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1 Uvod

Dolezitost’ povodu produktov bola vyznamna uz v zaciatkoch medzinarodné-
ho obchodu. V davnej historii bolo povodom tovaru kritérium kvality, ¢o v ur-
¢itej dimenzii plati dodnes. Marco Polo (1298), benatsky kupec a moreplavec
Zijuci v rokoch 1254 — 1325, vo svojich dielach pise o hodvabe z Ciny alebo
aj o indickom koreni ako o Specifickych produktoch neobycajnej kvality. Da-
vid Ricardo (britsky politik a ekondm zijuci v rokoch 1772 — 1823) pozoroval
urCité zakonitosti v medzinarodnom obchode a nésledne na zaklade svojich
zisteni prezentoval svoju tedriu absolttnej vyhody a teériu komparativnych
vyhod. Teoéria absolutnej vyhody tvrdi, ze kazda krajina by sa mala koncen-
trovat’ na produkciu tych statkov, ktoré dokaze produkovat’ najefektivnejsie
spomedzi vSetkych krajin. Rozdiel medzi absolutnou vyhodou a komparativ-
nou vyhodou je ten, Ze krajina produkuje urcity druh produktu pri nizSich tzv.
nakladoch obetovanych prilezitosti (Ricardo, 1956; Lisy, 2018). Z dnesného
pohladu prave tato Specializacia ostala v mysliach spotrebitel’ov, a tak vzni-
kali r6zne prepojenia, avSak len na urCity produkt, respektive produktovy rad.

Krajina povodu sa najCastejSie spdja s imidzom. Ide o dva aspekty imidzu, a
teda imidz krajiny povodu, ako aj imidz produktu, ktory z tejto krajiny po-
chadza. I ked’ sa mnohi odbornici zhodujti, ze imidz predstavuje klaCova
zlozku krajiny povodu, venuje sa mu len malo autorov.

Hlavnym ciel'om préace je objasnenie vyznamu imidzu krajiny v efekte krajiny
povodu v podmienkach automobilového priemyslu. Automobilovy priemysel
bol zvoleny z r6znych dovodov. Hlavnym dovodom je, Ze automobil predsta-
vuje produkt dlhodobej spotreby, pri ktorom respondent zohl'adiuje viaceré
informacné zdroje v procese rozhodovania sa. Je teda pravdepodobnejsie po-
sobenie prave efektu krajiny povodu.

2 Teoreticka baza prace — Krajina povodu (Country of Origin)

Pri sémantickej analyze konceptu krajiny povodu je potrebné pochopenie vy-
znamu jednotlivych Casti, a teda krajiny a pdvodu. Pri skimani odbornej lite-
ratiry sme dospeli k zdverom, Ze r6zni autori interpretuji dané zlozky rozne.
Americko-bangladéssky akademik Andaleeb (1995) vnima krajinu ako ,,vari-
abilné pomenovanie, ktoré moze reprezentovat’ nie len §tat, ale aj ako region,
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narod, kontinent, ¢i cely svet v zavislosti od kontextu pouzitia tohto pojmu*.
V naSej praci budeme krajinu chapat’ ako §tat. Pojem pdvod je najcastejSie
chapany ako miesto, kde bol urcity produkt vytvoreny. Vplyv globalizacie
vSak tato definiciu znacne zmenil. Bolo potrebné, aby tento staticky pohl'ad
nadobudol viac flexibilny charakter, ked’Ze sa Coraz Castejsie objavovali pro-
dukty vytvorené vo viacerych krajinach. Tieto produkty moZzno oznacit’ ako
hybridné (Ettenson a Gaeth, 1991). Revoluciu priniesol az Samiee (1994),
ktory navrhoval rozliSovat dvojstupniovi koncepciu 1, krajinu pévodu (kra-
jina, s ktorou je produkt spojovany) a krajinu vyroby (krajinu, kde bol pro-
dukt redlne vyrobeny). Od 90. rokov sa ¢oraz CastejSie objavoval predpoklad,
ze spotrebitelia maju problém s identifikovanim krajiny pdvodu produktu, ¢o
spdsobuje znizovanie sily tohto fenoménu. Vo v§eobecnosti existuju dve moz-
nosti rieSenia. Prvym rieSenim mdéze byt’, Ze by sa koncept viac sustredil na
krajinu vyroby, ktordh mozno urcit’ na zéklade r6znych identifikatorov, ako
napr. ,,made in“ (vyrobené v). Druhym rieSenim je sustredenie sa na krajinu
povodu, resp. krajinu spolo¢nosti, ktora ma produkt vo svojom portféliu (Tha-
kor a Kohli, 1996; Thakor a Lavack, 2003). Thakor a Lavack (2003) podpo-
ruju druhé rieSenie, pricom ako jasny argument uvadzaju, ze je problematické
urcit’, kde bola Coca-Cola vyrobena, a aj ked’ to zistime, stale si ju budeme
spajat’ s Amerikou. Ako uvadza Schaefer (1997), je vel'mi ddlezité rozliSovat’
krajinu pévodu (Country of Origin) a krajinu vyroby (Made in Country).

Martin a Eroglu (1993) na zaklade svojich vyskumov dospeli k zaveru, ze
krajina pdvodu nema silné postavenie vo vede, a tak navrhuji zmenu chapania
tohto konceptu ako ,,suctu vsetkych opisanych, inferencidlnych a informac-
nych presvedceni o konkrétnej krajine®. Imidz v tomto zmysle chapu ako ob-
raz krajiny, ktory moze byt’ ovplyvneny empiriou, informéciami z externych
zdrojov (reklama, noviny, média...), ktoré ponukaji spravne, ale i nespravne
informadcie, alebo pondkupnou disonanciou.

Termin ,,miesto povodu* v odbornej literatire ozna¢ovany ako POO (Place of
Origin) je pomerne Siroké pomenovanie pre ur¢iti geograficku oblast’, odkial
dany produkt pochadza. Miesto povodu mdze byt teda chiapané ako mesta,
regiony, krajiny a pod., ¢o koreSponduje s definiciou krajiny od Andaleeba
(1995). Ide o Specifické miesta, ktoré vyvolavaju silny asociaény vztah k ur-
¢itému produktu alebo znacke. Ako priklad mozno uviest’ mesta s priam sve-
tovou reputaciou ako Pariz, Mildno, ktoré maji renomé mddnych miest. Z
pohladu regionov mozno ako priklady uviest’ vino z Tokaja alebo mlie¢ne
produkty z Liptova. V odbornej praxi sa vSak ¢astejSie pouziva pojem Country
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of Origin (skr. COO), ktory mozno chapat’ ako uzsie charakterizované mies-
to povodu, pricom sa do vymedzenia miesta berie Stat. Toto vymedzenie je
presnejsie na zaklade, ze kazdy Stat ma jasne definované svoje hranice. Smith
(1993) skumal diferencie vplyvov miesta povodu a krajin pdvodu na americ-
kych respondentov. Za miesto pdvodu si zvolil kontinenty. Porovnanie tychto
konceptov naznacuje, ze pouzivanie miesta povodu zmieriovalo negativny
vplyv krajiny pévodu voci krajindm tretieho sveta. Business dictionary (2018)
charakterizuje krajinu pdvodu ako ,.krajinu, z ktorej produkt pochadza*. Mno-
ho autorov sa priklana k tejto definicii.

Z pohl'adu legislativy Nariadenie Rady (EHS, 2012) ¢. 2913/92 z 12. oktobra
1992, ktorym sa ustanovuje Colny kodex spolocenstva, stanovuje, ze ,,miesto
povodu je akékol'vek miesto, o ktorom sa uvadza, Ze z neho potravina po-
chadza, a nie je to ,,krajina pdvodu*, ako sa urCuje v sulade s ¢lankami 23 az
26 nariadenia (EHS) ¢. 2913/92; meno, obchodné meno alebo adresa prevad-
zkovatel'a potravinarskeho podniku na etikete nepredstavuju v zmysle tohto
nariadenia oznacenie krajiny povodu ani miesto povodu potraviny“. Nariade-
nie eurépskeho parlamentu a rady (EU) &. 1169/2011 z 25. oktdbra 2011 (29)
dopina, Ze ,.krajina alebo miesto povodu by sa mali vzdy oznagit’ spdsobom,
ktory neklame spotrebitel'a, a na zéklade jasne vymedzenych kritérii, ktoré
zaistia rovnaké podmienky pre priemyselné odvetvie a zlepsia zrozumitel'nost’
informacii o krajine alebo mieste povodu potravin pre spotrebitel'ov*.

2.1 ImidzZ v kontexte krajiny povodu

Koncept krajiny povodu skiima koexistenciu medzi imidzom produktu (znac-
ky) a imidzom Uzemia, ktoré si v suvislosti s nim asociujeme. Vznika tak Spe-
cifické spojenie imidzov produkt — krajina. Imidz mozno chapat’ ako ,,subor
myslienok, pocitov a postojov, ktoré spotrebitel’ ma k znacke/produktu, a v
procese jeho tvorby sa k znackam/produktom pridavaju vlastnosti tak, aby
cielova skupina sa s nimi vedela stotoznit* (Richterova et al., 2007) a nasled-
ne ich akceptovala.

Pri imidZi produktu mézeme rozliSovat’ 3 Grovne vlastnosti, a to hmot-
nd, nehmotnt a socialnu akceptovatelnost’ (Richterova et al., 2007). Hmotnu
uroven tvoria vlastnosti, ktoré si Casto objektivne (meratelné a 'ahko opi-
sate'n¢). Medzi takéto vlastnosti mozno zaradit’ farbu vyrobku, materidlne
zlozenie, tvar, rozmery, hmotnost” a iné. Druhu Groven tvoria vlastnosti, ktoré
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maju svoj zéklad v psycholdgii a st kazdym spotrebitel'om vnimané subjektiv-
ne. Medzi takéto vlastnosti produktu mozno zaradit’ Stylovost’, charizmu, ele-
ganciu a iné. Tretia uroven nesuvisi priamo s prvymi dvomi Uroviiami. Soci-
alna akceptovatelnost’ hovori o vhodnosti spotreby z pohl'adu spolo¢enstiev.
Spotrebitel’ v tomto pripade nakupuje produkt, aby zapadol do urcitého spo-
locenstva (kladné posobenie), respektive produkt odmieta nakupovat, ked’ze
to nie je v danom spolo¢enstve vhodné (zdporné posobenie). Richterova et
al. (2007) uvadza ,,Specifickym ukazovatelom v imidzi produktov je krajina
povodu vyrobku, pretoze sa d4 zaradit’ do vsetkych troch tirovni a ma priamy
vplyv na imidz produktu.“ V prvej urovni st to rézne stvisy medzi krajinou
povodu a hmotnou vlastnostou produktu, ktora tak vytvara jej imidz (napr.
bavlna — Egypt). Nehmotné vlastnosti sa rovnako spéjaju s krajinou pévodu
ako napr. francuzska elegancia. Socidlna akceptovatel'nost’ ma hlavny suvis s
normativnym efektom spotrebitel'ského spravania.

Problematikou krajiny povodu v kontexte imidzu sa zaoberaju viaceré Studie
(Parameswaran a Pisharodi, 1994; Yasin, Noor a Mohamed, 2007; Pereira,
Hsu a Kund, 2005; Balabanis a Diamantopoulos, 2011; Usunier, 2006). Ked'-
ze kazda studia vyuziva iny druh metodiky a metodolédgie, a taktiez skiima
rozlicné krajiny v stvislosti s diferencovanymi produktmi / produktovymi
radmi, nemozno komparovat’ ich vysledky.

2.2 Efekt krajiny povodu

V zahrani¢nej literatire sa nachadzaji rozne definicie efektu krajiny povodu.
Wang a Lamb (1983) charakterizuju efekt krajiny povodu ako ,,nejasnt, ne-
hmatatel'nt prekazku, ktoréd tvori bariéru pri vstupe na zahrani¢ny trh*. Ide o
charakteristiku z prostredia medzinarodného obchodu. Této bariéra vstup na
zahrani¢ny trh predstavuje negativny faktor, ktory vSak posobi pozitivne pre
domacu produkciu.

Charakteristiky chéapajuce efekt krajiny povodu v kontexte spotrebitel'ov sa
zhoduju, Ze tento efekt mozno vnimat’ ako ,,produkt™ konceptu krajiny povo-
du. Koncept krajiny poévodu skiima koexistenciu medzi imidzom produktu
(znacky) a imidZom tUzemia, ktoré si v stvislosti s nim asociujeme. Mozno
teda konStatovat’, Ze efekt krajiny povodu je zalozeny na hodnoteni produktov
v suvislosti s krajinou povodu. Na zaklade tohto vztahu sa vytvara efekt kra-
jiny pévodu. Efekt moze mat’ charakter pozitivny, negativny, neutralny alebo
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ambivalentny (vid’ schéma €. 1), pozitivny v zmysle, ze krajina povodu pdsobi
na spotrebitel'a kladne, ¢o mé za ddsledok, ze javi o dany produkt zadujem.
Za protiklad mozno oznacit’ negativny vplyv. Niektoré krajiny vzhl'adom na
urcité produktové kategdrie nevytvaraji v mysliach spotrebitel'ov Ziadne im-
pulzy. Dany efekt krajiny povodu mozno oznacit’ za neutralny. Juric a Worsley
(1998) dospeli k zaverom, Ze vysledny efekt moze byt ambivalentny (na jed-
nej strane kladny, ale z pohl'adu iného atribiitu negativny).

Schéma ¢. 1: Typologia efektu krajiny pdvodu

Efelct krajiny
povodu

Pozitiviy Negativny Neutralny/nulovy Ambivaletny

Pramen: Vlastné spracovanie.

3 Metodika a metodologia

Hlavnym cielom prace je objasnenie vyznamu imidzu krajiny v efekte kraji-
ny povodu v podmienkach automobilového priemyslu. Realizovali sme Stan-
dardizované dopytovanie uskuto¢nené vyskumnym nastrojom — dotaznikom.
Dotaznik bol vytvoreny v printovej i elektronickej podobe za pomoci Google
formuléra pre ziskanie ¢o najvacsieho poctu respondentov. Bazou pre nas vy-
skum sa stalo 277 respondentov. Vzorka ma charakter nepravdepodobnostny,
pricom vyuzivame metddu pohodlnej vzorky. Zakladna populécia bola defino-
vand ako slovensky spotrebitel star$i ako osemndst’ rokov. Vzorka pozostava
7 51,99 % (144) zien a 48,01 % (133) muzov, ¢o koreSponduje so zakladnou
populéciou. Dotaznik pozostaval z troch Casti.

Cielom prvej Casti bolo meranie imidzu troch vybranych krajin pévodu slo-
venskymi spotrebitel'mi. Zvolené krajiny predstavuji Nemecku spolkovu re-
publiku (Nemecko), Japonsko a Francuzsku republiku (Franctzsko). Dovod
vyberu tychto krajin nie je ndhodny. Na zdklade vyskumu spoloc¢nosti Futu-
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reBrand (2014), ktory sa zameriaval i na krajinu pévodu v automobilovom
priemysle, mozno konStatovat, Ze v tejto priemyselnej oblasti najlepSie po-
stavenie ma Nemecko, na druhom mieste je Japonsko a na Siestom mieste sa
nachdadza Francuzsko.

Na urcenie obrazu krajiny mozno vyuzit’ nastroj Country Image Scale (CIS),
o volne mozno prelozit’ ako Skala imidzu krajiny, ktora vytvorili Martin a
Eroglu (1993). Skala povodne obsahovala $tyri dimenzie (politicka, ekono-
micka, technologickd a socidlna), avSak autori dospeli k zaveru, ze socialna
dimenzia je dostato¢ne zastiipend v ostatnych dimenziach, a tak ju nakoniec
vypustili. Finalna verzia Skaly obsahuje pat’ poloziek zastreSujucich politicka
dimenziu, pat’ poloziek z ekonomickej dimenzie a Styri polozky z techno-
logickej dimenzie. VSetky poloZky hodnoti respondent na sedembodovej sé-
manticko-diferencialnej skale. Ked’ze ide o adaptaciu cudzieho vyskumného
nastroja, je potrebna jeho modifikécia. Aplikujeme modifikdciu vyuZivanej
skaly, ktorti zo sedemstupiiovej menime na pat’ stupiiovii. Dovodom redukcie
intenzity je zniZenie jemnosti odpovedi a dosahovanie tak konzistentnejSicho
posudenia vyrokov. Samozrejmostou je aj adekvatny preklad vyskumného
nastroja. Konkrétnu formu CIS sme nacrtli do tabul’ky 1. Ako m6Zeme vidiet
v skiimani nékladov na précu, je potrebné opacné bodové hodnotenie, ked’ze
ide o negativnu interpretaciu.

Tabulka €. 1: Country image Scale

Country image Scale (CIS)

Jeden pol Skala (body) Druhy pél
Ekonomicky rozvinutd krajina| 5 4 3 2 1 | Ekonomicky malo rozvinuta krajina
Demokraticky systétm | 5 4 3 2 1 | Diktatorsky systém
Masova produkcia | 5 4 3 2 1 | Rucne vyrabané produkty
Civilndvlada| 5 4 3 2 1 | Vojenska vlada
Industrializovana krajina| 5 4 3 2 1 | Neindustrializovana krajina
Vysoké nakladynapracu| 1 2 3 4 5 | Nizke naklady na pracu
Vysoka miera gramotnosti [ 5 4 3 2 1 | Nizka miera gramotnosti
Systém vol'ného obchodu| 5 4 3 2 1 [ Centralne plénovany systém
Existencia systému socialneho| 5 4 3 2 1 | Nedostato¢né socialne zabezpecenie
zabezpecenia
Stabilné ekonomické prostredie | 5 3 1 | Nestabilné ekonomické prostredie
Vyvozca pol'nohospodarskych | 5 4 3 2 1 Dovozca pol'nohospodarskych
vyrobkov vyrobkov
Vyrobca vysokokvalitnych produktov | 5 4 3 2 1 [ Vyrobca nekvalitnych produktov
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J—

Vysoka zivotna Groven Nizka zivotna uroven

—_

Vysoka troven technologického | 5 4 3 2 Nizka troven technologického
vyskumu vyskumu

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade: Martin a Eroglu (1993).

Vyhodu, avsak i zna¢nu limitu predstavuje vyuzitie cudzieho vyskumného
nastroja. Bolo potrebné zabezpecit’ adekvatny preklad a taktiez bolo potrebné
overit’ reliabilitu vyskumného néstroja v nasich podmienkach.

Pre skimanie reliability (presnost’ a spolahlivost’ vyskumného néstroja) v
rdmci vnutornej konzistencie zvolenej Skaly vyuzivame Cronbachovu alfu.
Celkova hodnota Cronbachovej alfy predstavuje hodnotu za celu skalu, avsak
z pohl'adu praxe je vhodné doplnit’, Ze ak je hodnota Cronbachovej alfy pri
jednotlivych prvkoch skaly vyssia, ako je celkova hodnota, je vhodné v budi-
cich vyskumoch tento vyrok vylucit, ked’ze sa tym zvysia celkova presnost’
a spol'ahlivost’ vyskumného néstroja. Vo vSeobecnosti sa interpretuje hodnota
Cronbachovej alfy nad 0,75 do 0,95 ako prijatel'na (Tavakol a Dennick, 2011).
V nasom pripade sme skimali tri Skaly, priCom sa orientovala jedna na Ne-
mecko, druhd na Japonsko a tretia na Francuzsko. V skale, ktora sa zameria-
vala na Nemecko, sme dosahovali vysoku mieru Cronbachove;j alfy (0,885),
pri Japonsku sme dosahovali mieru Cronbachovej alfy 0,831 a pri franctz-
skej §kale sme namerali hodnotu Cronbachovej alfy 0,842. Ziadny z prvkov
nedosahoval vysSiu hodnotu, preto neodporac¢ame vylucit’ ziadnu zlozku zo
ziadnej Skaly.

Na zaklade parcialneho ciel'a — meranie imidZzu vybranych krajin povodu slo-
venskymi spotrebiteI'mi — sme vytvorili tri vyskumné otazky:

VOla: Aka je miera imidzu Nemecka vo vnimani slovenskymi spotrebitelmi?

VOI1b: Aka je miera imidzu Japonska vo vnimani slovenskymi spotrebitelmi?

VOIc: Aka je miera imidzu Francuzska vo vnimani slovenskymi spotrebitel-
mi?

Druhé c¢ast’ dotaznika sa venovala hodnoteniu vybranych faktorov automo-
bilov v kontexte zvolenych krajin povodu. Za vybrané faktory boli zvolené
— spolahlivost’, moderny dizajn, bezpecnost’, komfort a cenovéa dostupnost’.
Na zéklade tychto faktorov sme vyhodnotili celkovl atraktivitu nemeckych,
japonskych a francuzskych automobilov. Respondent vSetky faktory hodnotil
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v Skale <1 — 5>, priCom 1 predstavuje nizku silu daného faktora a 5 predsta-
vuje maximalne prisudenie dané¢ho faktora. Ciel'om tejto Casti bolo skimanie
a hodnotenie vybranych faktorov vo zvolenych automobiloch.

VO2a: Ako hodnotia slovenski spotrebitelia nemecké automobily na zdklade
zvolenych faktorov?

VO2b: Ako hodnotia slovenski spotrebitelia japonské automobily na zdaklade
zvolenych faktorov?

VO2c: Ako hodnotia slovenski spotrebitelia francuzske automobily na zdklade
zvolenych faktorov?

Tretia Cast’ bola zamerana na charakteristiku respondenta (vek a pohlavie).

Na zaklade imidzu krajiny pdvodu a hodnoteni automobilov v kontexte kraji-
ny povodu vo vybranych faktoroch sme skimali prepojenie imidZu krajiny a
hodnotenie automobilov.

HI: Existuje vztah medzi imidzom krajiny povodu a celkovym hodnotenim
automobilov?

VO3: Aky je smer a intenzita pésobenia medzi vybranymi faktormi hodnoteni
automobilov a imidzom krajin?

4 Vysledky prace a diskusia

4.1 Imidz vybranych krajin (na zaklade CIS)

Pri skimani imidzu krajiny povodu sme sa zameriavali na tri krajiny povodu,
a to na Nemecko, Japonsko a Franctzsko. Konkrétne vysledky CIS sme za-
znamenali do tabulky €. 2. V tabul’ke sa nachadzaju priemerné vysledky, ako
aj Standardna odchylka k jednotlivym prvkom CIS, ako aj jej celkové kvanti-
tativne vyhodnotenie pre jednotlivé skimané krajiny.
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Tabulka €. 2: Vysledky Country Image Scale

Krajina| Nemecko Japonsko | Francuzsko
CIS prvky o |St.od. 0 St. od. o |St. od.
Ekonomicky rozvinuta krajina 392 | 1,72 | 3,31 1,49 | 2,79 | 1,09
Demokraticky systém 3,50 | 1,51] 2,73 | 0,63 | 3,64 | 1,57
Masova produkcia 2,09 | 094 2,87 | 1,57 | 3,77 | 1,79
Civilna vlada 3,31 | 1,35 3,95 | 1,76 | 3,31 | 1,60
Industrializovana krajina 298 | 1,47 | 429 | 0,77 | 4,05 1,38
Vysoké naklady na pracu 378 | 1,79 | 3,19 | 1,59 | 1,83 1,12
Vysoka miera gramotnosti 3,66 | 1,45 ] 4,04 | 1,40 | 2,76 | 1,34
Systém vol'ného obchodu 3,69 | 1,12 | 3,77 | 1,25 | 3,41 | 1,42
Existencia systému socialneho zabezpecenia | 3,31 1,351 3,67 | 1,33 | 245 | 1,14
Stabilné ekonomické prostredie 2,31 1,30 | 3,10 | 1,48 | 2,76 | 1,44
Vyvozca pol'nohospodarskych vyrobkov 3,85 | 1,221 2,38 | 1,09 | 2,54 | 1,13
Vyrobca vysokokvalitnych produktov 421 | 1,12 | 2,84 | 1,22 | 3,30 | 145
Vysoka zivotna Groven 3,60 | 1,19 3,53 | 1,29 | 3,75 | 1,25
Vysoka uroven technologického vyskumu | 4,25 | 1,24 | 4,57 | 0,74 | 3,17 | 0,95
Celkové skore 48,46| 5,76 | 48,23| 8,44 | 43,52| 7,87

Legenda: ¢ = priemer, $t. od. = Standardna odchylka.

Prameri: Vlastné spracovanie.

Pre lepsiu predstavu sme vysledky pre jednotlivé zlozky Country mage Scale
vyhodnocovali na zdklade sémantického diferencidlu, ktory sme zndzornili v
grafe €. 1.

Ako mozeme vidiet, diferencie medzi krajinami su znacné. Za ekonomicky
rozvinutu krajinu povazuju respondenti Nemecko, nizsie skore ziskalo Japon-
sko a Francuzsko dosiahlo podpriemernt hodnotu. Za demokraticka krajinu
povazuju respondenti Franctizsko. Nadpriemernt hodnotu ziskalo i Nemecko,
avSak Japonsko ma priemerné skore pod uroviiou priemeru $kaly. Franctizsko
respondenti vnimaju ako krajinu, v ktorej je produkcia viac ru¢ne vyrabanych
produktov nez masovo produkovanej vyroby. Japonsko a Nemecko vnimaji
ako krajiny skor masovo produkujicu. VSetky zvolené krajiny respondenti
vnimajl ako krajiny, ktoré maju skor civilni vladu nez vojenska. Respondenti
vnimaju Japonsko a Franctzsko ako silno industrializované krajiny, zatial’ ¢o
Nemecko dosahovalo priemernt hodnotu medzi industrializovanou a nein-
dustrializovanou krajinou. Podl'a respondentov st najvyssie naklady na pracu
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v Nemecku, priemerné naklady v Japonsku a podpriemerné v Japonsku. Re-
spondenti pripisuju najvyssiu mieru gramotnosti Japonsku, niz§iu Nemecku a
podpriemernt Francuzsku. Vsetky krajiny respondenti vnimaju ako krajiny s
vol'nym systémom obchodu. Systém socialneho zabezpecenia maju relativne
dobry Nemecko a Japonsko, avSak Franctizsko dosahuje podpriemernt uro-
venl. Najmenej stabilné ekonomické prostredie méa podl'a respondentov Ne-
mecko, lepsie na tom je Franctzsko a najlepsie Japonsko, ktoré dosahuje vSak
len priemernu Groven $kéaly. Respondenti sa domnievaju, Ze Nemecko je skor
exportér pol'nohospodarskych produktov, zatial' ¢o Japonsko a Franctizsko
su skor importéri. Vysokokvalitné produkty podl'a respondentov pochadzaji
z Nemecka, priemernu kvalitu dosahuju franctizske produkty a podpriemer-
na kvalitu dosahuju japonské produkty. Respondenti vnimaji vSetky krajiny
ako krajiny s vysSou zivotnou uroviiou. Respondenti pripisuju technologicku
uroven vysoku Japonsku, niz§iu Nemecku a zhruba na priemernej Grovni sa
nachadza Francuzsko.

Graf ¢. 1: Sémanticky diferencial pre CIS

Ekonomicky rozvinuta krajina : ; T, /4 : Ekonomicky malo rozvinuta krajina
Demokraticky systém Diktatorsky systém
Masova produkcia Rucne vyrabané produkty
Civilna vlada 7 Vojenska vlada
Industrializovana krajina Neindustrializovana krajina
Vysoké naklady na pracu | Nizke naklady na pracu
‘Vysoka miera gramotnosti Nizka miera gramotnosti
Systém vol'ného obchodu | Centralne planovany systém
Existencia systému socialneho zabezpecenia Nedostato¢né socialne zabezpecenie
Stabilné ekonomické prostredie d Nestabilné ekonomické prostredie
Vyvozca pol'nohospodarskych vyrobkov o Dovozca pol'nohospodarskych vyrobkov
Vyrobcea vysokokvalitnych produktov > Vyrobea nekvalitnych produktov
Vysoka zivotna uroven / Nizka Zivotna tiroven
‘Vysoka uroven technologického vyskumu \\ Nizka troven technologického vyskumu

—#—Nemecko ——laponsko Franclzsko

Pramein: Vlastné spracovanie.
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4. 2 Hodnotenie automobilov v kontexte krajiny povodu

Skuimali sme hodnotenie vybranych faktorov atraktivity automobilov v kon-
texte zvolenych krajin povodu. Za vybrané faktory boli zvolené — spol’ahli-
vost’, moderny dizajn, bezpecnost’, komfort a cenova dostupnost’. Na zadklade
tychto faktorov sme vyhodnotili celkovu atraktivitu nemeckych, japonskych a
franctizskych automobilov. Respondent vsetky faktory hodnotil v §kéale <1 —
5>, pricom 1 predstavuje nizku silu daného faktora a 5 predstavuje maximalne
prisidenie dané¢ho faktora. Priemerné skore a Standardnti odchylku skuma-
nych faktorov sme zaznamenali do tabul’ky 3.

Tabul’ka €. 3: Hodnotenie vybranych faktorov atraktivity automobilov

Krajina| Nemecko Japonsko Francuzsko
Faktory o St.od.| o St.od. | o St. od.
Spolahlivé 351 | 1,65 | 294 | 1,63 | 2,36 | 0,65
Moderny dizajn 394 | 1,70 | 2,78 1,62 | 3,21 | 1,33
Bezpecné 324 | 1,54 | 3,67 1,86 | 3,45 | 1,11
Komfortné 4,17 | 1,29 | 3,43 | 0,81 | 4,06 | 1,36
Cenovo dostupné 2,35 | 1,23 | 2,90 1,32 | 2,55 | 1,11
Celkové vyhodnotenie 17,21 | 4,06 |15,71 | 3,43 |15,62| 2,11

Legenda: ¢ = priemer, $t. od. = Standardna odchylka.

Prameii: Vlastné spracovanie.

Ako z tabul’ky ¢. 3 vyplyva, respondenti povazovali za najspolahlivejSie ne-
mecké automobily. Z automobilov boli japonské na priemernej urovni a fran-
cuzske pod priemerom Skaly. Pri skimani modernosti dizajnu automobilov
boli na tom opédtovne najlepsie nemecké automobily. Z automobilov francuz-
ske dosahovali nadpriemerné a japonské podpriemerné skore. Podl'a oslove-
nych respondentov su najbezpecnejsie japonské automobily, potom st druhé
franctzske a tretie nemecké, 1 ked’ rozdiely su pomerne nizke a je potrebné do-
dat’, ze vSetky automobily dosahovali nadpriemernt bezpecnost’. V komforte
dominovali nemecké automobily. Japonské a franctuzske automobily dosaho-
vali rovnako nadpriemerné skore. Cenova dostupnost’ predstavuje zna¢ny pro-
blém. Ziadny z automobilov sa nedostal nad priemernti uroveii. Respondenti
pridelili najlepSiu cenovt dostupnost’ japonskym automobilom.
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4.3 Zodpovedanie vyskumnych otazok a testovanie hypotéz

V nasledujucej Casti prace sa zameriavame na zodpovedanie vyskumnych ota-
zok a testovanie formulovanej hypotézy.

Na zéklade grafu ¢. 1 a tabulky €. 2 sme sa zamerali na zodpovedanie vys-
kumnych otazok VOla, VO1b a VOIlc. Meranie imidZzu krajin slovenskymi
spotrebite'mi sa uskutocnilo na zdklade Country Image Scale. Respondenti
odpovedali na vSetky prvky CIS pat'stupniovou diferen¢nou skalou, pricom
negativny pol mal hodnotu 1 a pozitivny pél mal hodnotu 5. Z dan¢ho vyply-
va, ze v nasom pripade sa zistena hodnota bude nachddzat’ v intervale <14 —

evwe

ta 70 predstavuje maximalnu moznu hodnotu imidzu krajiny.
VOla: Aka je miera imidzu Nemecka vo vnimani slovenskymi spotrebitelmi?

Priemernd namerana hodnota predstavuje 48,46 bodov, ¢o je nadpriemerna
hodnota (stredova hodnota pouzitej Skaly je 37,5 bodov). Chyba vypoctu pri-
34 bodov a najvysSia namerana hodnota dosahovala 59 bodov. Modus pred-
stavuje hodnotu 47 bodov a median 49 bodov. Celkovo hodnotime nameranti
mieru imidZzu Nemecka vo vnimani slovenskymi spotrebiteI'mi ako nadprie-
mernu (66,68 %).

VO1b: Aka je miera imidzu Japonska vo vnimani slovenskymi spotrebitelmi?

Priemernd namerana hodnota predstavuje 48,23 bodov, ¢o je nadpriemerna
hodnota (stredova hodnota pouzitej skaly je 37,5 bodov). Chyba vypoctu pri-
27 bodov a najvyssia namerana hodnota dosahovala 64 bodov. Modus pred-
stavuje hodnotu 44 bodov a median 47 bodov. Celkovo hodnotime namerant
mieru imidzu Japonska vo vnimani slovenskymi spotrebite'mi ako nadprie-
mernt (66,51 %).

VOIc: Akad je miera imidzu Francuzska vo vnimani slovenskymi spotrebitel*-
mi?

Priemerna namerand hodnota predstavuje 43,52 bodov, ¢o je nadpriemerna
hodnota (stredova hodnota pouzitej skaly je 37,5 bodov). Chyba vypoctu pri-

v

28 bodov a najvyssia namerand hodnota dosahovala 62 bodov. Modus pred-
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stavuje hodnotu 36 bodov a median 44 bodov. Celkovo hodnotime namerant
mieru imidzu Franctzska vo vnimani slovenskymi spotrebiteI'mi ako nadpri-
emernu (59,26 %).

Na zaklade tabul’ky ¢. 3 sme sa zamerali na zodpovedanie vyskumnych ota-
zok VO2a, VO2b a VO2c. Sktimali sme hodnotenie nemeckych, japonskych a
francuzskych automobilov slovenskymi spotrebite'mi. Respondenti hodnotili
pat’ vybranych faktorov v pat’ stupniovej Skale, priCom negativny pol mal hod-
notu 1 a pozitivny pdl mal hodnotu 5. Z daného vyplyva, Ze v nasom pripade
sa zistend hodnota bude nachadzat’ v intervale <5 — 25>, pricom 5 predstavuje

v

tu atraktivity automobilov v kontexte krajiny povodu.

VO2a: Ako hodnotia slovenski spotrebitelia nemecké automobily na zaklade
zvolenych faktorov?

Priemernd namerana hodnota predstavuje 17,21 bodov, ¢o je nadpriemerna
hodnota (stredova hodnota pouzitej skaly je 15 bodov). Chyba vypoctu prie-
bodov a najvysSia namerand hodnota dosahovala 25 bodov. Modus predsta-
vuje hodnotu 20 bodov a median 18 bodov. Celkovo hodnotime atraktivitu
nemeckych automobilov vo vnimani slovenskymi spotrebitel'mi ako nadprie-
mernu (61,05 %).

VO2b: Ako hodnotia slovenski spotrebitelia japonské automobily na zdklade
zvolenych faktorov?

Priemerna namerana hodnota predstavuje 15,71 bodov, ¢o je mierne nadprie-
mernd hodnota (stredovéa hodnota pouZzitej skaly je 15 bodov). Chyba vypoctu
priemeru predstavuje hodnotu 0,21 bodu. Najnizsia namerana hodnota dosia-
hla 8 bodov a najvyssia namerana hodnota dosahovala 24 bodov. Modus pred-
stavuje hodnotu 16 bodov a median 16 bodov. Celkovo hodnotime atraktivitu
japonskych automobilov vo vnimani slovenskymi spotrebite'mi ako priemer-
nu (53,55 %).

VO2c: Ako hodnotia slovenski spotrebitelia francuzske automobily na zaklade
zvolenych faktorov?

Priemerna namerana hodnota predstavuje 15,62 bodov, ¢o je mierne nadprie-
mernd hodnota (stredova hodnota pouzitej skaly je 15 bodov). Chyba vypoctu

v
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hla 10 bodov a najvyssia namerand hodnota dosahovala 20 bodov. Modus
predstavuje hodnotu 15 bodov a median 16 bodov. Celkovo hodnotime atrak-
tivitu franctizskych automobilov vo vnimani slovenskymi spotrebiteI'mi ako
priemernu (53,10 %).

Na zaklade imidzu krajiny pévodu a hodnoteni automobilov v kontexte kraji-
ny povodu vo vybranych faktoroch sme skiimali prepojenie imidzu krajiny a
hodnotenie automobilov.

HI1: Existuje vztah medzi imidzom krajiny povodu a celkovym hodnotenim
automobilov.

Hypotézu sme overovali na zaklade jednosmerného ANOVA testu (one — way
ANOVA test), pricom sme hypotézu rozdelili na tri oblasti — Nemecko (H1a),
Japonsko (H1b) a Francuzsko (HIc). Vysledky jednosmerného ANOVA testu
pre hypotézu H1 sme zaznamenali do tabul'ky €. 4. V tabulke ¢. 4 su zazna-
menané len kI'i¢ové hodnoty ANOVA testu. Vybrané hodnoty predstavuju —
F-hodnota, F-kriticka hodnota, alfa a p-hodnota.

Tabul’ka €. 4: Vyhodnotenie hypotézy HI (ANOVA one-way test)

Krajina F-hodnota | F-kriticka alfa p-hodnota
hodnota
Hla Nemecko 5444746 3,858 0,05 0,000
Hl1b Japonsko 3530,377 3,858 0,05 0,000
Hlc Francuzsko 3247,662 3,858 0,05 0,000

Pramen: Vlastné spracovanie.

Na zaklade vysledkov ANOVA testu (F > F-kritickd) mozno hypotézu H1
(Hla, Hlb, Hlc) potvrdit. Potvrdenie hypotéz podporuje aj fakt, ze alfa >
p-hodnota. Tymto mozno zamietnut, Zeby §lo len o Sum, respektive o ndhod-
ny faktor. Na zaklade uvedeného mozno konstatovat’, ze existuje vztah medzi
mierou imidzu krajiny (na baze CIS) a hodnotenim automobilov v kontexte
krajiny povodu. Pri skiimani smeru a intenzity posobenia tohto vztahu sme
pouzili korela¢nl a regresnll analyzu a jednosmerny ANOVA test. Vysledky
jednotlivych analyz sme zaznamenali do tabulky ¢. 5.
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Tabulka €. 5: Vysledky regresnej analyzy

Vysledky Hla H1b Hlc
Alfa 0,05 0,05 0,05
F-hodnota 0,000 0,000 0,000
ANOVA test
P-hodnota b, 0,000 0,000 0,000
P-hodnota b: 0,000 0,000 0,000
Korela¢ny koeficient 0,804 0,737 0,858
Koeficient 0,646 0,543 0,736
Regr’esné determinacie
analyza Upraveny koeficient 0,645 0,542 0,735
determinacie
Standardna chyba 3,436 5,713 1,087
Charakter regresnej funkcie pozitivny pozitivny pozitivny

Prameii: Vlastné spracovanie.

V casti ANOVA testujeme nulova hypotézu — zvoleny model (linearna re-
gresna analyza) nie je vhodny (alternativna hypotéza tvrdi opak). Ako z ta-
bulky 5 vyplyva, Significance F dosahuje hodnotu 0,000, co je menej, ako je
uroven hladiny vyznamnosti (Alpha = 0,05). Na zaklade uvedeného mozno
nulovll hypotézu zamietnut’, ¢o potvrdzuje, ze model bol zvoleny spravne.
Multiple R (korela¢ny koeficient) ma vo vSetkych krajinach vysokt hodno-
tu (> 0,700), pricom sme namerali najsilnejSiu vizbu v Hlc, teda v krajine
Franctzsko (0,858) a najmensiu v krajine Japonsko (0,737). Hodnota R Squa-
re je hodnota koeficientu determinacie. Tato hodnota nam po prepocitani na
percenta uvadza, na kolko percent regresna priamka vysvetl'uje variabilitu
veli¢in. V pripade Nemecka je to zhruba 64,6 %, v pripade Japonska 54,2 % a
v pripade Francuzska 73,6 %, pricom zvySok (dopocet do 100 %) predstavuje
nevysvetlenu variabilitu (vplyv ndhodnych veli¢in, Sum). Adjusted R-square
zohladniuje 1 mnozstvo merani a odhadovanych parametrov. Standard Error
je vzhl'adom na hibky nastrojov na meranie veli¢in akceptovatelny. Regresna
funkcia (regresny koeficient) mé pozitivny charakter.

VO3: Aké su smer a intenzita posobenia medzi vybranymi faktormi hodnoteni
automobilov a imidzom krajin?

Na zaklade korelacnej analyzy sme skumali prepojenie vybranych faktorov
a imidZu danej krajiny. Vysledky korela¢nej analyzy sme zaznamenali do ta-
bulky €. 6.
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Tabulka €. 6: Prepojenie imidzu a faktorov atraktivity automobilov v kontex-
te krajiny povodu

Imidz Imidz Imidz
Nemecka Japonska Francazska

Spolahlivé 0,836 0,778 0,546
Moderny dizajn 0,769 0,635 0,784
Bezpecné 0,846 0,622 0,646
Komfortné 0,588 0,588 0,735
Cenovo dostupné 0,588 0,503 0,452
Celkové hodnotenie atraktivity 0,804 0,737 0,838
automobilu

Pramen: Vlastné spracovanie.

Za vyznamné povazujeme hlavne prepojenie, v ktorom je korelacny koefi-
cient vyssi ako 0,700. Ako z tabulky €. 6 vyplyva, v pripade Nemecka maji
vyznamné prepojenie s imidzom Nemecka spol'ahlivost, modernost’ dizajnu,
bezpecnost, ako aj celkova atraktivita automobilu. V pripade Japonska sa s
imidZzom tejto krajiny spdjaji v suvislosti s atraktivitou automobilu hlavne
spolahlivost’ a celkova atraktivita. S imidZom Francuzska sa spajaju v hod-
noteni automobilu moderny dizajn, komfort a celkové hodnotenie atraktivity
automobilu. Vo vsetkych pripadoch iSlo o pozitivne spojenie, o naznacuje,
ze pokial rastie jedna veli¢ina (v naSom pripade imidz krajiny), rastie i druha
veli¢ina (skimané faktory) a naopak.

5 Zaver

Hlavnym ciel'om prace je objasnenie vyznamu imidzu krajiny v efekte krajiny
povodu v podmienkach automo-bilového priemyslu. Tento ciel’ sme rozdelili
na parcialne ciele. Prvym krokom pri rieSeni ciel’a bolo identifiko-vanie imi-
dzu vybranych krajin. Miera imidzu bola kvantifikované na zaklade Country
Image Scale (CIS). Za zvolené krajiny boli vybrané Nemecko, Japonsko a
Franctzsko, ked’ze ide o krajiny so silnym postavenim v automobilom pri-
emysle. Vysledky naznacuju silny imidZz zvolenych krajin vo vnimani slo-
venskymi responden-tmi. Nasledovalo skimanie hodnotenia automobilov v
kontexte zvolenych krajin povodu. Hodnotenie atraktivity automobilov sa
uskutocnilo na zéklade vybranych faktorov — spolahlivost, modernost’ di-
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zajnu, bezpecnost’, komfortnost’ a cenova dostupnost’. Najlepsie hodnotenie v
imidzi krajiny i v hodnoteni atraktivity automobilov ziskalo Nemecko, ¢o len
potvrdzuje jeho poziciu v automobilovom priemysle. Na zéklade jednosmer-
né¢ho ANO-VA testu sme preukézali vztah medzi imidZom krajin a hodnote-
nim automobilov v kontexte krajiny pdvodu. Na zaklade vysledkov regresne;j
analyzy mozno konStatovat’ silny pozitivny vztah medzi tymito dvomi velici-
nami. Vysledky prace mézu byt’ vyuzité tak v teoretickej, ako 1 praktickej ro-
vine. V teoretickej rovine ide o roz$irenie poznatkovej bazy v subore znalosti
konceptu krajiny povodu. Skumanie imidZzu predstavuje v mnohych statiach
len sekundarny charakter. Z pohl'adu praxe mozno vysledky prace vyuzit' v
réznych marketingovych néstro-joch, avsak hlavne v produktovej politike a
komunikac¢nej politike.

Stadia obsahuje limity, ktoré pramenia z metody vyberu vzorky, ako aj z jej
vel'kosti. Za limitu povazujeme aj skimanie selektivnych faktorov atraktivity
automobilov. V buducich vyskumoch by bolo vhodné skiimanie imidzu via-
cerych krajin a hodnotenie atraktivity v réznych oblastiach, ¢im sa posunie
teoreticka i prakticka kognitivna baza.
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