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Abstrakt Prispevok sa zaobera analyzou vplyvu narodnej znacky na
vnimanie znaciek zaloZzenych na narodnom principe spotrebitelmi v
SR. Vézba medzi efektivne budovanou a riadenou hodnotou
narodnej znacky a znaCiek domacich producentov je totiz
Specifickou formou co-brandingu, ktort si podnikatel'ské subjekty v
sucasnosti nedostatocne uvedomuju. Efektivnost’ vdzby znacky
produkcie podnikatel'ského subjektu zalozeného na narodnom
principe a narodnej znacky je velmi dolezité zdoraznit' najmi v
stcasnosti, kedy je situacia na svetovych trhoch poznacena
globalnou hospodarskou krizou a kedy sa kladie zvySeny doraz na
vybudovanie a upevnenie konkurenénych vyhod podnikatel'skych
subjektov v zaujme ¢i uz udrzania sa na trhu, alebo obhdajenia
dosiahnutého trhového podielu, pripadne minimalizacie jeho
mozného prepadu.

Kli¢ova slova znacka, narodna znacka, hodnota znacky, branding,
konkurencieschopnost’

1. UvoD

Pre sucasny stav celospolocenskych procesov je v dosledku
akcelerujucej globalizacie priznaéné vysoké tempo vyvoja novych
produktov a s tym Uzko spatd dynamika technologického pokroku.
Dochadza tym vSak k postupnému nasycovaniu narodnych trhov a
imperativom  dlhodobého  UspeSného  pdsobenia  podnikov
absolvujdcich Gspesne vsetky fazy svojho Zivotného cyklu, sa tak
stava ich vstup na zahrani¢ny trh. Existuji mnohé formy tohto
vstupu a je len na volbe manazmentu, pre ktory konkrétny sa v
zavislosti  od  vysledkov  detailnej analyzy  aktudlnej
vnatropodnikovej situacie a existujicich  vplyvov externého
prostredia rozhodne. Vyluéne na regionalnej tirovni tak posobi coraz
menej malych a strednych podnikov, existencia vel’kych podnikov
bez ich paralelného pdsobenia na viacerych narodnych trhoch sa
stava raritnou a aj samotny vznik globéalneho zékaznika vyrazne
ovplyviuje potrebu tvorby globalne orientovanych podnikov.

Pre podniky superiace na Coraz rychlejSie sa rozvijajicom
globalnom trhu je vSak potrebné vybudovat’ si stabilnu konkurenénu
vyhodu. Doéraz kladeny na marketingové aktivity podniku sa tak
stdva imperativom jeho dlhodobého UGspesného posobenia na tomto
trhu. Marketingovy mix globalne orientovanych podnikov viak méa

v porovnani s narodne orientovanou koncepciou marketingovych
aktivit znacné Specifikd, a preto je implementovanie tradi¢nych
marketingovych mechanizmov na nadnarodnej tirovni nedostato¢né.
Jednym z moznych spdsobov dosiahnutia Ziaducich hospodarskych
vysledkov na zahrani¢nom trhu a tomu podmieneného od¢erpania
trhového podielu konkurenénych podnikatel'skych subjektov sa tak
stdva vyuzitie konkuren¢ného potencidlu, ktorym disponuje
efektivne budovand a riadend znacka, ktorej hodnotu spotrebitelia
vnimaju a na ktorej zaklade uskutocnuju svoje ndkupné rozhodnutia.

Vyznam produkcie hodnotnej znacky je z hladiska dlhodobého
posobenia podniku na trhu nespochybnitelnym. Je pritom
irelevantné, ¢i primarnym stimulom ku kipe je kvalita, alebo imidz
konkrétnej znacky, ktoré tvoria jedni z najpodstatnejSich faktorov
vplyvajicich na vybudovanie lojalneho vztahu spotrebitela ku
znacke, ktory je zakladom stabilnej konkurencnej vyhody. Aj
napriek proklamovanej pokrocilosti globalizaénych procesov sa
vSak postupne stava rovnako dolezitym faktorom ovplyvilujucim
nakupné rozhodnutie spotrebitel'a krajina pédvodu produkcie, ktora
donedavna tvorila jednu z charakteristik kvality produkcie. Pod
vplyvom expandovania produkcie pochadzajlcej prevazne z Azie,
ktora je sice konkurencieschopna vd’aka implementovanej cenovej
politike, avSak ktora je charakteristicka vysokym vyskytom vad, sa
totiz aspekt pdvodu produkcie postupne zafina vyclenovat ako
samostatny motivacny faktor v procese nakupného rozhodovania
spotrebitel’a.

Na toto rozhodnutie vyrazne vplyva dosiahnuty stupeii vybudovania
narodnej znacky krajiny pdvodu, ktory tymto spdsobom pomaha
podnikom pri budovani lepSej pozicie na medzinarodnom, ¢i
dokonca nadnarodnom trhu. Efektivne budovana a riadena narodna
znacka tak v zmysle uvedeného vytvara trhové prilezitosti pre
podniky, ktorych charakter produkcie koreSponduje s povedomim
spotrebitel'ov o tradiciach vo vyrobe vybranej krajiny sluziacich ako
indikator kvality a zaroven synalagmaticky zabezpecuje prilev
priamych zahraniénych investicii, rozvoj turizmu, ¢&i narast
ukazovatel'ov exportu krajiny, s ktorou je takato produkcia spata.
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2. VZTAH ZNACKY PRODUKTU A ZNACKY
KRAJINY POVODU

Znacku v jej dnesnej podobe vytvorili marketingovi odbornici
renomovanych podnikov s jasnym cielom - ovplyvnit' nakupné
spravanie spotrebitela nimi preferovanym spdsobom. Odvtedy
opakovane predkladaji verejnosti velmi farbisté, ale pritom
jednoduché idei, s pomocou ktorych predavaji svoju produkciu.
Takyto mechanizmus brandingu bol teda vytvoreny pre moderné
komunikaéné metody, ktorymi je v kone¢nom dosledku aj vyrazne
stimulovany. Samotna idea znacky vSak svojim uspechom d’aleko
prekonala aj tie najodvédZnejSie sny svojich tvorcov. Znacka a jej
vyuzitie totiz pokrocili d’aleko za svoje komercné prvopociatky a v
spolocenskej a kultirnej oblasti tak ma prakticky nemeratelné
dopady.

V odbornej literatire existuje velké mnozstvo pojmovych definicii
znacky. Tieto vSak takmer vSetky obsahuju a zdoraziuju aspekt
pomenovania produktu, vizudlneho oznacenia jeho vlastnictva a
marketingovej stratégie. V rdmci definovania znacky ako takej sa
medzi sebou vyrazne obsahovo neodliSuju vzhladom na uz
uvadzané spolo¢né defini¢né menovatele ani vyjadrenia slovenskych
a zahrani¢nych autorov, a to aj napriek tomu, Ze sa jednotlivi autori
v nazoroch na znacku a jej hodnotu réznia, ¢o moze suvisiet' so
samotnou odborovou Specializaciou daného autora (napr. marketing,
pravo a pod.).

Zahrani¢ni autori vidia v prevaznej miere konkurenény potencial v
imidzi konkrétnej znacky, ¢o vyplyva aj z nizSie uvedenej definicie
Philipa Kotlera. Na Slovensku sa v rdmci existujucich teoretickych
pristupov naopak zdoraznuje kvalitativny aspekt znacky, ¢im
dochadza k nestiladu so zahraniénymi teoretickymi koncepciami.

»Znacka je meno, nazov, znak, vytvarny prejav alebo kombinacia
predchadzajucich prvkov. Jej zmyslom je odliSenie tovaru, alebo
sluzby jedného predajcu alebo skupiny predajcov od tovarov alebo
sluzieb konkurentov.“ (Kotler, 1998).

»Pod pojmom znacka mozno rozumiet viditelny alebo inak
vnimatelny poznavaci znak, oznacenie. Oznacenie ma poskytnat
spotrebitelovi rézne informacie o vlastnostiach produktu, jeho
pouZivani, manipulécii s nim.“ (Stensova, a kol., 2006).

Produktmi, na ktoré sa v sucasnosti uplatiluje koncepcia
manazmentu znacky, st podl'a K. L. Kellera (2007) - hmotny tovar,
sluzby, maloobchodnici a distribatori, predaj on-line vyrobkov a
sluzieb, ludia a organizacie, $port, umenie a zdbava, zemepisné
miesta, myslienky a pripady.

Zameranie predkladaného prispevku si vyzaduje aj teoretické
vymedzenie pojmu znacka v jej teritoridlnom kontexte. Sila
brandingu zemepisnych miest spociva najmd v tom, Ze si l'udia
miesto povSimnud a spoja si ho s pozitivnymi asociaciami. Mesta,
Staty a regidbny si v sGcasnosti propagované rozsiahlymi
reklamnymi  kampanami za Gcelom prildkania priamych
zahrani¢nych investicii, turizmu, ¢i zvysSenia ukazovatel'ov exportu.
Cielom tychto kampani je teda nielen informovat, ale aj vytvorit’
priaznivy dojem zo zemepisného miesta, ktoré prildka spotrebitel'ov
i podnikatel'ov k ich docasnym, ¢i trvalym aktivitam.

Olins (2003) proklamuje nazor, podla ktorého: ,,Narodna znacka je
velmi dolezita pre postavenie naroda vo svete. Znalosti I'udi o
cudzich narodoch st zvidcsa vel'mi obmedzené. Pokial’ l'udia vobec
nie¢o vedia, vychadzajt ich postoje z mytov, fam a anekdot. Takmer
vzdy skizavaji do grotesknej karikatry, ktora moéze poskodit
obchod, turistiku a priame zahrani¢né investicie. Paradoxom je, Ze
novu znacku potrebujii najviac prave tie krajiny, ktoré so znackou

ani nezacali pracovat. Najnalichavej$im problémom celia Staty,
ktoré boli pod nadvladou Sovietskeho zvédzu, napriklad Pol’sko,
Madarsko, Ceska republika, pobaltské §taty, Rumunsko, Bulharsko
a dalSie, ktoré Zapadoeurdpania dokdzu len s problémami rozlisit.
Slovensko a Slovinsko su slovanské, malé a hornaté $taty, ale vel'mi
sa od seba odlisuju. Kto ale vie, v akom ohl'ade? Pre oba tieto §taty
je hlboko ponizujice, ked” ich Tudia vnimaju ako jednu
nediferencovand anonymn( Sedivi hmotu. Pritom ale maji v
skutocnosti odlisné jazyky, etnicky povod, nabozenstvo a Urovei
obchodného a priemyselného rozvoja.

Budovanie narodnej znacky je vSak dlhodobou zalezitostou a jeho
zaiatky sa prekvapivo nespajaju s nijakou vedomou aktivitou.
Takto pozvol'ne budovana narodné znacka bola totiz skor vedl'ajsim
produktom aktivit suvekych podnikatel'skych subjektov, ktoré t'azili
zvacSa z geografickych vyhod danej krajiny. Ustalili sa tak
synonyma kvality ako francuzske vino, gruzinsky ¢aj, ¢i Ceské pivo.
S postupnou industrializaciou ale doSlo k pomenuvaniu kvalitnej
produkcie na néarodnej baze aj v inych odvetviach. Typickymi
prikladmi takychto spétosti produkcie a krajiny jej pévodu, ktora
vypoveda o jej kvalite a sucasne vytvara dobré meno pre krajinu su
tak napriklad $vajciarske hodinky, ¢i talianska moda alebo turecké
tkaniny. Z uvedeného je mozné vyvodit' zaver, ze pociatky
budovania narodnej znacky uzko suvisia s naznakmi brandingu
domacich podnikatel'skych subjektov. S postupom casu sa vSak
proces budovania narodnej znacky zacal na mimovolnej urovni
spajat’ aj s takymi vplyvmi, akymi boli umeleckd, ¢i literarna
Cinnost’, aktivity v oblasti vedy a vyskumu ale aj mentalita
obyvatel'stva, myty, ¢i historia danej krajiny.

Podl'a Novotného (2009) sa s koncepciou narodnej znacky po
prvykrat vyraznejSie stretdvame v praxi aZz v roku 1789 vo
Franclizsku, kedy burzoazna revolucia spbsobila po prvykrat
radikalnu zmenu identity narodnej znacky, nakolko vtedy doslo
nielen k zmene systému vlady, ale i Statnych symbolov a metrického
systému, ¢o malo za bezprostredny nasledok zmenu vnimania
krajiny v celosvetovom meradle. Od tej doby presla narodna znacka
Francuzka eSte mnohymi d’al§imi radikdlnymi zmenami, ¢i uz to
bolo cisarstvo Napoleona Bonaparte, alebo piat’ postupne
vytvorenych republik, z ktorych kazda vykazovala svoje Specifika.

Podobny radikalny ,,rebranding* sa v Eurépe opakoval aj po pade
berlinskeho maru v roku 1989, kedy sa v mnohych krajinach
dovtedajSieho vychodného bloku zrdtil socialisticky systém a tieto
krajiny boli postavené pred potrebu budovania novej identity. Je
tomu tak najma preto, Ze tieto udalosti znamenali radikalnu zmenu
vnutropolitickej situacie, ktora sa odrazila vo vSetkych sférach
existencie danej krajiny a bolo potrebné vybudovat’ taka identitu,
ktord by bola v silade s realitou. Prve poziadavka realnosti a
spétosti  Stylizovanej identity narodnej znacky so skutocnou
situaciou v krajine totiz predstavuje zakladn( poziadavku pre
vytvorenie silnej a uznavanej narodnej znacky.

Termin narodna znacka bol ako autonémny pojem pouzity az v roku
1996 a k zostaveniu prvého hodnotenia krajin podla sily ich
narodnych znaciek posudzovanych z viacerych hladisk, doslo az v
roku 2005. Pouzil ho Simon Anholt — odbornik na imidz krajiny a
poradca mnohych narodnych vlad, ktory sa problematikou narodnej
znacky zacal zaoberat' ako prvy. Od uvedeného roku sa rebricek
Anholt — GfK Roper Nation Brand Index (d’alej len NBI) zostavuje
kazdoroéne. Faktormi, ktoré maju vplyv na umiestnenie
jednotlivych krajin v tomto hodnoteni si najméa turizmus, export,
politika, kultira, l'udia a investicie. St to tie isté faktory, ktoré¢ sa
podielaju na budovani identity narodnej znacky a ktoré sa podielaju
na jej koneénom vnimani tak spolo¢nost'ou ako aj spotrebitel'om.
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Podla Kellera (2007) ,,Budovanie a riadenie narodnej znacky
vyzaduje procesny pristup zaloZzeny na spolupraci verejného a
sukromného sektora, ktory podlieha oficialnej riadiacej Struktire a
stvisi so systematickym budovanim medialnej a marketingovej
podpory.“ Branding krajiny sa teda neobmedzuje len na turizmus,
logo a televiznu reklamu. Nejednd sa ani o kratkodoby a l'ahko
realizovatelny proces, ktory by mohli jednotlivé narodné vlady
riadit’ po vzore budovania znaciek manazmentom podnikatel'skych
subjektov. Ako klacové poziadavky na efektivne budovanie
narodnej znacky je vSak mozné vyclenit’:

=  spravne nacasovanie,

=  dbanie na sulad identity znacky a reality krajiny,

= kvalita a prepracovanost komunika¢nych posolstiev v
komunikaénom mixe,

= kooperéacia zloZiek v tzv. hexagdne.

Ako uZ bolo nalrtnuté, i napriek komplikovanosti budovania a
riadenia hodnoty néarodnej znacky, sa jej potreba stdva najmid v
suvislosti s poziadavkami na vytvorenie konkuren¢nej vyhody coraz
pal¢ivejsou. ,,Pozitivny dopad jej priaznivého budovania sa totiz
prejavi nielen na prildkani priamych zahrani¢nych investicii a
turistov ale i na zvySeni ukazovatelov vypovedajicich o wrovni
exportu danej krajiny.“ (Olins, 2009) Prave zvySenie exportu
krajiny, ako jeden z pozitivnych dopadov vyvolanych efektivnym
budovanim zna¢ky v dlhodobom ¢asovom horizonte, je
synalagmatickym so vznikom spotrebitel'skych  preferencii
vyvolanych déverou v kvalitu produkcie zaloZenej na narodnom
principe. MoOze vSak nastat’ aj opacna situacia, kedy sa pod
neuspokojivé ukazovatele v rdmci exportu podniku zaloZeného na
narodnej béze podpiSe nepriaznivy imidZz krajiny vyvolany
nespravnym, neefektivnym, ¢i dokonca absentujucim brandingom
narodnej znacky.

V suvislosti s tymto priamotmernym vztahom medzi narodnou
znaCkou a  spotrebitel'skymi  preferenciami pre  znacky
podnikatel'skych subjektov zalozenych na narodnej Grovni je vSak
potrebné upozornit na podstatny vplyv uréitej formy
celospoloéensky zazitych predsudkov, ktoré sa vyvinuli v
dlhodobom historickom vyvoji v stvislosti s legendami a famami o
danej krajine a ktoré sice v sucasnosti nezodpovedaju realite, avSak
su natol’ko silné, ze je pre krajinu I'ahSie ich modifikovat’, ako Gplne
odstranit’ a nahradit’ stvekymi a redlnymi spotrebitel'skymi
asociaciami. Takejto situacii eli i narodna znacka Spanielska, ktora
bola v minulosti vzhladom na silny literarny odkaz spéjand nie
prave v najpriaznivejSom svetle s veternymi mlynmi z oblasti La
Mancha. V stcasnosti je mozné pozorovat’ snahy o vyuzitie takejto
zazitej spotrebitel'skej asociacie za ucelom upozornenia na
mimoriadne priaznivé vysledky v oblasti produkcie veternej energie.

Ako uz bolo naznacCené, silna a efektivne vybudovanid narodna
znacka sa moéze vyrazne podielat na konkurencieschopnosti
vybranych podnikatel'skych subjektov zalozenych na narodnej
arovni. Je pritom v8ak podstatné neopomenut’ fakt, ze mnohé
krajiny stavaju svoju znacku na asociaciach, ktoré nie celkom
zodpovedaju realite a riskuju tak nepravdivostou prezentovanych
Udajov dobré meno krajiny vymenou za kratkodobé zvySenie hodn6t
vykazovanych ekonomickych ukazovatefov v oblasti priamych
zahrani¢nych  investicii, turizmu, ¢i  exportu  domacich
podnikatel'skych subjektov.

V suvislosti s budovanim identity znacky, tak mézu nastat’ Styri
situacie vypovedajuce o pomere pravdivosti a vyhodnosti
vytvoreného imidzu krajiny:

=  idedl :
politiku,

= riziko: vznikd hrozba, Ze takto vytvoreny zavadzajuci imidz
krajiny sa ¢oskoro stane z hl'adiska jeho vzt'ahu k realite pre
krajinu skor pritazou a bude potrebné pristupit k jeho
prebudovaniu,

= krutd realita: potreba vykonat opatrenia, ktoré potlacia
negativne faktory vplyvu na takto vytvoreny imidZ a podporia
pozitiva, pricom sticasne dojde k zintenzivneniu komunikacnej
politiky,

= nespravodlivost: chyba pravdepodobne nastala v komunikacii a
vo vlastnej prezentacii krajiny, ktora je bud’ zanedbana,
nedostato¢na, alebo nespravne zvolena.

krajina zvolila spravny positionig a komunikacnu

IMIDZ . .
KRAJINY PRAVDIVY NEPRAVDIVY
VYHODNY IDEAL RIZIKO
NEVYHODNY KRUTA REALITA NESPRAVODLIVOST

Obrazok ¢. 1: Matica pravdivosti a vyhodnosti vytvoreného imidzu
néarodnej znacky
Zdroj: vlastné spracovanie

Disharménia uvedenych definicii je spolu s vystupmi prac prevazne
zahrani¢nych autorov zaoberajucich sa predmetnou problematikou v
kontexte vézieb vybranych narodnych znaciek a znaciek domacej
produkcie (Swoboda a kol., 2012), zmien v budovani a riadeni
hodnoty znacky pod vplyvom globalizaénych procesov (Xiaoling,
2013) a svetove] hospodarskej krizy (Taborecka, Petrovicova,
2012), jednym z dovodov realizovania analyzy vplyvu néarodnej
znacky na vnimanie znaciek domacich producentov spotrebitel'mi v
Slovenskej republike.

3. ANALYZA VPLYVU NAROD;\JEJ ZNACKY NA
VNIMANIE ZNACIEK DOMACICH
PRODUCENTOV SPOTREBITEIMI V SR

Pre potrebu analyzy vplyvu narodnej znac¢ky na vnimanie znaciek
domécich producentov spotrebitelmi v SR bol realizovany
dotaznikovy prieskum, ktory bol vykonany na Statistickej vzorke
100 respondentov stardich ako 15 rokov® a bol distribuovany v
ramci uzemia Slovenskej republiky. Charakter uskutoéneného
prieskumu bol informativno-deskriptivny.

Priemerny vek respondentov dotaznikového prieskumu bol 36
rokov. Prevladajlcou kategériou boli respondenti vo veku od 36 do
45 rokov, ktori predstavovali az 45% z celkového poctu opytanych.
Dalgimi vekovymi kategériami boli 16 — 25 rokov (15 %), 26 — 35
rokov (28 %) a 46 — 55 rokov (12 %).

Z hladiska pohlavia bola Struktira respondentov nasledovna: 62 %
zien a 38 % muzov. Tento fakt moéze vypovedat o tom, ze vicSina
nadkupnych rozhodnuti je realizovana Zenami, ¢o je podstatna
informécia aj z hl'adiska planovania a implementovania jednotlivych
marketingovych aktivit podielajucich sa na budovani a riadeni
hodnoty znacky.

Podla realizovaného prieskumu 43% respondentov nakupuje
znaCkové produkty prilezitostne. Uvedené mdze byt podla naSho
nadzoru sposobené tym, %e na nakupné rozhodovanie spotrebitel'ov

! Dévodom pre takéto stanovenie zakladného suboru je skutocnost, ze
dosiahnutie uvedeného veku je predpokladom vzniku pracovno-pravneho
vzt'ahu. Disponibilita finanénych prostriedkov, ktora je v najvacsej miere
odvodena prave od zarobkovej ¢innosti je totiz zakladnym predpokladom
uskuto¢nenia nakupného rozhodnutia, pri ktorom je mozné skimat’ vplyv
narodnej znacky na nakupné rozhodovanie respondenta.
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vplyvaju dopady svetovej hospodarskej krizy (ktoré doznievali v
Case uskutoCnenia dotaznikového prieskumu), s ¢im suvisi trend
tvorby Uspor a obmedzovania investicii do znackovych komodit,
ktoré mbdzu byt substituované neznatkovou produkciou
pohybujlcou sa na vyrazne nizSich cenovych hladinach. Az 24%
opytanych vSak nakupuje vyluéne znackové produkty. V tomto
pripade je moznym dévodom ziskanie spolocenského statusu a
zachovanie si ur¢itého zivotného Standardu. Respondentom bola
poskytnuta aj moznost’ vyjadrit’ svoj vlastny nazor prostrednictvom
kategorie ,,iné“. Vyuzilo ju 14 % respondentov. Vzhladom na
nekompaktnost’ a diverzitu odpovedi, vSak tieto neuvadzame.

Frekvencia nakupu zna¢kovej produkcie

0
14/f’;_\-——— 9% Onekupujem

Bkupujem prilezitostne

DOkupujem vyluéne znackové

roduk
I:IFné 4

Obrazok ¢&. 2: Frekvencia ndkupu zna¢kovych produktov
Zdroj: vlastné spracovanie

Za kritérium vyberu znackovych produktov si 42% respondentov
zvolilo kritérium ,,vyrobca“. Toto zistenie pozitivne vplyva na celd
problematiku budovania pozitivneho imidZzu nielen v doméacom
prostredi, ale aj v zahrani¢i. Respondenti svojimi odpoved’ami
potvrdili vyznam budovania a riadenia hodnoty znacky v kontexte
jej vidzieb na povest vyrobcu. Za druhy najdolezitejsi faktor
ovplyviujuci kupu znackového produktu oznadili respondenti jeho
cenu, ¢o vSak mdze byt opit’ skreslené realizovanim prieskumu v
obdobi vysporiadavania sa s dopadmi svetovej hospodarskej krizy a
jej vplyvmi na kiipyschopnost’ obyvatel'stva.

. Faktory determinujuce vyber znackového
7% produktu
=5 __ 359 Ocena

Bkvalita

Ovyrobca

42% 16%

Oreferencie od znamych

Obrazok ¢. 3: Faktory determinujuce vyber znackového produktu
Zdroj: vlastné spracovanie

Dalgia otazka bola zamerana uZ priamo na problematiku vnimania
narodnej znacky respondentmi. Ti az v 77 % odpovedi potvrdili, ze
krajina pdvodu je determinujucim faktorom pri rozhodovani sa o
kape znackového produktu a iba 23 % opytanych sa vyjadrilo, ze
krajina pévodu pre nich v procese nakupného rozhodovania nie je
determinujicim faktorom.

Nasledujica cast dotaznikového prieskumu zistovala postoje
respondentov k jednotlivym typom produkcie v zavislosti od krajiny
povodu, pricom sme sa zamerali na oblast’ elektroniky, potravin,
odevov a automobilov, pri ktorych predpokladame silnd vézbu na
narodnd znacku, a ktoré zaroven tvoria bazu sGcasnych
postkomunistickych stredoeurdpskych trhovych ekonomik, nakol’ko
tieto su podla uz spominaného Olinsa, doposial’ konfrontované s
problémami savisiacimi s budovanim narodnej zna¢ky.

V oblasti elektroniky sa potvrdil nas predpoklad, Ze najviac
preferovanou krajinou pdévodu produkcie je v ramci tohto typu
komodity pre respondentov prave Japonsko, ktoré disponuje silnymi
znaCkami, ako su napriklad Sony, Panasonic a Fuji. Pomyseln(

druht priecku obsadilo Nemecko, ¢o podla nasho nazoru suvisi
prave so samotnou identitou narodnej znacky Nemecka (znacka
zalozena na presnosti, detailoch, spol'ahlivosti).

Krajina p6vodu vs. znacka elektroniky
1% 48% OJaponsko
12%
= B Nemecko
OCina
O Ceska republika
29%

Obrazok ¢. 4: Krajina povodu vs. znacka elektroniky
Zdroj: vlastné spracovanie

V ramci potravinarskeho priemyslu bol dotaznikovy prieskum
zamerany na produkty pivo a minerdlne vody, nakolko ich
povazujeme za komodity, pri ktorych je mozné predpokladat’ silnt
vézbu na Ceskl a najmaé slovenskl narodnt znacku.

AZ 52 % respondentov uprednostiiuje pri kipe piva slovenské
znacky. V 23 % odpovedi su preferované znacky ceského povodu,
¢o nas prvotny predpoklad potvrdzuje.

Krajina povodu vs. znacka piva

11%

52% DOSlovenska republika
B Ceska republika
ONemecko
OHolandsko

23%

Obrazok ¢. 5: Krajina pdvodu vs. znacka piva
Zdroj: vlastné spracovanie

Aj v pripade mineralnych vod vécsina respondentov uprednostiiuje
znacky slovenského a ¢eského povodu.

6% Krajina pévodu vs. znacka mineralnych vod

35% 5
0 B Ceska republika

B Francuzsko

DOSlovenska republika

ONemecko

15%

Obrazok €. 6: Krajina povodu vs. znac¢ka mineralnych vod
Zdroj: vlastné spracovanie

Paradoxne, v ramci odevnych znaCiek neboli naplnené nase
predpoklady, nakol’ko az 41 % respondentov uprednostiiuje odevy
pochadzajice z Ciny pred ostatnymi uvedenymi moZnostami. Zo
zistenych skutoCnosti vyplyva, ze vizba medzi slovenskym
spotrebitelom a tradicnymi producentmi odevnych znaciek
nedosahuje takd intenzitu, ako v pripade uZz analyzovanych
produktov. Na druhej strane mézu byt vysledky skreslené aj
nespravnym pochopenim otazky, kedy respondenti mohli vychadzat
z predpokladu, Ze mnohé svetové odevné znacky vyrabaju svoje
produkty aj v Cine. Zarovei by bolo zaujimavé skamat mieru
zavislosti preferovanej krajiny pévodu znacky odevnej produkcie a
zmeny v redlnom prijme domdacnosti (nakol’ko ako uz bolo
spomenuté vyssie, prieskum bol vykondvany v obdobi poznacenom
dopadmi svetovej hospodarskej krizy).
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Krajina pévodu vs. znacka odevov
35% 41%

OCina

B Slovenska republika
OTaliansko
OFranclzsko

Obrazok €. 7: Krajina povodu vs. znacka odevov
Zdroj: vlastné spracovanie

V pripade komodity automobil dochadza k raciondlnemu
nakupnému spravaniu sa spotrebitela, ktoré predpoklada starostlivé
zvazovanie jednotlivych variantov a nie impulzivne spravanie. Preto
spotrebitelia pri kape automobilov zvazujii aj imidz a povest’
jednotlivych  znaciek a prave nemecké automobilky su
charakteristické  preciznymi  produktmi  vysokej kvality a
spolahlivosti. Z uvedeného dovodu, nie je prekvapujuce, ze az 47 %
respondentov sa zhodlo na tom, Ze pri kape automobilu
uprednostiiuju prave nemecké znaékyz.

Krajina p6vodu vs. znacka automobilov

12% D Nemecko
@ Japonsko
8% OFrancuzsko
ORumunsko

B Taliansko

Obrazok ¢. 8: Krajina pdvodu vs. znacka automobilu
Zdroj: vlastné spracovanie

V rédmci realizovaného dotaznikového prieskumu sme venovali
pozornost aj otazke mozného reverzného posobenia znacky
produktu na znacku krajiny jej pévodu. Z vysledkov vyplyva, ze az
pre 79 % respondentov moze kvalitny znackovy produkt evokovat’
pozitivny vztah ku krajine. Ako priklad mézeme uviest’ produkciu
minerdlnych vod, kedy ich hodnotnda znacka vyvolava v
spotrebitelovi predstavu Cistej a turisticky atraktivnej krajiny
pdvodu.

4. ZAVER

Je nesporné, ze narodna znacka a znacka produkcie zalozenej na
narodnej baze su vel'mi Gzko spojené a sustavne na seba posobia.
Benefity vizby znacky produkcie podniku zaloZzeného na narodnom
principe a narodnej znacky je vel'mi dolezité zdoraznit' najmi v
sucasnosti, kedy je situacia na svetovych trhoch poznacena
globdlnou hospodarskou krizou. Spominany doraz je obzvlast
validny aj pre Slovensku republiku ako postkomunisticky Stat, ktory
eSte len buduje hodnotu svojej narodnej znacky, ktort je do budicna
potrebné riadit’ tak, aby vytvorila zdroj moznej konkurencnej
vyhody pre domace podnikatel'ské subjekty, a to najmé v oblastiach,
ktoré su tradiCne spité s naSou krajinou, ¢o potvrdzuju aj vysledky
realizovaného dotaznikového prieskumu. Z dlhodobého hladiska je

2 Aj napriek tomu, 7e znacka Skoda sa tradi¢ne spaja s Ceskou republikou
ako krajinou pévodu, v prieskume bola tato znacka prikladmo uvedena ako
nemecka automobilova znacka, nakol'ko patri pod nemeckt automobilovi
skupinu Volkswagen Group.

tak v zmysle uvedeného vhodné nielen systematicky podporovat’
malé a stredné podnikanie v oblasti potravinarskeho priemyslu s
akcentom na tradi¢né slovenské vyrobky, ktorych preferovanie bolo
v dotaznikovom prieskume preukdzané, ale sustredit’ sa aj na
synalagmatické budovanie a riadenie hodnoty néarodnej znacky,
ktora by ul'ah¢ila vstup tychto znaciek na zahrani¢né trhy a vytvorila
by pre ne vzhl'adom na preddefinované asocicie spotrebitelov S
narodnou znackou, mimoriadne cennt konkuren¢nti vyhodu ustiacu
do tvorby dlhodobého a lojalneho vzt'ahu spotrebitel'ov k nim.
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