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ABSTRAKT

MOIJZISOVA, Alzbeta: Krajina povodu ako faktor ovplyviujuci spotrebitel'ské
rozhodovanie. [Bakalarska praca] / Alzbeta MojziSova. - Univerzita Mateja Bela
v Banskej Bystrici. Ekonomicka fakulta; Katedra ekonomiky a manazmentu podniku. -
Veduci: Ing. Cubos Elexa, PhD. - Stupenn odbornej kvalifikacie: Bakalar. - Banska
Bystrica : Ekonomicka fakulta UMB, 2018. 50 s.

Bakalarska praca sa zaobera skiimanim krajiny povodu ako faktora, ktory ovplyviiuje
spotrebitel'ské rozhodovanie. Cielom prace ja na zaklade teoretickych poznatkov
a analyzovanych vysledkov vyskumu zhodnotit, ako skuto¢nost, Ze vybrany typ
produktu ma povod na Slovensku, ovplyvni spotrebitel'ské spravanie. Predmetom
skiimania je vybrany slovensky produkt ajeho vplyv na spotrebitel'ské spravanie.
Vyskum sa zameriava na odevy, vyrobené alebo navrhnuté na Slovensku. Objekt
skiimania predstavuju spotrebitelia, ktori sa zic¢astnili vyskumu. Teoretické poznatky
z danej problematiky st cCerpané z domadcej a zahranicnej odbornej literatliry
a vedeckych ¢asopisov. Udaje potrebné pre vyskum a nasledné spracovanie vysledkov
st ziskané prostrednictvom dotaznikového prieskumu, uskuto¢nenom na vzorke 150
respondentov. Prinos prace spociva v odhaleni rozdielnosti vo vnimani slovenského
oblecenia oproti zahrani¢nému, a tiez definovani vyznamnosti krajiny pévodu ako

faktora, ovplyvitujuceho spotrebitel'ské spravanie.

KPacové slova: Krajina povodu. Spotrebitel'ské spravanie. Spotrebitel’. Efekt krajiny

povodu.



ABSTRACT

MOJZISOVA, Alzbeta: The influence of country of origin on consumer purchase
behavior. [Bachelor thesis] / Alzbeta MojziSova. — Matej Bel University, Banska
Bystrica. Faculty of Economics; Department of corporate economics and management.
— Supervisor: Ing. Cubo$ Elexa, PhD. — Qualification degree: Bachelor. — Banska
Bystrica : Faculty of Economics, MBU, 2018. 51 p.

The bachelor thesis is focused on the country of origin as a factor which is influencing
consumer decision making. The aim of the bachelor thesis is to evaluate on the basis of
the theoretical knowledge and the analyzed research results how the fact that the
selected type of product originates in the Slovak Republic affects the consumer. The
subject of the survey is selected Slovak product and its impact on consumer
behavior.The object of the survey is represented by the consumers who participated in
the research. The theoretical knowledge of this subject is drawn from domestic and
foreign professional literature and scientific journals. The data needed for research and
the subsequent processing of results are obtained through a questionnaire survey, which
was carried out on the basis of a sample of 150 respondents. The benefit of the work
lies in revealing differences in the perception of Slovak clothing as opposed to foreign
and also defining the importance of the country of origin as a factor which is influencing

consumer behavior.

Keywords: Country of origin. Consumer behavior. Consumer. Country of origin
effect.
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UvVOD

Bakalarska praca sa zaoberd témou krajiny pdévodu ako faktora, ktory
ovplyviiuje spotrebitel'ské rozhodovanie. Tuto tému sme si vybrali preto, lebo je ¢oraz
viacej diskutovana v spolo¢nosti a oznacenie krajiny povodu moze zohravat’ dolezita
rolu pri vybere produktov.

Nasa bakalarska praca pozostava z dvoch Casti, v prvej sa venujeme teoretickym
poznatkom, ktoré sme ziskali z odbornej literatary a v druhej Casti sme uskutoc¢nili
vyskum v snahe 0 overenie ziskanych teoretickych poznatkov. Prva kapitola obsahuje
definovanie pojmu spotrebitel, spotrebitel'ské spravanie a jeho modely. Dalej sa ti
nachadza proces nakupného rozhodovanie a faktory, ktoré ho ovplyviuju. Hlbsie sa
venujeme krajine povodu, ako jedného z faktorov, ktory vplyva na spotrebitel'ské
rozhodovanie, tiez efektu krajiny povodu a etnocentrizmu medzi spotrebitel'mi.

Hlavnym cielom nasSej prace je preskiumat’ to, ako skutocnost, ze vybrany typ
produktu ma pévod na Slovensku, ovplyvni spotrebitel'ské nakupné spravanie. Za
skiimany typ produktu sme si zvolili oblecenie, ked’Ze takyto vyskum nie je vel'mi
Casty, v porovnani s napriklad potravinarskymi vyrobkami.. K dosiahnutiu hlavného
ciel'a sme si stanovili aj Ciastkové ciele, a to identifikovanie najdolezitej$ich faktorov
pri nakupe oblecenia, zistenie mienky spotrebitel'ov ohl'adom slovenskych odevov
a urCenie vzt'ahu spotrebitel'ov ku Slovensku, ako ku krajine povodu oblecenia.

Na dosiahnutie tychto cielov sme v druhej Casti tejto prace zostavili dotaznik,
ktorého tlohou bolo zodpovedanie otazok, tykajucich sa spotrebitel'ského
rozhodovania pri ndkupe slovenského oblecenia. Druhd kapitola sa skladd z
dvoch podkapitol, metodiky vyskumu, kde je opisany priebeh a vyhodnocovanie
vysledkov. Nasledujicu podkapitolu tvori vyhodnotenie vysledkov vyskumu, kde sa
jednotlivo venujeme kazdej otazke z dotazniku, aby sme dostali ¢o moZno najpresnejsi
obraz o vnimani krajiny pdvodu spotrebiteI'mi. V tejto podkapitole analyzujeme
vnimanie krajiny povodu oblecenia vo vSeobecnosti, ale aj podla uvedenych
identifikacnych Udajov respondentov, na zéklade ktorych budeme mat moZnost
pozorovat’ odliSnosti v preferenciach pri ndkupe oblecenia.

Na konci prace si zhrnieme ziskané vysledky z vyskumu a posudime splnenie

stanovenych cielov.



1. VPLYV KRAJINY POVODU NA SPOTREBITELSKE
SPRAVANIE

Spotrebitel'ské¢ spravanie patri uz niekol’ko rokov medzi Casto skumané
a zaujimavé témy, pretoze poznanie toho, ako spotrebitelia myslia a konaju pri kupe,
pomaha podnikom zlepSovat’ ich marketingové stratégie a byt uspesnejsi na trhu.
V nasSej praci sa zaoberame krajinou povodu produktov, ako jednym z atributov, ktoré
mozu ovplyvnit’ spotrebitel'ské spravanie. Tejto problematike sa teoreticky venujeme
v prvej kapitole, kde si nasledne hlbsie rozoberieme pojmy ohl'adom spotrebitel’ského
spravania, nakupného rozhodovania a faktorov, ktoré ho ovplyviiuju. Dalej sa
zameriame na faktor krajiny povodu, na etnocentrizmus a jav, ktory sa nazyva Efekt

Krajiny povodu.
1.1.  Spotrebitel’

S oznacenim spotrebitel’ sa stretdvame kazdy den, ale nie vzdy ho chapeme
spravne. Casto si ho pletieme s pojmom kupujiici, ¢o znamena nieo odligné. Podla
Richterovej a kol. (2005) je kupujtci osoba, ktora nakupuje produkty alebo sluzby, ale
nemusi ich kupovat’ pre vlastni spotrebu. To znamend, Ze ich moZe nakupovat’ pre
svoju rodinu a o vybere produktu rozhodol dopredu niekto iny. Preto si netreba tento
pojem zamienat’ so spotrebitelom. Cambridge slovnik definuje spotrebitel’a ako osobu,
ktora kupuje produkty alebo sluzby pre svoju vlastnti spotrebu (Cambridge Advanced
Learner’s Dictionary, 2008). Pre oznacenie velkého celku vSetkych jednotlivcov
a domdcnosti, ktori nakupuji produkty pre svoju vlastna spotrebu, pouzivame slovné

spojenie spotrebitel'sky trh (Kita, 2010).
1.1.1. Spotrebitel’ské spravanie

Spotrebitelia kazdodenne zrealizuju vela nadkupnych rozhodnuti. MnozZstvo
velkych firiem ich vel'mi podrobne skima, aby sa dozvedeli, o, kde, kedy, ako, kol'ko
a preco spotrebitelia nakupuji. Odpoved’ na to, preco tak jednaji, nie je vzdy l'ahké
zistit’ (Kotler, Armstrong, 2004).

Aby sme lepSie pochopili spotrebitel'ské spravanie, je dolezité si najskor
spomenut’ na potreby, ktoré ho vyvolavaju. Vsetci I'udia na svete po nieCom tuzia, ¢i uz
po pocite bezpecia, dobrom jedle, aute, dovolenke, novom byte alebo po svojom

rozvoji. Pre lepSie pochopenie fungovania potrieb sa nam paci toto vystizné
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vysvetlenie: ,,.Cudské potreby st stavom pocitovania nedostatku (alebo nadbytku)
nieCoho, ¢o sa subjektivne preziva s napitim, a to neprijemne pri neuspokojovani
a prijemne pri uspokojovani alebo pri oCakavani uspokojenia. Potreby cloveka su
pohnutkou na jeho ¢innost’, na snahu po ich uspokojeni* (Richterova a kol., 2005, s.30).
V mnohych publikdciach sa spomina koncepcia Abrahama Maslowa, ktory
predpoklada, Ze potreby st hierarchicky usporiadané. Clovek sa snazi uspokojit’ najprv
tie najvyznamnejsie potreby, bez ktorych nie je mozna existencia az po tie vyssie.
Prechod k uspokojovaniu potrieb vyssieho stupiia v§ak nebyva podmieiiovany splnenim
vSetkych niz$ich potrieb (FleSkova, Dolinska, 2010).

Spravanie ¢loveka vychadza predovsetkym z jeho potrieb a tzbe ich naplnit’.

Preto aj spotrebitel'ské spravanie mozeme definovat ako cinnost, cez ktora
spotrebitelia prejavuju svoje nakupné spravanie na trhu s cielom uspokojit’ svoje
potreby. Jedna sa vSak o Sir$i rozmer, do ktorého spadaju vSetky ¢innosti, ktoré priamo
nadvizuju na kapu produktu, ale aj tie pred jej zrealizovanim apo nej (Dado,
Petrovic¢ova, 20006).
Zamazalova (2009) vo svojej knihe definuje spotrebitel'ské spravanie ako spravanie
Iudi, ktoré sa vztahuje k ziskavaniu a pouZivaniu spotrebnych produktov. Toto
spravanie je ovplyviiované psychickymi procesmi, ako je vnimanie, pamat’ a myslenie.
Je na rozhodnuti kazdého jedného, ako rozdeli svoje zdroje, ¢as a peniaze na spotrebné
polozky. K vysvetleniu spotrebitel'ského spravanie ponuka autorka nasledujice
pristupy: racionalny, psychologicky, sociologicky a komplexny. Racionalny pristup
vychéadza z charakteristiky ¢loveka ako rozumnej bytosti, rozhodujlicej sa na zaklade
zvaZzovania Uzitkov a prinosov plynucich z ndkupu. Prikladom takéhoto pristupu je
Marschallov model spravania, ktory sa zameriava na ekonomické faktory, ktorymi st
cena, prijmy, cena substitutov a ich odraz v spotrebitel'skom spravani.

Psychicky pristup sa opiera o psychické faktory. Spojuje sa s modelmi S-R
alebo S-O-R, ktoré predpokladaju, ze podnety z vonkajSieho prostredia vyvolavaju
urCity typ spravania. Iné chipanie nam pontka ucenie o vzajomnom pdsobeni
podvedomia a vedomia zaloZené na Freudovom ucenim. Vychadza z toho, Ze 'udské
spravanie je motivované z deviatich desatin podvedomim a iba jedna desatina je
ovplyviiovana vedome. Sociologicky pristup sa spaja s silim ziskat’ uznanie v skupine
alebo so ziskanim socialneho statusu. Na tento model vplyva reflexia spolo¢enskych

skupin. Komplexny model eliminuje slabinu predchadzajicich modelov v tom, Ze
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neuvadzali aj dalSie faktory, ktoré vplyvaju na spravanie. Aj tu sa stretavame
S viacerymi pristupmi ako je Model ¢iernej skrinky (Horska, 2007).

Cierna skrinka znazoriiuje mysel’ spotrebitel’a, na ktor vplyva vel'a faktorov
z mikro a makro prostredia. Nasledne sa aktivuju procesy rozhodovania, ktorych
vysledkom je reakcia napriklad v podobe kupy vyrobku. Cierna skrinka pozostava z
dvoch casti: prvou je charakteristika kupujiceho, Ktord vplyva na to, ako vnima a
reaguje na stimuly a druha Cast’ predstavuje samotny proces rozhodovania kupujiceho,

ktory vplyva na jeho spravanie (Vysekalova, 2011).
1.1.2. Modely spotrebitel’ského spravania

Richterova akol. (2005) zarad’uju spotrebitelov do niekolkych skupin —
modelov, podl'a toho, ako rozhoduji. Pojem model ¢loveka oznacuje vSeobecny
pohlad, ktory sa hodi podla zakladnej charakteristiky na signifikantny pocet l'udi.
Vysvetl'uje, preco sa jednotlivei spravaju tak, ako sa spravaju. Rozoznavame Styri
modely:

1. Ekonomicky ¢lovek

2. Pasivny ¢lovek

3. Kognitivny (znaly) ¢lovek
4. Emocionalny ¢lovek

Pojem Ekonomicky ¢lovek vytvorili klasici a chapali tento typ ¢loveka tak, ze
robi racionalne rozhodnutia, pricom jeho nakupné spravanie je vzdy rozumné s jedinou
motivaciou, ¢o najmenej vydat a o najviac nakupovat. Uplnym protikladom
ekonomického cloveka je ¢lovek pasivny, ktory sa neriadi vlastnymi zdujmami, CizZe
ako spotrebitel neprejavuje Ziadnu dominanciu pri nakupovani. Dal§i z pomedzi
modelov je ¢lovek kognitivny. V tomto pripade ide o skupinu I'udi, ktorad pristupuje
k svojmu problému tak, ze hlada produkty, ktoré uspokoja ich potreby, hl'adaju
informacie, aby uskuto€nili uspokojivé rozhodnutia. Tento model sa nachadza
uprostred extrémom ekonomického a pasivneho ¢loveka. Posledny dlhodobo znamy
model je emocionalny alebo impulzivny ¢lovek, ktory sa necha ovplyviiovat’ svojimi
pocitmi, a preto nekladie az taky vel’ky doraz na zber informacii. Pri nakupe vyhravaja
jeho aktualne nalady a pocity ako je zabava, laska alebo strach (Richterova a kol.,
2005).

12



1.2.  Faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie

V tejto Casti Sa zameriavame na spravanie spotrebitel'ov pri nakupe, konkrétne
na faktory, ktoré ovplyviiuji rozhodovaci proces. Ako sme uz V predchadzajicej
kapitole uviedli, na spotrebitel'ské spravanie vplyva mnozstvo faktorov. Tieto faktory
rozdel'ujeme do Styroch hlavnych skupin, ato na kultarne, spoloCenské, osobné

a psychologické faktory. Nasledujtica tabul’a prehl'adne znazorfiuje toto delenie.

Tabulka 1 Faktory ovplyviiujiice spotrebitel'ské spravanie

Kulturne faktory Spolocenské Osobné faktory | Psychologické faktory
faktory
Kultara Clenské Vek Motivacia
a referenéné a zivotny cyklus
skupiny rodiny
Subkultura Rodina Ekonomicka Vnimanie
situdcia
Spolocenska trieda | Rola Zivotny §tyl Ucenie
a spoloGensky Osobnost’ Presvedcenia
status

Prameii: Vlastné spracovanie podl'a Kotler, Armstrong, 2004, s. 271

Z tabulky vieme vy¢€itat, Ze medzi kultirne faktory zarad’'ujeme kultaru,
subkultiru a spoloc¢ensku triedu. Medzi spolocenské faktory patri vplyv clenskych
a referenénych skupin, rodina, role jednotlivca a spolocensky status. Osobné faktory
zahriiuj vek a fazu Zivota, zamestnanie, ekonomicku situaciu, Zivotny §tyl a osobnost’.
K poslednym psychologickym faktorom patri motivacia, vnimanie, ucenie,
presvedéenia a postoje (Armstrong, Kotler, 2004).

Medzi dal§ie zname clenenie faktorov, ktoré ovplyvituju spotrebitel'ské
rozhodovanie patri rozdelenie na interné a externé. K externym faktorom patri kultura,
hodnoty, demografické ¢lenenie, socialny status, referencné skupiny a domacnost’. Pod
interné faktory spadd ucenie a paméit, motivacia, osobnost emdcie, marketingové

aktivity a vnimanie (Hawkins, Best, Coney 1989).
1.2.1. Kulturne faktory

Kultira je komplexny celok, ktory zahffia poznanie, vieru, umenie, pravo,
moralku, zvyky a akékol'vek iné schopnosti, ktoré Tudia ziskali ako ¢lenovia
spolo¢nosti. Kultirne hodnoty su Siroko zastdvané nazory, ktoré sa tykaju toho, o je
ziaduce. Tieto hodnoty ovplyvituju spravanie prostrednictvom noriem, ktoré urcuju

prijatelny rozsah reakcii na konkrétne situdcie. Uzito¢ny pristup k pochopeniu
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kultarnych rozdielov v spravani je pochopenie hodnét roznych kultur. MnoZstvo hodndt
sa v jednotlivych kultarach 1i8i a ovplyviuje to niclen nase preferencie, ale aj to, aké
rozhodnutia prijimame, ¢ize to ma dopad aj na nasu spotrebu (Hawkins, Mothersbaugh,
2010).

Dalgim faktorom, ktory vo velkej miere vplyva na spotrebitel'ské spravanie je
subkultura. ,,Kazda kultara sa sklada z mens$ich subkultar a skupin l'udi, ktoré¢ zdiel'aju
podobny systém hodnoét a postojov. Uvedené subkultury predstavuji samostatné trhové
segmenty, pre ktoré firmy vypracivaji samostatné marketingové programy,
zohladnujuce ich nazory, potreby a hodnoty. Medzi najcastejSie subkultary patria:
nabozenské skupiny, rasové skupiny, geografické skupiny* (Cibakova a kol., 2014,
s.131).

Posledny faktor, ktory spadd pod kulturne faktory je spoloCenska trieda.
Spolocenské triedy su pomerne trvalo usporiadané skupiny, ktorych prislusnici zdiel'aji
obdobné hodnoty, maju spolo¢né zaujmy a podobné spravanie. Identifikacia s kazdou
socialnou triedou je najviac ovplyvnena jej troviiou vzdelania a povolania , vratane
prijmu ako meradla pracovného uspechu. Taktiez je ovplyvnena aj socidlnymi
zruénostami, aspiraciou statusu, ucastou komunity, rodinou, rekreaénymi navykmi,
fyzickym vzhladom a spoloc¢enskym prijatim urcitou triedou. Socialna trieda je teda
zlozenim mnohych osobnych a socialnych atribtitov, a nie len jedinej charakteristiky,

ako je prijem alebo vzdelanie (Peter, Olson, 2010).
1.2.2. Spolocenské faktory

Pod spolocenské faktory patri aj vplyv clenskych a referen¢nych skupin.
Referen¢na skupina zahfna jedného alebo viacerych l'udi, ktora sluzi ako zéklad na
porovnanie reakcii a spravania. Referenéné skupiny mézu mat’ akukol'vek velkost,
mozu byt hmatatelné (skuto¢ni l'udia) alebo symbolické (celebrity alebo Sportovci).
Referencné skupiny neovplyviiujii vSetky nakupy produktov a znaciek v rovnakej
miere. Koncepcie referenénych skupin pouzivaju predajcovia v snahe presvedcit
spotrebitel'ov na nakup vyrobkov a sluzieb. Zobrazovanie produktov pri skvelych
situdcidch, vyuzitie prominentnych a atraktivnych l'udi podporujucich vyrobky,
pouzitie znamych ¢lenov skupiny ako hovorcov v reklame je vsetko dokazom toho, ze
marketingovi odbornici a obchodnici vyrazne vyuZzivaji potencidlny odkaz
skupinového vplyvu na spravanie spotrebitel'ov. Poukazujuc na referenéné skupiny v

presvedcivych pokusoch o predaj vyrobkov a znaciek, demonstruji presvedcenie, ze

14



referen¢né skupiny vystavuju l'udi spréavaniu a zivotnému Stylu, ovplyviiuji vyvoj
vlastného konceptu, prispievaji k tvorbe hodnét a postojov atak vytvaraja tlak na
dodrziavanie noriem skupiny (Peter, Olson, 2010).

Tak ako aj predchadzajuce faktory mali vyznamny vplyv na rozhodovanie, tak
aj rodina patri medzi vel'mi vyznamny faktor, kedy ¢lenovia rodiny mozu silne
ovplyvnit’ spravanie kupujucich. Rodinu tradi¢ne tvoria dvaja alebo viaceri l'udia
pokrvne spriazneni, spojeni manzelskym zvizkom alebo adopciou, ktori ziji spolo¢ne
(Shiffman,Kanuk, 2004).

Horska a kolektiv (2009) opisuje rodinu ako najvplyvnejSiu spolocenskt
skupinu, ktora ovplyviiuje spolocenské spravanie. Autori rozdel'uju rodinu na Styri
zakladné typy posobiace na spravanie:

e Rodina je primarnou socialnou skupinou

¢ Rodina ma hlavnu tlohu v socializacii jednotlivcov prostrednictvom vychovy
e Rodina je zakladnou jednotkou z hl'adiska spotreby

¢ Rodina je zdkladnou hospodarskou jednotkou, spolo¢ne hospodari s prijmami

Rodina ma vplyv na spotrebitel'ské spravanie prostrednictvom troch zdrojov,
a to socializaciou konzumenta, zivotnym cyklom rodiny a tvorbou rozhodnuti vo vnutri
rodiny (Horska a kol., 2009).

Spotrebitel'ska socializacia je proces, pomocou ktorého l'udia ziskavaja
vedomosti, znalosti a postoje potrebné pre funkciu spotrebitel'a. Deti sa ucia ako
nakupovat’ spolu s dospelymi a vyuZivaji svoje znalosti z pouzivania produktov
(Bartova a kol., 2004). Tento fakt ovplyvni to, ako sa budu v buducnosti rozhodovat’
pri ndkupoch.

Spolocensky status a rola jednotlivca tiez v zna¢nej miere vplyvat na to, ako sa
spotrebitel’ rozhoduje. Kazdy ¢lovek patri k réznym skupinam, ako napriklad k rodine,
klubom, organizaciam alebo online komunitam. Pozicia osoby v kazdej skupine moze
byt definovana z hladiska tlohy a postavenia. Uloha spo¢iva z &innosti, ktoré sa od
I'udi ocakavaji, ze budu vykondvat. Kazda uloha nesie stav, ktory odzrkadluje
vSeobecnu uctu, ktoru jej spolo¢nost’ dava. Cudia zvycajne vyberaji vyrobky, ktoré

zodpovedaju ich iloham a stavu (Kotler, Keller, 2012).
1.2.3. Osobné faktory

Spomedzi osobnych faktorov, ktoré ovplyviiuju rozhodovanie spotrebitel'ov je

urcite potrebné spomenut’ vek a zivotny cyklus rodiny. Pocas celého Zivota menime
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svoje spravanie podla toho, v akom zivotnom cykle sa momentalne nachadzame.
Jednotlivé etapy sa od seba lisia. Polia¢ikova (2007) ich rozdelila do dvoch zakladnych
skupin na zaklade kritérii, a to podl'a finan¢nej situacie rodiny z hladiska celkového
prijmu rodiny a obvyklého kipnemu zaujmu zodpovedajucemu finan¢nej situécil
rodiny. Pre lepSie pochopenie Zzivotného cyklu rodiny atoho, ako vplyva na

spotrebitel'ské spravanie, sme si navrhli tabul’ku podl'a dostupnych informacii.

Tabul'ka 2 Etapy zivotného cyklu rodiny

Etapa Zivotného cyklu Spotrebitelské spravanie

Mladi l'udia Malo finan¢nych prostriedkov, nakup
predmetov dlhodobej spotreby,

Novomanzelské obdobie - bez deti Finan¢né podmienky lepsie ako budu
V buducnosti, nakup predmetov
dlhodobej spotreby

PIné hniezdo I. - najmladsie dieta do 6 | Minimum vol'nych penazi, zaujem

rokov 0 nové¢ vyrobky

PIné hniezdo II. - najmladsie diet'a Financ¢na situacia je lepsie, Zzeny sa

starSie ako 6 rokov vracaju do prace, kupa rodinnych baleni

PIné hniezdo III. — starsi manzelia Este lepsia finan¢na situacia, zeny

S nezaopatrenymi det'mi pracuju, niektoré deti zarabaju, kupa
kvalitnych vyrobkov dlhodobej spotreby

Prazdne hniezdo 1. — deti st prec¢ Spokojnost’ s finan¢nou situaciou,

z domu, hlava rodiny pracuje zaujem o cestovanie, nezaujem o nové
vyrobky, vlastné byvanie

Prazdne hniezdo II. — hlava rodiny na Pokles prijmov, nakup lekarskej

penzii starostlivosti a liekov

Osamely pracujuci, vdovec/vdova Prijem pomerne dobry, predaj domu

Osamely vdovec /vdova na penzii Nizky prijem, ndkup beznych potrieb

Pramen :Vlastné spracovanie podl'a Kotler, 2004, s. 719

Dana tabul’ka zobrazuje cyklus Standardného vyvoja rodiny, to znamena, ze to
neplati pre vSetkych. V sucasnosti sa trendy menia aj v tejto oblasti, I'udia si ¢astokrat
vyberaju single Zivot a davaju prednost’ kariére pred rodinou.

Povolanie tieZz ovplyvituje spotrebitel'ské rozhodovanie. Ovplyviiuje vysku
prijmu, atym padom aj produkty asluzby, ktoré si dany clovek vyberd. So
zamestnanim uzko suvisia aj ekonomické podmienky. Kupu produktov alebo sluzieb
do velkej miery ovplyviiuje ich cena. Podla Zamazalovej (2009) by sme mali do
ekonomickych podmienok zaradit’ ¢isté prijmy, ktoré by sme mali posudzovat' na
zaklade ich frekvencie, vysky a stability. Ako d’alSie by sme mali zaradit' Uspory
a majetok spolu s pripisovanymi trokmi, dlhy a postoje Kk sporeniu alebo utracaniu.

Spotrebitel'ov rozdelujeme do dvoch velkych skupin na zéklade ich kupnej sily
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a ekonomickych podmienok. Do prvej skupiny patria spotrebitelia s vel'kou kupnou
silou a do druhej spotrebitelia s malou ktipnou silou.

Tato situacia ndm do istej miery vplyva na sposob a vyber zivotného Stylu, ktory
si mozeme dovolit’. Zivotny §tyl je zakladnym motivom, ktory ovplyviiuje mnohé nase
potreby a postoje. To na druhej strane ovplyvituje mnohé aktivity, ktoré vedu k nakupu
apouzivaniu vybranych produktov. Spotrebitelia si zriedkakedy jednoznacne
uvedomuju, akt tlohu hra ich zivotny $tyl pri rozhodovani o kuipe. Dolezitym aspektom
zivotného §tylu, ktory zaujima marketingovych manazérov, je zmena povahy Stylu v
dosledku procesu rozhodovania spotrebitelov (Hawkins, Best, Coney, 1989).
V poslednych rokoch sa do popredia dostalo mnoho zivotnych $tylov, ktoré ndm radia
a usmernuju nas pri kazdodennych rozhodnutiach. Aj ked’ si to nie vzdy uvedomujeme,
vSetci sa riadime istym zivotnym Stylom. Vyber $tylu ktory si volime, je do velkej
miery ovplyvneny nasou osobnost’ou.

Vplyv osobnosti je charakteristicky relativne stalym vztahom k vonkajSiemu
svetu. V marketingovej praxi sa vyuziva vela tedrii, ktoré skimaji osobnost’ ako
individudlnu jednotku, pricom im to umoznuje segmentovat’ spotrebitelov podla

osobnostnych rozdielov (Hawkins, Mothersbaugh, 2010).
1.2.4. Psychologické faktory

Do poslednej skupiny psychologickych faktorov zarad'ujeme motivaciu. Nato,
aby sme boli k niecomu motivovani, musime mat’ v sebe urcité potreby, ktoré nas
pohanaju vpred a nutia nas konat. Tri z najznamejsich motivaénych teorii su tedrie
Sigmunda Freuda, Abrahama Maslowa a Frederika Herzberga, ktoré sa navzajom liSia
uplne rozdielnymi vysledkami pre spotrebitel'ské analyzy a marketingové stratégie
(Kotler a kol., 2010).

To, ako ludia vnimaji jednotlivé produkty a sluzby, do znacnej miery
ovplyviiyje ich konanie. Kazdy ¢lovek reaguje na veci inym typom spravania. To, ¢o
sa moze nickomu pacit’, iného odradza a naopak. Richterova a kol. (2005) vo svojej
publikacii opisuju vnimanie ako Odraz skutocnosti v l'udskej mysli. Vnimanie sa
uskuto€niuje prostrednictvom zmyslovych organov, ale znacne ho ovplyviiuje aj
psychika ¢loveka a spotrebitel’sky cit — sentiment. Tento cit vplyva na Zelania, a to
zapricinuje nakupy, vydavky, pozicky, uspory.

Ro6zne typy vnimania delime do troch skupin, a to su: selektivna pozornost - pri

velkom mnozstve informdcie si zapamitame len tie, ktoré nds naozaj zaujmu.
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Selektivne skreslenie — kazdy ¢lovek ma tendenciu si ziskané informécie prisposobit’
tomu, ako on chce. Selektivne zapamdtanie — 'udia si zapamaitaji najviac tie informacie,
ktoré su v sulade s ich postojom a zbytok postupne zabudnu (Poliacikova, 2017).
Medzi d’alsie psychologické faktory zarad’'ujeme ucenie spolu s presved¢eniami
a postojmi. Ucenie vytvara predpoklady na zmeny v spravani jednotlivca. ,,Proces
ucenia vyuzivaji marketingovi pracovnici v oblasti marketingovej komunikacie, Vv
zaujme dosiahnutia Zzelatelného spravania u svojich zadkaznikov, (napr. ucenie
napodobiniovanim vzorov tspesnych osobnosti, ktoré pouzivaju urcity produkt). Na trhu
sluzieb ma faktor ucenia velky vyznam vzhl'adom na uprednostiiovanie
predchéadzajicich osobnych skusenosti. Presved€enie a postoje s vyjadrenim mienky,
ktort ma ¢lovek o nieCom. Méze byt zalozena na redlnych znalostiach, skusenostiach,
alebo na dovere. Postoje sa vyznacuju tym, Ze s prevazne nemenné, preto by mali
marketingovi pracovnici postoje svojich zakaznikov akceptovat™ (Cibakova akol.,

2014, 5.139).

1.3.  Proces nakupného rozhodovania

Castokrat si to v obchode pri kupe produktov ani len neuvedomujeme, ale
v mysli vyuZivame rozhodovaci proces. ZvaZujeme, ktory vyrobok potrebujeme
a porovnavame ho na zaklade roznych kritérii. Niekedy uZ presne vieme, ¢o chceme
kupit, a tak tento proces ani nevyuzijeme, ale pri produktoch, s ktorymi si nie sme tak
isti, zvazujeme rozne plusy a minusy. Ani si to neuvedomime a prejdeme vsetkymi
Stddiami rozhodovacieho procesu. Ako mdzeme vidiet na obrazku, tento proces

pozostava z piatich krokov.

Identifikacia Zber Hodnotenie Kupne Spravanie

problému B informaécii B alternativ o rozhodnutie B sa po kupe

Obrazok 1 Proces nakupného rozhodovania

Pramen: Vlastné spracovanie podl'a Kotler, 2004, s.187

Na obrazku 1 je viditeI'né, ze prvym krokom je identifikacia problému alebo
potreby. Toto moze byt vyvolané vnutornymi pohnutkami, ktoré pri velkej intenzite
prinuatia ¢loveka k jednaniu alebo tiez vonkaj$imi stimulmi, ktoré nas obklopuju. Ked’
bol u spotrebitel’a vyvolany zaujem, zvyc€ajne si zacne hl'adat’ informacie. Tie sa daju
Cerpat’ z réznych zdrojov ako je reklama, internetové fora, priatelia, Casopisy alebo

vysktianie produktu priamo v predajni, pokial’ je to pri danom type mozné. Cim viacej
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informacii mame, tym viac rastie povedomie a znalosti 0 danych vyrobkoch a ich
vlastnostiach (Kotler, Armstrong, 2004).

Po tomto nasleduje d’al’si krok, ktorym je hodnotenie alternativ, ktoré je pri
rozhodovani o ndkupe dalSia z podstatnych casti. V tejto faze spotrebitel’ zvazuje
nakup podla rbéznych tried produktov, foriem vyrobkov, znaciek, ceny,
spotrebitel'skych testov, imidZzu obchodu alebo dizajnu. VzhI'adom na ich obmedzeny
Cas, spotrebitelia zriedkavo zvazuju kazdi moznu alternativu vyberu. Zvycajne je len
vyhodnotena podmnozina vSetkych moznych alternativ, nazyvana mnozina uvah alebo
subor vyberu (Peter, Olson, 2010).

Po zhodnoteni alternativ dochadza k prijatiu rozhodnutia, teda volby
najvhodnejsej varianty. Toto vychadza z principu racionality a podlieha to preferencnej
stupnici hodndt. Zvycajne si vyberame ten typ produktu, ktory najviac odpoveda
predstavam, ktoré o niom mame. Do tohto procesu eSte mozu vstupit’ faktory, ako st
postoje ostatnych aneocakidvané okolnosti. Preto preferencie nemusia vzdy viest
k jednozna¢nému rozhodnutiu (Hawkins, Mothersbaugh, 2010).

Ked’ je rozhodovaci proces zaviseny nakupom, nasleduje pondkupné spravanie,
teda vlastné pouzivanie vyrobku. V tejto fadze dochadza k vedomému alebo
nevedomému porovnavaniu ocakavanych vlastnosti produktu sjeho skutocnymi.
Vysledkom porovnavania je pocit spokojnosti alebo nespokojnosti, podl'a naplnenych
oCakavani. Této faza je pre firmou prilezitostou d’alSieho marketingového posobenia

vo forme servisu alebo vybavovania reklamacii (Zamazalova, 2009).
1.4.  Krajina pévodu vyrobkov

V sucasnosti je pre nas Uplne bezné, Ze si kupujeme vyrobky z roznych krajin.
Staci navstivit’ potraviny, urobit’ kazdodenny nékup a spocitat’ si produkty, ktoré boli
vyrobené v inej krajine ako je Slovensko. To, ze vel'ka ¢ast’ produktov nepochadza
z nasej krajiny, mozno vo velkej miere pripisat’ globalizacii a otvaraniu svetovej
ekonomiky. Oznacovanie vyrobkov krajiny povodu sa stalo v spolo¢nosti diskutovanou
tému a venuje sa mu aj mnozstvo odbornikov, ktori skiimaji dopad oznacenia na
kupujtcich.

Spotrebitelia hodnotia vyrobky a sluzby nielen na zaklade ich vnutornych
vlastnosti, ako je dizajn a tvar, ale aj na zaklade vonkajSich vlastnosti, ako je cena,
zéaruka, znacka, meno vyrobcu a krajina pdvodu. Spotrebitelia pouzivaju informacie o

krajine pdvodu ako vyznamné voditko pri hodnoteni produktov, ¢o vyplyva
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Z obrovského mnozstva vyskumov realizovanych v tejto oblasti marketingu. Obraz
0 danej krajine modze mat vplyv na to, ako spotrebitelia vnimaju pontkané vyrobky z
tejto krajiny. Zaporny obraz krajiny obmedzuje anegativne vplyva na uspech
produktov a sluzieb na globalnom trhu. Z tohto dévodu by si obchodnici pri vyvoji
produktovych stratégii mali byt vedomi faktorov, stvisiacich s krajinou pdvodu
vyrobku, ktora by mohla ovplyvnit’ vnimanie zo strany spotrebitelov (Manrai a kol.,
1998).

1.5. Krajina p6vodu ako faktor ovplyviiujici spotrebitel’ské rozhodovanie

Globalizacia ma vplyv na rozne aspekty spotrebitel'ského spravania. Umoziuje
firmam, ktoré boli predtym viazané na ich narodné trhy, roz$irit' ich dosah na
spotrebitelov po celom svete. Spotrebitelia tak maja pristup k ovela vicSiemu
mnozstvu tovarov asluzieb pontkanych zahrani¢énymi firmami. Vnimanie krajiny
povodu vyrobkov moze ovplyvnit’ spravanie spotrebitel'ov, vediice ku kipe alebo
odmietnutiu vyrobkov vyrobenych v danej krajine. Tento vplyv mozno pozorovat’ pri
vnimani atributov produktov a mal by sa odrazit’ v marketingovych stratégiach, ktoré
firmy zavadzaja. Vplyv krajiny povodu je znatel'ny pri hodnoteni vyrobkov vyrobenych
v rozvinutejSich krajinach, lebo dosahujii priaznivejSie hodnotenia ako vyrobky z
rozvojovych krajin. Napriklad vyrobky vyrobené v Nemecku maju sklon byt’ spojené s
vysokou kvalitou a spol’ahlivost'ou, naopak vyrobky vyrobené v Cine boli uvedené ako
lacné a nekvalitné polozky (Ammi, 2007).

Niektoré empirické $tudie, ako bola od d'Astousa a Ahmeda zroku 1999
ukazuju, Ze krajina povodu ma vicsi vyznam, ako samotnd znacka, pokial ide
0 vnimanie a hodnotenie kvality vyrobkov. Hoci obraz krajiny, na rozdiel od znacky
alebo firemnej image, nie je pod kontrolou predajcu, méze mat vyznamny vplyv na
ucinnost’ marketingovych stratégii, najma tych, ktoré prevadzkuju firmy zamerané na
preniknutie na zahrani¢né trhy. Z tohto dovodu je krajina poévodu alebo obraz, ktory
suvisi s miestom vyroby, s ktorym si kupujuci spajaju vyrobok, rovnako dolezity faktor
ako su ostatné faktory (Bertoli, Rescinity, 2012).

Uz od roku 1972 boli informacie o vyrobkoch klasifikované do dvoch hlavnych
kategoérii: vnitorné a vonkajSie. Zatial' ¢o vnatorné oznacuju informacie o vyrobku,
ktoré sa nedaju zmenit,, pokial’ sa produkt fyzicky nezmeneni, vonkajSie znaky mozu
byt zmenené. Medzi tieto vonkajSie znaky patri krajina povodu, krajina vyroby

a krajina poskladania (Samli, 2013).
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Nielen nakupy su ovplyviiované vnimanim krajiny pdvodu, ale aj ochota
spotrebitel'ov zaplatit’ extra cenu za vyrobky vyrobené v konkrétnych krajinach. Preto
sa zameriavame na postoj ku krajine pévodu a jej produktov, na zaklade faktorov,
ovplyviujlce tento postoj. Podl'a viacerych s§tadii o krajinach povodu existuju tri typy
faktorov, ktoré ovplyviiuji postoj ku krajinam vyroby. Patria sem faktory suvisiace so
spotrebite'mi, faktory suvisiace s trhom a faktory stvisiace s podmienkami v danej
krajine. Medzi faktory vztahujice sa na spotrebitel’a patria tie, ktoré suvisia s profilom
alebo vlastnostami spotrebitel'ov. Zarad’'ujeme sem etnocentrizmus a poznanie alebo
skusenosti s produktmi z krajiny. Faktory stvisiace s trhom suvisia s prislusnymi
produktmi alebo konkrétnymi $pecifickymi trhmi. Medzi posledné patria podmienky
Vv krajine, ktoré suvisia s charakteristikami krajiny, ako je uroven hospodarskeho
rozvoja, politické a kulturne prostredie a pritomnost’ na globalnych trhoch. Vsetky

spomenuté faktory ovplyviiuju postoj k danej krajine povodu vyrobkov (Ammi, 2007).
1.5.1. Efekt krajiny povodu

Efekt krajiny povodu sa vo velkej miere zaklada na dvoch suvisiacich pojmoch
ako je image krajiny a ,,Vyrobené v* respektive ,,Made in“. Criste a kol. (2015) opisali
Made in efekt ako obraz, povest’ a stereotyp, S ktorym si spotrebitelia spajaju vyrobky
urcitej krajiny. S tymto sa spajaju aj typicky reprezentativne produkty danej krajiny,
narodné charakteristiky, hospodarske a politické prostredie, historia a tradicia Krajiny.
Za obraz alebo image krajiny je povazované vSeobecné vnimanie produktov
vyrobenych v krajine atiez to, ¢o spotrebitelia vedia alebo si myslia, ze vedia o
vyrobnych schopnostiach, zruénostiach a technologickych inovaciach v krajine.

Krajiny, ktoré st hospodarsky, spoloCensky a technologicky rozvinutejSie, maju
zvycajne lepSiu povest’, su viditeI'nejSie a sliZia ako vzor pre in€ krajiny, ktoré sa snaZia
nasledovat’ hospodarske, socidlne a technologické oblasti tychto krajin. Sposob, akym
spotrebitelia vnimaju obyvatel'ov krajiny, ovplyviiuje imidZ krajiny. Tento vplyv je
obzvlast’ zrejmy pri posudzovani niektorych Specifickych sektorov, ako je cestovny
ruch, ktory zavisi od schopnosti domaceho obyvatel'stva (Ammi, 2007).

V dosledku zvysenej regionalnej hospodarskej integracie a formovaniu oblasti
regiondlnej integracie, ako je napriklad ZdruZenie nirodov juhovychodnej Azie
(ASEAN), Severoamericka dohoda o voI'nom obchode (NAFTA) alebo Eurdpska unia

(EU), je viditelné Giastoéné zmiernie G¢inkov efektu krajiny povodu. Stitok vyrobené
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v EU, ako miesto povodu, sa podporuje najméi na juhu eurdpskych krajin, aby prekonali
mozny nepriaznivy obraz 0 svojej krajine (Ammi,2007).

Efekt krajiny povodu sa tiez spaja s pojmom Halo efekt. Halo efekt sa vyskytuje
Vv pripade, ked’ spotrebitelia nie st schopni ohodnotit’ skuto¢né kvality produktov pred
kiipou, a namiesto toho sa sustred’'uju na nepriame informacie a presvedcenia, ktoré
maju o obraze krajiny povodu. Na zéklade toho potom posudzuju produkty nezavisle
od atributov, ktorymi disponuji. Sthrnny efekt sa Casto vyskytuje v pripade, ked’
spotrebitel’ vyuziva nahromadené predchadzajice skusenosti s vyrobkami alebo
zna¢kami krajiny, aby odvodil kvalitu ostatnych vyrobkov. V tomto pripade spotrebitel’
spaja obraz krajiny a postoje k vyrobkom (Hossain, 2015). Nasledujuci obrazok

znézornuje Halo efekt.

Vedomosti 0 krajine povodu

¥

Presvedcenie

L 2

Hodnotenie

Obrazok 2 Halo efekt

Pramen: Vlastné spracovanie podl'a Hossain, 2015, s. 3

Na obrazku mézeme vidiet' ako Halo efekt vplyva na hodnotenie vyrobkov
prostrednictvom vedomosti a presved¢enia o danej krajine bez toho, aby sa brali do
uvahy aj vlastnosti produktu. Na zaciatku tohto procesu je subor informécii a vedomosti
o danej krajine, ktory neskor prechadza do presvedéenia spotrebitel'ov, ktorému
vnutorne veria. Nakoniec sa to premiena do ich celkového hodnotenia vyrobkov z danej

krajiny.
15.2. Etnocentrizmus

Pojem spotrebitel'ského etnocentrizmu bol odvodeny zo v§eobecného konceptu
etnocentrizmu, ktory bol prvykrat predstaveny v roku 1906 sociologom Williamom
Sumnerom. Na zaciatku osemdesiatych rokov Crawford a Lamb (1981) zistili, ze nakup
zahrani¢nych vyrobkov mdze spdsobit’ vysoku emocionalnu aktivitu, najma pokial’ ide

o narodnu bezpecnost’ alebo stratu pracovnych miest. Tento argument ponukol koncept
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etnocentrizmu nad ramec psychologického a socialneho obrazu a bol uznany v oblasti
marketingu, ako jeden z dynamickych faktorov pri vol'be ndkupu u spotrebitel'ov.

Spotrebitel'sky etnocentrizmus je definovany ako presved¢enie spotrebitel'ov o
vhodnosti, az dokonca o moralke nakupu zahrani¢éného vyrobku a lojalnosti
spotrebitelov k vyrobkom vyrdbanym v ich domacich krajinach. Spotrebitel'sky
etnocentrizmus ma priamy a negativny vplyv na nakupny zamer spotrebitel'ov voci
zahraniénym produktom. Znamena to, ze vysoké etnocentrické tendencie vedu
K nepriaznivému pristupu k nakupnym zamerom pre zahrani¢né produkty. Potom
takyto spotrebitelia odmietaji nakupovat’ zahrani¢né vyrobky, pretoze si myslia, Ze st
Skodlivé pre narodné hospodarstvo a spdsobujii nezamestnanost’ (Shimp, Sharma
1987).

Criste a kol. (2015) tvrdia , ze spotrebitel'sky etnocentrizmus moze predvidat’
spotrebitel’'ské preferencie pri nakupovani domacich vyrobkov namiesto zahraniénych,
a ze etnocentrické tendencie su lepSim prediktorom nakupného spravania nez
demografické premenné alebo casti marketingového mixu. Teoria spotrebitel'ského
etnocentrizmu sa spolieha v domnienke na to, ze vlastenecké emocie spotrebitel'ov
budi mat’ vyznamny vplyv na postoje a nakupné zamery. Z tohto dévodu Wayne a
Hoyer (2012) uviedli, ze spotrebitel'sky etnocentrizmus ma zna¢ny vplyv na zamery
spotrebitelov nakupovat’ na domacom trhu. Mnohé dalSie Studie skumali vplyv
etnocentrického spotrebitel’a a jeho tendencii k nakupnym zamerom.

Literatiira uvadza, ze etnocentrické tendencie spotrebitel'ov zavisia od stupia
rozvoja krajiny. Povodny koncept spotrebitel'ského etnocentrizmu sa objavil v
rozvinutych krajinach, kde spotrebitelia vo vSeobecnosti pozitivne hodnotili kvalitu
domacich vyrobkov (Chryssochoidis a kol., 2007).

Wall a Liefeld (1991) poznamenali, ze vyrazny rast obyvatel'stva a rastuca
kupna sila v rozvojovych krajinadch pontikaji zahrani¢nym firmam trhové prileZitosti,
¢o ma za nasledok existenciu negativnych etnocentrickych tendencii a
uprednostnovanie zahrani¢nych vyrobkov.

Meranie spotrebitel'ského etnocentrizmu bolo mozné vd’aka vyvoju Stupnice
tendencie spotrebitel'ského etnocentrizmu ,,Cetscale” (Consumer Ethnocentrism
Tendency Scale). Shimp a Sharma (1987) boli prvymi, ktori vo svojej Studii vyvinuli
takyto ucinny nastroj. Prostrednictvom prace dokézali, ze spotrebitel'sky
etnocentrizmus moézeme merat’, vysvetl'ovat’ a poskytnit’ odpovede na otazku, preco a

do akej miery spotrebitelia davaji prednost domadacnostiam vyrobky namiesto
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zahrani¢nym. Charakterizovali stupnicu ako meradlo skor tendencie neZ postoja,
pretoze zahfna aj vysvetlenie rozhodnutie spotrebitela kupit’ najvhodnejsi vyrobok.
Cetscale je uspesnym prediktorom spotrebitel'skych presvedceni, postojov,

nakupnych zamerov a rozhodnuti. T4to mierka bola Siroko pouZzivand na meranie
spotrebitel'ského etnocentrizmu v mnohych $tadiach, v rozvinutych a rozvojovych
krajinach. Aj napriek tomu, ze boli navrhnuté a testované aj iné nastroje, Cetscale sa
stala najbeznejSie pouzivany nastroj na meranie spotrebitel'ského etnocentrizmu.
(Chryssochoidis a kol., 2007).

Z tohto nam vyplyva, Ze spotrebitel’sky etnocentrizmus by mal byt povazovany
za vplyvny faktor, pri pochopeni spotrebitel'ského spravania a vplyvu krajiny pévodu
vyrobkov.
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2. SPOTREBITELSKE VNIMANIE KRAJINY POVODU PRI
KUPE OBLECENIA

V prvej kapitole sme sa venovali teoretickému vymedzeniu spotrebitela,
spotrebitelskym modelom spravania arozhodovaciemu procesu. Dalej sme si
zadefinovali faktory, ktoré maju vplyv na ndkupny proces, a ktorymi sa ¢i uz vedome
alebo nevedome riadime vSetci poCas nakupovania. V ramci témy faktorov, sme
upriamili pozornost’ na krajinu povodu, efekt krajiny pdévodu a etnocentrizmus
spotrebitel'ov. V druhej kapitole prace sa budeme venovat’ vplyvu krajiny pdvodu na
spotrebitel'ské rozhodovanie. Nasim cielom v bakalarskej prace bude preskumat’ to,
ako skutoCnost, Ze vybrany typ produktov ma pdvod na Slovensku, ovplyvni
spotrebitel'ské nakupné spravanie. Ako typ produktu sme si zvolili obleCenie, pretoze
vysledky vyskumu v tejto produktovej oblasti na Slovensku nie st zndme a tiez preto,
lebo nas bude velmi zaujimat' postoj spotrebitelov k slovenskému obleceniu
V porovnani so zahraniénym. Oblec¢enim mame na mysli odev, ktory sliZi na pokrytie
l'udského tela, a teda do tejto kategorie spadaji vsetky typy odevov vratane spodnej
bielizne. Budeme sa zaoberat' preferenciami spotrebitelov medzi slovenskym
a zahrani¢nym oble€enim, tieZ mienkou o vlastnostiach tychto odevov a faktormi, ktoré
spotrebitelov ovplyviiuji pri ndkupe oblecenia. Budeme sledovat, ¢i je cena
a vlastnosti odevov rovnako dolezitym faktorom ako krajina povodu. Zaujimat' nas
budu aj preferencie podl'a vekovych skupin respondentov a jednotlivé vysledky na

vyroky tykajice sa krajiny povodu oblecenia.
2.1. Metodika vyskumu

V naSej praci sa zaoberame krajinou povodu ako faktorom ovplyviiujicim
spotrebitel'ské rozhodovanie pri kipe. Ako hlavny typ produktu, na ktorom to budeme
sktimat’ je oblecenie. Nasim hlavnym cielom prace je preskiimat’, ako skutocnost’, Ze
oblecenie ma pdvod na Slovensku, ovplyvni spotrebitel'ské spravanie. K dosiahnutiu
hlavného ciel'a sme si stanovili aj tieto Ciastkové ciele:

1. ¢iastkovy ciel’: Identifikovat’ najddlezitejSie faktory pri ndkupe oblecenia.

2. Ciastkovy ciel: Zistit', akii mienku majt spotrebitelia o slovenskom obleceni.

3. ciastkovy ciel: Urcit’ vztah spotrebitelov ku Slovensku, ako ku krajine

povodu oblecenia.
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Na ziskanie udajov, potrebnych na naplnenie hlavného a ¢iastkovych cielov
sme zvolili vyskum pomocou dotazniku. Predmetom vyskumu je krajina povodu
obleCenia a konkrétnejSie sme sa zamerali na slovenské oblecenie. Dotaznik sme
vytvorili v pisomnej aj v elektronickej podobe v Google Formularoch. Hlavne vd’aka
elektronickej forme sme mali moznost' oslovit’” vel'ké mnozstvo respondentov na
socialnych sietach za pomerne kratky c¢as. V papierovej forme sme rozdali 32
vytlackov dotaznikov s névratnostou 94%. Zvysni respondenti boli osloveni
prostrednictvom elektronického dotaznika, pricom bolo celkovo ziskanych 150 spravne
vyplnenych dotaznikov. Tento prieskum prebiehal od 26. aprila do 4. m4ja.

Dotaznik pozostaval ztroch casti (Priloha 1). V prvej ¢asti sa nachadzali
identifika¢né udaje ako je pohlavie, vekova kategoria, najvyssie dosiahnuté vzdelanie
a priemerna mesacnd investicia do nakupu oblecenia. V druhej Casti sa nachadzali
otazky skimajtce preferencie spotrebitel'ov pri vybere slovenského oblecenia oproti
zahrani¢nému, informovanost’ o slovenskych vyrobcoch, hodnotenie faktorov pri
nakupe oblecenia a preferencie krajin, odkial spotrebitelia najradSej nakupuju
oblecenie. V tretej Casti dotaznika hodnotili respondenti mieru sthlasu k jednotlivym
vyrokom o oblecenti, a tieZ vlastnosti zahrani¢nych a slovenskych odevov. V dotazniku
sme vyuzili otdzky s jednoduchym vyberom, mnohonasobnym vyberom, otvorenu
otazku, a tieZ otdzky s hodnotiacou Skalou, pri¢om sme vyuZili Likertovu Skalu sthlasu
so stuptiami urcite suhlasim, skor suhlasim, skoér nesthlasim, nesthlasim
a s moznostou nerozhodne. Pri hodnoteni vlastnosti slovenskych a zahraniénych
odevov sme vyuZili na vyhodnotenie sémanticky diferencidl.

Data sme spracovali v tabulkovom procesore Microsoft Excel, kde sme ich

podrobne analyzovali. Nasledne sme ich vyhodnotili v naSom vyskume.
2.2.  Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu

Dotaznik, pomocou ktorého sme zistovali spotrebitel'ské spravanie pri nakupe
oblecenia a vplyv krajiny povodu, ako jedného z faktov, ktor¢ moézu ovplyvilovat
rozhodovanie, nam vyplnilo 150 respondentov. Na uvod mali uviest’ identifikaéné
udaje, ako je pohlavie, vek, najvyssie dosiahnuté vzdelanie a sumu, ktoru v priemere
mesacne minll na nakup oblecenia. Pri vyhodnocovani otdzok su to pomerne dolezité
ukazovatele, lebo pri nich mézeme pozorovat’ odliSnosti v ndkupnom spravani. Na

prvom grafe moézeme vidiet’ percentudlne zloZenie respondentov podl'a pohlavia.
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Skladba respondentov

= muzi ®=zeny

Graf 1 Skladba respondentov podl'a pohlavia

Pramen: Vlastné spracovanie

Ako je z grafu vidiet, zo 150 respondentov sa zucastnilo dotaznikového
vyskumu 87 zien, ¢o predstavuje 58% a 63 muzov, o je 42%. Vyssi pocet Zien mdzeme
pripisat aj vicSiemu zaujmu o obleCenie atomu, ze ich celkovo tito téma
dotaznikového prieskumu zaujala.

Ako druhéd otdzka na identifikaciu uchadzacov bola vekova kategoria. Tu sme
rozdelili do Styroch skupin, aby sme nasledujice otazky mohli skiimat’ aj na zaklade
prislusnosti k vekovej skupine. Najniz$ia vekova hranica pre ti¢ast’ vo vyskume bola
15, pretoze bolo nasim zdmerom skimat’ spotrebitel'ské spravanie respondentov

Vv produktivnom veku.

Vekova kategoria

m15-26rokov ®=27-40rokov =41-55rokov =56 aviac rokov

Graf 2 Vekova kategoéria respondentov

Pramen: Vlastné spracovanie
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V prvej vekovej kategérii od 15 do 26 rokov sme ziskali najviac odpovedi, az
83, o predstavuje 55,3%. Nasledujucu kategoriu tvorili respondenti vo veku od 27 do
40 rokov. Tu sme ziskali odpovede od 31 zucastnenych, ktory tvorili 20,7%. V kategorii
od 41 do 55 rokov nam vyplnilo dotaznik 27 l'udi, teda z celkového poctu opytanych to
predstavuje 18%. V poslednej kategorii od 56 rokov sme ziskali odpovede od 9
respondentov, ktori tvorili 6%.

Dalsou z identifikaénych otazok bolo uvedenie najvyssie dosiahnutého
vzdelania. Najviac ucastnikov, az 55,3% uviedlo ako najvyssie dosiahnuté vzdelanie
stredoSkolské s maturitou. Druhou najpocetnejSou skupinou boli respondenti
s vysokoskolskym vzdelanim, ktori tvorili 42,7%. Jeden respondent uviedol zakladné
vzdelanie a dvaja stredoskolské bez maturity.

Posledna otazka z tejto skupiny sa tykala sumy, ktoru s v priemere mesacne
ochotni investovat’ do oblecenia. Nasledujtci graf zndzorfiuje percentualne rozdelenie
respondentov podla toho, do ktorej cenovej kategorie patria. Najviac spotrebitelov, az
83 uviedlo, Ze mesa¢ne v prieme minu na oble¢enie od 21 do 70€. Druhou najvacsou
skupinou v pocte 33 boli ti, ktori min{i priemerne 71€ az 150€ mesacne. Dvadsiati Siesti
uviedli, Ze minl od O0€ po 20€ adesiati uviedli sumu nad 150€ mesacne. Na
nasledujucom grafe vidiet' percentudlne rozdelenie respondentov do jednotlivych

skupin podl'a toho, kol'’ko v priemere investuji do oblecenia.

Priemerna mesacna investicia do oble¢enia

=0€-20€ =21€-70€ 71€-150€ = Viac ako 151€

Graf 3 Priemerna mesacné investicia do oble¢enia

Pramen: Vlastné spracovanie

1. otdzka: Z akého dovodu najcastejsie nakupujete oblecenie?

Prvou otazkou sme chceli zistit, z akého dovodu l'udia zvyc€ajne nakupuja

oblecenie. Na vyber mali z nasledovnych moznosti: z povinnosti, kvoli poteseniu,
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z nutnosti, kvoli potrebe vlastnit’ najnovsie modne trendy, z pocitu nedostatku
oblecenia. Oznacit mohli len jednu najvystiznejSiu odpoved’, ktord prevlada nad

ostatnymi dovodmi nakupu.

Dovod nakupu oblecenia

-

26%
= Z povinnosti = Kvoli poteseniu
Z nutnosti = Potreba vlastnit’ najnovsie mddne trendy

= Pocit nedostatku oble¢enia

Graf 4 Dovody nékupu oblecenia

Pramen: Vlastné spracovanie

Na grafe Cislo 4 je mozné vidiet’ percentudlne vyjadrenie vysledkov na prvi
otazku. Za najcastej$i dovod nakupu oblecenia uviedlo az 31% respondentov nakupy
kvoli poteSeniu. Vel'mi tesne skoncili na druhom mieste dovody ako nakupy z pocitu
nedostatku oblecenia a z nutnosti. Obidve moZnosti dosiahli po 26% odpovedi.
Nakupovanie oblecenia z povinnosti uviedlo 12% opytanych a najmenej l'udi, len 5%
uviedlo moznost’ potrebu vlastnit’ najnovSie mddne trendy. Z prieskumu tiezZ vyplyva,
ze si muzi volili prevazne ako dovod nakupu obleCenia moznosti z nutnosti
a z povinnosti a naopak Zeny naj¢astejsSie uvadzali ako dovod kvoli poteSeniu a z pocitu
nedostatku obleCenia. Potreba vlastnit’ najnovSie mddne trendy patrila medzi nasimi
respondentami ako najmenej ¢asty dovod nakupu oblecenia, ale to neznamena, ze tento
dévod nemdze dosahovat’ vysSie percenta medzi inou vzorkou respondentov.

2. otazka: Ovplyvnuje Vas krajina povodu oblecenia pri kupe?

Touto otdzkou sme chceli zistit, ¢i si spotrebitelia v§imaju krajinu poévodu
obleCenia pri ndkupe, aci toto zistenie krajiny ovplyvni ich spotrebitel'ské
rozhodovanie. Na vyber bolo pdt’ moznosti od vzdy, ¢asto, zriedkavo, len ve'mi malo,
nikdy — krajinu povodu pri nakupe nesledujem. Na lepsie znazornenie vysledkov sme
pouzili graf, na ktorom m6zeme vidiet’, do akej miery ovplyviiuje spotrebitelov krajina

povodu.
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Vplyv krajiny povodu oblecenia pri kupe

35%

= Vzdy = Casto = Zriedkavo = Len vel'mi malo = Nikdy - krajinu pévodu pri nakupe nesledujem

Graf 5 Vplyv krajiny pévodu oblecenia pri kipe

Pramen: Vlastné spracovanie

Z grafu vyplyva, Ze najcastejSie az 52- krat odpovedali 'udia zriedkavo, ¢o je
Vv prepocte 35%. Moznost’ Casto uviedlo 35 respondentov, €o tvori 23%. Tesne skoncilo
s 34 odpoved’ami nikdy — krajinu povodu pri nakupe nesledujem. Na §tvrtom mieste sa
umiestnila moznost’ len vel'mi malo, ktorti uviedlo 23 spotrebitel'ov a odpoved’ vzdy si
vybralo 6 respondentov. Dalsi faktor, na ktory sme sa zamerali bolo najvyssie
dosiahnuté vzdelanie. Aj napriek tomu, ze respondentov s vysokoskolskym vzdelanim
bolo menej, ako tych so stredoskolskym s maturitou, tak az 25 z 52 uviedlo, ze ich
krajina povodu ovplyviiuje vZdy alebo casto, zatial’ ¢o tito moZnost’ uviedlo len 15 zo
64 respondentov so stredoskolskym vzdelanim s maturitou. Na zaklade tohoto mdzeme
povedat, Ze spotrebitelia s vysSie dosiahnutym vzdelanim sa viacej zaujimaji o povod
oblecenia a zohl'adiiuju to aj pri naslednej kupe. Aj napriek tomu, Ze sme nedosiahli
jednoznacne priaznivé vysledky, mozno za pozitivum povazovat, ze len 23 %
respondentov uplne ignoruje krajinu pévodu, pri svojom spotrebitel'skom rozhodovani.
Na zaklade tohto vysledku mozno sledovat’ prvotné tendencie toho, Ze krajina pévodu
mdze vplyvat na spravanie zadkaznikov pri ndkupe oblecenia.

3. Otazka: Zvolte si tri faktory, ktoré povazujete za najdolezitejsie pri ndakupe
oblecenia.

V tejto otazke sme zistovali, ktoré tri faktory si pre spotrebitelov
najdolezitejSie pri kupe oblecenia. Na vyber mali z tychto moZnosti: cena, kvalita, strih,
farba, znacka, krajina povodu, material. Kazdy si mohol zvolit’ maximalne tri faktory,

podrla ktorych sa rozhoduje.
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Graf 6 Faktory ovplyviiujice nakup oblecenia

Pramen: Vlastné spracovanie

Na grafe ¢islo Sest’ je mozné vidiet, Ze najddlezitejSim faktorom pri nakupe
oblecenia je cena, ktora si vybralo az 118 respondentov. Druhy najdolezitejsi faktor,
ktory ovplyviiuje kupu je kvalita oblecenia, ktord dosiahla 99 oznaceni a treti faktor,
podl'a ktorého si 'udia kupuji oblecenia je strih, ktory si zvolilo az 85 respondentov.
Dalej nasledoval material, farba, znacka a ako posledna sa umiestnila krajina povodu.
Medzi tri najdolezitejSie faktory umiestnilo krajinu povodu 19 l'udi. Po preskiimani
vysledkov sme zistili, Ze si krajinu povodu vyberali prevazne I'udia z vekovej kategorie
od 27 po 40 rokov a 41 az 55 rokov. Z tohto grafu vyplyva, ze krajina nepatri podl'a
I'udi medzi najdolezitejsie faktory a skor si v§imaju faktory ako je cena, kvalita a strih,
ktoré priamo suvisia s fyzickymi vlastnostami produktu. To znamena, Ze je pre
spotrebitelov dolezité ako odev vyzera aako sa vnom citia. Respondenti
nepredpokladajui, Ze krajina po6vodu musi automaticky determinovat’ aké kvalitativne,
strihové alebo vzhl'adové atributy produkt dosiahne.

4. otdazka: Uprednostiujete pri ndakupe oblecenia tie produkty, ktorée boli
vyrobené na Slovensku?

Tato otazku sme kladli za Gcelom zistenia, ¢i spotrebitelia uprednostiiuju
oblecenie, ktoré bolo vyrobené na Slovensku. Na vyber mali z moznosti: urCite ano,
skor ano, skor nie, urCite nie. Podla tychto odpovedi zistime, ¢i bude medzi
spotrebiteImi pozorovatelny vplyv etnocentrizmu. Na nasledujicom grafe mame
moznost’ vidiet, ako respondenti odpovedali na otdzku, tykajucu sa uprednostiiovania

slovenského oblecenia.
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Uprednostiiovanie oblec¢enia vyrobené¢ho na Slovensku

37%
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Graf 7 Uprednostiiovanie oblecenia vyrobeného na Slovensku pri ndkupe

Pramen: Vlastné spracovanie

Z dotazniku sme zistili, ze moznost’ urcite ano si vybralo 25% a moznost’ skor
ano 33% spotrebitelov. K moznosti skér nie sa priklonilo 37% respondentov
a k moznosti urcite nie len 5%. Vol'bu moznosti ur¢ite ano a skor ano sme skiimali aj
z pohl'adu vekovej kategorie. 33% respondentov vo veku od 18 do 26 rokov by
preferovalo kipu obleCenia zo Slovenska. Z vekovej kategorie od 28 do 40 rokov by
preferovalo slovenské oblecenie 81% respondentov. Najvyssie percento respondentov,
Ktory by uprednostiiovali slovenské oblecenie bolo vo vekovej kategorii od 41 do 55
rokov, kde preferencia tychto odevov dosiahla az 95%. V poslednej vekovej kategorii
od 56 rokov a viac by preferovalo slovenské oblecenie 78% respondentov. Na zaklade
preferencii podl'a vekovych skupin je vidiet, Ze starSi respondenti uprednostiiujt
slovenské oblecenie viacej a naopak, najmladsiu vekovu kategoriu az tak nezaujima
fakt, ¢i bolo oblecenie vyrobené na Slovenku a toto oblecenie neuprednostituju pred
zahrani¢nym. Z tychto celkovych odpovedi vyplyva, Ze ak maja spotrebitelia moznost,
tak sa skor priklanaju k obleceniu vyrobenému na Slovensku. Toto zistenie je urcite
vel'mi pozitivne pre vSetkych slovenskych vyrobcov aznaci to aj oistej davke
etnocentrizmu v spotrebitel'skom rozhodovani medzi respondentami.

5. Otazka: Pozndte nejaké slovenské znacky oblecenia alebo modnych
dizajnérov zo Slovenska?

Polozenim tejto otazky sme chceli zistit, ¢i spotrebitelia poznaju slovenské
znacky oble¢enia alebo dizajnérov. Ano uviedlo az 98 respondentov, o tvori 65,3%

vSetkych opytanych. Nie odpovedalo 52 opytanych, ¢o predstavuje 34,7%. Tento
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vysledok je pomerne dobry, ked” zohl'adnime vyber zvoleného produktu, akym je
oblecenie.

Ti, ktori odpovedali ano, mali uviest’ ndzov alebo meno slovenského vyrobcu.
Najastejsie spotrebitelia uviedli Slovenku, az 56-krat. DalSou najspominanej$ou
znaCkou bola Ozeta, ktorti spomenuli az 26-krat. Medzi dizajnérmi najviac uviedli
mena ako L. Kimli¢ka, F. Miklosko, J. Pistejova, B. Hanec¢ka. Spomedzi znaciek to boli
eSte Bepon, Fusakle, Nosene a Chantall. Tiez nas prekvapilo mnozstvo odpovedi, ktoré
uvadzali pre nas Uplne nezndme znacky, hlavne to boli respondenti z najmladsej
vekovej kategorie od 18 do 26 rokov. Podl'a tohoto je zrejmé, ze sleduju aj menej
znamych slovenskych vyrobcov.

6. Otdzka Vlastnite aspon jeden kus oblecenia vrdtane spodnej bielizne
vyrobeného na Slovensku?

Této otazka nadvdzovala na predchadzajicu. Chceeli sme sa dozvediet’ to, €i
respondenti vlastnia nejaky kus obleéenia vratane spodného pradla vyrobeného na
Slovensku. Z celkového poctu 150 respondentov odpovedalo na tato otazku ano az 119
Z toho 67 zien a 52 muzov, ¢o je celkovo79,3% respondentov. Nie oznacilo 31 Tudi,
teda 20,7%. Podla tohto m6zeme povedat, Ze pomerne velka ¢ast’ opytanych vlastni
aspon jeden kus slovenského oblecenia, €o je urcite pozitivne pre domacich vyrobcov.
Ddévodom, preco je l'udi vlastniacich slovenské oblecenie pomerne vel'a, mdze byt aj
stale vyraznejSia propagacia slovenskych znaciek, ¢i uz na internete, v magazinoch
alebo v televizii. Posledné roky sa tiez organizuju Bratislavské modne dni, na ktorych
sa predstavuju slovenské moddne znacky anévrhari zcelého Slovenska. Tieto
prehliadky zvyknu byt dost’ medializované, vd’aka ¢omu stale viac l'udi spoznava
slovensku modu. K tomuto pozitivnemu vysledku prispelo urcite aj dobré meno, ktoré
sa spaja s kvalitou znaciek ako je Slovenka alebo Bepon. Tieto znacky sa vyznacuju
tym, Ze ponukaju svoje vyrobky za dostupné ceny vo vysokej kvalite v mnohych
mestach na Slovensku, vd’aka Comu s pristupné vSetkym prijmovym skupindm
zékaznikov.

7. Otazka: V pripade ponuky odevov, ktoré su velmi podobnej kvality, ceny a
vzhladu si vyberiem ten, ktory je vyrobeny na Slovensku.

Pri tejto otazke sme chceli zistit’ ndkupné preferencie spotrebitelov, pokial ide
0 slovenské oblecenie. Tiez nds zaujimalo, ¢i budeme z vysledkov vidiet' vplyv
etnocentrizmu, teda spotrebitelia budll preferovat’ slovenské oblecenie. Tato otazka je

vel'mi podobna otazke ¢. 4 s tym rozdielom, Ze tu mame uvedené to, ze faktory ako st

33



cena, kvalita a vzhl'ad by boli rovnaké aj pri zahrani¢cnom vyrobku, preto sa mali
rozhodnut’ len na zéklade krajiny pdvodu. Na vyber mali z moznosti urcite ano, skor
ano, skor nie aurcite nie. Na nasledujicom grafe mézeme vidiet' percentudlne

rozdelenie odpovedi.

Kupa slovenskych odevov podobnej kvality, ceny a vzhl'adu

2%

11%

= Uréite ano = Skor ano Skor nie = Urcite nie

Graf 8 Vyber odevov podobnej kvality, ceny a vzhl'adu vyrobenych na Slovensku

Pramen: Vlastné spracovanie

Ako je z grafu zrejmé, az 53% opytanych uviedlo, Ze by si urcite kupilo
slovensky vyrobok, ak by bola kvalita, cena a vzhlad podobnd V porovnani so
zahraniénym . 34% oznacilo moZnost  skor ano. Skor nie uviedlo 11% a len 2% oznacilo
moznost urcite nie. Podla grafu moZeme usudit, Ze slovensky spotrebitelia
uprednostiiujil nakup slovenskych odevov, pokial’ je kvalita, cena a vzhl'ad podobny
tym zahranicnym. Vo velkej miere to mdzeme pripisat’ etnocentrizmu medzi
respondentami, ked’ by uprednostnili kipu slovenského oblecenia v tak vyraznej miere
pred zahrani¢nymi variantami. TieZ to moZe byt aj vdaka lepSej propagacii
slovenskych odevov, kvalitnej reklame, anovovznikajucim znackam, ktoré sa
dizajnom a kvalitnou priblizuju tym zahrani¢nym.

8. otazka: V pripade ponuky odevov, ktoré su velmi podobnej kvality a vzhladu
si vyberiem ten, ktory je vyrobeny na Slovensku, aj za predpokladu, Ze je DRAHSI.

Polozenim tejto otazky sme chceli zistit, ¢i sa so zmenou ceny zmenia aj
preferencie spotrebitelov. Za predpokladu, ze by odevy boli podobnej kvality
a vzhladu, len cena by bola pri slovenskom vyrobku drahsia si respondenti mali opat’

zvolit’ zo Styroch odpovedi: urcite ano, skor ano, skor nie a urcite nie, podl'a toho, ako

34



by sa rozhodli pri kupe slovenského obleCenia. Nasledujuci graf znazornuje

percentualne vyhodnotenie odpovedi respondentov.

Kiupa slovenského vyrobku za predpokladu, Ze je drahsi

43%

= UrCite ano = Skor ano Skoér nie = Urcite nie

Graf 9 Vyber odevov podobnej kvality a vzhl'adu za predpokladu, Ze slovensky je
drahsi ako zahrani¢ny

Pramen: Vlastné spracovanie

Ako mdzeme na grafe vidiet, moznost urcite ano si vybralo 15% respondentov
askor ano 35% opytanych. K odpovedi skor nie sa priklonilo najviac, az 43%
spotrebitel'ov a urcite nie si vybralo 7% respondentov. Oproti predchadzajicej otazke,
ktora si liSila len v cene, mdZeme vidiet zmenu v spotrebitel'skom rozhodovani. Pri
zmene ceny, ako jedného z faktorov, ktory najviac ovplyviuje rozhodovanie pri kiipe
je vidiet, ze spotrebitelia celkom vyrazne zmenili svoje nakupné spravanie. Oproti
predchadzajicim vysledkom na otazku ¢islo sedem moézeme pozorovat, v pripade
vyssej ceny slovenského vyrobku, pokles odpovedi urcite &no o 38%. Pri moznosti skor
ano sa pocet odpovedi zvysil 0 1%, ale vyrazni zmenu mdzeme pozorovat’ pri pocte
odpovedi skor nie. Oproti predchadzajtcej otazke vzrastol pocet odpovedi, Ze by si
slovensky vyrobok skor nekupili az 0 33% a moznost’ urcite nie vzrastla o 5%. Na
tomto priklade je vidiet, ako cena vyrazne ovplyviiuje spotrebitel'ské preferencia pri
kupe. Pri podobnej kvalite a vzhl'ade ale vyssej cene slovenského vyrobku klesol pocet
spotrebitelov, ktory preferovali kipu slovenského vyrobku pri rovnakej cene
v predchadzajlicej otdzke. Na tomto mozeme vidiet, Ze vplyv krajiny povodu pri
odlisnej cene zoslabol a spotrebitelov ovplyviioval do mensej miery.

9. otazka: V pripade ponuky odevov, ktoré su velmi podobnej kvality a ceny si
vyberiem ten, ktory je vyrobeny na Slovensku, aj napriek tomu, Ze ten zahranicny sa mi

PACI viac.
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Otézka Cislo devét sa zameriava na oblecenie, ktoré méa podobnu kvalitu a cenu.
Rozdiel v tomto pripade nastava v tom, ze zahrani¢ny vyrobok je krajsi a preto sa nam
viac paci. V tejto otdzke nas zaujima, i by si spotrebitelia aj napriek krajSiemu
zahrani¢nému odevu vybrali ten slovensky, pokial’ by bola cena s kvalitou vel'mi
podobna. Na vyber mali opét’ z moznosti urCite ano, skor ano, skor nie a urcite nie. Pre

znazornenie a porovnanie vysledkov s predchadzajucim otazkam sme vytvorili graf.

Kupa slovenského odevu za predpokladu, Ze sa mi paci mene;j

2%

P

47%

= UrCite ano = Skor ano Skoér nie = Urcite nie

Graf 10 Kupa slovenského odevu pri podobnej kvalite a cene za predpokladu, Ze sa mi
paci menej ako zahranicny

Pramen: Vlastné spracovanie

Z vysledkov na grafe je vidiet’, Ze vzhl'ad oblecenia a celkovo to, ¢i sa ndm paci
zohrava dodlezitii ulohu pri kupe. Slovensky vyrobok by si urcite vybralo aj napriek,
tomu ze by sa im pacil menej len 2% opytanych, ¢o oproti otazke Cislo sedem, kde bola
podobna cena, kvalita a vzhl'ad predstavuje pokles o0 51%. Moznost’ skor ano si vybralo
14% respondentov, ¢o je tiez pokles o 20% oproti siedmej otazke. Odpoved’ skor nie si
zvolilo najviac opytanych, az 47% co je narast o 36% V porovnani s odpoved’ami
v siedmej otazke. Urcite by si nekuapilo slovensky vyrobok, 36% respondentov, teda
oproti siedmej otazke tdto odpoved’ vzrastlo o 34%. Na zaklade odpovedi je vidiet, ze
spotrebitelia preferuju vyrobky, ktoré sa im pacia viac. Vplyv krajiny povodu za
uvedenych predpokladov je ve'mi malo citel'ny a spotrebitelia sa viac orientovali podl'a
ich vlastnych preferencii, ktoré¢ stviseli so vzh'adom oblecenia.

Dosiahnuté vysledky z predchadzajucich troch otazok sa z hodovali
s vysledkami z otazky o troch faktoroch v tom, Ze spotrebitelia sa prvotne rozhoduju na

zaklade ceny a vzhladu oblecenia. Ak checu byt slovenski vyrobcovia na trhu uspesni,
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musia tlacit’ na cenovu dostupnost’ svojich vyrobkov a tiez vytvarat’ kvalitny dizajn,
ktorym pritiahni pozornost’ zakaznikov.

10. otazka: Priradte cisla od 1 po 6 krajinam podla toho, z ktorej by ste
preferovali kipu oblecenia. Cislo 1 ziska najpreferovanejsia krajina.

Touto otazkou sme chceli zistit, ako vplyva obraz krajiny na spotrebitel'ské
rozhodovanie pri kupe. Ako je uz ztedrie zname, vyspelejSie krajiny zvykni mat
u spotrebitel’'ov pozitivnejSiu mienku a ich produkty st preferovanejsie ako tie, ktoré su
zmenej rozvinutych krajin. Respondenti mali za ulohu priradit ¢isla od 1
(najziadanejSie) po 6 krajindm podla toho, odkial by najviac preferovali kapu
oble¢enia. Zoznam S§iestich krajin bol nasledovny: Taliansko, Cina, Pol'sko, Slovensko,

Turecko, Francuzsko.

Preferencie podl'a krajiny povodu
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Graf 11 Preferencie pri nakupe oblecenia podla krajiny pévodu

Pramen: Vlastné spracovanie

Na tomto grafe sme mohli vidiet celkové obodovanie krajin podla
spotrebitel'skych preferencii. Na prvom mieste sa umiestnilo obleCenie z Talianska,
ktoré by si kupilo 61 I'udi. Na druhom mieste by si respondenti kupili oblecenie zo
Slovenska. Tretie miesto obsadilo Francuzsko, $tvrté miesto Pol'sko, Turecko ziskalo
Sieste miesto a ako posledna a najmenej preferovanejsia krajina skonéila Cina. Z tohto
prieskumu je vidiet, ze l'udia maji pomerne vyrazni negativnu mienku o ¢inskom
obleceni a naopak nas prekvapilo, kol'’ko vel'a I'udi by preferovalo slovenské oblecenie.
Tiez je tu badatel'ny pozitivny obraz o krajinach ako je Taliansko a Franctzsko, ked’ze

pre vac¢sinu l'udi st zname ich nad¢asovym dizajnom a kvalitnymi modnymi znackami.
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12. otazka: K nasledujicim vyrokom zaujmite stanovisko. 1 uplne suhlasim, 2
skor suhlasim, 3 nerozhodne, 4 skor nesuhlasim, 5 vobec nesuhlasim.

Ciel'om tejto otazky bolo zistit’ postoje I'udi k vyrokom a ich vyjadrenie stuhlasu
alebo nesuhlasu na skale od 1 Gplne suhlasim, 2 skor suhlasim, 3 nerozhodne, 4 skor
nesuhlasim po 5 vobec nesuhlasim. Jednotlivé odpovede sme pre lepsi prehlad

vysledkov spracovali do tabul’ky v percentualnom vyjadreni.

Tabul'ka 3 Percentudlne vyhodnotenie miery suhlasu k vyrokom

Vyrok 1 2 3 4 5
1. | Pri obleceni ma zaujima
viac znacka ako krajina 12,67% | 25,33% | 23,33% | 26% 12,67%

povodu

2. | Cena je pri obleceni
dolezitejsia ako krajina 29,33% | 35,33% | 18,67% | 12,67% | 4%
povodu

3. | Informéciu o krajine
povodu oblecenia si nemam | 42,67% | 34% 13,33% | 7,33% | 2,67%
problém zistit’

4. | Oblecenie vyrobené na
Slovensku ma vyssiu 52% |29,33% | 12% 6% 0,67%
kvalitu ako to, vyrobené
v Cine

5. | Oblecenie usité na mieru je
kvalitnejSie ako to 66,67% | 29,33% | 9,33% | 0,67% -
z velkych retazcov

6. | Myslim si, ze by sa mali
podporovat’ slovensky 59% 30% 9% 2% -
vyrobcovia a dizajnéri

7. | Krajinu povodu si v§imam
viac pri inych vyrobkoch 31% 29% | 20,67% | 16% 3,33%
ako je oblecenie

Pramen: Vlastné spracovanie

Pri vyroku ¢islo jedna, ktory znel ,, Pri obleCeni ma zaujima viac znacka ako
krajina povodu®, si najviac respondentov, az 33% zvolilo moznost’ nerozhodne. Vel'mi
vyrovnane, okolo 25% az 26% skoncili moZnosti skor suhlasim a skor nestthlasim. Po
12,67% skoncili moznosti s ¢islom 1 a5. Na ziklade tohto vysledku mézeme

skonStatovat, Ze spotrebitelia sa neriadia len na zaklade znacky, ale do Givahy beru aj
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krajinu pévodu aj ked’ vo vSeobecnosti boli vysledky pri tejto otazke vel'mi nerozhodné
a vyrovnané, ¢o sa tyka percentualneho vyhodnotenia vsetkych moznosti.

Druhy vyrok so znenim ,,Cena je pri obleceni ddlezitejSia ako krajina povodu*
sa umiestnil na Skale v priemere na cisle 1,93. Ztoho vyplyva, Ze pre vacsinu
spotrebitelov je cena dolezitejSia a pri nakupe sa riadia viac tymto faktorom, ako
krajinou povodu, ¢o mozeme vidiet aj na vysledkoch z predchadzajucich otdzok
S podobnym znenim.

Treti vyrok sa tykal narocnosti zistenia informécie o krajine povodu oblecenia.
Tato otazka dosiahla v priemere hodnotu 1,47, ¢o znamena, Ze respondenti v prevaznej
vicsine s tymto vyrokom suhlasili. Ako moZeme vidiet’ v tabul'ke, 43% Uplne stihlasia
S tym, Ze si informdciu o krajine pdvodu obleCenia nemaju problém zistit, 34% skor
stihlasi a 13% bolo nerozhodnych. Voébec nesuhlasilo s tymto tvrdenim len 3%
opytanych a skor nesuhlasilo 7% ohl'adom zistovania krajiny povodu. Z prieskumu
vyplyva, Ze spotrebitelia si nemaji problém zistit’ tito informdciu, a teda sa na zaklade
nej mozu aj relevantne rozhodovat’.

Pri vyroku ¢islo 4 nas zaujimal postoj k slovenskému oble¢eniu v porovnani
s tym, ktoré je vyrobené v Cine. Konkrétnejsie sa jednalo o porovnanie v kvalite
oblecenia. Z vyhodnotenia udajov nam vyslo, Ze jednoznacne prevlada nazor, Ze
slovenské obleCenie je kvalitnejSie Vv porovnani s c¢inskym. V priemere dosiahla
vysledna hodnota 1,27. Tieto vysledky na tuto otazku nam potvrdili na§ predpoklad
0 negativnom vnimani oble&enia pochidzajuceho z Ciny.

Pri vyroku ,,Oblecenie uSité na mieru je kvalitnejSie ako to z vel'kych retazcov®,
uplne suhlasilo s tymto tvrdenim az 100 respondentov, 35 uviedlo skor sthlasim, 14
oznacilo nerozhodne a len 1 odpoved’ bola v kategorii skor nestihlasim. Pri tejto otazke
nebola ani raz uvedend moznost’ vobec nesuhlasim. Podl'a tohto mozeme vidiet, Ze
I'udia povazuju oblecenie uSité na mieru ovela viac kvalitnejSie ako to, z velkych
retazcov. Téato informacia moéZe byt pomerne zaujimava pre vsetkych marketingovych
Specialistov v modnom biznise. Zaroven tento predpoklad respondentov nemusi byt’
spravny, lebo aj kvalita na mieru $itého odevu zavisi od toho, aky zruény je samotny
tvorca odevu. Moze sa stat’ aj to, ze Saty kupené v obchode budu kvalitnejsie a
prepracovanejSie usité ako tie, ktoré usije neskiisena krajcirka.

Pri nasledujucom vyroku nas zaujimalo stanovisko k otdzke, ¢i by sa mali
podporovat’ slovensky vyrobcovia a dizajnéri. Z dotaznikového prieskumu nam vyslo,

ze az 59% opytanych s tymto vyrokom Uplne stihlasi, 30% skor stihlasi, 9% uviedlo
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moznost” nerozhodne a len 2% respondentov si vybralo moznost’ skor nesthlasim.
MozZnost’ vobec nesthlasim si nevybral si nikto nezvolil. To znamend, Ze vacsina l'udi
zastava nazor, aby malo slovenské oblecenie vacsiu podporu, ako tomu bolo doteraz.

Pri poslednom vyroku, ktory znel ,,Krajinu povodu si v§imam viac pri inych
produktoch ako je obleCenie* nds zaujimalo, €1 sa spotrebitelia rozhoduju pri ndkupe na
zéklade krajiny povodu viac pri inych produktoch ako je oblecenie. Z tabul'ky mézeme
vycCitat, ze prevazna cast I'udi si v§ima krajinu pévodu vyrobkov skér pri inych
produktoch, ako je oblecenie. Az 31% respondentov uviedlo, Uplne suhlasia s tvrdenim,
ze si krajinu povodu vSimaji skor pri inych vyrobkoch. 29% uviedlo Ze s tymto
tvrdenim skor suhlasia a 20,67% uviedlo moZnost’ nerozhodne. Len 16% opytanych
skor nesuhlasi s tymto tvrdenim a iba 3,33% oznacilo moznost’ vobec nesthlasim. To
znamena, ze¢ obleCenie nepatri medzi produkt, kde by bola krajina pdvodu
najsledovanej$im a najrozhodujticej§im faktorom pri kupe.

13. otdazka: Vyberte na stupnici ¢islo od 1 po 7 podla toho, ku ktorej moznosti
sa priklanate pri hodnoteni oblecenia

Touto poslednou otazkou V dotazniku sme chceli zistit mienku Tudi
0 vlastnostiach slovenského a zahranicného oblecenia. Ich tlohou si bolo vybrat’ ¢islo
od 1 po 7 podl'a toho, ku ktorej vlastnosti sa viac priklanali. Na vyhodnotenie tejto
ulohy sme zvolili sémanticky diferencial, vd’aka ktorému méme moZnost' vidiet
prehl'adné vysledky jednotlivych vlastnosti znazornené na nasledujicom grafe.

Hodnotenie oblec¢enia

1 2 3 4 5 6 7

pekné Skaredé
funkcné nefunkcné
lacné drahé
trvacne netrvacne
dobry strih zly strih
zaujimavé nezaujimavé
kvalitny nekvalitny
material material

m Slovenské M Zahrani¢né

Graf 12 Hodnotenie vlastnosti slovenského a zahrani¢ného oblec¢enia

Pramen: Vlastné spracovanie
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Podla vysledkov z dotazniku mézeme na grafe vidiet’, Ze slovenské oblecCenie
vyslo v porovnani so zahrani¢nym o trochu horSie Co sa tyka vzhladu. Priemernd
hodnota slovenského obleCenia dosiahla hodnotu 2,25 a zahrani¢ného 1,93. Podl’a tohto
udaja mézeme usudit, Ze slovenské odevy zaostavaju v dizajne za tymi zo zahranicia.
Druhou porovndvanou vlastnostou bola funkcnost’ oblecenia. Z dotaznikového
vyskumu sme zistili, ze slovenské oblecCenie je podl'a odpovedi funkcnejSie ako
zahrani¢né, aj ked rozdiel medzi priemerom tvori len 0,5 boda. Nasledujicou
skimanou vlastnostou bola cena. Z vysledkov sme zistili, Ze respondenti hodnotili
slovenské oblec¢enie ako drahSie oproti tomu zahrani¢nému. Na stupnici dosiahlo
hodnotenie ceny za slovenské oblecenie priemer 4,05 a zahrani¢né 2,85. Prave tato
informécia ohl'adom vnimania ceny slovenskych odevov nam méze davat’ odpoved,
prec¢o nedosahuje dopyt po nasich odevoch vyssie preferencie oproti tym zo zahranidia.
Odpoved’ou mdze byt’ prave cena, ako jeden z kI'i€ovych faktorov pri spotrebitel'skom
rozhodovani. Stvrtou skiimanou vlastnostou bola trvacnost’ oble¢enia. Trvacnost
slovenského oblecenia dosiahla v priemere na stupnici hodnotu 2,12 a zahrani¢né
ziskalo priemernti hodnotu 4. Podl'a nazoru respondentov, je slovenské obleCenie
trvacnejSie oproti tomu zo zahranicia. Nasledujlicou vlastnost'ou bol strih oblecenia.
Z prieskumu vyplyva, Ze rozdiel medzi strihom slovenskych a zahrani¢nych vyrobkov
je znacny len v malej miere. O trochu lepsie vysiel z vysledkov strih zahrani¢nych
odevov ale celkovo tu moéZeme zhodnotit, Ze spotrebitelia tito kategoriu zhodnotili
kladne v oboch pripadoch. Predposlednou vlastnostou bola zaujimavost’ oblecenia.
Podobne, ako Vv prechadzajucom pripade skoncila aj tato vlastnost, Cize trochu
pozitivnejSie hodnotili ako zaujimavejSie oblecenie to zahrani¢né, aj ked’ rozdiel medzi
priemernymi hodnotami tvoril len 0,33 boda. Ako poslednu vlastnost’” sme zaradili
hodnotenie kvality materialu. V tomto porovnani nam vznikol pomerne zna¢ny rozdiel,
ked’ priemerna hodnota kvality materialu slovenského oblecenia dosiahla hodnotu 1,96
a zahrani¢ného oblecenia 3,9. Z tychto vysledkov mézeme usudit, Ze spotrebitelia
vnimajui pouzity material na slovenské oblecenie ako kvalitnejsi.

Kedze nas rozdielnost’ vo vnimani vlastnosti slovenského oble¢enia medzi
pohlaviami vel'mi zaujimala, spravili sme vyhodnotenie na zdklade vysledkov
z dotaznika. Nasim predpokladom bolo, Ze sa muzi budu priblizovat' na grafe viac
k strednym hodnotam, ¢ize nebudiit mat az taky vyhraneny nazor na slovenské
oblecenie oproti Zenam, pre ktoré je typickej$i zdujem o modu. Nasledujuci graf

porovnava vnimanie slovenského oblecenia muzmi a Zenami.
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Vnimanie vlastnosti slovenského oblecenia

1 2 3 4 5 6 7

pekné Skaredé
funkcné nefunkcné
lacné drahé
trvacne netrvacne
dobry strih zly strih
zaujimavé nezaujimavé
kvalitny nekvalitny
material material

M Zeny M Muzi

Graf 13 Vnimanie vlastnosti slovenského oble¢enia muzmi a Zenami

Pramen: Vlastné spracovanie

Na prvy pohl'ad je z grafu zrejmé, Ze sa krivky vel'mi podobaju a rozdiely medzi
nimi nie st vel’ké. Vacsi rozdiel je vidiet’ pri vnimani ceny, kde Zeny vnimaju slovenské
oblegenie ako drahsie oproti muzom. DalSou vi&sou odchylkou je vnimanie obleGenia
z pohl'adu zaujimavosti. Tu dosiahli priemerné hodnoty vnimania zaujimavosti
slovenského oble¢enia muzmi niZsiu hodnotu ako pri Zenach. Celkovo by sme mohli
zhrnut’ rozdiely vo vnimani vlastnosti medzi muzmi a Zenami ako vel'mi malé, teda pri
hodnoteni oble€enia zastavaju vel'mi podobny nazor.

Na zaklade vysledkov z poslednej otazky vidime, Ze zo siedmych hodnotenych
vlastnosti dopadli slovenské odevy lepSie v troch pripadoch ato vo funkcnosti,
trvacnosti a Vv kvalite materidlu. V ostatnych vlastnostiach ako je vzhl'ad, cena, strih
a zaujimavost’ ziskali lepSie hodnotenie zahranicné odevy. Podl'a hodnotenia
respondentov by sme to mohli zhrnit’ tak, Ze celkovo vnimaju kvalitu slovenského

oblec¢enia ako vys$iu, ale dizajn a cena je lepsia pri zahrani¢nych produktoch.
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ZAVER

Bakalarska préca sa zaoberala krajinou povodu ako faktorom, ktory ovplyviiuje
spotrebitel'ské rozhodovanie. Praca bola rozdelena do dvoch kapitol, v prvej kapitole
sme pomocou odbornej literatiry ajej naStudovanim pochopili problematiku
spotrebitel'ského spravania a faktorov, ktoré na neho vplyvaju. Tieto poznatky sme
zhrnuli do niekol’kych podkapitol, z ktorych sme potom vychddzali v druhej ¢asti prace.
Prakticka cast’ nasho vyskumu sa zaoberala vplyvom krajiny povodu pri kuape
oblecenia. Ako produkt sme si vybrali oblecenie z dovodu nepreskiimania tejto
kategorie atiez kvoli tomu, lebo nds zaujimal nazor spotrebitelov ohl'adom
slovenského oblecenia. Oblecenie sme porovnavali navzajom medzi tym, ktoré malo
krajinu pdvodu Slovensko atym, ktoré bolo vyrobené v zahrani¢i. Vyskum sme
realizovali pomocou dotaznikového prieskumu, vd’aka ktorému sa nam podarilo ziskat’
odpovede od 150 respondentov. Hlavnym cielom vyskumu bolo zistit’, ako skuto¢nost,
7ze obleCenie, ktor¢é ma povod na Slovensku, ovplyvni spotrebitel'ské nakupné
rozhodovanie. Tiez nds zaujimali odpovede na Ciastkové ciele tykajice sa
najdolezitejSich faktorov pri nakupe oblecenia, zistenie mienky spotrebitelov ohladom
slovenskych odevov a urCenie vztahu spotrebitelov ku Slovensku, ako ku krajine
povodu oblecenia. Vysledky odpovedi na jednotlivé otazky z dotazniku sme vo vacsine
pripadov spracovali do grafov, ktoré nam ponutkaji vystizné zobrazenie odpovedi.

Na naplnenie nasho hlavného ciela spolu s ¢iastkovymi cielmi sme pomocou
vyskumu zistili, Ze krajina pévodu oblecenia nepatri medzi rozhodujtce faktory, ktoré
ovplyviuju spotrebitel'ov pri nakupe. Medzi prvé tri faktory patri cena, kvalita a strih.
Zaujimavym faktom ale je, Ze pokial’ maji spotrebitelia na vyber medzi podobnym
kusom odevu, za rovnakil cenu a V podobnej kvalite, tak si vdc¢Sina znich zvoli
slovensky produkt. Pokial’ sa cena meni, tak sa to odrdZa aj na inych preferenciach
a krajina povodu straca na vplyve. TieZ sme zistili, Ze krajinu povodu povazuju ako
dolezitejsi faktor l'udia, ktory maji najvyssie dosiahnuté vzdelanie vysokoskolské.
Z vysledkov sme sa tiez dozvedeli to, ze vac¢Sinu l'udi nezaujima krajina pdvodu
oblecenia, ale ked’ zistia, ze bol odev vyrobeny na Slovensku, ich zaujem sa o neho
zvysi, teda maju pozitivny vztah K slovenskému obleceniu. Z dotazniku sme mali
moznost’ ziskat' informacie, ktoré nam ukazuju, Ze slovenské vyrobky preferuje
prevazne stredna vekova skupina medzi 27 az 55 rokov, zatial ¢o najmladSich
spotrebitel'ov krajina povodu pri kupe obleCenia az tak vel'mi neovplyviuje. Vel'mi

zaujimavym zistenim tiez bolo to, zZe spotrebitelia vnimaju slovenské oblecenie lepsie,
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¢o sa tyka jeho fyzickych kvalit, ale ohladom dizajnu a ceny na tom skoncilo
zahrani¢né obleCenie lepSie. Rozdiel medzi vnimanim slovenského a zahrani¢ného
oblecenia muzmi a zenami bol len vel'mi nepatrny. Pozitivnym zistenim bolo to, Ze
spotrebitelia si zvolili Slovensko na druhom mieste spomedzi Siestich krajin, odkial
preferuju kipu oblecenia. Z tychto vysledkov bolo tiez zrejmé, ze obraz krajiny povodu
ma vel'ky vplyv pri nakupnom rozhodovani.

Ciele, ktoré sme si stanovili sme dokazali splnit’ ale tato téma by sa dala skimat’
aj viac do hibky, nad ramec bakalarskej prace. Do budiucnosti by bolo zaujimavé
porovnat’ slovenské obleCenie s franciizskym alebo talianskym alebo porovnanie
konkrétnych slovenskych a zahraniénych znaciek. V budtcnosti sa zaroveil vytvara
priestor pre hibkové hodnotenie dosiahnutych skuto¢nosti prostrednictvom dalsich
Statistickych metod

Vysledky z nasej prace ndm poskytuju vSeobecny pohl'ad na dant problematiku

vnimania krajiny pévodu pri obleceni.
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SUMMARY

The bachelor is focused on the country of origin as a factor influencing
consumer decision-making. The thesis is divided into tthe two chapters, in the first
chapter we used scientific literature for the studying and better understanding of the
issue of consumer behavior and the factors which are influencing this behavior . We
have summarized these findings into several subchapters, from which we then came out
in the second part of our thesis. The practical part of our research deals with the
influence of country of origin in the process of buying the clothing. As a product, we
chose the clothes because of the lack of examination in this product category and also
because we were interested in the consumers opinion about Slovak clothing. We
compared clothing to each other between the country of origin in Slovakia and clothing
produced abroad. We iplemented the survey using a questionnaire survey, thanks to
which we were able to get answers from 150 respondents. The main objective of the
research was to find out how the fact that clothing originating in Slovakia will influence
consumer purchasing decisions. We have been also interested in the answers on the
partial aims about the most important factors in process of buying clothing, find out
consumers opinion about Slovak clothing and determining the relationship of
consumers with Slovakia as the country of origin of clothing. The results of the answers
of the individual questions from the questionnaire we mostly processed into graphs,
which give us a clear view of the answers.

In order to meet our primary aim also with our partial aims we found out from
the research that the country of origin of clothing is not one of the main decisive factors
that affect consumers buying behavior. The first three factors include price, quality and
cut. An interesting fact is that if consumers have a choice between a similar piece of
clothing, with the same price and the similar quality, most of them choose the product
from Slovakia. If the price changes, this is reflected in other preferences and the country
of origin is losing influence. We also found that people with the highest level of
education considered the country of origin as the important factor. We also learned from
the results that most people do not care about the country of origin of clothing, but when
they find out that the garments were made in Slovakia, their interest will increase
therefore have a positive relationship to Slovak clothing. From the questionnaire we
were able to get information that shows that predominantly middle age group between
27 and 55 years prefer Slovak products, while the youngest consumers are not

influenced by the country of origin when they buy clothing. A very interesting finding
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was also that consumers perceive Slovak clothing better in terms of its physical qualities
but with regard to design and prices, foreign clothing was better in their opinion. The
difference between the perception of the features of Slovak clothing by the men and the
women was very slight. The positive finding was that consumers chose Slovakia on the
second place among the six countries from which they would prefer to buy clothing.
From these results, it was also clear that the image of the country of origin has a great
impact on purchasing decisions.

However, the aims we set out we were able to meet but this topic could be
explored more in depth, beyond the bachelor thesis. In the future, it would be interesting
to compare Slovak clothing with French or Italian or to compare specific Slovak and
foreign brands. There can be used different statistical methods to verify hypotheses and
research results.

The results from our thesis give us a general view on the issue of perception of

the country of origin of clothing.
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PRILOHY

Priloha 1 Dotaznik

o1



Priloha 1 Dotaznik

Dotaznik

Vézeni respondenti, chcela by som Vas poprosit’ o vyplnenie dotaznika, ktorého
vysledky budu spracované do mojej bakalarskej prace s nazvom Krajina pévodu ako
faktor ovplyviiujuci spotrebitel'ské rozhodovanie. Dotaznik sa zameriava na krajinu
povodu oblecenia. Cielom tohto dotaznika je zistit, do akej miery Vas ovplyviuje
krajina povodu pri kupe obleCenia a¢i preferujete slovenské oblecenie pred
zahranicnym. Dotaznik je anonymny a jeho vyplnenie Vam zaberie len par minut
Vasho volI'ného casu.

Za Vas Cas a spolupracu Vam vopred d’akujem.

Identifika¢né udaje
Pohlavie: D muz D zena

Vekova kategoria: D 15-26 rokov
[ ] 27-40 rokov
[ ] 41-55 rokov
[ ] 56 aviac rokov

NajvysSie dosiahnuté vzdelanie: D zakladné
D stredoskolské bez maturity
D stredoskolské s maturitou
D vysokoskolské

Kolko ste v priemere mesa¢ne ochotny investovat’ do oblecenia?
[] oe-20€

[] 21e-70€

[] 71€e-150€

[] Viacako 151€

1) Z akého dovodu najcastejSie nakupujete oblecenie?
|:| Z povinnosti
D Kvdli poteSeniu
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L]
[
L]

Z nutnosti
Potreba vlastnit’ najnovsie modne trendy

Pocit nedostatku obleéenia

2) Ovplyviiuje Vas krajina povodu oble¢enia pri kupe?

Oooon

Vzdy

Casto
Zriedkavo

Len vel'mi mélo

Nikdy — krajinu povodu pri nakupe nesledujem

3) Zvol'te si tri faktory, ktoré povaZujete za najdoleZitejSie pri nakupe obleenia.

OOooooono

Cena

Kvalita

Strih

Farba

Znacka

Krajina podvodu

Material

4) Uprednostiiujete pri nakupe oblecCenia tie produkty, ktoré boli vyrobené na

Slovensku?

[]
[]
[]
L]

Urcite ano
Skor ano
Skor nie

Urc¢ite nie

5) Poznate nejaké slovenské zna¢ky oblecenia /médnych dizajnérov zo Slovenska?

L]
[

Ano
Nie

Pokial’ ste odpovedali ano, tak uved’te znacku alebo meno:

6) Vlastnite aspon jeden kus oblefenia vratane spodného pradla vyrobeného na

Slovensku?
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D AI’IO
[] Nie

7) V pripade ponuky odevov, ktoré su ve’'mi podobnej kvality, ceny a vzhladu si
vyberiem ten, ktory je vyrobeny na Slovensku.

D urcite ano

D skor ano

D skor nie

D urcite nie

8) V pripade ponuky odevov, ktoré si ve’mi podobnej kvality a vzhl’adu si
vyberiem ten, ktory je vyrobeny na Slovensku, aj za predpokladu, Ze je DRAHSI.
D urcite ano

D skor ano

D skor nie

D urcite nie

9) V pripade ponuky odevov, ktoré su vel’mi podobnej kvality a ceny si vyberiem
ten, ktory je vyrobeny na Slovensku, aj napriek tomu, Ze ten zahrani¢ny sa mi
PACI viac.

D urcite 4no

D skor ano

D skor nie

D urcite nie

10) Prirad’te ¢isla od 1 po 6 krajinam podl’a toho, z ktorej by ste preferovali kipu

oblecenia. Cislo 1 ziska najpreferovanejsia krajina.

Krajina Poradové cislo

Taliansko

Pol'sko

Cina

Slovensko

Turecko

Francuzsko
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11) K nasledujucim vyrokom zaujmite stanovisko. 1 uplne suhlasim, 2 skor

suhlasim, 3 nerozhodne, 4 skor nestihlasim, 5 vobec nesuhlasim

Vyrok 1 2 3 4 5

1. Pri obleceni ma zaujima viac znacka ako

krajina povodu |:| |:| |:| |:| |:|

2. Cena je pri obleCeni dolezitejSia ako

krajina povodu |:| |:| |:| D |:|

3. Informaciu o krajine pdvodu oblecenia si

nemam problém zistit’ |:| |:| |:| |:| |:|

4. Oblecenie vyrobené na Slovensku ma

vyssiu kvalitu ako to, vyrobené v Cine |:| |:| |:| |:| |:|

S. Oblecenie usité na mieru je kvalitnejSie

ako to z vel’kych retazcov |:| |:| |:| |:| |:|

6. Myslim si, Ze by sa mali podporovat’

slovensky vyrobcovia a dizajnéri |:| |:| |:| |:| |:|

7. Krajinu pévodu si v§imam viac pri inych

vyrobkoch ako je obleCenie |:| |:| |:| |:| |:|
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12) V nasledujucich tabulkach, ktoré porovnavaju slovenské a zahrani¢né

oblecenie si na Skale od 1 po 7 vyberte hodnotu, ku ktorej sa priklanate na zaklade

uvedenych vlastnosti.

Slovenské oblecenie
3 4 5

pekné Skaredé
funkcné nefunkcné
lacné drahé
trvacne netrvacne
dobry strih zly strih
zaujimavé nezaujimavé
kvalitny nekvalitny
material material

Zahrani¢né oblecenie

3 4 5

pekné Skaredé
funkcné nefunkcné
lacné drahé
trvacne netrvacne
dobry strih zly strih
zaujimavé nezaujimavé
kvalitny nekvalitny
material material
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