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UvVoD

Mnohé vedecké a odborné publikacie zacinaju parafrazou, ze
l'udia kazdy den nieCo nakupuju a predavaji. Z toho dovodu je aj
sktimanie spotrebitel’ského spravania pre marketingovych teoretikov
i marketingovych praktikov vel'mi dolezitou problematikou. Motivom
vyskumu je potreba podnikov identifikovat’ segmenty zakaznikov
a vediet’ im efektivne ponuknut to, o potrebuju a ziadaju. S rastom
globalizacie rastie aj ponuka, v désledku coho maju spotrebitelia vacsi
vyber. Siroka ponuka kladie na podniky vyssie naroky, aby presvedéili
spotrebitel'a o ndkupe prave ich produktov.

Pod vplyvom silnejtcej globalizacie trhov a imerne tym stupajice;j
informovanosti spotrebitelov a vys$sej dostupnosti produktov je
nevyhnutné, aby sa na trh dostavali v prvom rade také produkty,
ktoré splnia naro¢né poziadavky na kvalitu a najmi na bezpecnost’.
Oceneniami kvality produkcie, ktoré zaroven zdoraznuji domaci pévod
produktu, mozu byt tieto efekty dosahované synergicky. Dnes je uz
manazérom jasné, ze nielen kvalita a cena ovplyviuje spotrebitela pri
nakupe. V si¢asnosti sa pre spotrebitel’a stava takmer nevyhnutnost'ou
sledovat’ aj povod produktu, pretoze spotrebitel’ ma pristup k produktom
z16znych krajin a ma moznost rychlo sa oboznamovat’ so zahrani¢nymi
zna¢kami na domacom trhu.

Predstava niektorych marketingovych pracovnikov v sucasnosti
je taka, Ze zvySovanim bohatstva spotrebitel'ov, zavadzanim novych
technologii, moznostami medzinarodnej komunikacie ¢i cestovanim
spotrebitel'ov a z toho vyplyvajice tendencie k zjednocovaniu Zivotného
Stylu budu viest’ k uniformite spotrebitel'ského spravania. Na druhej
strane so zvySovanim zivotnej irovne dochadza k vicsej diverzifikacii
spotrebitel'ského spravania (Svetlik, 2003).

Z uvedeného vyplyva, Ze jednym z mnohych aspektov, ktory by mali
slovenské podniky systematicky sledovat’ na domacom trhu, je miera
spotrebitel'skych preferencii k doméacej produkcii. Uprednostiiovanie
domacej produkcie pred zahrani¢nou produkciou sa oznacuje
v ekonomickej literature pojmom spotrebitel'sky etnocentrizmus,
ktory pouzil prvykrat Sumner v roku 1906 (Shimp, Sharma, 1987),
ked’ rozlisoval medzi ,,in-groups®, ¢o je skupina, s ktorou sa jedinec



identifikuje a ,,out-groups®, ¢o je skupina, ktora sa povazuje za protiklad
prvej skupiny. Spotrebitel'sky etnocentrizmus je Siroko vyuZzivany v
studiach spotrebitel'skych postojov k zahranicnym produktom.

Cielom predlozenej monografie je prezentovat moznosti
implementacie vysledkov vyskumu spotrebitel’ského etnocentrizmu do
marketingovych a strategickych rozhodnuti podnikov, pésobiacich na
Slovensku a orientujucich sa na domécu produkciu. Na zéklade takto
vymedzeného ciel’a su v monografii prezentované:

— analyzy vybranych modelov spotrebitel'ského spravania (Cast’
1.1.1),

— faktory determinujice spotrebitel’ské spravanie (Cast’ 1.1.2),

— historické kontexty etnocentrizmu a jeho miesto v marketingovej
tedrii, v spojitosti s vplyvom krajiny povodu a imidzu krajiny na
spotrebitel'ské spravanie (Cast’ 1.1.3 az 1.1.5),

— analyzy vplyvov spotrebitel'ského etnocentrizmu slovenskych
spotrebitelov (Cast’ 2.2) a aspekty spotrebitel'ského etnocentrizmu
v marketingovych stratégiach slovenskych podnikov (Cast 2.3),

— odportcania pre podnikovt sféru i Statne organy, ktorych aplikécia
moze viest k vysSej preferencii a spotrebe slovenskych produktov
(Cast’ 3);

Pri napliani uvedenych ciel'ov autori aplikovali proces verifikacie
vedeckych hypotéz. Vychodiskom prezentovaného vyskumu bolo
spracovanie pramenov sekundarnych dat o podnikoch potravinarskeho
sektoru zdruzenych pod oznacenim Znacka kvality SR. Pramen
primarnych dat predstavovala vyskumna vzorka 55 slovenskych
podnikov, 685 respondentov mladej generacie (prva etapa vyskumu)
a 400 spotrebitelov (druha etapa vyskumu) vybranych podla
troch zvolenych kvoét. Kvalitativny vyskum v podnikoch skiima
zastupenie vybranych produktov v predajniach. Kvantitativny
vyskum spotrebitel'ského spravania vychadza z dotaznika zbieraného
elektronickou formou. V dotazniku bola pouzita Skalovacia metdda
CETSCALE, aplikovana na podmienky Slovenska.

Z vyskumu vyplynulo, ze pévod produktov je mozné vyuzivat
zo strany marketingovych pracovnikov ako vynimo¢nu vlastnost
produktu (tzv. unique selling proposition), ktord rozhoduje o nadkupe



produktu, a zaroveit mozno pdvod produktu zohl'adnit’ pri budovani
vhodnej marketingovej stratégie (Webb, 2000, In: Sedldkova a kol.
2007). Spotrebitel'sky etnocentrizmus sa moze prejavit’ v celom rade
strategickych rozhodnuti podniku od fazy tvorby poslania podniku, cez
segmentacné a pozicné stratégie, az po tvorbu stratégii marketingového
mixu. Zdoéraziiovanie potreby podpory nakupu domacej produkcie
ma i SirSie makroekonomické dosahy. Premieta sa najmi do tvorby
pracovnych miest, co ma za nasledok pozitivny narast spotreby
domacnosti. Prevazna vicsina ndkupov domacnosti sa uskutocituje na
regionalnom — lokalnom trhu. Z tychto zisteni vyplyva aj pozitivny
efekt takéhoto spravania na rozvoj regionu alebo krajiny.

Hlavnou castou vyskumu, ktorého vysledky st prezentované
v tejto publikacii, je zistovanie, ako zohl'adiiuji domace podniky
spotrebitel'sky etnocentrizmus pri budovani svojich strategickych
rozhodnuti v oblasti marketingu, a do akej miery sa slovenski
spotrebitelia spravaju etnocentricky.

Publikacia predstavuje jeden z vystupov rieSenia vedeckého
projektu ,,Vyuzitie vplyvov spotrebitel'ského etnocentrizmu pri podpore
nakupu a spotreby domacej produkcie v podmienkach globalizacie
a meniacich sa trhov* grantovej agentiry Ministerstva skolstva, vedy,
vyskumu a Sportu Slovenskej republiky a Slovenskej akadémie vied
VEGA 1/1351/1, rieSené¢ho na Ekonomickej fakulte Univerzity Mateja
Bela v Banskej Bystrici v spolupraci s pracovnikmi Fakulty ekonomiky
a manazmentu Slovenskej polnohospodarskej univerzity v Nitre
v rokoch 2012-2014.

Publikacia je urCena odbornej verejnosti, zaujimajicej sa
a zaoberajucej sa spotrebitel'skym spravanim, podporou spotreby
domacej produkcie a tvorbou marketingovych stratégii podnikov.
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