednotlivych objektov,
ktoré reprezentuju zhluky. Ich spajanim sa v kazdoku pdet zhlukov postupne
zmen3uje az sa nakoniec vSetky zhluky spoja dcéjealicelku. Hierarchické metédy vedu
k hierarchickej (stromovej) Struktire, ktord safigkyy zobrazuje ako stromovy diagram
(dendrogram).

Pri tejto metéde musime dif pravidlo, poda ktorého sa budu objekty sp@jdo
zhlukov, teda ako sa budecava’ vzdialenog medzi zhlukmi. Existuju viaceré pravidla
spdjania, my sme si vybrali Wardovu metodi@to sa zretme odliSuje od vSetkych
ostatnych, pretoZze nadaenie vzdialenosti medzi zhlukmi vyuziva pristup lgearozptylu.

S touto metédou sa zhluky vytvaraju tak, aby satreablukovy sidet Stvorcov

minimalizoval.
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4. Vlastna praca

4.1 Vybrané aspekty spotrebitéskeho spravania slovenskych
a talianskych spotrebitd’ov a hospodarska kriza

Slovensko aj Taliansko su eurdpske krajiny a z tepplyvaju ukité podobnosti,
ktoré mozno pozoro¥a aj na spotrebifsskom spravani. Podobnosti vychadzaju
z rovnakych podmienok, ktoré ovpiwju obe krajiny. V poslednom obdobi je to hlavne
dopad hospodarskej krizy. Z nasledujucej kapitolyzno vidie’, Ze sa krajinam znizil
HDP azvySila sa im nezamestnahosTieto faktory samozrejme ovpluja aj
spotrebitéské spravanidudia nakupuja menej, kontroluju svoje vydavky aZaaa ich

obmedzf.

Pod’a niektorych (dajov talianskeho Narodného Stakétio inStitatu Istat
o maloobchodnom predaji potravingps prvych Siestich mesiacov 2010 mame dbkazy o
poklese predaja cestovin (spotreba klesla o 3,6%¢ba (menej o 2,4%), masa, vina a
cerstvého ovocia. Na druhej strane nastalo zvySeakeipu zmrazenych potravin, najméa
mrazenych cestovimalej zvySenie nakupu mlieka, syrov, zeleniny, masigpvého oleja
a hydinového mésa. Na poklese predaja sa podpipablchospodarskej krizy, ale mézZzeme

aj pozorové zmenu zivotného Stylu a stravovacich navykov.

Taliani sa krize museli prispés@bia tak znizuja naklady na daky, stravovanie
mimo domova, viny ¢as a na cestovanie. Zmeny nastali aj pri ndkupecehila, ktoré
nakupuju v lacnejSich predajniach ako su obchodméydalebo blSie trhy. Napriek tymto

opatreniam Taliani veria, Ze sa situacia zlepsi.

Zmenu Zzivotného Stylu a aj spésobu nakupovanianmdiadd aj na Slovensku.
Ludia v poslednom obdobi &di dba’ viac o svoje zdravie. To sa odrazilo vo zvySenom
nékupe vyZzivovych doplnkov a prirodnych vyrobkowyZil sa aj zaujem spotrebfite/

0 kozmetické vyrobky proti starnutiu a rovnako@jme vitaminové doplnky.
Slovensky spotrebifeobmedzil aj ndkup zi&ového tovaru. Nepovazuje ho uz za

tak potrebny ako kedysi. Skér sa zameriava t@ @ zmysel nakupu. Zal sa viac

zameriavé aj na nemateriadlnu hodnotu produktu.

Slovenski spotrebitelia si uvedomuju potrebu pogpmiomaceho trhu a nakupuju
slovenské vyrobky. Toto sa nam potvrdilo aj v naSpneskume, kde 68% opytanych

odpovedalo, Ze preferuje domace vyrobky a hlavnyiwodom bola prave podpora
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doméceho trhu. Rovnako aj talianski spotrebitetitupuju doméace vyrobky (74% nasich

opytanych) u nich je ale dévodom to, Ze si myd@asu kvalitnejSie ako tie zahrané.

4.2 Socio — ekonomické ukazovatele vybranych krajiprieskumu

V tejto casti vlastnej prace by sme chceli charakteriZokaajiny z poliadu
vybranych socio — ekonomickych ukazovate ako napriklad nezamestnatomflacia,
hruby domaci produkt, priemerna mé&sa mzda v hospodarstve a najdolezitejSi exportni
a importni partneri danej krajiny.

Pozna situaciu danej krajiny z pdhdu tychto ukazovafev je doélezité na
pochopenie nakupného spravania spotréintekel’ze nakupné spravanie je limitované

finanénymi moznogami a inymi podmienkami.
4.2.1 Nezamestnanasv Slovenskej a Talianskej republiky

Vyvoj nezamestnanosti Slovenskej a Talianskej ripyilza obdobie rokov 2000 az

2010 si m6zete poztima obrazku. 3.

Miera nezamestnanosti v %
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Obr. 3 [miera nezamestnanosti (v %) v SR a IT]
Zdroj: Eurostat, Statistics

Z grafu jasne vyplyva, Ze Taliansko malo menSiuangzstnanasako Slovensko.
Pre Slovensko je vSak pozitivny fakt, Ze nezamesisiaklesala az do roku 2008, kedy
zaznamenala vysku 9,6%. Vtomto roku sa aj najielizdriblizila nezamestnanosti
Talianska, ktora vtedy tvorila 6,8%. Od roku 20@8nestnanasv oboch krajinach mierne

vzrastlaco bolo zapdinené dopadom hospodarskej krizy.
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4.2.2 Miera inflacia Slovenskej a Talianskej repubky

Mieru inflacie Slovenskej a Talianskej republikeatadobie rokov 2000 az 2010 sme
zakreslili do obradzka. 4. Ako mdZzeme vidig Slovensko preSlo obrovskymi zmenami
a od roku 2000 kedy bola inflacia na urovni 12%skk az na 0,7% v roku 20k@® je eSte

menej ako ma Taliansko (1,6%).

Miera inflacia v %
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Obr. 4 [miera inflacie (v %) v SR a IT]
Zdroj: Eurostat

4.2.3 Hruby doméci produkt Slovenskej a Talianskejepubliky

HDP pre Slovensku a Taliansku republiku snekali z Gdajov Svetovej banky. Bolo
merané v americkych dolaroch adaktualneho kurzu, @om posledna aktualizacia
stranky bola uskutmena 11.02 2011. Z grafu jasne vyplyva, Ze u olkwalin bol v roku
2009 v doésledku hospodarskej krizy zaznamenanyepdiDP, a to na Slovensku o0 11%
a v Taliansku o 8%.

Hruby doméaci produkt v mid. USD
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Obr. 5 [Hruby doméci produkt v USD v SR a IT]
Zdroj: Svetova banka
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4.2.4 Priemerna mesé&né mzda v Slovenskej a v Talianskej republike

V tomto bode sme chceli uviesyvoj priemernych mesaych platov v Slovenskej a
v Talianskej republike. Priemerné mé&sé& mzdy v hospodarstve SR za roky 2005 az 2009
a za treti Stuirok roku 2010 su zaznamenané v obrazkéL

Priemerna mesa éna mzda v hospodarstve SR v EUR

800
700+
600+
500+
400+
300+
200+
100+

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Obr. 6 [Priemerna mess mzda v hospodarstve SR v EUR]
Zdroj: Statistics

PokusSali sme sa zigtrovnaké informacie o Taliansku, tieto informécie mie sU na
talianskych Statistickych strankach zverejnenéinyeddaj, ktory sa nam podarilo ziti

bol priemerny mesay plat v Taliansku za rok 2009, ktotil 1 225EUR.

4.2.5 NajdélezitejSi exportni a importni partneriSlovenskej a Talianskej republiky

V poslednom bode druhépsti vlastnej prace sme sa zamerali na najdolsiite]
obchodnych partnerov oboch republik.
Nemecko 12,6%

Rakusko 2,4% Francuzsko 11,5%

AN

USA 5,9%

Holandsko 2,4%

Verka Britania 5,1% _,| Spanielsko 5,7%

Pad’sko 2,7%

Belgicko 2,8%

Svagiarsko 4,7%

Obr. 7 [Export Talianska]
Zdroj: Pix.fr, Comtrade
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Nemecko 16,7%

Verka Britania 3,3%

Lybia 3,4%

Svagiarsko 3,5%

Belgicko 4,1%

Obr. 8 [Import Talianska]
Zdroj: Pix.fr, Comtrade
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Obr. 9 [Export Slovenska]

Zdroj: Slovakia vector map, Comtrade
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Mad’arsko 5,3%

Cina 5,8%

Obr. 10 [Import Slovenska]

Zdroj: Slovakia vector map, Comtrade
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Ako z obrazkow. 7 az¢. 10 vyplyva, Taliansko patri medzi désaajdolezitejSich
exportnych a importnych partnerov Slovenska. Naogalale nie je a aj preto Taliani
nepoznaju slovenské vyrobkyo sa nam potvrdilo pri naSom prieskume, ktory je

rozobrany v tretefasti vlastnej prace.

4.3 Krajina pévodu, imidz a kvalita v komparacii dvoch krajin vyberu

Na zistenie spotrebifskych preferencii a ich nazorov na krajinu povosggrobkov,
imidz ana ich kvalitu sme pouzili prieskumu, ktooé vysledky su uvedené
v nasledujucich podkapitolach.

4.3.1 O respondentovi

Prieskumu sa ziastnilo 100 slovenskych a 100 talianskych respatoden
Otazka¢. 1

Co sa tyka slovenskych respondentov, n&v@aet pochadzal z Nitrianskeho kraja,

zastupenie ostatnych krajov najdete v obrazkid.

3% 1% 1% o

3%

5%

84%

O Nitriansky kraj O Trenciansky kraj m Banskobystricky
O Bratislavsky kraj @ Trnavsky kraj W PreSovsky
@ Zilinsky kraj

Obr. 11 [zastupenie slovenskych respondentovaoegionu]
Zdroj: Vlastny marketingopgieskum

Ako sme uz uviedli v metodike az 96% talianskyclspandentov pochadzalo
Z regionu Puglia a 4% z regiénu Basilicata,bolo sp6sobené diplomantkinym pobytom
v tejto oblasti.

Otazka¢. 2

Pod’a veku sme si respondentov rozdelili do 6 vekoviategorii. Na Slovensku

sme mali vyrovnané zastupenie vo vSetkych kategdria

©® od 18 — 25 rokov (27%) © od 26 — 35 rokov (24%)

35



®  od 36 — 45 rokov (12%) ® 0d 56 — 66 rokov (11%)
® od 46 — 55 rokov (22%) © nad 66 rokov (4%)

Naproti tomu v Taliansku boli najviac zastupéuadia prvych dvoch kategorii, resp.

do 35 rokov¢o bolo sp6sobené pobytom diplomantky medzi Studieménvysokej Skole.

© od 18 — 25 rokov (83%) ©  od 36 — 45 rokov (4%)
© od 26 — 35 rokov (12%) ® od 56 — 66 rokov (1%)
Otazka¢. 3

Pohlavie bolo v oboch krajinach zastupené v rovimakomere. Na Slovensku bolo

46% muzov a 54% zien a v Taliansku 53% muzov a 2ig&h
Otazkaé. 4

V otazke¢. 4 sme sa zamerali na vzdelansasinikov.Co sa tyka Slovenska 62%
opytanych malo vysokosSkolské vzdelanie, 36% stienleké a 2% zakladné vzdelanie.
NadpolovEna ¢ag’ (51%) talianskych respondentov malo vysokoSkolsk#elanie, 47%

stredoSkolské a 2% zakladné vzdelanie.
Otazka ¢. 5

Pytali sme sa aj na zamestnanie naSich respondemdaliansku dominovali
Studenti a to az 92%, dévod tohto vysokérsta je uvedeny taktiez v metodike. Odpovede

respondentov si mdZete poztiea obrazku. 12.
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Obr. 12 [zamestnanie slovenskych a talianskychoredgntov]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
Otazka¢. 6

V poslednej otazke tejtéasti sme sa zamerali g&sty prijem respondentov. &e

sme v Taliansku oslovovali najma Studentov, odoazh to aj na prijme aaz 87%
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respondentov ma prijem nizsi ako 498 Eur. Ostatfj;hy (v EUR) talianskych ako aj
slovenskych respondentov su na obrazkods.

90+ —
80+
70+
60+
50+
40+
30+
20+
101

O,

do 498 498 - 829 829-1162 1162 -1 494 viac ako 1500

O Taliansko @ Slovensko ‘

Obr.¢. 13 [isty prijem slovenskych respondentov]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

4.3.2 Imidz a narodné citenie

V druhej ¢asti sme sa zamerali na zistenie, si respondenti oboch krajin myslia
0 imidZi a narodnom citeni.

Otazka¢. 1

V prvej otdzke nas zaujimalo, ktoré faktory povazigspondenti za najdélezitejSie
pre tvorbu imidZzu krajiny. Na vyhodnotenie tejtaazky sme pouzili zhlukova analyzu.
Pomocou nej sme rozdelili faktory ptd dblezitosti, ktora im prikladaju respondenti
oboch krajin.

Z tabuky ¢. 1 aobrdzkad. 14 mdzeme vidie Ze medzi najdblezitejSie faktory
(zhluk 1), ktoré tvoria imidZ krajiny respondentio$enska oznéli: atraktivnos’ krajiny
pre turistiku, kvalitu vyrobkov a sluzieb a histéra kultiru. Dod’alSej vémi dblezZitej
skupiny (zhluk 2) patria faktory: investié prilezitosti, diplomacia a zahrana politika
krajiny, uaroveén ekonomického rozvoja, tragié produkty a medialne informacie
a propagacia. Poslednd skupina (zhluk 3) je tvoréed jednym faktorom ato
svetoznamymi vyrobcami aich zfk@vymi vyrobkami. Tento faktor ostal osamoteny
a Slovaci mu neprikladaju Vied délezitos, pretoZze Slovensko nema vyrobky a vyrobcov

znamych na medzinarodnej urovni.
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Obr.¢. 14 [Dendogram pre Slovensko]

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Vysvetlenie pojmov:

All — Atraktivnos krajiny pre turistiku
A12 — Kvalita vyrobkov a sluzieb

A13 — Investiéné prilezitosti

Al4 — Diplomacia a zahratna politika
A15 — Historia a kultura

A16 — Urover ekonomického rozvoja
Al17 — Medialne informécie a propagéacia

A18 — Tradéné produkty

R RO O R R O

A19 — Svetoznami vyrobcovia a ich Zkavé vyrobky
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Tab. 1

[Zhluky podobnosti faktorov tvorby imidzu krajinyodla slovenskych respondentov]
Zhluk Faktor

1 Atraktivnog’ krajiny pre turistiku

Kvalita vyrobkov a sluzieb

Historia a kultira

2 Investiné prilezitosti

Diplomacia a zahratina politika

Urovei ekonomického rozvoja

Tradiiné produkty

Medialne informacie a propagacia

3 Svetoznami vyrobcovia a ich ztk@vé vyrobky
Zdroj: Vlastny marketingovy priesku

Rovnako sme sa spytali aj v Taliansku a vysledkg sraznaili do tabuky ¢. 2
a obrazka¢. 15. U talianskych respondentov najpmejSiu skupinu (zhluk 1) tvorili
faktory: atraktivno$ krajiny pre turistiku, investné prilezitosti, medialne informécie
a propagacia a svetoznami vyrobcovia a ichckoaé vyrobky. Vidime podstatny rozdiel
medzi vysledkami oboch krajin. Pre Taliansko sttaamémi vyrobcovia a ich ztkové
vyrobky délezité, pretoZze samotné Taliansko jeskalin mnohych UspeSnych ziek. Do
druhej skupiny (zhluk 2) sa zaradili faktory: diplacia a zahratima politika, Urové
ekonomického rozvoja a tradié produkty. Poslednu skupinu (zhluk 3) prekvapaijuc
tvoria kvalita vyrobkov a sluzieb a histéria a kué. Vysledok nas prekvapuje, &ee
Taliani st vo v8eobecnosti na svoju historiu alkultve’mi hrdi. Mozno si vSak myslia, Ze
v sltasnosti su pre imidz krajiny dolezitejSie ostataiddry.

0.4 4

0.2+

2AeRCaN R —e-raeT =300

A1 A3 AT Al19 A4 AlE AlE A1z Al1S

Odpovede

Obr.¢. 15 [Dendogram pre Taliansko]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
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Vysvetlenie pojmov sa nachadza pod obrazkod.
Tab. 2

[Zhluky podobnosti faktorov tvorby imidzu krajinygdla talianskych respondentov]

Zhluk Faktor

1 Atraktivnog’ krajiny pre turistiku

Investiné prilezitosti

Medialne informacie a propagacia
Svetoznami vyrobcovia a ich ztik@veé vyrobky
2 Diplomacia a zahratina politika

Urovei ekonomického rozvoja

Tradicné produkty

3 Kvalita vyrobkov a sluzieb

Historia a kultura

Zdroj: Vlastny marketingoprieskum

Otazka¢. 2
V druhej otazke mali respondenti uwiegeci, udalosti alebo osobnosti, ktoré pad
ich nazoru tvoria dobry imidz ich krajiny. Vysledkyoboch krajin sme zazik do
tabu’ky ¢. 3, tak, Ze sme udali 10 daptejSich odpovedi. Nazory respondentov oboch
krajin sa zhodovali v piatich bodoch (historia, tlwh, priroda, historické pamiatky
a tradéné produkty).
Tab. 3

[tvorba dobrého imidz pda slovenskych a talianskych respondentov]

P.£.| TALIANSKO % SLOVENSKO %
1. | histéria 37 priroda 33
2. |jedlo 34 kultara 29
3. |kultara 35 Sport 23
4. | umenie 20histéria 15
5. |prirode 20| historické pamiatk 13
6. | moda 13kvalita sluzieb 11
7. |tradtné produkty 12dobriTudia 10
8. [turizmus 9| Vysoke Tatry 10
9. | Zivotna Urove 9 | trad&né produkty 10
10. [ historické pamiatk 8 | ekonomicka situac 1C

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
Otazka¢. 3

Tretia otazka je identickd ako druha, ale tu redpati odpovedali na otazkdp
pod’a nich tvori zly imidz ich krajin. Vysledky su psphé v tabike ¢. 4. Poda
respondentov z oboch krajin, tvori zly imidz krgjimavne politika (zhodne po 44% ).

40



Tab. 4

[tvorba zlého imidZ pokh slovenskych a talianskych respondentov]

P.E. TALIANSKO % SLOVENSKO %

1. | politika 44 politika 44
2. | mafia 28 vysoka korupcia 2p
3. [kriminalite 23| kriminalita 15
4. | nizky ekonomicky vyvoj 1ly stav ekonomiky 18
5. [zlé zdravotnictv 10| Rémovie 13
6. | nevychovanasudi 10| Spinava krajina 1p
7. | zlé fungovanie pravneho systénju 9 nezamesttianos 11
8. [rasizmus 9 infraStruktara |0
9. | zla organizacia, neporiadok 8 sluzby 10
10. [ Berlusconi 6_| nedostaténa propagac 9

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
Otazka¢. 4

Na otazku,ci su (Gastnici prieskumu hrdi na krajinu, z ktorej pocte@dzaz 63%
Talianov a 58% Slovakov uviedlo, Ze ano. Tietoerid sa odrazaju aj v ich nakupnom
spravani, kedy vo V&ej miere preferuji domace vyrobky.
Otazka¢. 5

Z otazky,¢i su respondenti hrdi na svoj region, prekvapujugplynulo, Ze si na
hrdi viac ako na svoju krajinu. U Talianov to b6@% a u Slovakov az 71%.
Otazka¢. 6

V tejto otdzke mali respondenti za Ulohu uviesinimélne tri krajiny, ktoré su ich
najdolezitejSimi exportnymi a importnymi partnerniybrali sme 10 na&pstejSich

odpovedi a tie sme uviedli do obrazkowu 6 az. 19.

SLOVENSKO
Export (%)

Ceska republika
11 m Nemecko

60 Polsko

H Rusko
Obr¢. 16 [exportni partneri SR]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
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Madarsko
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SLOVENSKO
Import (%)

Ceska republika
Cina
Polsko
m Nemecko
m Rusko
/ 37 Madarsko
m Rakusko

m Taliansko

m Korea

m Franculzsko

Obr¢. 17 [importni partneri SR]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
Vysledky nasho prieskumu sme porovnali s vysledk&atistického Gradu SR za rok
2009 a vyslo nam, Ze slovenski respondenti saxporge zmylili iba pri USA a Ukrajiny,
namiesto nich neuviedli Holandsko a Spojenéldwéatvo. Pri importe uviedli vSetky
krajiny spravne. V oboch pripadoch uviedli len pliradie. Ke'Zze z fadiska exportu su
v skutasnosti najvyznamnejsie Nemecko, potdtesko a Franclzsko a pri importe su to

NemeckoCesko a Rusko.

TALIANSKO
Export (%)

m Nemecko
USA

m Franclzsko

m Spanielsko
Grécko
Velka Britania

37 m Rakusko

Cina

m Albansko

m Rusko

Obr¢. 18 [exportni partneri IT]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
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TALIANSKO
Import (%)

Cina

USA
m Nemecko
m Francuzsko
m Japonsko

44
m Spanielsko
m India
39 m Rusko

Grécko

Brazilia

Obr¢. 19 [importni partneri IT]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
Co sa tyka Talianov, ti, pri svojom odhade dopadiidie. Z exportnych partnerov
svojej krajiny uviedli spravne Nemecko, Franclizsk&A, Spanielsko, iU Britaniu
a Rakusko. Zabudli na Svarsko, Belgicko, Pisko a Holandsko. Pri importe sa
nezmylili v Nemecku, FrancizskuCine, Spanielsku a Rusku, naopak zabudli na
Holandsko, Belgicko, Své&iprsko, Libyu a VEkG Britaniu. Udaje sme ziskali

Z internetovej stranky Comtrade.
Otazka¢. 7
Pri siedmej otdzke mali respondenti obochjikravieg’, ktoré ich vyrobky alebo

znaky su podla nich zname na medzinarodnej urovni. Potraviny sazelelili do 10
kategorii avo vysledkoch sme zaznamenali dvetaségjSie vyskytujluce sa zfky

z kazdej kategorie, zndzornené su v tabw. 5. Uvedenu otazku je mozné si pogrie
v prilohe¢. 1 vasti A. (otazka. 7) a v prilohe. 2 vcasti A. (otazka. 7).

Taliani tiez uviedli vyrobky ako mozarella (31% o@yych), parmezan (6%),
florentsky biftek (16%), prosciutto Parma (5%),rexpanensky olivovy olej a chlieb (8%),
ktory sa robi v meste Altamura (v regidne Puglikiay nesie zngu PDO — oznéenie
povodu. Slovaci taktiez spomenuli niektoré vyrobkyoré su poth nich zname na
medzinarodnej urovni, ato napriklad bryndzu (46%8tiepok (20%), korhkigky (7%),
trde’nik (6%) a Bratislavské makové rozky (4%).

Ked porovname slovenské a talianske&ya mézeme vidig, Ze z tych slovenskych
je na medzindrodnej Urovni znama iba &@aTokaj. Naproti tomu zo 17 spomenutych
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talianskych zné&ek je na medzinarodnej Urovni znamych 50% (Partpnakaanaloro,
Martini, Negramaro, Sanpelegrino, Perugina, Ferrdeuilla).

Tab. 5

[zname zn&y doméacich potravinarskych vyrobkov gadslovenskych a talianskych

respondentov]

TALIANSKO % SLOVENSKO %

mlieko a mlie éne vyrobky Parlamat 29 | Rajo 15
Granaloro 15 | Liptovské mliekarne 6

maso a masoveé vyrobky Amadori 14 | Taurus 13
AIA 12 | Hyza 4

vino a iny alkohol Martini 12 | Tokaj 27
Negramaro 10 | MatySak 8

dZusy a nealko napoje Valfrutta 20| Vinea 13
Sanpelegrino 11| Rio 8

¢okolada a sladkosti Perugina 28 | Figaro 50
Novi 25 | Orion 7

Ferrero 14 | Sedita 5

bioprodukty Alma verde bio 6 | Tekmar 2
cestoviny a oma ¢ky Barilla 63 | Cessi 13
Divella 26 | Tatrakov 2

ovocie a zelenina Melinda 15 | Plantec 4
Valfrutta 2 | Fructop Ostratice 3

pecivo a rychlo obratkovy tovar Mulino bianco 10 | pecivaren Sered 2

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
Otazka¢. 8

Otazkuc¢. 8 sme pre obe krajiny opayhodnotili v programe SAS pomocou zhlukovej
analyzy. Uvedenu otdzku je moZzné si pazneprilohe ¢. 1 vcasti A. (otazkac. 9)

a v prilohet. 2 vcasti B. (otazka. 4).

Slovenskych aj talianskych respondentov sme salipyko hodnotia vybrané
aspekty pre jednotlivé krajiny (Slovensko, &tasko, Rakusko, Reko aCesku
republiku).

Nazory slovenskych daastnikov prieskumu sme zazilado piatich dendogramov
(eden za kazdu krajinu). Nazory slovenskych redpaitov na Slovensko si mézete
pozrig na obradzku¢. 20, nazory na ostatné krajiny ndjdete v prilahe4. Nazor
talianskych dastnikov prieskumu na Slovensko je zakreslené aéz&h¢. 21, ostatné

odpovede najdete v priloke5.

Radi by sme porovnali slovenské a talianske namarjednotlivé krajinyCo sa tyka
Slovenska Slovaci najpozitivnejSie hodnotili aspgktlicné produkty, historiu a kultaru

a atraktivno$ Slovenska pre turistiku. Celkovo vSak hodnotilipelgy priblizne na
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rovnakej urovni. Taliani najvysSie ocenili historaukultiru a investné prilezitosti,co

hodnotime vEmi pozitivne.

084

06+
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apmmcow @ —s-cr-asT —Jaown
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004 r—l: — 1 — 1

Al AS Al A2 A3 AB Ad AT AS

Odpovede

Obr.¢. 20 [dendogram slovenskych nadzorov na vybranékag@ovenskal

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Vysvetlenie pojmov:

Al — Atraktivnos Slovenska pre turistiku

A2 — Kvalita slovenskych vyrobkov a sluzieb

A3 — Investéné prilezitosti na Slovensku

A4 — Diplomacia a zahragnd politika Slovenska

A5 — Historia a kultara Slovenska

A6 — Urovei slovenského ekonomického rozvoja
A7 — Mediélne informécie a propagéacia Slovenska

A8 — Tradtné slovenské produkty

N C R O O O R R O

A9 — Svetoznami slovenski vyrobcovia a ich&mvé vyrobky
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Tab. 6

[Zhluky podobnosti faktorov imidZzu Slovenska iaglovenskych respondentov]

Zhluk Faktor

1 Atraktivnog’ Slovenska pre turistiku
Historia a kultdra Slovenska

Tradicné slovenské produkty

2 Kvalita slovenskych vyrobkov a sluzieb
Investitné prilezitosti na Slovensku

Urovei slovenského ekonomického rozvoja
3 Diplomacia a zahratind politika Slovenska

Mediélne informécie a propagécia Slovenska
Svetoznami slovenski vyrobcovia a ich
znakoveé vyrobky

Zdroj: Vlastny marketingoprieskum
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Obr.¢. 21 [dendogram talianskych ndzorov na vybranékigovenska]

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
Vysvetlenie pojmov:

©® Al - Atraktivnos Slovenska pre turistiku

® A2 - Kvalita slovenskych vyrobkov a sluzieb

©® A3 - Investéné prilezitosti na Slovensku
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A4 — Diplomacia a zahragnd politika Slovenska

A5 — Historia a kultura Slovenska

A6 — Urovei slovenského ekonomického rozvoja
A7 — Mediélne informécie a propagéacia Slovenska

A8 — Tradtné slovenské produkty

N R O O O 4

A9 — Svetoznami slovenski vyrobcovia a ich&mvé vyrobky
Tab. 7

[Zhluky podobnosti faktorov imidzu Slovenska ffadalianskych respondentov]

Zhluk Faktor

1 Atraktivnog’ Slovenska pre turistiku
Kvalita slovenskych vyrobkov a sluzieb
Medialne informacie a propagacia Slovenska
Svetoznami slovenski vyrobcovia a ich
znakove vyrobky

Investicné prileZitosti na Slovensku
Diplomacia a zahratina politika Slovenska
Urovei slovenského ekonomického rozvoja
Tradikné slovenské produkty
4 Historia a kultira Slovenska

Zdroj: Vlastny marketingoprieskum

Co sa tyka nazorov na Marsko, Slovaci op#ohodnotili aspekty priblizne na
rovnakej urovni. Talianske odpovede sa vSakémeaodliSuju, na rozdiel od Slovenska
hodnotia Md’arsko viac pozitivne a najddlezitejSi aspekt botdria a kultira a
atraktivnog krajiny pre turistiku. Toto zistenie vychadza kttg Ze Taliani s dlubou

navstevuju Mdarsko.

Kvalita vyrobkov a sluzieb, investié prilezitosti a svetoznami vyrobcovia aich
znakové vyrobky, toto su pdd slovenskych dastnikov prieskumu najpozitivnejSie
aspekty Rakuska. Taliani hodnotili Rakuskd’me pozitivhe, najma vSak jeho histoériu
a kultaru, medialne informéacie a propagaciu a srdmych vyrobcov aich ztkove
vyrobky.

Co sa tyka Prska Slovéaci aj Taliani \ieni pozitivne ohodnotili atraktivnéskrajiny

pre turistiku, Taliani vSak za eSte&asi pozitivnejSie ohodnotili ggka histériu a kultaru.

Poslednou krajinou na hodnotenie b6leska republika. Treba povetige Slovaci
hodnotili Cesko pozitivnejsie ako vlastni krajinu. Responderboch krajin najviac

ocenili atraktivnog krajiny pre turistiku a histériu a kultaru.
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Z uvedenych vysledkov mozno vidieZze Taliani najvysSie ocenili histériu a kultdru
vybranych krajin. Je pravou, Ze kazda z tychtoikrap ma naozaj v tomto kdde ¢im
chvaltt, je vSak otazneéi Taliani neoznaili prave tieto moznosti, z dévodu nedostaiych
informacii o zvySnych aspektoch. Na rozdiel od ni&lovaci hodnotili aspekty

vyrovnanejSie¢o je ukite spdésobené komplexnejSimi informaciami o damégke.

4.3.3 Imidz, kvalita a potraviny

V tejto casti sme sa zamerali na ziskanie odpovedi na otézkyidzi, kvalite
a potravinach. Mézete ich néjg prilohe¢. 1 podé¢ag’ou B. a v priloh&. 2 v¢asti C.
Otazka¢. 1

V prvej otazke tejt@asti, sme chceli zigtj aké produkty respondenti upredningt
pri nadkupe. V oboch krajinach sme zaznamenali reynaysledok, ateda, Ze jasne
dominuje kupa domacich produktov. VSetky vysledineszaznamenali do obrazkoév22
ac. 23.

Slovensko
68%
31%
1%
@ doméce produkty wprodukované vo Vasej krajine resp. vo VaSom regione
m zahrani¢né produkty
O nerozhodujem sa podla toho, je mi to jedno

Obre. 22 [preferencia Slovakov pri nakupe potravin]
Zdroj: Vlastny marketingovy priesk

Taliansko

74%
22%

4%

@ doméce produkty wprodukované vo Vasej krajine resp. vo VaSom regidne

m zahrani¢né produkty

0O nerozhodujem sa podla toho, je mi to jedno

Obre. 23 [preferencia Talianov pri nakupe potravin]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
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Otazka¢. 2
V d'alSej otazke sme sa pytali,sa opytani zaujimaju o informacie uvedené naebal
vyrobku. Aj pri tejto otdzke sac@éstnici prieskumu zhodli a na tuto otazku odpovedal

kladne. Vysledky su uvedené na obrazkéoch4 ac. 25.

Slovensko

37%

60%

3%

‘D ano, vacsinou M nie O je to rdzne, to zavisi od okoInosti‘

Obé. 24 [zaujem Slovakov o informéacie na obale vyrdbku
Zdroj: Vlastny markegovy prieskum

Taliansko

33%

206 65%

‘D ano, vac¢sinou M nie O je to rézne, to zavisi od okolnostl"

Obr.¢. 25 [zaujem Talianov o informacie na obale vyrdbku
Zdroj: Vlastny marketingoprieskum

Otazka¢. 3

V tejto otazke sme sa pokusSali zispri nakupe, ktorych vyrobkov sa respondenti
rozhoduju potia ceny a pri ktorych pdid kvality. Vyrobky boli rozdelené do 9 kategérii
(rovnakych ako v otazke. 7 ¢asti A.) Vysledky sme zaznamenali do obrdzkow6 a
¢. 27. Vo vSeobecnosti ale moZzno pouweda slovenski ako aj talianski spotrebitelia sa pr
vSetkych kategoriach (okrem dzusov a nealko napojozhoduju na zaklade kvality.
Slovaci sa pokh ceny rozhoduju aj pri bioproduktoatg je spbsobené tym, Ze ich je na
trhu malo, a teda aj ich cena je vysoka. Niektespondenti v oboch krajindch uviedli, Ze

sa pri niektorych vyrobkoch rozhoduju aj ffacceny aj poth kvality.
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‘ O cena @ kvalita ‘

Obr.¢. 26 [rozhodovanie Slovakov pri kipe vyrobkov nklade ceny a kvality]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
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‘ O cena O kvalita ‘

Obr.¢. 27 [rozhodovanie Talianov pri kipe vyrobkov n&lade ceny a kvality]

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
Otazka¢. 4

Pri tejto otazke nas zaujimal nazor respondentdiadidm kvality potravin. Pytali

sme sa, ktoré aspekty su pre nich dolezité a ktaopak nie. Do obrazku 28 a¢. 29 sme
nazndili modus a aritmeticky priemer za kazdy aspekbweah krajinach. NajdélezitejSie
aspekty pre Slovakov a rovnako aj pre Talianov bidtavotna nezavadnbproduktu, jeho
bezpénog’, chu’ a systém zabezpenia kvality péas produkcie. Pre Talianov bol

rovnako délezity aj znak kvality uverejneny na @bajrobku.
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Obr.¢. 28 [aspekty kvality pdth Slovéakov]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
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Obr.¢. 29 [aspekty kvality pdéh Talianov]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Otazka¢. 5

Na otazku, ¢i respondentov pri nakupe potravin ovplyje reklama, najviac
opytanych v oboch krajinach uviedlo, Ze ich reklatiaataine ovplyviuje a Ze to zalezi od
situacie. Véa z opytanych aj uviedlo, Ze ich reklama inSpirpje nakupe noviniek
a poskytuje im informécie. Vysledky sme znazomdiobrazkw. 30.
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Casto si

vyrobok
kapim na
zéklade

2NN
mowmoa
v televizii ’

ano
inSpiruje ma
pri ndkupe
noviniek
ano
poskytuje mi
informéacie
ano,
pripomina
mi, €0 mam
kapit
Ciastocne,
zavisi od (
situécie
rad sa
zapajam do
sutazi
nedoéverujem
reklame

‘ O Taliansko @ Slovensko ‘
Obr.¢. 30 [vplyv reklamy na nakup potravin]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Otazkaé. 6

V Siestej otdzke druheépsti sme sa zaujimali o frekvencie nakupov rozrkatkgorii
produktov. Vysledky sme naztik do obrazkov, ktoré najdete v prilolte 3. Z vysledkov
vyplynulo, Ze spotrebitelia oboch krajéasto nakupuju mlieko, mik@e vyrobky a syry;
d’alej maso a masové vyrobky; ovocie a zeleninucavpea rychlo obratkovy tovar. @hs
nakupuju vino a in alkohol; dZusy a nealko ndp@ekoladu a cukrovinky. Spotrebitelia
oboch krajin nekupuju bioprodukty. Jedina nezhoastala v ndkupe cestovin a aioi
ktoré Taliani nakupujitasto a Slovaci iba @ébs. Vyplyva to z odliSnej kultary, K&e

cestoviny sa na talianskom stole objavuju pri kazadede.

V tejto otazke nas aj zaujimalo, ktora krajina [aodhich produkuje kvalitné
potravinové vyrobky z jednotlivych kategorii. Z@skumu vyplynulo, Ze obe krajiny
preferuja domace vyrobkyo sa tyka mlieka, mlimych vyrobkov a syrov (Slovaci 74%
a Taliani 87%),dalej masa a masovych vyrobkov (Slovaci 73% a Talid?o), vina
a iného alkoholu (Slovaci 61% a Taliani 63%), dZisonealko napojov (Slovaci 58%
a Taliani 64%), ovocia a zeleniny (Slovaci 66% #dr 76%) a peéiva a rychlo

obratkového tovaru (Slovaci 79% a Taliani 73%).

Co sa tyka cestovin a okk, Taliani taktiez preferuju svoje vyrobky (879%)pvaci
ale ¢o sa tyka tychto vyrobkov déveruju skor vyrobkomhraminym, ato prave
talianskym (50%).

Obe krajiny kupuju menej domécich vyrobkov z katsy@&okolad a cukroviniek
a bioproduktov. Svoj&okolady uprednogitije 47% Talianov, zatfaco tie Svafiarske
povazuje za kvalitnejSie 44% opytanych. Na Slovand&mace cukrovinky povazuje za
lepSie 41% respondentov, z&ti@ mnohi si to myslia o cukrovinkach z Rakuska (20%)
Belgicka (16%) eskej republiky (14%) a zo Svarska (11%).
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Doméace bioprodukty povazuje za kvalitné 20% slokgds (tastnikov prieskumu
a 45% talianskych respondentov. Iné krajiny vSalegivnevedeli. Vyplyva to z toho, Ze

bioprodukty nie su ani na jednom trhu’re zname.
Otazka¢. 7

Respondenti mali za Ulohu odpovéds na otazku, pt® by si maliludia kupova
doma vyprodukované produkty. V Taliansku jednémeadominovala odpovg lebo su
lepSej kvality (73%), na Slovensku &idia myslia, Ze treba kupoaloméace produkty,
lebo tym podporia domaci trh (68%). Tieto vysledky pre Slovensko pozitivne, lebo
ludia si naozaj uvedomuju potrebu podpory domacikaimhcov. PodrobnejSie vysledky

prieskumu si mézete poztiea obrazks. 31.
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O Taliansko @ Slovensko

Obr.¢. 31 [ndzor na kupu domacich vyrobkov]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Otazka¢. 8

V predposlednej otazke tejtasti sme sa pre zmendastnikov prieskumu pytali,
predo siludia kupuju zahragné potraviny a napoje. U Slovakov prevaZzuje nazemaju
dobra reklamu (64%) a su lacnejSie a pekne zabdigwagine po 42%). Péd Talianov si
Iudia kupuju zahratiné potraviny a napoje, lebo su lacnejSie (53%Xkaeta lebo maju

dobrua reklamu (34%). Ostatné nazory respondentmdgiete pozrigna obrazku. 32.
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chct vysku

Obr.¢. 32 [nazor na kupu zahrg&niych vyrobkov]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Otazkaé. 9

V poslednej otazke tejt@dasti sme sa zaujimalii pod'a respondentov existuje

existuje (34%)

~eurépsky spotrebité. neviem (29%)

neviem (42%)

existuje (30%)

neexistuje (41%)

neexistuje (24%)

Obr. ¢. 33 [nazory slovenskych a talianskych respondentavexistenciu eurdpskeho
spotrebitéa]

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

NajcastejSou charakteristikou eurdépskeho spotrBbitepoda talianskych
respondentov bola:

® o0soba, ktora nakupuje eurépske produkty

® osoba, ktora nakupuje europske produkty stym,efezdlezi na dobrom pomere

medzi kvalitou a cenou

®

turista, ktory nakupuje vyrobky krajiny, v ktorepeblenkuje

& osoba, ktora pri kiipe tovaru nepozera ollkiadukt pochadza a
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2

osoba, ktora nakupuje eurdpske produkty v snahgoitheurdpsky trh.

Pod’a slovenskych ¢astnikov prieskumu je europsky spotrehite

osoba, ktora nakupuje eurdpske produkty

spotrebité, ktory nakupuje eurépske produkty attom na kvalitu ale aj na cenu
osoba, ktora nepozna odkigrodukt pochadza

spotrebité, ktory kupuje produkty, ktoré chutia v celej Euedmvnako a

S O O O @

spotrebité so spolonym Stylom, preferenciou eurdpskych Statov, charatickym

spravanim a spotmymi zvykmi.

4.3.4 O Slovensku

V tejto casti sme vyhodnocovali otazky, ktoré sa v dotazttikdvoch krajin mierne

liSili, alebo sa nachadzali v jeho roznygstiach.

Otazkaé¢. 1

V tejto otdzke sme sa slovenskych aj talianskydpaadentov pytali¢i poznaju
nejaké produkty, vyrobcov alebo kg zo Slovenska. NajznamejSimi zkami a
vyrobkami podla slovenskych respondentov boli Figaro (26% opythhyRajo (23%) a
bryndza (18%). Az 98% talianskych respondentovedia, Ze nepoznaju Ziadne produkty,
vyrobcov a ani znky pochadzajluce zo Slovenska. Tuto otazku mozgse andrilohec. 1
(v casti A., otdzka. 10) a v priloh&. 2 (vcasti B., otdzkd&. 5)

Otazkaé. 2

Dalej sme sa snazili zigfi¢o si Taliani ako prvé predstavia,&esa povie Slovensko.
Na Slovensku sme sa naopak pytali respondeiitmbyvatelia EurGpy poznaju zakladné
informacie o Slovensku. Vysledky sme nadliado obrdzkov¢. 34 ac. 35. Otazky si
mozete pozrig v prilohe¢. 1 (v casti A., otazka.11) a v priloh&. 2 (v ¢asti B., otazka
¢.1).

Zo zistenych vysledkov vyplyva, Ze 43% opytanych Slovenskej republiky si
mysli, Ze cudzinci prirdiuju Slovensko ICeskej republike alebo k Slovinsku a Zze 34%

pozna asponazov hlavného mesta.
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nazov republike inofmréacie
hlamného alebo k
mesta Slovinsku

Obr.¢. 34 [nazor Slovakov o znalostiach cudzincov o Siskul]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Po uskutoéneni prieskumu v Taliansku sme zistili niel'me pozitivne vysledky, a
teda, Zze az 41% respondentov nev®,si ma pod Slovenskom vobec predstaviko
druhd najastejSia odpow® bola zima, ktord ozrdo 8% opytanych. Ostatné nazory

talianskych respondentov o Slovensku najdete vzidoré 35.
@ neviem

mzima

m pekné Zeny

O ludia so swvetlymi asmi a
pokozkou

W rozvojova krajina

41 @ Marek Hamsik

O krajina wchodnej Eurépy

m priroda

oI film Hostel

O Bratislava

m Hory

= Ceskoslovensko

Obr.¢. 35 [vedomosti talianskych respondentov o Slovehsk
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Otazka¢. 3

V tretej otdzke sme sa zaujimadlitalianski respondenti poznaju nejaké slovenské

potravinoveé vyrobky a porovnali sme to s odpdiami slovenskych respondentov, ktori si
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mali predstavi, ako by na rovnaku otdzku odpovedal cudzinec. NaSgenia sme
nazndili do obrazka¢. 36. Otazky si mozete vyada v prilohe¢. 1 (v ¢asti A., otazka
¢. 12) av priloh&. 2 (vcasti B., otazk&. 6).

Ako sa dalo predpokladaTaliani nepoznaju ani slovenské potravinové vysgbk
odpovedalo tak az 94% opytanych. Slovaci nebolirfiaptimisti a k zapornej odpovedi
sa priklonilo 87% respondentov. Z osobnej skisérbptomantky mdézeme povetiaze
vysledky nie su vbébec prekvapive, lebo v talianskpbchodoch sa slovenské vyrobky

nevyskytuju, a teda ich nemaju ani odkzna.

100+
90
80+
70

60 O ano, poznam slovenské

50 wrobky

40- @ nie, nepoznam slovenské

304 wrobky

20

10+
0,

TALIANSKE ODHADY
ODPOVEDE SLOVAKOV

Obr.¢. 36 [znalos slovenskych potravinovych vyrobkov]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Otazkaé. 4

V tejto otdzke sme chceli vedieti je pod’a slovenskych respondentov Slovensko
v zahranti dostaténe propagované. Zistenia sme porovnali s talianskyglpovel’ami.

68 49
20 T 34 35
01 26 25 -
20 5 6 ,_l
18 i e —
nedostatoéna | Slovensko nie je | Slovensko nie je | nedostatoéna absencia neznalost
propagécia | prostrednictvom pontkané propagécia odbornej slovenskych
Slovenska ako cestovnych VOBEC ako Slovenska a umeleckej osobnosti
krajiny kancelari turisticka lokalita | prostrednictvom literattiry
v zahraniénych | ponukané ako kultdrnych Vv cudzich
médiach turisticky produktov ako: jazykoch
atraktivna krajina film, divadlo, o Slovensku v
umenie, zahrani¢i
ano neviemto nie
posudit

Obr.¢. 37 [nazor slovenskych respondentov na propadalovenska v zahratii
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
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Na obrazkw. 37 mézeme vidie Ze 34% opytanych Slovakov nevie posudi je
Slovensko v zahradii dostaténe propagované aaz 61% si mysli, Zze nie je. AZ 49%
vSetkych opytanych si mysli, Ze za nedostafio propagaciu méze nedostaia
propagacia Slovenska ako krajiny v zah¢agich médiach. Na druhom mieste sa umiestnil
nazor, Zze za to mdze nedostai® propagacia Slovenska prostrednictvom kultirnych
produktov ako: film, divadlo, umenie, popularna bagd literatira, vystavy, prezentécie
atd’., tato odpove ozna&ilo 35% vSetkych respondentov.

MéZeme suhlasi so vSetkymi mozneami, kelZe naozaj nie su o Slovensku
v regione Puglia takmer Ziadne informacie. To letvplzuje fakt, Ze az 98% talianskych

respondentov uviedlo, Ze sa s propagaciou Slovemgiao vyrobkov nestretlo.

Spytali sme sa ich tieZi maju aspaé nejaké informéacie o Slovensku z réznych typov

meédii. Ich odpovede sme naziiado obrazkuc¢. 38. Aj tu vSak prevladaju zaporné

odpovede.
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Obr. ¢. 38 [znalos informacii talianskych respondentov o Slovenskibznych typov
médii]
Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Otazka¢. 5

V predposlednej otdzke zavénej casti ndSho prieskumu sme sa spytali slovenskych
respondentowo by poda ich nazoru pomohlo Slovensku pre jeho lepSieitelitenie sa

v zahrantdi.

NajcastejSou odpovou bola lepSia propagacia, ozia ju 34% opytanych. Trin&s
percent si mysli, Ze by tite pomohlo skvalitni turizmus na Slovensku. P& nasho
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nazoru Slovensko m&p svetu ponukniia naozaj by sme sa mali sra¥iac ,predad”,
ako to robia ostatné krajiny.

Odpovede ako lepSia reklama, spravanie sayapolitikov uviedlo 12% tastnikov
prieskumu Dal3imi nazormi boli lepSia informovartbg%), ponuka kvalitnych vyrobkov,

kultdra a diplomacia (po 4%).
Otazka¢. 6

V poslednej otazke tejt@asti sme sa spytali talianskych respondent@vpoli
niekedy na Slovensku. Vysledky mozno vysvetlili iagevedomas akychkdvek
informacii o Slovensku, ke az 92% opytanych udalo, Ze na Slovensku ndkeali4%
stravilo na Slovensku svoju dovolenku, 3% opytancbolo, ale len Véni kratko (1 — 2

dni) a 1% opytanych bolo na Slovensku z dévodoeguraej cesty.

Myslime si, Ze tiet@isla by sa mohli zmetiik lepSiemu, k&Ze nemenovana nizko
nékladova leteckd spaloog’ zaradila poas letnej sezény do svojich letov priamu linku

Bratislava — Bari, ktord v minulom roku vyuzivalelky pocet Iudi.
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Zaver

V ¢ase zblizovania krajin, ruSenia hranic,'nho pohybu produktov Tadi
dochadza k zblizovaniu kultdr a k stieraniu rozalemedzi nimi, to vSak neznamena, ze

krajiny si nezachovali svoje tradicie a svoj imidz.

Obraz krajiny vo svete mozno ovplyynrbznymi spésobmi. Doélezité je, aby
zahrantie malo moznos ziska o danej krajine dostatné mnozstvo informacii.
K budovaniu pozitivneho obrazu prispievaju mnohédey, ako napriklad tie ekonomicke
¢i socialne, ale aj kvalitné sluzby, vyrobky, hiségkultira krajiny, jej samotné prostredie
a v neposlednom rade aj jej obyvatelia.

Mnohé krajiny ako napriklad Taliansko ma naozafjnvepozitivhe vybudovany
obraz o sebe a o svojich produktoch. Vyplynulojta aasho prieskumu, Kge vIudoch
tradiéné typické talianske vyrobky, ako cestovifiyom&ky vzbudzuju déveru Budia ich

povazuju za kvalitné.

Slovensko Zzia takyto imidZz vybudovany nema&o sa nam len potvrdilo nasSim
prieskumom, kde talianski respondenti mali o Sleken minimalne informacie. NaSe
vyrobky su vSak tiez kvalitn&oho dékazom je, Ze slovensktagtnici prieskumu ich
uprednostuju pred tymi zahraghymi, chyba nam vSak lepSia reklama v zahgiani

Z prieskumu vyplynulo, Ze medzi tymito dvoma krajimi je aj mnoho podobnosti
v spotrebitéskych zvyklostiach, v nakupoch a preferenciach guitérskych vyrobkov.
Slovenski aj talianski respondenti su hrdi na sko@jinu a taktiez aj na svoj regién. Maju
podobné nazory afo sa tyka aspektov kvality. Oba narodastaine ovplywiuje aj
reklama.

Rozdielne nazory boli pri preferencii domacich \kov, kde u Slovakov previadal
nazor, ze tym podporia domaci trh, povazujeme Zeazité, Ze si to nasi spotrebitelia
uvedomuju a myslime si, Ze je to vysledok silneingane na podporu slovenské trhu,
ktord sme mali moZndsvidava’ v médiach. Taliani kupuju doméce vyrobky hlavne pr

ich kvalitu.

Vel'mi nas mrzel vysledok hodnotenia Slovenska taligmsKicastnikmi, kde Taliani
prejavili vd’mi malé alebo Ziadne znalosti o naSej krajine. Nemmte vSak povedaze nas
tento vysledok zarazil, bohuZisme ho po rnej skasenosti diplomantky v tejto krajine

cakali.
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Bolo nam jasné, Zze nebudlu pogznaSe vyrobky, ké#Ze ich naozaj v talianskych
obchodoch nedogt&upit’, ¢o nas vSak zarazilo bolo, Ze niektori nemali anidékladné
znalosti ako napriklad, kde presne sa Slovenskbataci nazov hlavného mesta. Toto

vSetko svedi o ve’mi malej informovanosti.

Tu by sme chceli vyjadtinaSe nazory a odpasdnia. To najdélezitejSieso poda
nas z nasho prieskumu vyplynulo je, Ze Slovensfjeha produkty sa naozaj potrebuju
viac zvidite’nit' v zahranti. Netreba si myslieé Ze by Taliani neprejavovali zaujem
a nemali informacie o celej strednej Europelie Malarsko aj Piisko navstevuju a vedia
o nich viac informacii ako o Slovensku. Jednazrma teda treba viac medialnych
informacii. Ukite by mohli pomét aj cestovné kancelarie, Keée si naozaj myslime, Ze
Slovensko ma po tejto strankela€o ponuknt. Cestovné kancelarie by mohli ponidaj
vybudova obraz o Slovensku, vytvarnejaké typické symboly, ktoré by sa s nim spajali,

ked’Ze talianski respondenti ani nevedia,si maju pod Slovenskom predstavi

Nevedomos informacii o Slovensku méze Hgpdsobend aj tym, Ze v regidone Puglia
(ktory ma 4 miliony obyvat®v) sa nenachadza Ziadny slovensky konzulat, avsak
konzulaty Ptiska aj Ma’arska tu ndjdeme (v meste Bari, ktoré je hlavnyrstora regionu
Puglia). Vévyslanectvo Slovenskej republiky ndjdeme v Rimdjsta tu najdeme aj
Slovensky institat. V Taliansku sa tiez nachadza&druzenie krajanov a pridiev
Slovenska v Milane, MY@VY ZdruZenie priditey Slovenska v Turine a Taliansko-
slovenska kultirna asociacia TATRA v Neapoli. Ak@zeate vidi€ Slovensko nie je na
juhu Talianska dostatoe reprezentované. Preto by sme odgibyuaby sa rovnaky
prieskum ako ten nédsS spravil aj na severe Taliangksili by sme tak,¢i nedostatok
informacii o Slovensku je v celom Taliansku alelem Ina juhu, kde Slovensko nie je

dostat@ne reprezentovane.

Z nadsho prieskumu vyplynulo, Ze obe krajiny su Vmdé na svoj region ako na
krajinu, z ktorej pochadzaju. Odpeili by sme teda podporu regionalnej produkcie
a produktov.

Celkovo si vSak myslime, Ze Zddiska spotrebitskych zvyklosti su si naozaj
podobné, predsa len ide o dve eurdpske krajinyréktoe su od seba tak vzdialené.
Myslime si, Ze s kazdym rokom by sa hlavn#aka turistom (slovenskym ale uz aj
talianskym) mohli véahy medzi nimi zlepSovaa viac sa havzajom spozha
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Priloha 1 Dotaznik: krajina pévodu, imidZ a kvalita (pre Slovakov)

Dotaznik: krajina povodu, imidz a kvalita (pre Slovakov)
Dotaznik je stasou vyskumu vnimania kvality produktu cez imidZ lvgmoa kvality

pdvodu prebiehajuci na Slovenskej/ipohospodarskej Univerzite, v Nitre, v Slovenskej
republike. Dovéujeme si Vas poZziadao spolupracu a poskytnutie odpovedi na otazky
v dotazniku .V pripade, Ze nebudete vedidpovedd mbZete ako odpaveuvies
.neviem* alebo ,nepoznam®. Dotaznik je anonymnykia VaSe odpovede aom sa
nebudu nijako spéjss Vasim menonilakujeme za Vasu spolupracias a ochotu.

A. ImidZ a narodné citenie

1.

Ktoré z nasledujucich faktorov povaZujete vo vSeobsti za najdbleZitejSie pre
tvorbu imidZu krajiny? (Kazdy faktor prosim oztecislami 1/znamendnajmensiu
dblezitos — az5/znamendaajvaéSiu dolezitos)

Faktor Hodnotenie dblezitosti 1-5

Atraktivnog’ krajiny pre turistiku

Kvalita vyrobkov a sluzieb

Investiné prilezitosti

Diplomacia a zahratina politika

Histéria a kultdra

Uroven ekonomického rozvoja

Medialne informacie a propagacia

Tradicné produkty

Svetoznadmi vyrobcovia a ich ztk@vé vyrobky

2.

Co pod'a Vasho nazoru vytvardobry imidz Va3ej krajiny? (Vymenujte pdd
dolezitosti maximalne 5 réznych veci, udalosti,bosxsti .....)
B i D. e Co e

= T D e G e

Pri stretnuti $ud'mi z inych krajin, stérdy na krajinu, z ktorej pochadzate?
1 (vé'mi malo hrdy) 2 3 4 5 (vémi hrdy)

Ste hrdy na region, z ktorého pochadzate?
nikdy som sa tym nezaoberal
nie som hrdy
som hrdy
na moju prislusnak regionu som viac hrdy ako na krajinu pévodu,dteepreo:
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6. Viete ktori obchodni partnefkrajiny sveta) su najvyznamnejSi pre Vasu krajinu?
(Vymenujte aspb 3 krajiny)
Export do krajin:  ....cccoeeeeeiiiiis Import z krajin: ........coeeeiies

7. Ktoré produkty VasSej krajiny su pbtal Vasho nazorename na medzinarodnej
arovni? Prosim, napiSte z¥las alebo nazov konkrétneho vyrobku:

MIieKO @ MIIBENE VYTODKY: ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e annnes
MESO @ MEASOVE VYTODKY: ...ttt oo e e s sttt eeeeeaaaeeeeaneeensssesnseneeeees
AV AT Lo I= W10} V=11 (o T | USSP
DZUSY @ NEAIKO NAPOJE: ....uuviiiiiiiiieeees e e eeeeeeeae s s s s e s sssaabaaaaeeeeeeeaaaaasaaannnnnsssenees
COKOIAAA 8 SIAAKOSL: ......eveveeeeeeeeteeeeee e e ettt eee st et ee e e e enssteeteseaneane e
=] ToT o] f0T0 (U] (YT RTTTT
CeSIOVINY @ OMIEKY: oo mmmm ettt e e ettt e e e e e e aeaeee e e e e e nnnnnnes
(@Yo Tol I W4 =] (=] o] o F- AP
Peivo a rychlo obratkovy tOVAr: ..........oooiii e

8. K ob¢anom ktorej krajiny mateajblizsi vzt'ah? (Vymenujte max. 3 krajiny):
Lo, 2 3
@AV a L o (<o PP PPPPP

9. NapiSte, prosim, ako hodnotite nasledujlice aspektjednotlivé krajiny. § bodov-
znamen&el’mi dobré hodnoteniel bod - znamenael’mi slabéhodnotenie)

Ukazovaté Slovensko Mad’arsko| Rakulsko| Pd’sko | Cechy

Atraktivnog’ krajiny pre turistiku

Kvalita vyrobkov a sluzieb

Investiné prilezitosti

Diplomacia a zahratina politika

Histoéria a kultdra

Urovei ekonomického rozvoja

Medialne informacie a
propagacia

Tradicné produkty

Svetoznami vyrobcovia aich
znatkové vyrobky

10. Ktoré produkty, vyrobcovia alebo ztley poznate zo Slovenska?

11. Myslite si, Ze obyvatelia Eurogpoznaju zakladné informacie o Slovensku?
ano, utite vedia
ano, ale poznaju iba nazov hlavného mesta
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prirad'uji ho kCeskej republike alebo k Slovinsku
nie, nemaju Ziadne informacie

12. Keby ste sa opytali zahr&niého turistugi pozna slovenské vyrobky, ako by pad
Vas odpovedal?

ano, poznam slovenské vyrobky
nie, nepoznam slovenské vyrobky

13. Myslite si, Ze je Slovensko v zahréindlostaténe propagované?

ano

neviem to posudi

v pripade ,myslim, Ze nie* ozutie pre&o (MbzZete uviesviacero moznosti):
nedostaténd propagacia Slovenska ako krajiny v zalkirgroh
médiach
Slovensko nie je prostrednictvom cestovnych Kamnigeponukané
ako turisticky atraktivna krajina
Slovensko nie je pontkané VOBEC ako turistickéliba

nedostattna propagacia Slovenska prostrednictvom kultdrnych
produktov ako: film, divadlo, umenie, popularna dha, literatura,
vystavy, prezentacie dit

absencia odbornej aumeleckej literatary v cudzimzykoch
o Slovensku v zahratii

neznalog slovenskych osobnosti

14. Co by poda Véas pomohlo Slovensku pre jeho lepsie zvidiémie sa v zahrati?

B. Imidz, kvalita a potraviny

1. Pri ndkupe potravin uprednasiete:
domace produkty vyprodukované vo Vasej krajin@.rgs Vasom regione
zahrantné produkty
nerozhodujem sa pba toho, je mi to jedno

2. Zaujimate sa o informéacie uvedené na obale vyrobku?
ano, vésinou
nie
je to rdzne, to zavisi od okolnosti
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3. Vymenujte, prosim, niektoré potraviny a napoje, pékupe ktorych je pre vas
rozhodujucaenaa niektoré, pri ndkupe ktorych rozhodigjalita .

Potraviny a napoje, nakupované padeny

Potraviny a napoje, nakupované pad
kvality

Mlieko a mligne vyrobky

Mlieko a mligne vyrobky

Maso a masoveé vyrobky

Maso a masove vyrobky

Vino a iny alkohol

Vino a iny alkohol

Dzusy a nealko napoje

Dzusy a nealko napoje

Cokolada a sladkosti

Cokolada a sladkosti

Bioprodukty

Bioprodukty

Cestoviny a omiky

Cestoviny a omiky

Ovocie a zelenina

Ovocie a zelenina

Peivo a rychlo obratkovy tovar

Pe&ivo a rychlo obratkovy tovar

4. Ktoré aspekty su pdd Vasho nazoru délezité prideni vysokej kvality potravin.
Oznate cislicami od 1 -5 délezitosaspektov, kdd- malo délezity, 5- vel’mi vePka

dolezitos.
zdravotna nezavadnbproduktu
bezpé&nog’ produktu
chuw
zna&ka
obal

1
1
1
1

1

wwwww
PN N N N N

znak kvality uverejneny na obale vyrobku
systém zabezpenia kvality péas produkcii

ano, inSpiruje ma pri ndkupe noviniek

2
2
2
2
2
1
1

or o1 o1 01 g1 g1 a

5. Ovplyviwuje Vas pri nakupe potravin reklama? (MéZete uwwéscero moznosti)

ano, poskytuje mi informacie
ano, pripomina mo mam kupd
Ciastatne, zavisi od situécie
rad sa zapajam dotazi

¢asto si vyrobok kupim na zaklade ochutnavky v obleho

nedoverujem reklame v televizii

iné:

6. Ktora krajina potla Vasho nazoru produkuje kvalitné potravinarskalpkty uvedené
v tabu’ke? ZakruZzkujte prosinti tieto vyrobky kupujetefasto alebo ich kupujete
ob¢as aleboc¢i ich nenakupujete vébec Prosim, uvéte aj krajinu pévodu, o ktorej si
myslite, Ze produkuje kvalitné potravinové vyrobky.

Produkt Krajina pévodu Nakup
Mlieko, mliecne vyrobky kupujem casto- kupujem  alas-
a syry nekupujem
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Maso a masové vyrobky kupujem ¢asto-  kupujem  otas-
nekupujem

Vino a iny alkohol kupujem c¢asto-  kupujem  otas-
nekupujem

Dzusy a nealko napoje kupujem ¢asto-  kupujem  olas-
nekupujem

Cokolada, cukrovinky kupujem c¢asto-  kupujem  olas-
nekupujem

Bioprodukty kupujem c¢asto-  kupujem  ofas-
nekupujem

Cestoviny, omé&ky kupujem casto- kupujem  alas-
nekupujem

Ovocie a zelenina kupujem c¢asto-  kupujem  otas-
nekupujem

Peiivo a rychlo obratkovy kupujem c¢asto-  kupujem  alas-

tovar nekupujem

7. Viete uvies nejaky potravinarsky vyrobok, ktory Vas v posledmwbe a zaujal

a preo?

8. AKky je vas nézor: Pt® by si maliludia kupové doma vyprodukované produkty?

su lacnejSie

maju pekné balenie
su lepSej kvality

su bezpénejSie

lepSia zdravotni nezavadrios
maju dobru reklamu

konzumenti kupuju domace produkty, lebo majudemie, Ze chrania a podporuju
predaj domacich vyrobkov

su verni konkrétnej zike a nevenuju pozornopdvodu produktu
11720 [0 1Yo o P

9. Aky je V&S nazor: P si l'udia kupuju zahratiné potraviny a napoje? (Moézete

uvieg’ viacero moznosti):

lebo su lacnejSie

su pekne zabalené

su kvalitné

maju dobru reklamu

chcu vyskusanieco iné

ani o tom nevedia — krajinu pévodu némisi

su verny znéke a neziguju, kde sa vyrobok vyrobil

10)Y2e (6177 To LA PPPRRRRRPRPRRR
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10.Pod’a Vasho nazoru: Existuje eyropsky spotrebitd’?* Ak ano, mbzete ho
charakterizover?

O respondentovi

1. Krajina (Stat) a nazov mesta resp. dediny:

2. Vekova kategoria: od 18 — 25 rokov

26 — 35 rokov
36 — 45 rokov
46 — 55 rokov
56 — 66 rokov

nad 66 rokov

3. Pohlavie: Zena muz
4. Vzdelanie: zakladné  stredoSkolské vysokoskolské
5. Zamestnanie: Student

dbéchodca

zamestnany: v Statnej sfére, ako .........cceevviiiieemmeeennn.
v sukromnom sektore, ako ...............cvvuemee..

nezamestnany

materska dovolenka

pani v domacnosti

vojenské sluzba

6. Cisty prijem respondenta: do 498 Eur (do 15.000 Sk)
498 — 829 Eur ( 15.000 — 25.000 Sk )

829 —1.162 Eur  (25.000 — 35.000 Sk)
1.162 — 1.494 Eur ( 35.000 — 45.000 Sk )
viac ako 1.500 Eur ( viac ako 45.000 Sk )
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Priloha 2 Dotaznik: krajina pévodu, imidZ a kvalita (pre Talianov)

Dotaznik: krajina povodu, imidz a kvalita (pre Talianov)
Dotaznik je stasou vyskumu vnimania kvality produktu cez imidZ lvgmoa kvality

pdvodu prebiehajuci na Slovenskej/ipohospodarskej Univerzite, v Nitre, v Slovenskej
republike. Dovéujeme si Vas poZziadao spolupracu a poskytnutie odpovedi na otazky
v dotazniku .V pripade, Ze nebudete vedidpovedd mbZete ako odpaveuvies
.neviem* alebo ,nepoznam®. Dotaznik je anonymnykia VaSe odpovede aom sa
nebudu nijako spéjss Vasim menonilakujeme za Vasu spolupracias a ochotu.

A. Imidz a narodné citenie

1.

Ktoré z nasledujucich faktorov povaZujete vo vSeobsti za najdbleZitejSie pre
tvorbu imidZu krajiny? (Kazdy faktor prosim oztecislami 1/znamendnajmensiu
dblezitos — az5/znamendaajvaéSiu dolezitos)

Faktor Hodnotenie dblezitosti 1-5

Atraktivnog’ krajiny pre turistiku

Kvalita vyrobkov a sluzieb

Investiné prilezitosti

Diplomacia a zahratina politika

Histéria a kultdra

Uroven ekonomického rozvoja

Medialne informacie a propagacia

Tradicné produkty

Svetoznadmi vyrobcovia a ich ztk@vé vyrobky

2.

Co pod'a Vasho nazoru vytvardobry imidz Va3ej krajiny? (Vymenujte pdd
dolezitosti maximalne 3 rézne veci, udalosti, osshin....)

Pri stretnuti $ud'mi z inych krajin, stérdy na krajinu, z ktorej pochadzate?

1 (vé’'mi malo hrdy) 2 3 4 5 (vémi hrdy)
Ste hrdy na region, z ktorého pochadzate?

nikdy som sa tym nezaoberal

nie som hrdy

som hrdy

na moju prislusngk regiénu som viac hrdy ako na krajinu pévodu,dteepre&o:
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6. Viete ktori obchodni partneri (krajiny sveta) su najvyznamnejSi pre Vasu krajinu?
(Vymenuijte aspm 3)
Export do krajin: ......ccccceeeeeeiiiiiinns lotbz Krajin:

7. Ktoré produkty VasSej krajiny su pbtal Vasho nazorename na medzinarodnej
arovni? Prosim, napiSte z¥las alebo nazov konkrétneho vyrobku:

MIieKO @ MIIBENE VYTODKY: ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e annnns
MESO @ MEASOVE VYTODKY: ....iiiiiiiiiiieiees o e e e e s sttt ee e e e e aaaeeeaneeenssssennenneeees
AV AT Lo J= W10} V=11 (o T | SRR
DZUSY @ NEAIKO NAPOJE: ....uuuriiiiiiiieieis e e e e e e eaeae s s s s s s ass e bbeaaeeeeeeeaaaaassaannnnnsnrennes
COKOIAAA 8 SIAAKOSL: ......cveveeeeeeeeeceeeeeeeeee e e st st e ete et eeeseeenesteetesnaneane e
=] o] o] f0T0 (U] (Y PSP
CeSIOVINY @ OMIEKY: oo emmmm ettt e e et et e e e e e e e e e e e e e e e e e nnnnnns
(@Yo Tol I W4 =] (=] o] o F- AP
Peivo a rychlo obratkovy tOVAr: ..........oooiii e

8. K ob¢anom ktorej krajiny mateajblizsi vzt'ah? (Vymenujte max. 3 krajiny):
Lo, 2. e B e —————
Uved'te preo:

B. Imidz Slovenska

Co si ako prvé predstavite, &sa povie Slovenskd?

1. Boli ste niekedy na Slovensku?
ano, na dovolenke
na sluzobnej ceste
na Slovensku som sa iba kratko zastavil (1-2 dni)
nie, eSte som nebol

2. Mate nejaké informacie o Slovensku:

- Z tlte a televizie: ano nie
- Z internetu: ano nie
- z propaganych akcii o Slovensku a EU: ano nie
- z reklamy slovenskych vyrobkov: ano nie
- z cestovnych kancelarii: ano nie
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3. Napiste, prosim, ako hodnotite nasledujuce asekjgdnotlivé krajiny.g bodov-
znamen&el’mi dobré hodnoteniel bod - znamen#ael’mi slabé hodnotenie)

Ukazovaté Slovensko| Mdarsko| Raklsko Pd’sko | Cechy

Atraktivnog’ krajiny pre turistiku

Kvalita vyrobkov a sluZieb

Investiéné prileZitosti

Diplomacia a zahratina politika

Histoéria a kultdra

Urovei ekonomického rozvoja

Medialne informacie a propagacia

Tradicné produkty

Svetoznami  vyrobcovia aich
znatkové vyrobky

4. Ktoré produkty, vyrobcovia alebo ztkey poznate zo Slovenska?

5. Poznéte nejaké potravinarske vyrobky, vyrobené loaeBsku? Ak ano, napiste
aké.

nie

6. Stretli ste sa niekde s propagéaciou Slovenska @ yginobkov? Ak ano, uwite
kedy, kde a&o bolo predmetom propagacie:
ANO. i —————— bttt ittt et ettt taaaaannnaarbbrrrrnreeeees
nie

C. Imidz, kvalita a potraviny

1. Pri ndkupe potravin uprednasiete:
doméce produkty vyprodukované vo VaSej krajin@.rgs Vasom regione
zahraniné produkty

nerozhodujem sa pta toho, je mi to jedno
2. Zaujimate sa o informécie uvedené na obale vyrobku?

ano, vésinou
nie
je to rdzne, to zavisi od okolnosti
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3. Vymenujte, prosim, niektoré potraviny a napoje, mékupe ktorych je pre vas
rozhodujucaenaa niektoré, pri ndkupe ktorych rozhodigjelita.

Potraviny a napoje, nakupované pad
ceny

Potraviny a napoje, nakupované pad
kvality

Mlieko a mligne vyrobky

Mlieko a mli€ne vyrobky

Maso a masoveé vyrobky

Maso a masoveé vyrobky

Vino a iny alkohol

Vino a iny alkohol

Dzusy a nealko napoje

Dzusy a nealko napoje

Cokolada a sladkosti

Cokolada a sladkosti

Bioprodukty

Bioprodukty

Cestoviny a omiky

Cestoviny a omiky

Ovocie a zelenina

Ovocie a zelenina

Pe&ivo a rychlo obratkovy tovar

Pe&ivo a rychlo obratkovy tovar

Ktoré aspekty su pdd Vasho nazoru délezité priceni vysokej kvality potravin.

Oznate ¢islicami od 1 -5 déleZita'saspektov, kdel- mélo dblezity, 5- vel’mi

velka dblezitos.
zdravotna nezavadnbproduktu
bezpeénogs’ produktu
chw
zna&ka
obal

znak kvality uverejneny na obale vyrobku 1
systém zabezpenia kvality péas produkcii

1
1
1
1

1

N DN DNDN
W w w w w
E N L )
g o1 o1 01 01

2

1 2 3 4

5. Ovplyviwuje Vas pri nakupe potravin reklama? (MoZete uwwégcero moznosti)
ano, inSpiruje ma pri nakupe noviniek

ano, poskytuje mi informacie
ano, pripomina mgo mam kapd
ciastane, zavisi od situacie
rad sa zapajam dotazi

¢asto si vyrobok kipim na zéklade ochutnavky v olbeho

neddverujem reklame v televizii
iné:

6. Ktora krajina potia Vasho nazoru produkuje kvalitné potravinarskedpkoy
uvedené v taldike? Zakruzkujte prosingj tieto vyrobky kupujeteasto alebo ich
kupujete ob¢as alebo ¢i ich nenakupujete vbébec Prosim, uvéte aj krajinu
povodu, o ktorej si myslite, Ze produkuje kvalipp@ravinové vyrobky.

Produkt

Krajina pévodu

Nakup

Mlieko, mliecne vyrobky
a syry

kupujem c¢asto- kupujem alas-
nekupujem
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Maso a masové vyrobky kupujentasto- kupujem alas-
nekupujem

Vino a iny alkohol kupujem casto- kupujem alas-
nekupujem

Dzusy a nealko napoje kupujentasto- kupujem alas-
nekupujem

Cokolada, cukrovinky kupujemc¢asto- kupujem olas-
nekupujem

Bioprodukty kupujem casto- kupujem alas-
nekupujem

Cestoviny, omé&ky kupujem c¢asto- kupujem olas-
nekupujem

Ovocie a zelenina kupujemcasto- kupujem alas-
nekupujem

Peiivo a rychlo obratkovy kupujem ¢asto- kupujem alas-

tovar nekupujem

7. Viete uvies nejaky potravinarsky vyrobok, ktory Vas v posleddebe a zaujal
= 0 (<10 1 PPN

8. AKky je vas nézor: Pt® by si maliludia kupové doma vyprodukované produkty?

su lacnejSie

maju pekné balenie

su lepSej kvality

su bezpénejSie

lepSia zdravotna nezavadrios
maju dobru reklamu

konzumenti kupuji domace produkty, lebo maju demie, Ze chrania

a podporuju predaj domacich vyrobkov

su verni konkrétnej zdke a nevenuju pozorndpdvodu produktu
]2 010 o APPSR

9. Aky je V&S néazor: P siludia kupuju zahratiné potraviny a napoje? (Mozete

uvieg’ viacero moznosti):
lebo su lacnejSie
su pekne zabalené
su kvalitné
maju dobru reklamu
chcul vyskusanieco iné
ani o tom nevedia — krajinu pévodu némisi
su verny znéke a neziguju, kde sa vyrobok vyrobil
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10.Pod’a Vasho nazoru:. Existujeeyropsky spotrebitd’?* Ak ano, mdzete ho
charakterizover?

O respondentovi

3.  Krajina (Stat) a ndzov mesta, dediny: e

4. Vekova kategoria: 18 — 25 rokov
26 — 35 rokov
36 — 45 rokov
46 — 55 rokov
56 — 66 rokov
nad 66 rokov

7. Pohlavie: Zena muz

8. Vzdelanie: zakladné  stredoSkolské vysokoskolské
9. Zamestnanie: Student
dochodca
zamestnany: v Statnej sfére, ako .,
v sukromnom sektore, ako ............ccvvvmemee.
nezamestnany

materska dovolenka
pani v domacnosti
vojenské sluzba

10. Cisty prijem respondenta:  do 1 000 Eur
1001 — 3000 Eur
3001 - 5000 Eur
5001 a viac Eur
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Priloha 3 Frekvencia nakupu potravinarskych vyrotkov v SR a IT

Mlieko, mlie €éne vyrobky a syry

kupujem ¢asto kupujem obc¢as nekupujem

‘ 0O Taliansko @ Slovensko ‘

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Maso a masové vyrobky

kupujem ¢asto kupujem obcas nekupujem

‘ 0O Taliansko @ Slovensko ‘

Zdroj: Vlastny marketingovy priesn

Vino a iny alkohol

60

50

40
30
20+
10+

kupujem ¢asto kupujem obc¢as nekupujem

‘ O Taliansko @ Slovensko ‘

Zdroj: Vlastny marketingovy prkesn
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Dzusy a nealko n

0O Taliansko @ Slovensko

Zdroj: Vlastny marketingovy priesk

Cokolada, cukrovin

0O Taliansko @ Slovensko

Zdroj: Vlastny marketingovy prkesn

Bioprodukty

60
50
40
30

0O Taliansko @@ Slovensko

Zdroj: Vlastny marketingovy priesn
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Cestoviny, oma

0O Taliansko @ Slovensko

Zdroj: Vlastny marketingovy prkesn

Ovocie a zelenina

0O Taliansko @ Slovensko

Zdroj: Vlastny marketingovy presn

Pecéivo a rychlo obratkovy

O Taliansko @ Slovensko

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
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Priloha 4 N&zory slovenskych respondentov na vybné aspekty za

jednotlivé krajiny

084

06+

0.4

co-scoaw @ —s8—r~-osT —Jaw

0.2+

wl ] : L . S — ]

B1 B2 B3 B7 B4 BS B& BS B&

Odpovede

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Vysvetlenie pojmov:

B1 — Atraktivnos Mad’arska pre turistiku

B2 — Kvalita mad’arskych vyrobkov a sluzieb

B3 — Investéné prilezitosti v Mdarsku

B4 — Diplomacia a zahratna politika Mal'arska
B5 — Historia a kultura Méarska

B6 — Urover mad’arského ekonomického rozvoja
B7 — Medialne informécie a propagacia déaiska

B8 — Tradéné mal'arské produkty

N IR O O O R R O

B9 — Svetoznami marski vyrobcovia a ich zikoveé vyrobky
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co-scoaw @ —s8—r~-osT —Jaw

Zhluk Faktor

1 Atraktivnos’ Mad’arska pre turistiku
Kvalita mat’arskych vyrobkov a sluzieb
Investiiné prilezitosti v Mdarsku

Medialne informacie a propagacia ¥Varska

2 Diplomacia a zahratina politika Mal'arska
Svetozndmi mdlarski vyrobcovia a ich
znakoveé vyrobky

Uroveir madarského ekonomického rozvoja

3 Historia a kultira Md&arska
Tradicné malarské produkty

Zdroj: Vlastny marketingoprieskum

084

06+

0.4

0.2+

1 CE o2 cs cy c3 ca )

Odpovede

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Vysvetlenie pojmov:

&

© © @O 9

C1 - Atraktivnos Rakuska pre turistiku

C2 — Kvalita rakuskych vyrobkov a sluzieb
C3 — Investiné prilezitosti v Rakusku

C4 — Diplomacia a zahrama politika Rakuska

C5 — Historia a kultura Rakuska
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© © @O 9

C6 — Uroves raktskeho ekonomického rozvoja
C7 — Mediéalne informacie a propagacia Rakuska
C8 — Tradtné rakuske produkty

C9 — Svetoznami rakuski vyrobcovia a ich &t@avé vyrobky

Zhluk

Faktor

1

Atraktivnos’ Rakuska pre turistiku
Urovei rakuskeho ekonomického rozvoja

Kvalita rakuskych vyrobkov a sluzieb
Historia a kultura Rakuska
Medialne informacie a propagacia Rakuska

Investicné prilezitosti v Rakusku
Svetoznami rakuski vyrobcovia a ich Zkavé
vyrobky

Diplomacia a zahratind politika Rakuska
Tradicné rakuske produkty

Zdroj: Vlastny marketingoprieskum

05+

0.4

034

024

co-scoaw @ —s8—r~-osT —Jaw

014

oo-

— I

D1 D3

D4 D& DS o2 Da D&

Odpovede

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Vysvetlenie pojmov:

® D1 - Atraktivno$ Pd’ska pre turistiku
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06+

co-scoaw @ —s8—r~-osT —Jaw

oo-

044

024

D2 — Kvalita pdiskych vyrobkov a sluzieb

D3 — Investéné prilezitosti v Pisku

D4 — Diplomacia a zahrama politika Pdska
D5 — Historia a kultara Rska

D6 — Urover pa’'ského ekonomického rozvoja
D7 — Medialne informacie a propagacid’sia
D8 — Tradéné pd'ské produkty

D9 — Svetoznami dski vyrobcovia a ich zr&ove vyrobky

Zhluk

Faktor

1

Atraktivnos’ Pd’ska pre turistiku
Investiiné prilezitosti v Pisku
Diplomacia a zahratina politika Péiska
Tradiiné pd'ské produkty

Histoéria a kultdra Piska

Kvalita pd’skych vyrobkov a sluzieb
Svetoznami pkski vyrobcovia a ich zig&ové
vyrobky

Uroven pa’'ského ekonomického rozvoja
Medialne informacie a propagacialBka

Zdroj: Vlastny marketingoprieskum

E1

V—‘r——'—\ —— 1
ES E2 E4 E6

E3 E7 [=:}

Odpovede

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum
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Vysvetlenie pojmov:

E1 — Atraktivnog Ceska pre turistiku

E2 — Kvalitaceského vyrobkov a sluzieb

E3 — Investiné prilezitosti Cesku

E4 — Diplomacia a zahrama politikaCeska
E5 — Historia a kultirgeska

E6 — Uroves ceského ekonomického rozvoja
E7 — Mediélne informécie a propagéacieska

E8 — Tradiné ceské produkty

SR A OB R C I O R R O

E9 — Svetoznamieski vyrobcovia a ich zdkoveé vyrobky

Zhluk Faktor

1 Atraktivnog’ Ceska pre turistiku
Historia a kultaraCeska
2 Kvalita ¢eského vyrobkov a sluzieb

Diplomacia a zahratina politikaCeska
Uroven ¢eského ekonomického rozvoja
Investiné prilezitosti VCesku

Medialne informéacie a propagadcizska
Tradicné ceské produkty

Svetozndmteski vyrobcovia a ich zikove
3 vyrobky

Zdroj: Vlastny marketingoprieskum
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Priloha 5 N&zory talianskych respondentov na vylané aspekty za

jednotlivé krajiny

05+

0.4

034

024

co-scoaw @ —s8—r~-osT —Jaw

014

J T T 1

B1 B2 BE& B3 B8 B4 BS B7 BS

Odpovede

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Vysvetlenie pojmov:

B1 — Atraktivnos Mad’arska pre turistiku

B2 — Kvalita mad’arskych vyrobkov a sluzieb

B3 — Investéné prilezitosti v Mdarsku

B4 — Diplomacia a zahratna politika Mal'arska
B5 — Historia a kultura Méarska

B6 — Urover mad’arského ekonomického rozvoja
B7 — Medialne informécie a propagacia déaiska

B8 — Tradéné mal'arské produkty

N IR O O O R R O

B9 — Svetoznami marski vyrobcovia a ich zikoveé vyrobky
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apmmcow @ —s-cr-asT —Jaown

Zhluk Faktor

1 Atraktivnos’ Mad’arska pre turistiku
Kvalita mat’arskych vyrobkov a sluzieb

Investitné prilezitosti v Mdarsku
Tradicné mararské produkty
Diplomacia a zahratind politika Mal'arska

Uroveir madarského ekonomického rozvoja

Historia a kultira Md&arska

Medialne informacie a propagacia ¥Varska
Svetozndmi mdlarski vyrobcovia a ich
znakove vyrobky

Zdroj: Vlastny marketingoprieskum

06+
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0.4

03+

0.2

014

(] c2 Cc5 [ox] c4 [#:] Ca

Odpovede

Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Vysvetlenie pojmov:

@

© © @O @

C1 — Atraktivnos Rakuska pre turistiku

C2 — Kvalita rakuskych vyrobkov a sluzieb
C3 — Investiné prilezitosti v Rakusku

C4 - Diplomacia a zahrama politika Rakuska

C5 — Historia a kultura Rakuska
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C6 — Uroves raktskeho ekonomického rozvoja
C7 — Mediéalne informacie a propagacia Rakuska
C8 — Tradtné rakuske produkty

C9 — Svetoznami rakuski vyrobcovia a ich &t@avé vyrobky

Zhluk

Faktor

1

Atraktivnos’ Rakuska pre turistiku
Kvalita rakuskych vyrobkov a sluzieb
Historia a kultira Rakuska

Investicné prilezitosti v Rakusku
Diplomacia a zahratind politika Rakuska
Urovei rakuskeho ekonomického rozvoja
Tradicné rakuske produkty

Medialne informacie a propagacia Rakuska
Svetoznami rakuski vyrobcovia a ich Zkavé
vyrobky

Zdroj: Vlastny marketingoprieskum
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Zdroj: Vlastny marketingovy prieskum

Vysvetlenie pojmov:

® D1 - Atraktivno$ Pd’ska pre turistiku
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E1

D2 — Kvalita pdiskych vyrobkov a sluzieb

D3 — Investéné prilezitosti v Pisku

D4 — Diplomacia a zahrama politika Pdska
D5 — Historia a kultara Rska

D6 — Urover pa’'ského ekonomického rozvoja
D7 — Medialne informacie a propagacid’sia
D8 — Tradéné pd'ské produkty

D9 — Svetoznami dski vyrobcovia a ich zr&ove vyrobky

Zhluk

Faktor

1

Atraktivnos’ Pd’ska pre turistiku
Investiiné prilezitosti v Pisku
Tradicné pd'ské produkty
Historia a kultira Pkska

Kvalita pd’skych vyrobkov a sluzieb
Diplomacia a zahratina politika Péiska
Uroven pa'ského ekonomického rozvoja

Medialne informacie a propagacialBka
Svetoznami pkski vyrobcovia a ich zig&ové
vyrobky

Zdroj: Vlastny marketingoprieskum
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Vysvetlenie pojmov:

E1 — Atraktivnog Ceska pre turistiku

E2 — Kvalitaceského vyrobkov a sluzieb

E3 — Investiné prilezitosti Cesku

E4 — Diplomacia a zahrama politikaCeska
E5 — Historia a kultirgeska

E6 — Uroves ceského ekonomického rozvoja
E7 — Mediélne informécie a propagéacieska

E8 — Tradiné ceské produkty
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E9 — Svetoznamieski vyrobcovia a ich zdkoveé vyrobky

Zhluk Faktor

1 Atraktivnog’ Ceska pre turistiku
Historia a kultaraCeska
2 Kvalita ¢eského vyrobkov a sluzieb

Medialne informéacie a propagadcizska
Svetoznaméeski vyrobcovia a ich zdkové
vyrobky

3 Investiné prileZitosti VCesku
Diplomacia a zahratina politikaCeska
Tradicné ¢eské produkty

Urovei ¢eského ekonomického rozvoja

Zdroj: Vlastny marketingoprieskum
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