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ABSTRAKT

MINARIKOVA, Monika: Efekt krajiny povodu na vnimanu cenu a kvalitu potravin. —
Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodnd fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zévereénej prace: Ing. Marian Cvirik, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 79 s.

Témou zdverecnej prace je skumanie efektu krajiny povodu na vnimanie ceny
a kvality potravin v teoretickej, ako aj v praktickej rovine. Pracu tvoria celkovo 4 kapitoly
a obsahuje 8 tabuliek, 7 obrazkov a 16 grafov. V prvej kapitole diplomovej prace
v teoretickej rovine, na zaklade odbornej literatary charakterizujeme zakladne pojmy ako
spotrebitel’, jeho vnimanie a motivaciu a spotrebitel'ské spravanie Teoreticky sme sa
venovali aj jednotlivym faktorom ovplyviiujucich spotrebitel'ské spravanie a nakupnému
rozhodovaciemu procesu. Definovali sme si d’alej samotny pojem krajiny pdvodu, jej efekt
a na zaver sme sa v teoretickej rovine venovali aj pojmu etnocentrizmus. V druhej kapitole
sme zadefinovali hlavny ciel’ prace, ktory sme rozdelili na ¢iastkové ciele, a to teoretické
a praktické ciele, ktoré viedli k jeho naplneniu. Tretia kapitola slizi na identifikovanie
metodiky a metdd skumania teoretickej a praktickej Casti, zvolené postupy a metddy zberu
dat a interpretacii. Diskusiu a navrhnutie odporucani uvadzame v Stvrtej kapitole, ktora
poskytuje analyzu ziskanych tudajov zrealizovaného kvantitativneho prieskumu, ich
interpretaciu a tiez navrhnutie rieSeni k danej problematike. Sucastou kapitoly je tiez
sumarizacia vysledkov z kvalitativneho prieskumu a nésledné porovnanie vysledkov oboch
prieskumov. Pracu ukon¢ime zdverom, v ktorom zhrnieme ziskané poznatky v oblasti efektu

krajiny povodu na vnimanie ceny a kvality potravin.

KPlucové slova: spotrebitel’, spotrebitel'ské spravanie, cena akvalita potravin,

krajina pdvodu, efekt krajiny povodu, etnocentrizmus



ABSTRACT

MINARIKOVA, Monika: The effect of the country of origin on the perceived price
and quality of food.. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce.

Department of Marketing. — Thesis supervisor: Ing. Marian Cvirik, PhD. — Bratislava: OF
EU, 2023, 79 p.

The main aim of the final thesis is the investigation of the effect of the country of
origin on the perceived price and quality of food both theoretically and practically. The work
consists of a total of four chapters and contains 8 tables, 7 images and 16 graphs. In the first
chapter of the thesis on a theoretical level, based on professional literature we characterize
basic terms such as the consumer, his perception and motivation, and consumer behavior.
Theoretically, we also focused on individual factors influencing consumer behavior and the
purchasing decision process. We further defined the very concept of country of origin, its
effect, and at the end we also addressed the concept of ethnocentrism on a theoretical level.
In the second chapter, we defined the main goal of the work, which we divided into sub-
goals, namely theoretical and practical goals that led to its fulfillment. The third chapter
serves to identify the methodology and research methods of the theoretical and practical part,
the chosen procedures and methods of data collection and interpretation. We present the
discussion and proposed recommendations in the fourth chapter, which provides an analysis
of the data obtained from the quantitative survey, their interpretation, and proposed solutions
to the given issue. The chapter also includes a summary of the results from the qualitative
survey and a subsequent comparison of the results of both surveys. We will end the thesis
with a conclusion, in which we will summarize the knowledge gained in the area of the effect

of the country of origin on the perception of the price and quality of food.

Key words: consumer, consumer behavior, price and quality of food, country of

origin, country of origin effect, ethnocentrism
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Uvod

Ci uz sme v naSich Zivotoch ¢imkol'vek — rodi€om, Studentom, starym rodiCom,
manazérom alebo radovym zamestnancom — vSetci sme konzumentmi po celi dobu nasho
zivota. Neustadle nakupujeme a pouzivame tovary asluzby. Akt konzumu je teda

neoddelite'nou a intimnou sucast’ou nasej kazdodennej existencie.

Na celom svete sa kazdy rok uskuto¢nia miliardy ndkupov tovarov a sluzieb. Dolezité
je preto pochopit’ jednotlivych spotrebitelov, ich nakupné spravanie a identifikovat
rozhodujuce faktory pri procese ndkupu, aby sme ¢o najefektivnejSie uspokojovali ich

kazdodenné potreby.

Jednou zo zékladnych potrieb ¢loveka st prave jeho fyziologické potreby, ktoré aby
naplnil, potrebuje nakupovat’ potraviny. Na trhu existuje obrovskd ponuka potravin,
z ktorych si spotrebitel’ méze vyberat’. Jednotlivi obchodnici sa snazia zaujat’ na trhu silnt
poziciu a usilujt sa ponukat’ Siroky sortiment ¢o najkvalitnejSich a najlacnejSich produktov,

ktoré uspokoja spotrebitel'ov. Ponukané produkty sa okrem iného lisia aj krajinou povodu.

Vplyvom globalizacie méZeme v obchodoch s potravinami pozorovat’ ¢oraz vicsiu
ponuku zahrani¢nych produktov, z ktorych si spotrebitel moze vyberat. Kazda krajina je
vSak rézne vnimand v mysliach spotrebitelov a zanechava urcity imidz, s ktorym je d’alej
spajana. Spotrebitelia na celom svete Casto prejavuju zjavné preferencie pre kategorie
narodnych produktov pouzivanim napriklad nemeckych automobilov a talianskej a
francuzskej dizajnérskej mody, ¢o naznacuje obdiv k urcitym produktom pochadzajucim z
konkrétnych krajin. Neda sa teda vyvratit, ze krajina povodu produktu je délezitou sucastou

pri nakupnom rozhodovani spotrebitelov.

Podrla krajiny povodu spotrebitelia posudzuju jednotlivé produkty a s jednotlivymi
krajinami p&vodu si spéjaju urcité vlastnosti, ktoré produktom prisudzuji. Cudia si napriklad
spajaju nemecké automobily s kvalitou, pol'ské potraviny s vyhodnou cenou, $vajciarske
hodinky s preciznostou a vybornym dizajnom a podobne. V diplomovej praci sa preto
budeme venovat’ prave krajine povodu a zameriame sa najmi na generické rozhodovacie

faktory, a to cenu a kvalitu v rdmci potravin.
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1 Sticasny stav rieSenej problematiky na Slovensku a vo svete

1.1 Spotrebitel

Znalost’ spotrebitelov aich sprdvania sa je nevyhnutnym predpokladom pre
pochopenie ich motivov pri rozhodovani sa o nakupe a spotrebe produktov. V dnesnej dobe
uz nestaci byt iba vyrobcom a poskytovatel'om sluzieb, dblezité je tiez mat’ vedomosti
o tom, kto je nas spotrebitel’, aby sme vedeli v ¢o najvicsej miere uspokojovat’ jeho potreby.

Podl'a Richterovej a kolektivu spotrebitel’ je ¢lovek, ktory nakupuje produkty pre
svoju vlastnu spotrebu, pre domacnost’ alebo ako dar pre nejaku blizku osobu. Vo vSetkych
pripadoch sa produkt teda kupuje s umyslom konecnej spotreby jednotlivcov, a preto ich
nazyvame kone¢nymi spotrebitelmi.!

Krizan vnima spotrebu ako nekonciaci proces vyuZzivania, vyroby, ziskavania
a kone¢ného zaniku hmotnych anehmotnych statkov. Pomocou nej mozno TlahSie
charakterizovat’ jednotlivé potreby spotrebitel’ov, ich tizby, Zelania, kym by cheeli byt a akt
sluzbu preferuju. Vd’aka pochopeniu podstaty tohto procesu vieme odhalit’ tvorbu identity
jednotlivych spotrebitelov a teda ako nadobtidaju svoje miesto v spoloénosti.?

Kita tvrdi, Zze zékladom spotreby st najméd fyziologické potreby, ktoré su
najdolezitejSie a ktoré tiez Maslow zahfiia do svojej pyramidy potrieb. Potom nasleduju
potreby pohodlia, ako je napriklad oblecenie a byvanie, a nakoniec psychologické potreby,
ako je spolocensky status, ktoré podnecuju jednotlivca k spotrebe. Pri spotrebe je dolezité
zohl'adnit’ aj demografické faktory, urbanizaciu a opatrenia Statu, ako je danové zataZenie a
reguldcia spotreby. Okrem toho, spotrebu ovplyviiuji aj mnohé marketingové a
masmedialne prostriedky, ako su reklamy v ¢asopisoch, televizii, internete a radiu, najmi na
socialnych sietach, ktoré st dnes vel'mi populdrne a mnoho spolo¢nosti umiestiiuje svoje
reklamy prave tam.?

Autori sa zhoduji na tom, ze o spotrebe hovorime vtedy, ked’ ide o urcity proces
vyuzivania hmotnych alebo nehmotnych produktov, ktoré na konci procesu zanikn a teda

dochadza k samotnej spotrebe nakupenych produktov.

! RICHTEROVA, Kornélia. a kol. — Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: Sprint2, 2015. 8 s. ISBN: 978-80-
89710-18-8.

2 KRIZAN, Frantiek. a kol. — Kde nakupujeme, ¢o nakupujeme a preco nakupujeme: lokality maloobchodu
a spotreby a spravanie spotrebitelov. Univerzita Komenského v Bratislave, 2020. 116 s. ISBN: 978-80-223-
4861-4.

3 KITA, Jaroslav a kol. - MARKETING. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 83 s. ISBN: 978-80-8168-550-7.
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Taboreckd oddel'uje pojem spotrebitel’ od zdkaznika. Na jednej strane spotrebitel je
SirSim pojmom ako zdkaznik ateda zahffia spotrebu produktov, ktoré sdm vSak nemusi
nakupovat’. Na druhej strane zakaznika vnimame ako niekoho, kto je inicidtorom samotného
nakupu a teda z vlastnej vole vyrobky a sluzby nakupuje.*

Schiffmann a skupina autorov vo svojej knihe rozoznavaju 2 typy spotrebitelov.
Osobnych spotrebitel’'ov, ktori nakupuju vyrobky a sluzby na vlastnt spotrebu (ako jedlo a
oblecenie), pre potreby domécnosti (ako autd a domace spotrebice) alebo ako darceky pre
svojich blizkych. Vsetky tieto tovary sa kupujli na kone¢nu spotrebu jednotlivcami. Druhé
kategoria spotrebitel’ov je zloZena z organiza¢nych spotrebitel’ov, ktori zahfiiaji komeréné
organizacie, neziskové organizécie, vladne agentiry a institucie (ako Skoly, nemocnice,
cirkevné organizacie a Sportové kluby), ktoré nakupuji vyrobky, vybavenie a sluzby, aby
mohli riadit’ svoje organizacie, ale nie na kone¢nu spotrebu jednotlivca.’

Pojem spotrebitel’ ndjdeme definovany aj v zdkone o ochrane spotrebitel’a, ktory
definuje spotrebitela ako ,.fyzicki osobu, ktord pri uzatvarani a plneni spotrebitelske;
zmluvy nekond vramci predmetu svojej podnikatel'skej cinnosti, zamestnania alebo
povolania.*¢

Osoba spotrebitel’a je pre marketérov vel'mi dolezitd a preto sa mnoho autorov tejto
téme venuje. Sumarizujuc definicie podla Richterovej a zdkona o ochrane spotrebitel’a
ohl'adom spotrebitel'a mézeme konstatovat’, Ze ide o osobu, ktora nakupuje vyrobky a sluzby
na vlastnu spotrebu, a teda ich pouziva az kym nezaniknu, s ciel'om uspokojit’ svoje vlastné
potreby. Podl'a Taboreckej vSak treba odliSovat’ spotrebitel’a od zakaznika, ktori sa liSia tym,
¢i nakupuju z vlastnej vole alebo nie. Podl'a nej spotrebitel’ nemusi produkty sdm nakupovat’
a nemusi ist’ o jeho vlastnu iniciativu. Schiffmann a kolektiv autorov rozoznava osobného
a organizacného spotrebitela. Osobny nakupuje pre seba, domacnost” a podobne, t.j. pre
vlastnl spotrebu a organizany zase pre potreby réznych organizicii, nie vSak pre seba

a svoju vlastntl konecnu spotrebu. Vsetci sa v§ak zhoduji na tom, Ze osoba spotrebitela je

4 TABORECKA-PETROVICOVA, Janka. - Modely spotrebitelského spravania socialnych tried pri tvorbe
marketingovej stratégie. Bratislava: Iura Edition, 2011. 58 s. ISBN: 978-80-88872-80-1.

5 40. SCHIFFMANN, Leon et al. Consumer Behaviour. [online]. Pearson Australia, 2014. vyd. 6. 74 s.
ISBN 9781486014347. Dostupné na:
https://books.google.sk/books?hl=sk&Ir=&id=VDXiBAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=consumer+behavio
ur+pdf&ots=csdhfygO7p&sig=laq0oHBSIJb6w4xyxFKRXHKY ds&redir esc=y - v=onepage&q=consumer
behaviour pdf&f=false

6 Zakon ¢&. 250/2007 Zb. z.o ochrane spotrebitela. [cit. 22-12-28]. Dostupné na: https://www.slov-
lex.sk/pravne-predpisy/SK/Z7/2007/250/20220701

13



pre marketérov dolezitd, aby zistili ich potreby a vedeli tak nastavit’ vhodné marketingové

stratégie na nasytenie ich potrieb.

1.1.1 Potreby a motivacia jednotlivca

Ak chceme vediet’ nasytit’ potreby jednotlivcov je dolezité zadefinovat si, o vlastne
pojmy potreba a motivacia znamenaju. ,,Cudska motivécia je komplexné a dobre Studovana
oblast’, ktora ma Siroké korene v rozmanitej zbierke akademickych disciplin vratane
psycholégie, socioldgie, vzdelavania, politologie, ekondmie a manaZmentu.“” Motivacia je
podl'a Schiffmanna: ,,hybna sila v jednotlivcoch, ktord ich nuti konat’. Tato hnacia sila je
produkovana stavom napitia, ktoré¢ existuje ako vysledok nenaplnenej potreby. Jednotlivci
sa vedome aj podvedome snazia zniZzit’ napétie prostrednictvom spravania, ktoré si zvolili, a
vzorce konania, ktoré podnikaju na dosiahnutie svojich ciel'ov, st vysledkom individualneho
myslenia a uéenia.“®

Porozumenie hierarchizacii potrieb je pre Stadium spotrebitel'ského spravania vel'mi
dolezité, pretoze pomaha pri trhovej segmentacii. Produkt ma uspokojovat’ rozmanité
potreby, ktoré vytvaraji rozne segmenty, s ktorymi je potrebné komunikovat diferencovane.
Hierarchizacia m6ze pomoct’ pri pozicionovani produktu a ukazuje, ktora Groven potrieb je
vy$Sia a na ktort produktova komunikdcia moéze apelovat’ pri rozhodnuti o sicasnej
komunikacii zameranej na viacero urovni potrieb.’

Maslowova tedria potrieb je tedria, ktord segreguje l'udské potreby do tzv. pyramidy
s piatimi troviiami (vid’. Obrazok 1) celosvetovo znamej ako Maslowova hierarchia potrieb.
Najniz$ia Groven sa povazuje za ,,fyziologické potreby*, do ktorych spada jedlo, voda, teplo,
odpocinok a spanok. Bez tychto zdkladnych potrieb nemdze l'udské telo efektivne
fyziologicky fungovat’. Druhou uroviiou su ,,potreby bezpecia®, ktoré predstavuju kontrolu
a poriadok v Zivote ¢loveka. Tuto potrebu mozno dosahovat’ pomocou socidlnej stability.

,»Socialne potreby* patria do tretej urovne potrieb a vztahuji sa na vztahy v spolo¢nosti

"OSEMEKE, Monday. — ADEGBOYEGA, Samuel. Critical Review and Comparism between Maslow,
Herzberg and McClelland's Theory of Needs. In Funai Journal of Accounting. [online]. Nigeria: Department
of Business Administration, Federal University, 2017, vol. 1, ¢. 1. 161 s. [cit. 22-11-06]. Dostupné na:
https://www.fujabf.org/wp-content/uploads/2018/01/Critical-Review-and-Comparism-between-Maslow-
Herzberg-and-McClellands-Theory-of-Needs.pdf

8SCHIFFMANN, Leon et al. Consumer Behaviour. [online]. Pearson Australia, 2014. vyd. 6. 74 s. ISBN
9781486014347. [cit. 22-11-20]. Dostupné na:
https://books.google.sk/books?hl=sk&Ir=&id=VDXiBAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=consumer+behavio
ur+pdf&ots=csdhfygO7p&sig=laq0oHBSIJb6w4xyxFKRXHKY ds&redir esc=y - v=onepage&q=consumer
behaviour pdf&f=false

9 RICHTEROVA K. akol. — Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: Sprint2, 2015. 95-96 s. ISBN: 978-80-
89710-18-8.
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medzi I'ud'mi aich potreby: ako byt milovany, akceptovany a dolezitd je tieZ intimita.
Potreby ,,iicty a uznania® su Stvrtou Groviiou a zahfiiaji sebauctu a prestiz, kam tiez spada
reSpekt a uznanie od kolegov, priatel'ov a inych ¢lenov spolo¢nosti. Poslednou troviiou je
"sebarealizdcia", ktora znamend, ze c¢lovek dosiahol v Zivote svoje ciele.!® Grafické
spracovanie vnimania potrieb od Maslowa je znazornené na obrazku 1.

Obrazok 1 Maslowova hierarchia potrieb

eba-
realizacia

Potreba ucty a
uznania

Sociélne potreby

Potreby bezpecia

Fyziologické potreby

Zdroj: vlastné spracovanie.

McClelland vo svojej publikécii The Achieving Society formuloval jeho pohl'ad na
Pudskt motivéaciu. V nej naznacuje, ze jednotlivei st motivovani na zéklade troch potrieb:—
uspech, moc a prislusnost, ktoré tvoria zaklad l'udskej motivacie. Veril, ze relativna
dolezitost’ kazdej potreby sa medzi jednotlivcami a kultirami 1i8i. Jednotlivei s vysokymi
poziadavkami na Uspech hl'adaju situacie, v ktorych mézu ziskat’ osobnti zodpovednost’ za
hl'adanie novych rieseni problémov. Tito jednotlivei maju tendenciu byt velmi vytrvali,
pokial ide o rieSenie problémov. Potreba moci oznacuje tuzby jednotlivcov byt vplyvnymi.
Spociva to v pokusoch prinutit’ ostatnych, aby sa spravali tak, ako by si ¢lovek Zelal, alebo
spdsobom, ktory by inak mozno nemali. Potreba prislusnosti odrdza tizbu mat’ blizke,
priatel'ské vztahy s ostatnymi. Ti, ktori stt maji vysoku mieru tejto potreby, maji tendenciu

travit’ vela ¢asu hl'adanim interakcii s ostatnymi.!!

UMORTELL, Manfred. COVIDI9 Non-compliance; Maslow’s Theory of Needs and the Human Spirit: Are
they Linked? In Acta Scientific Women’s Health.[online]. Bahamas: University of the Bahamas, 2022, vol. 4,
¢. 2. 25-31 s. Dostupné na: https://www.researchgate.net/publication/358241776_COVID19 Non-
compliance Maslow%?27s_Theory of Needs and the Human Spirit Are they Linked

"ROYLE, M. Todd. The relationship between Mcclelland’s theory of needs, feeling individually accountable,
and informal accountability for others. In International Journal of Management and Marketing Research.
[online]. Valdosta State  University, 2012, wvol. 5, ¢ 1. 21-42 s. Dostupné na:
http://www.theibfr2.com/RePEc/ibf/ijmmre/ijmmr-v5n1-2012/IJMMR-V5N1-2012-2.pdf
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Herzberg sa na motivéciu pozeral najméa z pohl'adu zamestnancov. Podl’a jeho tedrie
zamestnancov na pracovisku riadia dva faktory: motivaéné a hygienické faktory. Ak
hygienické faktory v pracovnom prostredi chybaju, moZzu to viest’ k pracovnej nespokojnosti
pracovnikov. Ich hlavnou ulohou hygienickych je jednoducho zamedzit' nespokojnosti
zamestnancov. Nevedu teda k wvySSej urovni motivacie, ale bez nich dochddza k
nespokojnosti. Na rozdiel od hygienickych faktorov mo6zu motivaéné faktory skutocne
povzbudit’ zamestnancov, aby tvrdo pracovali a te$ili sa zo svojej prace. Zahfiaju to, ¢o
ludia skuto¢ne robia v praci, a mali by byt zaclenené do préace, ktorti zamestnanci
vykonavaju, aby sa v ramci pracovnej sily vyvinula vnitorna motivacia.!?

VSetci traja predstavitelia sa na tému potrieb a motivacie vo svojich publikacidch
pozeraju inak, no vSetky tri pohl'ady tvoria zéklad pre pochopenie toho, ¢o I'udia potrebuju
a vedie ich k vdc¢Sej motivacii. Maslowa teoria je zo vSetkych svetovo najzname;jsia a tvori
zaklad teorii motivacie. Cudské potreby rozdeluje podla ich vzajomnej hierarchii do
jednotlivych 5 kategorii, ktorych vrcholom tzv. trojuholnika je potreba sebarealizécie.
McClelland sa venuje iba 3 potrebam, a to tispechu, moci a prislusnosti, ktoré tvoria z jeho
pohladu zaklad T'udskej motivacie. Herzbergova sa na tedriu motivacie zasa cez
zamestnancov aich spravanie na pracovisku. Tieto tedrie a poznatky od spominanych
autorov tvoria zaklad pre odborné definovanie 'udskej motivacie, ktord vedie k lepSiemu

chapaniu spotrebitel'ského spravania ako celku, ktoré je v marketingu vel'mi podstatné.

1.1.2 Vnimanie jednotlivca

Autori, ktori sa Specializujii na oblast’ marketingu, popri skiimani spotrebitel'ského
spravania zdoraznuji dolezitost pochopenia spotrebitel'ského vnimania. Vnimanie
zakaznikov je pre spolo¢nosti alebo znacky vel'mi dolezité, pretoze im hovori, ¢o si o nich
ich potencidlni zdkaznici myslia. Ak si zékaznik vytvori negativne vnimanie, potom Ziadne
mnozstvo prace na znacke alebo produkte nezlepsi samotny predaj. Spolocnosti musia vzdy
vediet’, ako ich zakaznici vnimaja, aby mohli upravit’ umiestnenie ponuky, aby sa ubezpecili,

ze imidZ znacky a identita st v sulade.

20SEMEKE, Monday. — ADEGBOYEGA, Samuel. Critical Review and Comparism between Maslow,
Herzberg and McClelland's Theory of Needs. In Funai Journal of Accounting. [online]. Nigeria: Department
of Business Administration, Federal University, 2017, vol. 1, ¢. 1. 167 s. [cit. 22-11-10]. Dostupné na:
https://www.fujabf.org/wp-content/uploads/2018/01/Critical-Review-and-Comparism-between-Maslow-
Herzberg-and-McClellands-Theory-of-Needs.pdf
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Vnimanie je tiez vel'mi dolezité, pretoze zostdva v mysliach spotrebitel’ a niekedy
mdze byt aj trvalé. Pociato¢né vnimanie zdkaznikov musi byt’ pozitivne, pretoze to povedie
k buducemu rozsahu znacky. Negativny imidz znacky ovplyviiuje celkové vnimanie
zakaznikov a ovplyviiuje kone¢ny vysledok. Vnimanie zdkaznika je rovnako platné pri
predpredajnej aj po predajnej ceste zdkaznika. Niekedy moéze zly zékaznicky servis po
predaji ovplyvnit’ vinimanie a sposobit’ znizenie opakovanych obchodov. Neefektivny predaj
a marketing mdze spoOsobit’ negativne vnimanie eSte pred predajom. Riadenie vnimania
zdkaznikov je teda jednou z najdélezitejSich uloh pre spolo¢nost, ktord chce dlhodobo
budovat’ a udrziavat’ velka znacku.'?

Spotrebitel'ské vnimanie zahrnuje proces, kedy zdkaznik vyberd, organizuje a
interpretuje informaéné stimuly, aby si vytvoril zmysluplny obraz znacky alebo produktu.
Tento proces sa sklada z troch §tadii, ktoré premienaju surové podnety na zrozumitel'né
informécie. Kazd4 osoba interpretuje stimuly individualne na zéklade svojich vlastnych
predsudkov, potriecb a o¢akavani. Stidia vnimania zahfhiajii expoziciu, pozornost a
interpretaciu. Zakaznik vidi konkrétnu znacku a vnima vSetky informacie, ktoré¢ ziskal z
produktov, propagacie, spitnej viazby a inych zdrojov. Tento obraz znacky sa vytvara v mysli
zékaznika.'

V minulosti boli metédy Stadia podnetov a merania reakcii na tieto podnety
obmedzené na skimanie piatich zmyslov. Dnes je vSak nazor, Ze vnimanie vyuziva iba zrak,
sluch, ¢uch, chut’ a dotyk na pochopenie prostredia, neadekvatny. Hoci zmysly zohravaju
hlavnua tlohu v naSom chapani udalosti, nasa interpretacia vnemu moéze viest’ k nespradvnemu
vnimaniu. Vnimanie je vysoko subjektivne a preto lahko skreslené. !>

Proces spotrebitel'ského vnimania vo vSeobecnosti pozostava z 3 krokov: expozicie,
pozornosti a interpretacie, ako vizualizujeme na obrazku 2.

Obrazok 2 Proces spotrebitel'ského vnimania

Zdroj: vlastné spracovanie.

BMBA SKOOL. Customer Perception — Meaning, Importance, Stages and Example. [online]. 2021. Dostupné
na: https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-strategy-terms/10818-customer-
perception.html

YREVATHI, K. Lakshmi. Lecture Notes on Consumer Behavior. Institute of Aeronautical Engineering.
[online]. 30 s. Dostupné na: https://www.iare.ac.in/sites/default/files/lecture_notes/IARE CB_Lecture

Notes.pdf
SCHAPTER 3. Consumer Perception. [online]. 2013. Dostupné na: https://www.zamaros.net/Consumer

Perception.pdf
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Expozicia (vid. Obrazok 2) zahfiia prvky ako farba, logo, zvuk, prostredie, ktoré
zakaznik zaziva pri interakcii so znackou alebo produktom. Pozornost’ prichddza na scénu,
ked’ sa dokonc¢i faza expozicie a zékaznik si v§imne spravu a produkt, ktory sa predava. Ak
pozornost” vyusti do pozitivne] skusenosti, mdéze sa dostat’ do Staddia interpretécie.
Interpretacia je spdsob, akym zakaznik prirad’uje vyznam alebo urc¢itd hodnotu vstupom a
skusenostiam v prvych 2 §tadiach vnimania zdkaznikom. Mdze to viest’ k porovnaniu s inym
podobnym produktom alebo k podobnej skusenosti z minulosti, ktord ma spotrebitel’ v
pamaiti. Celkovo zdkaznik pripisuje urcity vyznam celkovej sklsenosti s konkrétnym
produktom.  Rozdiely v spravani kupujicich na trhu moZno Cciasto¢ne vysvetlit’
individudlnymi rozdielmi v spdsobe, akym st produkty a sluzby vnimané.

Autori sa zhoduju na ddlezitosti poznania samotného vnimania spotrebitelov najmé
pre spolocnosti, aby vedeli, ako st pre potencionalnych alebo existujucich zékaznikov
vnimané ¢i uz ich produkty, znacka alebo celkovd spolo¢nost. Vnimanie je vel'mi
subjektivne a zostdva v mysliach spotrebitelov aj dlh§i Cas. Preto je nevyhnutné
identifikovat’ a analyzovat’ spotrebitel'ské vnimanie, pretoze negativne vnimanie potom len
dlhotrvajucim usilim vedia spolo¢nosti vylepsit. Revathi sa pozera na vnimanie najmi cez
proces, ktorym si zdkaznik vybera rozne informécie, a na konci ktorého si vytvori konecny

obraz o pozorovanom objekte. Pozostava z expozicie, pozornosti az kon¢i pri interpretacii.
1.2 Spravanie spotrebitel’ov

V sucasnom svete s obmedzenymi zdrojmi a vysokou globalnou populaciou je
dolezité pochopit’ spravanie spotrebitelov, aby sme mohli efektivnejSie uspokojit’ ich
potreby. Spotrebitel'ské spravanie nie je dolezité iba pre ziskanie novych zakaznikov, ale aj
pre udrzanie tych sucasnych, ktori si zaslizia naSu pozornost’. Ak je zdkaznik spokojny s
produktom, pravdepodobne sa k nam vrati. Preto je nevyhnutné sledovat’ spravanie
spotrebitel'ov, aby sme dosiahli ich pravidelné ndkupy a vytvorili si silné¢ vzt'ahy s nasimi
zakaznikmi. V literature ndjdeme mnoho autorov, ktori sa tejto téme vo svojich pracach
venuju.

Podl'a Makarewicz ide o ,,sibor ¢innosti zameranych na ziskavanie, pouzivanie a
riadenie produktov a sluzieb, ako aj na rozhodnutia pred ndkupom. Zahtnaji teda nakup,

vlastnictvo a pouzivanie produktov.*!®

I'MAKAREWICZ, Anna. - Consumer behavior as a fundamental requirement for effective operations of
companies. In Journal of International Studies. [online]. Poland: Faculty of Economics and Management, 2013,
vol. 6, ¢. 1. 106 s. [cit. 22-11-06]. Dostupné na: https://www.jois.eu/files/Vol 6 1 Makarewicz.pdf
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Spotrebitel'ské spravanie moézeme podla Schiffmanna definovat' ako spravanie
spotrebitel'ov pri hl'adani, kape, pouzivani a hodnoteni produktov a sluzieb, ktoré maju
uspokojit’ ich potreby. Tento proces sa zameriava na to, ako sa jednotlivi spotrebitelia, rodiny
alebo domdacnosti rozhodujii minat’ svoje dostupné zdroje (Cas, peniaze, usilie) na polozky
stvisiace so spotrebou. Vd’aka poznaniu tohto spravania mozno zistit', ¢o jednotlivci kupuj,
preco to kupuju, kedy to kupuju, kde, ako Casto to kupuju a pouzivaji a ako produkt po
nakupe a pouZivani hodnotia. Studiom spotrebitel'ského spravania vieme zistit ako
spotrebitelia myslia (ich rozhodovacie procesy a rozhodnutia), citia (ich emocie) a spravaju
sa (ich fyzické ¢iny, ktoré su vysledkom tychto rozhodnuti a pocitov).!”

Podl'a Makarewicz vysvetlenie spotrebitel'ského spravania spociva v opise
vnutornych reakcii spotrebitel'ov na rozne stimuly a ich individudlneho vnimania, ktoré
spusta rozne spravanie pocas nakupného procesu. Toto spravanie sa modze delit’ na
racionalne alebo iraciondlne. Raciondlne spravanie zahffia vnitorné koherentné spravanie,
ktoré vedie k maximalnej spokojnosti spotrebitel'a. V takomto pripade kupujuici vyuzije svoj
dostupny prijem na nakup tovaru, ktory mu prinesie maximalnu spokojnost’. Naopak,
iraciondlne spotrebitel'ské spravanie sa prejavuje nekoherentnym spravanim spotrebitel’a,
ktory prijima nadkupné rozhodnutia, ktoré nemusia byt v jeho najlepSom zaujme. Takéto
nakupné rozhodnutia su motivované napodobniovanim, stimulmi, snobstvom a podvedomou
motivéaciou a vyplyvaji z podvedomej motivéacie. '8

Revathi tvrdi, Ze spotrebitel’ské spravanie je ovplyvnené mnohymi marketingovymi,
personalnymi, psychologickymi, situa¢nymi, socidlnymi a kultGrnymi. Je to dynamicky
proces, ktory sa neustdle meni v zavislosti od povahy produktov. Napriklad teenageri
preferuji moderné a trendy veci, zatial ¢o dospeli uprednostiuju funkénost’ a cenu.
Individualne faktory, ako je povaha spotrebitel’a, Zivotny $tyl, kultira a miesto byvania st
tiez vyznamné pre rozdiely v spravani spotrebitel'ov. Spotrebitel’ sa m6ze rozhodnuat’ o kipe
produktu na zéklade roznych nakupnych motivov. Rozhodnutie o kupe vedie k vysSiemu

dopytu a predaj obchodnikov sa zvysuje, aj preto musia marketéri ovplyviiovat’ spravanie

"SCHIFFMANN, Leon et al. Consumer Behaviour. [online]. Pearson Australia, 2014. vyd. 6. 4 s. ISBN
9781486014347. Dostupné na:
https://books.google.sk/books?hl=sk&Ir=&id=VDXiBAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=consumer+behavio
ur+pdf&ots=csdhfygO7p&sig=laq0oHBS1Jb6w4xyxFKRXHKY ds&redir esc=y - v=onepage&q=consumer
behaviour pdf&f=false

18 MAKAREWICZ, Anna. - Consumer behavior as a fundamental requirement for effective operations of
companies. In Journal of International Studies. [online]. Poland: Faculty of Economics and Management, 2013,
vol. 6, €. 1. 106 s. Dostupné na: https://www.jois.eu/files/Vol 6 1 Makarewicz.pdf
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spotrebitel'ov, aby zvysili svoj nakupny kosik. Spotrebitel'ské spravanie sa vSak pri réznych
produktoch 1i8i. Niektori spotrebitelia si mozu kupit’ vicsie mnozstvo urcitych poloziek a
vel'mi nizke alebo ziadne mnoZzstvo inych poloziek. Nakupné spravanie spotrebitelov moze
viest' k vyssej zivotnej Grovni. Cim viac ¢lovek nakupuje tovary a sluzby, tym vyssia je jeho
zivotnd uroven. Ak vSak clovek mifa menej na tovary a sluzby, napriek dobrému prijmu sa
pripravuje o vyssiu Zivotnu uroven. Spotrebitel’ské spravanie nielen ovplyviiuje ale aj odraza
postavenie jednotlivca. Spotrebitelia, ktori vlastnia napr. luxusné autd, hodinky a iné
predmety, davaji majitelom pocit hrdosti. Aj preto sa Castokrat stava, ze aj 'udia s nizSou
Zivotnou urovnou si raz za ¢as dopraju luxusnejsie znacky, ¢o im zvySuje pocit, ze patria
medzi 'udi s vy$Sou troviou.

Spotrebitel'ské ndkupné spravanie moézeme podla Kumara rozdelit’ na Styri typy v
zavislosti od produktov, ktoré sa nakupuju. Ide o komplexné nakupné spravanie, spravanie
znizujuce disonanciu, zvy€ajné nakupné spravanie a hladanie rozmanitosti. Komplexné
nakupné spravanie sa prejavuje vtedy, ked spotrebitel’ potrebuje kupit’ drah$i produkt. V
takom pripade je angazovanost kupujiuceho vysokd a robi vel'a vyskumnej prace, pretoze
nakupné riziko je vysoké. Nakupné spravanie znizujuce disonanciu znamena vysoku
angazovanost spotrebitela, ale vyber je obmedzeny kvoli nedostatku produktu
a jednotlivych alternativ. Zvyc€ajné ndkupné spravanie sa prejavuje pri nakupe produktov s
nizkou hodnotou, kde si spotrebitel’ vybera to najlepsie z dostupnych moznosti bez velkej
angazovanosti. Hl'adanie rozmanitosti sa prejavuje pri ndkupe produktov s nizkou cenou,
kde je k dispozicii vel'a moznosti. Tu spotrebitel’ porovnava dostupné produkty a kupuje ten
najekonomickejsi bez vernosti urcitej znacke. Preferencie spotrebitela sa neustale menia v
zavislosti od dostupnych ponuk.2°

Kazdy z autorov vnima spotrebitel’ské spravanie z inej perspektivy. Makarewicz ho
definuje ako subor cinnosti, konkrétne ndkupu, vlastnictva a pouzivania produktov.
Schiffmann tvrdi, Ze spravanie spotrebitel'ov sa zameriava najmé na to, ako sa jednotlivi
spotrebitelia, rodiny alebo domacnosti rozhoduju minut’ svoj €as, peniaze a Usilie na polozky
suvisiace so spotrebou. Kita rozliSuje 4 typy spravania spotrebitelov podla toho, ¢o

nakupuju. Ide o komplexné nadkupné spravanie, nakupné spavanie znizujice disonanciu,

YREVATHI, K. Lakshmi. Lecture Notes on Consumer Behavior. Institute of Aeronautical Engineering.

[online]. 2-3 s. Dostupné na: https://www.iare.ac.in/sites/default/files/lecture_notes/IARE CB_Lecture
Notes.pdf

2KUMAR, Ramesh Mr. et al. Types of Consumer Buying Behavior. In Journal of Contemporary Issues in

Business and Government [online]. Delhi: University of Delhi, 2022, vol. 28, €. 4. ISSN 1323-6903. Dostupné

na: https://cibgp.com/article 18701 50548baaalb3e8fl1e557108f5ede69ad.pdf
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zvyCajné ndkupné spravanie a hladanie rozmanitosti. Makarewicz vo svojej publikacii
rozliSuje raciondlne a iracionalne spravanie. Racionalne vedie k maximalnej spokojnosti

a uspokojeniu potrieb spotrebitel'a a iraciondlne je akymsi len napodobiiovani inych
a vyplyva zpodvedomej motivacie. Revathi vnima spotrebitel'ské spravanie cez jeho
dynamickost’ a rozli¢nost’, na ktoré vplyva mnoho faktorov. Kumar rozdel'uje spotrebitel'ské
spravanie na 4 typy podl'a podla produktov, ktoré nakupuji. Autori sa v§ak zhodnu na tom,
ze je nevyhnutné pochopit’ spotrebitel'ské spravanie, aby sme mohli uspokojovat’ potreby
mnohych T'udi. Pre detailnejSie pochopenie celej spotrebitel'skej politiky je nevyhnutné
definovat’ faktory, ktoré vplyvaji na nakupné spravanie a ndkupny rozhodovaci proces,
a tiez im porozumiet’, aby sme zabezpecili celkovi spokojnost’ spotrebitel'ov a nasytenie ich

potrieb.*?!

1.2.1 Faktory ovplyviiujuce spotrebitelské spravanie

Cielom kazdého skiiseného marketéra je prezentovat’ a ponukat’ produkt tak, aby
dokdzal v ¢o najvicsej miere zaujat’ spotrebitela a premenit’ ho na lojalneho zakaznika.
Predvidat’ reakciu spotrebitel'ov na ich marketingové stratégie moéZeme iba vtedy, ak sme
schopni pochopit’ motivy/faktory spotrebitel’'ov, ktoré ovplyviiuja ich spravanie.

Rozhodnutia, faktory, ktoré ich na nich vplyvajl, a proces rozhodovania st dolezité
rovnako pre spotrebitelov ako aj obchodnikov. Spotrebitelia stoja pred rozhodovacou
ulohou a st bombardovani mnohymi informaciami vo forme reklam, brozur, technickych
Specifikéacii, odporu¢ani od kamaratov/celebrit, predajnych rozhovorov, nazorov
referenénych skupin, cien, hodnét a dalSich. S tolkymi moZnostami a mnoZstvom
dostupnych informécii su spotrebitelia zahlteni a rozhodovanie sa stdva nakladnym
procesom.??

V dostupnej literatire sa stretdvame s mnozstvom faktorov, ktoré jednotlivi autori
vo svojich publikaciach uvadzaji. St to premenné, vd’aka ktorym su spotrebitelia rovnaki
alebo odlisni. Jednotlivec a spotrebitel’ je vedeny svojou kultarou, subkulturou, socidlnou

triedou, clenskou skupinou, rodinou, osobnostou, psychologickymi faktormi a je

HKITA Pavol. a kol. — Spotrebitel'ské spravanie slovenskych domdcnosti v oblasti vybranych druhov potravin
v kontexte spolocensky zodpovednej spotreby. Univerzita Komenského v Bratislave, 2020. 11 s. [cit. 22-12-
27]. ISBN: 978-80-223-4932-1.

2ZABRAHAM, Aby. — PATRO, Sanjay. ‘Country-of-Origin’ Effect and Consumer Decision-making. In
Management and Labour Studies, [online]. Jamshedpur,: School of Business and Human Resources, 2014. 310
s. Dostupné na: https://drupal.alliance.edu.in/drupal/sites/default/files/2021-06/Country-of-Origin’ Effect and
Consumer Decision-making.pdf
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ovplyvneny kultGrnymi trendmi, ako aj jeho socidlnym a spolocenskym prostredim.
Vyznamné faktory, ktoré vplyvajii na spotrebitel'a zobrazujeme na obrazku 3.

Obrazok 3 Faktory vplyvajuce na spotrebitela

Zdroj: vlastné spracovanie.

Z obrazku 3 vyplyva, ze medzi vyznamné faktory ovplyviiujice spotrebitel'ské
spravanie paria kultirne faktory, socialne, osobné a psychologické.
1.2.1.1 Kulturne faktory

Kultara je rozhodujtca, pokial’ ide o pochopenie potrieb a spravania jednotlivca.
Stava sa sucastou kazdej spoloc¢nosti a je dolezitou pri¢inou tizob a spravania ¢loveka.
Vplyv kultiry na ndkupné spravanie sa v jednotlivych krajinach lisi, preto musia byt
marketéri vel'mi opatrni pri analyzovani kultury r6znych skupin, regionov ¢i dokonca krajin.

Solomon sa zameriava najmi na kultirne/demografické faktory, akymi su socialna
trieda a plat, etnicita, ndbozenstvo a zivotny S§tyl. Spotrebitelia r6znych vekovych skupin
maju zjavne rdzne potreby a Zelania. Aj ked’ sa 'udia v rovnakom veku li§ia mnohymi inymi
spdsobmi, maju tendenciu zdielat’ sibor hodndt a spolocnych kultirnych skusenosti, ktoré
si nest pocas Zivota.??

Podl'a Revathiho socidlna trieda je oznacenie skupiny l'udi, ktori patria do rovnakej
vrstvy v spolo€nosti a st na jednej urovni. V ramci socialnej triedy zdiel'aji spolocné
hodnoty a presvedCenia a maju preferenciu nakupovat’ podobné produkty.?*

Autorka Kusd sa stotoznuje s dblezitostou vplyvu tychto faktorov a tvrdi, Ze

kultarne faktory podstatne ovplyviiujli spotrebitel'ské spravanie. Spoloénost’ a kultura, v

BSOLOMON, R. Michael — RUSSELL BENETT R. — PREVITE, Josephine. Consumer Behaviour. Buying,
Having, Being. Pearson Australia, 2013. 10 s. ISBN: 9781-4425-64992. Dostupné na:
https://books.google.sk/books?hl=sk&Ir=&id=ajDiBAA AQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=what+is+consumer&
ots=eyVUOV3InMG&sig=cL6XSLNyNmtl UO2uxbCKFHgZ0Q&redir esc=y - v=onepage&q=what is
consumer&f=false

2REVATHI, K. Lakshmi. Lecture Notes on Consumer Behavior. Institute of Aeronautical Engineering.
[online]. 19 s. Dostupné na: https://www.iare.ac.in/sites/default/files/lecture_notes/IARE CB_Lecture

Notes.pdf
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ktorej ¢lovek vyrasta a Zije, usmeriiuje jeho spravanie, jeho tuzby, aktivity, cielavedomost’

a podobne. 2>

1.2.1.2 Socialne faktory

Clovek je socialny tvor a naSe vzorce spravania sa su do velkej miery ovplyvnené
'udmi okolo nas. Do skupiny socidlnych faktorov zarad'ujeme jednozna¢ne rodinu,
referencné skupiny, roly a postavenie.

»Rodina je mozno tym najvplyvnejSim faktorom pre jednotlivca. Tvori prostredie
socializacie, v ktorom sa bude jednotlivec vyvijat, formovat’ svoju osobnost’, nadobtudat’
hodnoty. Ale tiez rozvijat’ postoje a ndzory na rdzne témy ako je politika, spolocnost,
socialne vzt'ahy alebo on sam a jeho tazby.«2¢

Podl'a Ramya a Mohameda pod pojmom skupina rozumieme dvoch alebo viac
jedincov, ktori zdiel'aji urcité rovnaké pravidld a ich spravanie ich navzdjom ovplyviiyje.
Referencna skupina predstavuje spolocenstvo osdb, ktoré ovplyviluju ndzory, hodnoty a
konanie jednotlivca. Referenéné skupiny sa delia do roznych kategorii. Clovek patri do
mnohych skupin, ako napriklad rodiny, klubov a organizacii, a jeho postavenie v kazdej
skupine je definované jeho rolou a poziciou. Rola zahffia o¢akavané spravanie a ma svoj
status. Ludia si vyberajui vyrobky, ktoré odrazaju ich postavenie a tlohu v spolo¢nosti, takze
obchodnici musia byt’ informovani o tom, aky potencial maju produkty a znacky ako symbol

spolo¢enského statusu.?’

1.2.1.3 Osobné faktory

NajdolezitejSimi osobnymi faktormi, ktoré vplyvaji na spotrebitel’a a jeho nakupné
spravanie su: vek, povolanie, plat a Zivotny $tyl. Cudia nakupujl r6zne produkty v kazde;
faze Zivota a teda pocas celej dizky Zivota. Ich preferencie, Zivotny §tyl, pohl'ad na svet sa
viak menia so zmenou ich veku. Zivotny §tyl a nakupné ivahy a rozhodnutia sa znaéne lisia
v zavislosti od povahy povolania. Inak nakupuje pravnik, lekér, upratovacka, mamicka na

rodicovskej dovolenke, dochodca a podobne. Marketingovi manazéri tak musia navrhovat

2KUSA, Alena. MARKETING. [online]. Zvolen: Technicka univerzita vo Zvolene, 2006. 31 s. [cit. 22-12-28]
Dostupné na: http://www.vos.volyne.cz/tu/soubory/skripta_zma.pdf

26RANI, Pinki. Factors influencing consumer behaviour. [online]. India: University of Kurukshetra, 2014, vol.
2,¢.9.56s. [cit. 22-12-26]. Dostupné na: http://www.ijcrar.com/vol-2-9/Pinki Rani.pdf

YRAMYA, N. - MOHAMED Ali. Factors affecting consumer buying behavior. In International Journal of
Applied Research. [online]. India: Dr. N. G. P. Arts and Science College, 2016, vol. 2, ¢. 10. 80 s. Dostupné
na: https://www.researchgate.net/publication/316429866 Factors affecting consumer buying behavior
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rézne marketingové stratégie, ktoré vyhovuju nakupnym motivom réznych profesijnych
skupin.?®

S ciel'om lepsie porozumiet’ kazdej skupine spotrebitel'ov, r6zne spolo¢nosti ziadaju
Pudi, aby im vyplnili dotazniky o ich Zivotnom S§tyle alebo ich aktivitach, zaujmoch
a nazoroch. Pytaju sa nielen na produkty, ktoré sa im pacia, kde Ziju a aké je ich pohlavie,
ale aj na to, ¢o robia — teda ako travia svoj ¢as a aké st ich priority, hodnoty, ndzory a
vSeobecny pohl'ad na svet, aby im vedeli prispdsobovat’ marketingové aktivity a nasytit’ ich

jednotlivé potreby.

1.2.1.4 Psychologické faktory

Medzi psychologické faktory patri motivacia a vnimanie jednotlivcov, ktoré
ovplyviuju cloveka a podnecuji ho k ndkupu. O samotnej motivicii a jej tedridch a vnimani
spotrebitel'ov sme pisali v kapitole 1.1.1 Potreby a motivacia jednotlivca a 1.1.2 Vnimanie
jednotlivca.

Medzi najddlezitejSie faktory podla dostupnej literatury teda patria kultarne,
socialne, osobné a psychologické. Na spravanie spotrebitelov tak vplyva ¢i uz kultira,
socialna vrstva, rodina a jej zdzemie, priatelia, taktiez pohlavie, vek, Zivotny $tyl, peniaze
alebo motivacie a vnimanie spotrebitelov. V inej literatire sa mézeme docitat’ aj o d’alSich
skupinach faktorov ovplyviiujice spotrebitel'ské spravanie, ako napr. ekonomické alebo

finan¢né, ktoré vsak vieme zaradit’ aj uz do spominanych 4 skupin.
) y

1.2.2 Nakupny rozhodovaci proces

Kazdy c¢lovek na svete sa pocas dna musi niekol'’kokrat rozhodovat’. Rozhodnutia
typu ,,Co si obleiem®, ,kam sa pdjdem najest™, ,,ako strdvim volny Cas“ a podobne su
sucastou kazdodenného kolobehu Zivota. Rozhodovanie spotrebitel’a v procese nakupu je
zlozity proces, ktory zahfnia vSetky fazy od identifikovania problému az po ¢innosti, ktoré
nasleduju po samotnom nakupe.

Vsetci spotrebitelia maji vo svojom kazdodennom zivote svoje vlastné Specifické
potreby a tieto potreby ich nutia robit’ rozne rozhodnutia. Ich rozhodnutia mézu byt zlozité
v zavislosti od ndzoru spotrebitel’a na konkrétny produkt, hodnotenia a porovnavania, vyberu

a nadkupu medzi r6znymi typmi produktov. Preto sa pochopenie a uvedomenie si zékladnej

28 KUSA, Alena. MARKETING. [online]. Zvolen: Technicka univerzita vo Zvolene, 2006. 33 s. Dostupné na:
http://www.vos.volyne.cz/tu/soubory/skripta zma.pdf
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problematiky procesu spotrebitel'ského rozhodovania a vyuzitie teorii v praxi stava beznym
uhlom pohl'adu mnohych firiem a 'udi.?®
Nasledujtci obrazok 4 vizualizuje model ndkupného procesu.

Obrazok 4 Model ndkupného procesu

Zdroj: vlastné pracovanie

Vyplyvajic z obrazku 4 vidime, Ze ndkupny rozhodovaci proces pozostava z piatich
faz. Rozpoznanie problému je prvou fazou v ndkupnom procese spotrebitela
a nevyhnutnou na jeho zadatie. Clovek si najprv musi predsa uvedomit’, aké mé potreby, ¢o
vlastne hl'adé na ich uspokojenie.

Dalsou fazou modelu je hPadanie informacii. Ked je rozpoznani potreba,
spotrebitel’ si pred priamym rozhodnutim o kiipe pravdepodobne vyhl'ada viac informécii o
produkte. R6zni jednotlivcei su vSak zapojeni do procesu vyhl'addvania rozne v zavislosti od
ich vedomosti o produkte, ich predchadzajicich skusenosti alebo ndkupov alebo od
niektorych externych informécii, ako je spitna vizba od ostatnych.>°

Spotrebitelia sa spoliehaju na vnutorné a vonkajsie faktory, ako aj minulé interakcie
s produktom alebo znackou, a to pozitivne aj negativne. Vo faze informadcii si mézu prezerat’
moznosti na fyzickom mieste alebo konzultovat’ online zdroje, ako je Google alebo recenzie
zékaznikov. Ulohou zna&ky je poskytnut’ potencidlnym zékaznikom pristup k informaciam,

ktoré chct, s nadejou, Ze sa rozhodnu kupit prave ten zna¢kovy produkt alebo sluzbu.3!

PREVATHI, K. Lakshmi. Lecture Notes on Consumer Behavior. Institute of Aeronautical Engineering.
[online]. 38 s. Dostupné na: https://www.iare.ac.in/sites/default/files/lecture_notes/IARE CB_Lecture
Notes.pdf

30REVATHI, K. Lakshmi. Lecture Notes on Consumer Behavior. Institute of Aeronautical Engineering.
[online]. 39 s. Dostupné na: https://www.iare.ac.in/sites/default/files/lecture_notes/IARE CB_Lecture
Notes.pdf

SILUCIDCHART. Definition and examples of the consumer decision-making process. [online]. 2023.
Dostupné na: https://www.lucidchart.com/blog/consumer-decision-making-process
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Pri hodnoteni moZnych alternativ ponuky na trhu spotrebitel hodnoti produkty,
ktoré su pre neho relevantné. Hodnoti ich najmé na zéklade ziskanych informaécii, ktorym
priradi dolezitost podla vlastnych preferencii eSte pred uskuto€nenim ndkupného
rozhodnutia. Snazi sa tym znizit’ neistotu vzhl'adom na rdézne ponuky produktov aich
vzajomné vyhody.’? Alternativy sa moZzu prezentovat’ vo forme nizSich cien, dodato¢nych
vyhod produktu, dostupnosti produktu alebo formou réznych dizajnov produktu.

Stvrta faza spotrebitel'ského nakupného rozhodovacieho procesu je samotné
niakupné rozhodnutie. Spotrebitel’ sa rozhodol pre kiupu produktu po tom, o zozbieral
informécie z viacerych zdrojov, vyhodnotil ich a rozhodol sa, kde a ¢o nakupi. Spotrebitel
kupuje zna¢ku alebo produkt, ktory mu udeluje najvyssie hodnotenie.?

Poslednou fazou je ponakupné spravanie, ked’ spotrebitel’ po nakupe ocakéava urcité
vysledky. Miera jeho spokojnosti zavisi vo velkej miere od toho, kol'ko z oc¢akavani si
naplnil. Na oznacenie tohto Stddia sa pouziva termin kognitivna disonancia. Z
marketingového hladiska to znamena, ze spotrebitelia sa nasledne snazia odovodnit’ svoj
nakup a mézu dokonca pokracovat’ v konzumécii reklamy na produkt, aby potvrdili svoj
vyber. To plati najmé v pripade rozhodovania o ndkupe drahych poloziek, ako st autd a
drahé technologické produkty, s vysokou angazovanost'ou, ked’ sa l'udia snazia sami sebe

ospravedInit’, Ze sa rozhodli spravne.?*
b

Zhrnutim celého procesu moézeme nakupny proces definovat’ ako postupnost’ piatich
krokov, ktorymi prechddza spotrebitel na uspokojenie svojej potreby. Zacina sa teda
uvedomeniu si potreby, d’alej hl'adanim dostupnych a relevantnych informacii, ktoré usti do
vytvoreniu viacerych alternativ ndkupu. Cely proces pokracuje hodnotenim danych
alternativ a nasleduje samotny ukon nakupu. Po ndkupe sa spotrebitel’ dostava do posledne;j
fazy, ktora sa nazyva ,,pondkupné spravanie* a slizi na hodnotenie nakupu spotrebitela, do

akej miery samotny nakup splnil jeho ocakavania a nenasytené potreby.

32KITA, Jaroslav a kol. — MARKETING. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 103 s. [cit. 2022-12-27]. ISBN:
978-80-8168-550-7.

3QAZZAFI, Sheikh. - Consumer buying decision process toward products. In International Journal of
Scientific Research and Engineering Development. [online]. 2019, vol. 2, ¢. 5. ISSN 2581-7175. Dostupné na:
http://www.ijsred.com/volume2/issue5/IJSRED-V2I5P15.pdf

3CARRAPICHANO, Ana. Consumer Decision-Making. Chapter 10. [online]. 157 s. [cit. 23-01-01]. Dostupné
na: https://openbooks.uct.ac.za/uct/catalog/download/29/43/1433?inline=1
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1.3 Krajina povodu a jej efekt

Spotrebitelia na celom svete Casto nenutene prejavuju zjavné preferencie pre
kategorie narodnych produktov pouzivanim napriklad nemeckych automobilov a talianske;j
a francuzskej dizajnérskej mody, ¢o naznacuje obdiv k urcitym produktom pochadzajucim
z konkrétnych krajin. Ned4 sa teda vyvratit, Ze krajina pdvodu produktu je dolezitou
zaujatost'ou pri rozhodovani spotrebitelov.

Krajina pdvodu (anglicky ,.country of origin®“, d’alej ako ,,COO*) oznacuje prax,
podla ktorej obchodnici a spotrebitelia spajaju znacky s krajinami a rozhoduju o ndkupe na
zaklade krajiny povodu produktu. Mame napriklad tendenciu spéjat’ kvalitu s Japonskom a
presnost’ so Svajéiarskom. To znamend, Ze nékup alebo likvidacia produktov a znadiek z
tychto krajin Casto zavisi od nasho vnimania hodndt spojenych s tymito krajinami. Zistilo
sa, ze krajina pdvodu ma vyznamny vplyv na spravanie spotrebitel'ov a tiez na ich nakupné
rozhodnutia.

Mnozstvo spolo¢nosti komunikuje zdkaznikom krajinu povodu svojich produktov,
pretoze difaj, ze ziskaju ispech od domacich zakaznikov, ktori preferujit domace produkty,
alebo od zahrani¢nych zékaznikov, ktori pozitivne stereotypuji produkty z danej krajiny. V
zavislosti od kategdrie produktov a cielového trhu sa silna krajina povodu moze premietnut’
do konkuren¢nej vyhody spolo¢nosti a pomdct’ jej ziskat’ nové trhy.

LCudia si zvyknt napriklad spajat’ Coca Colu a Pepsi so Spojenymi §tatmi a Louis
Vuitton a d’alSie luxusné dizajnérske znacky s Francuzmi. Ide o to, Ze pokial ide o krajinu
povodu, znacka, s ktorou je krajina spajana, mdze viest k pozitivam aj k negativam.

Firmy s podvodom v krajinach s lep§im imidzom produktu — krajiny by mali mat’
moznost’ uctovat’ prémiové ceny a tie firmy, ktoré maju povod v krajinach so zlym imidZzom
produktu, mézu alebo musia pontikat’ produkty za zl'avnené ceny kvoli ich imidzu krajiny.
Tato cenova prémiova zl'ava by mala existovat’ nad rdmec cenového rozdielu v dosledku
rozdielov v kvalite. Ak sa zisti, ze krajina pévodu ovplyviiuje cenové rozhodnutia, potom ju
mozno povazovat' za hlavnu premenntl veducu ku konkurenénym nevyhoddm firiem s

povodom v uréitych krajinach.*¢

3AICHNER, Thomas. Country-of-origin marketing: A list of typical strategies with examples. In: Journal of
Brand Management. [online]. Italy: University of Padova, 2013, vol. 21. 84 s. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/263325911 Country-of-
origin_marketing A list of typical strategies with examples

3MANAGEMENT STUDY GUIDE. Country of Origin Effects on Marketing: How Brands from Certain
Countries Score Over the Others. [online]. 2022. Dostupné na:
https://www.managementstudyguide.com/country-of-origin-effects-on-marketing.htm
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»Vo svete globalizdcie je pre viacero spotrebitelov krajina pdvodu viac ako iba
vlastnost’ produktu. Pre mnohych spotrebitelov krajina pdvodu predstavuje ukazovatel
spol'ahlivosti, kvality alebo dizajnu, od ktorého sa nasledne vytvaraju spotrebitelove
oCakavania. Tieto o¢akavania vytvaraju vysoky dopyt po danych produktoch.*3” Spolo¢nosti
sa snazia spojit’ svoje produkty s krajinami, ktoré maju dobru povest’, aj ked’ v skuto¢nosti
odtial’ nepochédzaju. Preto renomované znacky, ktoré vyrabaju v krajine s negativnym
obrazom, sa snazia predstavovat ako franctizske, nemecké alebo americké, aby u
spotrebitel'ov udrzali pozitivne spojenie so znackou.

V Eur6pe mé pouZzivanie takychto geograficky zaloZzenych oznaceni na znackové
produkty dlht tradiciu. Umoziuju ochranu pévodu spojent1 s potravinarskym priemyslom,
jednym z najdolezitejSich odvetvi z hl'adiska budovania imidzu COO. Vo vSeobecnosti
takyto systém zabezpecuje doveryhodnost, umoziiuje ex-ante overovanie kvality a
minimalizuje ndklady na externality pre zdkaznikov. V situdcii, ked’ zadkaznici nemo6zu 'ahko
overit’ kvalitu produktu predtym, ako si ho skuto¢ne kupia, znacky kvality znizuju vnimané
riziko nakupu nevyhovujiceho produktu. 3

Krajina povodu ako informacné stopa aktivuje rozne etnocentrické presvedcenia a
predchadzajtice znalosti spotrebitel'ov, ktoré nasledne ovplyviiujl interpretaciu a hodnotenie
vlastnosti produktu. Fenomén hodnotenia produktov na zdklade posudzovania krajiny
povodu sa nazyva COO efekt. Novy potencidl pre hlbSie skimanie tejto témy ponukli mnohé
zmeny v medzindrodnom ekonomickom prostredi, vratane globalizacie trhov a rychleho
rastu azijskych trhov. 3

Pouzitie frazy ,,Vyrobené v ... je najbeznejSou a najjednoduchSou stratégiou
pouzivanou na komunikéciu krajiny povodu produktu. Zakaznici nemusia spajat’ znaky,

slové alebo slogany s krajinou, ako vo vic¢sine inych stratégii, ako je COO vyslovne uvedené,

3CVIRIK Marian. Rola krajiny pévodu vo vybranych problémoch marketingu. [online]. Bratislava:
Ekonomickd univerzita, Katedra marketingu, 2019. 18 s. [cit. 23-01-05]. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/347890062 Rola krajiny povodu vo vybranych problemoch ma
rketingu

3BAICHNER, Thomas. Country-of-origin marketing: A list of typical strategies with examples. In: Journal of
Brand Management. [online]. Italy: University of Padova, 2013, vol. 21. 87 s. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/263325911 Country-of-

origin _marketing A list of typical strategies with examples

3CHRYSSOCHOIDIS G et al. Ethnocentric beliefs and country-of-origin (COO) effect: Impact of country,
product and productattributes on Greek consumers’ evaluation of food products. In European Journal of
Marketing. [online]. Athens, Greece: Agricultural University of Athens, 2007, vol. 41, ¢. 11/12. 1518-1544 s.
Dostupné na: https://www.researchgate.net/publication/228338120 Ethnocentric_beliefs and country-of-
origin COO_effect Impact of country product and product attributes on_Greek consumers%27_evaluati
on_of food products
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napriklad v ,,Made in China“ alebo ,,Made in Slovakia“. ,,Vyrobené v ...“ je jedinym COO
prvkom, ktory je povinny pre produkty vo véc¢sine krajin po celom svete. Dovodom je, ze
zakonodarcovia chcu mat’ na jednej strane moznost' okamzite identifikovat vyrobky z
urcitych krajin, napriklad v pripade zdkazu dovozu, a na druhej strane zabezpecit’, aby
zadkaznici poznali krajinu, v ktorej bol vyrobok vyrobeny/zmontovany, a moézu moct v
pripade potreby bojkotovat’ vyrobky z uréitych krajin.*

Miera vplyvu krajiny podvodu na produkt sa meni podl'a charakteru hodnotenia a
dostupnych informacii. Ci uz priamo prostrednictvom osobnych skusenosti, informacii
ziskanych z inych zdrojov alebo kvoli stereotypnym ndzorom na krajiny, spotrebitelia maja
tiez tendenciu vytvarat’ si predstavy o produkte a krajine. St to obrazy kvality Specifickych
produktov preddvanych firmami z r6znych krajin.

Vnuatorné signaly, ako je chut, dizajn, vykon, ktoré st zalozené na priamych
znalostiach a/alebo skusenostiach maju vacsi vplyv ako vonkajSie signaly, ako je krajina
povodu alebo znacka. AvSak vo vel'mi konkurenénych trhoch, kde zdujemcovia o nékup
maju pristup k mnozstvu vel'mi podobnych alternativ, sa ,,prave viditeI'ny rozdiel* moze stat’
rozhodujicim faktorom umoziujiicim zadkaznikom rozliSovat’ medzi pontikanymi produktmi
alebo sluzbami.

Cvirik sa vo svojej publikécii venoval efekte krajiny povodu. Konstatuje, Ze ,.krajina
povodu predstavuje koncept zaoberajiici sa imidzom krajiny a imidZom produktu, ¢o v
koneénom dosledku vytvéra efekt krajiny povodu.“* COO efekt moze mat’ na zakaznika
bud’ pozitivny, alebo negativny vplyv. Ak su asocidcie so zvolenou krajinou pozitivne, ma
to prospesny Uc€inok, zatial’ o negativne asocidcie maju opacny efekt. V pripade niektorych
krajin neexistuje silné spojenie v mysliach spotrebitel'ov, ¢o znamend, Ze vplyv povodu
produktu je neutralny .

Matlovicova definuje tento efekt ako ,.komplexny fenomén zahfiiajici kognitivne,

afektivne a normativne dovody vedtce k asociovaniu produktov s krajinami ich povodu.« 42

YAICHNER, Thomas. Country-of-origin marketing: A list of typical strategies with examples. In: Journal of
Brand Management. [online]. Italy: University of Padova, 2013, vol. 21. 84 s. Dostupné na:
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Tento efekt COO mé zédklad v presvedceni, ktoré ¢asto stoji na iracionalnych dévodoch, ze
ak je produkt podl'a nas zo spravnej krajiny, naplni nase o¢akéavania.

Z psychologického hladiska ,kognitivne procesy st psychickymi procesmi
spracovavania informacii; zahfiiaji napr. senzorické procesy, vnimanie, pozornost’, pamat’,
predstavivost’, myslenie, jazyk, uéenie, usudzovanie, posudzovanie, ¢i rozhodovanie.“** Na
kognitivnej Grovni je krajina pévodu kI'a€¢om pre kvalitu produktu.

»Na afektivnej urovni, krajina pévodu urcuje symbolické a emocionalne konotacie
produktu. Na afektivnej Grovni sa emocionalne konotacie krajiny pdvodu mézu vytvarat
prostrednictvom priamych skusenosti, napr. ako cesty alebo stretnutia s cudzincami alebo
nepriame skusenosti prostrednictvom prostriedkov ako umenie, vzdelavanie, masmédia
alebo stereotypy*. ** Normativny pristup vyjadruje ur¢ity ideal, ku ktorému by sme sa mali
snazit’ priblizit' a je vychodiskom aj pre koncept rozhodovacich kompetencii. 4°

V publikacii Agrawala a Kamakuru boli identifikované dovody, ktoré vedu k
slabému COO efektu. Prvym dovodom je, Ze spotrebitelia potrebuju investovat’ viac
kognitivnych zdrojov do rozhodovania o nakupe v redlnom svete, pricom COQO je len jednym
z mnohych faktorov, ktoré musia brat’ do uvahy, takze jeho Gi¢inok moze byt slabsi. Dalsi
dovod spociva v tom, Ze spotrebitelia nemusia pouzivat' krajinu pdvodu ako indikator
kvality, ale skor ako suhrn vedomosti o produktoch. VzhI'adom na ich vicsie zapojenie do
redlnych ndkupov a na zdklade vlastnych poznatkov o kvalite produktu, je mene;j
pravdepodobné, Ze spotrebitelia budu platit’ neprimerane vysoké ceny na zéklade COO. Aj
ked’ COO mdze zohravat’ vyznamnu ulohu v laboratdrnych experimentoch pri ovplyviiovani
vnimania kvality znacky spotrebiteI'mi, tento vplyv nemusi nutne viest k cenovym

prirazkam alebo rabatom. 46
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Zosumarizovanim mézeme konstatovat’, ze krajina pdvodu pri kipe produktov
jednoznacne ovplyviiuje spotrebitel'ské spravanie. Cudia si rézne krajiny inak asociuju
a pripisuji im tak odliSné vlastnosti, ako su spolahlivost, kvalita aimidZz. Mnoho
spolocnosti z tohto dovodu pri propagacii produktu vyzdvihuji prave krajinu povodu, ktora
ma znamenat’ garanciu urcitej kvality, spolahlivosti a najméd dobrého imidzu, ktoré st pre
kazdého spotrebitel'a velmi dolezité. Vysledkom je efekt krajiny pdvodu, ktory vytvara

asociovanie produktov s krajinami, ktory moze byt kladny, zéporny alebo neutralny.

1.3.1 Faktory vplyvajuce na spotrebitelov pri nakupe potravin v kontexte
krajiny povodu

Supermarket je jednou zo zaujimavych oblasti pre studiu, kde mozno l'ahko vidiet
¢rty spotrebitel'ského spravania. Spotrebitelia st vystaveni réznym druhom potravinovych
vyrobkov, ktoré sa liSia ¢i uz cenou, kvalitou, obalom, krajinou povodu, zlozenim a
znackou. V préaci sa zameriame najmé na faktory ceny, kvality a krajiny povodu pri vybere
potravin, ktoré su hlavnym objektom skimania aboli identifikované Cvirikom ako

najdolezitejsie v kontexte krajiny povodu. 4’

Potravinami v kontexte krajiny povodu sa podl'a Brylu zaobera len malo odbornikov,
hoci si tato oblast’ zasluzi pozornost’. Vysoka pozornost’ prameni aj z réznych Skandalov v
kontexte dvojakej kvality potravin, konceptu, Ze kvalita potravin sa v rdznych krajinach 1isi.
Informacie o krajine povodu predstavuji jeden z hlavnych atribatov, ktory spotrebitelia
pouzivaju pri vybere potravinového produktu. Pojem krajiny pdvodu je vo svojej podstate
do vysokej miery subjektivny, kedZe je ovplyvneny subjektivnym vnimanim krajiny
jednotlivcom. Toto vnimanie je mnohostranné a je tazké zachytit' vSetky faktory.

Vysledkom je subjektivne vnimanie ceny a kvality pre jednotlivé krajiny.

Z hladiska spotrebitel'ského spravania sa cena vzt'ahuje na ur€ité mnozstvo penazi,
ktoré musia spotrebitelia minit’ na ziskanie urcitého produktu. Kvalita znamena aj
schopnost’ firmy plnit’ poziadavky zakaznikov. Malo by sa pamaétat’ na to, Ze existuju dva

typy kvality, objektivna (¢o mozno merat’) a subjektivna (chédpana ako kvalita vnimana
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zakaznikmi). Vo vSeobecnosti plati, Ze ¢im vysSia je vnimana kvalita produktu, tym l'ahSie
sa predava.*®
1.3.1.1 Cena

Jednym z najdodlezitejSich faktorov, ktoré vplyvaji na spotrebitela pri vybere
a nakupe potravin je cena. Cena je peniazné vyjadrenie hodnoty produktu. Tato hodnota je

dana faktickou a psychologickou uzito¢nost'ou, resp. spolo¢enskym vyznamom produktu.

Cena je mnozstvo peiiazi alebo inych hodndt, ktoré sa platia za ur€ity tovar, sluzby
alebo iny produkt. Tato suma zavisi od mnohych faktorov, ako s ndklady na vyrobu, ponuka
a dopyt, trhové trendy, konkurencia a iné. Cena zvyc¢ajne vyjadruje hodnotu produktu alebo

sluzby, a tym padom sa stava kI'ai¢ovym faktorom pri rozhodovani o kape a predaji.*’

Vyznam ceny je pre rdzne subjekty rozdielny. Z makroekonomického hl'adiska je
cena kI'icovym mechanizmom, ktory slizi na zosuladenie ponuky a dopytu a ovplyviiuje
prerozdelovanie zdrojov v celej spolo€nosti. Spotrebitel’ vnima cenu ako stuhrn prostriedkov
finan¢né¢ho charakteru, ktoré musi zaplatitt za produkt. VSeobecne vnimanie cien
spotrebiteI'mi nemusi mat’ vel'a spolo¢ného s ekonémiou, pretoze cena produktu sa odvija
od hodnoty, ktortt mu priradi zdkaznik. Kupujuci porovnava vyhody vyssej ceny s vyhodami
ziskania produktu vys$sej kvality, ktora ponuka vyssi vykon. VicSina spotrebitelov sa
spoliecha na cenu ako garanciu kvality pri rozhodovani o kupe a minimalizécii rizika

nespravneho nakupu.°

Medzi cenou a dopytom existuje skuto¢ny vzt'ah, ktory ak chceme identifikovat, je
treba pochopit’ faktory, ktoré vplyvaju na rozhodovanie zékaznikov ohl'adom cien. Kita vo

svojej knihe identifikuje tieto faktory vyobrazené na obrazku 5.
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Obrazok 5 Faktory ovplyviiujiice rozhodovanie zakaznikov ohl'adom cien

mimoriadna spotrebitel’ska hodnota

novedomie o existencii sebstitatov

tazka porovnatelnost’

pomer ceny k celkovym vydajom

velkost’ podielu na celku

vplyv uz skor vynalozenych nakladov

zavislost’ ceny a kvalit

vplyv skladovatel'nosti

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a KITA J. a kol. — MARKETING. Bratislava: Wolters
Kluwer, 2017. 265 — 266 s. ISBN: 978-80-8168-550-7.

Vyplyvajic z Obrazku 5, Kita vo svojej publikécii rozoznava osem faktorov, ktoré
ovplyviiuji zékaznikov ohladom ceny. Ak ide o jedinecny produkt, ktory zékaznikovi
poskytuje mimoriadnu hodnotu, méze byt menej citlivy na cenu. Podobne menej citlivi
mozu byt’ zdkaznici, ak maju obmedzeny pristup k informaciam o substitu¢nych vyrobkoch
alebo ak je tazké porovnat’ ich kvalitu s produktom. V pripade, ze zdkaznikove vydavky na
dany produkt tvoria len maly podiel z celkovych vydavkov a ind strana sa podiela na
nakladoch, méze tiez dochadzat’ k mensej citlivosti na cenu. Dalimi faktormi mézu byt
vynalozené néklady, ak je produkt pre zakaznika stcastou predchédzajucich investicii, a
zavislost’ medzi cenou a kvalitou. Ak sa produkt povazuje za luxusny, vynimocny alebo
prestizny, moze to tiez viest' k mensej citlivosti zdkaznikov na cenu. Nakoniec, ak nie je
mozné produkt skladovat, méze to tiez prispiet’ k nizSej citlivosti na cenu zo strany
zékaznikov.’!

Podl'a Gburovej: ,,Na Slovensku najmd v obchodoch sa zikaznici rozhoduju
predovsetkym na zdklade ceny. Dokazom toho je, ze takmer neexistuju predajne, ktoré
ponukaju kvalitnejSie potraviny. VSetky obchodné ret'azce sa preto zameriavaju na to, aby
zakaznikovi ponukli ¢o najlacnejsi tovar. Cena je velmi ¢asto pouzivanym a efektivnym
marketingovym nastrojom v pripade, ked’ je kiipna sila zdkaznika nizka.*>?

Junru spaja cenu s ndkupnym zamerom nasledovne: ,,ndkupny zdmer je negativne

ovplyvneny cenou produktu, ¢o znamend, ze ked’ zdkaznikmi vnimand cena tovaru stiipa,

SIKITA, Jaroslav. a kol. — MARKETING. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 265 - 266 s. ISBN: 978-80-8168-
550-7.

S2GBUROVA Jaroslava. Cena a kvalita v procese ndkupu. In Journal of Global Science. [online]. Presov:
PreSovskd univerzita v PreSove, 2017. 3 s. [cit. 22-12-28]. ISSN 2453-756X.  Dostupné na:
http://jogsc.com/pdt/2017/1/cena a kvalita.pdf
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jeho nadkupny zamer klesa. Pokial’ ide o potraviny, niekedy mo6zu mat’ produkty predavané
online zlavu, ktort fyzicky obchod nevlastni. Vnimand cena sa teda medzi online
nakupujicimi a offline nakupujtcimi 1i$i a meni sa aj ich ndkupny zamer.

VSetci autori sa zhoduju, Ze cena je dolezitym faktorom pre spotrebitel'ov pri ndkupe
produktov a prindsa kupujlicemu urciti hodnotu. Kita zvyraziuje subjektivny charakter
ceny. Definuje tiez mnozstvo faktorov, ktoré vplyvaju na vztah ceny a dopytu. Gburova
vnima cenu ako jeden z najddlezitejSich faktorov slovenskych spotrebitelov pri ndkupe

produktov aautor Junru sa s ostatnymi autormi stotoznuje stym, Ze cena produktov

ovplyviiuje ich ndkupny zadmer a je teda dolezitym faktorom pri nakupovani.

1.3.1.2 Kvalita

Vyznamnym faktorom vplyvajucim na spotrebitelov pri vybere a nakupe nielen
potravin je jednoznac¢ne kvalita. S rasticim poctom jednotlivych druhov vyrobkov aich
vyrobcov je niekedy t'azké urcit, ¢i st produkty aj dostatocne kvalitné. Vyrobcovia chcu
vyrobit’ v ¢o najkratSom case pri maximalizacii zisku o najvicsi pocet vyrobkov, no je
otazne, ¢i ich kvalita je naozaj dostato¢na.>*

Téme kvality sa venoval svetoznamy autor David Garvin, ktory definoval 8 dimenzii
kvality, ktoré su zobrazené na obrazku 6.
Obrazok 6 8 dimenzii kvality podl'a Garvina

v / ™~
nimana

Spolahlivost

Trvanlivost’

S~

Pouzitel'nost’

|

Zdroj: vlastné spracovanie.
Prvé dimenzia (vid'. Obrazok 6) — vykon —hovori o tom, ze kvalitny produkt je taky,

ktory funguje podla ocakavani pouzivatela a Specifikdcii vyrobcu. Ak ale produkty

S3JUNRU Li. — OHLSSON Hanna. - Online grocery shopping: the key factors influencing consumers’ purchase
intention. [online]. Jonkdping University, Jonkoping 2017. 15 s. [cit. 22-12-28]. Dostupné na:
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nefunguju tak, ako by sa ocakavalo, spotrebitelia st frustrovani a sklamany a produkty
ziskavaji negativne recenzie a znizuje sa ich predaj a samotna reputacia.

Pre pouzivatelov st velkou pridanou hodnotou aj vlastnosti produktov aich
funkcionalita. Kazdym rokom totiz prichddzajii nové technologie s ¢oraz lepsimi benefitmi,
ktoré su pre zakaznikov atraktivne a tym padom kvalita produktu sa meria aj vlastnostami
jednotlivych produktov, ktoré maju pouZzivatel'ovi priniest’ ¢o najlepSie benefity.

Aby boli produkty kvalitné, musia tiez spiiat’ kritéria spolahlivosti a trvanlivosti.
Mnohi spotrebitelia si tak pri kiipe produktov kladu otazky: ,,Bude produkt, taky, ako som
si predstavoval?“ ,,Ako dlho bude produkt trvanlivy?* ,,Vydrzi produkt pri kazdodennom
pouzivani?*

Dalsou dimenziou kvality, ktora identifikoval Garvin je pouzitelnost’. Zakaznik
uprednostiiuje taky produkt, ktory je funkény alahko pouzitelny a spifia teda uréité
pouzivatel'ské kritéria. Produkty by mali byt tiez vstlade sroznymi narodnymi
a medzinarodnymi bezpe¢nostnymi nariadeniami, Standardami a zdkonmi, ktoré predstavuju
pre spotrebitel’a urciti ochranu pred nekalym predajom Skodlivych vyrobkov ohrozujice ich
zdravie. Estetika je d’alSou dimenziou kvality. Zéakaznici Coraz viac vnimaju kvalitu
produktu aj cez jeho obal a teda kladi doraz na to, ako produkt vyzerd. Vyrobcovia sa teda
snazia ohurit’ zédkaznika zaujimavymi obalmi, ktoré prildkaju nejedno oko spotrebitel’a,
pretoze ako sa hovori ,,obal predava®. Dizajn je dolezity pre vela produktov a vybrané farby
na obaloch mézu indikovat r6zne veci.

V ramci dimenzii kvality je treba odpovedat’ na otazky vnimania kvality. ,,Aky druh
vnimania kvality chce marketingovy tim vyjadrit’ vo svojom posolstve?* ,,Bude ti¢tovana
cena odrazat’ vnimanu kvalitu? ,,Aké znacka sa bude pouzivat’ a vyjadruje urcity druh
vnimanej kvality?*

Dnes maji zakaznici rézne poziadavky a Coraz viac oCakavaju vysoku kvalitu
produktov a sluzieb. Casto viak pozorujeme, Ze priority zakaznikov sa li§ia od predstav
spolo¢nosti. Hoci potreby zakaznikov su kl'icové, nedostatocne sa eSte prejavuju v praxi,
pokial’ ide o zabezpec&enie potrebnych informécii.>

Podla Razaka je nevyhnutné pripustit, Ze hodnotenie kvality produktu zavisi na

vnimani zdkaznika a nie na ndzore organizicie. Dva klIicové faktory, ktoré ovplyviiuju

55 MANSORI S. - The Effects of Product Quality on Customer Satisfaction and Loyalty: Evidence from
Malaysian Engineering Industry. Malaysia, 2018. 24 S. Dostupné online:
https://www.researchgate.net/publication/329208287 The Effects of Product Quality on Customer Satisf
action_and Loyalty Evidence from Malaysian Engineering Industry
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kvalitu produktu st ocakdvand avnimana kvalita. Ak sa vnimanad kvalita zhoduje
oCakavaniami zdkaznika, bude zdkaznik povazovat’ produkt za kvalitny a bude celkovo
spokojny. Naopak, ak sa vnimana kvalita nezhoduje s o¢akavaniami, zdkaznik bude vnimat’
produkt ako nekvalitny. Z tohto dovodu teda hodnotenie kvality zdvisi od schopnosti
organizacie splnit’ o¢akavania zédkaznika a nasytit’ jeho potreby.>®

Kvalita je rovnako ako cena ddlezitym faktorom pri rozhodovani o ndkupe, ¢o
potvrdzuju nielen jednotlivé dimenzie, ktoré vo svojej publikacii zadefinoval Garvin, ale tieZ
autori Razak a Mansori. Mansori hovori najmé o neustéle vyssich narokoch spotrebitel'ov na
kvalitné produkty a sluzby. DdleZité je tiez, aby spolocnosti sa zamerali na nasytenie potrieb
zakaznika. Razak vnima kvalitu cez 2 druhy, a to kvalitu, ktora spotrebitel’ o¢akava a ktort

vnima, pricom obe zavisia od schopnosti organizacie uspokojit’ potreby zakaznika.
1.4 Etnocentrizmus ako faktor krajiny povodu

COO efekt suvisi s konzumnym etnocentrizmom. Spotrebitelia, ktori nedoveruji
inym, maju tendenciu vyhybat’ sa dovdzanym vyrobkom. Je potrebné rozliSovat medzi
narodnymi a regionalnymi etnocentrickymi postojmi. Mnohi vyrobcovia sa snazia zdéraznit’
narodny a regionalny charakter svojich vyrobkov, najmé potravinarskych vyrobkov, pretoze
je to G¢inny stimul pri rozhodovani o nakupe. >’ Povodne ide o skupinovy egoisticky nazor
na vyspelost’ a kulturnu nadradenost’ urcitého naroda alebo etnickej skupiny nad inymi alebo
nad vSetkymi ostatnymi - to sa nazyva etnocentrizmus. Znamena to, Ze posudzujeme odlisné

kultary, tradicie, zvyky a hodnoty z pohl'adu vlastnej kultary.>®

Podla Cristea ,,etnocentrizmus sa zameriava na pozitivnu zaujatost’ vo¢i miestne
vyrabanym produktom a d’alej odmietanie zahranicnych produktov. Silne stvisi s
nevrazivostou resp. antipatiou voci krajine, pricom nepriatel'stvo je prednym prvkom

etnocentrizmu.“>” Podl’a Bizumica entnocentrizmus je tieZ spajany s pojmami ako rasizmus,
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nacionalizmus, diskriminacia, predsudky a xenofébia. Podobne ako tieto stvisiace pojmy,

aj etnocentrizmus sa povazuje za neziaduci jav.%

Zikargae etnocentrické spravanie charakterizuje ako ,,populdrne vnimanie inych
kultar casto zalozené na etnocentrickych postojoch. Ide o prax posudzovania inej
spolo¢nosti podl'a hodnot a noriem vlastnej spolocnosti. Ked sa l'udia ucia zékladné
hodnoty, presvedcenia a normy svojej spolo¢nosti, maji tendenciu povazovat’ svoju vlastnu
kultiru za preferovanti, priGom iné kultary hodnotia ako menej ziaduce.*¢! Niektori l'udia
mozu byt natol'’ko oddani svojim vlastnym kultarnym tradiciam, Ze si nedok4zu predstavit’
ziadny iny sposob Zivota. Iné kultirne zvyky mézu povazovat za zvlastne alebo menejcenné,

blaznivé a nemoralne.

Watson a Wright zistili, Ze spotrebitelia z rozvinutych krajin maju tendenciu
uprednostiiovat’ domace produkty a ze podobna kultira moze byt pre nich rozhodujicim

faktorom pri rozhodovani spotrebitel'ov o kape.®?

Shimp and Sharma konStatuju, Ze spotrebitel'sky etnocentrizmus sa pouZziva na
vyjadrenie presvedcenia spotrebitel'ov o vhodnosti, ¢i dokonca morélke, ndkupu produktov
zahrani¢nej vyroby. Z pohladu etnocentrickych spotrebitelov je ndkup dovazanych
produktov nespravny, pretoze podl'a ich ndzoru poskodzuje domacu ekonomiku, spdsobuje
stratu pracovnych miest a je zjavne nepatrioticky; produkty z inych krajin st predmety, ktoré
sa maju hodnotit’ podla ich vlastnych zasluh bez ohladu na to, kde boli vyrobené. Z
funkéného hl'adiska spotrebitel'sky etnocentrizmus ddva jednotlivcovi pocit identity, pocit

spolupatri¢nosti, a pochopenie toho, aké ndkupné spravanie je pre vnutornu skupinu
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prijatelné alebo neprijatelné. Autori vyvinuli CETSCALE (Consumer Ethnocentric
Tendencies Scale) na meranie spotrebitel'ského etnocentrizmu. Pozostava zo 17 poloziek,

ktoré meraju tendenciu spotrebitelov konat’ konzistentne voci zahrani¢énym a domécim
produktom. Takéto tendencie moézu predchadzat’ postojom, ale nie su ekvivalentom

postojov, ktoré maju tendenciu byt” objektovo Specifické.®?

Sumarizujuc mézeme konstatovat’, ze etnocentrizmus je jav, kedy l'udia posudzuju
iné kultury a produkty podl'a vlastnych hodnot a noriem. Je spajany s pojmi ako rasizmus,
nacionalizmus, diskriminécia, predsudky a xenofobia. Cudia maju tendenciu povazovat
svoju vlastnu kulturu za preferovanii a iné kultary hodnotia ako menej ziaduce.
Spotrebitel'sky etnocentrizmus sa pouziva na vyjadrenie presvedCenia spotrebitelov o
vhodnosti ndkupu domacich produktov. Pre nich je ndkup zahrani¢nych produktov
nespravny, pretoze poskodzuje domacu ekonomiku a je nepatrioticky. Z funkéného hladiska

etnocentrizmus dava jednotlivcom pocit identity a spolupatri¢nosti.

6SHIMP, Terence. — SHARMA, Subhash. Consumer ethnocentrism: construction and validation of the
CETSCALE. In Journal of Marketing Research. [online]. vol. 24, 1987. 280 s. Dostupné na:
https://www.jstor.org/stable/3151638
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2 Ciel prace

Druhd kapitola diplomovej prace je venovand urceniu predmetu vyskumu

a hlavného ciel’a doplneného o parcidlne ciele, a to teoretické a prakticke.

Hlavnym cielom zavereCnej prace je skimanie problematiky krajiny povodu
v potravinarskom  priemysle s dérazom na generické rozhodovacie faktory
na spotrebitel'skom trhu, ktoré predstavujii cenu a kvalitu. Na baze primarneho prieskumu
budi predlozené odporucania pre prax v kontexte efektu krajiny povodu s dérazom na faktor

spotrebitel'ského etnocentrizmu.

Parcidlne teoretické ciele stvisia s vypracovanim prvej kapitoly diplomovej prace
a to teoretickej Casti, pricom sme sa zamerali na:
e objasnenie pojmov spotrebitel’, potreby a motivacia spotrebitel’a a vnimanie
jednotlivca,
e objasnenie spotrebitel'ského spravania a ovplyviujucich faktorov a tiez sme
sa teoreticky zaoberali nakupnym rozhodovacim procesom spotrebitelov,
e teoretické vymedzenie krajiny povodu, ceny a kvality a etnocentrizmu ako

efektu krajiny povodu.

Pre dosiahnutie uspesného spracovania praktickej Casti diplomovej prace sme si
urcili nasledovné parcialne praktické ciele:

e skumanie vybranych prvkov ndkupného spravania slovenskych spotrebitel'ov
so zameranim sa na krajinu povodu a jej efektu na vnimanie ceny a kvality
potravin pomocou realizacie kvantitativneho prieskumu,

e skumanie vybranych prvkov ndkupného spravania slovenskych spotrebitel’'ov
v stucasnosti na zaklade expertného nazoru,

e preskamat’ a diskutovat’ diferencie a suvislosti v kontexte uskutocnenych

primarnych prieskumov.
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3 Metodika prace a metody skumania

Tretia kapitola diplomovej prace je zamerana na charakterizovanie objektu skimania
a metodiku vyuzita v praci pri vyhodnoteni a interpretacii vysledkov. Vyznamnua pozornost’
venujeme najméd realizovanému prieskumu. PopiSeme celkovy prieskumny proces
od planovania az po jeho realizdciu. Okrem toho sa v tejto Casti nachadzaju aj Statistické
metddy, s ktorymi sa v diplomovej préci pracuje.

Objektom skumania su slovenski spotrebitelia nakupujlici potraviny. V préci sa
zameriavame na spotrebitel'ské spravanie pri ndkupe potravin a skiimanie efektu krajiny
povodu na vnimanie generickych faktorov, t. j. ceny a kvality potravin.

K vyhladavaniu potrebnych zdrojov teoretickej Casti sme vyuzili rozne textové
databazy, ako Google Scholar a ResearchGate. Prakticku cast’ diplomovej prace sme
realizovali na zdklade kvantitativneho prieskumu v podobe dotaznikového prieskumu
realizovaného na vzorke respondentov (N= 163). Online dotaznik pozostaval z 33 otazok,
ztoho 28 uzavretych a5 otvorenych. Proces tvorby elektronického dotaznika zacal
vytvorenim otdzok v programe MS Word, pokracoval vloZenim do online platformy Google
Forms abol ukonceny stiahnutim ziskanych dat do MS Excel, kde sme vysledky aj
Statisticky analyzovali. Na zéklade zistenych vysledkov sme tiez realizovali kvalitativny
prieskum, konkrétne rozhovor s expertom, sktorym sme o zistenych vysledkoch
diskutovali.

V ramci spracovania diplomovej prace sme pouzili rozne metody, ktoré sme rozdelili
na metody vyuzité v teoretickej Casti a metddy vyuzité v praktickej Casti. V teoretickej Casti
sme na ziskanie relevantnych informécii na ucely diplomovej prace vyuzili metddu analyzy,
pomocou ktorej sme informacie ziskavali zrdznych odbornych kniznych publikacii
vyznamnych autorov atiez elektronickych zdrojov, ktoré sme nasledne zhromazdili
metodou syntézy a pomocou dedukcie zosumarizovali na ucel danej problematiky.

V praktickej Casti sme sa realizovali kvantitativny prieskum na vzorke 163
slovenskych spotrebitelov. Na ziskanie potrebnych informacii a tdajov od spotrebitel'ov
sme aplikovali metédu dopytovania. Polozili sme im rozne druhy otdzok — otvorené,
uzavreté a selektivne na zber dat potrebnych k analyze a vyhodnoteniu dotaznika. Na
analyzu a vyhodnotenie ziskanych dat z kvantitativneho prieskumu sme uplatnili Statistické
metody opisnej Statistiky, v ktorej sme interpretovali jednotlivé miery polohy, ako median,
modus a iné. VzhI'adom na charakter vzorky sme induktivnu Statistiku nepouzili. Na zistenie
pocetnosti vymedzenych hodnét v datovom subore sme pouzili frekvenént analyzu.
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Vysledky z prieskumov sme tiez graficky zobrazovali a metddou komparacie vo
forme grafov, tabuliek a obrdzkov vzajomne porovndvali. Na vysledky kvantitativneho
prieskumu sme formou dopytovania ziskali od Specialistu na problematiku potravin jeho

expertny nazor, ktory sme nésledne zakomponovali do praktickej Casti prace.

3.1 Etapy rieSenia diplomovej prace

Proces spracovania diplomovej prace sme rozdelili do 7. etap, ktoré uvadzame na

obrazku 7.
Obrazok 7 Etapy diplomovej prace

1. etapa: Teoreticka faza
2.etapa: Ciel prace

3. etapa: Metodika

4. etapa: Kvantitativny
prieskum

5. etapa: Vysledky prace

6. etapa: Diskusia

7. etapa: Zaver

Zdroj: vlastné spracovanie.

Z obrazku 7 vyplyva, Ze sme postupovali v zmysle siedmych etap. V teoretickej Casti
diplomovej prace sa zameriavame na teoretické vychodiska, ktoru sme spracovali na zaklade
Studia odbornej literatiry domdcich a zahrani¢nych autorov. Podla ziskanych poznatkov
sme sformulovali hlavny ciel’ prace a tiez parcialne teoretické a praktické ciele, ktoré ndm
dopomohli k jeho naplneniu. Nasledne sme si urcili vedecké metddy pre naplnenie
vytycenych cielov prace. V d’alSej etape v ramci realizacie primarneho prieskumu sme sa
zamerali na zber udajov kvantitativnou metédou. Realizovali sme Standardizované
dopytovanie uskutocnené formou dotaznika pomocou nastroja Google Forms. V d’alSej etape
sa zameriavame na vyhodnotenie vysledkov préce, t.j. zodpovedanie vyskumnych otdzok.
Vysledky podrobime diskusii v ramci kvalitativneho prieskumu avo finalnej etape
stanovime zaver, ktory vyplyva z predchadzajucich etap.
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4 Vysledky prace a diskusia

V praktickej Casti sme sa snazili zistit, ako krajina povodu ZivociSnych potravin
ovplyviiuje spotrebitel'ské vnimanie ceny a kvality. Na tento U¢el sme realizovali prieskum
dotaznikovou formou, ktory bol zamerany na Slovensko a susedné krajiny, t. j. Cesku
republiku, Pol'sko, Ukrajinu, Mad’arsko a Rakusko, ktorych produkty moézeme najst’ v

obchodnych ret'azcoch na Slovensku.

4.1 Vyhodnotenie kvantitativneho prieskumu

Kvantitativny prieskum bol realizovany v obdobi od 22.02.2023 do 01.03.2023.
Dopytovanie sme realizovali na zdklade kvantitativneho prieskumu v podobe online
dotaznika realizovaného na vzorke respondentov (N= 168). Online dotaznik pozostaval z 33
otazok, ztoho 28 uzavretych a5 otvorenych. Prieskumu sa celkovo zcastnilo 168
respondentov, priCom 5 dotaznikov sme pre vyradili, nakol'ko sme sa zamerali na
spotrebitel’ov s trvalym pobytom na Slovensku. Po vyradeni nevhodnych odpovedi sa bazou

pre prieskum stalo 163 respondentov.

Proces tvorby elektronického dotaznika zacal vytvorenim otdzok v programe MS
Word, pokracoval preklopenim do online platformy Google Forms abol ukonceny
stiahnutim ziskanych dat do MS Excel, kde sme vysledky aj Statisticky analyzovali. Pre
vzorku 163 respondentov sme urCili maximalnu Statisticki chybu (s pravdepodobnostou
95% spolahlivosti) do 7,64 %. Znamena to, ze pri vzorke N = 163 mozeme s 95 %
pravdepodobnost’'ou uviest’, ze nadobudnuté vysledky sa pohybuju v rozmedzi + 7,64 % od

nameranej charakteristiky.

4.1.1 Profil vyberovej vzorky

Pri zhodnoteni vyberovej vzorky sme sa zamerali na demografické a geografické
kritérid a socialno-ekonomické. V skupine demografickych kritérii sme segmentovali na
zaklade veku apohlavia. Z hl'adiska geografickych kritérii sme sa zamerali na trvalé
bydlisko respondentov, konkrétne na kraj bydliska v ramci Slovenskej republiky. Skupina
socialno-ekonomickych kritérii sme segmentovali na zaklade najvysSieho dosiahnutého

vzdelania. V tabulke 1 zobrazujeme celkovu Struktiru vyberovej vzorky.
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Tabul’ka 1 Struktira vyberovej vzorky

Faktor segmentacie vzorky Pocetnost’ (v ks) Relativna pocetnost’ (v %)
od 15 do 30 74 45,4
vek od 30 do 45 37 22,7
nad 45 52 31,9
zena 119 73
pohlavie | muz 44 27
Bratislavsky 86 52,76
Trnavsky 19 11,66
Trenciansky 14 8,59
trvalé | Nitriansky 6 3,68
bydlisko
(kraj) Zilinsky 7 4,29
Banskobystricky 4 2,45
PreSovsky 22 13,5
Kosicky 5 3,07
ziadne 0 0,00
ukondené | zikladné 2 1,23
vzdelanie stredoSkolské 42 25,77
vysokoskolské 119 73
> 163 100

Zdroj: vlastné spracovanie.

Z hl'adiska demografie sme skiimali vzorku na zaklade pohlavia a veku dosiahnutého
k datumu 01.03.2023, kedy sme realizaciu kvantitativneho prieskumu ukon¢ili. Ako vyplyva
z Tabulky 1, z celkového poctu 163 respondentov 74, t. j. 45,4 % tvorili respondenti vo veku
od 15 do 30 rokov. Vekovéa skupina od 30 do 45 rokov bola zastiipenad v najmenSom pocte
37 atvorila 22,7 %. Skupina respondentov nad 45 rokov predstavovala 31,9 % z celkového
poctu respondentov v sume 52 respondentov.

Pri segmentacii respondentov na zéklade pohlavia sme vytvorili 2 segmenty na zeny
a muzov. Z celkového poctu 163 respondentov 73 % tvorili zeny a 27 % muzi. Z hl'adiska
geografickych kritérii sme skiimali vzorku na zaklade kraja na Slovensku, v ktorom majt

respondenti trvaly pobyt. Najvacsi podiel, t. j. takmer 53 % tvorili respondenti
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z Bratislavského kraja. Trvaly pobyt v Trnavskom kraji malo 11,66 % respondentov,
v Trenéianskom kraji 8,59 %, Nitriansky kraj bol v zastipeni takmer 4 % ako aj Zilinsky
kraj, Banskobystricky kraj 2,45 %, PreSovsky kraj 13,5 % a 3,07 % respondentov malo trvaly
pobyt v KoSickom kraji.

Poslednu segmentéciu skimanej vzorky z hl'adiska demografie sme uskutocnili na
zaklade najvysSSieho dosiahnutého vzdelania. Az 73 % respondentov ma ukoncené
vysokoskolské vzdelanie, d’alej takmer 26 % tvorili respondenti so stredoSkolskym

vzdelanim a 1,23 % so zakladnym. Nikto z respondentov nemal ziadne vzdelanie.

4.1.2 Kritéria spotrebitelov a ich dolezZitost pri vybere potravin

V prvej Casti sme sa zamerali na skimanie kritérii respondentov pri vybere potravin.

Vysledky vizualizujeme v grafe 1.

Graf 1 Dolezité kritéria respondentov pri vybere Zivo¢iSnych potravin
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Ako vidime v grafe 1, najviac respondentov, t. j. 133 oznacilo, Ze je pri vybere
dolezita kvalita potravin, €o tvorilo 82 %. 111 respondentov, t. j. 68 % oznacilo moznost’
,cena® ako dolezitého kritéria pri vybere ZzivociSnych potravin. Tretou najcastejSou
odpoved’ou bolo kritérium krajiny povodu v pocte 96 respondentov, ¢o tvorilo 59 %. 36 %
respondentov oznacilo chut’, takmer rovnako 35 % respondentov za ddlezité kritérium
oznacilo zloZenie, 24 % tvorilo kritérium vone, 20 % certifikdcia bezpecnosti, 13 %

referencie, 12 % znacka, 10 % oznacenie ,,BIO* a najmenej respondentov 14, t. j. 9 %
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z celkového poctu opytanych oznacilo za dolezité kritérium obal. Tymto sa nam potvrdilo,
Ze naozaj cena, kvalita a krajina povodu st jedny z najddlezitejsich kritérii, ktoré vplyvaju
na opytanych spotrebitel'ov pri vybere potravin.

Nadvézujic na predoslu otdzku sme sa respondentov pytali, ako dolezité st pre nich
jednotlivé kritéria, z ktorych uvedieme prave cenu, kvalitu a krajinu povodu, nakolko sa
prave tieto kritéria tykaji hlavného ciel’a diplomovej prace. Respondenti ndm odpovedali na
Skale od vel'mi ddlezité po absolutne nedolezité. Vysledky zobrazujeme v grafe 2.

Graf 2 Miera dolezitosti kritéria ceny pri vybere Zivo¢iSnych potravin
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Kritérium ceny (vid'. Graf 2) je pre 33,7 % respondentov vel'mi dblezité, pre 23,3 %
dolezité a 34,4 % respondentov oznacilo cenu za skor dolezité. Pre 7,4 % opytanych je cena
skor neddlezitym kritériom. Za nedodlezité a absolutne nedolezité kritérium oznacil cenu
identicky len jeden z respondentov, ¢o tvorilo 0,6 %.

Graf 3 Miera dolezitosti kritéria kvality pri vybere Zivoc¢iSnych produktov
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Zdroj: vlastné spracovanie.
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Kritérium kvality (vid'. Graf 3) je pre 73 % respondentov vel'mi dblezité, pre 7 %
dolezité a 19 % respondentov oznacilo kvalitu za skor dolezité kritérium. Pre 1 % opytanych
je kvalita skor neddlezitym kritériom. Ani jeden z respondentov oznacil kvalitu za neddlezité

a absolutne neddlezité kritérium.
Graf 4 Miera dolezitosti kritéria krajiny povodu pri vybere zivociSnych potravin
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Kritérium krajiny povodu (vid’. Graf 4) je pre 30 % respondentov vel'mi dolezité, pre
25 % dolezité a 32 % respondentov oznacilo krajinu povodu za skor dolezité kritérium. Pre
10 % opytanych je kritérium skor nedodlezitym. Za nedolezité kritérium oznacilo krajinu

povodu 2 % respondentov a za absolutne nedolezité 1 %.

Pre Statistické overenie sme vykonali deskriptivnu Statistiku nameranych hodnot pre
jednotlivé kritéria, t.j. cenu, kvalitu a krajinu pévodu. Odpovede sme zakodovali do skaly
od I — 6, pricom 1 znamend vel'mi dolezité, 2 — dolezité, 3 — skor dolezité, 4 — skor
nedolezité, 5 — nedolezité, 6 — absolutne neddlezité. Vysledky sme zaznamenali do tabulky
2.
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Tabul’ka 2 Deskriptivna Statistika jednotlivych kritérii vyberu Zivoc¢isnych potravin

cena kvalita krajina povodu
Priemer 2,20 | Priemer 1,47 | Priemer 2,34
Standardna 0,08 | Standardna 0,06 | Standardna 0,09
chyba chyba chyba
Median 2,00 | Median 1,00 | Median 2,00
Modus 3,00 | Modus 1,00 | Modus 3,00
Standardna 1,05 | Standardna 0,82 | Standardna 1,15
odchylka odchylka odchylka
Spicatost’ -0,21 Spicatost’ 0,03 Spicatost’ 0,05
Sikmost 0,45 | Sikmost 1,32 | Sikmost’ 0,59
Minimum 1 | Minimum 1 | Minimum 1
Maximum 6 | Maximum 4 | Maximum 6
Suma 358 | Suma 240 | Suma 381
Pocet 163 | Pocet 163 | Pocet 163
hodnot hodnot hodnot

Zdroj: vlastné spracovanie.

Cena

Vyplyvajic z tabulky 2, odpovede respondentov ohladom vnimania ddleZitosti
kritéria ceny su rozloZené normélne s priemerom M = 2,20, medianom Me = 2 a modusom
Mo = 3. Priemer mierne vyss$i nez 2 a Sikmost’ vl'avo naznacuju, Ze pre respondentov je cena
dolezitym kritériom. Priemer je 2,20 ¢o znamen4, Ze respondenti v priemere cenu povazuji
za dolezité kritérium, kde 2 znamend dolezité. Strednd hodnota (Medidn) je 2,00 ¢o
znamena, ze polovica respondentov patri do skupiny velmi dolezité a délezité a polovica do
skupiny skor dolezité, skor nedolezité a nedolezitée. NajCastejSie vyskytujuca hodnota
(Modus) je 3, ¢iZe najviac respondentov kritérium ceny oznacuje za skor dolezité kritérium.
Standardna smerodajna odchylka je 1,05, ¢ize v stbore je variabilita. Spicatost’ je -0,21 je
vysledok zaporny, ¢ize ide skor o plochejsie rozdelenie a tak v sibore mame nizke aj vysoké
hodnoty a teda respondentov, ktori hodnotia cenu ako vel'mi dolezité kritérium ale aj takych,
ktori hodnotia cenu ako menej ddlezita pri vybere Zivo&idnych potravin. Sikmost’ = 0,45, ¢o
znamena, ze ide o l'avé zoSikmenie - prevazuju mensie hodnoty a teda tych, o povazuju

cenu za vel'mi dolezité a dolezité kritérium je viac, ako tych, €o ju povazuju za neddlezitu.
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Kvalita

Vysledky v tabulke 2 naznacuju, ze odpovede respondentov ohladom vnimania
dolezitosti kritéria kvality st rozlozené normélne s priemerom M = 1,47, medianom Me = 1
a modusom Mo = 1. Priemer vys$i nez 1 a Sikmost’ vlavo naznacuj, Ze pre respondentov je
kvalita vel'mi dolezitym kritériom. Priemerna hodnota je 1,47 ¢o znamena, Ze respondenti
v priemere povazuju kvalitu za vel'mi dblezité alebo dolezité kritérium, kde 1 znamena ve/mi
dolezité a 2 znamena dolezité. Stredna hodnota (Median) je 1, ¢o znamend, Ze polovica
respondentov patri do skupiny velmi daélezité a polovica do skupiny dolezité a skor dolezite.
Najcastejsie vyskytujuca hodnota (Modus) je 1, ¢ize najviac respondentov kritérium kvality
oznaduje za vel'mi délezité kritérium. Standardna odchylka je 0,82, ¢ize v stibore je mensia
variabilita. Spicatost’ 0,03 je vysledok kladny, ¢ize ide skor o $picatejsie rozdelenie a tak
v stbore je vacsina hodnot blizkych k priemeru. Sikmost’ = 1,32, ¢o znamena, Ze ide o l'avé
zoSikmenie — prevazuji menSie hodnoty a teda tych, ¢o povazuju kvalitu za vel'mi dolezité

kritérium je viac, ako tych, ¢o ju povazuju za neddlezitl pri vybere Zivo¢iSnych potravin.

Krajina povodu

Podl'a vysledkov v tabulke 2 mézeme konstatovat, ze odpovede respondentov
ohl'adom vnimania dolezitosti kritéria krajiny povodu su rozloZzené normalne s priemerom
M = 2,34, medianom Me = 2 a modusom Mo = 3. Priemer vys$si nez 2 a Sikmost’ vlavo
naznacuju, ze pre respondentov je krajina povodu dolezitym kritériom. Priemer je 2,34 ¢o
znamena, Ze respondenti v priemere povazuju krajinu povodu za velmi dolezité alebo skor
dolezité kritérium, kde 2 znamena doleZité a 3 znamena skor dolezité. Stredna hodnota
(Median) je 2, ¢o znamend, ze polovica respondentov patri do skupiny vel/mi dolezité
a dolezité a polovica do skupiny skor dolezité, skor nedolezité a nedolezité. NajcastejSie
vyskytujuca hodnota (Modus) je 3, ¢ize najviac respondentov kritérium krajiny povodu
oznaduje za skor dolezité kritérium. Standardna odchylka je 1,15, &ize v subore je variabilita.
Spicatost’ 0,05 je vysledok kladny, &ize ide skor o $picatejsie rozdelenie a tak v subore je
végsina hodnét blizkych k priemeru. Sikmost’ = 0,59, ¢o znamena, e ide o I'avé zosikmenie
— prevazuju mensie hodnoty ateda tych, ¢o povazuja krajinu pdvodu za vel'mi dolezité,
dolezité alebo skor dolezité kritérium je viac, ako tych, ¢o ju povazuji za nedolezita.

Zhrnutim vysledkov z prieskumu mézeme konStatovat’, Ze cena, ako aj kvalita
a krajina povodu potravin su respondentami vnimané ako dodlezité kritéria. Vzajomnym
porovnanim vysledkov vsak kvalitu ohodnotili za velmi doélezité kritérium a cenu a krajinu
povodu za dolezité kritérium.
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Jednou z d’alsich otdzok, ktoré sme sa respondentov pytali bolo, ako dolezité su pre
nich jednotlivé kritéria pri hodnoteni kvality na stupnici od vel'mi dolezité po absolttne

nedolezité. Grafické zobrazenie uvadzame v grafe 5.

Graf 5 Miera dolezitosti kritérii pri hodnoteni kvality
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Z grafu 5 vyplyva, ze pri hodnoteni kvality su pre respondentov dolezité najmi
kritéria zloZenia, krajiny povodu ale na hodnotenie pouzivaji aj zmyslové vnimanie ako su
vona a chut’. Krajina povodu bola pre 28 % respondentov vel'mi délezitym kritériom, pre
40 % dolezitym a 17 % uviedlo, ze je kvalita skor dolezita. 37 % respondentov uviedlo
zloZenie ako vel'mi dolezité kritérium, 40 % oznacilo zlozenie ako dolezité a 15 % oznacilo
moznost’ skor dolezité. Chut’ je vnimana 26 % respondentmi ako ddlezita, 48 % oznacilo
kritérium chuti za dolezité, 17 % za skor dolezité. Vona je taktiez vnimana ako dolezita pi
hodnoteni kvality potravin, ked’ 20 % respondentov ju oznacilo za ddlezité kritérium, 47 %
za dolezité a 18 % za skor dolezité. Za tymito Styrmi najdolezitej$imi kritériami z hl'adiska
hodnotenia kvality potravin respondenti uviedli tiez referencie a certifikdciu bezpecnosti.
Podla 12 % opytanych su referencie velmi ddlezitym kritériom, 26 % oznacilo moznost’
dolezité a 25 % skor dolezité. 17 % vsak oznacilo kritérium referencii za skor neddlezité, 13
% za nedodlezité a 7 % oznacilo moznost’ absolutne neddlezité. Certifikacia bezpe€nosti je
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pre 17 % respondentov velmi ddlezitym kritériom, pre 28 % dodlezitym a 24 % hodnoti
kritérium za skor dolezité pri hodnoteni kvality potravin. 10 % si vSak myslim, Ze je
kritérium skor neddlezité, 13 % respondentov ho hodnoti ako neddlezité kritérium a podla
7 % opytanych je absolutne neddlezité. Obal je pre 43 % respondentov skor neddlezitym
alebo neddlezitym kritériom a 57 % oznacilo obal za dolezité alebo skor dolezité kritérium.
Znacka je kritériom, pri ktorom 49 % respondentov oznacilo moznost’ menej ddlezitého
alebo nedolezitého kritéria a 51 % ju oznacilo za dolezité¢ alebo skor dolezité kritérium.
Oznacenie ,,BIO“ je pre 61 % menej dolezitym alebo neddlezitym kritériom a pre zvySnych
39 % dolezitym alebo skor dolezitym. Zhrnutim mozeme konStatovat’, Zze pri hodnoteni
kvality potravin respondenti za najviac dolezité kritéria povazuju krajinu pdvodu, zloZenie,
chut’ a voiu. Hned po nich nasleduje kritérium certifikdcie bezpecnosti a referencii no

a menej dolezitymi kritériami ale taktiez dolezitymi s znacka, obal a oznacenie ,,BIO*.

4.1.3 Vplyv krajiny pévodu na spotrebitelské sprdavanie

Respondenti ndm v d’alSej Casti prieskumu odpovedali aj na otazku: ,,Ako velmi
ovplyviiuje krajina pdvodu Vasu rozhodovaciu schopnost’ pri ndkupe zivo¢isnych potravin?“
Respondenti mali na vyber jednu z moznosti. Odpovede sme zakddovali do Skély od 1 — 6,
pricom 1 znamena velmi ovplyviiuje, 2 — ovplyviiuje, 3 — skor ovplyviiuje, 4 — skor
neovplyvituje, 5 — neovplyvituje, 6 — absolutne neovplyviiuje. Vysledky uvadzame

v nasledujucej tabulke 3 vyhodnotené pomocou opisne;j Statistiky.

Tabulka 3 Vplyv krajiny povodu na rozhodovaciu schopnost’ pri vybere potravin

Priemer 2,31
Standardna chyba 0,09
Median 2
Modus 2
Standardna odchylka 1,16
Spicatost’ 0,88
Sikmost 1,00
Minimum 1
Maximum 6
Suma 376
Pocet hodndt 163

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Interpretovanim tabulky 3 modzeme konStatovat, Ze odpovede respondentov
ohl'adom vplyvu krajiny pévodu na ich rozhodovaciu schopnost’ st rozloZzené normalne
s priemerom M = 2,31, medidnom Me = 2 a modusom Mo = 2. Priemer mierne vyssi nez 2
a Sikmost’ vl'avo naznacuju, ze pre respondentov ma krajina pévodu vyznamny vplyv na
rozhodovaciu schopnost’ respondentov pri nakupe Zivo¢iSnych potravin. Minimalna hodnota
v stbore je 1 oznacujuca velmi ovplyviiuje a maximalna hodnota 6 oznacujuca absolutne
neovplyviiuje. Priemernd hodnota (Priemer) je 2,31 ¢o znamena4, Ze respondentov v priemere
ovplyviuje krajiny povodu ich rozhodovaciu schopnost’ pri ndkupe potravin, kde 2 znamena
ovplyviiuje a 3 skor ovplyvituje. Stredna hodnota (Median) je 2,00 ¢o znamen4, Ze polovica
respondentov patri do skupiny velmi ovplyvituje a ovplyviiuje a polovica do skupiny skor
ovplyviiuje, skor neovplyviuje, neovplyvituje alebo absolutne neovplyviiuje. NajCastejSie
vyskytujuca hodnota (Modus) je 2, ¢ize najviac respondentov vnima vplyv krajiny povodu
na ich rozhodovanie pri nikupe potravin. Standardna odchylka je 1,16, &ize v stbore je
variabilita. Spicatost’ je 0,88 je vysledok kladny, &ize ide skor o §picatejsie rozdelenie a tak
v subore je vicSina hodndt blizkych k priemeru, teda respondentov, ktori hodnotia vplyv
krajiny povodu na ich ndkupné rozhodovanie pri vybere potravin. Sikmost’ je v hodnote 1,00,
¢o znamena, ze ide o 'avé zoSikmenie - prevazuji mensie hodnoty a teda tych, ¢o povazuja
krajinu povodu za ovplyviujici faktor pri vybere potravin je viac, ako tych, ¢o ju povazuju

za neovplyviujuci faktor.

V d’alSej casti kvantitativneho prieskumu sme sa zamerali na krajinu pdvodu a jej
vplyv na vnimanie ceny a kvality potravin slovenskymi spotrebiteI'mi. Respondentov sme
sa pytali na to, aky vplyv méa podla nich krajina podvodu na kvalitu a cenu potravin. Pre
Statistické overenie sme vykonali deskriptivnu Statistiku nameranych hodnot pre jednotlivé
kritéria, t.j. ceny a kvality. Odpovede sme zakodovali do skdly od 1 — 6, pricom 1 znamena
vel'mi vyznamny, 2 — vyznamny, 3 - skdr vyznamny, 4 - skor nevyznamny, 5 — nevyznamny

po 6 - absolutne nevyznamny. Vysledky uvddzame v nasledujucej tabul’ke 4.
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Tabul’ka 4 Vplyv krajiny povodu na cenu a kvalitu potravin

vplyv na kvalitu vplyv na cenu
Priemer 2,08 | Priemer 2,10
Standardna chyba 0,07 | Standardna chyba 0,07
Median 2 | Median 2
Modus 2 | Modus 2
Standardna odchylka 0,89 | Standardna odchylka 0,90
Spicatost’ 0,88 Spicatost’ 1,00
Sikmost 0,80 | Sikmost 0,92
Minimum 1 | Minimum 1
Maximum 5 | Maximum 5
Suma 339 | Suma 343
Pocet hodndt 163 | Pocet hodndt 163

Zdroj: vlastné spracovanie.

Volyv krajiny povodu na kvalitu potravin

Ako vidime v tabul’ke 4, odpovede respondentov ohl'adom vnimania vplyvu krajiny
povodu na kvalitu potravin st rozlozené normalne s priemerom M = 2,08, medidnom Me =
2 amodusom Mo = 2. Priemer mierne vyssi nez 2 a Sikmost’ vl'avo naznacuju, Ze pre
respondentov mé krajina povodu vyznamny vplyv na kvalitu potravin. Minimalna hodnota
v subore bola 1 oznafujuca velmi vyznamny vplyv a maximalna hodnota 5 oznacujuca
nevyznamny vplyv.

Priemernd hodnota (Priemer) je 2,08 ¢o znamend, Ze respondenti v priemere vplyv
krajiny pévodu na kvalitu potravin povazuju za vyznamny, kde 2 znamena vyznamny vplyv.
Strednd hodnota (Median) je 2,00 ¢o znamena, Ze polovica respondentov patri do skupiny
velmi vyznamny a vyznamny a polovica do skupiny skor nevyznamny a skor nevyznamny.
NajcastejSie vyskytujica hodnota (Modus) je 2, CiZze najviac respondentov vplyv krajiny
pdvodu na kvalitu potravin oznaéili za vyznamny. Standardna odchylka je 0,89, &ize v sibore
je variabilita. Spicatost’ je 0,88 je vysledok kladny, ¢ize ide skor o $picatejsie rozdelenie a
tak v subore je vdcSina hodndt blizkych k priemeru a teda respondentov, ktori hodnotia
vplyv krajiny pdvodu na kvalitu potravin za vyznamny. Sikmost = 0,80, ¢o znamena, Ze ide
o l'avé zoSikmenie - prevazuju menSie hodnoty ateda tych, ¢o povazuji vplyv krajiny
povodu na kvalitu potravin za vel'mi vyznamny a vyznamny je viac, ako tych, ¢o ju povazuju

za skor nevyznamny alebo nevyznamny.

52



Vplyv krajiny povodu na cenu potravin

Vyplyvajic z tabulky 4, odpovede respondentov ohl'adom vnimania vplyvu krajiny
povodu na cenu potravin su rozlozené normalne s priemerom M = 2,10, medianom Me = 2
amodusom Mo = 2. Priemer mierne vyssi nez 2 aSikmost' vlavo naznaluju, Ze pre
respondentov mé krajina povodu vyznamny vplyv na cenu potravin. Minimalna hodnota
v subore bola 1 oznaCujuca velmi vyznamny vplyv a maximalna hodnota 5 oznacujuca
nevyznamny vplyv.

Priemernd hodnota (Priemer) je 2,10 ¢o znamend, Ze respondenti v priemere vplyv
krajiny pdvodu na cenu potravin povazuju za vyznamny, kde 2 znamena vyznamny vplyv.
Strednd hodnota (Median) je 2,00 ¢o znamena, Ze polovica respondentov patri do skupiny
velmi vyznamny avyznamny vplyv apolovica do skupiny skor nevyznamny a skor
nevyznamny vplyv. NajcastejSie vyskytujica hodnota (Modus) je 2, ¢ize najviac
respondentov vplyv krajiny pévodu na cenu potravin oznaéili za vyznamny. Standardna
odchylka je 0,90, ¢ize v stbore je variabilita. Spicatost’ je 1,00 je vysledok kladny, ¢ize ide
skor o SpicatejSie rozdelenie a tak v subore je vicSina hodndt blizkych k priemeru a teda
respondentov, ktori hodnotia vplyv krajiny povodu na kvalitu potravin za vyznamny.
Sikmost’ = 0,92, o znamend, Ze ide o 'avé zoSikmenie - prevazujii mensie hodnoty a teda
tych, o povazuju vplyv krajiny pdvodu na cenu potravin za vel'mi vyznamny a vyznamny
je viac, ako tych, ¢o ju povazuju za skor nevyznamny alebo nevyznamny.

Zhrnutim vysledkov z Tabul'ky 4 m6Zeme konStatovat’, Ze krajina pévodu ma podl'a
respondentov vyznamny vplyv ako na kvalitu, tak aj na cenu potravin. Nikto neoznacil

moznost’ absolttne nevyznamného vplyvu.

Vnimanie potravin pochadzajucich zo Slovenska a zo susediacich krajin

V realizovanom prieskume sme sa zamerali na potraviny pochadzajtice zo Slovenska
a zo susediacich krajin, nakol'ko takéto potraviny su na Slovensku dostupné a respondenti
tak mohli krajinny pdvod potravin medzi jednotlivymi krajinami odlisit' a zhodnotit’.
Respondentov sme sa pytali otdzku: ,,Z ktorej znasledujucich krajin maji pdvod
najkvalitnejSie a najlacnejSie potraviny?* Na vyber mali respondenti z krajin: Slovensko,
Cesko, Pol’sko, Ukrajina, Mad’arsko a Rakusko a mohli zaskrtnut’ iba 1 z moZznosti.

Vysledky najkvalitnejSich potravin zobrazujeme v grafe 6 a najlacnejSich potravin v grafe 7.
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Graf 6 Krajina povodu najkvalitnejSich potravin
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Takmer polovica, t.j. 47 % opytanych slovenskych spotrebitelov (vid. Graf 6)
povazuje potraviny povodom z Rakuska spomedzi spomenutych krajin za tie najkvalitnejSie.
Len o 2% menej, teda druhd takmer polovica respondentov, t. j. 45 % respondentov povazuje
potraviny povodom zo Slovenska za tie najkvalitnejSie. 5 % z opytanych povazuje
najkvalitnejsie potraviny povodom z Ceska, 2 % z Mad’arska a 1 % z Ukrajiny. Ani jeden

z respondentov, neoznacil Pol'sko.
Graf 7 Krajina povodu najlacnejSich potravin

3%
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= Rakusko

Zdroj: vlastné spracovanie.

Z grafu 7 vyplyva, Ze jednoznacné prvenstvo v otdzke o najlacnejSich potravinach
vyhralo Pol'sko, ked az 74 % respondentov oznacilo potraviny povodom z Pol'ska za cenovo
najdostupnejsie. 12 % respondentov oznacilo Slovensko, 6 % Mad’arsko, 4 % Ukrajinu, 3
% Rakusko a 1 % Cesko za najlacnejsie potraviny.
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V d’alSej Casti prieskumu sme sa slovenskych spotrebitel'ov pytali na ich preferenciu
krajiny povodu pri zivo¢isnych potravinach v podobe mésa, mliecnych vyrobkov a vajec.
Otazka znela: ,,Potraviny povodom z ktorych z nasledujtcich krajin preferujete pri nakupe
misa/mlie¢nych vyrobkov a vajec?” Na vyber mali krajiny: Slovensko, Cesko, Polsko,

Ukrajina, Madarsko a Rakusko. Vysledkom st nasledujuce grafy 8, 9 a 10.

Graf 8 Preferencia krajiny povodu pri kupe mésa
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Miiso uprednostiiuju (vid’. Graf 8) respondenti najmi zo Slovenska, ked’Ze na otazku:
,Potraviny pdvodom z ktorych znasledujucich krajin preferujete pri nakupe misa?
odpovedalo az 52 % odpovedou Slovensko. 19 % respondentoov preferuje miso povodom
z Rakuska a 18 % povodom z Ceska. Mad’arské miso preferuje 9 % z opytanych a iba 2%
ozna¢ilo preferenciu mésa pévodom z Pol'ska. Ziaden z respondentov neoznadil preferenciu

méisa z Ukrajiny.

Graf 9 Preferencia krajiny povodu pri kupe mliecnych vyrobkov

= Slovensko
4% = Cesko
3% -\ = Pol'sko
Ukrajina
= Mad’arsko
= Rakusko

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Mliec¢ne vyrobky (vid. Graf 9) st rovnako preferované ako pri mése, ked’ az 52 %
respondentov preferuje ich povod prave zo Slovenska. Mlie¢ne vyrobky povodom z Ceska
preferuje 22 % respondentov a z Raktska 19 %. MenSie zastipenie tvorili mlie¢ne vyrobky
povodom z Mad’arska, ktoré preferuje iba 4 % opytanych a mliecne vyrobky pévodom
z Pol'ska preferuje iba 3 % respondentov. Ako aj pri mése, ani jeden z respondentov

neuviedol preferenciu mlie¢nych vyrobkov povodom z Ukrajiny.

Graf 10 Preferencia krajiny povodu pri kipe vajec
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Z grafu 10 vyplyva, Ze vajcia su taktiez preferované najmé doméceho, slovenského
povodu, ked v prieskume tuto preferenciu vyjadrilo az 66 % opytanych spotrebitel'ov.
Vajcia povodom z Ceska preferuje 18 % respondentov a z Rakuska 13 % opytanych.
Vyrazne nizSie zastipenie mali vajcia pdvodom z Mad’arska, ked iba 3 % respondentov
preferuje mad’arské vajcia. Ani jeden z respondentov neuviedol preferenciu vajec pévodom

z Pol'ska a Ukrajiny.

Jednou z d’alSich ¢asti v prieskume bolo doplnenie nasledujticej vety: ,,Spojte krajinu
povodu s jednotlivymi vlastnost'ami zivo¢isnych potravin, ktoré im prirad’ujete. Na vyber
mali tieto moznosti: vysoka kvalita, nizka kvalita, vyhodna cena, nevyhodna cena, vysoka
bezpecnost’ potravin, nizka bezpecnost’ potravin, dobry imidz, zly imidz, dobré zlozenie, zI¢é
zloZenie, vyborna chut’ a zla chut’. Nakol’ko bolo mnoho moznosti na vyber, rozhodli sme
sa pre moznost vyberu len 1 zmoZnosti ateda ide o vlastnost, ktord sa opytanym
spotrebitelom najviac spdja s danou krajinou ak ide o povod potravin. Vysledky

zobrazujeme v nasledujucej tabul’ke 5.
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Tabul’ka 5 Priradené vlastnosti potravinam pévodom zo susediacich krajin Slovenska

Cesko | Pol'sko | Ukrajina | Mad’arsko | Rakusko
vysoka kvalita 30% 1% 2% 17% 60%
nizka kvalita 6% 29% 24% 6% 1%
vyhodna cena 23% 38% 26% 37% 4%
nevyhodné cena 3% 2% 2% 2% 8%
vysoké bezpecnost’ potravin 15% 1% 0% 4% 12%
nizka bezpecnost’ potravin 1% 17% 25% 5% 1%
dobry imidz 10% 0% 1% 7% 9%
zly imidz 1% 8% 15% 6% 0%
dobr¢ zloZenie 7% 1% 1% 6% 2%
zI¢ zlozenie 0% 3% 2% 2% 1%
vyborna chut 5% 0% 1% 8% 3%
zla chut’ 0% 1% 1% 1% 0%

Zdroj: vlastné spracovanie.

V tabul’ke 5 sme farebne odlisili tie vlastnosti, ktoré boli respondentami pri
jednotlivych krajinach Gasto oznaGované. Z vysledkov mézeme konstatovat, ze Cesko je
spajané najmi s vysokou kvalitou, ktorti oznacilo az 30 % respondentov, taktieZ s vyhodnou
cenou potravin, ¢o tvorilo az 23 % odpovedi a 15 % respondentov oznacilo, Ze si potraviny
povodom z Ceska spajaji s vysokou bezpeénostou. Potraviny pdvodom z PoPska si
respondenti spéjaju najmé s vyhodnou cenou, ¢o tvorilo az 38 % odpovedi, d’alej s nizkou
kvalitou, ¢o tvorilo 29 % odpovedi atieZ s nizkou bezpecnostou, ktorti oznacilo 17 %
opytanych. Ukrajina ako krajina povodu potravin je spajana s vyhodnou cenou, ktort
oznacilo 26 % respondentov, o nieCo menej, t. j. 24 % si ju spaja s nizkou kvalitou potravin
a 15 % respondentov ju ako krajinu povodu spédja so zlym imidZom potravin. Potraviny
poévodom z Mad’arska st spajané s pozitivnymi vlastnostami, ked’ az 37 % respondentov
oznacilo mad’arské potraviny za cenovo vyhodné a 17 % si Mad’arsko spaja s vysoko
kvalitnymi potravinami. V pripade Rakuska vidime absolitnu dominanciu vo vysoko
kvalitnych potravinach, ked’ az 60 % respondentov si krajinu povodu Rakusko spaja
s vysoko kvalitnymi potravinami a 12 % s potravinami vysokej bezpecnosti. Zhrnutim
modzeme konStatovat, Ze respondenti krajiny pdvodu vnimaju najméd ako faktor ceny

a kvality potravin, ked’ze najviac oznacované vlastnosti boli prave cena a kvalita.
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V realizovanom prieskume nds tiez zaujimalo, povodom z ktorych krajin okrem
Slovenska respondenti najéastejSie nakupuju zivoc¢iSne produkty a odpovedali nam
konkrétne na otazku: ,,Povodom z ktorych krajin susediacich so Slovenskom nakupujete

zivocCiSne potraviny najcastejSie? Vysledky s zobrazené nizsie v grafe 11.

Graf 11 Povod najc¢astejSie nakupovanych potravin mimo slovenského povodu

21%
\ 2%
= Cesko = Pol'sko = Ukrajina = Madarsko = Rakusko = anijedna z krajin

Zdroj: vlastné spracovanie.

Z grafu 11 vyplyva, Ze najvdcSie mnozstvo opytanych spotrebitelov okrem
slovenskych potravin najéastej$ie nakupuju potraviny pévodom z Ceska a Rakuska. Ceské
potraviny nakupuje 44 % respondentov a 43 % potraviny povodom z Rakuska. 21 % uviedlo,
Ze najcastejSie nakupuji potraviny povodom z Madarska a 20 % uviedlo Pol'sko. 9 %
respondentov uviedlo, ze potraviny povodom ani jeden z krajin nenakupuje najcastejsie a 2

% z opytanych uviedlo, Ze najCastejSie nakupuji potraviny povodom z Ukrajiny.

Slovensko

V realizovanom prieskume nés tiez zaujimalo, ako slovenski spotrebitelia vnimajt
domace zivocisne produkty a teda potraviny pévodom zo Slovenska. Respondentov sme sa
spytali otadzku: ,Preferujete nakup zivociSnych produktov pdévodom zo Slovenska?“
Vysledky st zobrazené v tabul’ke 6. Respondenti mali na vyber jednu z moznosti na skale
od 1 — 6, pricom 1 oznacuje urcite ano, 2 — ano, 3 — skor ano, 4 — skor nie, 5 — nie, 6 — urcite
nie. Vysledky sme spracovali pomocou frekvenénej analyzy, ktorou sme vyhodnotili
pocetnost’ jednotlivych odpovedi, a teda kolkokrat sa opakuju jednotlivé hodnoty v stibore.

Vysledky zobrazujeme v tabul’ke 6.
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Tabul’ka 6 Odpovede respondentov na otazku: ,,Preferujete nadkup ZzivociSnych potravin
poévodom zo Slovenska?

Kod Absolutna pocetnost’ | Relativna pocetnost’ v %
urcite ano 1 76 47
ano 2 41 25
skor ano 3 33 20
skor nie 4 9 6
nie 5 4 2
urcite nie 6 0 0

Zdroj: vlastné spracovanie.

Vyplyvajic z tabul’ky 6, takmer polovica respondentov, t. j. 47 % oznacilo moznost’
urcite ano a teda jednoznacne preferuju zivocisne potraviny pévodom zo Slovenska. 25 %
respondentov oznacilo moznost’ dno ateda tiez preferuju slovenské zivocisne potraviny.
Dalsich 20 % skér preferuju potraviny pévodom zo Slovenska, ked’ze oznagili moznost’ skor
ano. Skor nie oznacilo 6 % respondentov, 2 % vyjadrili nesuhlas s preferenciou slovenskych
zivoc¢iSnych potravin, t. j. moznost’ nie a moznost’ urcite nie neoznacil ani jeden respondent.
Zhrnutim moZeme povedat’, ze u opytanych slovenskych spotrebitel'ov existuje pomerne
vyrazna preferencia domacich Zivoc¢isSnych potravin povodom zo Slovenska.

Dalej sme v prieskume poziadali respondentov o doplnenie nasledujicej vety:
,Zivo¢idne vyrobky s krajinou povodu Slovensko st v porovnani s ostatnymi susednymi
krajinami...“ a na vyber mali moZnost' vybrat’ si z viacerych moznosti, ako: kvalitnejsie,
cenovo dostupnejsie, CerstvejSie, bezpecnejsie, chutnejsie, maju lepsie zloZenie alebo
moznost’ ine. Vysledky zobrazujeme v grafe 12.

Graf 12 Porovnanie slovenskych potravin zo susediacimi krajinami

= kvalitnejsie

= cenovo dostupnejsie
cerstvejsie
bezpecnejsie

= chutnejSie

= maju lepsie zloZenie

44%

Zdroj: vlastné spracovanie.
Podrla vysledkov z grafu 12 je zrejmé, Ze zivociSne vyrobky povodom zo Slovenska

povazuje az 44 % opytanych slovenskych spotrebitel'ov v porovnani so susednymi krajinami
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za Cerstvejsie. 34 % si mysli, Ze su kvalitnejsie, 33 % ich povazuje za bezpecnejSie a 21 %
vnima cenovu dostupnost’ domadcich zivoc¢iSnych vyrobkov v porovnani s ostatnymi
krajinami. Podl'a 15 % respondentov st chutnejsie a iba 6 % respondentov oznac¢ilo moznost’
lepSieho zlozenia.

Aby si spotrebitelia pri mnozstve vyrobkov mohli ¢o najlepsie vybrat, je dolezité,
aby na obaloch potravin bolo dostatocne viditelné oznacenie krajiny pdvodu vyrobku.
Respondentom sme sa preto pytali, i je oznacenie krajiny povodu dostatocne viditelné na
obale zivocisnych produktov. Na vyber mali iba 2 moznosti a to moznost’ dno alebo nie.

Vysledkom je graf 13.

Graf 13 Viditel'nost’ oznacenia krajiny povodu na obaloch Zivo¢isnych produktov

® ano

® nie

Zdroj: vlastné spracovanie.
Podrla grafu 13 je zrejmé, ze vacSina, t. j. 67 % opytanych slovenskych spotrebitel'ov
si mysli, Ze oznacenie krajiny pdvodu je na obale Zivoc¢isnych produktov nedostatocne

viditel'né. 33 % si vSak mysli, Ze je vidite'nost’ dostatocna.

Dalej nas v realizovanom prieskume zaujimalo a respondenti ndm odpovedali na
otazku: ,Myslite si, ze su slovenské produkty v obchodoch s potravinami dostato¢ne
odliSené od tych dovazanych?* Na vyber mali iba 2 moZnosti a to moznost’ dno alebo nie.

Vysledky graficky zobrazujeme v nasledujucom grafe 14.
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Graf 14 Odlisenie slovenskych produktov od dovazanych

® ano

® nie

Zdroj: vlastné spracovanie.

Z grafu 14 vyplyva, Ze respondenti v otdzke hodnotenia odliSenia slovenskych
produktov v potravinovych retazcoch od dovazanych neboli jednoznacne zhodni na jednej
odpovedi, ked’ 57 % oznacilo odpoved’ nie a 43 % respondentov sa zhodlo na odpovedi dno.

Nadvézujic na predosla otazku sme sa respondentov spytali aj na odporucania, ktoré
by navrhovali pre lepSie odliSenie slovenskych potravin od potravin zinych krajin.
V odpovediach sa nam casto opakovali nasledujice odporacania. Respondenti by umiestnili
na vrchnl ¢ast’ obalu k nazvu produktu velkl slovensku vlajku, teda vo farbach trikolory
alebo iny slovensky znak, ktory by slovensky produkt jasne od dovazanych produktov
odlisil. Taktiez by podla nich mal byt napis oznacujuci krajinu pdvodu farebne odliSeny
a napisany vacsim pismom, aby ho mohol precitat’ kazdy a bol by pre kazdého vyrazny a
viditel'ny. Dalej by respondenti navrhovali lepsie umiestnenie samotného oznaéenia krajiny
povodu, aby hned tzv. ,.bil do o¢i“. Navrhovali by tiez oddelit’ slovenské produkty do
samostatného regala/vitriny alebo oddelenia, ktoré by bolo uplne oddelené od dovazanych

produktov a jasne by bolo vidiet’, Ze sa jedna o slovenské produkty.

V realizovanom dotazniku sme sa tiez pytali, aky je postoj slovenskych spotrebitel'ov
k importu Zivoc¢isnych potravin, ktoré st pdvodom z inych krajin mimo Slovenska. Ponukli
sme im 5 tvrdeni, na ktoré mali vyjadrit’ svoj stthlas/nesuhlas na skéle od 1 — 6, pricom 1
znamena uplne suhlasim, 2 — suhlasim, 3 — skor suhlasim, 4 — skor nesuhlasim, 5 —

nesuhlasim, 6 — absolutne nesuhlasim. Vysledky zobrazujeme v tabulke 7.
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Tabul’ka 7 Hodnotenie nesthlasu s importom potravin zahrani¢ného pévodu

Som proti importu, preferujem miestne Som proti importu, lebo to zvySuje riziko
produkty bezpecnosti potravin

Priemer 2,91 [ Priemer 3,18
Standardna chyba 0,10 | Standardna chyba 0,10
Medidn 3 | Median 3
Modus 3 | Modus 4
Standardna odchylka 1,33 | Standardné odchylka 1,30
Spicatost’ -0,52 gpicatost’ -0,70
Sikmost 0,33 | Sikmost 0,00
Minimum 1 [Minimum 1
Maximum 6 | Maximum 6
Suma 475 | Suma 519
Pocet hodndt 163 | Pocet hodnot 163

Zdroj: vlastné spracovanie.

V tabulke 7 v l'avej Casti vidime odpovede respondentov na tvrdenie: Som proti
importu, preferujem mieste produkty. Odpovede su rozlozené normdlne s priemerom M =
2,91, medidnom Me = 3 a modusom Mo = 3. Priemer takmer 3 a Sikmost’ vI'avo naznacuju,
ze respondenti sa skor stotoziuju s tymto tvrdenim ako nestotoziiuji. Minimalna hodnota
v stbore bola 1 oznacujlca uplne suhlasim a maximalna hodnota 6 oznacujuca absolutne
nesuhlasim. Priemerna hodnota (Priemer) je 2,91 ¢o znamend, ze respondenti v priemere
skor stihlasia s tvrdenim, Ze st proti importu a preferuji miestne produkty, kde 3 znamena
skor suhlasim. Stredna hodnota (Median) je 3 ¢o znamend, Ze polovica respondentov patri
do skupiny uplne suhlasim, suhlasim a skor suhlasim apolovica do skupiny skor
nesuhlasim, nesuhlasim a absolutne nesuhlasim. NajCastejsSie vyskytujica hodnota (Modus)
je 3, ¢iZe najviac respondentov s tvrdenim skor sthlasia. Standardna odchylka je 1,33, &ize
v stbore je variabilita. Spicatost’ je -0,52 je vysledok zaporny, &ize ide skor o plochejsie
rozdelenie. Sikmost = 0,33, ¢o znamena, Ze ide o l'avé zoSikmenie - prevazuji mensie
hodnoty a teda tych, ¢o s tvrdenim suhlasia je viac, ako tych, ¢o vyjadruji nesthlas.

V pravej Casti tabulky 7 st vysledky odpovedi respondentov na tvrdenie: Som proti
importu, lebo to zvysSuje riziko bezpecnosti potravin. Odpovede si rozlozené normalne
s priemerom M = 3,18, medidnom Me = 3 a modusom Mo = 4. Priemer trochu prevysSujici
3 naznaCuje, Ze respondenti sa Vv priemere skor stotoziiuji stymto tvrdenim ako
nestotoziiuju. Minimélna hodnota v subore bola 1 oznacujlca uplne suhlasim a maximalna
hodnota 6 oznacujuca absolutne nesuhlasim. Priemernd hodnota (Priemer) je 3,18 c¢o
znamena, ze respondenti v priemere skor sthlasia s tvrdenim, ze st proti importu, pretoze to

zvySuje riziko bezpe€nosti potravin, kde 3 znamend skor suhlasim. Strednd hodnota
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(Median) je 3 ¢o znamena, ze polovica respondentov patri do skupiny uplne suhlasim a
suhlasim a polovica do skupiny skor nesuhlasim, nesuhlasim a absolutne nesuhlasim.
NajcastejSie vyskytujiica hodnota (Modus) je 4, €iZze najviac respondentov s tvrdenim skor
nesuhlasi. Standardna odchylka je 1,30, Gize v stibore je variabilita. Spicatost’ je -0,70 je
vysledok zéporny, ¢ize ide skor o plochejsie rozdelenie. Sikmost’ = 0,00, ¢o znamena, Ze ide
o symetrické rozdelenie - prevazuju rovnako mensie hodnoty ako aj véc¢sie hodnoty a teda
tych, o stvrdenim suhlasia je pomerne rovnako ako tych, ¢o vyjadruji nesuhlas.
Zosumarizovanim mdézeme konStatovat’, ze respondenti nejednoznacne sthlasia s tvrdenim,
Ze su proti importu potravin zahrani¢ného povodu.

Vysledky na tvrdenia o suhlase s dovozom zahrani¢nych produktov uvadzame
v nasledujucej tabulke 8.

Tabul’ka 8 Hodnotenie suhlasu s importom potravin z inych krajin

Nemdam problém s Nemdm problém s importom, no Nemdam problém s
importom, pokial’ st vyrazna vicsina sortimentu by importom, nakol'ko
dodrzané prislusné normy a [ mala pochadzat’ zo Slovenska. ponuka sortimentu je
Standardy. SirSia.
Priemer 2,07 | Priemer 2,27 | Priemer 2,49
Standardna chyba 0,08 | Standardna chyba 0,09 | Standardna chyba | 0,08
Median 2 [Median 2 [ Median 2
Modus 1 [Modus 1 [Modus 3
Standardné
Standardna odchylka | 1,06 | Standardna odchylka 1,21 | odchylka 1,08
Spicatost’ 1,51 | Spicatost 0,40 | Spicatost’ 0,34
Sikmost 1,09 | Sikmost 0,85 [ Sikmost’ 0,53
Minimum 1 [ Minimum 1 [ Minimum 1
Maximum 6 [ Maximum 6 [ Maximum 6
Suma 337 |Suma 370 | Suma 406
Pocet hodndt 163 [ Pocet hodndt 163 [ Pocet hodndt 163

Zdroj: vlastné spracovanie.

Tabulka 8 je vyhodnotenim tvrdeni, na ktoré respondenti taktiez vyjadrovali svoj
suhlas/nesuhlas. V l'avej cCasti tabulky si vysledky odpovedi spotrebitelov na tvrdenie:
Nemam problém s importom, pokial’ su dodrzané prislusné normy a Standardy. Odpovede
su rozlozené normalne s priemerom M = 2,07, medianom Me = 2 a modusom Mo = 1.
Priemer trochu prevySujlci 2 naznacuje, ze respondenti sa v priemere stotoziiuju s tymto
tvrdenim ako nestotoziiuju. Minimalna hodnota v stibore bola 1 oznacujuca uplne suhlasim
a maximalna hodnota 6 oznacujlca absolutne nesuhlasim. Priemernd hodnota (Priemer) je
2,07, ¢o znamend, ze respondenti v priemere suhlasia s tvrdenim, Ze nemaji problém

s importom, pokial’ si dodrzané prislusSné normy a Standardy, kde 2 znamend suhlasim.
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Stredna hodnota (Median) je 2, ¢o znamena, ze polovica respondentov patri do skupiny uplne
suhlasim a suhlasim apolovica do skupiny skor suhlasim, nesuhlasim a absolutne
nesuhlasim. NajCastejSie vyskytujuca hodnota (Modus) je 1, CiZze najviac respondentov
s tvrdenim uplne suhlasi. Standardna odchylka je 1,06, &ize v stibore je variabilita. Spicatost’
je 1,51 je vysledok kladny, Cize ide skor o SpicatejsSie rozdelenie a tak v subore je véacSina
hodnét blizkych k priemeru ateda vécSina respondentov vyjadrila sthlas s tvrdenim.
Sikmost’ = 1,09, o znamené4, Ze ide o 'avé zoSikmenie - prevazujii mensie hodnoty a teda
tych, €o s tvrdenim suhlasia je viac, ako tych, ¢o vyjadruju svoj nesthlas.

V strednej Casti Tabulky 8 su vysledky odpovedi opytanych spotrebitelov na
tvrdenie: Nemam problém s importom, no vyraznd vdcsina sortimentu by mala pochadzat zo
Slovenska. Odpovede su rozlozené normalne s priemerom M = 2,27, medidnom Me = 2
a modusom Mo = 1. Priemer trochu prevySujuci 2 tieZ naznacuje, ze respondenti sa
Vv priemere stotoziiuju s tymto tvrdenim ako nestotoziiuju. Minimalna hodnota v subore bola
1 oznacujlca uplne suhlasim a maximalna hodnota 6 oznacujuca absolutne nesuhlasim.
Priemernd hodnota (Priemer) je 2,27, ¢o znamend, ze respondenti v priemere suhlasia
s tvrdenim, ze nemaji problém s importom, no vyraznd vicSina sortimentu by mala
pochadzat’ zo Slovenska, kde 2 znamena suhlasim. Stredna hodnota (Median) je 2 ¢o
znamena, ze polovica respondentov patri do skupiny uplne suhlasim a suhlasim a polovica
do skupiny skor suhlasim, nesuhlasim a absolutne nesuhlasim. NajCastejSie vyskytujuca
hodnota (Modus) je 1, &ize najviac respondentov s tvrdenim tUplne sthlasi. Standardna
odchylka je 1,21, ¢ize v stbore je variabilita. Spicatost’ je 0,40 je vysledok kladny, &ize ide
skor o SpicatejSie rozdelenie a tak v subore je vdcSina hodndt blizkych k priemeru a teda
vi&§ina respondentov vyjadrila sthlas s tvrdenim. Sikmost = 0,85, o znamena, e ide o lavé
zoSikmenie - prevazuji mensie hodnoty a teda tych, ¢o s tvrdenim stihlasia je viac, ako tych,
¢o vyjadruju svoj nesthlas.

LCava cast Tabulky 8 vyjadruje hodnoty vysledkov odpovedi respondentov na
tvrdenie: Nemdm problém s importom, nakolko ponuka sortimentu je sirsia. Odpovede su
rozlozené normélne s priemerom M = 2,49, medianom Me = 2 a modusom Mo = 3. Priemer
trochu prevysujuci 2 naznacuje, Ze respondenti sa v priemere skor stotoziuju s tymto
tvrdenim ako nestotoziiuju. Minimalna hodnota v stibore bola 1 oznacujuca uplne suhlasim
a maximalna hodnota 6 oznacujlca absolutne nesuhlasim. Priemernd hodnota (Priemer) je
2,49, ¢o znamend, ze respondenti v priemere suhlasia s tvrdenim, Ze nemaji problém
s importom, nakol’ko ponuka sortimentu je §irSia, kde 2 znamena suhlasim a 3 znamena skor

suhlasim. Stredna hodnota (Median) je 2, ¢o znamend, Ze polovica respondentov patri do
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skupiny uplne suhlasim a suhlasim apolovica do skupiny skor suhlasim, nesuhlasim
a absolutne nesuhlasim. NajCastejSie vyskytujica hodnota (Modus) je 3, ¢ize najviac
respondentov s tvrdenim skor sthlasi. Standardnd odchylka je 1,08, ¢ize v stbore je
variabilita. Spicatost’ je 0,34 je vysledok kladny, &ize ide skor o §picatejsie rozdelenie a tak
v subore je vacsina hodndt blizkych k priemeru a teda vd¢Sina respondentov vyjadrila suhlas
s tvrdenim. Sikmost’ = 0,53, o znamena, Ze ide o lavé zosikmenie - prevazuju mensie

hodnoty a teda tych, ¢o s tvrdenim sthlasia je viac, ako tych, ¢o vyjadruja svoj nestihlas.

Na zaver prieskumu sme sa respondentov pytali na potravinové kauzy a zaujimalo
nas, ¢i zaznamenali v poslednom obdobi nejakt kauzu tykajicu sa potravin. Mali 2 moZnosti
na odpoved’ a to, moznost’ adno a moznost’ nie. Z vysledkov ndm vyslo, Ze viac nez polovica
responentov, t. j. 57 % v poslednej dobe nezaznamenalo nejaku potravinovu kauzu a 43 %
vSak kauzu tykajicu sa potravin zaznamenalo. Nasledne sme sa tych respondentov, ktori
potravinovu kauzu zaznamenali, spytali, potravin povodom z akej krajiny sa tato kauza

tykala. Vysledky uvadzame v grafe 15.

Graf 15 Krajina povodu potravin tykajlicich sa zaznamenanej potravinovej kauzy
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Ako vyplyva zgrafu 15, az 83 % respondentov, ktori v poslednom obdobi
zaznamenali potravinova kauzu, odpovedalo, Ze sa to tykalo potravin pdvodom z Pol'ska. 9
% oznacilo Slovensko a po 1 % nasledovali krajiny Filipiny, Svédsko, Mad’arsko, Nemecko,
Brazilia a Cina. Vysledky z grafu 16 vysvetl'uji, pre¢o respondenti ohladom preferencie
krajin povodu zivociSnych vyrobkov neuviedli Pol'sko, nakol’ko je to krajiny s vyraznym

poctom potravinovych kauz.
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V poslednej otazke v rdmci nasho kvantitativneho prieskumu nam respondenti, ktori
nejaku potravinovi kauzu zaznamenali, odpovedali na otdzku, ¢i prehodnotili nakup
potravin z danej krajiny, aby sme zistili ich reakcie po prepuknuti nejakej kauzy. Vysledky

zobrazujeme v nasledujiicom grafe 16.

Graf 16 Prehodnotenie nakupu potravin z krajiny existencie potravinovej krizy

® ano

® nie

Zdroj: vlastné spracovanie.

Ako z grafu 16 vyplyva, az 70 % respondentov ndkup potravin z danej krajiny, kde
vypukla potravinova kriza prehodnotilo a 30 % respondentov aj nad’alej nakupuje potraviny
z krajiny, kde potravinova kriza vypukla. Z vysledkov moézeme sudit’, ze respondenti
pomerne citlivo reaguji na vzniknuté kauzy ohl'adom potravin. Ak sa v nejakej krajine kauza
objavi, moZe to mat’ vyrazne negativny dopad na buduci nakup potravin a nakupné spravanie
spotrebitel'ov, ked budu preferovat nakup potravin pévodom z krajin, kde nedochadza

k ¢astému vyskytu potravinovych kauz.

Touto otdzkou sme ukonCili dotaznikovy prieskum arespondentom sme sa
pod’akovali za ich ochotu dotaznik vyplnit. Po zhodnoteni vysledkov sme nasledne

realizovali rozhovor s expertom a vysledky uvadzame v nasledujucej podkapitole.
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4.2 Vyhodnotenie kvalitativneho prieskumu

Po ukonceni kvantitativneho prieskumu sme uskutocnili rozhovor s expertom, aby
sme s nim prediskutovali vysledky z kvantitativneho prieskumu. Expert pracuje od roku
2004 na pozicii nakupcu potravin v jednom obchodnom retazci na Slovensku, ktory ma
pobocky rozmiestnené po celej krajine a je odbornikom v oblasti potravin. Rozhovor ndm
poskytol 29.03.2023.

Expert za najdolezitejsie kritérid, ktoré vnima u slovenskych spotrebitelov pri vybere
potravin povazuje jednoznacne cenu a kvalitu, ktoré st v priamom vztahu. ,,Dobrad kvalita
bez dobrej ceny nikoho az tol'ko nezaujima. Na jednej strane vidime, Ze ked' zlacnime nieco
len o par percent a ma to cenovku s oznacenim znizenej ceny, vypreddva sa to podstatne
rychlejsie, no na druhej strane malo by to spliat isté kvalitativne parametre, inak sii to iba
vwhodené peniaze.“ dodava. Co sa tyka krajiny povodu, ddlezitost tohto kritéria v
oficidlnych prieskumoch v spolo¢nosti vidia, no na predajoch to uplne nevidiet’ a necitit’. Za
tiez dolezité kritérium, ktoré sa vSak v naSom kvantitativnom prieskume nevyskytovalo,
povazuje expert dostupnost’ tovaru v konkrétnej predajni. Ak sa Casto stava, ze zlacneny
tovar na predajni nie je dostupny, spotrebitel’ bude preferovat’ iny obchod a zanecha to v iom
negativnu skusenost’.

Spotrebitelia st podla experta citlivi najmé na cenu, ktora ide ruka v ruke s kvalitou.
Aj lacné produkty podla neho musia spifiat’ urdité kvalitativne parametre, inak ich
spotrebitelia nakupovat’ nebudu. Podl'a experta vo vSeobecnosti kritérium krajiny povodu
pre spotrebitelov nie je vyznamné. Uviedol, ze napriek tomu, Ze spolo¢nost, v ktorej
pracuje, ma najmensie zastipenie slovenskych vyrobkov, jeho podiel na trhu dosahuje az 20
% podiel. ,,4k by bola krajina pévodu to najdaolezitejsie kritérium, tak by do pobociek nasej
siete potravin nechodilo pravdepodobne tolko ludi. Na druhej strane spliiame atribiit kvality
a ceny a ludia k nam chodia.* dodal.

Experta sme sa ndsledne pytali, ¢i si mysli, ze vo vS§eobecnosti existuje efekt krajiny
povodu na vnimanie ceny a kvality potravin. Expert vnima, ze ,,pred 10 - 15 rokmi, ked
nieco pochadzalo napriklad z Rakuska/Nemecka, teda ,,zo Zapadu® bolo povazované
spotrebitelmi ako nieco kvalitné. Naopak, ak vyrobok pochadzal z Pol'ska/Rumunska uz boli
ludia k potravinam z tychto krajin viac kriticki. Tato domnienka sa vsak zmenila pri téeme
dudlnej kvality, ked’ sa zistilo, Ze mnohé veci, ktoré dovezii z Nemecka/Rakuska (krajin ,,zo
Zapadu ) su zrazu vnimané ako podradné, lebo si ludia myslia, Ze k nam dovazaju iba

nejaky odpad a horsiu kvalitu vyrobkov, ktoré by ,,na Zapade * nepredavali . Kazdopadne,
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l'udia si stale krajinu povodu asociuju s uréitymi vlastnost'ami produktov, ¢i uz su pozitivne
alebo negativne, takZze m6zeme povedat,, Ze efekt krajiny pdvodu na vnimanie ceny a kvality
potravin existuje, aj ked’ samotné kritérium krajiny povodu nie je podla experta pre
spotrebitel'ov dblezité.

Experta sme sa nasledne pytali, ¢i mdzeme o niektorej zo susednych krajin alebo
o Slovensku povedat’, Ze odtial’ majii povod najlacnejsie alebo najkvalitnejsie potraviny. Co
sa tyka ceny za kilogram spomedzi tychto krajin vyhrava aj z pohl'adu experta Pol'sko, lebo
je tam velky trh a tym vysSia konkurencia a nizSie ceny. Z hl'adiska kvality v§ak podl’a neho
nedokdzeme vSeobecne povedat’, Ze nejaka krajina vyraba najkvalitnejSie alebo najmene;j
kvalitné produkty. ,Je to vkazdej krajine velmi individudlne a zdlezi to najmd od
dodavatela. Najdeme extrémne dobré produkty ale aj extrémne zlé produkty ako na
Slovensku, tak aj v Polsku, Rakiisku, Cesku alebo inych krajindch.* dodava expert.

V dotazniku sme sa spotrebitel'ov okrem iné¢ho pytali aj na ich preferenciu pri ndkupe
zivociSnych vyrobkov, tj. médsa, mliecnych vyrobkov a vajec. Expert nam odpovedal
nasledovne: ,,Je fajn, ked ma spotrebitel preferenciu nejakej krajiny pri nakupe Zivocisnych
produktov, no otdzka je, ¢i je takych produktov dostatok. MozZeme mat’ preferenciu napr.
slovenskych produktov, no kedZe slovensky trh je maly, nie je dostatok Zivocisnych produktov
povodom zo Slovenska a tak musime siahnut po inych. “ Slovensko je sebestacné napriklad
iba vo vajciach a tak spolocnost’ musi v ramci mlie¢nych produktoch predavat’ vyrobky
pdévodom aj z inych krajin. Co sa tyka preferencie, expert si nemysli, Ze krajina povodu ma
vplyv na spotrebitel'ské preferencie pri vybere Zivo¢isSnych produktov. Na pobockach
slovenského retazca, v ktorom pracuje najpredavanejSie maslo ma sice slovensku znacku,
ale vyraba sa v Nemecku a nie je vidno, Ze by to spotrebitel'ov nejako rusilo. Podl'a experta
su vysledky ovplyvnené tym, v akej Casti spotrebitelia potraviny nakupuji. Rakusky
dodavatel’ podl'a jeho sktsenosti skor vyrobky dovaza na zdpadné Slovensko ako na
vzdialenej$i vychod Slovenka atak kazda cast Slovenska ma iny podiel dovazanych
produktov zrdéznych krajin a spotrebitelia aj iné skusenostami v rdoznych castiach
Slovenska.

Vlastnosti slovenskych produktov st podla experta ovplyvnené najmé dodavatel'mi
anemdzeme ich zovSeobectiovat. Nemodzeme povedat, ze slovenské produkty su
jednoznacne kvalitnejSie alebo bezpecnejsie. Su dodéavatelia, ktori su na tak vysokej urovni,
ze zo Slovenska dovéazaji produkty do Rakuska a naopak taki, ktorych produkty su vel'mi
nekvalitné a nedosahuju urcité Standardy, aby ich slovenské retazce zaradili do svojho

sortimentu. Vyrobky s oznac¢enim slovenského pdvodu sa podl'a neho dobre predavaji, no
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nie tak vyrazne, Ze by jednozna¢ne mohol hovorit’ o preferencii slovenskych produktov. Ako
uz uviedol, spotrebitelia sa orientuji najmi na cenu a kvalitu potravin.

Experta sme sa tiez pytali na jeho ndzor ohl'adom oznacenia krajiny povodu na
vyrobkoch. Na niektorych produktoch podl'a jeho nédzoru oznacenie krajiny povodu vyrobku
nie je Castokrat dostato¢ne viditeI'né. Neexistuje jednoznacné oznacenie krajiny povodu pre
vSetky produkty aretazce. Kazdy retazec mé toto oznaCenie odlisné, ¢o modze
u spotrebiteloch vyvolavat’ zmétok. Su aj pripady, kedy sa oznacenie povodu vyrobku
nehodi dat’ na vyrobok. Pripadom je napriklad najpredavanejsie pivo ,,Plzenisky prazdroj*
ktoré sa paradoxne vyraba v PreSove, ¢o by u spotrebiteloch mohlo vyvolat’ zmitok. Ako
sa vSak uz viackrat expert vyjadril, ako pre retazce, tak aj pre spotrebitelov nie je krajina
povodu tak vyznamna ako cena a najmd kvalita potravin. Najviac viditeIné to bolo po
prepuknuti koronakrizy, ked’ 'udia vo velkom nakupovali potraviny a nehl'adeli na krajinu
povodu. V dnesnej dobe, ked’ pocitujeme velké zdraZzovanie potravin v dosledku narastu
inflacie vidime, ze udia nakupuju najma zlacnené produkty, ktoré viak uréite musia spinat’
aj urcité kvalitativne kritérid, no na krajinu povodu sa tiez az tak nehl'adi.

Podla experta by jednotné oznacenie krajiny pdvodu slovenskych vyrobkov mohlo
pomoct’ pre tzv. ,patriotov®, ktory jednoznacne preferuju slovenské produkty, ale ako
hovori, jednozna¢nu preferenciu slovenskych produktov v praxi vel'mi nevidi, a vac¢Sina
spotrebitel'ov nakupuje produkty najma podl'a ceny a kvality produktov. Taktiez v zahranic¢i
by niektori spotrebitelia nemuseli pozitivne zareagovat’ na slovenské vyrobky ak by na prvy
pohl'ad na nich ,,svietila® vel'ké slovenska vlajka na produktoch. Mohlo by to u nich praveze
vyvolat’ negativny efekt a vybrali by si prave kvoli tomu iny produkt, ktory by mozno nebol
tak kvalitny a lacny, ale nepochadzal by z krajiny, ktord moZzno nepoznaju alebo nepreferuju.

Expert na Slovensku podla jeho vyjadreni neregistruje nesthlas spotrebitel'ov
s importom dovazanych produktov zo zahranicia. Naopak, st radi za moznost’ vybrat’ si
z viacerého mnozstva produktov, ktoré sa liSia ¢i uz cenou, kvalitou, obalom, znackou
a podobne. Kazdy si tak podl'a vlastnych preferencii moze vybrat produkt, ktory spiia ich
poziadavky. Ako sme uz spomenuli, expert pracuje v obchodnom ret’azci potravin, ktoré ma
najmensie zastipenie slovenskych vyrobkov spomedzi velkych potravinovych retazcov
a na trhu dosahuje az 20 % podiel. Z tohto faktu mézeme konstatovat’, Ze l'ud’om nevadia
dovédzané potraviny ariadia sa najmd uz spominanou kvalitou a cenou vyrobkov, ktoré
spolo¢nost’ pri tvorbe sortimentu najviac zohladnuje. NizSie zastipenie slovenskych
produktov expert odovodiiuje najmé tazkym jednanim s dodavatel'mi, s ktorymi cCastokrat

sa nedd dohodnt’ na pozadovanej kvalite, cene a tieZ objeme.
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Na zaver rozhovoru sme sa experta pytali aj na potravinové kauzy. Ako hovori, ani
v spolo¢nosti, v ktorej on robi ndkupcu potravinového sortimentu sa potravinovym kauzam
zial’ uplne vyhnut’ nedd. Mdze sa zdat', Ze vyrazna vacsina kduz pochédza z Pol'ska, no podiel
kauz k celkovej produkcii Pol'ska by podla jeho ndzoru nebol vyrazne vyssi ako v inych
krajinach. Argumentuje tym, ze Pol'sko je velka agrarna krajina, ktord ma vhodné
podmienky na pestovanie roznych plodin a dovaza vel’ké mnozstvo produktov na Slovensko.
Ked'Ze v slovenskych ret'azcoch maju pol'ské potraviny vyrazné zastipenie, moze sa zdat,
Ze najviac potravinovych kduz je prave z tejto krajiny.

Obchodné retazce sa snazia samozrejme proti moznym kauzdm bojovat
a podstupuju preventivne opatrenia, aby kauzy v ¢o najvacsej miere eliminovali. K takymto
¢innostiam patri realizcia auditov, overenie si certifikdcie dodavatel'ov a samotné kontrola
dovezeného tovaru. Napriek tomu sa zial' stiva, Ze nejaka kauza prepukne. Ulohou
manazmentu v obchodnom ret'azci je po prepuknuti potravinovej kauzy ihned’ podstapit’

napravné opatrenia, pretoze zdravie a bezpecnost’ spotrebitel'ov su na prvom mieste.
4.3 Sumarizacia prieskumov a navrhované odporicania

Z vysledkov kvantitativneho prieskumu nam vyslo, ze krajina povodu, ako aj kvalita
a cena su dolezitymi kritériami pre respondentov pri nakupe potravin. Sice krajina pévodu
moze sluzit’ ako faktor kvality a ceny, no l'udia v praxi podl’a naSho nazoru az tak nepozeraju
na krajinu povodu, ako na samotnu cenu a kvalitu potravin. S ndzorom od experta sa teda
stotozitujeme, a ako sme uz spominali, krajina povodu respondentov pri nakupe sice
ovplyviiuje, no nie v takej miere, ako cena a kvalita potravin, ktord hodnotia nielen podla
krajiny povodu ale aj inych vlastnosti, akymi st zloZenie, chut’ a iné. V tomto smere by sme
odporucali, aby si obchodnici s potravinami na Slovensku dali vel'mi zalezat’ najmé na
vybornej kvalite a tiez vyhodnej cene potravin, aby tak nasytili potreby svojich zdkaznikov
a vytvorili si dobry imidZ v mysliach spotrebitelov, ktori preferuji kvalitné ale aj zaroven
cenovo dostupné potraviny.

Vzhl'adom na literatiiru bolo mozné ocakavat, ze Slovensko je najviac preferované
z hladiska nédkupu Zivoc¢isnych produktov. Myslime si, Ze je to najmé tym, Ze sa jedna
o vyrobky, ktorych Cerstvost’ je mimoriadne dolezitd. Napriklad, ak mlieko alebo méso je
dovazané z nejakej susednej krajiny, spotrebitelia si mézu mysliet’, Ze ich Cerstvost’ uz nie
je taka, aka by bola, keby ich dovazali slovenski dodéavatelia. Predajcom potravin by sme

odporucali, aby si davali zalezat na jednani aoverovani si certifikacie slovenskych
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vyrobcov/dodavatel'ov, aby slovenské produkty boli spdjané aj nad’alej najmé s pozitivnymi
ohlasmi od spotrebitelov. Odporucali by sme tiez ich vicSiu propagaciu a pouvazovat’
o moznosti roz§irit ich vyvoz do viacerych krajin azvySit tym predaje slovenskym
podnikom.

Kvantitativny prieskum nam tiez ukdzal, Ze jednotlivé krajiny povodu vyrobkov si
respondenti spajaji najma s kvalitou a cenou. Tym sa nam potvrdilo, Ze krajina pévodu ma
efekt na vnimanie ceny a kvality potravin respondentami. Vplyv vidime aj z hl'adiska
prepuknutych potravinovych kauz, ktoré ovplyviiuji spotrebitel'ské vnimanie jednotlivych
krajin povodu potravin. Vlastnosti produktov sa vSak podla experta vSeobecne nedaju
priradit’ k jednotlivym krajindm, pretoze zalezi vzdy od dodavatel’a, ktory urcuje kvalitu,
bezpecnost’ a iné vlastnosti potravin. My sa s expertom plne stotoZiiujeme a taktiez si
myslime, ze vlastnosti produktov sa vSeobecne nedaju priradit’ k jednotlivym krajindm.
Odpovede su z ndsho pohl'adu znacne ovplyvnené aj tym, v akej Casti Slovenska respondenti
nakupuju. Vyrazna vic¢sina respondentov uviedlo trvaly pobyt na zdpadnom Slovensku, tak
aj z tohto dovodu mozu preferovat’ potraviny najmi z Rakuska a Ceska. Urgite to viak nie
je jediny dovod ich odpovedi. Co sa tyka Ukrajiny, t4 ma malé zastapenie v odpovediach
najmi z toho dovodu, Ze ukrajinské vyrobky sa takmer vobec nedovazajii do slovenskych
obchodov, ale len suroviny na vyrobu potravin pochadzaja z Ukrajiny.

Respondenti skor suhlasia s importom produktov na Slovensko, ako nesuhlasia, no
samozrejme by mali spiiat’ uréité Standardy a kvalitativne parametre. Stotoziluju sa tiez
s tym, Ze vdcSina ponukaného sortimentu by mala pochadzat’ zo Slovenska, ale nie su proti
dovozu zahrani¢nych potravin. Modzeme teda povedat, ze podla prieskumu nevidiet
jednoznacny nesuhlas respondentov s dovozom zahraniénych potravin a tym moZeme
potvrdit’ tvrdenie od experta.

Podla naSho nazoru samostatne oddelit’ slovenské potraviny by mohlo zvysit
celkovo predaj slovenskych vyrobkov, keby sa im takto venovala zvlast pozornost’ aj
v slovenskych retazcoch. Odporucali by sme preto, aby jednotlivé retazce spravili vac¢siu
propagéaciu slovenskych produktov v obchodoch ich lep§im rozmiestnenim a vytvorili im tak
,»specidlne miesto” v pontikanom sortimente. Aj ked’ podl'a experta neeviduju jednozna¢nt
preferenciu slovenskych vyrobkov, myslime si, Ze by im obchodné retazce mohli venovat
vacsiu pozornost’ a podporit’ tym domacich vyrobcov potravin. Odportacali by sme teda
vytvorit’ nejaké samostatné miesta/oddelenia/regaly pre slovenské vyrobky v retazcoch na

Slovensku a vytvorit’ jednotné oznacenie pre domdce potraviny, aby sa zvysil ich predaj.
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Vysledky kvantitativneho aj kvalitativneho prieskumu potvrdili, Ze opytani
spotrebitelia zaznamendvaju potravinové kauzy a vicSina sa tyka potravin pdvodom
z Pol'ska. Ako nam expert naznacil, moéze za to aj fakt, Ze vel'ké mnoZzstvo potravinového
sortimentu je na Slovensko dovezené prave z Pol'ska. Tuto informéciu povazujeme

z pohl'adu slovenského zékaznika za pozitivnu, pretoZe sa nejedna o domace potraviny.

Predajcom potravin by sme odportcali, aby na elimindciu potravinovych kéuz:
e vykondvali kontrolné opatrenia na eliminaciu potravinovych kauz,
e po prepuknuti informaciu nepopierali, ale naopak, postavili sa k problému
¢elom a poucili sa z toho,
e dosledne komunikovali s dodavate'mi a dohodli sa na vhodnych zmluvnych
podmienkach,
e overovali si certifikacie dodavatela,

¢ realizovali kontrolné audity.

Po prepuknuti kauzy odporac¢ame, aby predajcovia potravin ihned’ a cez vhodné
komunikacné kanaly problém spotrebitel'om komunikovali, aby zabezpecili ochranu zdravia

spotrebitel'ov a bezpecnost’ potravin, ktora vyplyva aj zo zdkona.

Zosumarizovanim prieskumov by sme odporucali, aby obchodné ret’azce vSeobecne:
e sa zamerali na ponuku Co najkvalitnejSich produktov, pretoze ako nam
prieskumy ukazali, I'udia chcti nakupovat’ najmai kvalitné potraviny,
e pontkali cenovo dostupné potraviny, ktoré si moze dovolit vécSina
slovenskych spotrebitelov, ktoré budu viak spiiat’ aj kvalitativne parametre,
e uvadzali oznacenie krajiny povodu viditel'ne na obale produktov (vacsim
znakom/pismom),

e uvadzali oznacenie krajiny pévodu jednotne.

Pre ponuku slovenskych produktov by sme odporucali, aby potravinové retazce:
e vytvorili samostatné regaly/oddelenia Cisto pre slovenské produkty,
e ponukali vac¢si podiel slovenskych produktov v celkovom sortimente,
e viac propagovali slovenské potraviny,
e dosledne kontrolovali kvalitu slovenskych produktov, aby eliminovali mozné
potravinové kauzy vzniknuté na Slovensku.
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Z.aver

V zavereCne] praci sme sa zaoberali dolezitej téme v ramci spotrebitel'ského
spravania, ato problematike krajiny povodu v potravinarskom priemysle s dérazom
na generické rozhodovacie faktory na spotrebitel'skom trhu, ktoré predstavuji cenu a kvalitu

a ovplyviiuju spotrebitel'ské ndkupné spravanie.

Vychodiskom celej prace bola teoreticka cast’, v ktorej sme objasnili zdkladné pojmy
v oblasti spotrebitel'ského spravania a jednotlivé ovplyviiujuce faktory. Teoreticky sme tiez

vymedzili krajinu povodu a jej efekt na spotrebitel'ské vnimanie ceny a kvality.

Na baze kvantitativneho prieskumu v praktickej Casti sme zistili nakupné spravanie
opytanych slovenskych spotrebitelov so zameranim sa na efekt krajiny povodu a s tym
spojené vnimanie ceny akvality potravin. Z vysledkov moéZeme konStatovat, zZe
respondentov krajina povodu ovplyviiuje a je urCitym faktorom vnimania ceny a kvality
potravin. Prieskum nam vSak ukazal, Ze ak krajinu povodu vnimame ako samotné kritérium
pri vybere potravin, nie je az tak dolezitd ako samotnd cena a kvalita potravin. Pre
respondentov je teda dolezitejSie aky kvalitny je produkt a v akej cene, ako to, odkial
pochadza. Tiez sa nam potvrdilo, ze podla krajiny povodu prirad’uju respondenti potravindm

rdzne vlastnosti, no zameriavaju sa najmé na kvalitu a cenu.

Okrem iného sme zistili, ako respondenti vnimaju slovenské potraviny a potraviny
povodom z krajin susediacich so Slovenskom. Preukazalo sa nam, Ze v§eobecne respondenti
preferuju domdce potraviny, avSak nazor experta toto tvrdenie vyvracia, ked’ze z praxe nie
je zrejmé, ze by spotrebitelia jednoznacne preferovali slovenské produkty. Spotrebitelia aj
ked’ maju preferenciu potravin pochadzajucich z urcitej krajiny, aj tak sa rozhoduju najma

podla ceny a kvality, ktoré st pri ndkupnom rozhodovani rozhodujuce.

Vo vSeobecnosti na zaver mdzeme konStatovat, Ze krajina pévodu ma efekt na
vnimanie ceny a kvality potravin, no ako samotné kritérium pri nadkupe potravin nie je az tak
rozhodujuce. Dolezité je, aby potraviny, ktoré ndm obchodnici ponukaju boli kvalitné
a mohlo si ich dovolit’ ¢o najviac 'udi. Myslime si vSak, Ze potravinové retazce na Slovensku
by mali viac ponukat a propagovat’ slovenské produkty atym podporovat domacich

vyrobcov potravin.
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