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Abstrakt:

Ciefom toho Clanku je charakterizovat' postoje slovenskych spotrebitelov k domacim verzus
zahraniCnym znaCkam a zistit ich spontannu znalost domacich a zahranicnych znaciek.
Uvod je venovany problematike znadiek v marketingu, nasleduje predstavenie povedomia o znacke
a spontannej znalosti znaciek, popis metodiky uskutocneného vyskumu a v zavere Su prezentované
vysledky vyskumu postojov k znackam. Reprezentativny vyskum bol uskutocneny v roku 2013
na vzorke 1067 slovenskych respondentov starSich ako 16 rokov. Na zaklade zistenych vysledkov
je mozné tvrdit, Ze pre slovenskych spotrebitelov su znaCky débleZité a pri svojom vybere preferuju
doméce znacky, ktoré povazuju za kvalitné a s primeranymi cenami. Na prvych miestach spontannej
znalosti domacich znaciek sa umiestnili Figaro, Rajo, Sedita, Coop Jednota a Eset. Pri vSeobecnej
spontannej znalosti to boli znacky Adidas, Nike a Puma.
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Abstract:

The aim of this paper is to describe brand attitudes of Slovak consumers toward domestic versus
foreign brands and their spontaneous brand recall of domestic and foreign brands. The introduction to
brands in maketing is provided at the beginning, followed by brief description of brand awareness and
brand recall, then description of research methodology is mentioned and finally, research results are
presented. The representative research was conducted in year 2013 on a sample of 1067 Slovak
consumers older than 16 years of age. According to the research results, Slovak consumers are brand
oriented and they prefer domestic products. The top of mind Slovak brands are Figaro, Rajo, Sedita and
Coop Jednota and Eset. In general brand recall, most Slovak consumers recalled the brands Adidas,
Nike and Puma.
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1 Uvod

ZnacCky sa v marketingu vyuzivaju na diferenciaciu produktov a sluzieb. Podla Americke;
marketingovej asociacie je to ‘meno, nazov, symbol alebo akakolvek iné cCrta, ktora identifikuje
a odlisuje produkty jedného predajcu od druhého” [1]. Kotler a Keller [2] tvrdia, ze znacka je spdsob,
akym organizacia odliSuje svoj tovar a sluzby od konkurencie. Healey [3] Specifikuje znaCku ako
“prislub. Je to...nepisany kontrakt medzi predajcom a kupujicim.” Znacka ma dolezitu Ulohu v procese
rozhodovania o nakupe. Pred samotnym nakupom méZze znacka posilnit vnimanie, spracovanie
a ulozenie Zelanej informéacie o produkte. Samotné nakupné rozhodnutie je taktieZ jednoduchsie, lebo
znacCka znizuje mieru rizika a neistoty pri nakupe a v ponakupnej faze sa prejavuju vyhody v pripade,
ak ma znacka silny a pozitivny imidZ [4]. Za prerekvizitu rozhodovania o ndkupe mdzeme povazovat
povedomie o znacke, pretoZe je jednym z faktorov, na zéklade ktorych spotrebitel zaradi danu znacku
do svojho rozhodovacieho procesu. Povedomie o znacke je prvou dimenziou systému znalosti znacky,
pretoZe reflektuje schopnost rozpoznat konkrétnu znacku. Je to teda pravdepodobnost, ze spotrebitel
si spomenie na nazov znacky. Povedomie o znacke sa deli na dva zékladné meratelné znaky [5]:

. rozpoznanie znacky. schopnost spotrebitela potvrdit, Ze danu znacku pozna, ak bol pred tym
vystaveny urCitej ndpovede. Jedna sa vlastne o rozpoznanie znaky medzi mnohymi znackami
a takyto druh poznanie znacky indikuje slabé spojenie s danou znackou.
. spontanna znalost znacky: schopnost spotrebitela spontanne menovat znacku v urCitej
produktovej kategdrii bez akejkolvek népovede. Znacky, ktoré spotrebitel spontanne menuje,
su zvyCajne tie, ktoré zahrnie do svojho nakupného rozhodovania.
. Dobre nastavené marketingové aktivity, ktoré vyvolavaju Zelany stupen rozpoznania znacky
alebo spontannej znalosti znacky, maju pre organizaciu nasledovné benefity [6]:
. znacky, ktoré spotrebitel spontanne vymenuje, blokuju ostatné znacky v mysli spotrebitela
a nedostanu sa tak do procesu rozhodovania o nakupe,
. pri va¢Som pocte znaciek, ktoré spotrebitel zvazuje, si zvy€ajne vyberie taku, ktora mu je zndma
a to predovSetkym, ak sa jedna o produkty s podobnymi parametrami a charakteristikami,
. rozpoznanie znacky tvori zaklad pri budovani jasného a atraktivneho imidzu znacky,
. ak je spontanna znalost znaCky spojena so spokojnostou zékaznika, pretransformuje sa
do zakaznickej lojality.

Spotrebitelia si mézu vytvarat nazory na konkrétnu krajinu na zaklade vlastnych skusenosti,
vSeobecnych charakteristik i informacii od znamych a prenésat tieto postoje na produkty pochadzajuce
z danej krajiny (napr. americké auta, japonské technoldgie..) [7]. Pre marketérov je déleZité skimat
asociacie, aké krajina Ci jej produkty vyvolavaju u spotrebitelov. PretoZe tieto asociacie mézu pri
nakupnom rozhodovani pdsobit podobne ako znacka a maju schopnost vytvorit u spotrebitelov pridand
hodnotu produktu. Napriklad vyrobky s oznacenim ,vyrobené v Nemecku“ alebo ,vyrobené
vo Francuzsku® su vo vSeobecnosti vnimané pozitivnejSie ako produkty ,vyrobené v Bangladési® [8].

Slovenski spotrebitelia st znackovo orientovani. Marketingovi experti tvrdia, ze ekonomicka kriza
priniesla urcité zmeny do vnimania znaciek slovenskymi spotrebitelmi — stali sa viac citlivymi na ceny
a zmeny cien, viac veria overenym znackam a kvalite, ktoru predstavuju a ak su ochotni zaplatit viac
pefazi, oCakavaju Spi¢kovy vykon. Kriza podporila postoje Slovakov k domécim znackam, ktoré
pre nich predstavuju tradiCnu a overenu kvalitu. Spotrebitelia vyslovene vyhladavaju garanciu kvality
aistotu [9]. Aby bolo mozné zistit' spontdnnu znalost znaciek slovenskych spotrebitelov a preskumat
ich postoj k doméacim a zahraniénym znackam, bol realizovany primarny reprezentativny vyskum,
ktorého vysledky su prezentované v nasledujucej €asti. Pridanou hodnotou tohto &lanku je prezentacia
unikatneho pohladu na postoje slovenskych spotrebitelov, ktory sa vyznacuje Sirokou aplikovatelnostou
tak v akademickej ako aj komer¢nej sfére.
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2 Metodika vyskumu

V marketingovom vyskume, ked’ nie je mozné obsiahnut’ cely zakladny subor, je nutné pristupit’
k stanoveniu velkosti vzorky. K rozhodnutiam o vzorke sa pristupuje z viacerych dévodov, medzi ktoré
patria nizSie naklady na vyskum, ¢asové hl'adisko realizacie vyskumu a obmedzené moznosti skimania
celého zékladného suboru. Na velkost’ vzorky priamo vplyvaju spolahlivost’, ktora predstavuje
vypovednu hodnotu vysledkov vyskumu a presnost’ vysledkov, ktord predstavuje maximéalne pripustné
rozpatie chyb. Podl'a jednoduchého vzorca je nasledne mozné zistit', akd ma byt pocetnost’ vzorky
pri Zelanych parametroch [10]:

N=22"p(1-p)
H2

N predstavuje velkost vzorky,
z predstavuje spofahlivost,

H predstavuje presnost,

p predstavuje podiel znaku

Spolahlivost vysledkov realizovaného vyskumu bola stanovena na 95 percent (tabulkova
hodnota pre tdto hladinu spolahlivosti je 1,962), presnost na 3 percenta a velkost vzorky bola nasledne
urena poctom 1067 respondentov.

N=2z2*p(1-p) =1,962*0,025 = 1067
H2 0,032

Dalsim délezitym krokom pri planovani vyskumu je spdsob vyberu vzorky, pretoze ten
zabezpecCuje reprezentativnost vyskumu, teda schopnost zovSeobecnit' vysledky z vyskumu na cely
zakladny subor. Zakladny subor pri vyskume postojov k znacke bol zadefinovany ako obyvatelia SR
starSi ako 16 rokov. Stanovenou metddou vyberu bol kvotny vyber, pri ktorom je vo vybere rovnaky
podiel vybranych vlastnosti ako v zakladom subore. Kvéty pre vyskum boli vek, pohlavie, vzdelanie,
priem a velkost obce a rozdelenie tychto sociodemografickych udajov v zékladom subore bolo
zadefinované na zaklade Udajov zo Statistického dradu SR.

Zbieranie Udajov prebiehalo v obdobi januar — april 2013 pomocou osobnych rozhovorov
ainternetového dotaznika. Kombinacia online a osobného dopytovania bola zvolena pre Casovu
afinanénu nenarocnost online vyskumu, ked bolo mozné obsiahnut vysoky pocet respondentov
v relativne kratkom Case. Ohrani¢nenim vSak bola nedosiahnutelnost vSetkych zvolenych skupin
a preto sa realizovali aj osobné rozhovory. PoCas zbierania udajov anketari nezasahovali do vyskumu,
¢im bola dosiahnuta uniformita zozbieranych udajov.

Tri Gvodné otazky v dotazniku boli otvorené a zistovali spontannu znalost znaciek a asociacie
so slovenskymi znackami. Nasledovalo 27 Likertovych $kal, pomocou ktorych bolo mozné zistit
preferencie spotrebitelov a ich postoje k domacim a zahraniénym znackdm. Rozsah $kal pri vSetkych
vyrokoch bol od -2 (uplne nesuhlasim) po +2 (Uplne suhlasim).

Otvorené otazky boli spracované vo forme tzv. tag cloudov v softvéri Tagxedo, ktoré sluzia ako
nastroj na vizualizaciu textovych dat a sihrné analyza postojov bola realizovana v Statistickom softvéri
R.

3 Vysledky prace

Aby bolo mozné zistit spontannu znalost znaciek slovenskych spotrebitefov, bola im predlozena
otazka ,Vymenujte minimaine 5 znaciek, na ktoré si teraz spomeniete®. Na obrazku 1 je zobrazenych
sto znaciek s najvys$Sim vyskytom.
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Naj&astejsie menovanymi znackami boli Nike, Puma a Adidas. Za nimi nasledovali znagky Skoda,
Samsung, Sony, Apple a Coca Cola. V tretom zhluku naj¢astejSie menovanych znaciek su Figaro, Rajo,
Nivea, Kia a Audi. Dalej nasleduji znatky Nokia, Mercedes, HP, Zara, IBM, Panasonic, Orion.
Ak sa na spontannu znalost pozrieme cez odvetvia, tak najsiinejSie zastupenie maju Sportové znacky.
Adidas, Puma a Nike su celkovo najCastejSie menované znacky. Druhym vyznamnym odvetvim boli
technologické znacky — Apple, Samsung, Sony a Nokia. Treti zhluk, Co sa tyka frekvencie menovania
tvoria automobilové znacky so zastipenim Skoda, Audi, Mercedes a Kia. Co sa tyka odevného
priemyslu, medzi znacky s najvysSou spontannou znalostou patrili Bata, Zara, Tommy Hilfiger, Guess,
Mango a Lacoste. Znacky z potravinarskeho priemyslu boli Rajo, Figaro, Milka, Nestlé, Danone, Sedita.
Slovenské znacky s najvy$Sou spontannou znalostou su Rajo a Figaro. Medzi dalSie menované
slovenské znacky patria Slovenka, Coop Jednota, Liptov, Orava a Sedita.

Obrazok 1: Spontanna znalost' znaciek
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Zdroj: Autorka

Na zistenie spontannej znalosti slovenskych znaciek sluzila otazka ,Uvedte nazvy aspor troch
slovenskych znaciek”. Na obrazku 2 je zobrazenych 100 najCastejSie menovanych znaciek.

Znacky s najcastejSim vyskytom boli Sedita, Figaro, Rajo a Eset. Nasledovali Coop Jednota,
Liptov, Zlaty Bazant, Kofola, Orava, Matador, Rajec, BudisS, Slovenka. Vacsina menovanych znaciek
st znaCky potravinarskeho priemyslu, vynimkou je napriklad znacka Eset, ktora patri medzi
najznamejsie. DalSie nepotravinarske znacky, ktoré respondenti spontdnne menovali, boli Orava,
Matador, Coop Jednota, Slovenka, Tesla, Eta, Decodom. Znacky, ktoré spotrebielia nespravne oznadili
ako slovenskeé, boli napriklad Kia (alebo SlovaKia), Skoda, Orion, Milka, Pribinacik. Co sa tyka zhlukov
podla zamerania, vyznamnym zhlukom su znacky napojov ako Rajec, Budis, Kofola, Vinea, Zlaty
Bazant, Srari§, Corgof, Fatra. Za dal$i zhluk je mozné oznagit znacky trvanlivého peciva a cukroviniek
Figaro, Sedita, Orion, Horalky, Deva. Medzi mliekarenskymi znackami boli menované napriklad Rajo,
Liptovska mliekaren, Tami, Zvolensky, Milsy, Levmilk.
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Obrazok 2: Spontanna znalost' slovenskych znaciek
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Zdroj: Autorka

Obrazok 3: Asociacie s pojmom ,slovenska znacka“

S 2 1
- QR‘ NEDOSTATOK % %

o S nedustatok o,
N S;ﬂ s l Qv ¢ EKONOMIKY iy 2%

Sty

e k "‘%’ b 5
\if?l‘*w umj\@a i’:‘i\"‘%m@u“k%&k

=
A
S 0,57
o,
Yrer
a4
r [w g
S
< P
S|z
38 =
TG
SQm
2 Wy
&
‘
Bed
U S
§

:3
Z0) et
s
= y0oue
o dagy
{Q o /%/”/x
4/ %
,\mﬁn.lﬂlx
P
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Aby bolo mozné zistit prvotné asociacie a postoje k pojmu ,slovenska znacka“, z odpovedi
respondentov boli vyradené konkrétne nazvy znaciek. Slovné vyjadrenia su zobrazené na obrazku 3.
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NajcastejSim vyrokom, ktory si respondenti spajaju so slovenskou znackou je ,kvalita za rozumnu
cenu’, dalej nasleduje ,kvalita“, ,dobra kvalita“, ,kvalitné vyrobky*, ,doméace*, ,vyrobené na Slovensku®,
,malo slovenskych produktov®. Vacsina prvotnych asociacii je pozitivna a tykaju sa vysokej kvality
slovenskych znaciek. Medzi negativne vyroky patria ,nedostatok vyrobkov v obchodoch®, ,tazko
dostupné®, ,lacné vyrobky*, a naopak, ,vysoka cena“. Daldie asociacie spojené so slovenskymi
znaCkami su ,vyhodné ceny, ,salas, ,Slovensko*, ,detstvo®, ,podpora ekonomiky*, ,potraviny®, ,mliecne
vyrobky*, ,dobra chut®, ,vynikajuce* a ,najlepSia kvalita“. Na zaklade uvedenych asociacii je mozné
tvrdit, Ze slovenski spotrebitelia vnimaju slovenské znacky pozitivne a spajaju si ich s vysokou kvalitou
a priaznivou cenou. Negativne vnimaju, ze v obchodoch je nedostatok slovenskych znaciek.

Postoje slovenskych spotrebitefov k domacim a zahraniénym znackam boli zistované pomocou
patbodovych Likertovych $kal od uplne nesuhlasim po Uplne suhlasim. Sumarizaciu vysledkov

je mozné vidiet na obrazku 4.

Obrazok 4: Postoje k domacim a zahraniénym zna¢kam
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Pri nédkupe je pre slovenskych spotrebitelov délezita znacka, zaujimaju sa, kde bol produkt,
ktory si kupia vyrobeny a su ochotni zaplatit' viac za svoju oblUbent znacku. Neuprednostriuju vyroky,
ktoré maju nizku cenu, su ochotni venovat svoj Cas a pozriet sa na kupovanom vyrobku, kde bol
vyrobeny. Potraviny kupuju predovSetkym vyrobené na Slovensku, avak pri ostanych tovaroch nie vzdy
mozné najst v ponuke domace produkty. Niekedy su zmateni velkou ponukou znaciek a ked maju svoju
oblubenu znacku, nezalezi im na tom, v akej krajine bola vyrobena, av8ak vedia urcit, ¢i je zahraniéna

alebo domaca.
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Postoje slovenskych spotrebitelov k zahraniénym znakam su neutrélne v otazke ich kvality
a ceny. Jednoznacne suhlasia, Zze zahrani¢né znacky su dostupnejSie ako slovenské a to predovSetkym
pri spotrebnom tovare, textile a obuvi.

Co sa tyka postojov k doméacim znagkam, spotrebitelia sa snaZia uprednostriovat slovenské
znacky, avSak nie su ochotni si za domacu znacku priplatit. Viac pefazi su ochotni investovat do svojej
oblubenej znacky bez ohfadu na to, akd je jej krajina pdvodu. Slovenské znaCky povazuju
za ddveryhodné a kvalitné a veria im viac ako zahraniénym. Domace znacky kupuju preto, aby podporili
ekonomiku a dalS§im dévodom je, Ze maju radi Slovensko. Pri potravinach uprednostiuju slovenské
znacky, avsak pri ostatnych druhoch tovaru je tazké najst' v ponuke produkty vyrobené na Slovensku.

Je mozné tvrdit, Ze uvedené vysledky maju Siroku Skalu pouzitia v akademickej ako aj komercne;
sfére. Popisané postoje slovenskych spotrebitefov a metodiku ziskavania udajov je mozné vyuzit
vo vyucbe predmetov, ktoré zastreSuju spotrebitelské spravanie avzhfadom na reprezentativnost
uskutocneného vyskumu su dosiahnuté vysledky aplikovatelné aj v komecnej oblasti, pretoZze detailnd
analyza spotrebitelov, ich sprévania a postojov tvori bazu pre budovanie vztahov so zakaznikmi.
Unikom realizovaného vyskumu je skumanie postojov k zahranicnym vs domécim znackam, ktoré
su v tejto podobe a v kontexte slovenskych spotrebitelov publikované po prvy krét.

4 Diskusia

Slovenski spotrebitelia maju radi znacky a znackovy tovar a ich nakupné rozhodnutia su tvorené
na zéklade znaciek. Preferuju domace produkty, avSak niekedy je pre nich zlozité najst tovar
slovenského pbvodu. Tyka sa to predovSetkym potrebného tovaru a textilu. Uvedomuiju si, Ze kupou
slovenskych znaciek podporuju ekonomiku. Za tymto u¢elom bolo vytvorenych na Slovensku niekolko
organizacii, ktorych poslanim je podpora doméacich vyrobcov. Urad priemyselného vlastnictva
Slovenskej republiky, ktory je Ustrednym orgdnom Statnej spravy pre oblast priemyselného vlastnictva;
Slovenska komora patentovych zastupcov, ktoré je zodpovedna za ochranu intelektualneho vlastnictva;
Slovenské Zdruzenie pre znackove vyrobky, ktoré ochranuje a podporuje spolo¢né zaujmy vyrobcov
znackovych vyrobkov v oblastiach, ktoré maju vplyv na vyrobu, uvadzanie na trh, distriblciu a predaj
znackovych vyrobkov; Ministerstvo pddohospodérstva a rozvoja vidieka SR s iniciativou Znacka kvality
SK na podporu spotreby doméacej potravinovej produkcie v rozrastajucom sa konkuren¢nom prostredi
po vstupe Slovenska do EU; Zvaz obchodu a cestovného ruchu Slovenskej republiky s iniciativou
Kvalita z nasich regionov, ktora predstavuje projekt spolo¢enskej zodpovednosti zalozeny na vzdelavani
sU najviac vnimané prostrednictvom podpory agropotravindrskeho sektora a to méze byt jednym
z dévodov, pre¢o medzi slovenské znaCky s najvySSou spontannou znalostou patria Sedita, Figaro
a Rajo. Ak sa jedna o znaCky vSeobecne, spotrebitelia najéastejSie menovali Sportové znacky Nike,
Adidas a Puma.

Skumanim postojov k zahraniénym a doméacim znackam sa zaoberaju doméci i zahranicni autori,
¢i uz na zéklade vybranych produktovych kategorii (Ahmed and d'Astous, 1996; Kaynak, 1989;
Lawrence et al., 1992; Nagashima, 1970; Okechuku, 1994; Roth and Romeo, 1992) alebo na zaklade
konkrétnej krajiny (Ettenson, 1993; Liefeld et al., 1996; Schweiger et al., 1995). Spolo¢nou
charakteristikou rozvinutych krajin je preferencia domacich produktov a ochota podpory domacej
ekonomiky (Bilkey and Nes, 1982; Rierson, 1967; Samiee, 1994). Prieskumy tieZ preukazali,
Ze spotrebitelia vnimaju pozitivne aj produkty, ktoré pochadzaju z krajin podobnych svojou kulturou
(Heslop et al., 1998). Na zéklade vysledkov z nasho vyskumu je mozné tvrdit, Ze pre slovenskych
spotrebitelov je tieZ charakteristickd znacna miera etnocentrizmu a podpora domacich znaciek.

Na zaklade vysledkov $tudie, ktorl uskutocnila agentira Gfk v roku 2011, slovenski spotrebitelia
prejavuju velky zaujem o doméacu produkciu, avsak je otazne, ¢i sa tento zaujem skutoCne prejavuje
aj vich nékupoch (Liptakova, 2011). NajCastejSim vyrokom, ktory si respondenti spajaju so slovenskou
znaCkou je ,kvalita za rozumnu cenu®. Domaca krajina pdévodu u vacSiny spotrebitelov vyvolava
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pozitivne asociacie, na Com je mozné stavat pri propagacii domacich vyrobkov, pretoZe nie len
pozitivne postoje, ale aj uvedomelost slovenskych spotrebitelov vo vztahu ku kipe domécich produktov
a podpore ekonomiky bola vyskumom preukdzana, ¢o je mozné pokladat za pozitivum, pretoze
asociacie mézu pri nakupnom rozhodovani pdsobit podobne ako znacka a maju schopnost’ vytvorit
u spotrebitelov pridanu hodnotu produktu.

Povedomie o znacke je esencidlnou sucastou riadenia znacky a tvori vyznamny prvok
v rozhodovani o nakupe, pretoze znacky, ktoré spotrebitel spontdnne vymenuje, blokuju ostatné
znacky, ktoré sa nedostanu do procesu rozhodovania o nakupe a pri vacSom pocte znaciek,
ktoré spotrebitel zvazuje, si zvyCajne vyberie taku, ktora mu je znama. Je mozné tvrdit, ze miera
znalosti znacky je meratelnym prvkom Uspesnosti marketingovych aktivit organizacie.
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