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UvoD

Zaujem mladych Studentov o vedu potvrdila vysoka ucast’ mladych vyskumnikov na tohtoroc¢nej
konferencii Studentskej vedeckej odbornej ¢innosti (SVOC), ktora sa konala 22. aprila 2015 na
Fakulte ekonomiky a manazmentu Slovenskej pol'nohospodarskej univerzity v Nitre.
Konferencie SVOC sa zucastnilo 35 §tudentov, vratane 11 zahraniénych $tudentov z Ruskej
federacie, Rumunska a Mad’arska. Sutazilo sa v 3 sekciach: International Trade and Marketing
(anglickd sekcia), Ekonomika podniku a kvantitativne metddy (anglicko —slovenska sekcia)
a Marketing a manazment (slovenska sekcia). Hodnotiaca komisia bola tvorend zastupcami
z praxe, z radov pedagdégov a Studentov Fakulty ekonomiky a manazmentu. Okrem moznosti
verbalne prezentovat vysledky vyskumu maju sutaziaci moznost svoje vysledky publikovat
v zborniku prispevkov z konferencie SVOC s medzinarodnou téastou.Umiestnenie v sekciach
bolo nasledovné:

International Trade and Marketing

1. Peter Sedik
Honey trade in the European Union
2. David Bielik
Functional food as a new trend in consumer behavior
3. Oluseyi Olagunju Kehinde
Consumer s preference and willingness to pay for local rice over imported rice in Nigeria

Marketing a manaZment

1. Sona Plevakova

Uvedenie nového vyrobku na rusky trh
2. Sona Birova

Prostredie predajne a jeho vplyv na ndkupné spravanie zakaznika
3. Petra Durkadova

Ekologické uctovnictvo

Ekonomika podniku a kvantitativne metody

1. Adriana Jurdova
Komparativna analyza konkurencieschopnosti regionov SR
2. Martin Jamrich
Regionalne rozdiely podnikatel'ského prostredia na Slovensku
3. Zainab Aina Usman
Analysis of selected food crops supply response to inflation rate in Nigeria: an implication
for food security

Vitazom srde¢ne gratulujeme.

doc. Ing. Zuzana Kapsdorferova, PhD.
prodekanka pre vedu a vyskum
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Analysis of Agricultural Production and Programs in Armenia

Davit Alaverdyan
Szent Istvan University
Faculty of Economics and Social Sciences
e-mail: alaverdyandavid001@gmail.com

Abstract

Agricultural sector plays a very important role in Armenian economy as it employs large share
of the entire population and also has a large contribution to the national GDP while it
agriculture employs large proportion of the population. In governmental projects and budgets
the sector is given high priority. This study attempts to examine the trends of agricultural
production and to review the agricultural policies, programmes and projects implemented over a
period of time in Armenia using a secondary data from various statistical agencies. Policies and
projects implemented over the last decades had their big contribution to the overall agricultural
output. It was found that there has been a considerable increase in agricultural output from both
crop and livestock subsectors in Armenia. Despite this, the study found that Armenian
agriculture is yet to attain its potential in crop production and animal husbandry in feeding the
growing population and also attending to international market. Therefore, it is recommended
that agricultural policies planning and implementation should be participatory and should be
directed at supporting and encouraging farmers on export oriented products, application of new
technologies and seed varieties. Also, an effective link should be established between research
institutions and farmers with the help of agricultural extension services while farmers should
also have access to credit facilities.

Keywords: Agricultural, Production, Policies, Projects, Armenia

1 Introduction

Historically, Armenia’s economy has been based on agricultural production, especially in fresh
and processed vegetables and fruits. In Soviet times, the Country managed to internally satisfy
milk and meat demand both for primary use and processing. Armenia was also well known for
its leather and shoes production, the raw material of which was mainly supplied locally. After the
dissolution of the Soviet Union, the central market economy collapsed, large Soviet Kolkhoz and
Sovkhoz were broken up into small farm plots, input drivers became increasingly more
expensive, and supply lines to international demand were broken (Avenue Consulting Report,
2014). Combining these factors with the degradation of irrigation systems throughout the country
led to a decrease in domestic production. This made it necessary to rely upon imported products
from abroad, during those periods. Out of total 915 communities of Armenia 866 are rural
(around 36.0% of the country population resides in villages), hence agriculture plays an
important strategic role also in terms of rural area development. As of 2012, agriculture employs
457.4 thousand people, which accounts for 38.9% of the country's total employment and 75.2%
of rural area employment (NSS, 2014). In the foreign trade turnover structure the share of
agricultural-origin and processed food products in 2013 was 21.1%, and in the structure of
exported goods- 28.5%. In 2013 the value added of agricultural sector in GDP of Armenia
amounted to 19.54%. This figure has started to increase since 2009. The average share of
Agriculture in GDP during the period of 2010-2013 was about 19% (NSS, 2014).

In agricultural sector the most active Marzes(provinces) of Armenia are Armavir, Ararat and
Gegharkunik, the cumulative gross production of which in 2013 constituted 464.9 billion
Armenian drams, which makes 50.6 percent of gross agricultural output of Armenia (Avenue
Consulting Report,2014).



However, the sector is experience significant challenges, not only in production, but also in
market access and competitiveness. There is a lack of economies of scale, increased input costs,
and Armenian farmers have not invested in the appropriate food safety certifications, such as
Global GAP, that would allow them to enter higher-value markets like the EU (Avenue
Consulting Report,2014). Armenian farmers are also facing increased regional competition from
other CIS and Eastern European countries. Other factors conditioning the limitation of Armenian
agricultural products are:

Price of raw materials and fertilisers

Technological limitations

Lack of highly qualified personnel

Lack of irrigation systems

Lack of infrastructure (on harvesting and further stages, storage/ cold storage, processing,

etc.)

Interruption of supplies, seasonality.

e Absence of insurance from natural disasters, etc. The development of agriculture is hindered
also due to the following factors:

e There are problems with coordinated and targeted use of natural feeding areas particularly
pastures and hayfields.

e Poor use of arable lands is essentially dependent on the lack of financial resources of
businesses employed in agriculture, low profitability, difficult access to machine works,
fragmented land parcels, difficulties in marketing agricultural products, etc. In some boarder
communities, designated use of arable lands is affected by dangers associated with
borderline land cultivation.

e Due to a number of factors, marketing of agricultural products continues being a problem.
The level of agricultural product marketability during the past years varies around 56%. The
existing situation is the result of the lack of agencies responsible for marketing of
agricultural products or their imperfect activities.

e Currently, around 95% of agricultural machinery has expired term of use, which resulted in

low functioning and productivity and high maintenance costs.

Further to the socio-economics and environmental challenges limiting against increased
agricultural production and associating sectors are highlighted below:

e Environmental risks (misuse of resources, cutting forests, land degradation).
Migration from rural areas.

Closed borders and road obstacles for export.

Unequal development of rural areas (adverse demographic dynamic).

Less developed infrastructure of public institutions.

Separated land areas.

Natural diseases: droughts, frost and hail.

1.1 Current Situation of Agricultural Production, Programmes and Policies in RA

Taking into account the importance of agriculture for the country’s economy as well as its
crucial role for the country’s food safety issues, Armenian Government emphasizes the
importance of State support for agriculture. Besides, recognizing agriculture as a priority sector
is dwelled on two principle reasons.

In order to improve and develop a more efficient and sustainable agriculture, the Ministry of
Agriculture, together with FAO, designed a "Strategy for Sustainable Agricultural Development"
(MoA 2002, 2004, 2006, 2008). This document laid the ground for adopting the “2010-2020
Sustainable Strategy Program for Agricultural and Rural Development” by the Government of
Armenia and the Ministry of Agriculture which is aimed at the restoration of the financial crisis
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circumstances and through formulation of anti-crisis mechanisms contribute to the
modernization of the agri-food system and raise its competitiveness (GoA, 2010)
Agriculture and rural development vision of GoA includes but not limited to:

1.

2.

6.

Development of commercial agricultural organizations, cooperatives and family farms
integrated with market infrastructures through application of intensive technologies;

Stable food security of the population and meeting demands of agriculture processing raw
materials through realistic combination of food security interests and comparative advantage
of external trade of agriculture and food products;

Increase of gross product in agriculture due to increase of labor productivity, comparative
reduction of the number of people employed in agriculture and use of part of surplus
workforce in non-agriculture sphere through agriculture service and trainings.

Processing of produced agriculture raw materials at SME production units;

Domination of production of agriculture products with high added value in the plant
cultivation and animal husbandry intra-branch structure;

High level of food security of the country population, ensuring self-sustainability for basic
foodstuffs, reduction of rural poverty and migration.

The focuses of the strategic policy document are:

1.

Sl el

el BN

Overcome the consequences of financial crisis and apply new anti-crisis mechanisms

Deepen agrarian reforms and develop agricultural cooperatives

Highleveloffoodsafetyinthecountry,self-sustainabilityinthevitalfoodproducts

Increase the competitiveness of domestic products and development of export-oriented

products

Sectorial specialization and the optimal distribution of products

Increase the land use efficiency

Development of organic agriculture

Development of crop production:

e Investment of advanced technologies

e Prevalence of value added agricultural products within the crop production

e Development of seed production and selection systems, investment of new mechanisms
for seed quality control

e Crop protection and implementation of quarantines

e Genetical diversity of crops and protection of wild spices

Development of animal husbandry:

e Support for efficient and rational allocation of couples in livestock sectors,

e Breeding development and implementation of complex activities for flock reproduction

e Improvement the efficiency of veterinary projects and services

e Development of animal feed base by creating small feed production units in all regions of
Armenia

e Support to the development of livestock trade organizations

e Conservation genetic diversity of farm animal races

10. Processing of agricultural raw materials:

e Development of the sphere by optimal distribution of processing companies

e Application of advanced technologies and improvement of the products’ competitiveness
e Market support and development of contract relations among processing companies

e Development of production technologies

11. Development of social infrastructures in rural areas

12. Reduction of risks in Agriculture

13. Improvement of access to credit facilities in agriculture

14. Improvement of knowledge, science and advisory system

15. Improvement of agricultural farm record system (ARLIS, 2010).



The overall goal of the research study is to examine the trends of agricultural production and
growth overtime and also to review agricultural policies, programmes and projects in RA. The
specific objectives of this study are:
e to review agricultural policies and strategies design to address current agricultural policies
e to examine the trend of agricultural production, food import and export under the projects
implemented over the last decades.

2 Data and methods

The data used in the study was basically from secondary sourcesover the period of 2001-2013
(12 years), mainly from the statistical bulletin of Armenian National Statistical Service(NSS),
State Service for Food Safety(SSFS) and Agricultural Support Republican Centre(ASRC). The
selected years for the studies was chosen due to the scope of the study which is directed at
agricultural production, the period of implementation of the program which spanned through
2001-2013 and availability of data. The publication is designed to serve as an easy reference for
statistical information and sources. The dataset provides detailed records on total agricultural
output, agricultural crops, livestock and poultry products, heads, land area for crop production,
food import and food export. Descriptive statistics such as graphical illustrations, percentages,
frequencies and pie charts were used to describe and examine the trends of the above mentioned
parameters over the years understudy. Furthermore, we employed narratives to describe the
trends of agricultural production and various effect of the polices on agricultural sector in RA.

3 Results and Discussion

3.1 Statistical Presentation (Trend) of Agricultural Production in RA

As illustrated in Figure 1, agricultural crop production in RA experienced fluctuation in growth
patterns from 2001-2013. Among main cultivated crops in Armenia, the highest growth was
marked in vegetable production. In contrast, water melon showed slight increase by showing the
lowest production. Main production falls happened during the period of 2010-2011. Only the
grape production did not show sharp fluctuations during the last decade and grew steadily. In all,
crop production sub-sector experienced an increase in the level of output across the years. This
increase is largely connected with the high adoption of innovative technologies such as high
yeald seed varieties, insectisides, pesticides and bio-fartilizers, which improved farmers’ output
in RA.

Figure 1 Trend of Agricultural crops in RA (2001-2013)
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Armenia is a country with lots of mountainous areas with lack of land resources. As a result of
this condition, implemented projects made available various less-water demanding seed varieties
that can be cultivated in sub-mountainous and mountainous areas feasible, therefore maximizing
the use of available arable land area for agricultural purposes.

Figure 2 Land area for crop production in RA (2001-2013)
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Figure 3 shows the trend of livestock and poultry heads across the project years. The number of
poultry at the beginning of the project years grew at an increasingly proportion. There is a slight
increase in the numbers of sheep, goat and cattle, while the number of pigs remained nearly the
same. As a result of lack of adoption by farmers, the number of horses does not record any
significant change. In summary, variation in the growth of different animals in the livestock sub-
sector is significantly affected by the rate of implemented projects.



Figure 3 Trends of Livestock and Poultry heads in RA (2001-2013)
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Figure 4 shows that there is considerable growth in the major products and by-products from
livestock and poultry from the beginning of the project years and beyond. This increase can be
attributed to the innovative technologies offered in the scope of different projects which were
adopted by livestock farmers in all regions of Armenia.

Figure 4 Trend of Livestock and Poultry products in RA (2001-2013)
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Figure 5 shows that the import of wheat and other cereals constitute the largest proportion of
food imports in Armenia. This is attributed to the fact that Armenia is not self-sufficient in wheat
and other cereals production as improved seed varieties are not available. However, it is
estimated that the household consumption and industrial use of cereals is very high, which
necessitates import in order to satisfy this increasing demand. In order to reduce the import of
cereals the Ministry of Agriculture included in the strategic policy for agricultural development
the self-sufficiency of the cereals as a priority. It is predicted that Armenia will be 80% self-
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sufficient in cereal production by 2020. In the last 3 year, a sharp reduction in the import of fruit
and vegetables was recorded due to huge investment of advanced technologies, which led to
improvement in domestic production levels. In the same vein, the import of meat, milk, fish and
processed products has not significantly changed as a result of consistent domestic production by
local farmers.

Figure 5. Import of the main agricultural products
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Figure 6. Export of the main agricultural products
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Dry and fresh fruit and vegetables show the highest quantity of agricultural products being
exported across the years. In contrast export of meat and meat products have the lowest quantity
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over the years, because the quantity produced is only enough to serve the local consumers,
therefore there is enough available for export.

4 Conclusion

Agricultural sector plays a very important role in Armenian economy as it employs large share of
the entire population and also has its big contribution to the national GDP. In governmental
projects and budgets the sector is given high priority. Despite this, the sector is encounters
various challenges. Over the last decades government established relationship with international
bodies and organisations to overcome obstacles of the sphere, which informs several policies,
programs and projects aimed at addressing this challenges. Policies and projects implemented
over the last decades had their big contribution to the overall agricultural output. However,
Armenian agricultural sector has yet to attain its potential in crop production and animal
husbandry in feeding the growing population and also attending to international market.
Therefore, based on our findings the following recommendations are made to further improve
this sector:

e Development of infrastructure in agricultural institutions in order to create a good structure
and environment for research and development.

e In order to create a strong network among farmers and consumer the government should
provide a marketing platform that is affordable for the farmers.

e To improve the knowledge and skills of farmers a strong link should be established
between research institutions and farmers with the help of effective agricultural extension
services.

e Policies should be directed at supporting and encouraging farmers on export oriented
products, application of new technologies and seed varieties.

e Access to credit facilities and low interest loans should be made available to farmers,
particularly farmers that produce export oriented products and products that Armenia has
comparative advantage, such as Armenian Apricot, grapes etc.

e Farmers located in isolated areas should have easy access to city markets in order to ensure
effective marketing and stable production.
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Podpora malych a strednych podnikov vo vybranom regione

Katarina Barathova
Slovenské pol'nohospodarska univerzita v Nitre
Fakulta ekonomiky a manazmentu
e-mail: barathova.katka@gmail.com

Abstrakt

Cielom predkladanej prace je zhodnotenie podpory malych a strednych podnikov v Nitrianskom
kraji. Udaje boli ziskané dotaznikovym prieskumom. Otdzky v dotazniku boli zamerané na
zistenie informovanosti malych a strednych podnikov o roznych formach podpory a preskumanie,
do akej miery malé a stredné podniky tuto podporu naozaj vyuzivaju. Zaver prace obsahuje
zhodnotenie vysledkov prieskumu a odporucania, ktoré mozno uplatnit' v praxi.

kl’'ucové slova: podnik, podnikanie, malé a stredné podniky, podnikatelské prostredie, podpora
podnikania

1 Uvod

Hlavnym jadrom stabilného a prosperujiceho trhového hospodarstva kazdého Statu je
podnikatel'ska sféra. Napriek tomu, ze v Slovenskej republike sa pozornost’ verejnosti i Statu
upriamuje predovsetkym na velké domace 1 zahraniéné spolo¢nosti a medzindrodné korporécie,
s to prave malé a stredné podniky, ktoré si zasluzia prvoradii pozornost. Malé a stredné
podniky (MSP) st najrozSirenejSou a najpocetnejSou formou podnikania nielen v SR, ale aj
v celej EU. Z tohto dovodu sa ¢asto oznacuju ako chrbtova kost’ eurépskeho hospodarstva.

Ubreziova — Wach — Horvathova (2008) tvrdia, ze transformacia ekonomiky na trhové
hospodarstvo v roku 1990, nasledné vracanie majetku obcanom v procese restiticii a privatizacia
Statnych podnikov, boli kIi¢ové udalosti, ktoré¢ viedli k vzniku malych a strednych podnikov na
konci 20. storocia.

Ako uvadza Sebova (2009) 1. januara 2005 vstipila do platnosti nova definicia MSP. Bola
vysledkom rozsiahlej diskusie medzi clenskymi Statmi, podnikatel'skymi zdruzeniami
a podnikatelmi.  Cleneniec MSP  bolo doplnené o mikropodniky a ziroven  boli
upravené kvantitativne charakteristiky jednotlivych kategérii MSP. Martinovi¢ova — Konecny —
Vavrina (2014) uvadzaja, ze v zmysle novej definicie sa podniky ¢lenia nasledovne:
- mikropodniky — zamestndvaji menej ako 10 zamestnancov a ktorych ro¢ny obrat alebo
ro¢na suvaha nepresahuje 2 miliony EUR
- malé podniky — zamestnavaji viac ako 10 a menej ako 50 zamestnancov a ich rocny
obrat alebo ro¢na stvaha nepresahuje 10 milionov EUR

- stredné podniky — zamestnavaju viac ako 50 ale menej ako 250 zamestnancov a ktorych
ro¢ny obrat je najviac 50 milidbnov a ro¢nd sivaha nepresahuje 43 milionov EUR

Délezitym faktorom rozvoja MSP je vytvorenie vhodného podnikatel'ského prostredia.
Jurickova (2006) nazyva podnikatel'skym prostredim vSetko, ¢o obklopuje podnik.
Podnikatel'ské prostredie zahffia hospodarske, politické, pravne, inStitucionalne, technologické,
etické a kultirne podmienky, v ktorych sa uskuto¢fiuje podnikatel'sky proces. Kroslakova
(2011) zarad'uje medzi zakladné parametre podnikatel'ského prostredia nasledovné:
- sukromné vlastnictvo a jeho ochrana
- ochrana prav vlastnikov nakladat’ s majetkom podla svojho uvaZenia, vratane prava na
vynosy, resp. zodpovednosti za straty plyntce z vlastnictva alebo z podnikatelske;j
¢innosti
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- ochrana slobody podnikania, vratane slobody vstupovat’' do zmluvnych vztahov s inym
bez obmedzujucich zasahov Statu

- rychla a G¢inna vymozitel'nost’ dodrziavania zmluvnych zavazkov pri ich neplneni.

Ako uvadza Bondareva (2010) kvalitu podnikatel'ského prostredia na Slovensku uz od roku
2001 kazdy Stvrtrok sleduje a hodnoti Podnikatel'ska aliancia Slovenska. Hodnotenie
uskuto¢nuje podla vlastného prieskumu. Kvalita je vyjadrend Indexom podnikatel'ského
prostredia. V 3. Stvrtroku 2014 dosiahol index podnikatel'ského prostredia hodnotu 62,2 bodu,
¢o predstavuje oproti predoslému kvartdlu pokles o 2,58 percenta. Za vyraznejSim prepadom
stoji predovsetkym nespokojnost’ podnikatel'ov s danovou politikou, nedéslednym uplatiiovanim
principu rovnosti pred zakonom a nestabilna legislativa. Kvalita podnikatel'ského prostredia sa
monitoruje aj globalne. Svetova banka (2014) kazdoro¢ne hodnoti rozlicné faktory, ktoré mézu
zlepSovat’, ale aj zhorSovat' podnikatel'ské prostredie. V publikdcii DB 2015 sa uvadza, ze
Slovensko si medziro¢ne zhorSilo svoju poziciu o 2 miesta v porovnani srokom 2014.
Umiestnilo sa na 37. mieste zo 189 hodnotenych krajin. V roku 2014 bolo na 35. mieste. Na
zéklade uvedeného mozno konStatovat, Ze stav podnikatel'ského prostredia v SR sa neustéle
predovSetkym korupcia a velka administrativna zataz vyplyvajuca z Casto sa meniacej
legislativy. Negativne je vnimané aj vysoké danovo-odvodové zat’azenie. MSP citlivo vnimaju
zvySovanie dani a odvodov a dalSie naklady suvisiace so zamestnavanim l'udi, pretoze
disponuji obmedzenymi zdrojmi. V porovnani s velkymi podnikmi reaguji na zmeny
v podnikatel'skom prostredi ovela citlivejsie, o suvisi hlavne s ich vel'kost'ou.

Martinoviova — Cejkova (2013) konstatujii, ze¢ MSP maju oproti velkym podnikom uréité
nevyhody:
- Podnikatelia v MSP su obvykle aj manazérmi, Casto im vSak chybaji manaZérske
vedomosti a ekonomické znalosti, podceniuji vyznam planovania a v ich riadiacej praci
prevazuje improvizacia a intuicia.

- Vzhl'adom na nizky pocet zamestnancov st MSP zavislé na najdeni vhodnych l'udi,
schopnych pracovat’ s rovnakym nasadenim ako samotny podnikatel’.

- Pracovné podmienky v MSP byvaji menej priaznivé — najmi pokial ide o socialne
zabezpecCenie, priplatky na dovolenku, stravovanie a pod. Pracovny cas sa Casto
prispdsobuje mnozstvu zakaziek a prace.

- MSP maji obmedzené moznosti ziskavania vyhod zrozsahu produkcie. Jednym
z dovodov je fakt, Ze zvyCajne odoberaji material potrebny na vyrobu v mensom objeme
a tak nemaju moznost ziskat’ zl'avy a rabaty alebo vyhodnejSie dodacie podmienky, ktoré
st poskytované pri velkych dodavkach. MSP disponujii obmedzenymi prostriedkami na
marketing a reklamu, v désledku toho je pre ne tazsie ovplyviiovat svojich potencidlnych
zakaznikov. MSP tak svoje produkty umiestiiuju hlavne na lokalnych trhoch.

Strelcova — Klucka (2012) uvadzaji, ze na druhej strane MSP oproti velkym podnikom
disponuji aj mnohymi vyhodami :
- uZSie vztahy so zakaznikmi— MSP lepSie rozumeju potrebam a preferencidm svojich
zakaznikov a preto su schopné poskytovat’ im lepSiu starostlivost,
- vysoka flexibilita — MSP dokézu rychlo prispdsobit’ vyrobny program novym potrebam
a preferenciam zékaznikov,
- uzka podnikova Struktura — vd’aka menSiemu poctu hierarchickych trovni su MSP
schopné uskutoc¢iiovat’ rychlejSie rozhodnutia
- flexibilni, motivovani a vysoko zainteresovani zamestnanci — zamestnanci v MSP
maju  vacSiu moznost presadit’ vlastné napady a mySlienky, ktoré mozu viest
k zlepSeniam v podniku a zaroven sa tym zvySuje lojalita zamestnancov voc¢i podniku
a produktivita préace.
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Beaver (2002) vidi v podnikani MSP este nasledovné vyhody:

- MSP nie su zvyc€ajne vo vlastnictve zahrani¢nych subjektov, ale reprezentuji miestny
kapitél a vedu tak k podpore regionov.

- Pritomnost MSP v ekonomike je prejavom nevyhnutného boja proti rozSirovaniu
velkych korporécii a posiliiovania ich monopolného postavenia na trhu.

- MSP dokazu efektivne vyuzit' medzery na trhu, ktoré vel'ké podniky ignoruju, pretoze
pre ne nie st dostatocne zaujimave.

- MSP pomahaju pri rozvoji a $ireni novych technolégii a inovécii.

Vidova — Smiscikova (2013) podobne ako ini povazuji MSP za najvykonnejsi motor trhove;j
ekonomiky kazdej krajiny. MSP maju ddleziti lohu najmid z hl'adiska zdroja novych napadov,
novych produktov a pracovnych prileZitosti. Ich prinos pri revitalizacii ekonomiky sa prejavuje
najmi ich flexibilitou a vytvaranim novych pracovnych prilezitosti najmé v sluzbach, obchode
a remeselnych ¢innostiach. Huttmanova (2009) dodava, Ze Specifickou ¢rtou MSP je ich
previazanost na region, v ktorom uskutoCiujii svoju Cinnost. Prispievaji k zvySovaniu
regionalnej zamestnanosti a prinaSaju pre region aj d’alSie ekonomické benefity, napr. podporu
charitativnych projektov, kultirnych, spoloc¢enskych a inych podujati.

Na konci roka 2013 bolo z celkového poctu 564 127 podnikatel'skych subjektov 96,8 %,
mikropodnikov, 2,6 % malych podnikov a 0,5 % strednych podnikov. Podiel velkych podnikov
predstavoval 0,1 %. MSP tak predstavujii 99, 9 % vSetkych podnikatel'skych subjektov. Medzi
MSP na Slovensku maju vysoké zastipenie hlavne FO — podnikatelia. V roku 2013 tvorili FO —
podnikatelia 67,8 % podiel na celkovom pocte podnikatelov. Zastiipenie MSP PO dosiahlo 32,2
%. Ako je zrejmé z Error! Reference source not found. najpocetnejSou skupinou podnikatel'ov
v SR sl Zivnostnici.

Tabul’ka 1 Pocet podnikatel’skych subjektov v SR podl’a vel’kostnych kategorii a pravnych
foriem k 31. 12. 2013

Velkostné kategorie I , .. | slobodné samosta’tl.le [spolu

, podniky | Zivnostnici . | hospodariaci )
/ pravne formy povolania | .° . absolitne | v %

rol'nici

Mikropodniky 165896 |350553 21853 7557 545859 [96,80%
Malé podniky 12734 12072 70 22 14898 2,60%
Stredné podniky 2660 82 2 0 2744 0,50%
Velké podniky 624 2 0 0 626 0,10%
Spolu MSP 181290 [352707 21925 7579 563501 [99,90%
Spolu podnikatel'ské
subjekty 181914 1352709 21997 7579 564127 |100,00%
Spolu v % 32,2% 162,5% 3,9% 1,3% — 100,00%

Zdroj: vlastné spracovanie, podla SBAAGENCY
Vyznam anevyhnutni ulohu MSP moZno najlepSie vysvetlit pomocou funkcii, ktoré
v ekonomike plnia. Fetisovova (2004) sa zhoduju, Ze MSP plnia nasledovné funkcie:

1. spoloéenska funkcia — odraZa sa v demokratickom systéme, v ktorom ma kazdy ob¢an
pravo samostatne riadit’ vlastny Zivot a samostatne azodpovedne konat. Pre
podnikatelov je toto pravo realizované najmd existenciou MSP. Samostatnost’
a nezavislost’ podnikatel'ov vedie k tvorbe a k udrZzovaniu slobodného myslenia a Zivota
v spoloc¢nosti.

2. hospodarska funkcia — spoc¢iva v tom, Ze MSP flexibilnejSie reaguji na zmeny na trhu
a vo velkej miere zasobuju spolo¢nost’ tovarom a sluzbami.

3. zamestnanecka funkcia — MSP zachovavaji sucCasné pracovné miesta a zarovenl su
zdrojom novych pracovnych prilezitosti.

16



4. konjunkturalna funkcia — v dobe recesie udrzuju pracovné miesta a v obdobi expanzie
vytvaraja rychlo nové.

5. ponukova funkcia — spdja sa s flexibilitou a schopnost'ou prispdsobovat’ sa zmenam.
MSP dokézu rychlejsie reagovat’ na Zelania a meniace sa potreby zakaznikov. St schopné
najst’ medzeru na trhu a vybudovat’ si silni poziciu v ur¢itom trhovom segmente. Svoje
produkty ponukaju koneénym spotrebitel'om, ale zarovei plnia aj funkciu subdodavatel’a
pre mnohé vel'ké podniky, ktorym dodavaju komponenty, polotovary pripadne sluzby do
ich kone¢nych vyrobkov.

6. Struktiurna funkcia — spociva v zmensovani rozdielov medzi regionmi v pracovnych
prilezitostiach, vo vyske déchodku na jedného obyvatela a v ponuke tovarov a sluzieb.

7. exportna funkcia— MSP sa vyznamne podiel’aju na zahrani¢cnom obchode.

8. rastova funkcia — vyznamnym faktorom rastu ekonomiky je rozvoj vedy a vyskumu.
V tejto oblasti zohravaju MSP ddlezita ulohu, najmi pri uskuto¢fiovani inovacnych
aktivit a vedecko-technického pokroku.

9. vzdelavacia funkcia —MSP su atraktivne aj pre mladych l'udi a pre mnohych absolventov
predstavuju prilezitosti na ziskanie potrebnej praxe.

2 Metodika prace a metody skiimania

Ciel'om prace je preskimanie a zhodnotenie podpory malych a strednych podnikov vo vybranom
regione. Ako objekt skiimania sme si zvolili malé a stredné podniky v Nitrianskom kraji. VyuZili
sme metody analyzy, syntézy, komparacie a indukcie. Pri vypracovani prace sme cerpali
informacie z odbornej literatury a odbornych casopisov od domécich i zahrani¢nych autorov
venujucich sa problematike podnikania malych a strednych podnikov. Informacie boli Cerpané aj
z ¢lankov uverejnenych vo vedeckych zbornikoch ¢i z publikacii vydavanych Eurépskou tniou.
Preskimali sme inStituciondlny ramec podpory malych a strednych podnikov. Na zistenie
informacii o tom ako malé a stredné podniky v Nitrianskom kraji vnimaji podnikatel'ské
prostredie, ako vyuzivaju podporné nastroje a aka je informovanost’ podnikatel'ov o podpornych
programoch a inStiticiach, ktoré ich poskytuja, sme vyuzili dotaznikovy prieskum. Distribucia
dotaznikov bola uskuto¢nena prostrednictvom elektronickej posty v mesiaci april od 1. aprila do
10. aprila. Respondenti boli vyberani nahodne z volne dostupnych internetovych databaz
podnikatel’'skych subjektov. Napriek tomu, Ze dotaznik bol anonymny, stretli sme sa s neochotou
mnohych podnikov zucastnit’ sa tohto prieskumu. Celkovo bolo oslovenych 250 podnikatel'skych
subjektov. Dosiahnutd navratnost’ dotaznikov predstavovala 14,4 %, ¢o v absolutnom vyjadreni
predstavuje ziskanu vzorku 36 respondentov, ktorych odpovede boli vyhodnotené. Ziskané tidaje
boli vyhodnotené a spracované.

3 Vysledky a diskusia
3.1 Charakteristika Nitrianskeho kraja

Nitriansky kraj sa rozprestiera v juhozapadnej ¢asti Slovenska na ploche 6 343,8 km?. Z hladiska
administrativneho Clenenia sa Nitriansky kraj ¢leni na 7 okresov — Komarno, Levice, Nitra, Nové
Zamky, Sal'a, Topol'¢any a Zlaté Moravce. Nachadza sa tu 354 obci a 15 z nich ma $tatit mesta.
Nitriansky kraj mozeme klasifikovat ako priemyselno-pol'nohospodarsky. V rdmci SR ma
Nitriansky kraj najlepSie podmienky pre pol'nohospodarsku produkciu a hospodari s najva¢Sou
vymerou pol'nohospodarskej pddy. Prave kvalitna poda, mierna a suchd klima a st vynikajiuce
predpoklady pre pestovanie obilnin a kukurice. Okrem toho sa tu pestuji aj olejniny ¢i
strukoviny. Region je tiez znamy vdaka produkcii kvalitnych vin. Zivoéisna vyroba sa
sustred’uje na chov hydiny a oSipanych. V stcasnosti st tu zastipené takmer vSetky odvetvia
hospodarstva, ktoré sa sustreduju v najvyznamnejSich mestach kraja, ktoré tak ziskavaju
homogénny charakter. Jedine krajské mesto Nitra mé diverzifikovany priemysel. Skladba
priemyselnych odvetvi je pestrd. Medzi taziskové odvetvia kraja patri elektrotechnicky,
strojarsky, potravindrsky, chemicky a gumarensky priemysel.
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Ako vyplyva z Error! Reference source not found. ku koncu roku 2013 bolo v Nitrianskom
kraji evidovanych 19 783 MSP — PO. Podl'a velkostnej Struktiry podnikov najpocetnejsiu
skupinu tvorili mikropodniky az 90,9 %, malé podniky tvorili 7,2 % a stredné 1,6 %, vel'ké
podniky len 0,3 %. Pocet FO — podnikatel'ov bol 47 948. Celkovy pocet MSP v Nitrianskom
kraji tak bol 67 731.

Tabulka 2 Pocet podnikatel’skych subjektov podla velkostnych kategérii a pravnych
foriem v Nitrianskom kraji k 31.12.2013

FO — podnikatelia Podniky
Z1vn9stn1c Slobodnp SHR Malé Strc?dn Velke MSP Spolu
1 povolania ¢
43 873 2687 1388 19 457 326 53 67 731 67 784

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a SBA

3.2 InStituciondlny ramec podpory MSP

V stcasnosti mdéZzeme konstatovat’, Ze terajsi systém podpory MSP je pomerne komplikovany a
znacne neprehladny. Existuje velky pocet subjektov nadnarodnej, narodnej, regiondlnej ¢i
miestnej urovni (ministerstva, agentury, zdruZenia, centrd, podporné banky, fondy), ktoré
poskytuji podnikom urcity druh podpory. Dokdzat sa v nich zorientovat je pre samotného
podnikatela problematické. Uloha ustrednych organov §tatnej spravy sa zameriava
predovietkym na tvorbu politiky a ziskavanie zdrojov. Specializované agentury, bankové
inStitacie a fondy sa nasledne orientuju na realizaciu tychto politik a na poskytovanie
informacnych a poradenskych sluzieb.

Ministerstvo hospodarstva SR je kl'i¢ovym subjektom na podporu MSP. Statnu podporu
realizuje v niekol’kych oblastiach - stratégia a rozvoj MSP, tvorba institucionalneho prostredia na
podporu MSP, oblast’ spoluprace s medzindrodnymi institaciami, legislativa a regulatorne
opatrenie na podporu podnikatel'ského prostredia, zabezpecovanie financnych zdrojov pre MSP a
podpora a rozvoj MSP na trovni regionov SR.

Podpora podnikatel'skych subjektov v rezorte podohospodarstva je vlastne podporou MSP,
pretoze az 97 % podnikatel'skych subjektov v tomto rezorte patri medzi MSP. Ministerstvo
organizuje poskytovanie podpory podnikom v polnohospodarstve, potravinarstve, lesnom
hospodarstve a rybnom hospodarstve z prostriedkov Statneho rozpoctu. Realizuje aj vzdelavacie
a poradenské aktivity organizované Slovenskou pol'nohospodérskou a potravinarskou komorou,
Agroinstitaitom v Nitre, Zvdzom polnohospodarskych druZstiev a obchodnych spolo¢nosti SR,
Zdruzenim rolnikov  a agropodnikatelov ~ Slovenska, ZdruZenim vlastnikov  pody
a agropodnikatel'ov Slovenska.

Ministerstvo financii pdsobi ako ustredny organ Statnej spravy pre oblast financii, dani,
poplatkov, finan¢nej kontroly, colnictva. Je nielen tvorcom ale prostrednictvom danovych
uradov aj vykonavatelom danovych predpisov. Tato kompetencia je v oblasti podpory MSP
velmi vyznamnd - prejavuje sa v poskytovani uritych Gl'av a oslobodeni a uskuto¢novani
d’alSich finan¢no-ekonomickych nastrojov v oblasti podnikania.

Hoci sa Ministerstvo prace, socialnych veci a rodiny SR nezaobera priamou podporou MSP,
podporuje MSP nepriamo prostrednictvom Ustredia prace, socidlnych veci a rodiny a jeho
vykonnych orgéanov, ktorymi st Urady prace, socidlnych veci a rodiny. Z hl'adiska MSP ide
hlavne o nenavratné, prevazne ucelovo viazané prispevky zamestnavatelom na Uhradu miezd
a poistnych odvodov, i prispevky na samozamestnanie.

Podporu MSP poskytuju aj Specializované agenttry, bankové institucie a fondy. Orientuji sa na
realizaciu konkrétnych politik a na poskytovanie informacnych a poradenskych sluzieb.
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SLOVAK BUSINESS AGENCY (SBA) je byvalda Narodna agentura pre rozvoj malého
a stredného podnikania (NARMSP), ktord bola zalozena v roku 1993. Od 1. marca 2014 sa
zmenil nazov az NARMSP sa stala Slovak Business Agency (SBA). Agentira predstavuje
hlavna a najstarsiu, Specializovanu institiciu z hl'adiska podpory MSP. Vizia SBA spociva
v snahe stat’ sa prvou volbou slovenskych podnikov pri zacati a rozvoji podnikania. Agentira
koordinuje aktivity na podporu a rozvoj MSP, vratane financnych, na medzinarodne;j, Statnej,
regionalnej i miestnej urovni. Pre potreby Ministerstva hospodarstva SR vypracovava navrhy pre
formulaciu Statnej politiky a stratégii. Zaobera sa tiez identifikaciou a analyzou bariér podnikania
a predkladd navrhy na ich odstranenie. O rozvoj sektora MSP sa snazi hlavne formou
informovania, vzdeldvania a publicity. SBA spolupracuje aj so sietou nou vytvorenych
regionalnych poradenskych a informacnych centier, podnikatel'skych a inova¢nych centier,
centier prvého kontaktu a podnikatel'skych a technologickych inkubatorov.

Osobitné postavenie zamerané na podporu financovania MSP ma Slovenska zaru¢na
a rozvojova banka, a. s., kedzebankové podpory poskytuje kombinovanym sposobom:

- zarufné programy — SZRB poskytuje zaruky na bankové uvery, ¢im znizuje riziko
komer¢nych bank a podnikatelom umoziiuje uskuto¢novat’ podnikatel’ské zdmery.

- uverové programy — SZRB poskytuje tivery MSP nepriamou formou cez komercéné
banky, ale poskytuje aj priame uvery. Ciel'om priamych uverov je podpora rozvoja miest,
obci a regionov. Poskytuju sa na financovanie a prevadzkovych a investicnych potrieb
podnikatel'a. SZRB poskytuje MIKROuver, uver PODNIKATELCKA, uver
PODNIKANIE MLADYCH ¢&i avery pre polnohospodarov — POENOuver, aver PODA,
tiver MOJAPODA. Prostrednictvom SZRB mdzu podnikatelia ziskat' aj finanéni pomoc
pri Cerpani prostriedkov z eurofondov.

Dolezitu ulohu ma aj Eximbanka, ktorej hlavnym cielom je zvySenie konkurencnej schopnosti
slovenskych vyvozcov tovarov a sluzieb na medzinarodnych trhoch. Pomoc orientuje aj na MSP,
ktoré dokazu ponuknut’ pre zahranicné trhy perspektivny a konkurencieschopny produkt alebo
sluzbu.

V SR posobia aj mnohé zdujmové a profesijné zdruzenia v oblasti MSP. Patri sem Zdruzenie
podnikatel'ov Slovenska, Slovenska Zivnostenskd komora, Slovenska obchodnd a priemyselna
komora, Slovensky zivnostensky zvédz, Slovensky zvdz vyrobnych druzstiev, Slovenska
pol'nohospodarska a potravinarska komora.

3.3  Zhodnotenie vysledkov dotaznika a navrh odporucani

Cielom prace bolo zistit’ nazor MSP z Nitrianskeho kraja na podmienky pre podnikanie, na ich
informovanost’ o systéme podpory podnikania na Slovensku, a preskumat’ ¢i je tato podpora
naozaj vyuzivana. Na dosiahnutie tohto ciela sme vyuZzili dotaznik. Z 250 oslovenych
podnikatel'skych subjektov v Nitrianskom kraji sa prieskumu sa zGc€astnilo 36 podnikov.
Najvacsiu Cast tvorili mikropodniky — az 53 %, ¢o predstavuje 19 podnikov. 42 % tvorili malé
podniky, ¢o predstavuje 15 podnikov a 5 % tvorili stredné podniky, ¢o predstavuje 2 podniky. Z
hladiska pravnej formy podnikania, z 36 zapojenych podnikov bola najpocetnejSou skupinou
spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym — 52,8 %. Druhou najpocetnejSou skupinou bola skupina
zivnostnikov s 30,6 %. Zvy$né podniky tvorili druZstva (16,7%). 38,9 % zucastnenych podnikov
podniké v oblasti pddohospodarstva, 22,2 % v oblasti priemyslu. V stavebnictve podnika 13,9 %,
v oblasti obchodu 11,1 % a v obchodnych sluzbach 2,8 %. Najviac podnikov tak podnika
v oblasti pddohospodarstva, ¢im sa potvrdzuje pol'nohospodarske zameranie Nitrianskeho kraja.

Ked'Ze zékladnym predpokladom podnikania je priaznivé podnikatel'ské prostredie, v prvej Casti
prieskumu sme zistovali sme ako ho MSP v Nitrianskom kraji vnimaji. Z prieskumu vyplynulo,
ze az 67 % podnikov v Nitrianskom kraji hodnoti podnikatel'ské prostredie ako nepriaznivé
a nevyhovujuce. MSP identifikovali ako najvécSie bariéry podnikatel'ského prostredia vysoké
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odvodové zatazenie (75%) , vysoké danové zatazenie (50 %) a neprehl'adnost’ legislativy a jej
Casté zmeny (52,8 %). Modzeme konStatovat, ze vyvoj danového a odvodového zatazenia
nemodzeme v sucasnosti hodnotit’ ako pozitivny. Od roku 2013 bolo zavedené progresivne
zdanovanie prijmov FO s dvomi sadzbami dane vo vyske 19 % a 25 %. Pri dani z prijmov PO
mozeme hodnotit’ mierne pozitivny vyvoj, pretoze od roku 2014 doslo k znizeniu z 23 % na 22
%. Zaroven vSak bola zavedena tzv. danova licencia pre PO. V praxi to vyzera tak, ze od roku
2015 musia podniky aj za vykdzanu stratu zaplatit' minimalnu dan. Vzhl'adom na svoju vysku,
vSak mozZeme tvrdit, ze toto opatrenie bude mat nepriaznivy dopad prave na MSP. Mnohi
odbornici povazuju danovu licenciu za antistimul pre podnikatel'ov.

MSP st vyznamnym zdrojom pracovnych miest. V stcasnosti su pri prijimani novych
zamestnancov vel'kym problémom hlavne vysoké odvody, ktoré podnikatel'om zvySuji naklady.
Este nedavno mnohé podniky vyuzivali personalny lizing a pracu dohodéarov. Od roku 2013
musia vSak podniky platitt odvody aj za zamestnancov pracujucich na dohodu. Hoci cast’
podnikov, ktoré sa zc€astnili ndSho prieskumu uviedla, Ze zmeny sa ich nedotkli, pre vacsinu
podnikatel'ov znamena tato povinnost’ vysSie administrativne zat'azenie a navySenie osobnych
nakladov, a mnoh¢é podniky radsej ukon¢ili pracovno-pravny vzt'ah s dohodarmi.

Pozornost’ §tatu sa v SR dlhodobo sustred’uje predovSetkym na vel'ké domdce a zahrani¢né
spolo¢nosti, ktorym §tat Casto poskytuje rézne danové ulavy alebo iné vyhody. Takuto pomoc by
uvitali aj MSP. Az 97,2 % podnikatel'ov si mysli, ze §tat neponuka dostato¢né stimuly pre malé
a stredné podniky.

V uvode vlastnej prace sme charakterizovali jednotlivé institiicie, organizacie a zdruzenia, ktoré
sa zameriavaju na pomoc pre MSP. V ramci prieskumu sme zistili, Ze medzi podnikmi st najviac
zname Slovenska zaru¢na a rozvojova banka, ktora pozna az 86,2 % podnikov a Eximbanka,
ktort pozna 69,5 % podnikov. Prekvapujicim zistenim je, Zze 66,7 % zGfastnenych podnikov
nepozna agenturu SBA, ktord je narodnou agenturou na podporu MSP.

Jednym z problémov, ktoré trapi MSP je nedostatok finan¢nych zdrojov. Kvoli svojej vel'kosti su
pre banky rizikovej$im klientom a preto je pre ne tazsie ziskat uver. Z prieskumu vyplynulo, ze
podniky pri financovani svojich ¢innosti vyuZzivaju najviac samofinancovanie (75 %) a vlastné
uspory (47,2 %) , teda interné zdroje. Z externych zdrojov aj napriek tazSej dostupnosti
vyuzivaji najviac bankové uvery od komerénych bank (55,6 %) a pomenej Strukturdlne fondy
EU (16,7 %). Zdroje od SBA, Eximbanky ¢&i Slovenskej zaru¢nej a rozvojovej banky st
podnikatel'mi vyuzivané vel'mi malo (2,8%). Tieto inStitucie sa pritom zameriavajii na pomoc
pre MSP a ponukaju im rdzne Specialne Givery za ovel'a vyhodnejSich podmienok ako komercné
banky. Rizikovy kapital nevyuzil na financovanie svojich aktivit ziadny z podnikov. Napriek
tomu, Ze v zahranici je to rozSirena forma financovania, na Slovensku je pomerne malo zndma.
Je vSak obzvlast vhodnd pre zacinajice inovativne malé a stredné podniky s vysokym
potencidlom, ale taktiez aj na financovanie rozvojovych aktivit podnikov.

Z prieskumu sme d’alej zistili, Ze zo vetkych programov na podporu MSP poskytovanych EU st
najviac zndme Strukturdlne fondy EU. Az 86,1 % podnikov uviedlo, ze ich pozna a z toho 19,4 %
podnikov aj vyuzilo ich pomoc. Pomerne znamy je aj Eurdpsky polnohospodarsky fond pre
rozvoj vidieka. Poznd ho 69,5 % podnikov, z toho 16,7 % podnikov vyuzilo pomoc z tohto
fondu. Ramcovy program pre konkurencieschopnost’ a inovacie bol hlavnym programom EU
v rokoch 2007 — 2013 a zahfnal aj podporu MSP. 38,9 % podnikov uviedlo, Ze tento program
pozna, ale vyuzil ho iba 2,8 % podnikov. Program Horizon 2020 je programom EU na nové
programové obdobie 2014 — 2020. Zatial’ ho v8ak pozna iba 19,4 % podnikov. Program COSME
je prvym programom EU zameranym vyhradne na MSP. Plati na obdobie 2014 — 2020. Iba 13,9
% podnikov uviedlo, Ze tento program poznaji. Aj podporné néstroje od slovenskych institucii
pozna len vel'mi mélo podnikov a vyuZiva ich eSte mene;.

Za najvacsie prekdzky pri vyuzivani podpornych nastrojov vysokt byrokraciu, zlozité pravidla
a malo informacii.

Samotné Clenstvo v podpornych organizacidch prinasa podnikom mnohé vyhody, avsak az 63,9
% podnikov uviedlo, Ze nie je ¢lenom Ziadneho zaujmového alebo profesijného zdruZenia.
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Najviac podnikov je ¢lenom Slovenskej ponohospodarskej a potravinarskej komory a to 33,3 %.
Clenom Slovenskej zivnostenskej komory je 5,6 % podnikov a dalSich 5,6 % je ¢lenom
Zdruzenia podnikatel'ov SR.

V zavere sme chceli zistit’ o akl formu podpory maju MSP najvacsi zdujem. VicsSina podnikov
by uvitala finanéni podporu (38,9 %). Vysoky zaujem je aj o poradenstvo (33,3 %).
O vzdelavacie kurzy a seminare mé zdujem 6 podnikov (16,7 %). Spolo¢né projekty by uvitali 4
podniky (11,1 %).

Na zéklade podrobného preskimania institucionalneho ramca podpory MSP a vysledkov
uskuto¢neného prieskumu si pre zlepSenie systému podpory ajej vyuzivania dovolujeme
formulovat’ nasledovné odporicania:

- MSP pocituja nedostatok informacii o podpore podnikania. Preto je nutné zvysit' ich
informovanost’. Novovznikajuce MSP by pri registracii do Obchodného registra mohli
poskytnit’ svoju e-mailovi adresu, ktora by bola ulozena do databazy kontaktov
podpornych institiicii. MSP by tak mali vzdy aktualne informécie.

- Ziadané je aj zintenzivnenie komunikacie medzi jednotlivymi institiciami zaoberajucimi
sa podporou MSP.

- Stat by mohol poskytovat’ podporu pre MSP aj prostrednictvom dafiovych l'av pocas
prvych rokov Cinnosti. Hoci si MSP takéto stimuly zasluzia, §tat ich poskytuje iba
vel'kym hraCom, akymi st vel'ké zahranicné spolo¢nosti. Mnohé z tychto spolo¢nosti po
vyprSani Ul'av odchddzaji z krajiny, no MSP svojou ¢innostou priamo vplyvaju na
region, v ktorom sidlia.

-V zauyyjme odbremenenia MSP od priliSnej administrativy, by mala vlada neustéle
rozSirovat’ moznosti elektronickej komunikacie MSP so Statnymi institiciami.

- Navrhy zakonov treba pripravovat’ na zdklade principov jednoduchosti, Citatelnosti,
strucnosti a zrozumitel'nosti a s posudzovanim dopadu na MSP.

- SBA je narodna agentura na podporu MSP. Fakt, ze malé a stredné podniky ju nepoznaju
je preto alarmujuci. Na druhej strane pri¢inou moze byt zmena nazvu, ku ktorej doslo
v roku 2014. Agenttira pred tym vystupovala pod ndzvom NARMSP — Nérodnd agentura
pre malé a stredné podniky. Viziou agentury je stat’ sa prvou vol'bou MSP pri vzniku
a rozvoji ich podnikania. Dovolime si vSak tvrdit’, Ze zmena nazvu nebola prave vhodnou
vol'bou a je vrozpore s viziou agentiry. Ak ma byt agentura pre MSP prvou volbou,
MSP ju musia poznat’ a vediet’ identifikovat’ a prave preto by mala mat’ ndzov Narodna
agentura pre malé a stredné podniky namiesto anglickej skratky SBA.

- Poradenstvo podpornych institacii by malo byt zamerané predovsetkym na manazment
MSP. V MSP st vlastnici podniku zvycajne aj manazérmi. Problémom je, ze im Casto
chyba potrebné vzdelanie a skisenosti.

- Aj ked’ vpripade SR je systém podpory prostrednictvom réznych institicii pomerne
rozsiahly, vyznacuje sa neefektivnost'ou. Existuje velky pocet subjektov, ktoré pdsobia
na nadndrodnej, narodnej ¢i regiondlnej Urovni (ministerstva, agentlry, zdruzenia,
centrd). Zorientovat' sa v nich je pre samotného podnikatela vel'mi problematické.
Viacero organizdcii a inStitGcii plni duplicitnd  funkciu ~ aich aktivity nie st
koordinované. RieSenim by bolo vytvorenie jednej hlavnej institlicie, ktora by mala na
starosti koordinaciu aktivit jednotlivych organizacii.

4 Zaver

Malé a stredné podniky tvoria rozhodujucu cast podnikatel'skych subjektov v Slovenske;j
republike ivEU. Aby boli MSP schopné vykonavat svoju &innost, potrebujii priaznivé
podmienky. Suhrn vSetkych podmienok, v ktorych MSP posobia a faktorov, ktoré ovplyviiuja
ich ¢innost,, nazyvame podnikatel'ské prostredie. Ak toto podnikatel'ské prostredie neposkytuje
dostato¢né podmienky, MSP st prvé, ktoré tento jav pocitia. Kvoli svojej velkosti su totiz
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obzvlast’ citlivé na akékol'vek zmeny. Vzhl'adom na ich nezastupiteI'né miesto v hospodarstve
krajiny a na cely rad funkcii a uloh, ktoré zabezpecuju, moézeme konstatovat, ze MSP si zaslizia
primeran podporu.

Predkladana praca jednoznacne preukézala, Zze systém podpory malych a strednych podnikov
existuje. Je pomerne rozsiahly, ale malo prehl'adny a pre malého alebo stredného podnikatel’a je
pomerne tazké zorientovat' sa v niom. Vysledky dotaznikového prieskumu potvrdili aj slabu
informovanost’ MSP o jednotlivych moZnostiach podpory.

MSP tvoria chrbtovu kost’ nielen eurdpskej ekonomiky, ale aj ekonomiky Slovenskej republiky.
Tvoria az 99,9 % vsetkych podnikatel'skych subjektov. Prave preto je dolezity efektivny systém
podpory, pretoze bez sektora MSP bude ekonomika Slovenskej republiky nefunkéna.

Literatira )
1. AMERICKA OBCHODNA KOMORA V SR. 2013. AmCham SME Survey - Making Slovakia a Better

Business Place. [online]. Dostupné na: <http://www.amcham.sk/publications/brochures>

2. BEAVER, Graham. 2002. Small Business, Entrepreneurship and EnterpriseDevelopment. London: Pearson
Education. ISBN 0273-65105-6.

3. BONDAREVA, Irina. 2010. Rozvoj malého a stredného podnikania v Slovenskej republike. In Trendy
ekonomiky a manazmentu, ro¢. 1V, 2010, ¢. 06. [online]. ISSN 1802-8527. [cit. 2014-11-17]. dostupné na:
<https://dspace.vutbr.cz/xmlui/bitstream/handle/11012/19941/06_05.pdf?sequence=1&isAllowed=y>

4. DZUPKA, Peter — HUDEC, Oto — KLIMOVSKY, Daniel — SUHANYI, Ladislav — SEBOVA, Miriam —
URBANCIKOVA, Natasa — ZELINSKY, Tomas. 2009. Podoby regionalneho a miestneho rozvoja. Kosice:
Ekonomicka fakulta TU KoSice. ISBN 978-80-553-0117-4.

5. FETISOVOVA, Elena — VLACHYNSKY, Karol — SIROTKA, Vladimir. 2004. Financie malych a strednych
podnikov. Bratislava: IURA EDITION. ISBN 80-89047-87-4.

6. HUTTMANOVA, Emilia. 2009. Stgasny stav, moznosti podpory a rozvoja malych a strednych podnikov na
Slovensku. In Zbornik vedeckych prac katedry ekonémie a ekonomiky Anno 2009. Presov: PreSovska
univerzita. ISBN 978-80-555-0005-8.

7. JURICKOVA, Vilma a kol. 2006. Podnikatel'ské prostredie a firemné stratégie. Bratislava: Ekonomicky tstav
SAV. ISBN 80-7144-154-6.

8. KROSLAKOVA, Monika. 2011. Podnikatel'ské prostredie pre MSP v etape prekonavania krizy. In Vedecké
state  obchodnej  fakulty ~ 2011.  Bratislava: EKONOM. ISBN  978-80-225-3326-3.Dostupné
na:http://of.euba.sk/zbornik2011/ZBORNIK%20VEDECKYCH%20STATI%202011-
PDF/KSCR/KRO%C5%A0L%C3%81KOV%C3%81 M. KSCR.pdf

9. MARTINOVICOVA, Dana — CEJKOVA, Viktoria. 2013. Poistenie rizik malych a strednych podnikov.
Bratislava: [URA EDITION.ISBN 978-80-8078-672-4.

10. MARTINOVICOVA, Dana — KONECNY, Milo§ — VAVRINA, Jan. 2014. Uvod do podnikové ekonomiky.
Praha: GradaPublishing. ISBN 978-80-247-5316-4.

11. SBAGENCY. 2014. Sprava o stave malého a stredného podnikania v Slovenskej republike v roku 2013. [online].
citované [2015-01-09]. Dostupné na: <http://www.economy.gov.sk/vyhladavanie?exp=1>

12. STRELCOVA, Stanislava — KLUCKA, Jozef. 2012. Manazment rizika v malych a strednych podnikoch. In
Ekonomicky a socidlny rozvoj Slovenska, efektivnost’ verejnej spravy — malé a stredné podnikanie - europske
hospodarstvo. Zbornik prispevkov z medzindrodnej vedeckej konferencie. [online]. Bratislava: Vysokéa Skola
ekonomie a manazmentu verejnej spravy. ISBN: 978-80-89600-07-6. citované [2014-11-26]dostupné na:
http:<//www.iampress.eu/attachments/article/177/zbornik%20ESRS.pdf>

13. THE WORLD BANK. 2014. Doing Business 2015: GoingBeyondEfficiency. Washington, DC: World Bank
Group. [online]. ISBN 978-1-4648-0352-9. citované [2014-11-20]. dostupné na:
<http://www.doingbusiness.org/~/media/giawb/doing%?20business/documents/profiles/country/ SVK.pdf>

14.UBREZIOVA, Iveta — WACH, Krzysztof — HORVATHOVA, Jarmila. 2008. Podnikanie malych a strednych
podnikov: komparativna Sttidia medzi Slovenskom a Pol'skom v rokoch 2001 — 2007. In Agricultural Economics
(AGRICECON). Ro¢. 54, 2008, ¢. 8. ISSN 0139-570X

22



15. VIDOVA, Jarmila — SMISCIKOVA, Andrea. 2013. Silné a slabé stranky malého a stredného podnikania v
Slovenskej republike na priklade vybraného samospravneho kraja. In Trendy ekonomiky a manazmentu, roc. VII,
2013, ¢. 14. [online]. ISSN 1802-8527. [cit. 2015-01-15]. Dostupné na:
<https://dspace.vutbr.cz/bitstream/handle/11012/24436/14_10.pdf?sequence=1dv>

Recenzent: Ing. Zuzana Pogranova, PhD.
23



Vyutzitie europskych fondov vo vybranom podnikatel’skom subjekte

Silvia Benkova
Slovenska pol'nohospodarska univerzita v Nitre
Fakulta ekonomiky a manazmentu
e-mail: xbenkovas@is.uniag.sk

Abstrakt

Cielom prace bolo hibsie preniknut a objasnit’ problematiku ziskavania a Cerpania financnych
prostriedkov z fondov Europskej unie. Praca bola aplikovand v polnohospodarskom podniku, v ktorom
bolo realizovanych viacero projektov financovanych zo zdrojov Eurdpskej unie. Prioritne sme sa vSak
zamerali na Program rozvoja vidieka v programovom obdobi 2007-2013. V ramci tohto obdobia podnik
uskutocnil pdt projektov v snahe zvysit konkurencieschopnost, vykonat modernizaciu farmy, zavadzanie
novych technologii a diverzifikdaciu vyroby. Jeden zo stabilnych prijmov pre podnik predstavuju priame
platby, preto cast prace je venovana aj problematike priamych platieb. Priame platby su vypldacané zo
Statneho rozpoctu, spdtne refundované z fondov Eurdpskej unie a predstavuju tak efektivny stimulacny
nastroj pre mnohé polnohospodarske podniky na Slovensku. V procese cerpania financnych prostriedkov
z fondov EU sme vSak odhalili aj niekolko nedostatkov. Je fakt, Ze zdroje, ktoré sii k dispozicii na
prerozdelenie v ramci podpor pre podniky, neboli doposial’ naplno vyuzité. Hlavny faktor, ktory odradza
mnohych potencidlnych Ziadatelov je najmd administrativna zdtaz, neprehladnost a zdlhavost celého
procesu od podania Ziadosti az po vyplatenie financnych prispevkov. Z toho dévodu je nutné zefektivnit
system ziadania a Cerpania financnych prostriedkov, sprehladnit proces pomocou vyddvania jasnych a
zrozumitelnych priruciek, organizovanim odbornych konzultacii a Skoleni... Délezité je spomenut, Ze
v tomto roku boli prijaté a schvdlené opatrenia pre nové programové obdobie, ktoré pontika pre tuzemské
podniky mnoho novych prilezitosti. Ulohou slovenskych podnikov preto zostdva viozit maximalne usilie,
aby ponuknuté prilezitosti dokdzali zhodnotit' a prispeli tak k efektivnejsiemu systému hospodarstva na
Slovensku.

KPucové slova: Europska unia, priame platby, Program rozvoja vidieka, Strukturdlne fondy

1 Uvod

Vstupom do EU ziskala Slovenska republika aj moZnost prijimat’ finanéné prostriedky zo
Strukturdlnych fondov. S ich pomocou postupne prekondva ekonomické nerovnosti medzi
jednotlivymi regionmi v krajine. Napriek ekonomickej vykonnosti EU velka regionalna disparita
je problémom mnohych d’alSich regiénov novych i starych Clenskych krajin. Odstraiiovanie
rozdielov medzi jednotlivymi regiénmi unia systematicky rieSi uz dlhSie obdobie
prostrednictvom regiondlnej politiky.

Regionalna politika predstavuje uréity systém nastrojov, ktorymi EU pomaha menej rozvinutym
regionom. SlabSie regiony tak maji moznost dostat’ sa cestou rychlejSiecho napredovania na
urovenn vyspelejSich regionov. Regiondlna politika od zaciatku 20. storoCia v zna¢nej miere
prispieva aj k rozvoju ekonomického a socidlneho rastu krajiny.

Cerpanie zo $trukturalnych fondov sa realizuje v sulade s regiondlnym rozvojom. Projekty
Strukturdlnych fondov su spojené s konkrétnym regidonom, pri¢om nositel'mi regionalnych
projektov st zvi¢sa obce, mesta a samospravne kraje.

Rozhodovat o cerpani Strukturdlnych fondov maji v kompetencii inStitdcie, ktoré sa
Strukturdlnymi fondmi zaoberaju a to Ministerstvo vystavby a regiondlneho rozvoja Slovenske;j
republiky a taktiez inStitucie, ktoré maji v kompetencii implementaciu finanénych prostriedkov
do jednotlivych programov.

Na zaklade ziskanych vedomosti z oblasti planovania poc¢as nasho $tudia mozno konstatovat, Ze
efektivny proces planovania je spojeny nielen s uréenim spravnych cielov, ale taktiez aj
vytyéenim planovacieho obdobia. Stanovanie cielov EU spolu s ich plnenim sa teda vzdy viaze
k jednotlivému programovému obdobiu, ktoré trva sedem rokov. Na zaciatku programového
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obdobia vypracovava kazdy clensky S§tat unie narodny strategicky dokument na zaklade
aktudlnych nariadeni Eurdpskej unie.

Narodny strategicky referenény ramec nadvizuje na vysledky analyz vnatorného prostredia SR,
vytyCuje vizie, ciele, opera¢né programy a urcuje podiel doplnkovych zdrojov ststavy verejnych
rozpoctov, tvorenych rozpoctom EU a Statnym rozpoctom SR. Je dolezité poznamenat’, ze fondy

-----

Aby vsak vsetky clenské krajiny mohli v plnej miere vyuzivat' poniknuté prilezitosti, je potrebné
detailne poznat’ procesy spojené s prijimanim pomoci zo Strukturdlnych fondov a taktiez mat’ aj
potrebné instituciondlne zabezpecenie, ktoré by malo na starosti agendu zaoberajiicu sa danou
problematikou.

Hoci sa v stcasnosti o ,eurofondoch® takmer denne piSe v roznych médiach, pre beZzného
¢loveka je pomerne naro¢né vyznat sa v celej spleti jednotlivych fondov, programov ¢i opatreni.
Ludia ¢asto nevedia, aké druhy projektov je mozné financovat’ z verejnych zdrojov alebo ako ich
moézu vyuzit. Ddlezité je preto mat dostatok poznatkov, a tak byt schopny vyuzit' ponukané
prilezitosti. Preto jeden z ddovodov, preCo sme si vybrali prave tito tému prace je snaha
o ziskanie dostatku informacii atym hlbSie preniknutie do problematiky nadobudania
a vyuzivania zdrojov z EU, ako aj objasnenie celého procesu zameraného na ziskanie finanénej
podpory z EU pre jednotlivé projekty.

2 Metodika priace a metody skiimania
Objektom skimania prace je polnohospodarsky podnik, RUPOS, s.r.o., v ktorom sledujeme
proces ziskavania a Cerpania finan¢nych zdrojov poskytnutych z fondov EU.

Podklady k spracovaniu prace mozno rozdelit’ do dvoch skupin a to interné zdroje, zdroje ucelne
ziskavané priamo z prostredia podniku. K nim patria rozhovory so zamestnancami spolo¢nosti,
podnikatel’ské plany, uétovna evidencia, ekonomické vykazy spoloénosti, formulare (Ziadost
o nenavratny finanény prispevok-ZNFP, Ziadost' o platbu) zmluvy o NFP... Druht skupinu
zdrojov predstavuju externé¢ zdroje, vychadzajuce z internetovych stranok, ktoré poskytovali
informéacie o moZnostiach financovania projektov z fondov EU najmi v3ak internetova stranka
MP SR a Pddohospodarskej platobnej agentiry (PPA). Dal§ia ¢ast’ pouzitych zdrojov tvori
domaca a zahrani¢na literatira venujiica sa spominanej problematike. Je zrejmé, ze proces
ziskavania finan¢énych prostriedkov z EU je nutné uskuto&iiovat’ v stilade s platnou legislativou,
apreto ku zdrojom informacii mozno =zaradit' aj vSetky zakony a nariadenia suvisiace
s ¢innostami ziskavania a erpania prostriedkov z EU. Informacie sme ziskali prestudovanim
legislativy ako aj dostupnych literarnych zdrojov a podkladovych tidajov k danej problematike,
sledovanie problematiky v médiach, v tlaci a na internete, riadené rozhovory so zamestnancami
podniku.

Metody pouzité pri spracovani udajov:
= metoda analyzy — rozbor legislativnych opatreni, strategickych dokumentov, programovych
dokumentov suvisiacich s europskymi fondmi,

* metdda komparacie — zvicSa sa jednd o porovnanie sticasného stavu ¢i obdobia s minulym
stavom,

= Statistické metody — pouZité pri spracovani tdajov v tabul’kovej a grafovej forme,

* metdda indukcie a syntézy — pouzita pri zhodnoteni a vyvodeni zaverov.
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3 Vysledky a diskusia

3.1  Charakteristika spolocnosti RUPOS, s. r. o.

Pol'nohospodarska spolo¢nost’ RUPOS, s.r.0. je pravnickou osobou zapisanou v Obchodnom
registri Okresného stidu v Trnave so sidlom v Ruzindole. Spolo¢nost RUPOS, s. r. 0. bola
zalozend spoloc¢enskou zmluvou z diia 25. 11. 1998.

Hlavnym odvetvim v ZivociSnej vyrobe je chov dojnic a vyroba mlieka. V rastlinnej vyrobe
prevlada produkcia obilnin, olejnin, krmovin, ale i produkcia osiv. V roku 2007 spolo¢nost’
diverzifikovala svoju ¢innost’ o d’alSie odvetvie, v ktorom rozsirila svoju podnikatel'skl ¢innost’
o spracovanie slamy na energetické ucely. Obhospodarovany pddny fond spoloc¢nosti Cini
1800,30 ha. Velkost' nepol'nohospodarskeho pddneho fondu je dana velkostou zastavanej
plochy, ktora predstavuje takmer 19 ha.

3.2 Finanéné prostriedky v podniku ziskané z fondov EU

Rovnako ako vicSina pol'nohospodarskych podnikov na Slovensku aj spolo¢nost RUPOS, s. 1. o.
vyuzila moznost’ uchadzat’ sa o nendvratné finan¢né prispevky ¢i uz prostrednictvom Programu
rozvoja vidieka alebo prostrednictvom priamych platieb.

3.2.1  Priame platby

Spolo¢nost’ Cast’ svojich finanénych prostriedkov ziskava prostrednictvom priamych platieb.
Podnik na ich uplatnenie predkladd kazdoro¢ne na jar, zvyCajne v aprili az maji, Ziadost’ o platby
na zéklade zverejneného zoznamu aktualnych priamych podpor. Podnik spravidla na konci roka
obrzi z Podohospodarskej platobnej agentury rozhodnutie, ktoré obsahuje Specifikdciu platieb
s pripadnymi korekciami a vycCislenim celkovych schvalenych platieb. Prva skupina priamych
podpor je financovanych zo zdrojov Eurdpskeho pol'nohospodérskeho zaru¢ného fondu. Podnik
v ramci tejto skupiny ziadal o jednotnu platbu na plochu, platbu na dojnicu a osobitna platbu na
cukor.

Priame platby boli vyplacané z 1. piliera SPP a rovnako to bude fungovat’ aj v novom obdobi
2014-2020. Ich vysku stanovuje kazdorocne MP SR v stlade s nariadeniami EU. Vyvoj vysky
jednotlivych platieb za poslednych 5 rokov je zaznamenany na Obrazku 2.

Z Obr. 1 je zrejmé, ze jednotnd platba na plochu mala pocas obdobia 5 rokov mierne rasticu
tendenciu a v r. 2014 Cinila 205,57 €/ha. Osobitna platba na cukor vzrastla zhruba dvojnasobne
vr. 2011 oproti predchadzajicemu roku. Rapidne vzrastla priama platba o viac ako trojnasobok
v pripade platby na dojnicu z pdvodnych 60,84 €/ks na 209,13 €/ks. Tento jav si vysvetlujeme
pretrvavajucim trendom zniZzovania poc¢tu HD v pol'nohospodérstve z dovodu nerentabilnosti
zapri¢inenou najmé nizkou cenou mlieka. Podla uz zverejnenych informéacii platba na dojnicu
bude mat’ aj nad’alej vzostupny trend ako stimula¢ny nastroj zastavenia znizovania stavov HD.
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Obr. 1

Vyvoj vySky priamych platieb 2010-2014
Zdroj: MP SR, vlastné spracovanie

Jednotna platba na plochu sa vztahuje na oprdvnent polnohospodarsku plochu ¢ize na ornu
podu, trvale trdvny porast a trvalé plodiny, pricom je nesmierne dolezité presne deklarovat’
vymeru. V pripade naddeklaracie moéze byt podnik sankcionovany. Spolu so ziadost’ o platbu na
plochu je podnik povinny predlozit’ prilohu - Zoznam pol'nohospodarskych pozemkov

Vyska jednotnej platby na plochu sa stanovi ako sufin opravnenej polnohosp. plochy
a aktualnou sadzbou priamej platby v eur/ha. VySku opréavnenej polnohospodarskej plochy
mozno urcit na zdklade prilohy, ktora podnik predkladd spolu so Ziadostou - Zoznam
pol'nohospodarskych pozemkov.

Podnik si podava ziadost’ o platbu na dojnicu, no ako pri predchadzajiacej platbe je povinny
k tejto ziadosti prilozit’ prilohu — Zoznam dojnic. Této priloha obsahuje kompletni evidenciu
dojnic podl'a ¢isla uSnej znacky. Celkova podpora sa tak vztahuje na pocet ks dojnic, ktoré
podnik chova v danom retenénom obdobi.

Osobitnd platba na cukor predstavovala kompenza¢nii platbu, ktord mala nahradit’
pol'nohospodidrom deficit prijmov, z ddévodu rapidneho znizenia cien cukrovej repy.
Poskytovala sa na vymeru polnohospodarskych pozemkov, na ktorej sa pestovala repa vr.
2005. Hoci v sti€asnosti podnik uz cukrovi repu nepestuje, v danom programovom obdobi
mal moznost’ si osobitnu platbu na cukor narokovat’ na vymeru 72,16 ha.

Zo skupiny priamych platieb vyplacanych z Eurdpskeho polnohospodarskeho fondu pre
rozvoj vidieka si podnik uplatiioval iba vyrovnavaci prispevok na znevyhodnené oblasti.
Existuji tri kategoérie znevyhodnenych oblasti a to horské oblasti, ostatné znevyhodnené
oblasti a oblasti so Specifickymi nevyhodami, do ktorej spada aj ¢ast’ obhospodarovanych
parciel spolo¢nosti. Podnik si preto uplatiiuje vyrovnavaci prispevok na vymeru 62,59 ha.
Vyrovnavaci prispevok na znevyhodnené oblasti bol financovany z Osi 2 PRV SR 2007-2013
spolufinancovaného z EPFRV vo vyske 80%.

V stvislosti s priamymi platbami sme zaznamenali niekol'ko pozitivnych aspektov. Ako aj zo
samotného Obr. 1 vyplyva priame platby sa z roka na rok mierne zvySovali. Pre podniky
predstavuju po splneni uritych podmienok garantovany, stabilny prijem. Vyhodou je aj I'ahsi
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pristup k preklenovaciemu uveru, ktory méze byt viazany na priamu platbu. V porovnani
s obdobim pred vstupom do EU musime vyzdvihnit' sprehl’adnenie systému vyplacania platieb
na plochu. Celkovy prinos priamych platieb vidime v tom, Ze pre pol'nohospodarske podniky
predstavuju efektivny stimula¢ny nastroj.

Na druhej strane s priamymi platbami su spojené aj ur¢ité neziaduce javy. Za jeden z nich
mozeme povazovat’ slabu flexibilitu poc¢as programového obdobia, pretoze zvacsa je kompletny
program pevne stanoveny na zaciatku programového obdobia a pocas nasledujucich 7 rokov sa
neuskuto¢iiuju Ziadne vyrazné zmeny. Dalsie negativum vidime v zloZitosti podavania Ziadosti
savisiace s pracnym anie vzdy prehladnym spdsobom vypliania priloh. Nedostatona
schopnost’ pruzne riesit’ spory vznikajuce napriklad pri Spekulativnych zdmeroch pri prienikoch
tykajacich sa SAPS. V dosledku pomalého procesu rieSenia sporov Castokrat sudnou cestou tak
dochadzka k premlcaniu, ¢o brani vymozitel'nosti prava.

3.2.2 Program rozvoja vidieka

Celkovo podnik zrealizoval 7 projektov v ramci PRV, my sa vSak zameriame na programove
obdobie 2007-2013, v ktorom bolo tspesne zrealizovanych 5 projektov.

3 000 000
2500 000
2 000 000
1500 000
1000 000
o [TLE ™
o i e B
Sklady, Susiace Peletovacia BPS Penzion
strojovy zariadenie linka Hubert
park

L Finanénéinétiticie B Vlastné zdroje HEEU

Obr. 2
Prehl’ad financovania jednotlivych projektov v €
Zdroj: vlastné spracovanie na ziklade ZONFP

Finanéné prostriedky z EU sa spitne vyplacané po uskutoéneni projektu. Preto podnik &asto
vyuzival na financovanie projektov preklenovacie uvery. Podla obrazku 2 moZzno vidiet’ pomer
vyuzitych zdrojov v pripade jednotlivych projektov. V pripade projektu skladov a strojového
parku vlastné zdroje predstavovali 20% a zostatkova cast’ finanénych prostriedkov bola ziskana
od banky. V tomto pripade bolo refundovanych 50% zdrojov. Druhy projekt bol realizovany
vyluéne z vlastnych zdrojov, z ktorych bolo neskor spétne vyplatenych 40%. Peletovacia linka
bola obstaran4 financnym lizingom a ndhrada celkovych vydavkov vynaloZenych na projekt by
mala byt vo vySke 30%. Vybudovanie bioplynovej stanice bol rozhodne financne najnaro¢nejsi
projekt. Podstatnd cast’ financnych prostriedkov bola vo forme tveru a 40% z celkovych
vydavkov bola spitne refundovand. Vystavba penziénu bola financovand v rovnakom pomere
z vlastnych a tverovych zdrojov, z ktorych polovica by mala byt spétne refundovana.
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Struktira Programu rozvoja vidieka 2007-2013 pozostavala zo 4 osi, pricom jednotlivé osi
v sebe zahrnaju niekol’ko opatreni. Kazdé opatrenie ma presne vymedzené nalezitosti:

e 7ziadatel — kto ma nérok ziadat’ o finan¢nu podporu,

o ciel — zvicsa vyty&eny jeden primarny ciel’, ktory je napiiany
prostrednictvom Ciastkovych ciel'ov,

e rozsah ¢innosti — opravnené ¢innosti tykajuce sa spravidla stavebny prac,

e intenzita podpory — percentualne vyjadrenie vysky podpory.

Zrealizované projekty v podniku boli zamerané na nasledovné opatrenia:

Opatrenie 1.1 Modernizacia fariem

Ziadatel'om o nendvratny finanény prispevok v ramci opatrenia 1.1 sa mohol stat’ podnikatel
podnikajici v polnohospodarskej  prvovyrobe.  Snahou  opatrenia  bolo  zvySit
konkurencieschopnost’ pol'nohospodarskych subjektov lepSim vyuzivanim vyrobnych faktorov
a uplatiovanim novych technologii.

Spominané zdmery mozno dosiahnut' investiciami do vyrobnych zariadeni (hospodarske
budovy, skladovacie kapacity, stroje a zariadenia, technologie s doérazom na inovativny
pristup), ktoré boli spolufinancované¢ v ramci programu. Zaroven boli podporené projekty
zamerané na efektivne vyuzivanie energie.

V stlade s danym opatrenim podnik vr. 2008-2009 vykonal rekonStrukciu skladovacich
priestorov a modernizaciu strojného zariadenia. Samotny projekt mal vyty¢ené dva zakladné
ciele:

1. Prostrednictvom rekonstrukcie troch skladovacich objektov dosiahnut’ vyssiu kapacitu a
kvalitu uskladnenia produktov z vlastnej produkcie (obilnin , kukurice, kfmnej slamy a sena),
zlepsit’ vysledok hospodarenia spolo¢nosti v dosledku znizenia nakladov na skladovanie a tak
priamo ovplyviiovat’ predajné ceny na trhu s obilim v prospech spolo¢nosti.

2. Kupou siestich novych pol'nohospodarskych strojov zabezpecit’ vyrobny program podniku
najmodernejSou a kvalitnou vlastnou technikou, zvysit vykony, minimalizovat’ pracovné
operacie, znizit' spotrebu PHM a mazadiel, znizit néklady na opravy a zlepSit pracovné
podmienky pre zamestnancov.

Podnik projekt financoval z vlastnych zdrojov (20%), zvySna cast’ bola financovana
zuverovych zdrojov. Ako je vidiet' v Tabulke 2 vySka podpory nenavratn¢ho finanéncho
prispevku predstavovala 50% (37,5% EU a 12,5% SR) ¢ize bolo spitne refundovanych 473 862
eur.

Dalej v ramci opatrenia 1.1 podnik vr. 2012 podal Ziadost' o nenavratny finanény prispevok
vzt'ahujucu sa na ndkup suSiaceho zariadenia s prisluSenstvom. Jedna sa o suSiace zariadenie na
suSenie pol'nohospodarskych komodit ako su obilniny, strukoviny, pelety... SuSiace zariadenie
bolo inStalované na vyuZivanie odpadového tepla z bioplynovej stanice, ktort podnik
prevadzkuje.

Ciele tykajuce sa projektu boli stanovené nasledovne:

1. ZniZenie finan¢nych ndkladov na suSenie, priCom ako suSiace médium vyuZzit' odpadové
teplo z jestvujucej bioplynovej stanice.

2. Dosiahnutie vyssej kvality agrokomodit v potravinarskej alebo sladovnickej kvalite.

3. Zefektivnenie chodu prevadzky prostrednictvom moznosti riadenia online, bez pritomnosti
manazera.
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Tento projekt bol realizovany vylucne z vlastnych zdrojov, pricom podnik si v tomto pripade
mohol uplatnit’ oprdvnené vydavky v pomere 40% (20% EU, 20% SR) t. j. vo vyske 57 361,5
eur.

Opatrenie 1.2 Pridavanie hodnoty do polnohospodarskych produktov a produktov lesného
hospodarstva

Opatrenie bolo orientované na podporu vykonnosti spracovatel'skych podnikov a na rozvoj
inovacii. Podpora bola zamerand na hmotné a nehmotné investicie, ktoré sa tykaji spracovania
produktov ekologického pol'nohospodarstva, zavadzania inovativnych technologii.

Ziadat’ o podporu mohol podnikatel’ v oblasti spracovania polnohospodarskej prvovyroby alebo
podnikatel’ obhospodarujuci lesy.

S vidinou zefektivnenia vyroby a zvySenia konkurencieschopnosti sa vedenie podniku rozhodlo
pre obstaranie peletovacej linky na vyrobu vykurovacich peliet a granulovaného krmiva vo
forme peliet. Nasledne v r. 2013 poziadali teda o nendvratny finan¢ny prispevok. Peletovacia
linka spracovava druhotnu surovinu polnohospodarskej produkcie, slamu a vyseparovanu tuhu
zlozku z digestatu, z ktorej sa vyrabaju slamené pelety pouzivané ako palivo. Vysledny produkt
tzv. agropelety tak predstavuji obnoviteI'ny zdroj energie. Agropelety mézu byt zhodnocované
takmer vo vSetkych zariadeniach na spalovanie tuhych paliv najmi v automatickych kotloch
s hordkmi na spal’'ovanie agropaliet. Daju sa vSak vyuzit’ aj ako podstielka pre zvierata.

Uvedenie peletovacej linky do prevadzky ma viacero benefitov:
e znizenie nakladov na energie na vykurovanie vo vlastnej prevadzke,

e zvySenie konkurencieschopnosti predajom vlastnych vyrobkov (peliet), o malo za nasledok
zvysenie trzieb,

e efektivne vyuzivanie polnohospodarskych komodit spracovanim celej obilniny okrem
korena a strniska.

Projekt sa realizoval vramci ciela Konvergencia, preto by mala byt podniku refundovana
polovica z celkovych opravnenych vydavkov (37,5% EU, 12,5% SR.) vo vyske 50 000 eur.

Podnik v tomto obdobi podal ziadost’ iba o jednu platbu t.j. findlnu, toho ¢asu vsak este nebol
projekt refundovany.

V ramci osi 3 podnik zhmotnil dva projekty, oba podliehaju pod opatrenie 3.1. Diverzifikacia
smerom k nepol'nohospodérskym ¢innostiam.

Opatrenie 3.1. Diverzifik4cia smerom k nepol'nohospodérskym ¢innostiam

Néplnou opatrenia bolo zriadovanie doplnkovych vyrob nepolnohospodarskeho charakteru,
rekonstrukcie a modernizacie vyrobnych objektov na vyuzivanie obnovitel'nych zdrojov energie,
vystavby, rekonStrukcie a modernizdcie agroturistickych a rekreaénych zariadeni, resp.
vyrobnych a predajnych objektov.

Narok na Ziadanie o nendvratny financny prispevok mal podnikatel podnikajici v oblasti
pol'nohospodarstva.

V ramci diverzifikdcie polnohospodarskej cinnosti a lepSiecho zhodnocovania biomasy sa
rozhodol podnik pre vybudovanie bioplynovej stanice s cielom vyroby elektrickej a tepelne;j
energie. Hlavnym podnetom pre zrealizovanie tohto projektu bola nestabilita cien
pol'nohospodarskych komodit na trhu.

Vystavba bioplynovej stanice sa uskutocnila v rokoch 2009-2011. Do skisobnej prevadzky bola
bioplynové stanica spustend uz v jini v roku 2011, pri¢om v aprili 2012 doSlo k spusteniu
nepretrzitej prevadzky.
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S projektom sa spdja viacero vyhod. Vyuzitie bioplynu v samotnom podniku Setri naklady
vynaloZzené na ndkup energie a navySe vyroba elektrickej energie tvori d’alsi zdroj prijmov pre
spolo¢nost. Pri vyuzivani bioplynovej stanice dochddza k mensSiemu zatazeniu zivotného
prostredia pachmi aplynmi produkovanymi v Zivo¢idnej vyrobe. Dalej dochidza
k ekologickému spracovaniu mocovky a mastalného hnoja aaj ktspore nakladov na
priemyselné hnojiva.

Pre uplatnenie podpory v rdmei opatrenia 3.1. bola stanovena minimalna a maximalna hranica
opravnenych vydavkov na jeden projekt a to min. 3 000 eur a max. 3 milidny eur. Z toho dévodu
aj ked’ celkové vydavky na vystavbu bioplynovej presiahli 3,8 milidna eur, podpora bola uznana
vo vyske jednej polovice zo sumy 3 miliénov eur.

Za najzaujimavejs$i zhmotneny zamer, ktory zvel'adil raz podniku povazujeme vystavbu penzidnu
a reStauracie HUBERT. Vystavba zacala vr. 2011 a prebiehala formou rekonStrukcie starych
existujicich objektov, vyuzivanych ako sklady popr. nevyuzivanych starSich budov. V rdmci
podania ziadosti bolo nutné vypracovat podnikatel'sky plan, ten obsahoval vytycenie cielov,
planovy rozsah sluzieb, marketingovy plan, SWOT analyzu, finan¢ny plan, persondlne
zabezpecenie.

Celkova vyska investicii podla projektovej dokumentacie bola vo vySke 1 096 200 eur.
Opravnené vydavky predstavovali 1 000 000 eur. Stavebné a montdzne prace na predkladanom
projekte za subor vSetkych stavebnych objektov vratane opravnenych a neopravnenych nékladov
boli vyc¢islené vo vyske 896 967,05 eur. Vybavenie vSetkych stavebnych objektov je vo vyske
187 350,60 eur. Sadové a terénne upravy s oplotenim ¢inili 11 882,35 EUR. VySka nendvratného
finan¢ného prispevku v tomto pripade predstavovala 500 000 eur.

V suvislosti s projektovymi podporami je vhodné vyzdvihnut' taktiez niekol’ko prinosov. Hlavny
prinos je v podobe znacnej financnej podpory pre podniky. Tento typ projektov zvySuje doveru
u financnych institacii a preto je taktiez I'ah$i pristup k ziskaniu finanéného krytia. Vyhodu
vidime aj v tom, ze podpora sa neorientuje len na pol'nohospodarsku ¢innost’, ale vytvara priestor
pre diverzifikaciu. Diverzifikdcia pre polnohospodarske podniky méa vyznam v tom, ze
predstavuje alternativny prijem trzieb mimo sezény. PRV umoziiuje vytvarat’ spolocenstva MAS
Leader, prostrednictvom ktorych dochadza nielen k vymene poznatkov, ale navySe vznika
moznost’ ziskat’ finan¢né prispevky z d’alSich operacnych programov. Vo vSeobecnosti mozno
konStatovat, Ze program je zamerany na regulaciu financnych prostriedkov do oblasti v stilade
s potrebami spolo¢nosti a naplnenim noriem spolocenstva.

Na zéklade osobného rozhovoru s konatelom spolo¢nosti mézeme vyvodit’ aj niekol’ko negativ
v procese Cerpania projektovych podpdr. Poukdzal napriklad aj na neprimerane dlhi dobu od
podania Ziadosti o nenavratny finanény prispevok po podpisanie zmluvy, poéas ktorej dochadza
k zmene deklarovanych twdajov. Z pohl'adu menSich polnohospodarskych podnikov nebol
efektivny sposob alokovania podstatnej Casti finanénych prostriedkov do menSieho poctu
velkych spracovatel'skych podnikov na Ukor velkého poctu malych podnikov. Pre menSie
podniky je taktieZz finanCne a cCasovo naro¢ny novy sposob vyberu dodavatelskych firiem
prostrednictvom verejného obstaravania. Na zaklade suhrnnej spravy MF SR moZeme tvrdit’, Ze
v programovom obdobi 2007-2013 bolo vycerpanych zo vSetkych Strukturdlnych fondov
k 31.12.2014 7 363,30 mil. eur, ¢o predstavuje 63,38%. V nasledujuicom programovom obdobi
by sa preto podniky mali snaZit' lepSie vyuzit prileZitosti k ziskaniu finan¢nych prostriedkov
a taktieZ je Ziaduce, aby bol program schopny pruZne reagovat’ na podmienky a poziadavky zo
strany Ziadatel'ov.
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4 Zaver

Finanéné prostriedky vo forme dotacii a roznych podpér z fondov EU predstavuju pre malé
a stredné podniku na SR dobru prilezitost’ ako naplnit’ podnikatel'ské zamery.

Problematika Gerpania finanénych prostriedkov z fondov EU je vel'mi rozsiahla. Pokusili sme sa
objasnit’ asponl urcitu Cast’ z nej. Zamerali sme sa na programové obdobie 2007-2013, konkrétne
na podpory vyplacané prostrednictvom Programu rozvoja vidieka a priamych platieb.

PRV rozdelil finanéné prostriedky medzi Styri programové osi v snahe alokovat dostato¢né
mnozstvo financnych prostriedkov tak, aby boli rieSené vSetky odévodnené potreby v ramci
kazdej osi. I§lo v podstate o kompromis, ktory sa snazil sledovat’ pomyselni rovnovahu medzi
prirodou a zivotnym prostredim (Os 2) na jednej strane a podporou konkurencieschopnosti a
podnikania na strane druhej (Osi 1 a 3). Potreba tejto rovnovahy je vSeobecne oddvodnena
doteraj$imi skusenost’ami s podporou udrzatel'ného rozvoja vidieka v SR.

Na zaklade udajov z doterajSich analyz mozno vSak konstatovat, Ze SR nie je schopna Cerpat’
dotacie v plnej vyske. V suvislosti s PRV 2007-2013 bolo prijatych 13 850 projektov, z nich
bolo schvalenych 8 093 projektov. NajcastejSimi pri¢inami vyradenia boli odstupenie od zmluvy,
zanik zmluvy z dovodu nepredlozenia Ziadosti o platbu v pozadovanom termine alebo formalne
nedostatky. Mnozstvo skuto¢ne uskutocnenych projektov predstavovalo menej ako polovicu
z prijatych projektov t. j. necelych 6 000 projektov. Z celkovych disponibilnych zdrojov bola
vycerpana iba Cast’ zdrojov.

Vela potencialnych ziadatelov odradzuje zlozitd byrokraticka zataz. Ziskat informacie
o moznostiach finanénych podpdr z EU a $pecifickych pravidiel je mozné na viacerych
internetovych strankach. VSetkym ziadatelom su k dispozicii oficidlne stranky spravované
Ministerstvom pddohospodarstva a rozvoja vidieka SR rovnako ako aj strdnka P6dohospodarske;j
platobnej agentury, ale taktiez aj mnoho neoficialnych stranok, ktoré z tychto zdrojov Cerpaju.

Beruc do uvahy vsetky aspekty spomenuté v zhodnoteni a zavere tejto prace,
navrhujeme v oblasti Cerpania projektovych podpor tieto opatrenia:

» poskytovat' ziadatel'om dostatok potrebnych informacii prostrednictvom zrozumitel'nych
priruciek, pripadne prostrednictvom konzultacii ¢i Skoleni,

» znizenie administrativnej zataze napr. poskytovanim dokumentov, ktoré sa priamo tykaju
daného projektu alebo zavedenia systému elektronickej komunikacie,

» skratenie doby pri uzatvarani kontraktov,

» uplatnit’ princip zalohovej platby pri zahajeni projektu.

V suvislosti s priamymi platbami mézeme zdoraznit’, Ze predstavuji vyznamny nastroj Spolo¢nej
poPnohospodarskej politiky EU a zabezpetuji produkéni funkciu polnohospodarstva,
obhospodarovanie pody, udrzanie obyvatel'stva na vidieku a tiez primerany prijem pre
pol'nohospodarov. Jednou z nepriamych funkcii podpor je tiez regulovat objem produkcie
urCitych komodit, kedZe su spojené s urcitou vyrobnou kvotou alebo vymerou. Vsetko
usmeriiuje Eurépska Komisia a legislativa na urovni EU.

Vzhl'adom na odhalené nedostatky v procese poberania priamych podpor navrhujeme:

» zjednodusenie administrativy a sposobu podavania ziadosti najmd potrebnych priloh
k ziadostiam,

» na rozdiel od projektovych podpor, ktoré mozno chapat’ ako strategické projekty, by priame
platby mali pruZne reagovat’ a prisposobovat’ sa aktualnym podmienkam v poI'nohospodarstve,

» zefektivnenie procesu rieSenia sporov, aby nedochadzalo k preml¢aniu naroku na vyplatenie.
To su navrhy opatreni, ktoré st orientované na zadavatelov. Na druhej strane by sme vSak chceli
apelovat’ na vSetky podniky, aby dokazali efektivne vyuzit' podporu vo forme financnych
prostriedkov, d’alej aby dokazali pontkané prilezitosti v novom programovom obdobi premenit’
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na uspesné zrealizované projekty a tak posilnit’ ich konkurencieschopnost’, prispiet’ k silnejSiemu
hospodarstvu ato vSetko v sulade so zivotnym prostredim a pri zachovani tradicnej podoby
nasho Slovenska.
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Abstrakt

Spotrebitelia sa rozhoduju v ramci obchodnej prevadzky medzi rozmanitou ponukou produktov, pricom
ich posudky su podmienené osobnostnymi charakteristikami, aktudlnymi kritériami potreby, eventudlne
na zaklade predchadzajucich skusenosti. Ciel prace je zamerany na vplyv prostredia predajne voci
nakupnému spravaniu zakaznikov. BlizSie sme analyzovali faktory hudobnej zlozky podsobiacej na
emotivne spotrebitelské spravanie. Konfrontdcia hudobnych stylov v prostredi prevadzky priniesla so
sebou vyuzitie viacerych marketingovych metod z dovodu detailnejSich a presnejsich vystupov. Nasledne
sme v laboratornych podmienkach uskutocnili inovativny neuromarketingovy vyskum, zalozeny na
podvedomom skumani posobenia produktov vinotéky na emocionalne podnety respondentov. Vyznamnym
vysledkom su zistené vykyvy medzi vyssou citlivostou reakcie Zenského pohlavia na slovensku rytmicky
rychlu hudbu na rozdiel od muzského pohlavia.

KPucové slovd: hudba, merchandising, nakupné spravanie, neuromarketing, obchodnd prevadzka.

1 Uvod

V medzindrodnom meradle, pri asimilovani prostredia predajne tvoriaceho vyznamné zloZzky
posobiace na spotrebitelov, znani ulohu zohrdva vnimanie podloZené vSetkymi piatimi
zmyslovymi organmi. Predpokladom nélezit¢ho nakupného spravania je rozpoznanie percepcie
zmyslov zakaznikov a prispdsobenie vizualneho merchandisingu v prostredi predajne. Suvisiace
praktiky obchodnikov predkladaji poznanie nestce kladny postoj k rychle rasticemu tlaku
prostredia na adaptovanie danym podmienkam. PredovSetkym stabilny podnik prindsa nielen
konkurenc¢nu vyhodu oproti podnikom v danom trhovom segmente, ale vyhody pripisujeme
1 zvySeniu pozitivneho povedomia o konkrétnom podniku pre spotrebitelov. Podstatny faktor
urcujuci smerovanie prevadzky sa odraza na raste potencionalnych zakaznikov, eventualne
stabilnou trhovou poziciou.

Pre pochopenie pojmu obchodnej prevadzky uvadzame definiciu od Starzycznej (2001), ktora
vystihuje obchodnii prevadzku ako urcujucu sucast maloobchodnej jednotky. Je primarne
tvorend systémom prvkov skladajucich sa z tovaru, obchodno-prevadzkovych CcCinnosti,
mechanizaénych a organizaénych prostriedkov a zariadeni. Zaoberat” sa budeme klasickym
maloobchodom, sluZiacim na pritiahnutie pozornosti zakaznika. V prvom rade by sme vymedzili
spotrebitel'ské spravanie, konkrétnejSie Solomon akol. (2006) vysvetluje spravanie
spotrebitel'ov ako proces, ked’ jedinci vyberaja, nakupuji, pouZzivaji a zbavuji sa tovaru, sluzieb,
myslienok alebo zaZitkov, aby naplnili svoje potreby a tizby.

Z pohl'adu Smitha (2001), vnimanie je sposob, ako si niekto vysvetl'uje ur¢ity podnet —
podnetom moze byt reklama, obal, reklamné oznamenie, obchody, uniformy a pod. Na§ systém
vnimania ma tendenciu vSetky tidaje, ktoré do neho vstlipia, organizovat,, upravovat’ a prekricat’.
Vnimanie je jednoducho vyberavé, pretoze vidi to, o vidiet' chce. Prepojenie nachddzame
v definicii Schiffmana a Kanuka (1991), vyjadruju sa o vnimani ako o procese, pri ktorom
jedinec vyberd, organizuje a interpretuje podnety do zmysluplného a spojitého obrazu.Ziagikova
(1998) ozrejmuje pojem merchandising, ktory je vzhladom k spotrebitelovi prezenticia
vyrobkov s cielom zvysit ich vizudlny vplyv na impulzivny ndkup, spdsob, ako zlepSit
orientaciu zédkaznika v obchode, pripadne v regali. Dostavame sa k vizudlnemu merchandisingu,
o ktorom Wayne (2012) vravi, Ze je to umenie zobrazovania tovaru spdsobom, ktory uptta oci,
ateda pozornost’ zakaznika. BlizSie Specifikuje Tellis (2000) umiestnenie produktu v zornom
uhle prechddzajiicich. Hlavnym cielom vystavenia je predvedenie tovaru v rdmci celkovej
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vystavnej plochy. Uloha vizualneho merchandisera spoéiva podla Morgana (2011) hlavne vo
zvySeni predaja naldkanim zdkaznikov do obchodu pomocou vitriny alebo S$pecidlnym
vystavenim tovaru.

, Hudba posobi na cloveka vsetkymi svojimi dimenziami.* (Matejova, 1980)Zlozkou,
ktora neodmyslitelne patri do foriem vizudlneho merchandisingu, je hudba. Podla Francka
(2007) moze nevhodne zvolena hudobné kulisa klientovi vyslat’ signal, Zze sa ocitol na mieste,
kam nepatri. Vo svojej publikéacii Bocek a kol. (2009) ozrejmuji zistenia pri rychlejsej hudbe,
zakaznici sa pohybuju po predajni rychlejsie, typ hudby méze ovplyvnit’ i vyber produktu.Zvuk
vystihuje Balnar (2008) ako kazdé¢ mechanické vinenie v laitkovom prostredi, ktoré je schopné
vyvolat’ v l'udskom uchu sluchovy vnem.

., Neuromarketing sa snazi lepsiepochopit, ¢o sa odohrdava v hlavach nevyspytatelnych
spotrebitelov. “ (Bialekova, 2006)Skiimanie spravania spotrebitelov sa pozoruje zauZivanymi
metodami, avSak do vyskumu nastupuje nova metdda, ku ktorej sa Jesensky a Chobotova (2012)
prepracovavaju od spomenutia klasickych vyskumnych metéd aZz po metédy zamerané na
sledovanie biometrickych udajov, pre ktoré sa obvykle pouziva termin neuroscience alebo
neuromarketing. Vo svojom diele Nakupologie, popisuje Lindstrom (2009) stcasné vyskumy
mozgu, ktoré hovoria o tom, Ze pri tvorbe rozhodnutia (ndkupné rozhodovanie nevynimajuc) sa
len z 10 % zaCastiiuje racionalne myslenie. Rommelfanger (2011) vravi, Ze neuromarketing je
disciplina, ktord spdja poznatky z viacerych vednych odborov, a to neuroldgie, psychologie,
sociologie 1 marketingu. Spomedzi metdd skiimania prostrednictvom biometrickych merani,
Jesensky a Chobotova (2012) vymedzujt sledovanie pohl'adov zakaznikov, ktoré byva najnovsie
kombinované s mnohymi biometrickymi meraniami. Z tych tradi¢nejSich ide najcastejSie o EEG
zamerané na reakciu mozgovej aktivity, GSR na meranie kozného odporu, EKG reakciu srdca,
systém Eye trackingu.

2 Metodika prace a metody skiimania
2.1 Materialy prace

Pre pochopenie problematiky spotrebitel'ského spravania v prostredi predajne a vplyvu faktorov
na emotivnu zlozku spotrebitel'a sme v prvom rade spracovali sekundarne zdroje. V teoretickej
Casti sme prostrednictvom dostupnych zdrojov vysvetlili terminy potrebné pre uvedenie tychto
poznatkov do realizovatelnej praktickej Casti prace. V Casovej naslednosti sme spracovavali
primarne zdroje, kde ako prvou formou marketingového vyskumu bol riadeny rozhovor
s majitelom vinotéky s ndslednym vyuzitim pristrojov pre zdokumentovanie predajného
prostredia. Dotaznikovy prieskum sa tykal konkrétnych respondentov, ktori boli zaroven
ucastnikmi neuromarketingového skumania. Podklady zo ziskanych Standardizovanych
dotaznikov kladenych respondentom osobne sme vyhodnotili Statistickymi metodami na baze
kvantitativnych metdd.

2.2 Predmet skumania a casové obdobie spracovania

Emotivne spravanie jednotlivcov sa prejavuje vo vSetkych sférach, ovplyvnené viacerymi
faktormi. Zameriavame sa na spravanie zdkaznikov v predajnom prostredi, a teda ako vplyva
hudobnd zloZka na zmenu spravania spotrebitela. Vybrani boli respondenti z viacerych
vekovych kategorii, oboch pohlavi a iného stupna vzdelania, aby sme preukazate'ne mohli
porovnat’ iemotivne zmeny tykajuce sa rozdielnosti generdcie, ¢i odliSnosti pohlavia.
Diferencovanost’ sme teda zalozili na mladSom a starSom muZskom pohlavi, mladSom a starSom
zenskom pohlavi. Praca obsahuje vysledky vyskumu, ktory bol realizovany od augusta 2014 do
aprila 2015.

2.3 Metody pouZité v prdaci

Orientovali sme sa na viacero marketingovych metéd z dovodu presnejSej a detailnejse;]
konfrontacie nakupného spravania spotrebitelov zameraného na emotivnu zloZzku. NaSe
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upriamenie najskor sledovalo k riadenému rozhovoru s majitelom prevadzky, d’alej sme
neuromarketingovy vyskum podlozili riadnym vyplnenim dotaznikovej formy, aby sme
Statisticky vyhodnotili zistené vysledky. Prezentovali sme ich slovnym konStatovanim,
grafickym znazornenim ale itabulkovymi podkladmi. Fyzicky sme namerali vo vybranych
vinotékach intenzitu zvuku, aby sme rozmanité diferencie vzajomne porovnali.

2.3.1 Riadeny rozhovor

Riadenému rozhovoru predchadzala priprava podstatnych otazok tykajica sa charakteristiky
podniku. Viedli sme riadeny rozhovor s majitelom vinotéky Pivnice pod hradom, Ing. Petrom
Czakom, PhD. Lokalita vinotéky sa nachddza v Nitre v blizkosti nitrianskeho hradu. V rdmci
nasho interview konajuceho sa priamo v podniku, sme nachddzali odpovede od zaloZenia
podniku az po sucasnost. Zozndmili sme sa s prostredim exteriéru aj interiéru vinotéky, jeho
vizualnym usporiadanim, naértnuté nam bolo 1 z historického hl'adiska budovy, v ktorej podnik
momentalne sidli. Zaznamenali sme produktové portfélio najmd pontkanych domacich
1 zahrani¢énych vin, hudobnu reprodukciu vysielani zradia, propagovanie podniku
prostrednictvom viacerych médii a ostatné odpovede tykajice sa vinotéky.

2.3.2  Dotaznikovy prieskum

Zhrnieme si udaje o respondentoch zac¢astnenych na vyskume uskuto¢neného v laboratornych
podmienkach. K dispozicii sme mali 11 respondentov, z toho Styroch muzov a sedem Zien,
vacSina z nich byva na vidieku ako v meste. Vekové hranice respondentov sa pohybovali od 20
do 60 rokov. Vopred pripraveny Struktirovany dotaznik nadvédzoval na audiovizualne videa
s hudbou, ktoré si respondenti najskor pozreli, aby mohli svoje vedomé reakcie podat’ na
dotaznikovll formu. Kladli sme respondentom pét’ otazok suvisiacich s pdsobenim hudby na ich
spravanie pri nakupe v prevadzke. Vo vyhodnoteni sme prisudzovali dolezitost’ diferencovania
medzi pohlavim respondentov a vekovou kategorizaciou.

2.3.3 Neuromarketingovy vyskum

Pre ucely skimania hudobného faktora na emotivnu zlozku zdkaznikov sme vybrali
neuromarketingovit vyskumnt metodu, ktora sme aplikovali na respondentoch v laboratornych
podmienkach. V prvom rade ako podklad sme natocili rozsahom kratke vided v predajnom
prostredi vztahujice sa na vizualne usporiadanie vin. Do videa sme vsunuli hudobnu zlozku
podla Zzanru, aby sme ich porovnali s nulovou vzorkou bez hudby. Na tieto upravené
audiovizudlne videa sustredili svoju pozornost’ respondenti za ucelom zistenia prejaveného
zédujmu o vybrané produkty.

Pouzité zariadenia na ziskanie udajov pre kone¢né spracovanie dat boli nasledovné:

e Emotive EPOC Headset,

e Gazepoint Eye Tracker,

e elektronicky mera¢ urovne hluku Amprobe SM 10,

e digitalna videokamera Sony HDR-XE-500VE,

e digitalny fotoaparat znacky Sony DSC-W830,

e notebook Acer Aspire E 13 na spracovanie vysledkov.

Emocionélny stav respondentov v laboratornych podmienkach sme zistovali prostrednictvom
pristroja Emotive EPOC Headset (Obrazok 1), tzv. pristroj merania EEG. Sklada sa zo 14
datovych zbernych elektréd a2 referencnych elektrod. Softvérovy ndstroj Affective Suite
zaznamenaval zmeny emocii respondentov v redlnom Case, a tak nam poskytol predmetné data.
Konkrétne typy emocii, ktoré zaznamenal softvér st nasledovné: okamzitd angazovanost,
dlhodoba angaZovanost’, frustracia, meditacia a vzrusenie. Bezdrotovy pristroj merania EEG sme
upevnili respondentom na hlavu, aby v redlnom ¢ase nasnimal mozgovu aktivitu pri sledovani
videozaznamov z vinotéky.

Obrazok 1. Meranie pristrojom EEG
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Zdroj: vlastny obrazok

Monitorovanie pohybov oc¢i zabezpecCoval fixny, binokuldrny Eye Tracker od spoloc¢nosti
Gazepoint. Snimané pohyby oci su prevedené do softvéru Gazepoint Analysis, v ktorom vidime
bezprostredne miesta, kam prave respondent upiera zrak. Vystupmi boli v sihrne miesta
sustredenia zraku na konkrétne vina vyobrazené formou tepelnych map. VyuZitie pristroja Eye
Tracker bolo zakladom pre meranie pohybu oc¢i respondentov vzhladom na sledovany
videozaznam z vinotéky. Cim viac sa respondenti zamerali na pozorovanie istého bodu, tym
nadobudla tepelna mapa cerveny vzhl'ad.

2.3.4 Meranie intenzity zvuku

S hudobnou zloZkou priamo stvisi troven hladiny zvuku, tzv. intenzita zvuku, ktorej zdkladnym
parametrom pre meranie je jednotka decibel (oznacenie dB). Rozhodli sme sa namerat’ jednotlivé
hodnoty intenzity zvuku v niekolkych vinotékach, aby sme zistili pripadné rozdielnosti
v podnikovej atmosfére, ktord Umerne vplyva na spotrebitel'ské spravanie. Okrem nasej
primarnej vinotéky, Pivnice pod hradom, sme s elektronickym meracom hluku boli v dal§ich
piatich vinotékach. Hlukomer Amprobe SM 10 (Obrazok 2), elektronicky merac tirovne hluku
triedy 2 podla medzinarodného syst¢ému IEC 651, vyuzity pri merani méze dosahovat’ isté
odchylky podl'a zvolenej kalibracie.

Obrazok 2. Elektronicky pristroj na meranie hluku
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Zdroj: vlastny obrazok
2.3.5 Statistické met6dy

Podstatnd pre vyhodnotenie dat bola pre nas jednorozmernd deskriptivna Statistika, v ramci
ktorej sme vyuzili opisné charakteristiky priemeru, minimalnej a maximalnej hodnoty a
Standardnej odchylky. Na struény dotaznikovy prieskum sme vyuzili percentudlne zhodnotenie
grafického zobrazenia kolacovych grafov v programe Microsoft Office Excel 2010. Data zo
softvéru Affective Suite, ktorymi boli emocie angazovanosti, frustracie, mediticie a vzruSenia,
sme sthrnne podla danej emocie a ¢asového intervalu spriemerovali pomocou jednoduchého
aritmetického priemeru. Hranice minimélnej a maximdlnej hodnoty pre vSetky emocie boli
vypocitané pre kazdy casovy interval. Mieru variability sme preratali Standardnou odchylkou.

3 Vysledky a diskusia

V predajnom prostredi by sme mali upriamit’ pozornost’ i na intenzitu zvuku, pretoZze nevhodne

zvolena intenzita zapri€ini naruSenie podvedomého spravania spotrebitela. Madme na mysli

vyS$iu intenzitu neZ je priemernd, pri ktorej sa spotrebitel citi neprijemne ruSeny. Ak by bola
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hladina zvuku prili§ nizka oproti priemernej, povazujeme za nepotrebné takuto hudbu vobec
§irit. Sirenie hudby zabezpetujePivnica pod hradom prostrednictvom rozhlasovych stanic cez
dva reproduktory zabudované v strope esteticky pri svetlach. V miestnosti posedenia maju
umiestnené¢ d’alSie dva reproduktory v najzadnejSej Casti. Tym padom nemaji jednotny S§tyl
hudby, ale je prisposobeny obmiefianymi nahravkami piesni z radia.

3.1  Hladina zvuku vo vinotékach

Podla nameranych hodndt intenzity zvuku, ako uvddzame (Tabulka 1) mézeme postrehnut’, ze
najvyssie hodnoty ndm vykazuje Vinotéka Urbanus, az 97 dB, nachddzajuca sa v blizkosti rusnej
ulice vcentre obce, pricom sprostredkovavand hudba pdsobi pokojnym a ukludiujicim
dojmom. V tejto prevadzke sa zakaznik moze citit uvolnene, ¢o je zapri¢inené pomalym
tempom hudby. Celkovo nizke hodnoty sme zaznamenali vo Vinotéke Petrus, ktord lezi
v tichSom prostredi, rovnako v prevadzke je postrehnutel'na niz§ia hladina zvuku ako na prvy
dojem, tak 1 podloZzend numerickymi ¢islami z pristroja na meranie zvuku. Zakaznik by sa mohol
v tychto priestoroch citit’ obmedzene, pretoze kazdy jeho pohyb je zretelne pocutelny a to moze
spoOsobit’ neprijemné pocity.

Tabulka 1. Meranie hladiny zvuku v dB

Nizov vinotéky Vcll:ide polfl;i ni Zéaa‘i't’,é MIN | MAX |Priemer | Typ hudby
Pivnica pod hradom 68 72 52 51 81 65 radio
Vinotéka u Baretku 62 87 69 53 90 78 radio
Vinotéka Petrus 69 62 66 56 90 76 radio hlu¢né
Vinotéka Otium 72 66 62 61 96 83 house styl
Vinotéka u Frantiska 77 67 68 65 96 81 radio
Vinotéka Urbanus 56 67 59 52 97 78 lounge

Zdroj: vlastna tabul’ka

3.2 Vyznam slovenskej hudby

V tradicnom ludovom rytme slovenski hudbu v naSejpraci povazujeme za rytmicka,
predpokladom ktorej je vyvolanie nadSenia, resp. dobrého pocitu pri pohybovani sa po podniku
a naslednom vybere produktu. Nase skumanie predchadzalo dotaznikovému prieskumu na
vedomej Grovni, v ktorom sme sa respondentov pytali, ktory styl hudby ma pozitivnejsi vplyv na
nich pri vybere vina. Odpovede si zndzornené (Graf 1) v percentualnych hodnotach, pricom
vacsina respondentov, az dve tretiny, si zvolili slovensky s§tyl hudby. Nazory jednotlivcov na
slovensku hudbu niesli zo sebou prijemné pocity, pocit domova, St'astia, pobavenia ale 1 zabavy.
Dalej respondenti uvadzali pocity nadenia a dobrej nalady po vypoduti si tohto §tylu. Pripisovali
tomu chut do spievania, vnimali hudbu ako rytmickd arezku spojent s pozivanim vina

a tancovanim. Zaznamenali sme podporu ku kiipe domécich slovenskych vin.
Graf 1. Ktory $tyl hudby ma na Vas pozitivnejsi vplyv pri vybere vina?

H slovensky

B franclzsky

iny

Zdroj: vlastny graf
Znazornena na tepelnej mape (Obrazok 3) je ukdzka vin z videozaznamu, v ¢asovom intervale 9-
10 sekund, kedy respondenti upriamili pozornost’ na fl'aSe na pravej strane. Ako vidime na
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najviac frekventovanom c¢ervenom bode, respondentov zaujalo biele vino umiestnené v strednej
pozicii regalu na pravej strane. Biele vino skor imponovalo respondentom ako ruzové alebo
cervené, priCom biela etiketa tiez zohrala svoju ulohu. Etikety na fl'asiach su viac pozorované, ak
su bledej farby, pritiahnu tym vysSiu pozornost. V danom regali usporiadanom so zretelom na
hustotu produktov si zdkaznici premeriavaju vina postupne podl'a dizajnu a etikiet, no dbaju aj na

farebné vyhotovenie produktu.
Obrazok 3. Tepelna mapa

Zdroj: vlastny obrazok

Nasledne dotaznikovy prieskum podkladdme spracovanymi a vyhodnotenymi vysledkami z EEG
skimania. Rozhodli sme sa pre vyhodnotenie v Casovych intervaloch v rozpéti dvoch sekund, ¢o
poukazuje na dostatocny ¢as pre zmenu stavu danych emocii respondentov. Prvou emdciou je
angazovanost, vyobrazena na Graf 2. Priemerné hodnoty nam predkladaju priemernu zaujatost’
voci slovenskej hudbe pri nakupe vin. Angazovanost' sa postupom cCasu zvySuje, ¢o moze
indikovat’ zvySeny zaujem pocuvat’ slovensku hudbu v podniku. Povazujeme dany typ hudby za
vhodny pre vyuzitie reprodukcie vo vinotéke. V istych pripadoch mézeme predostriet
patriarchalnost’ pri kupe vina, k comu moéze dopomdct’ poctvanie slovenskej hudby, teda ak
zékaznici pocuju reprodukovanu slovenskt hudbu, ich kupa pravdepodobne bude smerovat

k slovenskym znackam vin.
Graf 2. AngaZovanost’
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Zdroj: vlastny graf

3.3 Vyznam francuzskej hudby

Pozornost’ upriamime na pokojny Styl hudby, ktory je francizskeho pdvodu. K vinam
neodmysliteI'ne patria tony zahrani¢nych franctizskych alebo talianskych rytmov, pretoze st to
krajiny s vysokym podielom vinnych oblasti. Podl'a otdzky dotaznikového prieskumu (Graf 3)
snaziacu sa zistit’ preferovanejsi Styl hudby vo vinotéke, sme dospeli k prevazujuicemu vyberu
pomalého $tylu na rozdiel od rytmicky rychleho. Prave pomaly a pokojny $tyl sme priradili
k francuzskej melddii znejiucej pokojne a ukl'uditujico, na ¢o nadvdzuji aj ndzory respondentov
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podlozené dotaznikom na vedomej Urovni. V respondentoch evokovala pocit romantiky,
prijemnej atmosféry, dobrej a ukl'udiiujucej ndlady pri jej pocuvani.
Graf 3. Ak by ste mohli ovplyvnit’ §tyl hudby vo vinotéke, aky S§tyl si vyberiete?

W pomaly

| rytmicky

beina hudba z
radia

Zdroj: vlastny graf
3.3.1 Diferencidacia medzi pohlaviami

Maximalne zaujatie zien franctizskou hudbou stipa v ¢asovom intervale 7-8 sekund (Graf 4),
pricom muZi vykazuju niz§iu pozornost (Graf 5). Zeny sa viac koncentrovali pri po&ivani
francuzskej hudby ako muzi. Vychadza z toho predpoklad, ak su v podniku zastipené vo viacse]
miere zeny ako muzi, odporucame pokojny $tyl hudby, pri ktorom viac upriamuji pozornost’ na
produkty. V pripade vinotéky by Zeny prejavili vy$s$i zdujem pri kipe vina pochadzajiceho
z jednej zo zahrani¢nych vinnych oblasti, ked’ze zaujatie zvysili tony harmonickej zahranicne;j
hudby. Tym padom mézeme konStatovat, ze na respondentov zapdsobi hudba v priebehu par
sektind. Z pohl'adu vedenia je dolezité, aby sa zékaznici v podniku citili dobre a svoj nakup
realizovali prave v danom podniku a vo vd¢Som mnozstve. Idedlne by bolo ziskat’ si stalych
zékaznikov vracajucich sa pravidelne s ochotou vyberania produktov do ndkupného kosa.
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Graf 4. AngaZovanost’, Zeny
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Graf 5. AngaZovanost’, muzi
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3.4 Vzorka bez hudby

Clovek prirodzene nedokaze vnimat ticho, pretoze viade ho sprevadzaju rozne zvuky a melddie.
Intenzitu hladiny zvuku dokédZeme vnimat’ az nad 20 dB, ¢ize zac¢iname pocut’ zvuky podobné
Sumu listia stromov. Zaujimalo nas, ¢i respondenti uprednostiiuju tiché predajné prostredie
a citia sa v lom lepSie. Nadvézuje na to otdzka v dotazniku, ktord ndm objasiiuje, Ze zakaznici sa
radSej zdrziavaji v prevadzke, kde hrd hudba (Graf 6). I ked nie vzdy vnimame hudbu
v prevadzke, stdva sa beznym zvykom, Ze v podnikoch znie hudba, aby predisli neprijemnému
tichu, v ktorom sa neciti dobre ani zdkaznik ani predavajici. Aby sme preukazali pripadné
rozdiely v podvedomom vnimani respondentov, budeme pokracovat’ vo vyhodnoteni z EEG
pristroja.

Graf 6. Zdrziavate sa radSej v prevadzke, kde hra hudba?

mano
M nie

M nezalezi na tom

Zdroj: vlastny graf
Niz$ia miera angazovanosti pri minimalnych hodnotach dokazuje zaroven i mensi zadujem (Graf
7) bez pocuvania hudby. Priebeh prezerania produktov nenariSaji ziadne vplyvy, pocas
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casovych intervalov sa hodnoty navzajom podobaji. V porovnani s hudbou st viditeI'né nizsie
hodnoty bez vykyvov, ¢o znali, ze tato mala zaujatost’ by sa mohla odstranit’ prave pustenim
reprodukovanej hudby. Domnienka, ktoru sme uviedli je potvrdena podvedomymi emodciami,
ateda dostavame preukazatelny vplyv posobenia hudby v podniku. Nizkou zaujatostou bez
hudby oproti slovenskej hudbe podporujeme tvrdenie, ze v podniku vladdne prijemné atmosféra
v pripade, ak je pustena hudba. Zo strany podniku ide o pozitivnu informdaciu, pretoze vo vacsine
hrd hudba, nielen aby sprijemnili prostredie pre zékaznikov, ale dbaju ina pohodlie
zamestnancov. Na zdkaznikov posobi ticho v podniku nezaujimavo, predpoklad o navstevovani
takych prevadzok, kde hra hudba, sme podl'a vSetkého preukazali.

Graf 7. AngaZovanost’
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4 Zaver

V priebehu rozpracovania koncepcie prace tykajucej sa vplyvu predajného prostredia na nakupné
spravanie zakaznika, sme dodrziavali rozmedzie vopred stanovenych cielov. Pd&sobenim
hudobného faktora, ktory zaradujeme do jednej =z podstatnych zloziek vizuédlneho
merchandisingu, pozorujeme zmeny v emotivnhom spravani spotrebitelov. V praci sme
realizovali niekol’ko foriem marketingovych vyskumnych metod. Pre realizovanie vyskumu sme
vybrali relativne novy podnik nesuci ndzov Pivnica pod hradom. V stvislosti s nameranymi
hodnotami intenzity zvuku vo viacerych vinotékach sme dospeli k znacnym rozdielom, najvyssiu
priemernt hladinu presahujiucu 80 dB sme namerali vo vinotéke Otium na rozdiel od najnizse;j
intenzity hluku na trovni 52 dB v Pivnici pod hradom. Po¢uvanim slovenskej hudby a zaroven
upriamenim pozornosti na ponukané produkty sa prostrednictvom tepelnej mapy dostavili
vysledky, a teda etikety bledej farby na fl'aSiach pritiahnu vyS$S$iu pozornost’” ako tmavého
sfarbenia. Emdcie angazovanosti ndm znazoriuji priemernu zaujatost’ voci slovenskej hudbe pri
nakupe vin, avSak v ¢asovom intervale nadobudaju vysSie hodnoty, ¢o mdze zapricinovat
zvySeny zaujem pocuvat’ nad’alej dany Styl hudby. Porovnanie pohlavi ndm poukéazalo na vac¢si
zdujem zien o slovensku pesnicku. Prave pomaly apokojny S§tyl hudby sme priradili
k franctizskej melodii znejicej ukludiujico, evokujiicej pocit romantiky. Vysoku pozornost
respondentov si vyZiadala cenovka na fl'aSi ¢erveného vina, z ¢oho usudzujeme, Ze s kone€nym
rozhodnutim skon¢i v ndkupnom koSiku zékaznika. Pri vysledkoch z EEG merania pozorujeme
vysokll koncentraciu pri franctizskom Style hudby. Respondentom je ale v konecnom dosledku
blizSia slovenskd produkcia, ktord uprednostnili pred zahrani¢nou. V Casovom intervale
sledovania produktov bez akejkol'vek vzorky hudby nenastali Ziadne ruSiace vplyvy. Nizkou
zaujatostou sme potvrdili domnienku stvisiacu s podvedomymi emodciami, a teda dostdvame
preukdzatel'ny vplyv pdsobenia hudby v podniku.
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Abstract

Agriculture in Rwanda constitutes the main economic activity for the rural households and remains
their main source of income. Being aware of the importance of agriculture in the national economy and
of its necessity to ensure food and nutrition security to the whole population, the Government has started
to formulate policy and strategies in order to contribute to the achievement of food security for his
population and to boost the Country’s economy. These efforts did not however result in expected
outcomes because they were mainly directed to self-sufficiency and did not lead to the creation of
monetary income to farmers. The objective of this study was to investigate socioeconomic factors that
affect farmers in southern province, Rwanda. The study is based on the assumption that linking
agriculture policy and agribusiness and rural development policy, is a key factor for transforming
subsistence agriculture to market oriented agriculture and livelihoods transformation as well. The study
was conducted in Nyamagabe district situated South-West of the southern province of Rwanda in
2011/2012. At the end of the study result shows high cost of fertilizers and land shortage were ranked by
farmers in Nyamagabe district at 100% and 83% respectively to be affective in their daily farming
system. Joining cooperatives has been found to be an effective solution

Keywords: Farmers in Nyamagabe, Rural development, socioeconomic factors

1 Introduction

Agriculture in Rwanda accounts for a third of Rwanda’s GDP; constitutes the main economic
activity for the rural households (especially women) and remains their main source of
income(Rwanda Development Board, 2015). Today, the agricultural population is estimated to
be a little less than 80% of the total population. The sector meets 90% of the national food
needs and generates more than 70% of the country’s export revenues.Being aware of the
importance of agriculture in the national economy and of its necessity to ensure food and
nutrition security to the whole population, the Government has started to formulate policy and
strategies in order to contribute to the achievement of food security for his population and to
boost the Country’s economy (MINAGRI!, 2004).

Therefore, the country’s Economic Development and Poverty Reduction Strategy (EDPRS)
defines a large number of programs in the agriculture sector including the intensification
of sustainable production systems in crop cultivation and animal husbandry; building the
technical and organizational capacity of farmers; promoting commodity chains and agribusiness,
and strengthening the institutional framework of the sector at central and local level (Rwanda
Development Board, 2015).

The mission was to insure food security for the Country through increasing productivity of
Agriculture and Livestock, Intensive agriculture has then been considered, and necessary
measures were undertaken (introduction of chemical fertilizers, soil erosion control, interest in
organic manure, etc.).These efforts did not however result in expected outcomes because they
were mainly directed to self-sufficiency and did not lead to the creation of monetary income to
farmers (Mbonigaba, 2013). Sector strategic orientation were set, including: Diversification and
intensification of plant, animal and fish production; Diversification of income and employment
sources for rural populations; Linking products to national, regional and International markets;

!Ministry of Agriculture and Animal Resources
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Sustainable management of natural resources, particularly soil and water; Organization,
mobilization and capacity-building for producers; Capacity-building for service providers and
private-sector development; Creating an enabling environment for investment in agriculture; and
promoting gender and youth approach in agriculture sector(Mbonigaba, 2013).

The objective of this study was to investigate socioeconomic factors that affect farmers in
southern province, Rwanda. The study is based on the hypothesis that linking agriculture policy
and agribusiness and rural development policy, is a key factor for transforming subsistence
agriculture to market oriented agriculture and livelihoods transformation as well.

2 Material and Methods
1.12.1  Study area

The study was conducted in Nyamagabe district situated South-West of the southern province of
Rwanda in 2011/2012. The population of Nyamagabe district is 342,112, the majority are aged
19 years or younger with 54%:; people aged 65 years and above make up a small part (4%). More
than a half (53%) of the population is constituted of female individuals and the population is
predominantly young, with about 80% still under 40 years of age.Population Density is 314/km?
and in 2010/2011 statistics showed that the district was among the districts with the highest
percentage of the population identified as poor. Nyamagabe was ranked last (worst) with 73% of
its population identified as poor (including extremely poor) (NISR?, 2012).
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2.12.2 Data and Methods

To collect all data, a comprehensive and well-designed questionnaire was used, to suit the
different data required for the study. Methodological tools such as interviews, Discussions and
observation on the site were done. The content of the questionnaire was explained to the farmers
who later helped to fill it. Apart from questionnaire additional detailed questions were asked
farmers during the focused discussion. Further information and Secondary data were provided by
National Institute of Statistics of Rwanda (NISR) and are currently available on the official
website of the NISR. The questionnaire was divided in 5 major parts: Social-economical aspect,
crop production, Animal resources and land use management and soil fertility. All these parts
contained a series of questions which in turn helped to familiarize with farmers during the field
survey in the area. Data on animal resources and soil fertility are not presented in this paper.

3 Results and Discussion

In Nyamagabe as well as elsewhere in Rwanda, the majority of the population participate in the
production of agriculture (Figure 1, Figure 2).

Figure 1

Food crops produced in this district by order of importance include beans, Irish potatoes; wheat,
bananas, sorghum, cassava, peas, maize and soya (Table 2). Not only the agriculture sector
accommodates a large number of population but also sustains to a large extent the District
economy. Recent studies shows that in 2013 the agriculture sector was ranked by local people
and district management at more than 80% improving livelihood of local people.

Figure 1. Industry of usual main jobs in Nyamagabe District

A,

® Agriculture = Trade = Others ]

Source: EICV3/NISR. Note: Based on all persons aged 16 and above usually working.
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Figure 2. Employment types (usual main job) in Nyamagabe District

B Wage Farm W Wage non farm W Independed Farmer

@ Independent non Farm M Unpaid non Farm

Source: EICV33/NISR. Note: Based on all persons aged 16 and above usually working.

However this study showed, the agriculture production of the district is undermined by many
factors and many of them are linked to poor soil productivity due to low input (Figure 3), land
shortage(less than 0.5 ha per family) and unexploited land due to high cost of production. In
2000, the district was identified to have food shortage due to low agricultural yields (Table 2),
high dependence on agriculture, costly agricultural inputs, weak economies and high population
increase. The high cost of agriculture input especially fertilizers has strongly affected the
agriculture productivity in this district, and this was proved by a minimum number of farmers
using agro-input (Figure 3).

Figure 3. The Use and Access to Agriculture Input (2000-2005)
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Results show that high cost of fertilizers was cited by small scale farmers as the first and most
factor affecting their production system, 100% of farmers interviewed raised this issue, followed
by land shortage 83% , and lack of money and credits 75% (Table 1). Lack of access on
fertilizers by small scale farmers affeted a lot the district production capacity in 2000-2005

3Integrated Household Living Conditions Survey (EnquéteIntégralesur les Conditions de Vie des Ménages)
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(Table 2) as these one makes 90% of the district agriculture system. In late 2006 the government
cameup with a Land consolidation program where smallscale farmers were advised to put
together their land and work in cooperatives in order to have access to fertilizer incentives,
credits from microfinance campanies, new technologies, trainings and information as well. Some
of the farmers interviewed were already engaged in cooperatives, and the later one curently
provide fertilizers to local farmers at a certain discound and they have to pay after selling their
yield.

Consequently this has shown much improve in the agriculture production capacity of the district
in 2009-2011(Table 2), thought still have some problems (Table 1), and decrease in production
due to erosion*(data not presented).

Table 1. Constraints that farmers cited to be affective

Major issue raised Number of % of respondent out of 12
Respondent

1.high prices of fertilizers 12 100

2.Wrong recommendations rates 7 58

3. Access to Finances 9 75

4. land shortage 10 83

5. effect of land degradation 7 58

for land located on  hill

slopes(erosion)

6. High interest rate of cooperative 2 16

Between 2001-2008 the Government of Rwanda supported by World bank had established a
Rural Sector Support Project to address the issue of hillside agriculture and irrigation
countrywide. Farmers were to gain much from this project especially through terraces building
for hillslope soil conservation, since these one are highly expensive. However in its first phase
the objective was focused on building technical and institutional capacities that are needed for
sustainable intensification of marshlands and hillsides agriculture, as well as development of
post-harvest and value-adding activities. Currently the project is working with farmer’s
organization and cooperative by terracing the hillside land and providing training on fertilizer
application. And this have shown much effect in productivity from late 2008 till now.

Table 2. Annual Crop yield in the Nyamagabe District(Kg/ha)

Crop 2000 2005 2009 2011
Sorghum 800 920 1100 5000
Maize 600 900 1100 5542
Beans 550 600 1000 6482
Peas 595 700 1000 6000
Soya 405 600 850 4500
Banana 4,500 4500 5000 30000
Irish Potatoes 6,000 7500 8000 30000
Sweet Potatoes 4,000 5000 7000 25000
Cassava 4500 5000 12500 28000
Fruits 3,000 9000 12000 16911

Source:Ministry of Agriculture and Animal Resources

*Most farms are located on hillslopes(more than55%) so this induces water erosion, loss of soils thereby decreasing
the productivity of the soil

48



4 Conclusion

High cost of fertilizers and land shortage were ranked by farmers in Nyamagabe district at 100%
and 83% respectively to be affective in their daily farming system. However the driving factor is
lack of access to finances as this one can solve many of their problems. We also found that
joining cooperatives is beneficial to small scale farmers, since they provide many facilities and
opportunities to rural farmers, including: training on new technologies, access to credits easily,
fertilizer incentives, marketing their productivity, dissemination of information, and Government
support as well. Government projects that target rural farmers have contributed a lot in the
improvement of agriculture yields, farmers’ livelihoods and district economy as well. The land
shortage was mainly caused by in accessible land especially those located on hillslopes.
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Abstrakt

Ciel'om prace bolo vyuzitie vysledkov vybranych metdd finan¢nej analyzy pri zhodnoteni
podnikatel'ského subjektu. Objektom skiimania bola spolocnost AT DUNAJ, spol. s. r. o., ktora
posobi v odvetvi pol'nohospodarstva. Cinnost’ podniku bola analyzovana za obdobie piatich
rokov, teda od roku 2009 do roku 2013. Finan¢na analyza bola uskuto¢nené na zéklade vykazov,
ktoré su sucast'ou uctovnej zavierky analyzovanej spolo¢nosti. Sucast'ou prace su Styri kapitoly.
Prva kapitola je venovana praci s odbornou literaturou. V druhej kapitole sme definovali hlavny
ciel’ prace, ktory sme nasledne doplnili ¢iastkovymi ciel'mi. Obsahom tretej kapitoly je popisana
metodika prace vratane metdd a ukazovatel'ov pouZitych pri hodnoteni spolo¢nosti. Stvrta, teda
poslednd kapitola obsahuje samotné hodnotenie financnej situacie vybraného podnikatel'ského
subjektu. V zdvere sme strucne zosumarizovali vysledky prace a predlozili navrhy a odporacania
pre zlepSenie finan¢nej situdcie.

KPucové slova:financna analyza, financna situacia, suvaha, vykaz ziskov a strat

1 Uvod

Finan¢na situacia podniku, ako piSe DluhoSova, D. a kol. (2010), je sthrnnym prejavom Grovne
vSetkych aktivit podniku, prostrednictvom ktorych sa podnik prezentuje svojmu okoliu.
Finan¢nu situaciu je potrebné chéapat’ ako komplexny viackriterialny model, ktory pozostava
z Ciastkovych modelov a ich vzadjomnych vézieb.

Scholleova, H. (2008) vymedzuje, Ze pri prijimani zakladnych a dlhodobych rozhodnuti, ktoré
maju finan¢ny ale aj nefinancny charakter by mal podnikatel’ uskutoc¢nit’ aktsi inventiru jeho
doterajSej ¢innosti ako aj toho, aky dopad ma tato Cinnost’ na finanéni vykonnost a zdravie
podniku — tzv. finan¢nu analyzu.

Kralovié, J. (2010) dodava, ze finan¢nd analyza nadobuda zmysel len v tom pripade, ak jej
vysledkom su nové udaje, ktoré su z pohl'adu hodnotenia finan¢nej situacie podniku cennejsie
ako prvotné data.

2 Metodika prace a metédy skiimania

Obsahom prispevku je zhodnotenie finan¢nej situdcie podnikatel'ského subjektu, ato
prostrednictvom vysledkov vybranych metdéd finan¢énej analyzy ,ex post“ a ,ex ante“.
Uskutoc¢nili sme horizontdlnu analyzu s@vahy a nasledne sme posudili financovanie podniku.
Vykonali sme analyzu vysledku hospodarenia a peniazné toky spoloc¢nosti sme posudili pomocou
stipcového zostavenia cash flow a zanalyzovali sme vybrané finanéné pomerové ukazovatele.
V ramci analyzy ,.ex ante” sme predikovali finan¢nt situdciu do budlicna prostrednictvom
modelov G — index a CH — index, ktoré boli navrhnuté na predikciu financnej situécie
pol'nohospodarskych podnikov. Pri zhodnoteni finan¢nej analyzy spolo¢nosti sme postupovali
podl'a metodiky, ktora tvori obsah publikacie od Guréika, L. (2004).°

5GURCIK, Lubomir. 2004. Podnikatel'ska analyza a kontroling. 2. vyd. Nitra : SPU, 2004, 163 s. ISBN 80-
8069-449-4
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Pri pisani prace bolo uplatnenych niekol'ko metdd, a to: metdda analyzy, metdda komparacie,
metdda priameho rozhovoru, metéda matematicko-Statisticka, metéda grafického znazornenia,
metdda syntézy.

3 Vysledky a diskusia

3.1  Financnd analyza ,,ex post*

Hlavnym zmyslom finan¢nej analyzy ,.ex post“ je zhodnotenie sucasnej a minulej situdcie
spolo¢nosti a poskytnutie informacii o finan¢nej vykonnosti a doveryhodnosti, ktoré su obzvlast’
dolezité pre obchodnych partnerov podniku.

3.1.1 Horizontalna analyza suvahy

Z vykonanej horizontalnej analyzy aktivnych poloziek suvahy konStatovat, Ze majetok
spolo¢nosti kazdym rokom rastol s vynimkou roku 2010, kedy doslo k jeho poklesu oproti roku
2009. Najvacsi narast hodnoty majetku bol zaznamenany z roku 2010 do roku 2011, ato vo
vyske 1 928 309 €, teda o 30,2 %. Rast celkového majetku bol vyvolany predovsetkym vplyvom

zvysenia neobezného majetku.

Tabul’ka 1: Horizontalna analyza aktivnych poloZiek sivahy

Hodnota v € Rozdiel Index

2009 2010 2011 2012 2013 13-12 12-11 11-10 13712 | 12/11 | 11/10

Majetokspolu | -.c3375 | 378978 | 8307287 | s528228 | 9300790 | s71s62 | 220041 | 1028300 | 1102 | 1027 | 1302

Neobeiny

? 3235840 | 3776285 | 4705447 | 5694193 | 6519026 | 824833 | 988746 | 929162 | 1.145 | 1210 | 1246
majetok
ey 4300052 | 2587277 | 3584992 | 2819832 | 2864369 | 44537 | 765160 | 997715 | 1016 | 0787 | 1386
majetok
Casovée

17433 13416 16848 14203 16393 2192 -2645 1432 1,154 0,843 1,093

rozlifenie aktiv

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade udajov suvahy

V ramci neobezného majetku bol vo vsetkych sledovanych obdobiach najvyraznejSou polozkou
dlhodoby hmotny majetok, o ktory spolo¢nost’ rozsirila svoje investicné aktivity a investovala do
stavieb. Jedna sa o pol'nohospodarsky objekt, zamerany na uskladnenie krmiva a tiez rozsirila
svoje pozemky ur¢ené na ucely rastlinnej vyroby. Spolo¢nost’ rozsirila svoj strojovy park
o d’al§ie pol'nohospodarske stroje za Ucelom racionalizdcie vyroby, pretoZze od nich sa odvija
produktivita prace.

Vyvoj obezného majetku mal kolisavy trend. Z roku 2010 do roku 2011 sa jeho hodnota zvysila
0997 715 €, Co prezentuje index 1,386. Na tomto ndraste sa najviac podielali kratkodobé
pohl'adavky, najmd pohladavky z obchodného styku, ktoré zadrziavali vyznamnu cCast’ penazi
spolo¢nosti u svojich odberatelov. Vplyvom nedostato€ne prepracované¢ho skladového
hospodarstva sa v poslednych dvoch analyzovanych rokoch zaal v podniku hromadit’ material,
nedokoncena vyroba a polotovary, ako aj nepredané vyrobky, ¢o bolo pre podnik neefektivne,
pretoze zasoby zbyto¢ne zadrZiavali peniaze, ktoré by spolo¢nost’” mohla obratit’ a zarobit’ na
nich.

Rovnako ako pri majetku spolo¢nosti, tak aj pri celkovom kapitali je zaznamenavany kazdoro¢ny

narast s vynimkou roku 2010, ¢o zodpoveda poziadavke rovnovahy majetku a zdrojov jeho
krytia v suvahe.
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Vlastny kapital spolo¢nosti pocas vSetkych sledovanych obdobi sa vyznacoval kolisavym
trendom. . K zmene zékladného imania doslo v roku 2010, kedy dodato¢né vklady vlastnikov
zvysili jeho hodnotu o 1 500 000 €. Znizenie hodnoty vlastného kapitalu z roku 2012 do roku
2013 bolo sposobené aj znizenim stavu na ucte vysledok hospodarenia minulych rokov, a to
z dovodu dosiahnutia zaporného vysledku hospodérenia v roku 2012. Prave o tuto stratu
dosiahnutu v roku 2012 sa znizila hodnota vysledku hospodéarenia minulych rokov v roku 2013.
K vyznamnej zmene na ucte vysledku hospodarenia za Gctovné obdobie doslo z roku 2010 do
roku 2011, kedy vysledok hospodarenia sa zvysil viac ako 50-ndsobne.

Tabul’ka 2: Horizontalna analyza pasivnych poloZiek suvahy

Hodnota v € Rozdiel Index

2009 2010 2011 2012 1013 13-12 12-11 11-10 1312 | 1211 | 1110

Celkovy
kapitil
Vlastmy kapital | 3533482 | 2838817 | 3673138 | 3365028 | 3102170 | -266838 | -306110 836321 0,921 0.917 1,295

TEE3315 | 6395049 | BAOTIET | B5IBILIE | 9308790 | BTLS62 120941 1912236 | 1,102 1,027 299

Zavizky 3519879 | 3025574 | 3952296 | 4598374 | 5791924 | 1193550 | 646078 | 926722 | 1260 | 1163 | 1308
Casové | 400064 | 530538 | 679753 | s60s26 | 305696 | -s5130 | -118927 | 149195 | 0802 | 0825 | 1281
rozlisenie pasiv

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade tidajov suvahy

V poslednych troch analyzovanych obdobiach zaznamenavame narast cudzich zdrojov.
Spolo¢nost’ je viac priklonend k cudzim zdrojom financovania ako k vlastnym. Na zadlzenosti
spolo¢nosti sa vo vSetkych analyzovanych obdobiach najviac zicCastiovali bankové uvery.
Dlhodobé bankové uvery vroku 2011 presiahli hranicu milion €, v roku 2012 vzrastli na
hodnotu 1 631 182 € a do roku 2013 poklesli 0 36 911 €, teda o 2,3 %. Podnik €erpal dlhodobé
uvery predovSetkym na financovanie svojich investiénych zamerov, na stavby a kipu
pol'nohospodarskej techniky. Kratkodobé tuvery su vsSak z pohladu vedenia spolocnosti
efektivnejSie, nakol’ko st urocené nizs§imi urokovymi sadzbami ako dlhodobé. Pri pohl'ade na
kratkodobé zaviazky mozno sledovat’ ich vyrazne zvyseny stav v roku 2012 o 407 962 € oproti
roku 2011. Do roku 2013 vSak vzrastli ovela viac, teda o 1 060 332 €, presnejSie o 73,6 %.
Zvysenie zavizkov z obchodného styku negativne prezentuje platobnti schopnost’ podniku.

3.1.2 Posudenie financovanie obezného majetku

V prvych troch rokoch podnik vykazoval Cisty pracovny kapital, ktory mal klesajiicu tendenciu.
To znamend, ze cast kratkodobého majetku spolocnosti bola krytd dlhodobymi zdrojmi.
Prekapitalizovany stav podniku prindSa pocit vicSej istoty a stability, na druhej strane dlhodobé
zdroje st pre podnik drahSie ako kratkodobé, ¢o mozno povaZovat’ za stav menej efektivny.

Tabulka 3: Postdenie financovania obeZzného majetku

Horizontalna analyza v £ase

Hodnota v €
vE v %

2009 2010 2011 2012 2013 13-12 12-11 11-10 | 13/12 | 12/11 | 11/10

m?'f“ﬁ“"‘f 4207488 | 2882740 | 3508522 | 2739004 | 2802614 | 63610 | -859518 | 101577 | 1023 | 0,761 | 1,393
majero

Kratkodobé zdroje | 2454345 | 1506588 | 3139869 | 3I12610 | 4236103 | 1023483 72741 16332181 | 1.21% | 1.023 | 2,084

e 1843143 | 1076161 | 458683 | 473806 | -1433480 | -ososs3 | 93z2s9 | _g17s08 | 3.027 | 103 | 0426
kapitil (+)
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade idajov sivahy

Postupné znizovanie prekapitalizovaného stavu do roku 2011 na hodnotu 458 653 € vyustilo az
do podkapitalizovaného stavu v roku 2012 a nésledne aj v roku 2013 a podniku vznikol nekryty
dlh, ktory dosahuje svoju najvyssiu hodnotu prave v poslednom z analyzovanych obdobi, v roku
2013, ato 1433489 €, ¢o je oviac ako 3-nasobne vysSia hodnota ako v predchadzajicom
roku.Aj ked” podnik na financovanie ¢asti dlhodobého majetku vyuziva kratkodobé zdroje, ktoré
su sice lacnejSie, hrozi mu, Ze sa stane financ¢ne nestabilnym, ¢o modze byt prvym signalom
k upadku spolocnosti.

3.1.3  Analyza vysledku hospodarenia

Vysledok z hospodarskej ¢innosti bol v prvych dvoch analyzovanych obdobiach pod hranicou
200 000 €, v roku 2011 doslo k jeho navySeniu, az na 1 229 555 €, teda o 1 048 541 € viac ako
v predchadzajicom roku. Prave v tomto roku doslo k priaznivému zvyseniu realizacnych cien.
Podnik to vyuzil na nakup tovaru, ktory nasledne predal, a tym dosiahol o Cosi vysSie trzby, ako
boli nédklady na spojené s jeho ktipou.

Obrazok 1: Analyza vysledku hospodarenia
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade tidajov vykazu ziskov a strat

V tomto obdobi dosiahol aj o vysSie trzby z predaja vlastnych vyrobkov a sluzieb, ktoré taktiez
dokézal predat’ pri vyssich cenach, ¢o mu prinieslo pomerne velky vynos. Oproti roku 2011 sa
teda vysledok hospodarenia z beznej ¢innosti znizil o 1 457 139 € K takémuto vysokému zisku
vsak vyrazne prispelo aj to, Ze podnik predal nepotrebny dlhodoby majetok a material vo vyssej
cene, nez bola ich zostatkova. Po tychto ziskovych rokoch nasledovala neprijemnd skutoc¢nost’
v podobe straty, ktord bola sposobena predovsetkym horSou Grodou a tieZ niz§imi realizaénymi
cenami.

3.1.4 Analyza penaznych tokov

Pri pohl'ade na stipcové usporiadanie cash flow mozno konstatovat’, Ze boli splnené dve zakladné
poziadavky, a to, aby cash flow z prevadzkovej ¢innosti podniku nadobudol kladné hodnoty
a cash flow z investi¢nej ¢innosti naopak hodnoty zaporné.

TabuPka 4: Stipcové zostavenie cash flow

Netcash flow 116921 01 424 -12 495 110 167
Stav pefiainych prostriedkov na zaciatku obdobia 12 290 120 211 37787 25292
Netcash flow 116921 01424 -12 495 110 167
Stav pefiainych prostriedkov na konci obdobia 129 211 37 787 251292 135 459
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade udajov sivahy a vykazu ziskov a strat

Vo vsetkych analyzovanych obdobiach boli tieto predpoklady dodrzané. Negativne hodnotime
skuto¢nost, ze hodnoty cash flow z investicnej ¢innosti v rokoch 2011 a 2012 prevySovali cash
flow z prevadzkovej Cinnosti. Podnikatel'skému subjektu tak mohli chybat’ peiiazné prostriedky
na finan¢nu ¢innost, ¢o sa v kone¢nom ddsledku odrazilo aj na zapornom vyslednom, tzv. net
cash flow, ktory vroku 2011 dosiahol urovein -91 424 € avroku 2012 to bolo -12 495 €.
V rokoch 2011 a 2012 bol teda stav penaznych prostriedkov na zac¢iatku obdobia vyssi ako na
konci prislusného obdobia. Opac¢ni1 situaciu mozno badat’ v prvom a poslednom analyzovanom
obdobi. V tychto rokoch mal podnik viac penaznych prostriedkov na konci u¢tovného obdobia
ako na zaciatku. V poslednom analyzovanom obdobi dosiahol net cash flow hodnotu 110 167 €.

3.1.5 Analyza financnych pomerovych ukazovatelov

Pri posudzovani pohotovej likvidity je mozné si v§Simnut, Ze ani v jednom z analyzovanych
obdobi nedosiahla ani minimalnu hranicu odporucanych hodnét. NajvysSiu hodnotu pohotove;j
likvidity zaznamenavame v roku 2010, kedy na jedno euro kratkodobych cudzich zdrojov
pripadalo 0,08 centov najlikvidnejSich prostriedkov, v nasom pripade finan¢nych uctov.
Vzhl'adom na hodnoty beZznej likvidity mozno rovnako ako pri pohotove;j likvidite povedat, ze
ani v jednom z hodnotenych obdobi nedosiahla odporucanti hranicu. K minimélnej hranici sa
hodnoty beznej likvidity priblizili najviac v rokoch 2009 a 2011, kedy dosiahli hodnotu skoro
0,7.

Jedine hodnoty celkovej likvidity dosahuji v prvych dvoch analyzovanych obdobiach
odporu¢ané hodnoty, aj ked’ len teste nad hranicou minima. Cim niZ$ia je hodnota celkovej
likvidity, tym menej sa dlhodobé zdroje podielaji na financovani obezné¢ho majetku, o om tiez
vypoveda analyza zlatého bilancného pravidla. Negativne teda vnimame klesajucu tendenciu
tohto ukazovatela.

Obrazok 2: Vyvoj ukazovatelov pohotovej likvidity
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade tidajov suvahy

Pri dobe inkasa pohl'adavok usudzujeme, Ze platobnd moralka obchodnych partnerov spolo¢nosti
sa zlepsila, nakol’ko klesla zo 163 dni v roku 2009 na 42 dni v roku 2013, ¢o znamena, Ze podnik
zinkasoval platby od svojich odberatel'ov v priemere kazdych 42 dni.

Pri posudzovani platobnej moralky spolo€nosti mozno povedat’, Ze si spolo¢nost’ viedla vcelku
priaznivo. V roku 2011 bola schopnd spolo¢nost’ uhradzat’ svoje zavizky kazdych 18 dni, ak
tento ukazovatel posudzuje vo vztahu k trzbam. Ak ho posudzuje vo vztahu k nakladom
spolo¢nost’ bola schopna splacat’ svoje zavazky kazdych 56 dni.

Pri posudzovani doby inkasa pohladdvok a doby splacania zavizkov je vhodné ich navzijom
analyzovat’. Je priaznivé, ked podnik, uhrddza svoje zavizky zo zinkasovanych peiiaznych
prostriedkov vo forme pohl'adavok, bez toho, aby musel ¢erpat’ iro¢ené zdroje. To znamena, Ze
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doby inkasa pohl'adavok by mala byt nizsia ako doby splacania zavidzkov, ¢o podnik dosahuje
jedine v roku 2010 a ¢iastocne aj v roku 2012 a 2013, ak posudzuje dobu splacania zavizkov vo
vzt'ahu k ndkladom.

Obrazok 3: Porovnanie vyvoja doby inkasa pohl’adavok a doby splacania zavizkov
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade tidajov sivahy

Celkova zadlzenost’ podnik, ukazovatel' vypovedajici o podiele cudzich zdrojov na celkovych
zdrojoch, by nemal prekroc¢it’ hranicu 50 %. V prvych rokoch spolo¢nost’ dodrZiavala tito
hranicu, no v poslednych dvoch rokoch sa zadlZzenost” podniku zvysila, azZ na 61,6 % v roku
2013. Je to sposobené predovsetkym zvySenim kratkodobych zaviazkov o viac ako 1,5 mil. € ako
v predchadzajucom roku. To znamend, Zze v poslednych rokoch finan¢nej Struktire dominuja
cudzie zdroje, ktorych akceptacia je ovplyvnena obzvlast' tym, ¢i podnik dokéze tieto cudzie
zdroje splacat. Vyhodou zvySovania podielu cudzich zdrojov na celkovych je, Ze su pre podnik
lacnejSie ako vlastné. Protichodne ukazovatel’ stupia samofinancovania ma klesajucu tendenciu,
pretoZze podnik straca svoju stabilitu. Stupenn samofinancovania v poslednom analyzovanom
obdobi nadobudol hodnotu 33 %.

Obrazok 4: Porovnanie celkovej zadlZenosti a stupnia samofinancovania podniku
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade tdajov suivahy

Na zaklade vypoctov je mozné povedat, ze ukazovatele rentability dosahujii vo vSetkych
sledovanych obdobiach pomerne nizke hodnoty, az na rok 2011, ¢o je sposobené vyraznym
zvySenim zisku v danom roku. Negativne hodnoty nadobudajii ukazovatele v roku 2012, ¢o je
dosledkom vykéazania zaporného vysledku hospodarenia. Ukazovatel' rentability celkového
kapitalu vypoveda o tom ako efektivne podnik vyuZiva svoj kapital, bez ohl'adu na to, ¢i sa jedna
o kapital cudzi alebo vlastny. Do roku 2011 rentabilita celkového kapitalu vzrastla o takmer 10
%. Z dovodu vykazania zaporného vysledku hospodarenia dosSlo k oslabeniu zdkladne;j
produkénej sily podniku a ukazovatel’ nadobudol zaporni hodnotu. Do roku 2013 pod vplyvom
prevysujuceho kladného vysledku hospodarenia z hospodarskej cCinnosti nad zapornym
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hospodarskym vysledkom z financnej ¢innosti vykazal ukazovatel rentability opét kladnu
hodnotu, avSak len na arovni 1,2 %.

Tabul’ka 5: Vyvoj ukazovatel’ov rentability

Hodnota ukazovatela Zmena Index
Tkazovatel’

2000 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 1312|1211 | 11410 1372 | 12711 | 11710
E:".“.bﬂjt“ﬂk‘“'é]“‘ 0016 | 0016 | 0115 | 0024 | 0012 | 0036 | 0130 0008 | 0481 | 0213 | 6965
pitalu
Rentabilitavlastmého | 005 | (006 | 0232 | 0001 | 0005 | 0,006 | 0323| 0226 | 0,054 | 0302 | 40544
kapitalu
ﬁ’i‘:;bm‘“em""“h 0005 | 0004 | 0128 | -0.078 | 0003 | 0081 | 0206 | 0,124 | -0.042 | 0609 | 31929

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade iidajov siivahy a vykazu ziskov a strat

3.2 Predikcia financnej situdcie

Okrem ukazovatelov, ktoré vypovedaji o minulom vyvoji a sti¢asnom stave podnikatel'ského
subjektu, existuji aj ukazovatele, pomocou ktorych je mozné predikovat financnu situdciu
spolo¢nosti do budicna.

Ako prvé mozeme konStatovat’, ze na zaklade vypocitaného G — indexu je hodnotena finan¢na
situdcia podniku v roku 2009 ako zdrava a analyzovany podnik sa zaradil medzi prosperujice
podniky. Do roku 2010 sa vSak hodnota ukazovatela zniZila a podnik sa tak zaradil
k priemernym spolo¢nostiam .V roku 2011 sa hodnota G — indexu opat’ vel'mi tesne pribliZila
k hranici vymedzujiicej skupinu prosperujicich podnikov a dosiahla Uroven 1,672.
V nasledujacich dvoch rokoch bol opit’ zaznamenany pokles tohto ukazovatel’a, v roku 2012 na
uroven 0,697 a vroku 2013 dosiahol ukazovatel' o osi vysSiu hodnotu, ato 0,954, no ani na
zéklade tohto zlepSenia hodnoty indexu nebolo mozné podnik zaradit’ do suboru prosperujucich
podnikov a opét’ sa zaradil medzi priemerné spoloc¢nosti. Najva¢sim pozitivom pri hodnoteni
vypocitanych hodnot G — indexu je to, ze skimany podnik sa ani v jednom z analyzovanych
obdobi nezaradil do skupiny ohranicujicej neprosperujice podniky.

Obrazok 5: G - index
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade tdajov stvahy a vykazu ziskov a strat

Obrazok 6 poukazuje na nie prili§ uspokojivé hodnoty tohto indexu, nakol'ko ani v jednom roku
nemozno analyzovany podnik zaradit’ medzi prosperujuce spolocnosti. Jediny rok, v ktorom
doslo k vyraznému zvySeniu hodnoty indexu je rok 2011, v ktorom dosahuje hodnotu 1,132 na
zéklade oho spifia podmienku, aby bolo mozné ho zaradit’ aspoit medzi podniky priemerné.
Tento vyvoj hodnotime kladne. AvSak k poruseniu tohto trendu dochddza hned’ v nasledujicom
roku, kedy index dosiahol extrémne nizku hodnotu.
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Rovnaky vyvoj bol zaznamenany aj v d’alSom, poslednom, analyzovanom obdobi a preto v
poslednych dvoch rokoch hodnotime finan¢na situdcia podniku ako obzvlast kriticka. V roku
2013 dosiahol ukazovatel' hodnotu -19,691, ato hlavne z dovodu predizenia doby splacania
zavdzkov. Finan¢nd situdcia podniku sa teda nachddza hlboko pod hranicou priemernych
podnikov, ¢im sa spolo¢nost’ dostava do kruhu neprosperujiicich podnikov. Pohl'ad na graf teda
hovori o znepokojujucom vyvoji finan¢nej situdcie spolo¢nosti do budtcna.

Obrazok 6: CH - index
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade tidajov suvahy a vykazu ziskov a strat

4 Zaver

Poznat’ finan¢nt situaciu, v ktorej sa podnikatel'sky subjekt nachadza je v stcasnosti
nielen vyhodou, ale aj nevyhnutnostou. Bez znalosti o tom, s akymi finan¢nymi zdrojmi podnik
disponuje a ¢o ho tieto financné zdroje stoja, aky vyvoj zaznamenal jeho majetok, co stoji za
dosiahnutym vysledkom hospodarenia, ako efektivne hospodari, ¢i aky wvyvoj indikuja
ukazovatele zamerané do buducna, je takmer nemozné uspiet’ v si¢asnom vysoko konkurenénom
prostredi.

Na zaklade dosiahnutych vysledkov zuskutoc¢nenej financ¢nej analyzy sme ziskali
moznost” zhodnotit’ finan¢nu situaciu spolocnosti a rovnako odhalit’ kritické miesta, na ktorych
bude musiet’ popracovat. Pre dosiahnutie lepSich vysledkov v buducnosti sme sformulovali
niekol’ko navrhov a odporucani.

e Pri pohl'ade na kapitalova Struktaru spolocnosti je potrebné zamedzit’ rasticemu podielu
cudzieho kapitdlu. Stale vac¢Sou mierou zadlzenia sa spolo¢nost’ stava stale viac zavislou,
hrozi, Ze nebude modct’ splacat’ svoje dlhy, o jej mbze spOsobit’ problémy v oblasti
finan¢nej, ktoré sa nakoniec odzrkadlia v jej hospodéreni. Podiel cudzieho kapitalu by sa
mal priblizit' k hranici 50 %, ¢o je mozné zabezpecit' zvySenim podielu vlastného
kapitélu, a to formou vlastnickych vkladov, ¢i znizenim podielu cudzieho kapitalu, ktoré
bude zamerané predovSetkym na splacanie zavdzkov z obchodného styku.

e 7 hladiska posudenia financovania obezného majetku bol v poslednych dvoch rokoch
vykazany nekryty dlh, ¢o znamend, Ze spolo¢nost’ svoj obezny majetok naplno kryje
kratkodobym cudzim kapitdlom. Z tohto hl'adiska spolo¢nost’ uplatituje agresivny spdsob
financovania, ktory je sice pre podnik lacnejsi, avSak menej stabilny a moéZe mu priniest’
problémy. Takéto financovanie je teda rizikové, ¢o sa v kone¢nom dosledku odraza aj na
jeho likvidite. Podnik by sme odporucili, aby vhodnymi opatreniami zmenil financovanie
svojich majetkovych poloziek, aby ziskal viac dlhodobych zdrojov.

e Akutnym problémom spolocnost’ je aj jej pohotova a bezna likvidita, ktoré ani v jednom
z analyzovanych obdobi nedosiahli odporic¢ané hodnoty. Likvidita by mala byt na takej
urovni, aby spolocnost’ bola schopna uhradzat’ svoje zavizky bez toho, aby uskodila
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svojej povesti, o si vyzaduje aby mal podnik k dispozicii dostatok penaznych
prostriedkov. Podnik musi zvysit pefiazné prostriedky na svojich uctoch, musi
predpokladat’, kedy mu vzniknu zavidzky a vakej vyske. Vychodisko predstavuje
planovanie finanénych prostriedkov.

V ramci ukazovatel'ov aktivity, presnejSie dobe obratu zasob, je podnik menej aktivny.
Pomerne dlhé doby obratu zasob mézu navadzat k tomu, Ze podnik mé tazkosti
s predajom svojej produkcie, no na druhej strane pre odvetvie, v ktorom podnik pdsobi,
to nie je ni¢ neobvyklé. V zasobach sa tiez viazu penazné prostriedky, ktoré by mohol
podnik vyuzit' lepSim sposobom. Pokles v poslednom roku preto hodnotime pozitivne
a odporucame aj do d’alSich rokoch skratit’ tento cyklus, a to napr. poskytovanim réznych
rabatov alebo zliav zceny, ktoré by viedli k odpredaju skladovanych pripadne
dubidéznych zasob. Tiez je potrebné si stanovit optimdlny objem zasob, dodavkovy
cyklus a velkost’ dodavky.

Pri dobe splacania zdvidzkov a dobe inkasa pohladavok by malo platit’ pravidlo, aby
podnik najskor inkasoval petiazné prostriedky zo svojich pohl'addvok, ktorymi by potom
mohol efektivne uhradit’ svoje zavizky. V niektorych analyzovanych rokoch sa
spolo¢nosti toto pravidlo podarilo dodrzat, avSak v poslednom roku spolo¢nost’ najskor
platila svoje zavézky, ktoré sme posudzovali vo vztahu k trzbam a az potom inkasovala
pohladavky. Spolo¢nosti by sme odporucali, aby so svojimi zdkaznikmi prerokovala
doby splatnosti, ale len do takej miery, aby tym samotnych zikaznikov neodradila
a dosiahla by sa spokojnost’ na oboch stranach. Pripadne je mozné prerokovat” dobu
splatnosti u dodavatel'ov. Spolo¢nost by mohla zainvestovat’ do programu, ktory jej
vygeneruje podklad pre zdkazkové cash flow, aby sa penazné prostriedky z kazde;j
zékazky prinajmenSom vyrovnali.

Pri pohl'ade na stipcové zostavenie cash flow bolo negativne hodnotené, e v rokoch
2011 a 2012 bol dosiahnuty zaporny peniazny tok, teda ze penazné prostriedky na konci
roka boli nizSie ako na zaciatku roka. Prave rok 2011 je najlepSim prikladom toho ako
sice podnik dosahuje vysoky zisk, ale jeho peniazné toky nadobudaji zaporné hodnoty.
Na to, aby bolo v podniku stale dostatok penaznych prostriedkov je potrebné pristupit’
k opatreniam, preto navrhujeme, aby sa prijali opatrenia veduce k radikalnemu zniZeniu
nakladov atiez prehodnotit’ investicné vydaje, ¢i prehodnotit’ a optimalizovat plany
podniku.

Z uvedené¢ho mozno konstatovat’, ze podnik sa najskor vyvijal vel'mi priaznivo, v roku

2012 vsak utrpel tym, ze bol stratovy, no v dalSom, teda poslednom analyzovanom roku sa m
opét’ podarilo dosiahnut’ zisk, o sa odrazilo na priaznivejSich vysledkoch vsetkych pouzitych
metdd a modelov. Ak sa podnik zameria na najkritickejSie oblasti svojej finan¢nej situdcie, teda
likviditu, platobni schopnost’ a tiez peniazné toky, mohol by v dalSich rokoch zlepsit' svoje
fungovanie a dosiahnut’ vyssi uspech a prosperitu.
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Abstrakt

Ekologické uctovnictvo zaznamenalo rastuci zaujem v poslednych dve desatrociach. Bolo
propagované ako prostriedok, ktorym podnikatel'ska komunita moze lahsie spravovat ekologické
a ekonomické informacie.. Praca je rozdelena do Styroch kapitol. Prva kapitola je venovana
teoretickym vychodiska. V druhej kapitole je definovany hlavny ciel prace, ako aj cCiastkové ciele
potrebné na splnenie hlavného ciela. Tretia kapitola obsahuje metodiku prace a metody
skumania pouzité pri pisani prace. Zaverecnad cast prace, sa zaobera ekologickym uctovnictvom,
ekologickymi aspektmi a obsahovym vymedzenim, ako aj prezentaciou a vyuzitim informadcii
z ekologického uctovnictva. Vysledkom riesenia danej problematiky je vypracovanie ndvrhov
a odporucani

na aplikaciu ekologického uctovnictva v podnikatelskych uctovnych jednotkach a navrhov na
zlepSenie v uctovani a prezentdacii vybranych polozZiek suvisiacich so Zivotnym prostredim.

KPucové slova: ekologickeé uctovnictvo, ekologické aspekty, financné uctovnictvo, ekonomicka
vwkonnost, ekonomickeé informacie

1 Uvod

Ekologia, ako aj ekonomika st navzajom zavislé systémy, ktoré vo svojom jednotnom poslani
slizia rozvoju spolo¢nosti. V ramci ekonomického hodnotenia vysledkov podniku by nemalo
chybat’ aj ekologické zhodnotenie, t. j. i€inok vyroby a vyrobkov na kvalitu ovzdusSia, vody,
pody a pod. Prinosom pre vyrobné podniky by mali byt aj ekologické investicie a zavadzanie
novych a inovativnych environmentalnych nastrojov. Pre podnik nemoze byt ekonomicky
vyhodnejsie platenie pokuty a dane za znecistovanie zivotného prostredia, ale pouzivanie inych
efektivnejiich a hospodarnejsich nastrojov pre ochranu Zivotného prostredia. Usilim ekonomiky
a ekologie je dosiahnut’ ¢o najvyssiu hospodarnost’ podniku a néjst’ harmoéniu tychto systémov.

Ekologické uctovnictvo je Coraz viac predmetom diskusii na narodnych a medzinarodnych
vedeckych konferencidch a odbornych stretnutiach. Problematika ochrany Zivotného prostredia
pred Skodlivymi ¢inkami podnikatel'skej Cinnosti sa v dnesnej globalnej ekonomike stala vel'mi
dolezitou.

Ekologické manazérske uctovnictvo predstavuje nastroj, ktory je vo vSeobecnosti pouzitelny na
podporu rozhodovacich procesov v podnikoch. Zaobera sa preukazanim, ocenenim, hodnotenim
a vykazovanim environmentdlnych zavédzkov i financne vyznamnych ndkladov, ktoré stvisia s
dopadmi podnikovych ¢innosti, vyrobkov a sluzieb na Zivotné prostredie.

Ekologické uctovnictvo zohrava ulohu pri riadeni trvalej udrZatelnosti podniku. Obvyklé
metddy financného a ndkladového Uctovnictva len v obmedzenej miere odrdzaji a poskytuja
informdcie o snahe podniku o udrzatel'nost’. Nasledkom toho sa manazérom vel'mi tazko spajaji
informdcie o Zivotnom prostredi s ekonomickymi ukazovatel'mi a v klI'i¢ovej miere postradaji
informécie o ndkladoch na ochranu Zivotného prostredia. Pri manaZérskych rozhodovaniach nie
je k dispozicii ekonomickd hodnota prirodnych zdrojov ako aktiv podniku, ale ani hodnota
pozitivnych vysledkov starostlivosti o zivotné prostredie. Spdsob stanovovania tychto hodnot
zavisi od typu podniku, vyspelosti manazérov i od typu manazérskych rozhodnuti (rozhodnutia
tykajice sa o ndkupe surovin, investicné rozhodnutia na dosiahnutie energetickej efektivnosti,
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zmena dizajnu vyrobku a pod.).

Vzhl'adom na uvedené skutoCnosti je cielom prace zdoraznit' vyznam inovacie uctovného
systému podniku tak, aby sa v rdmci neho zobrazovali aj ekologické informécie a aby sa
ekologické uctovnictvo postupne stalo jeho neoddelitel'nou sucast’ou.

HAECKEL, E. (1979) definuje ekologiu ako vedu o ekondémii prirody. Toto prirovnanie je
vel'mi vystizné, pretoZze obe tieto discipliny sa zaoberaju vo svojej podstate rovnakymi entitami
¢i problémami: organizmami/hospodarskymi subjektmi, prostredim zivotnym/ekonomickym,
ako aj vyuzivanim/spotrebou zdrojov. V obidvoch tychto odvetviach pritom platia viaceré
rovnaké zakonitosti.

SKORECOVA, E. (2010) definuje environmentalne uétovnictvo, ktorého hlavnou ulohou bude
podrobné sledovanie podnikovych environmentdlnych nakladov a vynosov. Environmentalne
uctovnictvo by malo vyustit’ do zostavenia environmentélneho uctovného vykazu.

SKORECOVA, E. (2013) sazameriava na environmentalne tétovnictvo, ktoré predstavuje ako
nastroj, vSeobecne pouzitelny na podporu rozhodovacich procesov v podnikoch.
Environmentalne uc¢tovnictvo sa zaoberd vyjadrenim, ocenenim, hodnotenim aj vykazovanim
environmentdlnych zaviazkov a finanCne podstatnych néakladov suvisiacich s dopadmi
podnikovych ¢innosti, vyrobkov a sluzieb na zivotné prostredie. Zohrava tllohu pri riadeni trvalej
udrzatelnosti podniku.

BARTELMUS, P. (2014) predstavuje termin Green Accounting, tzv. ,,zelené Gctovnictvo* ako
popularny termin pre kombinaciu environmentdlneho a ekonomického uctovnictva na narodnej
1 podnikovej urovni. SystematickejSia ekologizacia narodnych ucltov uspeje v definovani
a merani environmentéalnej udrzatelnosti hospodarskej Cinnosti. Vo svojej praci popisuje
koncepty a metody environmentalneho uctovnictva na narodnej trovni.

STANOJEVIC, M. — VRANES, S. - GOKALP, 1. (2010) tvrdia, Ze environmentalne
uctovnictvo vyvolava niektoré dost’ citlivé otazky, pretoze vyrazne ovplyviiuje efektivitu
nakladov z roznych podnikatel'skych ¢innosti. Environmentalne ¢tovnictvo by malo byt podla
autorov presne regulované a Standardizované v kazdej tictovnej jednotke.

DURDIAK, M. — GONDAS, J. (2011) povazuju environmentalne G&tovnictvo za nastroj
hodnotenia environmentalnych a ekonomickych vykonov organizacie, ktory je v rukach
manazmentu podniku. Pomocou informacii ziskanych z vyhodnocovania environmentalnych
nakladov avynosov modze podnik sledovat negativne environmentalne dopady jeho
hospodarenia aco je hlavnhym plusom, modze ich identifikovat a nasledne odstranit’.
Environmentdlne uc¢tovnictvo déva podniku moznost' v pefiaznej miere zhodnotit’ svoje
environmentalne hospodarenie, ale aj zistit’ do akej miery, je toto hospodarenie negativne alebo
pozitivne, a ako dany podnik vplyva na zivotné prostredie ¢i uz vo svojom bezprostrednom alebo
vzdialenejSom okoli.

Vlastny nazor

Ekondémia a ekologia maji spolocny zaklad slova oicos, ¢o znamend, zZe maju spolocny objekt
zaujmu. V naSej praci povazujeme ekologické tictovnictvo za vhodnejsi variant pre pomenovanie
danej problematiky. Rozhodli sme sa tak, aj na zédklade vyznamu slova v slovenskom jazyku.
Ekologia je nduka o vzijomnych vztahoch organizmov, Studium vztahov medzi Zzivym
organizmom a prostredim a vedny odbor skimajuci zivotné prostredie.

V praxi sa Casto zamiena pojem ekologia s pojmom environmentalistika. Ekologia sa dotyka aj
zivotného prostredia ¢loveka, a ako zdkladnd veda poskytuje okrem teoretickych aj praktické
implikécie pre rieSenie problémov Zivotného prostredia ¢loveka.
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2 Metodika prace a metody skumania

V nadviznosti na stanovené ciele tejto prace bola metodika prace rozdelend do niekolkych
krokov.

Prvym krokom bolo formulovanie problému. Zisadnym problémom je zhorSovanie stavu
zivotného prostredia, ktoré sa stdva ekonomickym, politickym, ako aj socidlnym problémom.
Jednym z ciel'ov ekologickej politiky EU je stimulovat’ Goraz viac podnikov, aby vyhodnocovali
svoj pristup aj k Zivotnému prostrediu. Splnenie ekologickych poziadaviek EU, ale aj narodnych
stratégii, nie je primarne problémom uctovnym, ale problémom investovania do zariadeni na
ochranu zivotného prostredia alebo preventivnych opatreni. ZniZzenie mnoZstva emisii,
vhodnejsie nakladanie s odpadmi, recyklacia, ako aj iné ziadlGce aktivity v smere ochrany
zivotného prostredia su v kompetencii manazérov. Aby konali v stlade s ochranou Zivotného
prostredia, musia byt o ekologickych problémoch dostato¢ne informovani, teda musia mat
k dispozicii relevantné informacie na ich riadenie, ktoré poskytuje t¢tovnictvo. Samozrejmost'ou
je, ze kich rieSeniu musia byt dostatocne motivovani. V praci sa zameriavame na ulohu
uctovnictva pri dosahovani udrzatel'ného rozvoja spolo¢nosti.

V  druhom kroku sme sa venovali zhromaZd’ovaniu literatiry a S$tudiu
domacichazahraniénych zdrojov. Zikladom bola systematizdcia jednotlivych teorii
a pristupov, zaujatie hodnotiaceho stanoviska s ndvrhmi na inovacie, ale aj s reSpektovanim
podmienok v SR.

V praci sme uskutocnili aj empiricky vyskum v oblasti prezentacie ekologickych informaécii,
ktory bol zamerany najmé na uroven prepojenia environmentdlnych informécii zverejiovanych
vo vyrocnej sprave s udajmi prezentovanymi v uctovnej zavierke.

Tretim krokom bola syntéza i formulovanie zaverov vyskumu. Na zaklade ziskanych
poznatkov sme formulovali odporucania na zavedenie ekologického uctovnictva do podnikovej
praxe. Navrhnuté boli Upravy vramci uctovného systému pre sledovanie ekologickych
informacii, ktoré je dolezité pre riadenie podniku s ohl'adom na ochranu zivotného prostredia, ale
aj pre internych a externych pouzivatelov. Sucastou bolo tiez navrhnutie moznosti, ako
prezentovat’ ekologické informacie v uctovnej zavierke, resp. vyrocnej sprave podniku.

3 Vysledky prace a metody skiimania

3.1 Dovody pre zavedenie ekologického uctovnictva

Kvalitné ekologickéd Uctovnd informacia méze mat’ rozhodujuci vplyv na prijatie manazérskych
rozhodnuti. Ekologické uctovnictvo zabezpeCuje manazérov ekologickymi U¢tovnymi
informaciami za zdmerom optimalizicie ndkladov na ochranu prirody, zlepSenia efektivnosti
vyuzitia materidlu, zniZzenia odpadu a odstrdnenia plytvania, zlepSenie vysledkov ekologickej
¢innosti, zniZenia rizika podnikatel'skej ¢innosti i negativneho vplyvu na okolité prostredie,
prijatia opodstatnenych manazérskych rozhodnuti na jeho ochranu.

NajpodstatnejSimi ekologickymi informéciami, ddleZitymi pre manaZérske rozhodovanie su v
stCasnosti informacie o ekologickych nakladoch. TerajSie uctovné systémy vSak vyhPadavaju,
eviduju, sleduji a vyhodnocuju ekologické naklady nevhodnym spésobom. Do uvahy
zapadaju vécSinou len ndklady na odstranovanie odpadov. Neprihliada sa ani na naklady
sposobené plytvanim materidlu a ani na ndklady zapri¢inené plytvanim pri spracovani
nevyrobkového vystupu. Co sa tyka vramci zostavovania kalkulacii, ekologické naklady su
povicsine sucast'ou rezijnych ndkladov a rozvrhuju sa tak isto na vSetky vykony bez ohladu, ¢i
ich dany vykon zapri€inil alebo nie.

Pre zlepSenie kvality manazérskych rozhodnuti st informacie o ekologickych ndkladoch nutné
pri rieSeni nasledujiicich manazérskych uloh:
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e projektovanie vyrobkov i procesov,

e rozhodovanie o sortimente produkcie,

e investitné rozhodovanie,

e rozmiestenie vyrobnych zariadeni,

e materialno-technické zasobovanie,

e riadenie vyroby a riadenie pri existencii rizika,

e Kklasifikacia a riadenie nakladov,

e vyuzivanie odpadu,

e zostavovanie kalkulacii, ako aj tvorba ceny vyrobku,
e spoloc¢enska zodpovednost’ podnikania,

e vypocitanie efektivnosti.

3.2 Ekologické naklady

Podnikové ekologické naklady predstavuja naklady, ktoré su
spojenés podnikovymiakciami a aktivitami, ktorych hlavnym ciePom je zmenSenie
negativneho vplyvu podniku nazivotné prostredie.

Ekologické naklady patria do nékladov firmy a st spdsobené s jej podnikatel'skou ¢innost'ou.
V réamci ekologickych ndkladov m6zeme rozliSovat’ naklady:
e podnikové ekologické néklady — priamo prechadzaju na podnik,
e negativne externality — ndklady vychadzaju z dopadov na jednotlivca, spolo¢nost’
1 Ztvotné prostredie, za ktoré podnik zo zakona nenesie zodpovednost'.

K nakladom stvisiacim s ochranou zivotného prostredia patria nasledovné druhy nakladov:

e odpisy zariadeni na upravu odpadov, odpadovych vod a emisii —ticto zariadenia a k
nimprislichajuce odpisy by sa mali samostatne uctovne sledovat,

e naklady na udrzbu ekologickych zariadeni — pri ekologickychzariadeniach jepotrebné
stanovit’ prevadzkovy material na ich udrzbu (mazadla, paliva, Cistiace latky), ndklady na
opravu zariadeni, prehliadky, inSpekcie a pod.,

e naklady na likvidaciu odpadov —zaradujeme seminterné ndklady na
zhromazd’'ovanieodpadov, na zabezpeceniekontroly a regulaciu odpadovych emisii,
naklady na externé sluzby, ktoré suvisia s nakladanim odpadu, ¢istenim odpadovych vod
a likvidéciou emisii, ndklady za odvoz odpadovych hmoét, na sluzby suvisiace so
zlikvidovanim kontaminovanych zemin, ndjomné za ekologické zariadenia,

e poplatky a dane — poplatky za ukladanieodpadov, za zvoz, triedenie a zlikvidovanie
odpadov, poplatky z objemu vypustanych odpadovych vod, za odber podzemnych vod,
za zneCistovanie ovzduSia, za vyrobené, vyskladnené alebo dovezené latky ohrozujiice
ozonovu vrstvu, za vyuzitie kanalizaCnej siete, platby za vytaZené nerasty, za trvalé a
docasné odiatie pol'nohospodarskej pody, za odnatie lesnej pddy lesnej vyrobe, naklady
na rozne povolenia a ekologické dane,

e pokuty, penile a nahrady $§kod — stvisia s porusenim zakonov,

¢ niklady na poistenie zodpovednosti za §kody na Zivotnom prostredi — priamo suvisia
svyskou rizika, za ktoré podnik zodpoveda,

e rezervy na upravu, Cistenie, eliminiciu —kontaminovanej spodnej i povrchovej
vody,emisiiuniknutych do ovzdusia, energetickych emisii,

e naklady suvisiace s prevenciou znecistenia — patria sem externé sluzby konzultantov,
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Skolenia, in$pekciealebo audity (treba ich priradit’ konkrétne k ochrane ovzdusia, vody,
pody a pod.), mzdové naklady pracovnikov, ktori uskuto¢niuji alebo sa zucastiuju
Skoleni, cielenych na prevenciu znecist'ovania, uskuto¢iiovanie auditov a pod, naklady na
pracovné cesty v ramci starostlivosti o zivotné prostredie, ndklady na vyvoj i vyskum
priamo suvisiaci s ochranou zivotného prostredia, ndklady, ktoré suvisia s CistejSimi
technologiami,

e naklady nevyrobkového vystupu — vsetko to, ¢o neopustilo podnik ako vyrobok, je
prejavomneefektivnej vyroby — je to odpad. Cena materidlu, ktory presiel vyrobnym
procesom, no nestal sa vyrobkom ur¢enym na predaj, znazoriuje vyplytvany material. K
cene materidlu je nutné pridat’ aj ndklady vyplytvanej prace a kapitalu, ako aj odpisy
zariadeni a strojov na spracovanie nevyrobkového vystupu.

Medzi ekologické vynosy zarad'ujeme napr. vynosy z recyklacie materidlov, vynosy ziskané
predajom odpadu a Statne alebo eurdpske podpory a dotécie.

3.2.1 Systém sledovania ekologickych nakladov v podniku

Pri vytvarani systému na sledovanie ekologickych nékladov je vel'mi dolezité poznat’ jednotlivé
ekologické naklady, ktoré sa vytvaraji v podniku.

V podnikoch, kde ¢innost, vyrobky a sluzby maji negativny a neziaduci vplyv na Zivotné
prostredie, je nutné vytvorit’ a vyuzivat’ detailny systém evidencie a spracovania udajov, ktoré st
nevyhnutne potrebné pre ziskanie obrazu a spdsobu chovania sa ekologickych ndkladov v
podniku. V takom pripade mdézeme rozpravat o programoch ekologickych ndkladov, ktoré by
mali byt zlozené z tychto etap:

. zddévodnenie nutnosti riadenia ekologickych nékladov,

. presvedcenie i1 zavdzok vrcholového manazmentu,

. tvorba metodiky sledovania a vyhodnocovania ekologickych nékladov,

. zber informacii o ekologickych nakladoch,

. sledovanie a kvantifikacia nakladovych poloziek,

. analytické vyhodnocovanie ekologickych nékladov,

. navrhy a vykondvanie napravnych akcii a opatreni.

N NN AW
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Obr. 1 Postup sledovania ekologickych nikladov uctovnej jednotky

Vytypovanie majetku s
pozitivnym a negativnym
dopadom na zZivotné
prostredie

Zaradenie sledovania
ekologickych nakladov do
nakladovej struktary

Navrh dokladov o
ekologickych nakladov

Priprava personilu

Vyhodnotenie
ekologickych nakladovv
podniku

Zdroj: Vlastna praca

Metodicky postup pri tvoreni systému sledovania a vyhodnocovania ekologickych ndkladov
by mal obsahovat’ tieto nasledujiice postupné ¢innosti:
- stanovenie ciel'ov sledovania a vyhodnocovania ekologickych nakladov,

vymedzenie ekologickych nakladov a identifikacia nakladovych poloziek,

kvalitna priprava pracovnikov,

analyzy nakladovych poloziek,

vypracovanie systému sledovania ekologickych ndkladov v podniku,

navrh systému vykazovania ekologickych nakladov,

navrh spdsobu informovania vrcholového manazmentu.

Snaha o zavedenie sledovania a vyhodnocovania ekologickych nékladov urCite vyvola aj zmeny
v uctovom rozvrhu podniku, v systéme vnitropodnikového uctovnictva a v neposlednom rade i v
kalkula¢nom systéme. Praktické sktsenosti ukazuji, ze prave tieto zmeny su odmietané
riadiacimi pracovnikmi. Objektivny dovod je zvySenie poctu uctov, €o smeruje k vicSej
zloZitosti uctového rozvrhu.

3.2.1.1 Vytypovanie majetku s pozitivnym a negativiym dopadom na zivotné prostredie

Ked'Ze doteraz nebolo potrebné zabezpecit' sledovanie ndkladov podl'a majetku s pozitivhym
a negativnym vplyvom na zivotné prostredie, nie je doteraz takého cClenenie obsiahnuté v
uctovnictve. Preto je potrebné spolupracovat’ s odbornikmi z ekologie, ktory moézu uctovnikom
poskytnat’ potrebné informacie. Uvedieme priklad:

V pol'nohospodarstve vznikd napr. pri chove zvierat apri hnojeni mastalnym hnojom
amoniakdlna emisia, ktora prispieva k vzniku kyslych dazdov sich dal§Simi nasledkami.
Hlavnym zdrojom tejto emisie v polnohospodarstve Eurdpy je uvolfiovanie z exkrementov
zvierat (nad 80 %) a uvolfiovanie z dusikatého hnojenia a z hnojenych plodin (asi 10 —
20 %). Expertna skupina EU stanovila pre SR emisny limit 39 kt NH; za rok. Celoslovensky
limit je potrebné prepocitat’ a premietnut’ do limitnej zakladne polnohospodarskych podnikov.
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Jedna dobytcia jednotka (dojnica o hmotnosti 500 kg) predstavuje emisnu hodnotu 25 kg. NH3 za
rok.

3.2.1.2 Zaradenie sledovania ekologickych nikladov do nakladovej Struktiry

Na zavedenie ekologickych nékladov do Struktury potrebujeme dodat’ cislo ekologického
nakladu a tym sa tak utvori nové ¢lenenie v nakladovej Strukture. Podla tohto delenia nasledne
bude zrejmé, o ktory ekologicky majetok ide.

Kazdy néklad mozno hodnotit’ z ekologického hladiska miniméalne na ekologicky pozitivny
a ekologicky negativny. Vidime dve moZnosti, ako premietnut’ tieto vlastnosti ndkladov do
uctovnictva:

1. zohladnenie uvedenych ekologickych vlastnosti priamo v ¢isle analytického uctu. To
by vyzadovalo tpravu existujiceho uctového rozvrhu a pravdepodobne rozsirenie
v praxi pouZivaného poctu miest analytického uctu o 1 miesto,

2. zachovanim existujuceho uctového rozvrhu a vytvorenim ekologického cCiselnika.
Prislusny kod z ekologického ¢iselnika by sa priradil k existujicim analytickym
uctom.

Navrhované moZnosti uvadzame v tabulke 1.

Tab. 1 Navrh na zohl’adiiovanie ekologickych vlastnosti

Cislo a nazov Moznost 1 MoZnost’ 2
syntetického . . <1 Priradenie ekologického kédu
e navrh na vytvorenie analytickych c e . L
uctu e AT o k existujicim analytickym uctom
(druh ucétov zohPadnujuci ekologicku
> S .« 1
RaRIatn) vlastnost Analyticky ucet | Ekologicky kod
501 xxxI - Spotreba materialu
501 — s negativnym dopadom na 501 xxx EO01
Spotreba Zivotné prostredie
mgteriélu 501 xxx2 -  Spotreba materialu
s pozitivnym dopadom na 501 xxx E02
zivotné prostredie
502 xxx1 - Spotreba energie
s negativnym dopadom na 502 xxx EO1
502 — .. . .
Spotreba Zivotné prostredie
eIr)ler o 502 XXx2 - Spotreba energie
& s pozitivnym dopadom na 502 xxx E02
zivotné prostredie
518 xxx1 - Nakla(}y na Ccistenie 518 xxx EO1
odpadovych vod
518 xxx2 - Naéaklady na odvoz
a likvidaciu odpadu S18 xxx E02
518 xxx3 - Na'lklazdy na najomné za 518 xxx E03
. ekologické zariadenia
518 — Ostatné 7 B
y 518 xxx4 - Naéklady na odstranenie
sluzby 518 xxx E04
obalov
. . 1518  xxx5 - Néklady na sluzby
Zdroj: VI
e e konzultaénych  spolo¢nosti, 518 xxx EO05
Skolenia
518 XXX§ - Naqudy na 518 xxx E06
environmentdlne audity
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Tvorbe ekologického cCiselnika sa planujeme venovat v buducnosti. Planujeme pri
zohl'adnit’ aj ¢lenenie informéacii podla tabulky 2, prilohy A a prilohy B.

Tab.2 Analytické ¢lenenie informacii v ekologickom uctovnictve

nom

Skupiny uctov

7 rw

Ekologické actovnictvo

Uity majetku a zavizkov

Analytické ¢lenenie uétov

Uity dlhodobého hmotného
a dlhodobého nehmotného
majetku

ekologické aktiva (ide hlavne o koncové
technoldgie, tzv. ekologické zariadenia),
aktivované naklady na vyvoj technologii na
ochranu zivotného prostredia,

majetok, ktorého pouZivanie je vyrazne spojené so
znecistovanim alebo poSkodzovanim Zivotného
prostredia a majetok bez negativneho vplyvu na
Zivotné prostredie.

Uity zasob

zéasoby na sklade, ktoré¢ by mohli spdsobit’
znecistenie zivotného prostredia a ekologicky
pozitivne zasoby.

Financ¢né ucty

penazné toky z environmentalne vyvolanych
udalosti alebo transakcii a ostatné.

Ucty rezerv

rezervy, ktoré suvisia s pdosobenim podniku na
zivotné prostredie.

Uity odberatel’ov

odberatelia, ktori preferuju Setrny pristup

k Zivotnému prostrediu (napr. ktori st registrovani
v systéme EMS ¢i v schéme EMAS) a ostatni
odberatelia.

Uity dodavatelov

dodévatelia, ktori preferuju Setrny pristup

k Zivotnému prostrediu (napr. ktori st registrovani
v systéme EMS ¢i v schéme EMAS) a ostatni
dodévatelia.

U¢ty vynosov a nakladov

Analytické ¢lenenie uctov

Uéty nakladov

ekologické naklady napr. v ¢leneni na: spotrebu
materidlu, spotrebu energii, poplatky, pokuty,
prevadzkové naklady ekologickych zariadeni, ich
odpisy, tvorbu rezerv, naklady na odstranenie
znecistenia a pod. (€lenenie by malo vychadzat

z potrieb manazérskeho uctovnictva).

Uéty vynosov

¢lenenie vynosov z ekologickych ¢innosti, napr.
vynosy z recykldcie materidlov, predaja odpadov,
z dotécii na environmentélne projekty.

Zdroj: Dubielova V. 2012. Environmentélne uctovnictvo: dizertacna praca. Bratislava: EUBA; vlastna tprava.

3.2.1.3  Navrh dokladov pre sledovanie ekologickych nakladov

Budeme sa venovat’ prvotnym dokladom, ktoré zachytavaji naklady a vynosy a taktieZ vykazu
zo spracovanymi suhrnnymi ekologickymi ndkladmi. Doélezitym krokom je vytvorenie
prvotnych dokladov z hl'adiska zachytavania ekologickych informécii. Prvotnymi dokladmi
mozu byt vydajky materidlu, vydavkové pokladnicné doklady alebo dodavatel'ské faktary. Na
doklade, na ktorom vzniknu ekologické néklady alebo vynosy musi byt’ zabezpecené miesto pre
analyticka evidenciu. V sti¢asnosti sa na prvotnych dokladoch nenachadza uvedenie kédu
z Ciselnika ekologickych nakladov a vynosov (pretoZe neexistuje a treba ho vytvorit). Tejto
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problematike sa budeme venovat’ v nasledujucich pracach.

Podnikom zatial’ odpora¢ame oboznamit’ sa s navrhom vykazu, ktory je uvedeny v prilohe C.
Spominany vykaz bol navrhnuty v Ceskej Republike. V budtcich pracach planujeme venovat sa
analyze tohto vykazu a pripadnej uprave pre pouzitie v ekologickom riadeni v podnikoch
Slovenskej Republiky.

3.2.1.4  Priprava persondalu

Do procesu sledovania ekologickych ndkladov by mali byt v podniku zapojeni v podstate vSetci
pracovnici. Je vel'mi pravdepodobné, ze viaceri z nich sa s touto kategériou oboznamia po
prvykrat. Preto je uloha odbornej pripravy, v tejto oblasti nenahraditelnd. Funkciou odborne;j
pr1pravy je hlavne zozndmit’ vSetkych zainteresovanych s tym:

¢o su vlastne ekologické naklady,

aky bude mat’ ich sledovanie prakticky vyznam v podniku,

¢o je mozn¢ trvalou pracou s ekologickymi nakladmi docielit’,

¢o bude pri sledovani konkrétnych nakladovych poloziek od jednotlivych pracovnikov

vyzadovangé,

c¢omu je potrebné sa vyhnut'.

Vedomosti o praktickych postupov pri sledovani ekologickych nakladov nie st v sucasnosti
postacujiice. Potrebnd je 1 lepSia psychologicka priprava pracovnikov. V podniku je nutné
vytvorit’ prostredie dovery, atmosféru, v ktorej nebudt informécie o ekologickych ndkladoch
pouzivané k postihom, ale len vyhradne k aktivacii projektov zlepSovania EMS.

3.13.3 Ekologické vynosy

Ekologické vynosy zahffiaju napr. vynosy zrecyklacie materidlov, podpory a dotacie.
Zarad’'ujeme sem len tie podpory a dotacie, ktoré stvisia s ochranou zivotného prostredia, a ktoré
st uCtované ako vynosy. Patria sem aj vSetky vynosové polozky, ktoré sa viazu k polozkdm
ekologickych nakladov. Dalsie vynosy, ktoré sem moZzeme zaradit' sG vynosy z Gistiiek
odpadovych vod, ktoré upravuju odpadovii vodu aj pre externych zakaznikov, a pod.
Podrobnejsie sa ekologickym vynosom planujeme venovat planujeme venovat v dalSich
pracach.

4 Zaver

Pre skvalitnenie uctovného systému uctovnych jednotiek je v sUcasnosti, pri snahe
o zabezpecenie trvalo udrzatel'ného rozvoja, potrebné inovovat’ jeho obsah rozsirenim tradicnych
uctovnych informacii o ekologické informadcie, ktoré sa maju formovat’ v ramci ekologického
uctovnictva. Mnozstvo slovenskych ucétovnych jednotiek venuje zachytdvaniu ekologickych
informacii v rdmci G¢tovného systému iba okrajovlii pozornost. Preto je potrebné pristapit
k nasledovnym opatreniam, ktoré zvySia kvalitu informaéného zabezpefenia manazmentu
uctovnej jednotky:

e zabezpecit' vzdelanie manaZzmentu podniku v oblasti vyznamu a uloh ekologického
uctovnictva,

e zmapovat redlny a mozny negativny dopad podnikatel'skej ¢innosti na Zivotné prostredie,

e stanovit, ktorym druhom dlhodobého majetku, zasob, pohladavok a zavizkov je
potrebné venovat zvySeni ekologicki pozornost, pretoze moézu viest k vzniku
neziaducich ekologickych ndkladov. Tieto druhy sledovat v Gctovnictve a v analyticke;j
evidencii,
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o kedZe ekologické naklady mozu byt sucastou vsetkych nakladovych druhov urcenych

rdmcovou uctovnou osnovou, prehodnotit’ uctovy rozvrh podniku a upravit’ ho tak, by
zachytaval aspon najddlezitejSie druhy ekologickych nakladov. Podrobni evidenciu
podla konkrétnych druhov mozno zabezpecit kodovanim ndkladu pri vystavovani
prvotnych dokladov,

e pri dopliani G¢tovného rozvrhu o analytické uéty ekologického charakteru dbat’ na to,

aby sa sledovali najmai tie druhy majetku a naklady s nimi suvisiace, ktoré si oznacené
ako kritické v ndrodnych a nadnarodnych analytickych materidloch o environmentalnej
vykonnosti,

e pre zvySenie presnosti a objektivnosti kalkulacii ¢o najvacsiu Cast’ ekologickych nakladov

od¢lenit’ od nepriamych rézii a dosledne ich nasmerovat na konkrétny vykon,

e rozhodnut, ktoré ekologické informacie sa budu uvadzat’ v poznamkach k uCtovnej

zévierke a vo vyrocnej sprave podniku, aby bola splnena povinnost danid zakonom
o uctovnictve (Zakon €. 431/2002 Z. z.) v § 20, ods. 1, pism. a,

e k zavadzaniu ekologického tuctovnictva do riadiacej praxe uctovnych jednotiek

vypracovat’ vzdelavacie a metodické materidly v ramci Slovenského zvizu ucétovnikov,
Slovenskej komory certifikovanych uétovnikov, Slovenskej komory auditorov a prijat’
opatrenia na Urovni ministerstva financii, ministerstva Zivotného prostredia a prisluSnych
odvetvovych ministerstiev.

Znalost’ ekologickych ndkladov a ich transparentnost” predstavuje vychodiskovy podklad pre
trvalé hodnotenie efektivnosti produktu, vyrobného procesu iopatreni pre zodpovedné
planovanie vyrobkov a Cinnosti. Zavedenie ekologického orientovaného systému riadenia
prinesie uctovnej jednotke ekonomicky badateI'né vyhody v podobe materidlovych uspor,
zniZzenie poplatkov za znecistovanie zivotného prostredia, znizenie pokut a nahrad $kéd na
zivotnom prostredi. Na zaklade toho sa zvysi konkurencieschopnost’ vyrobkov na zahrani¢nych
trhoch a zvysi sa tym aj kvalita vyroby, ktord vel'mi tizko suvisi so zvladnutim odpadov ¢innosti
uctovnej jednotky na zivotné prostredie.
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Abstract

This study examined the factors influencing consumers’ preference for local rice over imported rice. Data
for the study were obtained from primary source through the aid of well-structured questionnaire using a
multistage sampling technique. The results revealed that consumers’ preference for imported rice is
higher when compared to that of the local rice. Factors such as: habit persistence, cleanliness and the
time spent on cooking influence consumers’ preference for imported rice while nutritional attribute is the
significant factor that influenced consumers’ preference for the local rice in Nigeria. However,
consumers are willing to pay if the domestic rice is improved. It is therefore recommended that awareness
of local rice and re-orientation of citizens on nutritional attributes of local rice. Also, there is the need for
local rice processing industries to improve the quality of the local rice and cleanliness. Government can
also provide incentives such as inputs subsidy to rice farmers to enhance efficiency in production.

Keywords: Consumers’ preferences, Willingness to pay, Rice, Nigeria

1 Introduction

Rice is a major staple food in the world. It is the world’s most important staple food crop
consumed by more than half of the world population as represented by more than 4.8 billion
people in 176 countries with more than 2.89 billion people in Asia, more than 150.3 million
people in America and more than 40 million people in Africa (Bruntrup, 2006; Daramola, 2004;
IRRI, 2004; Gulati and Narayanan, 2002). It is equally the mainstay of the economy of Thailand
and Vietnam (Encarta, 2004). Rice has become a commodity of great significance across much
of Africa, this has been said to be driven by changing food preferences in the urban and rural
areas and compounded by high population growth rates and rapid urbanization. The FAO
projects that annual growth in the West African rice consumption will remain high, at 4.5%,
through the year 2000 and beyond. West Africa has become a significant player in the world rice
markets precisely because of its increasingly significant share of world rice imports.

Of all the staple crops which dominate the food-subsector of Nigeria agriculture, rice has gained
a strategic position. This is as a result of the fact that apart from its role as a staple crop for
consumption, it has also become an important cash crop where it provides employment for more
than 80 percent of the population in the major producing areas (Okoruwa and Ogundele, 2005).
In addition, rice-based systems are essential for food security, poverty alleviation and improved
livelihoods by enhancing the status of the farmers (FAO, 2004). Rice availability has also
become a major welfare determinant for the poorest segments of the countries consumers who
are least food secure.

The production of rice in Nigeria has been on the increasing side since the year 1966 but despite
this there has been importation of rice. Even in the years 1966-1975, 1983-1985 and 1995-2000
when the rice production could meet up with the total consumption, Nigeria was still found
importing rice. Rice importation increased from 2,036 metric tonnes in the years 1966-1975 to
420,756 metric tonnes in the years 1976-1982 while it reduced to 334,974 in the years 1983-
1985 but unfortunately increased to 525,307 by the years 1995-2000. The self-reliance ratio
which was 99% in 1966-1975 decreased to 54% in the years 1976-1982 but by the years 1983-
1985, it had increased to 77% and subsequently it had increased to 79% by the years 1995-2000.
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The increase in rice importation might be attributed to inefficiency use of inputs and
unavailability of some inputs in Nigeria (Omonona et. al, 2011). The total consumption of rice in
Nigeria has also been on the increasing side since the year 1966, likewise the per capita
consumption; which has drastically increased from 3.0kg in the years 1966-1975 to 22kg in the
years 1995-2000.

1.1  Statement of Problem

The Nigerian market is known to have two major types of rice available, these are: the imported
rice and the local rice. However, over the years, the alarming increase in consumption of the
imported rice has been a major concern as Nigeria which is known to be the largest rice producer
in the West African region ironically is both the largest importer of rice in Africa and the second
largest importer of rice in the world; yet Nigeria’s fertile land and rich agro-climatic conditions
could easily produce rice to feed the entire country, generate surplus for the regions, generate
jobs and income for its people (over 160 million) (FAO, 2004).

The recognition of the importance of rice in national food security and the need to reduce the
amount of foreign exchange spent on rice importation has made increased rice production a
major priority of the Nigerian government; consequently self-sufficiency in rice production is a
major priority of the Nigeria food policy programme. A disturbing situation about the issue of
self-sufficiency is the increasing rate of consumers’ preference for imported rice (Erenstein et
al., 2004) despite the superior organoleptic properties of the locally produced rice (Basorun,
2009). Although domestic rice is not competitive with imported rice in terms of price, imported
rice 1s preferred because of its perceived cleanliness and good grain quality (Erenstein et al.,
2004).

However, the demerit of Nigeria’s dependence on imported rice in the Nigerian market is far
above that of the domestically produced rice. Rice imports have also affected the domestic
production and marketing of Nigeria’s local rice. This is due to the decreased demand for local
rice by Nigerians as opposed to the imported ones. The local Nigerian varieties have a lower
price and cost of production is usually not subsidized by the government. The non-
competitiveness could also be as a result of poor processing resulting in a final product with a
high percentage of broken grains and especially stones (FAO, 2004).

Different policies, projects and programmes have tried to address the issue of rice importation
but they have been unsuccessful. Even during the period of outright ban on rice imports,
imported rice was always found in the market because people kept smuggling imported rice into
the country; this makes it obvious that Nigeria consumers display a distinct preference for
imported rice over domestic rice that is why suppliers or sellers who have to make ends meet
have to go all the way smuggling imported rice into the country to meet the preferred needs of
their consumers.Therefore, it becomes apparent that for there to be a significant reduction in the
importation of rice, consumers’ preferences for imported rice over the domestic rice needs to be
addressed; this necessitates the reason for this research. The foregoing therefore raises pertinent
questions which this research intends to proffer solutions to:What are the socio-economic
characteristics of the consumers that actually influence the preference of the imported rice to
local rice or vice versa?What effect does consumers’ perception and awareness level have on the
purchase of the domestic rice?What are the factors influencing consumers’ preference for any of
the rice types?If domestic rice processing is improved, will consumers be willing to buy?

1.2 Justification of the Study

The rising trend in the demand for imported rice in Nigeria since the 1970s is a strong pointer to
the importance of this study. The Minister of Agriculture and Rural Resources presented the
alarming status of rice importation that in 2010 alone, the country spent ®365billion on rice
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importation alone. This implies that about &1billion was spent per day on rice importation alone.
The country produces only 500,000 metric tonnes of rice while Nigeria consumes 2.5million
metric tonnes of rice of which 2million metric tonnes come from imported rice. This implies that
four-fifths of the consumption of rice in Nigeria was from import. Given the size and value of
imports, there is considerable interest in reducing rice imports as it has a significant effect on the
foreign exchange reserve.

However, previous studies in Nigeria have analyzed technical efficiency in rice production
(Ayinde et al., 2009; Shehu et al., 2007; Okoruwa and Ogundele, 2006), market supply response
and demand for local rice (Rahji and Adewumi 2008), rice consumption (Lancon et al., 2003a),
rice production ( Erenstein et al., 2003), rice processing ( Lancon et al., 2003), rice markets), rice
policy ( Akpokodje et al., 2003), rice irrigation and improved technologies (Imolehin and Wada,
2000). However, these studies have neglected a major aspect of rice consumption in the Nigerian
diet which is the consumers’ preference for imported rice over domestic rice as a major reason
for the alarming increase in rice importation.

Over time, various factors such as: urbanization, population growth, increasing income levels,
associated changes in family occupational structures (Erenstein et al.,2003) changing
demographics and lifestyle (Erenstein et al., 2003), rice cleanliness, swelling capacity, taste,
availability and grain shape (Lancon et al., 2003; Akaeze, 2010), better quality, habit persistence
and consumption inertial (Akaeze, 2010) have been said to influence the demand for imported
rice. However, empirically investigating factors determining consumers’ preference for imported
rice over domestic rice will elicit information on those factors that need to be emphasized or de-
emphasized in a bid to promote the consumption of the domestic rice thereby leading to
significant reduction in importation of rice in Nigeria.

2 Data and Methods

2.1 The Study Area

The study area is in Ibadan North Local Government, Oyo state, Nigeria. The choice of this area
is premised on the fact that this local government area has about six major urban markets. Ibadan
North Local Government is one of the eleven local governments in Oyo state that make up
Ibadan metropolis. It occupies a land area of 27 square kilometers and a population of 306,795 as
at the 2006 census.

2.2 Data Collection

Data for the study was obtained from primary source through the aid of well-structured
questionnaire. The questionnaire was administered to individuals in the study area, in order to
collect data on their: general socio-economic characteristics, preferred rice type, reasons for the
purchase of any of the rice types, awareness level of and perception on the domestic rice,
availability and accessibility of both the domestic and imported rice in the market, reasons for
the preference of the domestic or imported rice, estimated amount on the purchase of rice, factors
considered in the choice of any of the rice types and the imported rice consumers’ willingness to
pay for improved domestic rice. In addition, secondary data required was collected from sources
such as the National Population Commission and the Information Office of the Ibadan North
Local Government.

2.3 Sampling Procedure/Techniques and Sample Size

Multi-stage sampling procedure was used. The first stage is the random sampling technique. This
involved picking twelve areas out of the forty-one areas of the Ibadan North Local Government;
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these areas are: Ashi, Ibadan Polytechnic, Agbowo, Bodija, Sango, University of Ibadan, Agodi,
Mokola, Inalende, Beere, Oje and Yemetu. The choice of this local government is based on the
fact that this local government has the largest market in Ibadan. The second stage was done
using the systematic sampling technique. This was done by getting a list of all the individuals in
these areas from the National Population Commission. The individuals were arranged in an
increasing order of magnitude and the first individual was selected in a random manner and this
was the tenth individual while subsequently, the last individual on the list after an interval of 1,
406 individuals was picked, this made up 126 respondents in all.

2.4  Empirical Model for Consumers’ Preference of any of the Rice Types

The multinomial logit tool was used to examine those factors that influence consumers’
preference for either the imported rice only, or the local rice only, or a combination of both the
imported and local rice option. This model is applicable because the dependent variable
(consumers’ preferred rice type) has more than two categories.
The multinomial logit model was used to assess why consumers’ in the study area prefer any of
the rice types. Consumers’ preferred rice type (dependent variable) is a categorical variable
which can take three (3) categories or levels. The multinomial logit model was therefore used to
identify the variables that make consumers belong to categories 1(imported rice consumers) and
2 (local rice consumers) group instead of 0 combined (local and imported) rice consumers. The
multinomial logit regression model specified below was used to examine factors influencing
consumers’ preference for any rice type;
Consumers’ Preferred Rice Type = f ( X, Xii)
CPRT= Bo + BiXit+ BiXiit ue 3)
Dependent Variable;
CPRT- Consumers’ Preferred Rice Type
Where; 1 = the combined (local and imported) rice consumers

2= only local rice consumers

O=only imported rice consumers; where only imported rice consumers will be taken as
the reference group.
Explanatory Variable;
Xi —Quality factors influencing consumers’ preference for any rice type
Xi= Grain size (1, if long, 0, if short)
X5>= Price in naira (per unit of kg)
X3= Odour (1, if acceptable, 0, if unacceptable)
X4= Time spent on cooking in minutes
Xs= Cleanliness (1, if free from foreign materials, 0, if not free from foreign materials)
Xe= Dryness (1, if dry, 0, if not dry)
X7=Packaging (1, if well packaged, 0, if otherwise)
Xs= Habit persistence (1, if imported rice will be chosen if both are available in the market
having the same quality and price, 0, if local rice will be chosen instead)
X9 = Nutritional attribute (1, if yes, 0, if no)
Xii- Socioeconomic Variables
X1= Age in Years
X>= Household size (in numbers)
X3= Employment Status (1, if employed, 0, if otherwise)
X4= Per capita expenditure in naira
Xs=Marital status (1, if married, 0, if otherwise)
Xe= Educational status of household head (1,if tertiary, 0, if otherwise)

2.5  Mean Willingness to Pay for Improved Domestic Rice of the Respondents
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To obtain the consumers mean willingness to pay for improved domestic rice, the responses of
the respondents to the willingness to pay question were regressed on the prices asked to pay for
the improved domestic rice. The coefficient estimates obtained were then used to calculate the
mean willingness to pay of the respondents. The logit regression model is specified as:

Y= 1 (1)
Where:

Y = response of consumers to the willingness to pay question which is either 1 if yes or 0 if no.
B0 = constant
B1 = coefficient of the price that the respondents was asked to pay for improved domestic rice.
X = the price that the respondent was asked to pay for the improved domestic rice in ().
Mean willingness to pay for improved domestic rice by consumers was calculated using the
formula derived by Hanemann (1989) and given as:

Mean WTP = 1*In (1 + exp f50) (2)

/31

Where Bo and B are absolute coefficient estimates from the logistic regression and the Mean
WTP is the mean willingness to pay of respondents for improved domestic rice.
The approach in this study follows the model by Hanemann (1989) as used by Loomis et al
(1994) in a study on willingness to pay for improved environmental management in Oregon,
USA, Zaim (1999) in a study on willingness to pay for improved garbage collection in Istanbul
and Yusuf et. al (2007) in a study on households’ willingness to pay for improved solid waste
management in Ibadan north local government area of Oyo State, Nigeria.

3 Results and Discussion

3.1 Consumers Preferred Rice Type and the Reasons for the Distinct Preference of
Imported rice to the Domestic rice and Vice-versa

This section identifies consumers’ preferred rice type and also gives a detailed insight into the
reasons for the preference of either of the rice types (imported or domestic rice) amongst the
respondents.

3.1.1 Consumers Preferred Rice Type

Table 3.1 shows that most (54.8 percent) of the respondents prefer the imported rice only while
few (9.5 percent) of the respondents prefer the local rice only.

Table 3.1: Distribution on Respondents by their Preferred Rice Type

Consumers Preferred Rice Type Frequency Percentage
Local Rice 12 9.5
Imported Rice 69 54.8
Combined (Imported and Local Rice) 45 35.7

Total 126 100.0

Source: Author’s own editing, 2015

3.2 Factors Influencing Consumers’ Preference for any of the Rice Types

The dependent variable has three categories which are: the imported rice consumers, local rice
consumers and the combined rice consumers with the imported rice consumers as the reference
category. The log likelihood is -63.161003 and log likelihood ratio chi-square value is 89.60. It is
significant at 1 % level of significance. The pseudo R squared indicates that 41.50 percent of
the variance was explained by the independent variables.
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3.2.1 Combined (Imported and Local Rice) Consumers

The multinomial estimate for the combined rice consumers (consumers of local and imported
rice) in table 3.2 indicate that time, cleanliness, habit persistence and the nutritional attribute
were significant. These variables therefore determine why consumers prefer to consume a
combination of local and imported rice to the imported rice only. The coefficients of these
variables indicate that:

» Nutritional attribute: nutritional attribute have a positive influence consumers
preference for the combined rice relative to the imported rice only. This implies that the
nutritional attribute increases the probability of consumers’ preference for the combined
rice relative to consumers’ preference for imported rice only at 5 percent level of
significance respectively. The probability of consumers’ preference for both the imported
and local rice relative to consumers’ preference for imported rice only will increase by
1.39 for a unit increase in the nutritional attribute respectively. This shows that
consumers prefer both the imported and local rice rather than the imported rice alone
because of the nutritional attribute of the local rice.

» Time spent on cooking: this has a positive influence on consumers’ preference for the
combined rice relative to the imported rice only. This implies that the time spent on
cooking will increase the probability of consumers’ preference for the combined rice
relative to consumers’ preference for imported rice only at 1 percent level of significance.
The probability of consumers’ preference for both the imported and local rice relative to
consumers’ preference for imported rice only will increase by 0.055 for a unit increase in
the time spent on cooking. We can also say that consumers could have preferred to
consume the local rice only probably because of its nutritional attribute but for the time
spent on cooking, they have to combine, that is consume both the imported and local rice.

» Cleanliness: this has a negative influence on consumers preference for the combined rice
relative to the imported rice only. Cleanliness is a significant factor that reduces the
probability of consumers’ preference for the combined rice relative to consumers’
preference for the imported rice only at 1 percent level of significance by 3.387. Hence,
imported rice consumers will prefer the imported rice to the combined rice because it is
clean.

» Habit persistence: this has a negative influence on consumers’ preference for the
combined rice relative to the imported rice only. Habit persistence is a significant factor
that reduces the probability of consumers’ preference for the combined rice relative to
consumers’ preference for the imported rice only at 5 percent level of significance by
1.837 respectively. Hence, imported rice consumers will prefer imported rice probably
because they have been used to consuming the imported rice overtime which can be
related to habit persistence.

3.2.1 Local Rice Consumers’

The significant factors that influence consumers’ preference for the local rice relative to the
imported rice only are: its cleanliness and habit persistence. These factors have a negative
influence on consumers’ preference for the local rice relative to the imported rice only. The
coefficient of these variables indicates that:

» Cleanliness: this variable reduces the probability of consumers’ preference of the local
rice relative to the imported rice at 1 percent level of significance by 5.82. This implies
that imported rice consumers will prefer the imported rice to the local rice because the
local rice is not as clean as the imported rice.
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> Habit persistence: this variable reduces the probability of consumers’ preference of the
local rice relative to the imported rice at 5 percent level of significance 2.669. This
implies that imported rice consumers will prefer the imported rice to the local rice
because of habit persistence in which they have been used to consuming the imported
rice overtime.

Table 3.2 Factors Influencing Consumers Preference for Any of the rice Types

Variable Combined Rice Consumers Local Rice Consumers
Grain Size -0.694 -1.214
(0.387) (0.368)
Price Per kilogramme -0.009 -0.013
(0.219) (0.240)
Odour -23.532 -24.051
(0.619) (0.152)
Time 0.055%** 0.078
(0.078) (0.127)
Cleanliness -3.387* -5.820%*
(0.001) (0.000)
Dryness 17.675 16.976
(0.300)
Package -0.631 -1.521
(0.312) (0.209)
Habit Persistence -1.837* -2.669*
(0.004) (0.031)
Nutritional Attribute 1.391** 1.822
(0.023) (0.105)
Age 0.029 0.066
(0.371) (0.301)
Household Size 0.008 -0.209
(0.949) (0.414)
Occupation 0.631 2.880
(0.515) (0.159)
Per Capita Expenditure -3.92¢%4(0.861) -2.35¢0¢
(0.942)
Marital Status -0.804 -2.233
(0.291) (0.126)
Educational Status of 19.243 3.478
Household Head (0.832)

Number of Observations =117

Pseudo R-square =0.4150

Log Likelihood =-63.161003

LR Chi*(30) = 89.60

Prob > Chi-square =0.0000

P (Z/Z) values are in parenthesis, ***significant at 1%, at 5% and at 10%. Imported rice
counsumers (0) is the reference category.

Source: Author’s own editing, 2015

3.3  Assessing Respondents Willingness to Pay for Improved Domestic Rice Over
Imported Rice

This section analyses the number of respondents willing to pay for improved domestic rice and
the mean willingness to pay for improved domestic rice over imported rice.

3.3.1 Number of Respondents Willing to Pay for Improved Domestic Rice over Imported Rice
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As shown in table 4.16, majority of the respondents are willing to pay for improved domestic
rice over imported rice with 81.0 percent willing to pay while 19.0 percent are not willing to pay
for improved domestic rice. This result shows that if the domestic rice is improved, majority of
Nigerians are willing to pay for it.

Table 3.3: Distribution of Number of Respondents Willing to Pay for Improved Domestic
Rice over Imported Rice

Willingness to Pay Frequency Percentage
Yes 102 81.0

No 24 19.0

Total 126 100.0

Source: Field Survey, 2015

3.3.2 Estimating Respondents Willingness to Pay for Improved Domestic Rice over Imported
Rice

The mean willingness to pay of the household for improved domestic rice was estimated to know
the economic value of the proposed improvement. The binary logistic regression was used to
obtain the parameter estimates that are used to calculate the household mean willingness to pay.
The result of the logit regression is shown in Table 4.18 below.

Table 3.4: Results of Logit Regression for Willingness to Pay

Variable Coefticient Standard Error P |z]
Constant 1.071173 1.30993 0.414
Price 0.0077951 0.0073141 0.287

Number of Observations =104, Pseudo R-square =0.0227, Log Likelihood =-27.562919
LR Chi*(1) = 1.28, Prob > Chi-square =0.2576.

Following Hanemann (1989), the calculated mean willingness to pay is #171 per kilogrammme.
The result shows that the mean willingness to pay is positive.

The current prevailing market price of the domestic rice is &168 per kilogramme, hence it can be
said that consumers are willing to pay prices higher than the prevailing market price if the
domestic rice is improved. This implies that respondents demand domestic rice in which
improvement in the domestic rice will directly improve their welfare also. The positive and
considerably higher mean willingness to pay estimate than the current prevailing market price
obtained can be attributed to the fact that the majority of the respondents interviewed were
earning income and thus would not mind paying a higher price so far the domestic rice has been
improved.

4 Conclusion

It is evident from the results of this research work that consumers’ preference for imported rice is
higher when compared to that of the local rice. Factors such as: habit persistence, cleanliness and
the time spent on cooking are significant and important in explaining consumers’ preference for
imported rice in Nigeria while nutritional attribute is the significant factor in explaining
consumers’ preference for the local rice in Nigeria.However, consumers are willing to pay if the
domestic rice is improved. Based on the findings in this study, the following recommendations
are made:
» Creating awareness of the local rice and re-orientation of citizens
» Quality improvement of local rice
» Government can encourage the consumption of the domestic rice by enactment of
policies like trade embargoes on imported rice, high tariff rates, importation bans and
import duties

77



» Government should be involved in the provision of modern processing facilities and
inputs for the local rice industry. Such facilities and inputs can be in form of subsidy or
outright purchase of the processing facilities and inputs in order to facilitate rice
production.

» Government can also provide incentives such as subsidy of inputs to rice farmers, this
will bring about a slight decrease in price through increased supply and efficient

production.

References

1. Akaeze H.O. (2010). Consumer Preference for Imported Rice in Nigeria- Perceived Quality Differences or
Habit Persistence? An Unpublished Thesis, Department of Agricultural, Food and Resource Economics,
Michigan State University.

2. Akpokodje G., Lancon F. and Erenstein O. (2003). Nigeria’s Rice Sector: State of the Art Paper Presented at
the NISER/WARDA Nigerian Rice Economy Workshop, Ibadan.

3. Ayinde et. al (2009). Determinants of Technical Efficiency and Varietal-Gap of Rice Production in Nigeria. A
Meta-Frontier Model Approach. International Association of Agric. Econs 2009 Conference Paper.

4. Basorun J.O. (2009). Analysis of the Relationship of Factors Affecting Rice Consumption in a Targeted Region
in Ekiti-State Nigeria. Journal of Applied Quantitative Method,.Vol.4(2).

5. Bruntrup M. (2006). The Rice Market in Senegal. J. Agric. Rur. Dev., Vol.13:1-23.

6. Daramola B. (2004). Government Policies and Competitiveness of Nigerian Rice Economy. Paper Presented at
the Workshop on Rice Policy and Food Security in Sub Saharan Africa, Organized by WARDA, in Cotonou.

7. Encarta Premium Suite (2004). Planting Rice, Retrieved on June 15, 2006.

8. Erenstein O., Lancon F. (2003). The Nigerian Rice Economy in a Competitive World: Constraints,
Opportunities and Strategic choices. Report of the Final Technical Workshop.

9. Food and Agricultural Organization (FAO) 2004.FAO Rice Conference 2004. Retrieved at www.fao.org 23"

10.

11.

July, 2007

Gulati A. and Narayanan S. (2002). Rice Trade Liberalization and Poverty. MSSD Discussion Paper, no. 51.
Retrieved at http://ideas.repec.org/p/fpr/mssddp/51.html

Hanemann W.M. (1989). Welfare Evaluation in Contingent Valuation Experiments with Discrete Responses
Data. American Journal of Agricultural Economics 71(Nov.):1057-61.

12.Imolehin E. and Wada A.C. (2000). Meeting the Rice Production and Consumption Demand of Nigeria with

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Improved Technology. International Rice Commision Newsletter. Vol. 49.
IRRI (2004). World Rice Statistics. International Rice Research Institute, Manila, Phillipines.

Lancon F., Erenstein O., Akande S.O., Titilola S.O. Akpokodje G. and Ogundele O.0.(2003). Imported Rice
Retailing and Purchasing in Nigeria: A Survey. The Nigerian Rice Economy in a Competitive World:
Constraints, Opportunities and Strategic Choices. West African Rice Development Association (WARDA).

Loomis, J., Gonzalez-Caban, A., and Gregory, R. (1994): “Do Reminders of Substitut and Budget Constraints
Influence Contingent Valuation Estimates”. Land Economics Vol. 70(4):499-506.

Okoruwa V.0. and Ogundele O.0. (2005). Technical Efficiency Differentials in Rice Production Technologies
in Nigeria. Nigerian Institute for Social and Economic Research (NISER), Ibadan, Nigeria. Retrieved at
http://fo.org/docrep/x7164t/7164101.htm

Omonona B.T., Lawal J.O. and Oyebiyi .D. (2011).Probability and Resource-use Efficiency Among Ofada
Rice Farmers in Southwest, Nigeria. African Crop Science Conference Proceedings, Vol. 10:69 — 71

Rahji M. and Adewumi M. (2008). Market Supply Response and Demand for Local Rice inNigeria:
Implications for Self-sufficiency Policy. Journal of Central European Agriculture ,Vol. 9( 3):567-574.

Shehu J. F., Mshelia S. 1. and Tashikalma A. M.(2007). Analysis of Technical Efficiency of Small-scale
Rainfed Upland Rice Farmers in North-west Agricultural Zone of Adamawa State, Nigeria. Journal of
Agricultural and Social Sciences, 1815-2235.

78


http://www.fao.org/

20. Yusuf S.A., Ojo O.I. and Salimonu K.K. (2007).Household Willingness to Pay for Improved Solid Waste
Management in Ibadan North Local Government Area of Oyo State, Nigeria. Journal of Environmental
Extension., Vol. 6.

21. Zaim, Katalin Kovari. (1999), 'The Right Garbage Collection Service Charge Estimated Through Contingent
Valuation Method: The Case of Istanbul', Bilkent University.

Recenzent: Ing. Ingrida KoSic¢iarova, PhD.
79



Zviditelnenie vyznamu marketingu zameraného
na podporu predaja domacich produktov
na slovenskom trhu

Andrea Kubelakova
Slovenska pol'nohospodarska univerzita
Fakulta ekonomiky a manazmentu
e-mail: a.kubelakova@gmail.com

Abstrakt

Témou prace SVOC je zacielenie sa na zviditelnenie vyznamu marketingu, ktorého cielom je
zameranie sa na podporu predaja domacich produktov na slovenskom trhu. Praca je rozdelené
na tri ¢asti. Prva cast prace SVOC je venovand teoretickej kompildcii poznatkov ¢erpanych zo
sekunddrnych zdrojov slovenskej, ale i zahranicnej literatiry. Sticastou prvej casti prace SVOC
je rozobratie velkého poctu definicii dotykajucich sa problematiky marketingu, marketingového
mixu, jeho ndstrojov, ale aj spotrebitelského spravania a faktorov, ktoré vo velkej miere
ovplhyviuju spravanie spotrebitelov. Druha cast prdce koresponduje s prvou, avsak v praktickej
rovine aje zacielena na vybranu spolocnost  HYZA, a.s.. Primdrne udaje ziskané
z dotaznikového prieskumu a z riadeného rozhovoru su zahrnuté v druhej casti prace SVOC.
V poslednej casti prace SVOC sa nachddzajii navrhy a odporicania, ktoré by mohli viest k lepsej
podpore jednotlivych produktov spolocnosti.

KPucové slova: marketing, marketingovy mix, spotrebitelské spravanie, Hyza a.s., hydinové
maso

1 Uvod

Komunikacia medzi firmou a spotrebite'mi je neoddelitel'nou sti¢astou tuspesného podnikania.
Uspech spoloénosti nezaruuje len to, Ze na trh vstipi s novym vyrobkom, dobrou cenou
a s dobrym pristupom k zdkaznikovi. Z tychto dévodov komunikéacia zohrava délezita tllohu vo
vymene tovarov a sluzieb za urcitu protihodnotu. Marketing a jeho jednotlivé néstroje pozitivne
posobia na komunikaciu a stmeluju ju. Prostrednictvom marketingu firma o sebe informuje
spotrebitelov. Snahou firiem je produkcia takych vyrobkov, ktoré svojimi vlastnostami
uspokojuju l'udské potreby.

Dynamickost, rastica sila spotrebitelov a intenzivna konkurencia st charakteristickou ¢rtou
sucasného trhu. Neustdle sa vyvijajice technologie tieto zmeny eSte urychluji. Firmy ich
vyuzivaju vo svoj prospech asnazia sa vyrabat kvalitnejSie a efektivnejSie. Tento faktor
ovplyviiuje 1 spotrebitel'ov a spotrebitel'ské spravanie. Zdkaznici maju moznost’ vyberu
produktov zo SirSieho sortimentu a vé¢Sej ponuky. Firmy musia svoju komunikaciu a marketing
prispdsobovat’ tak, aby o sebe informovali, ale aj aby sa odliSili od konkurencie. Snahou
acielom firiem je vyuzivat marketing vo svoj prospech, aby uspeli v konkurenénom boji
a posilnili svoju poziciu na trhu.

Vstup Slovenska do Eurdpskej tnie v roku 2004 sposobil, Ze ponuka produktov sa na trhu nasej
krajiny vyrazne rozSirila, a tym akoby utlacala slovenskych producentov. Nevyhnutnost'ou pre
produkty vyprodukované na Slovensku je, aby marketing, ako podporu predaja vyuZzivali vo svoj
prospech a aby sa odli§ili od prilivu produktov predovSetkym zahrani¢nej a lacnejSej
konkurencie.

Postupom c¢asu sa rozdiely medzi kvalitou produktov z rdéznych krajin zmensuji a vytvara sa
jednotny eurdpsky trh, v ktorom uz spotrebitelia nevnimaju tieto rozdiely v kvalite tak intenzivne
ako v minulosti. No prave preto si ani neuvedomuju, &o vlastne kupuji. Ci bol produkt vyrobeny
v Eur6pe, alebo na tomto kontinente len spracovany, respektive zabaleny.
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Ciel'om prace SVOC je ukéazat, Ze slovenské produkty potrebuju k svojej existencii vyuzivanie
marketingu, prostrednictvom vyuzivania aj nastroja ,,podpory predaja. Marketingové nastroje
poskytuju informacie spotrebitelom, slizia ako konkurenény prostriedok voci inym
podnikatel'skym subjektom a priaznivo vplyvaju na dlhodobé ciele spolo¢nosti. Doévodom
vyberu danej témy prace SVOC bolo ziskanie praktickych informacii o tom, ako slovenské firmy
vyuzivaju marketing ako podporu predaja a aké pozitiva im prinasa.

Praca SVOC je rozdelena na tri ¢asti. Prva ¢ast’ prace SVOC spracovava teoretické poznatky od
slovenskych, ale izahrani¢énych autorov, ktori prinasaji roézne pohlady na rieSenie danej
problematiky.

V druhej Casti sme svoju pozornost upriamili na vybrani slovensku spolo¢nost’ Hyza, a.s. a jej
sucasn¢ marketingové praktiky na podporu predaja svojich produktov ako aj zviditelnenie
znacky spolo¢nosti. Ked'ze predmetom predaja spolo¢nosti je hydinové miso, v spominanej
druhej Casti sa dozvieme aj informdcie dotykajice sa trhu s hydinovym misom a obchodu
Slovenska s hydinovym misom. Na to aby sme ziskali primarne informdcie o vyuzivani
marketingu spolo¢nosti sme zostavili otazky, ktoré boli poskytnuté panovi Ing. Srankovi,
marketingovému riaditel'ovi spolo¢nosti Hyza, a.s., ktoré nam zodpovedal pocas riadeného
rozhovoru priamo v zavode firmy.

V poslednej ¢asti prace SVOC sa nachadza zaver a odporu¢ania pre prax, ktoré moézu viest
k zlepSeniu postavenia slovenskych produktov na trhu prostrednictvom néstrojom marketingu.
Spotrebitelov pri kipe ovplyvituje mnoho faktorov. Ci uZ je to obal vyrobku, reklama, alebo
preferencie a odporticania zndmych. NemoOzeme zabudnit' ani na cenu a kvalitu, ktoré vo
vyrazne] miere vplyvaji na spotrebitel'ské spravanie. Hospodarska kriza a nizky prijem vo
vyraznej miere upriamuju pozornost zdkaznikov na cenu. Tieto dovody v istych situaciach
donttia zakaznikov odvratit’ pozornost’ od kvality a upriamit’ ju na cenu. Zjednotenie europskeho
trhu sposobuje, ze na trh sa dovazaju aj lacné produkty nizsej kvality. V stvislosti s hydinovym
misom sme sa na Slovensku stretli s mnohymi Skandalmi, ktoré poukazali, Ze na nas trh
prichadza lacné méso, no bohuzial’ s niekedy aj s nizkou kvalitou.

Z tohto dévodu vyuziva spominana spolo¢nost’ Hyza ak¢ény marketing vo svoj prospech a snazi
sa takymto spdsobom odlisit’ od konkurencie a vyzdvihovat svoje prednosti od inych firiem,
ktorych predmetom predaja je tiez médso. Vyuzivanie marketingu poskytuje vyrobcom aj spatnu
vazbu, ktora prindsa mnohé odpovede na to, akoby jednotlivé spolo¢nosti mohli zlepsit’ svoje
produkty a uspokojovat’ tak potreby spotrebitel'ov prostrednictvom nastrojov podpory predaja.

2 Metodika prace a met6dy skiimania

Formulacia metodiky prace SVOC bola podmienena hlavnym cielom. Metody rieSenia prace
SVOC st popisované metodikou. Hlavnou tlohou priace SVOC je zhodnotenie potreby
vyuzivania marketingu a jeho dopad na postavenie domacich vyrobkov na trhu.

2.1 Charakteristika objektu skumania prace

Objektom skimania v praci SVOC je vybrana slovenska spolognost’ Hyza, a.s. a jej vyuZivanie
nastrojov podpory predaja pri presadzovani svojich produktov na slovenskom trhu. Dal$im
objektom skimania prace su respondenti, ktori odpovedali na otdzky stanovené v dotaznikovom
prieskume.
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2.2 Metodicky postup a casové spracovanie

Na dosiahnutie vytycenych ciel'ov sme si stanovili nasledujuci metodicky postup:

e Zber, triedenie a vyber pouzitelnej literatury z doméceho a zahrani¢ného prostredia, ktora
sluzi ako podkladovy material k vypracovaniu teoretickej Gasti prace SVOC.

e Formulovanie otdzok do dotaznikového prieskumu.

e Spracovanie udajov z dotaznikového prieskumu, ktory bol uskutocneny v marci roku
2015.

e Selekcia udajov a ich nasledné spracovanie pomocou réznych Statistickych metdd

e Metdda riadeného rozhovoru s vedicim pracovnikom spolo¢nosti Hyza, a.s. Otazky su
spracované v samostatnej kapitole 4.4.

e Sumarizécia vysledkov ziskanych prostrednictvom riadené¢ho rozhovoru a dotaznikového
prieskumu.

e Formulacia zaverov a odporucani pre prax na zdklade zistenych informacii.

2.3 Material a metody prace

Pri zbere potrebnych informécii sme vyuZili primarne a sekundarne materialy.
Pod primdrne materidaly mézeme zaradit’:

e Informacie ziskané prostrednictvom riadeného rozhovoru s vedenim spolo¢nosti Hyza,
a.s. v decembri roku 2014 priamo v zavode spoloénosti s Ing. Srankom, marketingovym
riaditel'om vybranej spolo¢nosti

e Vysledky zistené prostrednictvom dotaznikového prieskumu.

Sekundarne materialy sme Cerpali z literatary, ktord je uvedena v zozname pouzitej literature,
taktiez zo vSetkych internetovych stranok ako aj Statistické hodnotenie a roenky dostupné na
strankach Statistického uradu Slovenskej republiky.
Pri spracovavani materialov prace sme pouzili nasledovné metody:
e Metoda riadeného rozhovoru s veducim pracovnikom spolo¢nosti Hyza, a.s. Otazky st
spracované v samostatnej kapitole 4.4.
e Formulovanie otdzok do dotaznikového prieskumu.
e Selekcia udajov a ich nasledné spracovanie pomocou roznych Statistickych metod

Riadeny rozhovor

V praci SVOC sme primarne informécie zistovali aj prostrednictvom rozhovoru. Rozhovor je
forma formalnej komunikacie tvarou v tvar medzi dvomi a viacerymi ucastnikmi. Pod pojmom
formalna komunikacia rozumieme, ze nejde o ndhodny rozhovor medzi dvomi ucastnikmi, ale
o presne vymedzené roly medzi Uc€astnikmi- jeden pokladd otdzky a druhy na ne odpoveda.
Rozhovor bol absolvovany v spolocnosti Hyza s marketingovym riaditelom panom Ing.
Srankom, otazky sme mali vopred pripravené tak, aby sme naplnili hlavny ciel’ prace SVOC.
Rozhovor sa uskuto¢nil po dohode s panom Ing. Srankom, priamo v zavode firmy.

Dotaznikovy prieskum
Dotaznik moZeme rozdelit’ do troch zdkladnych casti. Prvou castou dotaznika je zistovanie
informécii na zéklade odpovedi spotrebitelov aich spravania na trhu s hydinovym misom.
Predmetom druhej Casti je prieskum vztahu spotrebitel'ov ku spolo¢nosti Hyza, a.s. Posledna
Cast’ sa zaobera otazkami o respondentoch, tieto otazky nazyvame aj klasifikacné otazky. Otazky
v dotazniku st kladené tak, aby ndm prindsali co najvicsiu vypovedaciu schopnost’.
Dotaznikovy prieskum bol uskutocneny v obdobi mesiaca marec 2015. V dotazniku sme oslovili
100 respondentov. Informéacie boli od respondentov ziskavané online.
Po zozbierani zékladnych tidajov a ich naslednému vyhodnoteniu sme vyuzili §tatistické metody,
ktoré nam sluzia na skimanie zavislosti. Na overenie vhodnosti zavislosti skimanych javov sme
vyuzili programy ako:

e SAS Enterprise Guide
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e Microsoft Excel 2007
Pri skiimani zavislosti sme vyuzili nasledovné Statistické metody:

Chi kvadrat test 2 dobrej zhody- tymto neparametrickym testom, overujeme predpoklady
o zhode rozdelenia ndhodnej veli¢iny v zdkladnych suboroch so zndmymi teoretickymi
rozdeleniami. Predpokladame, ze rozdelenie ndhodnej veliC¢iny X v zdkladnom subore je
definované distribu¢nou funkciou G(x) a H(x) je distribu¢na funkcia znameho teoretického
rozdelenia.

Nulovua hypotézu o zhode rozdeleni teda formulujeme:
HO: G(x) = H(x)
Alternativnu hypotézu definujeme nasledovne a potvrdzuje opak nulovej hypotézy:
HI: G(x) # H(x)
Jednotlivé hypotézy prijimame nasledovne:
e HO (nulova hypotéza)- prijimame ju vtedy, ak je hodnota testovacieho kritéria mensia ako
tabul’kova hodnota: y2 <y2 1-a
e HI (alternativna hypotéza)- prijimame ju vtedy, ak je hodnota testovacieho kritéria vacsia
ako tabul’kova hodnota®

Chi kvadrat test Stvorcovej kontingencie- vyuzitie tohto testu nachadza uplatnenie pri
nomindlnych udajov, kedy skimame dva nezavisle subory. Cielom naSho zistenia je, ¢i sa
vyberové skupiny odliguji podla rozdelenia do réznych kategorii. Ulohou HO je vieobecny
predpoklad nezavislosti medzi znakmi. Ulohy pri vypoéte st nasledovné:

e Stanovenie hypotéz.

e Vypocet empirickych a teoretickych pocetnosti.

e Vypocet testovacej charakteristiky sa uskutociiuje prostrednictvom vzorcu:

)]
== f i
e Vypocet tabul’kovej hodnoty: CHIINV (a,(n-1)*(k-1))
e Zaver testu: HO zamietame ak testovacia charakteristika je menSia ako tabulkova
hodnota.

Kruskal Wallis test- neparametricky test pre ordinalne udaje pre viac ako dva nezavislé stibory.
Cielom testu je zistit), ¢i sa vo vzorke nachadzaju rozdiely medianov (strednych hodnét) a ¢i su
Statisticky vyznamné, alebo iba ndhodné. HO hovori o rovnosti medianov, teda neexistuje rozdiel
v strednych hodnotéach. Testovacie kritérium sa vypocita zo vzt'ahu:

P "

D R;T

B 12 J=1
N(N +1) n

-3(N+1)
J
Kde: R=sucet poradia vyberovych siborov
nj= pocetnosti vyberovych suborov
N= stcet pocetnosti vSetkych vyberovych stiborov
HO zamietame ak je kritickd hodnota menSia ako testovacia a ndsledne mdZeme tvrdit, Ze
existuju vyznamné rozdiely medzi aspofi jednou dvojicou strednych hodnot.”

6 Obtulovic, P.: Biostatistika 2001.s. 76

7 RIMANCIK.COM. 2015. Testy statistickej vyznamnosti. [online]. 2015.[cit. 2015-02-15]. Dostupné na
internete:< http://rimarcik.com/navigator/premenne.html>
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3 Vysledky a diskusia

Predmetom vlastnej prace bolo zistenie ¢i slovenski producenti vyuzivaju marketing v ramci
propagacie ich produktov, alebo ¢i naopak je potrebné zviditelnenie marketingu pri predaji
vyrobkov na slovenskom trhu. Za predmet zadujmu sme si vybrali agro komoditu a to hydinové
méso. Vlastni pracu predkladanej diplomovej prace si rozdelime do troch hlavnych casti.

V prvej Casti pozornost’ upriamime na stupen vyznamnosti potreby marketingu pri predaji mésa.
Taktiez pozornost upriamime aj na krajiny povodu a ich vplyv na spotrebitel'ské spravanie
a pozrieme sa aj na komparaciu eurdpskeho a slovenského trhu s hydinou.

Druha ¢ast’ sa zaobera predstavenim spolo¢nosti Hyza, a.s. a jej marketingovymi kampanami ako
nastrojmi podpory predaja.

Posledna c¢ast’ vyhodnoti dotaznikovy prieskum spotrebitel'skych preferencii pri nakupe
hydinového mésa a poskytne informdcie o kampaniach ziskané prostrednictvom osobného
rozhovoru s marketingovym riaditel'om spolo¢nosti Hyza, a. s.

3.1  Zahranicny obchod Slovenskej republiky s hydinou

V roku 2013 sa obchod so zivou hydinou znizil 09, 9 % a s hydinovym mésom o0 6,8 %
v porovnani s rokom 2012. Na negativnom vysledku obchodu sa podiel'alo hlavne hydinové
méso, s ktorym sa dosiahlo zaporné saldo 29, 8 mil. eur. So Zivou hydinou sa dosiahlo kladné
saldo vo vyske 2, 1 mil. eur.

V minulosti Slovensk4 republika obchodovala vo velkom mnoZstve s Pol'skom. No tieto
obchody boli negativne a prinasali slovenskym spracovatelom straty, pretoze midso dovazané
ztejto krajiny nepodlichalo stanovenym normam na Slovensku a nespiiialo tak pravne
podmienky predaja. Slovaci si zacali vel'mi vnimat krajinu pévodu produktu aj po tychto
Skandaloch. Preto pri obchodovani s takouto komoditou je nasa krajina uz vel'mi opatrné a snazi
sa prindsat’ spotrebitel'om kvalitné produkty.

O tom, z akej krajiny dany vyrobok pochadza sa spotrebitelia dozvedaji prostrednictvom obalu,
na ktorom sa nachadzaji tidaje o ndzve, zloZeni a taktieZ sa tam nachadza aj krajina pévodu. Na
kazdom obale produktu najdeme EAN kod, ktory je nevyhnutnou zlozkou. Slovensko ma
trojCislie 858, avSak ani toto trojCislie z ¢iarového kodu nemusi vypovedat’ o tom, Ze vyrobok je
prave zo Slovenska. EAN kdd sluzi na komunikaciu medzi obchodnymi partnermi, neposkytuje
teda informaciu pre spotrebitela. Krajinu pévodu na obale vyrobku reprezentuje udaj uvedeny
ako ,krajina povodu.*

Povinnost’ vyrobcov oznacovat’ vyrobky krajinou povodu plati len u niektorych typov potravin.
Ide o olivovy olej, ryby, hovéddzie miso, mrazené alebo CcCerstvé hydinové méso, ktoré
nepochddza e EU, vicSina Cerstvej zeleniny, med a vajcia. V pripade ostatnych potravin sa
krajina povodu oznacuje dobrovolne. Aj ked’ vyrobca uvedie na obale $tat odkial’ vyrobok
pochadza, nie je mozné odhalit, ¢i v iom boli vyrobky vypestované alebo zavadzané.®

Pre eurdpskych spotrebitel'ov je kI'icovym kritériom pri ndkupe potravin prave krajina pdvodu.
Tento fakt vyplyva z mnohych prieskumov. Prieskum BEUC, ktory prebehol v Rakusku, Pol'sku,
Svédsku a Franctizsku potvrdil, Ze krajina povodu je dolezitym faktorom pri nakupovani jedla.’

8Spotrebitelia chcu jasnejsie oznacenie povodu potravin. In: Spotrebitelia chci jasnejSie oznacenie
povodu potravin [online]. 2013 [cit. 2014-11-30]. Dostupné z: http://www.euractiv.sk/podnikanie-v-
eu/clanok/spotrebitelia-chcu-jasnejsie-oznacenie-povodu-potravin-020622

9Spotrebitelia chcu jasnejSie oznacenie povodu potravin. In: Spotrebitelia chcil jasnejSie oznacenie
povodu potravin [online]. 2013 [cit. 2014-11-30]. Dostupné z: http://www.euractiv.sk/podnikanie-v-
eu/clanok/spotrebitelia-chcu-jasnejsie-oznacenie-povodu-potravin-020622
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V roku 2012 sa na Slovensku uskutoc¢nil dotaznikovy prieskum, kde predmetom zadujmu bolo
zistenie, ¢i si spotrebitelia v§imaji krajinu povodu potravin. Z uvedeného prieskumu vyplynulo,
7e konzumenti si v§imaju krajinu pdvodu najmi pri pe¢ive, mése a mlieku.!”

Spotrebitelia povazuju krajinu povodu za vyznamny indikator kvality vyrobku. St ovplyviovani
médiami a réznymi potravinovymi kauzami, ¢i Skanddlmi, ktoré sa vysostne dotykaju
hydinového misa. Z toho dovodu, ze zakaznici su konzumentmi a dbaju na to, o daju do ust, tak
si v§imaju ¢i ndhodou nekupuju vyrobok, ktory bol vyprodukovany v krajine, ktora ma docinenia
s nejakym Skandalom.

Neutichajucim skanddlom dotykajucim sa hydinového mésa je dovoz médsa z Pol'ska. Slovenski
hydinari tvrdia, ze mdso dovdzané z Pol'ska je nekvalitné a Ze kurcatd su kfmené zakazanymi
antibiotikami. Spotrebitelia by chceli kupovat kvalitné vyrobky za malo penazi. Avsak, pri
tomto sortimente by mal spotrebitel’ prihliadat’ aj na kvalitu, nielen tlacit’ cenu smerom dolu.

Hydinové méso na trhu Eurdpskej inie zaznamena zmenu od 1.aprila 2015. Na obale vyrobku sa
bude musiet’ udavat’ i1 krajina povodu hydiny a aj krajina spracovania. Myslime si, Ze to vyrazne
pomoze slovenskym spracovatelom hydiny, ktori chovajii hydinu na svojich farméach. Dékazom
kvality slovenskych hydinovych vyrobkov je ito, Ze slovenské kurCata si pocas cesty
k spotrebitel'ovi kontrolované vo vSetkych smeroch a Slovensku chyba absencia potravinovych
Skandalov.!!

D4 sa tvrdit, Ze v minulosti nebola krajina pévodu vyznamnym prvkom, ktory ovplyviioval
nakup spotrebitel'ov, no v sucasnosti by sme mohli povedat’, Ze krajina vyrazne ovplyviiuje
zékaznikov pri nakupe produktov, ¢i uz spotrebného alebo iné¢ho charakteru.

3.2 Predstavenie skumanej spolo¢nosti Hyza a.s. a jej imid? v konkurenénom prostredi

Historia spolo¢nosti Hyza, a.s. siaha az do obdobia roku 1945, kedy bol otvoreny zdvod v Ciferi.
V roku 1949 vzniklo stredisko na nakup vajec a hydiny v Topol'¢anoch. O desat’ rokov neskor
zaCala vystavba prvej porazky v TopolCanoch zddvodu zabezpeCenia zasobovania
v Nitrianskom kraji. V roku 1960 bola denna produkcia hydiny 2500 kusov. Rok 1975 je
symbolicky tym, Ze sa otvoril zavod i v meste Zilina. O tri roky neskor bolo slavnostné otvorenie
Topol'¢ianského zavodu aj s vyznamnymi predstavitel'mi vtedajSej vlady. 1.jula 2007 vznikla
spolo¢nost’ Hyza, a.s. ato fuziou THP, a.s. Topol'¢any, Hydina a.s., Cifer a Hyza, as. Zilina.
Novovzniknutd spolo¢nost mala sidlo v Topol'¢anoch. Zlic¢enim troch spolo¢nosti doslo
k optimalizacii vyrobnych kapacit a k efektivnemu vyuzivaniu novych technologii vo vyrobnom
procese.

Spolo¢nost”  patri k najvd¢$im a najmodernejSim  spracovatelom a vyrobcom hydiny
a hydinovych produktov na Slovensku, ale 1 v Eurépe. Zamestnava viac ako 900 zamestnancov.
V roku 2006 sa stala ¢lenom skupiny Agrofert holding, ktord zdruZuje podniky z oblasti
potravinarstva, polnohospodérstva, chémie a pozemnej techniky na Slovensku, ale i v Cechach.

Denne sa v spolocnosti spracuje viac ako 100 000 kusov kur¢iat zo slovenskych fariem. Hyza,
a s. zabezpecuje distribuciu hydiny z fariem aZ na pulty predajni v ¢asovom horizonte 12 az 24
hodin, pretoZe na cerstvosti vyrobkov im naozaj zalezi. Firma dodrZiava najprisnejSie
poziadavky na kvalitu a bezpecnost’ vyrobkov a je hrdymi drziteI'mi certifikditov GFSI /Global
food safety Initiative/: IFS, BRC, ISO 9001:2009.

10 Paluchova, J., Kleinova, K.: Postavenie dolezitosti ,krajiny povodu produktu® v nakupnom rozhodovani
slovenskych spotrebitel'ov

110d aprila 2015 musi byt hydina oznacena krajinou poévodu aj spracovania. In: Od aprila 2015 musi
byt hydina oznacend krajinou pévodu aj spracovania [online]. 2014 [cit. 2014-11-30]. Dostupné
z: http://www.teraz.sk/ekonomika/hydina-2015-povod-spracovanie/72703-
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Spolo¢nost” Hyza, a's. na rozdiel od inych vyrobcov garantuje svojim spotrebitelom nie len
miesto spracovania, ale aj miesto a kvalitu chovu, ako i nekompromisnost’ nezavislej veterinarnej
kontroly.

3.2.1 Marketingovad kampaii ,, Uprimné kurca*

Spotrebitel'ské spravanie je vo velkej miere ovplyviiované cenou vyrobku. Spolo¢nost’ Hyza, a.s.
sa rozhodla svojou marketingovou ¢innost'ou zmenit’ spravanie spotrebitelov vo vzt'ahu k cene
a usmernit’ ich v tom, aby svoje spotrebitel'ské spravanie orientovali na kvalitu vyrobkov. V roku
2012 sa pokusila na komoditnom trhu o branding a zacala preddvat miso so znaCkou. Je
evidentné, Ze zvyklosti spotrebitelov sa menia len vel'mi t'azko a spolo¢nost’ si uvedomuje, ze to
bude beh na dlhu trat. Velké pozitivum a podporu mala spolo¢nost’ aj v legislative, a to 1z toho
dovodu, ze médso na Slovensku a kvalita mdsa ma omnoho prisnejSie kritéria hodnotenia ako iné
krajiny. Cielom tejto kampane bolo, aby sa kur¢a Hyzy odliSilo od kurciat privatnej znacky
a stabilizovala sa tak Uroven objemu predaja a aby sa hlavne zamedzilo nekvalitnému importu
hydiny na slovensky trh.

Hlavnmi pozornost’ v kampani firma upriamila na kvalitativne prvky produktu a sucasne
vyzdvihuje aj ich dolezitost’ pri rozhodovani. Pri tejto kampani spolo¢nost’ vyuzila aj pomoc PR
agenturou 1st CLASS AGENCY, ktora vyhrala tender. PR agentura priniesla koncept aj filozofiu
uprimného kurcata s rodnym listom. Spolo¢nosti sa tento ndpad vel'mi zapacil. Problém nastal
pri h'adani vhodného partnera na dizajnové a grafické rieSenie a preto sa rozhodli siahnut’ aj po
agenture Wiktor Leo Burnett.

Hlavnym trhovym segmentom , pre ktory bola kampan urc¢ena su zeny vo veku od 25-40 rokov,
ktoré su uvedomelé¢ a zalezi im na tom, o kupuju a s este ochotné zmenit’ svoje spotrebitel’ské
spravanie. Trhovy segment vysSieho veku je vel'mi citlivy na zmeny v ndkupnom spravani a teda
tento segment je mimo primarneho fokusu. Vac¢sina dochodcov je menej zdatnych vo vyuzivani
internetu a udavat’ rodné ¢islo kurcat’a na internet by pre nich mohlo byt’ tazkeé.

Uprimné kuréa sa stalo trendom v udavani kvality tykajicej sa hydinového misa na Slovensku.
Svedc¢i o tom aj fakt, Ze za rok od pustenia kampane sa predalo viac ako jeden milién kusov na
Slovensku. Tuto situdciu nastavili aj mnoZziace sa potravinové Skandaly a zvySujice sa
preferencie spotrebitelov vo vztahu ku kvalitnej§im potravinam o ktorych si mézu zistit’
podrobnejsie informacie.

Kampan funguje takym sposobom, Ze kurcata spolo¢nosti s na obale oznacené etiketou uprimné
kur¢a. Na tejto etikete sa taktiez nachadza aj rodné Cislo, ktoré ked’ zadame na stranku
www.uprimnekurca.sk, zistime odkial pochadza vajicko, ¢im bolo kfmené kurca a kto ho
skontroloval. Na webovej stranke si povod kurcata zistilo priblizne tridsat’ tisic 'udi uz v prvom
roku.

Kampati ,,Uprimné kuréa“ je garanciou povodu. Pod tymto oznatenim vieme, Ze kuréa ma
garantovany povod, vyrastlo na slovenskej farme a bolo kimené kvalitnym krmivom, taktiez je
pod neustdlou veterinarnou kontrolou a na jeho spracovani sa podiela slovensky spracovatel,
ktory vyuziva moderné technologie.

Spia najprisnejsie eurépske aslovenské Standardy, zabezpefujuce farmarsky chov
a spracovanie v ramci ,,pohody zviera® co pozitivne vplyva na jeho zdravie a nutricnu kvalitu.
Garantuje aj svoj povod, prostrednictvom ktorého podporuje nielen farméarov a hydinarov, ale aj
slovenskych pol'nohospodarov, ktori zabezpecujii dodavky kvalitnej kfmnej kukurice a pSenice.
Svoj povod garantuje aj z toho pdvodu, ze je vynimocné sa na slovenskom trhu stretnut’ so
slovenskou hydinou, pretoze vicsina je dovezend z Pol'ska, Mad’arska a inych krajin.
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Sloganom kampane ,,Uprimné kurca® je ,,Som Slovadk a som na to hrdé“. Spoloc¢nost’ Hyza, a.s.
tymto sloganom poukazuje na to, ze kura bolo kfmené kvalitnym krmivom, ktoré nie je
dopingom a nezvysuje jeho vahu a taktiez, Ze bolo chované na slovenskych farmach.

Ciel'om kampane ,,Uprimné kurca s rodokmetiom* je:

e Predstavenie noviniek Hyzy na trhu a budovanie povedomia o domacom pdvode,
vysokej kvalite a Cerstvost’ vyrobkov Hyzy.

e Budovanie znacky abrand vyrobkom Hyzy a vyclenenie sa zo vSeobecného
vnimania hydiny ako komodity.

e Budovanie imidzu firmy a prezenticia firmy ako zodpovednej a kvalitnej
spolo¢nosti zaoberajucej sa vyrobou hydiny.

e Vedenie slovenského zakaznika k tomu, aby preferoval Ccerstvé, kvalitné
a slovenské produkty a uprednostnil ich pred dovaZzanou hydinou zo zahranicia,
ktora &asto krat nespiia poziadavky a moZe tak nepriaznivo vplyvat' na zdravie
spotrebitelov.

Aj konkuren¢né spolocnosti si beru priklad od spolo¢nosti Hyza, a.s. vo vyuZivani
marketingovych kampani ako nastrojov podpory predaja. Spolo¢nost HSH, s.r.o. priSla na trh
s marketingovou kampanou s ndzvom ,, Kura kral'ovské.“ Toto kurca o sebe tvrdi, Ze je Stastné
a zdravé, vyrastlo v prirodzenych podmienkach, je bez dopingu a rastovych hormoénov a jeho
jednoduchy obal Setri zivotné prostredie.

S marketingovymi kampanami na slovenskom trhu pre hydinové midso priSla ako prva
spolo¢nost’ Hyza, a.s. Ako si mézeme vSimnut, tato kampai mala vel'mi pozitivny ohlas ako aj
medzi spotrebite'mi, tak aj medzi konkurenciou a mnohi konkurenti si z tejto kampane bera
priklad a aplikuju ich aj vo svojej spolo¢nostiach.

3.2.2 Marketingova kampan ,, Hyzacik “

Kampan Hyzacdik sa zamerala na najmensich spotrebitelov a to deti. Vyrobcovia si uz davno
uvedomuju, ze deti ako spotrebitelia s vel'mi dolezité. Pod vplyvom reklamy sa stavaju nie len
SiriteI'mi informécii medzi rovesnikmi, ale aj spotrebiteI'mi vybranych druhov tovarov.

Na najmenSich sa spolo¢nost neobracia len s reklamou, ale aj supravenym portfoliom
produktov. Tieto vyrobky maju ako keby predponu ,,KIKI-RIKI* a su aj upravené. Neobsahuju
ziadne E-¢ka, lepok ani umelé farbiva. Vo vietkych smeroch s prispdsobené detskému
spotrebitelovi a obsahuju vela bielkovin, malo tuku a st l'ahko straviteI'né takze nezat'azuji
detsky organizmus.

Nie len vyrobkova politika je prisposobena detskému spotrebitel’ovi, ale aj komunikac¢na politika
prostrednictvom upravenej webovej stranky www.hyzacik.sk. Webova stranka je farebna
s detskym motivom a hra ta detska pesnicka. Taktiez ponuka aj mnozstvo chutnych receptov
prisposobenych prave detom, ktoré su vyrobené z produktov spolo¢nosti Hyza. Deti si tu mézu
zahrat’ aj rozne hry alebo mozu aj sitazit. Podmienkou je vSak registracia.

3.2.3  Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu

Nasledujiica cast’ diplomovej prace venuje svoju pozornost hodnoteniu dotaznikového
prieskumu, ktorého cielom bolo zistit’ ponimanie spotrebitelov vo vztahu k hydinovému mésu
a vo vztahu k spolo¢nosti Hyza, a.s.

Na Slovensku je hydinové méso vel'mi popularne. O tom svedc¢i aj spotreba hydinového mésa za
rok 2013 bola 92297. Preto prvou otdzkou v nasom dotazniku bolo, ¢i respondent nakupuje
hydinové méso. Az 83 % opytanych odpovedalo, ze hydinové médso vo svojej domdcnosti
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nakupuji. Jednou zo zadanych moznosti odpovede bolo aj to, ze hydinu nenakupuji. Avsak, ani
jeden z respondentov nezvolil tto alternativu. Odpovede ,,obcas* a niekedy boli tiez zastipené
len v minimalnom pomere.

Nasledujtica otazka mala nadvédznost’ na predchaddzajiucu otazku. Nasim cielom bolo zistit’ aké je
konzumacia misa v jednotlivych domdacnostiach, aké s intervaly konzumadcie. NajcastejSou
odpoved’ou bolo, ze respondenti konzumuji hydinové médso raz tyzdenne. Tito moznost’ zvolilo
az 52 % opytanych. V predchadzajicej otazke sme zist'ovali, ¢i domacnost’ hydinu nakupuje. Je
vSeobecne zname, Ze domacnosti maju viacero Cclenov, apreto nie kazdy musi byt
i konzumentom hydiny. Jeden z opytanych odpovedal, ze hydinu nekonzumuje. Druhou
najcastejSie zvolenou odpoved’ou bolo, Ze hydinové miso konzumuju viackrat do mesiaca. Tuto
alternativu zvolilo az 27 opytanych. Rovnaké zastiipenie v odpovediach mali alternativy ,kazdy
deni* a prileZitostne a to 5 %, teda piati opytani sa zhodli.

Vplyvom globalizicie na slovenskych trh dostavaji tovary zo vSetkych krajin sveta, ale aj od
roznych vyrobcov, respektive len dodavatelov, alebo spracovatelov. Je teda na uvézeni
spotrebitela, ¢i bude danu skutocnost’ evidovat’ a spravat’ sa tak, aby pomahal slovenskym
vyrobcom a podporoval tak aj ekonomiku Slovenska ateda bude patriotom vo vztahu
k slovenskym produktom, alebo sa rozhodne pre tovary z inych krajin. Predmetom nasledujucej
otazky bolo zistit,, ¢i respondenti preferuju slovenskych dodavatelov, respektive spracovatelov,
alebo inklinujii k druhej alternative ato zahranicni dodavatelia. Jednou z moZnosti bol aj
neutrdlny postoj, kedy je spotrebitel nestranny a nevSima si, ¢i dodavatelov, respektive
spracovatel'om je slovensky producent, alebo zahrani¢ny.

Vysledkom bolo, ze az 73 % si vS§ima tito skutocnost’ a uprednostiiuje vyrobky od slovenskych
dodavatelov. Zvysnych 26 % preferuje zahranicie a len jeden respondent odpovedal, Ze nevnima,
¢1 je produkt zo Slovenska alebo zo zahranicia.

Krajina pévodu je vyraznym faktorom, ktory v znacnej miere vplyva na rozhodovanie
spotrebitelov v procese nakupovania. R6zne krajiny povodu st v oCiach spotrebitel'ov spajané aj
s roznou uroviiou kvality. Cina je akymsi synonymom na vyjadrenie produktov, ktoré su len
napodobeninou alebo tovarom, ktoré maja mala kvalitu, alebo len minimalnu Zivotnost’. Naopak,
st iiné krajiny, ktoré maju v oc¢iach spotrebitelov nasadenu latku vel'mi vysoko. V spojeni
s hydinovym midsom dovazanym na slovensky trh je mnoho krajin, ktoré maji v ociach
spotrebitelov vel'mi zli reklamu, ktord vznikla vd’aka réznym sSkandalom, ktoré sa uzko
dotykaji dovozu médsa na Slovensko a jeho nasledného predaja.

Zamerom nasledujicej otazky bolo, najst’ tie krajiny, ktoré v suvislosti s hydinou maju v oc¢iach
spotrebitelov negativne vnimanie. Krajina s najvy$§im negativnym vnimanim v oc¢iach
respondentov bola prave Cina, s pomerovym zastupenim 42 %. Hned’ za fiou nasledovalo
Pol’sko, ktoré na Slovenku pretrpelo rozne Skandaly dotykajuce sa hydinového mésa a jeho
predaja na Slovensku. Krajiny ako Franctizsko a Nemecko maji v o€iach spotrebitel'ov pozitivne
vnimanie a preto ani jeden z odpovedajicich spotrebitel'ov nezvolil tito krajinu za takq, z ktore;j
produktovych radov by si hydinové méso nekupil.

Ciel'om nasledujucej otazky bolo zistit, aky vplyv maji uvedené faktory na ndkup urcitych
tovarov a statkov. Dany graf sme si rozdelili do dvoch casti a to z toho dovodu, ze sme chceli
oddelit’ kvalitu od inych faktorov a to 1 preto, Ze kvalita je meratel'ny prvok. Na tito otdzku az 63
% opytanych odpovedalo, Ze kvalita méa pre nich vel'mi silny vplyv rozhodovani sa v procese
nakupu tovarov a sluzieb. 27 % respondentov odpovedalo, Ze ma pre nich kvalita skor silny
vplyv. Rovnaky pocet odpovedajicich bol pri odpovedi, kedy kvalita nemé Ziadny vplyv na
rozhodovanie spotrebitela a vel'mi slaby vplyv a to 3 odpovede.

Spotrebitel’ je vel'mi ovplyvnitelny jedinec. Preto pri jeho rozhodovani sa o kupe nejakého

produktu, nantho vplyva velké kvantum faktorov. Medzi tieto faktory zarad’'ujeme napriklad:
cenu, miesto predaja, povod misa, skiisenost’ a mnoho inych. Velky vplyv ma kvalita, cena,
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skusenost’. Spotrebitelia sa snazia za primerani cenu nakupit’ ¢o najkvalitnejSie produkty a ak
snimi budi spokojni, tak sa k nim isto radi vratia. Najmensi vplyv na spotrebitela maju
preferencie inych spotrebitel'ov a to len 8 % odpovedajucich zvolilo preferencie inych za vel'mi
silny vplyv.

Je mnoho faktorov, ktoré ovplyviiujii ndkup spotrebitelov. V nasledujucej otdzke sme zistovali,
ktoré z vybranych marketingovych faktorov najviac vplyvaji na nadkupcov hydiny. NajcastejSou
odpoved’'ou preco sa zadkaznici vracaju k nakupu jednotlivych produktov je vlastna sktisenost
s tovarom. Ak ma zdkaznik s tovarom pozitivnu skusenost, je viac ako isté, ze sa ku kiipe tohto
produktu podujme znovu. Takyto ¢in je vel'mi prospesny pre spolo¢nost.

V uvedenom dotazniku nam az 63 % odpovedalo, Ze prave vlastna skisenost ovplyviuje
spotrebitelov pri nakupe hydinového mésa. Druhou naj¢astejsSie zvolenou odpoved’ou boli zlavy
aza nimi nasledovala cena. Cena je velmi dolezitym faktorom, ked’Ze prijem spotrebitela
obmedzuje jeho spotrebu a on sa musi rozhodnut’ ako svoje financie investuje. Za zl'avy bolo az
60 opytanych. V tejto otazke mohli spotrebitelia zvolit’ az tri eventuality a preto su percentd
skoro zhodné pri viacerych odpovediach. Najmenej ovplyviiuji spotrebitelov sutaze, dizajn
produktu, obal a ochutnavky.

Dalgia ¢ast’ dotazniku je venovand vnimaniu spoloénosti Hyza, a.s. v o¢iach spotrebitelov.
Spolo¢nost’ Hyza, a.s. ma na Slovensku dlhodobt tradiciu a moéZeme teda tvrdit’, Ze v povedomi
spotrebitelov je dost’ zndma. Tato skutoc¢nost’ vyplynula aj z dotaznikového prieskumu, kde az
83 % opytanych odpovedalo, Ze spolo¢nost’ pozna.13 % zvolilo moznost, Ze si matne spomina.
Je teda mozné, Ze sa so spolo¢nost’'ou stretol a nevie si ju len zaradit’. Zo 100 respondentov len 4
odpovedali, Ze spolo¢nost’ vobec nepoznaju.

V predchadzajacej Casti dotazniku sme zistovali, aké Casta je konzumacia hydiny. V tejto Casti
sme tuto otazku zvolili znovu, ale vo vzt'ahu ku spolo¢nosti Hyza. Produkty tejto spolo¢nosti
konzumuje az 30 l'udi niekol’kokrat mesacne. Az 14 % odpovedalo, Ze nenakupuje vyrobky tejto
spolo¢nosti. K tejto otazke sme si stanovili aj hypotézu, v ktorej sme predpokladali, Ze
frekvencia nakupov nie je zavisla od pohlavia respondentov.

Pomocou testu chi kvadrat stvorcovej kontigencie. Hypotézy boli nasledovné:

HO:  Neexistuje zavislost medzi pocetnostou ndkupov produktov Hyza a pohlavim
respondentov.

H1: Existuje =zavislost medzi pocetnostou nakupov produktov Hyza a pohlavim
respondentov.

Na zaklade Statistickej metddy nam vysli nasledovné tidaje:
e Testovacia charakteristika: 1,884429
e Tabulkova hodnota: 5,991465

Ak testovacia charakteristika je menSia ako tabul'kova hodnota, tak prijimame HO a zmietame
HI1. Vtomto pripade prijimame HO ateda neexistuje zavislost medzi pocetnostou nakupov
a pohlavim respondentov.

Mnohé spolocnosti vyuZivaji na propagaciu svojich vyrobkov rézne formy marketingu na to,
aby sa €o najlepSie pribliZili k svojim spotrebitelov a informovali ich o svojich produktoch. Aj
spolo¢nost’ Hyza takyto sposob vyuziva. Preto sme sa spytali opytanych na to, aké formy ich
ovplyviiuji pri ndkupe vyrobkov tejto spoloCnosti. Aj v tejto otdzke najviac spotrebitelov
odpovedalo, Ze hlavnym faktorom ktory vplyva na ich nakup produktov tejto spolocnosti je
prave vlastna skiisenost. Mézeme teda tvrdit, Ze vicSina spotrebitel'ov, ktora dany produkt od
spolo¢nosti kupila s nim bola spokojnd a vracia sa k ndkupu opdt. Najmenej spotrebitelov
ovplyviiyje internet- vo vztahu k hydinovému maésu a billboardy. (Obr. 19). Hypotézu sme si
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stanovili ik tejto otdzke. Predpokladali sme, ze faktory, ktoré ovplyviiuju spotrebitelov pri
nakupe produktov  spolo¢nosti Hyza, vplyvaji na kazdého respondenta jednotlivo.
Prostrednictvom Kruskall Wallis K testu sme zistili nasledovné tdaje na zdklade sme ktorych
sme zistili, ¢1 prijimame hypotézu HO alebo H1. Stanovené hypotézy boli nasledovné:

HO: Faktory ovplyvilujice nakup produktov Hyzy vplyvaji na vsetkych respondentov
rovnako.

H1:  Faktory ovplyviujuce nakup produktov Hyzy vplyvaju na vSetkych respondentov
jednotlivo,

Prostrednictvom testu sme zistili nasledovné tidaje:
e Testovacia charakteristika: 187,64
e Tabul'kova hodnota: 18,54

Ak je testovacia charakteristika vac¢Sia ako tabulkova hodnota, tak prijimame HI a zamietame
HO. Faktory ovplyviiujuce nakup produktov Hyza vplyvaji na respondentov jednotlivo.

Nakupovat' vyrobky spolo¢nosti mozu spotrebitelia takmer vo vSetkych hypermarketoch,
supermarketoch na Slovensku, ale aj v podnikovej predajni, ktora sa nachadza v Topol'¢anoch
ale iv Ziline. Najviac respondentov odpovedalo, Ze prave v podnikovej predajni nakupuje
produkty spolo¢nosti. Mozno je to aj preto, ze v tychto predajniach sa nachadza odborny
personal, ktory vie poradit’ pri kiipe a naviest’ spotrebitel'a na spravnu cestu a odporucit’ mu to
najlepsSie ¢o firma ponutka a splnit’ tak jeho preferencie pri ndkupe,. Pomerne rovnaké zastiipenie
mali aj Tesco a Kaufland.

Jednym z néstrojov, prostrednictvom ktorého sa Hyza snazi motivovat’ svojich zakaznikov ku
kupe je aj mnozstvo sutazi, ktoré organizuje. Vyhry, ktoré mozu spotrebitelia ziskat’ si naozaj
hodnotné a naozaj tieto vyhry aj dostani. Vo vicSine sutazi si to rozne poznavacie zdjazdy
a dovolenky. Tieto stitaze organizuju v spojeni s ,,Uprimnym kuréatom* a v mnohych pripadoch
sti pomenované ako ,,zazobana dovolenka®, kde maskotom je prave ,.Uprimné kuréa“, ktoré je
Slovak aje na to hrdé atuto hrdost’ sa snazi ist prezentovat aj do zahraniCia. Jednou
z podmienok je aj to, ze sutaz nemoze vyhrat’ ziadne zamestnanec, aby nedoslo k spochybneniu
vysledkov a aby nikto netvrdil, ze pravidla sutaze boli obidené.

Najviac z opytanych odpovedalo, ze ich ucast’ v stit'azi by zalezala od podmienok sutaze a to az
27 Tudi. Raznu odpoved’ v zmysle, Ze by sa zacastnili alebo nie vyjadril rovnaky pocet I'udi a to
19. Az 14 opytanych zvolilo moznost, ze by sa sitaze nezucastnilo, lebo podobnym
spotrebitel'skym sit’aziam neveri.

Vyuzivanie marketingu pri propagovani svojich produktov, ale aj pri informovanosti svojich
spotrebitelov by mala kazda firma. A to iz toho dovodu aby poskytovala informdcie, ale aby jej
tento krok sluzil aj na odliSenie od konkurencie. Tento odvdzny, no prospesny krok vo svojej
posobnosti zvolila aj spolo¢nost’ Hyza a na propagéciu svojich kurciat zvolila marketingova
kampaii s nazvom ,,Uprimné kuréa®. Tato kampan prezentuje slovenské produkty a snazi sa
poukézat’ na to, Ze aj slovenské produkty si kvalitné a takmer na takej istej Grovni ako
zahrani¢né. Hlavnym sloganom tejto kampane je ,, Som Slovak a som na to hrdé* spokojné hlasa
kur¢a na roznych billboardoch a inych marketingovych médiach, Spytali sme sa preto
respondentov, ¢i tato kampan poznaji. Az 55 % odpovedalo, Ze kampai pozna, Tuto kampan
nepozna az 34 % opytanych a 11 % kampan sice pozna, no so spolo¢nostou Hyza si ju vobec
nespaja.

Ziskat’ si doveru spotrebitelov je naro¢ny proces, ktory trva vel'mi dlho. No stratit’ ju je vel'mi
jednoduché. Hyza, sa prostrednictvom tejto kampane snazi vybudovat’ doveru u spotrebitel’ov.
Cez tuto kampan moéZzu pozitivne smery vnimat aj iné slovenské produkty, kedZze
prostrednictvom kvalitnych vyrobkov sa snazi poukézat’ na to, Ze slovenské vyrobky su kvalitné
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na takej Urovni ako zahrani¢né a mozno v istych smeroch ikvalitnejSie. 36 % opytanych
odpovedalo, Ze to urCite vzbudilo doveru voc¢i produktom Hyzy, ale aj voci slovenskym
produktom. Takmer také isté ¢islo a to 33 % odpovedalo, ze kampan v nich nevyvolala ziadne
pocity.

Druhou velkou kampaiiou spolo¢nosti bola kampan s ndzvom ,,Hyzacik“. Ciel'ovou skupinou
tejto kampane boli deti a produkty prispésobené najmensim na mieru. Produkty maja obal, ktory
pozitivne vplyva na mysel' naSich najmensSich a vyvoldva n nich potrebu konzumacie tychto
produktov. Opytanych sme sa spytali, ¢i si myslia, Ze touto kampanou su deti ovplyviované.
Najviac respondentov, az 27 % odpovedalo, ze deti touto kampanou ovplyviiované nie su.
O jednu odpoved’ menej ziskala moznost, ze urcite su deti touto kampanou ovplyviiované. 24 %
opytanych sa nezaujima o to, ¢i mala kampai nejaky vplyv na deti, ¢i uz pozitivny, alebo
negativny. A zvyS$nych 23 % si mysli, Ze kampan ma na deti vplyv, ale Ze spolo¢nost’ urobila
dobre, ked’ takato kampan spravila, lebo v pozitivnom smere posobi na deti a poskytuje im
konzumaciu hydiny prostrednictvom hravej formy.

Poslednou otdzkou v Casti, ktora sa zaujimalo otazkami vo vzt'ahu spotrebitel’ vs. spolo¢nost’
Hyza, a.s. bolo, ¢i si Gi€astnici ankety myslia, ¢i by mali aj iné spolo¢nosti vyuzivat’ marketing vo
svoj prospech a informovat’ tak svojich zdkaznikov o vyrobkoch, ale aj otom, ¢i je to pre
slovenské produkty prospesné a podporné. Viacsina dopytovanych, az 68 % odpovedalo, ze si
mysli, Ze aj iné slovenské spolo¢nosti by mali vyuzivat' podobné kampane, pretoze vplyvom
globalizacie su slovenské produkty potlacané a vnimané ako menejcenné.

I z tychto dovodov sa spotrebitelia utiekaji k tomu, Ze viac nakupuji zahrani¢né produkty a tym
oslabuju poziciu slovenskych vyrobkov na trhu. 29 % opytanych si mysli, ze podobné kampane
nie je treba, pretoze neprindSaju ni¢ pozitivne, si len nastrojom na prildkanie spotrebitelom.
Zostatkové tri percentd si rdzne proti tomu, aby iné spolocnosti prichadzali na slovensky trh
s podobnymi kampaniami.

Posledna Cast’ sa zaobera ziskavanim informacii o respondentovi. Prva otazka sa dotyka pohlavia
respondentov. K danému dotazniku sa vyjadrilo 54 % Zien a 46 % muZov. K nasledujicej otazke
sme si stanovili 1 hypotézu. Predpokladali sme, Ze vyberovy subor je reprezentativny z hl'adiska
pohlavia.

Hypotézy boli nasledovné:
HO: Vyberovy subor je reprezentativny na zaklade pohlavia respondentov.
H1: Vyberovy subor nie je reprezentativny na zaklade pohlavia respondentov.
Udaje, ktoré sme vy¢&islili prostrednictvom $tatistickej met6dy boli nasledovné:
e Testovacia charakteristika: 0,29179725
e Tabulkova hodnota: 3,841458821

Ak je tabulkova hodnota vysSia ako testovacia, tak prijimame hypotézu HO a zamietame
H1.Z uvedeny tdajov mozeme tvrdit, ze prijimame hypotézu HO a zamietame H1. Vyberovy
subor je reprezentativny z hl'adiska pohlavia respondentov.

Predmetom d’alSej otazky dotykajicej sa udajov respondentovi bolo zistenie ohl'adom
veku odpovedajucich. Rozdelili sme si zdkladné kategorie veku do 6 €asti. Prvou ¢astou bol vek
do 25 rokov, na tuto odpoved’ odpovedalo najviac respondentov a to 21 %. Druhou ¢ast’ou bol
vek od 26 do 35 rokov atu bolo 16 odpovedajicich, ktori spiiianu tieto poziadavky. Trefou
castou bol vek od 36 do 45 rokov a tuto moznost’ zvolilo 18 % opytanych. Respondentov vo
veku od 46 do 55 bolo 14. Predposlednu kategoriu a to vek od 56 do 65 rokov malo az 12 %
opytanych. Poslednu kategoriu a to vek nad 65 rokov zaSkrtlo az 19 opytanych.
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Nasledujiicou otazkou bola otdzka dotykajica sa vzdelania respondentov. Najviac respondentov
ukoncilo strednu Skolu s maturitou, az 38%. Druhou najviac vybranou odpovedou bolo
vysokoskolské vzdelanie I. stupiia. Zakladné vzdelanie mali traja z opytanych a vysokoskolské
vzdelanie III. stupiia ani jeden z opytanych.

Predposlednou otazku bola otdzka statusu respondentov. NajvacSiu Cast’ ato az 54 % tvorili
zamestnany respondenti, Druhou najpocetnejSou kategdriou boli Studenti. A tretou pocetnou
kategoriou bolo dochodcovia.

Poslednéd otazka sa zaujimala o to, aky prijem maji respondenti. Najviac¢Sou kategdériou bol
prijem do 300 eur mesacne. Tuto moznost’ si zvolilo az 44 %. Za prijem od 301 do 500 eur bolo
az 27 opytanych. Len jeden z opytanych mé prijem vacsi ako 1500eur mesacne.

3.2.4 Vysledky riadeného rozhovoru
1. Preco vyuzZivate marketing?

Pre dosiahnutie wudrZzania a zvySovania objemu predaja na Slovensku vychovanych
a spracovanych kurciat na slovenskom trhu. Cielom je udrziavat si vernost' existujicich
zékaznikov (obchody) a spotrebitelov a zaroven ziskavat novych, tak aby sme dokazali
posiliovat’ zamestnanost na Slovensku ¢i uz priamo u nas, alebo nepriamo na farmach,
v distribu¢nej sieti a zdroven aj na obchodoch. Jednym z hlavnych pilierov rastu ekonomiky je
rast lokalnej spotreby a produkcie pre zabezpecenie prace a prijmu obyvatel'stvu.

2. Aké formy marketingu vyuZivate najviac a ktoré s najpouZzivanejSie na Slovensku

V rédmci nastrojov sa sustred’'ujeme na vsetkych 5 P. Komunika¢ne sa sustred'ujeme u produktov
na dlhodobu, kontinualne a stabilne vysoku kvalitu vyrobkov. V ramci limitov chladiacich boxov
na komunikéaciu v mieste predaja sustred’ujeme sa na komunikaciu cez obaly naSich vyrobkov —
etikety, sendviCové etikety, pribaly a mnoho inych. V ramci médii na komunikaciu vyuzivame
lokélne billboardy, radio na komunikaciu kampani, inzerciu v printe — denniky, tyzdenniky a tiez
v online — direkt mailing a web stranky.

Na Slovensku su najviac vyuzivane produktové, alebo skor obalové, Ze sa vyrobcovia snazia
uputat’ obalom.

3. Je dolezité aby firma na slovenskom trhu vyuzivala marketingové nastroje?

Kazda firma na slovenskom trhu vyuziva marketing. A podl'a méjho nazoru je to vel'mi dolezité
1 z toho dovodu, Ze to slizi na odliSenie od konkurencie.

4. Sluzi marketing ako odliSenie od konkurencie?
Jednoznacne &no.
5. Zvysili sa vynosy spolocnosti po uvedeni kampane "tdprimné kurca"?

Ano, oslovenie spotrebitelov kuréatom, ktoré uprimne a otvorene priznalo svoj povod az na
farmy chovu zafungovalo a ziskalo si novych spotrebitel'ov.

6. Stupol nakup produktov po zavedeni kampane?

V konecnom dosledku neméZzeme tvrdit, ze nakup produktov stipol. MozZno o nejaké mizivé
percento.

7. Stretli ste sa aj s negativnymi ohlasmi na kampan?

S negativnymi ohlasmi nie. Nasli sa skor ismevné pripady z juzného regionu kde kolegovia
v teréne zachytili pripomienky ku sloganu: ,,Som Slovak a som na to hrdy*

8. Obmedzuju Vas nejaké zakony pri tvorbe reklamy?
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Pri obaloch vyrobkov &no. Legislativu ohladne vyzivovych tvrdeni, resp. moznosti
umiestnovania ilustracnych obrazkov na obaly vyrobkov si v réznych krajindch EU vysvetl'uju
rozne.

9. Expandujete na zahrani¢né trhy?
Len v komoditnom segmente a do okolitych krajin.
10. Ktory faktor najviac ovplyviiuje spotrebitel’ov?

Skusenost’ s vyrobkom, znackou ktora spotrebitel’ nakupuje je najdolezitejSim faktorom. Vela
zavazi aj odportcanie znadmych, resp. osobnosti. K vyskusaniu novych vyrobkov prispieva
reklama a pultova cena vyrobkov. Cena vsak nie je kl'icovym faktorom ku kupe. Prikladov je
viacero: napr. cena cukru minuly rok klesla cca o 20%, viacej sa ho vSak medziro¢ne nepredalo.
To isté plati aj na méso, parky, Sunky. Pokial’ je nieco za extrémne nizku akciovl cenu, urcite st
spotrebitelia, ktori si naktipia do zasoby, vac¢sia polovica spotrebitelov sa vSak takto nechova.

11. M4 krajina povodu vplyv na spotrebitel’ské spravanie?

Ma, stale vSak nie dostatocne vel'ké, aby sa to odzrkadlilo na readlnom raste ndkupov lokalnych
potravin a poklese importu.

12. Ako Hyza buduje svoj imidz?

Stalou kvalitou svojich vyrobkov, pravidelnou komunikaciou so svojimi obchodnymi partnermi,
spotrebite'mi a v doleZitom rade tieZ so svojimi zamestnancami.

13. Zapajaju sa 'udia do sut’azi, ktoré si organizované spolo¢nost’ou Hyza?

Urcite ano, mame mnoho pozitivnych ohlasov na sutaze a vel'a spotrebitelov tvrdi, Ze sa vzdy
rado zapoji. Aj v tomto obdobi pripravujeme pre spotrebitel'ov d’alSiu stt’az.

3.2.5 Sumarizacia dotaznikového prieskumu a riadeného rozhovoru

Zo ziskanych informadcii, ¢i uz prostrednictvom dotazniku, alebo rozhovoru, mézeme tvrdit, ze
spotrebitelia velky vplyv kladi na to, zktorej krajiny pdvodu vyrobky, ktoré nakupuji
pochadzaju. Mozeme teda tvrdit, Ze vnimanie krajiny pdvodu je v oCiach spotrebitelov
vyraznym faktorom, ktory ovplyviiuje ich spravanie na trhu s hydinovym méasom.

Zo ziskanych primarnych informacii prostrednictvom dotaznikového prieskumu sme zistili, Ze az
83 % opytanych respondentov by si nezakupilo hydinové méso z Ciny. Vysoké percentudlne
zastipenie malo aj Pol'sko, z ktorého az 29 % opytanych by hydinové méso nechcelo.

Taktiez nam dotaznikovy prieskum priniesol informacie o tom, ze hydinové méso je vel'mi Casto
nakupované a konzumované v slovenskych domécnostiach. Tento druh mésa je vel'mi dostupny
na pultoch predajni, ale aj cenova hladina sa pohybuje v prijatelnych cendch. Mézeme tvrdit
ito, ze tento druh potraviny je velmi vhodny v zdravej vyzive aprindSa konzumentom
primerany pocet vitaminov a vyzivovych latok. Na druhej strane je toto médso vel'mi vyhodné pre
gazdinky, ktoré ho vedia vel'mi jednoducho pripravit' a nepotrebuji Zziadne zdihavé procedury.

Tak ako nam i pan Ing. Sranko povedal na rozhovore, vyraznym faktorom, ktory ovplyviiuje
nakup spotrebitelov, je 1vlastna skasenost. Tato alternativa sa nam potvrdila aj pri

.....

hydiny ma na nich vlastné sktsenost’ s danym tovarom.

Spolo¢nost’ Hyza, a.s. je v o€iach spotrebitelov pomerne zndma a pozna ju az 83 % opytanych.
Taktiez jej kampane si zndme a spotrebitelia ich vnimaji dost’ pozitivne a tvrdia, Ze tieto
kampane vyvoldvaja vacsiu doveru voci slovenskym produktom.
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Na zaklade tychto zisteni, mézeme teda tvrdit’, ze marketing sa vyplaca a pomaha slovenskym
produktom budovat’ si pevnejsie postavenie na trhu a lepsie tak bojovat’ s vysokou konkurenciou.

Na otazku, ¢i l'udia poznaju kampan spoloc¢nosti Hyza, az 13 % odpovedalo, Ze tito kampaii sice
poznd, no s touto firmou si ju nespaja. Spolocnost’ by sa mala snazit’ viac o to, aby jej ndzov bol
spajany prave s tymito kampanami. V povedomi spotrebitel’a by teda rezonovala i kampan, ale aj
spolo¢nost’, ku ktorej sa viaze kvalita slovenského maisa.

V dotaznikovom prieskume sme zistili, ze spotrebitelia by sa zapojili do sutazi spoloc¢nosti
Hyza, a.s. len v tom pripade ak podmienky stutaze budu prijatel'né pre spotrebitelov.

Velmi dolezitym faktom, ktory vyplynul z dotaznikového prieskumu bolo, ze az 34 %
opytanych nepozné kampan spolo¢nosti ,,Uprimné kuréa™a 11 % opytanych kampan sice pozna,
no nespaja si ju prave s vybranou spolo¢nostou Hyza, a.s.

Pozitivnou informdciou bolo, Ze spotrebitelia si uvedomuji potrebu podpory predaja
slovenskych produktov prostrednictvom marketingovych nastrojov a vyvolavaji v nich vicsiu
doveru voci slovenskym produktom.

4 Zaver

Ustrednym motivom prace SVOC bolo ziskat’ potrebné informacie o tom, ¢i domace firmy na
slovenskom trhu vyuzivaji a uplatituji marketing pre svoje vyrobky, ktoré predavaju na trhu
tovarov a sluzieb. Informécie z praxe sme sa snazili podloZit' teoretickymi podkladmi, kde na
ozrejmenie tedrie nam slizili informacie o marketingu, jeho nastrojoch, roznych formach, ale aj
o tom, ako musia firmy prisposobovat’ svoje vyrobky, aby uspokojovali neustale narastajice
poziadavky spotrebitelov. V teoretickej rovine sme si zadefinovali pojmy ako marketing,
marketingovy mix, jeho nastroje, ale vysvetlili sme si aj rozdiely medzi spotrebitel'om
a zékaznikom, popisali vplyv krajiny pévodu na spotrebitel'ské spravanie. Zijeme v dobe
vydobytkov techniky a komunikicia so zakaznikmi prostrednictvom internetu sa stava
neodmyslitel'nou stcastou ndsho bytia. Tuto skutocnost’ si uvedomuji aj vyrobne spolo¢nosti
a svoje produkty sa snazia predat’ aj tymto spdsobom.

Po nastudovani teoretickych pokladov sme zozbierali dostatok informacii o danej problematike,
ktoré nam boli napomocné pri vytvoreni otazok k Struktirovanému rozhovoru s marketingovym
riaditel'om spolo¢nosti Hyza, a.s., ktorym nam priblizil problematiku vyuzivania marketingu na
Slovensku. Tento rozhovor bol jednou s &asti prace SVOC, ktory pomaha ozrejmit’ hlavny ciel.
Nastudované teoretické vychodiska boli naSim podkladom aj pri tvorbe dotazniku, ktory nam
priniesol primarne informacie o tom, ako marketing slovenskych produktov vnimaju priamo

spotrebitelia. Tato Cast’ bola neodmysliteI'nou sucastou k tomu, aby sme mohli naplnit’ ciel’ prace
SvocC.

Praca SVOC sa sklad4 z dvoch hlavnych &asti. Prvou &astou je teoreticka Gast, ktora je akymsi
vychodiskom pre prakticky ¢ast’. Prakticku ¢ast’ prace SVOC mozeme rozdelit’ na tri Gasti. Prva
cast’ je o ekonomicko- Statistickych ukazovateloch, ktoré maji vplyv na ndkup hydinové mésa.
Vyraznym faktorom je prijem spotrebitela, lebo ten mu dovoluje nakupovat statky v takej
cenovej hladine aki mé k dispozicii. Taktiez sa tato Cast’ zaobera spotrebou, predajom, exportom
a importom hydiny na Slovensku. Tato Cast’ prinaSa kvantitativne udaje prehl'adne spracované
v tabul’kach. Predmetom druhej Casti je charakteristika spolo¢nosti Hyza, a.s. na podklade ktore;j
sme si vysvetlili vyuZivanie a potrebu marketingu pre slovenské produkty. Vplyvom globalizacie
a hlavne vstupom Slovenska do Eurdpskej Unie sa na pulty slovenskych obchodnych retazcov
dostavajii mnohé zahrani¢né produkty, ktorych komunikécia so zdkaznikmi je natol’ko velka, zZe
potlaca tie domace produkty a v istych smeroch ich oznacuje za menej cenné. Je teda len na
uvazeni spotrebitel’a, ¢i bude patriotom a rozhodne sa pre slovensky produkt, alebo da prednost’
zahranicnému. Posledna Cast’ vlastnej prace sa zaoberd ziskavanim primarnych informacii, ¢i uz
prostrednictvom rozhovoru alebo dotaznikového prieskumu.

94



Spoloc¢nost HYZA, a.s. je spracovatel'skym podnikom s obrovskou vyrobnou kapacitou
a Sirokym sortimentom, ktory vznikol v roku 2007 faziou dvoch firiem. Svojim spotrebitelom sa
snazia ponukat’ rady produktov z hydinové médsa. Taktiez sa snazia zastreSit' aj portfolio pre
najmens$ich. Tieto vyrobky su pre deti vhodné, lebo neobsahuju ziadne farbiva a ani umelé
konzervanty.

Stcasnost’ je poznacena hospodarskou krizou, ktora ma obrovsky vplyv na to, Ze spotrebitelia st
ochotni nakupovat’ i produkty mensej kvality, ale s prijate'nejSou cenou. V takychto situaciach
ani nevnimaju aky dopad ma toto ich rozhodnutie na spolo¢nost’.

Za nadobudnutych informadcii, ndm vyplynulo, ze spolo¢nost Hyza sa snazi vyuzivat vSetky
nastroje marketingové mixu a presadzovat’ tak kvalitné potraviny na slovenskom trhu. Snazim sa
poukézat’ na to, ze aj slovenské produkty st kvalitné a i lepSie ako zahrani¢né. Toto tvrdenie
mame podloZené z toho dovodu, Ze slovenské hydinové miso podlieha az 12 -ndsobnej kontrole,
pokial’ prejde od vyrobcu az ku kone€nému spotrebitel’'ovi.

Spolo¢nost’ sa snazi vyuzivat’ vSetky nastroje marketingu, aby podporila svoje produkty. Vyuzila
moznost’ reklamy, ktoréd bola v televizii markiza a taktiez v roku 2013 vyuZila product placement
v relacii Telerano. Svoje produkty sa snazi propagovat i na internete, ¢i uzZ na webovej stranke
alebo na socidlnej sieti. Taktiez vyuziva aj printové média a Casto sa jej reklamy objavuju
1 v novinach a ¢asopisoch.

Cielom tychto reklam je informovanost’ spotrebitelov a podpora produktov vyrobenych na
Slovensku spolo¢nostou Hyza. Vyuziva rozne podpory predaja, ako napriklad multipacky, rozne
darc¢eky k produktom a podobne. Samozrejme vyuZziva aj moZnost' poskytovat spotrebitel'om
sut'aze, ako boli napriklad ,,Zazoband dovolenka*®. Momentéalne v aprili roku 2015 pustili do
obehu nova dovolenku s ndzvom ,,Turisticky ulet”. Ked’ sme sa zcastiiovali rozhovoru, tak
zamestnanci marketingového oddelenia akurat riesili podmienky sutaze a ¢o vSetko bude sut'az
obsahovat’.

Hyza, vel'mi dba aj na vztahy s verejnostou. Ci uZ su to zamestnanci alebo verejnost’. Svojim
zamestnancom poskytuje rézne rekonvalescenné procedury, ale organizuje pre ich deti r6zne
podujatia. Taktiez sa snazi mat’ dobré vztahy s verejnostou. Komunikuje s fiou prostrednictvom
sponzoringu, ktory vSak nie je finan¢ny, ale produktovy a poskytuje mnozstvo tlacovych
konferencii, prezentuje sa i na vystavach.

Vyrobky spolo¢nosti su dostupné vo vsetkych supermarketoch, ale i hypermarketoch takmer po
celom Slovensku. Samozrejme vyuziva aj podnikové predajne, kde pracujii zamestnanci
spolo¢nosti a ochotne Vam vysvetlia vSetko o vyrobkoch.

Spolo¢nost” vyuziva aj dve marketingové kampane ako nastroj podpory predaja. Tou prvou je
Uprimné kuréa a tou druhou je Hyza¢ik. Cielom prvej kampane je poukazat’ na to, Ze vyrobky,
ktoré Hyza poskytuje na slovenskom trhu su kvalitné a su slovenské. Hlavnym segmentom na
ktory sa podnik zameral bola zena vo veku 25-40 rokov. Cielom kampane Hyzacik je poukéazat
na to, Ze existuji aj produkty uréené priamo pre deti, ktoré sa snazia poskytnut’ detom zdravu
stravu hravou formou.

Firma Hyza, a.s. je jednou z mala slovenskych firiem orientujucich sa na potravinarsku vyrobu,
ktoré vyuzivaji marketing na svojich produktoch. Cielom je stimulovat’ aj inych producentov,
aby aj oni zacala vyuZivat’ rozne nastroje marketingu a informovali tak spotrebitelov o tom, Ze
existuju aj slovenské produkty, ktoré vedia naplnit’ ich poZiadavky. Mala by to byt pohnutka aj
pre iné firmy, ktoré o takomto kroku uvazuji. Uvedomujeme si, Ze takyto krok prinaSa aj
zvySené ndklady, ale myslime si, Ze v kone¢nom dosledku a v dlh§om ¢asovom horizonte sa to
firmam urcite vrati.

Ciel'om prace SVOC bolo zistit', &i slovenské podniky vyuzivaju marketing na zviditenenie sa
a taktieZ na podporu ich produktov. Myslime si, Ze slovenské produkty marketing vyuziva, no
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v mensej miere ako v zahrani¢i. Mozno je to sposobené len strachom a vys$simi ndkladmi na
reklamu, respektive ini podporu predaja. Avsak, vplyvom velkého poctu konkurencie by mali
firmy vyuzivat marketing a podporili by tak slovenské, kvalitné produkty. Myslime si, Ze
stanoveny ciel’ sme dosiahli a z tohto dovodu dovol'ujeme vyslovit’ urcite ndvrhy a odporucania
pre spolo¢nost’ Hyza, a.s., ktoré by mohli byt napomocné pri jej udrzani pozicie na trhu
a odliSeniu sa od konkurencie. Navrhy a odporucania sme stanovili na zaklade zozbieranych
primarnych informacii, ¢i uz prostrednictvom rozhovoru s marketingovym oddelenim
spolo¢nosti a taktiez z dotaznikového prieskumu, ktory sme realizovali.

Navrhy a odporicania

o ZvySenie povedomia spolocnosti HYZA, a.s. v ociach spotrebitelov- na zaklade
dotaznikového prieskumu sme zistili, ze az 83 % respondentov Hyzu pozna, no 13 %
opytanych si na fiu len matne spomina a 4 % ju nepoznaji vobec. Nasledujica otazka
nam tiez dokazuje, ze malo Pudi si kampari ,,Uprimné kurda“ vobec nespéja s touto
spolo¢nostou. Myslime si, Ze tato chybu by mala spolo¢nost’ odstranit’ a zlepSit’ svoje
povedomie v ociach spotrebitelov a lepSie spropagovat’ spolocnost’ v suvislosti
s marketingovou kampaniou. Napriklad by spolo¢nost mala pripravit propagacné
materidly ku kampani a prostrednictvom nich informovat’ spotrebitelov.

e Zdoraznenie slovenského produktu a orientacia na kvalitu vyrobkov-  dotaznikovy
prieskum nam odkryl, Ze spotrebitelia vel'mi dbaji na to, z ktorej krajiny povodu
pochadza produkt, ktory nakupuju. Podnik Hyza, a.s. by mal apelovat’ na to, aby
v povedomiach spotrebitelov rezonovalo to, ze produkty, ktoré preddva su slovenské
a podliehaji 12-nésobnej kontrole, kym sa dostanu ku kone¢nému spotrebitel'ovi. Taktiez
by mala vyzdvihnat' kvalitu svojich vyrobkov. Tento krok by mohla vykonavat
prostrednictvom putatov v obchodoch a takyto krok by mal byt priamo zamerany na
kone¢nych spotrebitel'ov

e Reklama- spolocnost’ vyuZziva rozne typy reklam. V rozhovore sme sa dozvedeli, ze firma
mala nejaka reklamu 1 v televizii, vyuziva rdézne printové média a taktieZ upozoriiuje
svojich spotrebitel'ov na svoje produkty cez billboardy a internet. Myslime si, ze televizia
je médiom, ktory zastresuje vo vel'kej miere vyrazne pocty spotrebitelov. VyuZivanie
reklamy v televizii je vel'mi finanéné naro¢na investicia, no odporacame i tento krok.
A to z toho dovodu, ze produkty reklamované v televizii maju ovel’a vacsiu predajnost’
ako produkty, ktoré takuto reklamu nemaju. Tento druh reklamy by spolo¢nosti
v buducnosti mohol priniest mnohé, ako napriklad zvySenie predaja svojich produktov,
spajanie si spolo¢nosti s jej produktmi a ozrejmenie toho, Ze za kampati ,,Uprimné kuréa“
stoji prave Hyza ataktiez oslovenie vécSiecho poctu konecnych spotrebitelov.
Odportc¢ame vyuzit aj product placement. Spolo¢nost’ by mohla oslovit’ nejaké relacie
o vareni a prostrednictvom takejto relacie by robila reklamu 1 svojim produktom.

e Podpora predaja- v dotaznikovom prieskume bola iotdzka, €o najviac ovplyviiuje
spotrebitel'ov pri nakupe produktov spolo¢nosti Hyza. Mnoho z opytanych respondentov
odpovedalo, Ze st to prave nejaké multibalenia, zlavy a podobne. Myslime si, Ze
spolo¢nost’ by sa mohla dohodnut’ s obchodnymi retazcami a svoje produkty podporovat
aj vnich, prostrednictvom reklamnych puatatov na stojanoch pri hydinovom miése.
Druhym krokom, ktory by spolo¢nost’ mohla poskytnit’ by bolo, aby k svojim produktov
pribalila vzdy nejaky recept tak ako to propaguje na svojej internetovej stranke.

e Vztahy s verejnostou-  spoloCnost udrZiava kontakt s verejnostou aj so svojimi
zamestnancami na vel'mi dobre Urovni. I nad’alej odporacame aby sa v tejto sfére takto
angazovalo. Myslime si, Ze komunikdcia s médiami vel'mi dobre buduje jej imidz
a pomaha udrziavat’ dobré meno i voci verejnosti. Urcite by mala nad’alej udrziavat’ aj
komunikaciu so zamestnancami, udrziavat' s nimi kontakt, zdielat s nimi zaujimavé
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novinky dotykajice sa vedenia, zmien a inych organizacnych veci v spolo¢nosti.
V zamestnancoch to vyvolava pocit dovery voci firme a motivaciu, ktora je hnacou silou
pri vykonavani svojej profesie na to, aby dosahovali ¢o najlepsie vysledky a posuvali tak
svoju firmu vpred. Spolo¢nost by mohla vyuzit' sponzorstvo i v takej miere, zeby
prostrednictvom produktového sponzorstva prispela svojimi produktmi socidlne slabsim
rodinam. Takyto ¢in by spolo¢nosti vel'mi prospel v spojeni s verejnostou.

Prinosom prace SVOC bolo zistit, ¢i slovenské spolocnosti vyuzivaji marketingové

nastroje pri podpore predaja svojich vyrobkov na slovenskom trhu, ¢i im slizi na odliSene od
konkurencie a hlavne, ¢i tieto nastroje podporuju predaj slovenskych produktov vo vztahu
k zahrani¢nym. Hlavny prinos prace SVOC bol naplneny a zistili sme, 7e marketing je
v skiimanej slovenskej firme vyuzivany a prinasa jej mnohé pozitiva, ako napriklad odliSenie sa
od konkurencie a hlavne je potrebny na to, aby dopomahal domacim vyrobkom pri predaji
a dostavani sa do povedomia spotrebitel'ov na slovenskom trhu.
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Abstrakt

Cielom diplomovej prace bolo zhodnotit environmentalny manazment vo vybranom
podnikatel'skom subjekte a v pripade nutnosti navrhnut opatrenia pre zlepsenie sucasného stavu.
Diplomova praca je rozdelena na dve casti. V prvej casti su rozobraté teoretické vychodiskd
problematiky, definované pojmy EMS a EMAS a popisany proces implementacie EMS do
spolocnosti vratane prinosov plynucich z jeho implementacie. Obsahom druhej casti je analyza
procesu zavadzania EMS podla normy ISO 14 001 v spolocnosti ABC. Taktiez realizovany
prieskum, ktorého cielom je zhodnotit' zosuladenie zamestnancov so zavedenym EMS podla
normy ISO 14 001. Na zaklade vysledkov vyplyvajucich z analyzy procesu zavadzania EMS a z
realizovaného prieskumu je v zavere tejto casti pozornost upriamena na navrhy a odporucania,
realizaciou ktorych déjde k elimindcii nepriaznivych vplyvov na ZP a k zlepSeniu
environmentalneho profilu spolocnosti. Podanim tychto navrhov predpokladame splnenie ciela
prdce.

KPlucové slova: environmentdlny manazeérsky system (EMS), 1SO 14 001, implementacia,
certifikacia

1 Uvod

Ochrana prirody je socialnou povinnostou s celosvetovym vyznamom, ktord Coraz viac
nadobuda na ddlezitosti s hrozbou globalneho oteplovania. Medzi hlavnych znecistovatelov je
pravom radena priemyselna vyroba. Bezpochyby, vSetky spolocnosti svojou c¢innost'ou
znedistuju ZP, aviak je dolezité, aby boli tieto vplyvy minimalizované, vyhladavali sa cesty pre
SetrnejSiu a efektivnejSiu realizdciu vSetkych procesov a uplatiovali sa principy CcistejSej
produkcie. Preto je sucasnym trendom klast doraz na predchddzanie alebo minimalizaciu
negativnych vplyvov na ZP a nie aZ na ich nasledné rieSenie. Environmentalnu politiku by tak
nemal mat’ na starosti len podnikovy ekoldg, ale mali by sa na nej podielat’ vSetci pracovnici
spolo¢nosti.

V shéasnosti v podnikatel'skej sfére silnie povedomie zodpovednosti vo&i ZP v sulade s
myslienkou spolo¢ensky zodpovedného podnikania. Vrcholové vedenie spolo¢nostisi uvedomuje
potrebuprevzatia iniciativy v oblasti ochrany ZP, pretoze dobrovolné zavedenie a nasledna
certifikdcia systému environmentalneho manaZérstva (d’alej EMS) je nutna pre buducu
prosperitu spolo¢nosti.Jednym z ciel'ov, na ktoré by mal byt' zamerany podnikovy manazment, je
postupné znizovanie negativnych dopadov &innosti, vyrobkov alebo sluZieb spolo¢nosti na ZP.
Optiméalny nastroj na rieSenie tejto permanentnej ulohy spociva vo vytvoreni, zavedeni a
udrziavani vhodne $truktirovaného EMS, pricom funkény systém manaZérstva ZP pontika
spolo¢nostiam nielen ekologické, ale zaroven aj ekonomické vyhody, ako je Uspora vody
1 energie a znizenieprodukcie odpadov.

Najviac uznavanou dobrovolnou iniciativou zo strany priemyslu na globalnej tirovni sit normy
environmentdlneho manazérstva ISO 14 000, ktoré podporuji spolo¢nosti v zavadzani systému
riadenia, ktory zlepSuje ich povedomie o stanoveni si vlastnych cielov pre zlepSenie stavu
7P.Jedinym certifikovanym $tandardom v rade je norma ISO 14 001, ktorej zavedenie prinasa
mnoho vyhod pre celkové fungovanie spolo¢nosti, zabezpeCuje dosledné dodrziavanie
predpisov, vnasa do spolo¢nosti poriadok, poméha eliminovat’ niektoré duplicitné ¢innosti, ktoré
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je mozné vykonavat jednotne. Ale predovSetkym, systém EMS zahffia proces neustdleho
zlepSovania, ktory je v dnesnej trhovej ekonomike predpokladom neustaleho rastu spolo¢nosti a
zabezpecenia jej konkurencnych vyhod na trhu. Okrem toho spolocnost’ sa tak zavézuje, ze sa
bude zaoberat’ environmentalnymi problémami a stcasne sa zvysi aj doveryhodnost’ spolo¢nosti.

Ciel'om diplomovej prace je zhodnotit’ environmentalny manazment v spoloc¢nosti ABC a v
pripade nutnosti navrhnat’ opatrenia pre zlepSenie su¢asného stavu.

Diplomova praca je rozdelend na Styri kapitoly. V prvej kapitole vymedzujeme teoretické
vychodiska danej problematiky, definujeme pojmy ako EMS a EMAS a popisujeme proces
zavadzania EMS do spoloc¢nosti vratane prinosov plyntcich z jeho zavedenia. Obsahom druhej
kapitoly je ciel’ prace, ktory jasne, vystizne a presne charakterizuje predmet rieSenia prace. Jeho
stcastou su aj parcidlne ciele, ktoré podmieniuji dosiahnutie hlavného ciela. Tretia kapitola je
zamerand na metodiku prace, kde charakterizujeme objekt skumania, popiSeme spOsob
ziskavaniaidajov a pouZitéstatistické metdody na ich vyhodnotenie. Na zdklade doterajSich
poznatkov ziskanych z literadrnych zdrojov stanovime hypotézy. V poslednej kapitole
analyzujeme proces zavadzania EMS podl'a normy ISO 14 001 v spolo¢nosti ABC. Taktiez
realizujeme prieskum, ktorého cielom je zhodnotit’ zosuladenie zamestnancov so zavedenym
EMS podl'a normy ISO 14 001. V zavere kapitoly reagujeme na vysledky vyplyvajice z analyzy
procesu zavadzania EMS a zrealizovaného prieskumu so zdmerom navrhnit' opatrenia,
realiziciou ktorych ddjde k eliminicii nepriaznivych vplyvov na ZP a k zlepSeniu
environmentalneho profilu spolo¢nosti.

2 Metodika priace a metody skiimania

Hlavnou ulohou prace bolo skiumat EMS podla normy ISO 14 001 vo vybranom
podnikatel'skom subjekte prostrednictvom dotaznika, ktory sme vyhodnotili pomocou
Statistickych metod.

2.1.  Objekt skumania

Objektom skumania je spolo¢nost, ktord si nezeld byt menovand, a preto ju nazyvame
spolo¢nost ABC. Ide o medzinarodnu spolo¢nost, ktorda ma viac ako 300 vyrobnych a
predajnych spolo¢nosti po celom svete ajej vyroba je zamerana na vyrobu suciastok
vysokofrekvencnej elektroniky. Na Slovensku ma v si¢asnom obdobi dva vyrobné zavody
umiestnené v Zilinskom a PreSovskom kraji. V praci sa zameriavame prave na zavod so sidlom
v PreSovskom kraji.

2.2 Sposob ziskavania udajov a metody ich vyhodnocovania

Ako nastroj pre zber udajov sme pouzili dotaznik vlastnej konStrukcie, ktory pozostaval zo
Styroch triediacich poloZiek, piatich tematickych oblasti formulovanych ako tvrdenie, ku ktorym
mali respondenti moZnost’ zaujat’ postoj na Skédle od 1 do 5, priom hodnota 1 predstavovala
najmenej bodov a hodnota 5 najviac bodov a jednej oblasti, v ktorej respondenti vybrali 3
tvrdenia a zoradili ich podla poradia ddlezitosti. Dotazniky boli distribuované do spolo¢nosti
ABC v tlacenej podobne.

Na overenie reliability meraciecho nastroja, ktorym bol spominany dotaznik, sme pouZili
Cronbachovo Alfa. Hodnoty Cronbachovo Alfa vysSie ako 0,7 su povazované za znak
dostato¢nej vnutornej konzistencie meracieho nastroja. V nasom pripade dosiahlo Cronbachovo
Alfa hodnotu 0,83, a preto povazujeme pouzity dotaznik za dostatocne reliabilny.
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Ziskané udaje z dotaznika sme vyhodnotili v Statistickom programe SPSS 20 od IMB s vyuzitim
programu Microsoft Excel 2010. Prostrednictvom Statistického programu SPSS 20 sme skimali
existenciu Statisticky vyznamnych rozdielov v postojoch respondentov jednotlivych skupin
z hladiska pracovnej pozicie, veku, najvyssiecho dosiahnutého vzdelania a dizky pracovného
pomeru, kde sme vyuzivali:

e Mann-Whitney U test, ktory sa pouziva pri porovnani medidnov dvoch nezavislych
vzoriek. Test odpoveda na otazku, ¢i je rozdiel dvoch skupin Statisticky vyznamny, alebo
iba nahodny.

e Kiruskal-Wallisov testje rozsirenim Mann-Whitneyho U testu na tri alebo viac vzoriek a
predstavuje neparametricku alternativu jednofaktorovej analyzy rozptylu. Ciel'om testu je
odhalit, ¢i vo vzorke zistené rozdiely medidnov jednotlivych skupin st Statisticky
vyznamné alebo mézu byt iba ndhodné.

Pri oboch testoch plati, ak je hodnota rozdielu mens$ia ako hladina vyznamnosti (a =
0,05), rozdiel je Statisticky vyznamny, t. j. nulovii hypotézu (Ho) zamietame, prijimame
alternativnu hypotézu (H1). Ak je hodnota rozdielu vicsia ako hladina vyznamnosti (a0 = 0,05),
nulova hypotézu (Ho) nezamietame, tzn. nemame dostatocné dokazy na to, aby sme nulova
hypotézu zamietli, ¢ize zisteny rozdiel moze byt vysledkom nahody.

Polozku 5 sme spracovali v zavislosti od triediacich poloziek v programe Microsoft
Excel 2010, kde sme tvrdeniam zoradenym podl’a poradia délezitosti priradili body:

e prinos na 1. mieste = 3 body

e prinos na 2. mieste = 2 body

e prinos na 3 mieste = 1 bod

Na zéklade doterajSich poznatkov ziskanych z literarnych zdrojov sme stanovili nasledovné
hypotézy:

H1A: polozka 3E - postoje respondentov k dosahovaniu lepSich vysledkov na zaklade
zavedeného EMS v oblasti poskytovania informacii o environmentdlnom profile spolo¢nosti st
ovplyvnené ich pracovnou poziciou.

H1B: polozka 4] - postoje respondentov k ddlezitosti prinosu zvysenia produktivity z dovodu
zavedenia EMS st ovplyvnené ich pracovnou poziciou.

H1C: polozka 6E - postoje respondentov k negativnemu dopadu vykonavania prace navyse
v stuvislosti so zavedenym EMS st ovplyvnené ich pracovnou poziciou.

H2A: polozka 3E - postoje respondentov k dosahovaniu lepSich vysledkov na zaklade
zavedeného EMS v oblasti poskytovania informacii o environmentdlnom profile spolo¢nosti st
ovplyvnené ich vekom.

H2B: polozka 6C - postoje respondentov k negativnemu dopadu prili§ odbornych Skoleni
v suvislosti so zavedenym EMS su ovplyvnené ich vekom.

3 Vysledky a diskusia

V tejto kapitole sme v spolo¢nosti ABC analyzovali proces zavadzania EMS podl'a normy ISO
14 001. Néasledne sme v spoloc¢nosti realizovali prieskum, ktorého cielom bolo zhodnotit
zostladenie zamestnancov so zavedenym EMS podl'a normy ISO 14 001. Informacie ziskané
pomocou dotaznika sme vyhodnotili a interpretovali pomocou $tatistickych metod. V zavere
kapitoly su uvedené navrhy a odporGcania pre spoloCnost, aby aj nadalej eliminovala
nepriaznivé vplyvy na ZP a neustéle zlepSovala svoj environmentalny profil.
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3.1  Proces zavadzania EMS podl’a normy ISO 14 001

Po vykonanej analyze procesu zavadzania EMS (obrazok 1) sme dospeli k zaveru, Ze spolo¢nost’
ABC ma vybudovany environmentalny manazment na vysokej trovni, o ndm pri konzultacii
potvrdila aj samotna spolocnost’. Avsak, odhalili sme aj jej slabé miesta, a to nenaplnenie ciel'ov
v oblasti znizovania spotreby elektrickej energie (produkcie CO;) a mnozstva vyprodukovanych
odpadov, priCom je dblezité podotknut, ze ide len o malé odchylky. NajvyraznejSou slabou
strankou je neuskutoCnenie opitovného vypracovania technologického projektu spojeného s
vykonanim technologického merania znecistujucich latok. Uvedené nedostatky st pochopitelné,
ked'ze v FY 2013/2014 doslo v spolo¢nosti k rozsiahlym stavebnym a technologickym zmenam
vo vyrobe, najmi k stavbe novej vzduchotechnickej jednotky BJ200 na oddeleni MI.

Obrazok 4: Zakladna Struktura systému EMS podla normy ISO 14 001

Environmentalna

politika N
Preskimanie m Planovanie
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manazmentom

Neustale
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N z
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Zavedenie a

a napravna

Ve revadzka
¢innost’ p

Zdroj: Speshock, 2010

3.2 Prieskum postojov zamestnancov k zavedenému EMS

V spolo¢nosti ABC sme realizovali prieskum formou dotaznika, ktorého cielom bolo zhodnotit’
zosuladenie zamestnancov so zavedenym EMS podl'a normy ISO 14 001.

Dotaznik sme rozdelili na dve casti. Prvll Cast’ tvorili 4 zékladné poloZky o respondentovi,
pri¢om respondenti oznacili vZzdy len jednu spravu odpoved’, pripadne ju dopisali. Druht Cast’
dotaznika tvorilo 6 tematickych oblasti, ktoré boli zamerané na EMS podl'a normy ISO 14 001 a
respondenti ich hodnotili bodmi vrozpéti 1 (najmenej) aZ 5 (najviac), pripadne dopisali
odpoved’. Druht ¢ast’ dotaznika so zameranim na EMS podl'a normy ISO 14 001, ktoru tvorilo 6
tematickych oblasti sme vyhodnocovali v zavislosti od pracovnej pozicie a veku.Ziskané udaje
sme v nasledujucich kapitolach spracovali a vyhodnotili pomocou $tatistickych metod.

3.2.1 Vyhodnotenie prieskumu v zavislosti od pracovnej pozicie

Hypotéza 1A
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HIA: polozka 3E - postoje respondentov k dosahovaniu lepSich vysledkov na zaklade
zaveden¢ho EMS v oblasti poskytovania informacii o environmentalnom profile spolo¢nosti nie
su ovplyvnené ich pracovnou poziciou.

Hypotéza 1B

HI1B: polozka 4J - postoje respondentov k dolezitosti prinosu zvySenia produktivity z dovodu
zavedenia EMS nie st ovplyvnené ich pracovnou poziciou.

Hypotéza 1C

HIC: polozka 6E - postoje respondentov k negativnemu dopadu vykondvania price navyse
v suvislosti so zavedenym EMS nie st ovplyvnené ich pracovnou poziciou.

Pre overenie Statisticky vyznamnych rozdielov medzi skupinami manazérov a ,,nemanazérov*
sme pouzili Mann-Whitneyho U test. Vysledky testu potvrdili existenciu Statisticky vyznamnych
rozdielov v 3 polozkach dotaznika (tabulka 1).

Tabulka 3: Statistické rozdiely medzi skupinami manazérov a "nemanazérov"

Polozka Signifikangia
2-stranna
I8 0,00
el 0,01
Gk 0,01

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyznamny signifikantny rozdiel bol zisteny v polozke 3E, v ktorej respondenti hodnotili, do akej
miery umoznuje EMS dosahovanie lepsSich vysledkov v oblasti poskytovania informacii
o environmentalnom profile spolo¢nosti. Statisticka signifikantnost’ dosiahla hodnotu0, ktora je
mensia ako stanovena hladina vyznamnosti (o = 0,05), preto nulova hypotézu (H1A) zamietame,
prijimame alternativnu hypotézu, tzn. existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi postojmi
manazérov a ,,nemanazérov k polozke 3E.

Polozka 4J, ktora bola zamerand na hodnotenie dolezitosti prinosov zavedenia EMS podla
normy ISO 14 001, na prinos zvySenia produktivity dosiahla rozdiel s hodnotou 0,01. Ked’Ze je
vypocitana hodnota mensia ako stanovena hladina vyznamnosti (o = 0,05), nulovi hypotézu
(H1B) zamietame, prijimame alternativnu hypotézu, tzn. existuje Statisticky vyznamna zavislost’
medzi postojmi manazérov a ,,nemanazérov‘ k polozke 4J.

Hodnota signifikantnosti 0,01 potvrdila Statisticky vyznamn zavislost medzi postojmi
manazérov a ,,nemanazérov‘ aj pri polozke 6E, v ktorej respondenti hodnotili negativny dopad
vykondvania prace navyse spojeny so zavedenim EMS. 35 % manazérov povaZuje uvedeny
dopad za najmenej negativny, naopak 35 % ,,nemanaZérov* ho oznalilo za najviac negativny,
pretoZze prave oni pocituji pribudnutie pracovnych ¢innosti neuvedomujic si ich pozitivny
dopad na ZP. KedZe vypoéitana hodnota signifikantnosti je mensia ako stanovena hladina
vyznamnosti (o = 0,05), nulovt hypotézu (H1C) zamietame, prijimame alternativnu hypotézu.

Zamestnancov spolo¢nosti ABC sme poziadali o vyber troch z desiatich prinosov zavedenia
EMS (poloZka 5). Skupina manazérov oznalila za najdoleZitej$i prinos zvySenie spokojnosti
zakaznikov,avSak pre,,nemanazérov bol najdoleZitejSi prinos zlepSenia imidZu spolocnosti.
Vysledky skimania st uvedené v tabul’ke 2.
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Tabulka 4: Najdolezitejsie prinosy spolocnosti v zavislosti od pracovnej pozicie

Prinosy Manazéri LNemanazéri®

Zlepsenie imidZu spolo¢nosti. 1.
Zvysenie spokojnosti zékaznikov. 1.

. Zlepsenie moralky zamestnancov a povedomia

o ZP.

Budovanie lepsej timovej prace.

Zlepsenie vztahov s dodavatel'mi.

. ZlepSenie vztahov s prislusnymi justicnymi
organmi.

Znizenie prevadzkovych nakladov.

| Ii1 Zlepsenie vztahov s miestnymi komunitami.

[T Zvysenie podielu na trhu. 3.

Zvysenie produktivity. 3.

Zdroj: vlastné spracovanie

5C
S5F

3.2.2 Vyhodnotenie prieskumu v zavislosti od veku

Hypotéza 2A

H2A: polozka 3E - postoje respondentov k dosahovaniu lepSich vysledkov na zaklade
zavedeného EMS v oblasti poskytovania informacii o environmentalnom profile spolocnosti nie
su ovplyvnené ich vekom.

Hypotéza 2B

H2B: polozka 6C - postoje respondentov k negativnemu dopadu prili§ odbornych Skoleni
v stvislosti so zavedenym EMS nie st ovplyvnené ich vekom.

Existenciu $tatisticky vyznamnych rozdielov v postojoch respondentov jednotlivych vekovych
skupin sme overovali prostrednictvom Kruskal-Wallisovho testu. Na zdklade ziskanych
vysledkov mozno potvrdit’ existenciu Statisticky vyznamnych rozdielov v 2 poloZkach dotaznika
(tabul’ka 3).

Tabulka 5: Statistické rozdiely medzi vekovymi skupinami

) Signifikancia
Polozka (2-stranna)
3B 0,01
6C 0,02

Zdroj: vlastné spracovanie

Statistickd vyznamnost rozdielov bola zistend v polozke 3E, v ktorej respondenti hodnotili, do
akej miery umoziuje EMS dosahovanie lepSich vysledkov v oblasti poskytovania informacii
o environmentdlnom profile spolognosti. Statisticka signifikantnost dosiahla hodnotu0,01
a ked’ze ide o hodnotu mensiu ako je stanovend hladina vyznamnosti (o = 0,05), nulova hypotézu
(H2A) zamietame, prijimame alternativnu hypotézu, tzn. existuje Statisticky vyznamna zavislost’
medzi postojmi respondentov jednotlivych vekovych skupin k polozke 3E.

Polozka 6C, ktora bola zameran4d na hodnotenie negativneho dopadu prili§ odbornych Skoleni
v suvislosti so zavedenym EMS dosiahla rozdiel s hodnotou 0,02. Vyssie vekové skupiny (46 —
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55 rokov, 56 rokov a viac) tazie prijimaji odborné informacie, a preto povazuji Skolenia za
narocnejsie nez nizSie vekové skupiny (26 — 35 rokov, 36 — 45 rokov). Vypocitana hodnota je
mensSia ako stanovend hladina vyznamnosti (o = 0,05), preto nulova hypotézu (H2B) zamietame,
prijimame alternativnu hypotézu, tzn. existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi postojmi
respondentov jednotlivych vekovych skupin k polozke 6C.

V tabulke 4 je uvedenych desat’ prinosov zavedenia EMS, z ktorych zamestnanci spolo¢nosti
vybrali tri najdolezitejSie (polozka 5). Vekova skupina 26 — 35 rokov povazuje za najddlezitejsi
prinos zvysenie spokojnosti zdkaznikov, rovnako odpovedala aj vekova skupina 46 — 55 rokov.
Prinos zlep$enie moralky zamestnancov a povedomia o ZP oznaila za najddlezitejsi vekova
skupina 36 — 45 rokov, takisto aj zamestnanci vo veku 56 rokov a viac.

Tabulka 6: Najdolezitejsie prinosy spolocnosti v zavislosti od veku

26 -35 36 — 45 46 — 55 56 rokov

rokov rokov rokov a viac

Zlepsenie imidZzu spolocnosti. 3. 2. 2.
[ =11 Zvysenie spokojnosti zikaznikov. 1. 2. 1. 3.
. Zlepsenie moralky zamestnancov a
5C L 1. 1.
povedomia o ZP.
[ =111 | Budovanie lepsej timovej prace.
Zlepsenie vztahov s dodavatel'mi.
Zlepéenie vztahov s prislusnymi

justiénymi organmi.
Znizenie prevadzkovych nakladov.

Zlepsenie  vztahov s miestnymi
komunitami.

Zvysenie podielu na trhu. 3.
Zvysenie produktivity. 2. 3.

Zdroj: vlastné spracovanie

3.3 Navrhy a odporucania
Spolo¢nosti ABC navrhujeme:

1. Registraciu v EMAS

EMAS je v sticasnej dobe najspol’ahlivej§im a najefektivnejSim manaZérskym ndstrojom na trhu
pre spolo¢nosti, ktoré chcli zhodnocovat’ a zlepSovat’ svoje environmentélne spravanie. Takouto
spolo¢nostou je aj ABC, a preto jej navrhujeme zvySovanie Urovne naroc¢nosti proaktivneho
pristupu prostrednictvom registracie v EMAS, ktori vykond medzindrodne posobiaca
certifikacnd spolo¢nost ASTRAIA Certification, s. r. o. sidliaca v Nitre. Spolo¢nost ABC ma
zavedeny EMS podl'a normy ISO 14 001, ¢im uz podnikla najdoleZitejSie kroky k registracii
v EMAS. Prave prijatie normy ISO 14 001 ako prvku systému manaZérstva EMAS jej umozni
prejst od ISO 14 001 k EMAS bez zbyto¢ného duplicitného Usilia. Pre GspeSnu registraciu
v EMAS je potrebné vykonat’ jednotlivé kroky, s ktorymi navrhujeme zacat’ v 2. polroku 2015.
Pribliznd doba trvania celého procesu od podania ziadosti az po samotnu registraciu je 15
mesiacov. Podla prieskumu realizovanom na eurdépskom trhu su s registraciou v EMAS spojené
naklady na zavedenie systému vo vyske 30 000 € a ndklady na overovanie EMAS, ktoré je
vykonavané kazdé 3 roky, vo vyske 5000 €.

104



2. Certifikaciu systému BOZP podl'a normy OHSAS 18 001

Ako sme uz uviedli, spolo¢nost ABC ma certifikovany EMS podl'a normy ISO 14 001, je
drzitelom certifikatu systému riadenia kvality podla normy ISO 9001, takisto je drzitelom
certifikicie systémov manazérstva bezpecnosti informacii podla normy ISO 27 001 a ma
certifikovany manazérsky systém dodavatel'ov pre automobilovy priemysel podl'a normy ISO/TS
16 949. Ku kompletizacii integrovaného systému manazérstva chyba spolo¢nosti ABC prave
systém manazérstva BOZP podl'a normy OHSAS 18 001, ktorého certifikdciu navrhujeme
vykonat’ medzinarodne posobiacou certifikacnou spolocnostou ASTRAIA Certification, s. r. o.
sidliacou v Nitre. Proces implementacie normy OHSAS 18 001 trva standardne 3 — 4 mesiace.
Struktura tejto normy je podobna norme systému manazérstva kvality ISO 9001 a hlavne EMS
ISO 14 001. Certifikat ma platnost’ 3 roky za predpokladu vykonania dohl'adu certifikacnym
organom minimalne jedenkrat roéne, na prediZenie platnosti je potrebné vykonat' recertifikaciu.
S certifikaciou systému BOZP podl'a normy OHSAS 18 001 su spojené naklady, medzi ktoré
zahfflame poplatok za zavaznu prihlaSku v pribliznej vyske 300 €, vykonanie predcertifikacného
auditu, ktory nie je povinny, v hodnote 500 € a poplatky za certifika¢ny audit (pohybuje sa okolo
sumy 3 000 €) arocny certifikacny dohlad (pohybuje sa okolo sumy 1 000 €), ktoré sa
stanovuji formou dohody.

4 Zaver

EMS je jednym z modernych a efektivnych nastrojov riadenia a predovsetkym zlepSenia Grovne
ochrany ZP. VyuZiva svoju podstatu na to, aby chranil nase zdravie a prirodné zdroje tym, Ze
bude pomahat’ pri zlepSovani kvality produktov uvedenych na trh. Implementacia EMS do
podmienok spoloc¢nosti vyzaduje urcité personalne, materialne, technické inemalé financné
prostriedky. Zavedenie tohto systému si vyzaduje najmid vykonat ,poriadok® v oblasti
dokumentécie, prevadzky, Skoleni a d’alSich oblasti v spolo¢nosti. A preto je logické, ze pri
zavadzani systému zistujeme niektoré nedostatky, ktoré by sa mozno za beznych okolnosti ani
nezistili. Zaveden¢ EMS zabezpecuji nielen ndm, ale aj samotnym spolo¢nostiam urcita
spolo¢enskt zodpovednost’ voc¢i budicim generaciam. Ziskanie certifikatu vsak nie je konecnou
stanicou, ale prave Startovacou Ciarou, od ktorej by sa spolocnost’ mala odrazit’ a po véac¢sich ci
mensich krokoch postupovat k zlepSovaniu celkového environmentalneho spravania.

V prvej Casti prace sme charakterizovali pojmy EMS a EMAS a popisali sme proces zavadzania
EMS do spolocnosti vratane prinosov plynucich z jeho zavedenia. Teoretické vychodiskd sme
uplatnili v druhej Casti diplomovej prace, kde sme analyzovali proces zavadzania EMS podla
normy ISO 14 001 v spolocnosti ABC. Takisto sme realizovali prieskum formou dotaznika,
ktorého ciel'om bolo zhodnotit’ zostladenie zamestnancov so zavedenym EMS podl'a normy ISO
14 001. Ziskané udaje sme spracovali a vyhodnotili pomocou $tatistickych metdd.V zavere tejto
Casti sme reagovali na vysledky vyplyvajuce z analyzy procesu zavadzania EMS a z
realizovaného prieskumu, kde sme spolo¢nosti ABC navrhli opatrenia, realizdciou ktorych dojde
k eliminécii nepriaznivych vplyvov na ZP a k zlep$eniu environmentalneho profilu spolo&nosti,
¢im sme splnili ciel’ prace.

Za hlavny prinos povaZujeme zhrnutie teoretickych poznatkov zo skiimanej oblasti, analyzovanie
siCasnej situdcie v spolocnosti ABC astbor navrhov na zlepSenie sucasného stavu
environmentalneho manazmentu.

Prostrednictvom tejto prace sme mali moZnost' blizSie sa obozndmit' s danou problematikou
a preniest’ teoretické poznatky do aplikacnej roviny v oblasti environmentalneho manazmentu
v spolo¢nosti ABC. Sme vdacni za to, Ze ndm bolo umoZnené podrobnejSie sa venovat
problematike, ktorej vyznam v sti¢asnosti neustéle narasta.
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Abstrakt

Kazdy c¢lovek si predstavi pod Zivotnou uroviiou nieco iné. Kazdodenne ju vnimame, ale nakolko, rozni
ludia maju rézne potreby, a su nauceni na rézne Standardy Zivota, ju pocitujeme v rozlicnej intenzite a
kvalite. Prejavuje sa nam, ako uroven dostatocnej vyzivy, byvania, odievania, vzdelania, ale aj ako pravo
na pracu alebo pravo na cistotu ovzdusia a vod.Hlavnym cielom prdce je zamerat sa na zhodnotenie
zmeny v Zivotnej tirovni, Struktire a rozdeleni prijmov a vydavkov obyvatelstva Slovenskej a Ceskej
republiky, Svajciarska a EU27. Vo Svajciarsku suma prijmov, ale aj vydavkov dosahuje najvicsie
hodnoty. Medzi najvyssie vynalozené vydavky vo vietkych krajinach sa zaradovali vydavky na byvanie a
zdravie. Najmensie zas na oblecenie a obuv, vzdelanie a dopravu. Sledovali sme aj vydavky na potraviny,
kde najviac financnych prostriedkov vynakladaju Svajciarski a ceski obyvatelia na kupu mdsa,
alkoholickych napojov, ovocia, zeleniny a zemiakov. Naopak najmenej su obyvatelia sledovanych krajin
ochotni minut na nealkoholické napoje. Taktiez sme venovali pozornost miere rizika chudoby po
socidalnych transferoch, ktord dosiahla najvyssie hodnoty u Svajciarskych obyvateloch a obyvateloch
EU27, a tiez materidlovej deprivicii, kde osobny automobil si v najvicsej miere nemézu financne dovolit
slovenski obyvatelia. Absenciou telefonu a prdacky netrpi skoro Ziadny Svajciarsky obyvatel. Kvalita
Zivota, podla indexu ludského rozvoja je vysokd vo vietkych vybranych krajinach. Makroekonomické
ukazovatele, ako su hruby domdci produkt, inflacia a miera nezamestnanosti, dotvaraju celkovy obraz
0 wvoji zivotnych urovni obyvatelstiev sledovanych krajin. Najvyssi hruby domdaci produkt na jedného
obyvatela dosahuje Svajciarsko, a ndsledne EU27. Infliciou, a tie mierou nezamestnanosti v najvicsej
miere trpi slovenské obyvatel’stvo.

KPucové slova: domacnosti, prijmy, vydavky, Zivotna uroven

1 Uvod

Vyznam zivotnej irovne vnima kazdy jednotlivec odlisne. Pre niektorych je predstavou pocitaca
v domacnosti, a v inom zas evokuje luxusny dom alebo Sportové auto. Ludia si neustale
porovnavaju svoje hmotné aj nehmotné statky, priCom si uvedomuju rozdielnost’ medzi tym, kto
je bohaty a tym, kto sa zarad'uje medzi chudobnejsSiu populdciu. Skupiny, ktorych prijem sa
pohybuje v mensich hodnotéch, a v ktorych mdZze nastat’ ohrozenie ich Standardnej kvality Zivota
neustale narast4. Napriek niektorym nepriaznivym vplyvom je zaujimavé, ze ekonomicky vyvoj
je vpodmienkach neustdleho rastu. Preto nemoZno prihliadat len na ekonomicky stav
obyvatelov, ale treba sledovat’ aj ich sprdvanie a prisposobovanie sa neustile meniacim sa
zivotnym, socidlnym a kultirnym podmienkam v spolo¢nosti.

Koreil povodu Zivotnej irovne siaha do vel'mi ddvnej minulosti a datuje sa uz v ¢asoch antiky.
Bol zndmy ako blazeny zivot tvoreny suborom prijemnych emocii, pocitov a rozsiahlym
komplexom rozmanitych faktorov. SystematickejSie skiimanie Zivotnej Grovne siaha do polovice
50. rokov minulého storo¢ia, kde zacali ekondémovia, sociologovia €i politici prejavovat vacsi
zéujem o tento pojem. Zivotna Grovei je si¢astou poznavania velkého mnoZstva determinantov,
ktoré dokéazu tento pojem dostatocne vysvetlit. MdZe sa odraZzat’ vo velkosti prijmu jednotlivca,
ale tiez v jeho vydajoch a v spotrebe Zivotu nevyhnutnych konzumnych statkov.Vyjadruje ju tiez
mnozstvo a hodnota materidlnych statkov, a v neposlednom rade uroveil byvania, vzdelania
alebo zdravotnej starostlivosti. Zivotna urovei je sice spita s ekonomickou a indikuje vietky
sféry spolocenského Zivota, avSak taktieZ sa formuje v kazdodennej ¢innosti 'udi, na ktorych
posobia spolocenské vztahy na zaklade socidlnoekonomickych zakonov a zékonitosti.
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Kvalita zivota nepredstavuje luxus, je potrebné ju pocitovat’ ako nutnost. Je to vnimanie
urcitého miesta v zivote, mat’ k dispozicii uréité hodnoty, v ktorych zije kazdy Clovek, a ktoré
uspokojuju jeho zakladné potreby, vztahy a zaujmy. Ak bude zivot obyvatelov kvalitny a dlhy,
moze byt aj zdravy, $tastny a bohaty. Je mozné dojst’ k poznaniu, ze kazda krajina sveta, ¢i
menej rozvinutd alebo vyspela, sa vyvija inym tempom, no i napriek tomu sa riesia vo svete také
problémy, ktoré ovplyviuju celé l'udstvo. V kazdodennom Zzivote sa I'udia presvied¢aju, Ze ich
ulohou vo svete je mat neustdle viac, a jedinou ulohou politiky a Statu je tomu dopomahat’.
Mylnym vedomim spolo¢nosti je myslienka, ze vySSou spotrebnou troviiou dokaze preklenut
vsetky problémy, a hlavne tie, ktoré si nevie prirodzene vyriesit'.

Slovenska republika sa v hodnoteni zivotnej urovne nachadza podl'a OECD v spodnej tretine
z hodnotenych 36 krajin. Toto hodnotenie bolo realizované na zaklade vplyvov velkého spektra
faktorov, a to od byvania a prijmov az po kvalitu zivotného prostredia. V tomto rebricku vedie
Australia a v poprednych prie¢kach sa nachadza aj Svajéiarsko. V spodnych ¢astiach rebricka je
uvedené Turecko a Mexiko. Slovenska republika sa umiestnila na 26. mieste, a to tesne pred
Pol'skom a Estonskom a tri prie¢ky za Ceskou republikou. Tento stav Slovenskej republiky vo
vysokej miere ovplyviiuji nizke prijmy, situdcia na pracovnom trhu a v neposlednom
rade problematika tykajuca sa zivotnej spokojnosti. Na druhej strane ma Slovenské republika
jednu z bezpecnejSich krajin, ¢o zabezpeCuje nizka miera nasilia, atiez sa v pozitivnom
hodnoteni objavilo Zivotné prostredie. Napriek vSetkym nepriaznivym vplyvom, by kazdy
obyvatel’ mal byt schopny pozerat’ sa na svet z toho lepSieho uhla, a cenit’ si hodnoty, ktoré st
pre obyvatel'a najdolezitejSie, nakol’ko hlavne ten pocit v nas, vyvolava vedomie viest’ kvalitny
a spokojny zivot.

2 Metodika priace a metody skiimania

Teoretickym prehl'adom sme zistili zakladné zlozky zivotnej tirovne, ako su prijmy, vydavky,
spotreba potravin, mieru rizika chudoby domacnosti, 'udsky rozvoj a vybrané makroekonomické
ukazovatele ovplyviiujuce zivotnii Uroven obyvatelov. V tejto kapitole popisujeme metodiku
prace, postupy, metddy, vzorce a suhrnné modely pouZité pri vypracovani prace SVOC,
prostrednictvom ktorych mozeme spracovat’ praktickt cast’ do prehl’adnych tabuliek a grafov za
sledované roky aza jednotlivé vybrané krajiny. Udaje ziskané na analyzu buda Gerpané
z Eurostatu a z Human Development Programme. V zdvere uvedieme suhrnny prehl'ad vSetkych
zistenych poznatkov, a tiez celkové zhodnotenie Zivotnej irovne v sledovanych krajinach, a ich
predpokladany vyvoj v buducnosti.

Predmetom prace SVOC je porovnanie Zivotnej trovne obyvatelstva Slovenskej
republiky s vybranymi krajinami.

Po dokladnom prestudovani literdrnych zdrojov, kniznych aj internetovych, sme ziskali
dostato¢né mnozstvo informacii o tom, aké prijmy, vydaje, spotrebu a hodnoty jednotlivych
makroekonomickych indikatorov Zivotnej Urovne maju slovenski obyvatelia, a tieZ obyvatelia
Ceskej republiky, Svajéiarska a EU27. Tieto tidaje sme sledovali hlavne za rok 2009 a 2013,
avsak pre lepSie porovnanie jednotlivych ukazovatelov sme vybrané udaje spracovali aj od roku
2009 po rok 2013 do prehl'adnych tabuliek a grafov. V praci sme vyuzivali metody komparacie,
syntézy a analyzy dostupnych tdajov a informacii.

Zivotné podmienky domacnosti sa daju vyjadrit na zaklade:

Ekvivalentnej Skaly - aby sa zohl'adnili vSetky rozdiely vo velkosti a zloZeni domacnosti, tato
celkova suma sa deli poctom ,,ekvivalentnych dospelych® pouzitim Standardnej (ekvivalentnej)
Skaly tzv. ,,modifikovanej skaly OECD*, podla ktorej sa koeficient 1 pouzije pre prvého €lena
domacnosti, 0,5 pre kazdého d’alSieho ¢lena domécnosti vo veku 14 a viac rokov a koeficient 0,3
sa pouzije pre ¢lena vo veku od 0-13 rokov. Vysledna hodnota sa vola ekvivalentny disponibilny
prijem a prirad’'uje sa kazdému ¢lenovi domacnosti (Eurostat, 2013).
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Ekvivalentného disponibilného prijmu,atensa vypocita tak, Ze disponibilny prijem
domacnosti sa vydeli ekvivalentnou velkostou domécnosti. Tento prijem je priradeny kazdému
¢lenovi domécnosti. Istym indikatorom vySky prijmu je vzdelanie, ktoré je priamo Umerné
prijmu, ¢ize ¢im vysSie vzdelanie, tym vyssi prijem.

Miery rizika chudoby, ktora predstavujepodiel osob s ekvivalentnym disponibilnym prijmom
pod 60% medidnu narodného ekvivalentného prijmu. Socidlne transfery predstavuju davky
domacnostiam v peniaznej alebo naturdlnej podobe, poskytnuté jednotkami verejnej spravy
a neziskovymi instituciami v ramci kolektivne organizovanych systémov.

Gini koeficientu, ktoryvyjadruje indikator peiiaznej chudoby, ktory predstavuje nerovnomernost’
rozdelenia prijmov. Predstavuje pomer kumulativnych podielov populdcie usporiadanej podla
urovne ziskanych ekvivalentnych disponibilnych prijmov ku kumulativnym podielom
disponibilnych prijmov (Statisticky tirad SR, 2009).

Indikatora miery materialovej deprivacie vyjadrujtci podiel populacie (v percentach), ktory
celi vynatenému nedostatku v aspon troch, resp. v Styroch z deviatich deprivaénych poloziek
patriacich do jednej z troch dimenzii (Veléicka, J. a Vlac¢uha, R., 2011).

V praci sa venujeme aj vydajom obyvatel'stva a to pefiaZznym a spotrebnym vydajom a tiezZ
spotrebe potravin.

Index Pudského rozvoja (HDI) je priemerom nasledujicich troch indexov:
= Index dlhého a zdravého Zivota (Hucaitn) = (le-1€min)/(l€max - lemin) (1)
le — nadej dozitia pri narodeni
{lemin,lemax} = {20, 83.2}
= Index vzdelania (Hrdgucation) = [((MyS-MYSmin)/(MYSmax-MySmin)) *((€yS-€YSmin)/(€YSmax-
eysmin))]"* 4" (2)
mys — priemerny pocet rokov skolskej dochadzky
eys — oCakavany pocet rokov skolskej dochadzky
{mysmin,mysmax} = {0, 132}
{eysmin,eysmax} = {0, 206}
= Index Zivotného Standardu (Hriving standard) = (In(gni)-In(gnimin))/(In(gnimax)-In(gnimin))
3)
gni — hruby narodny dochodok
{gNimin.gNimax} = {163, 108211}

Nasledne sa vypocita HDI prostrednictvom geometrického priemeru z predchadzajacich troch
normovanych indexov.

HDI = (Hueath * Heducation * HLiving standara)>(4)(Klugman, J., Rodriguez, F. a Hyung-Jin,
Ch., 2011).

Matematicky mozno hruby domaci produkt (GDP) vyjadrit’ takto:

GDP=C +1+ G +NX(5)
GDP teda moZno definovat ako sucet vydavkov domécnosti na spotrebu C, vydavkov na
investicie I, vladnych ndkupov tovarov a sluzieb G a Cistého exportu NX (Hontyova, K., 2005).

KedZe CPI charakterizuje zmenu Urovne cien tovarov a sluzieb, mozno jeho pouzitim zistit’
mieru inflicie v %, ktora vyjadruje mieru rastu resp. poklesu cenovej hladiny napr. z roka na
rok, nasledujiicim sposobom (Andrasik, L., 2003):
CPI;- CPIq
miera inflacie = x 100(6)
CPI4

Miera nezamestnanosti (v danej krajine ak urCitému obdobiu) je vyjadrend ako pocet
nezamestnanych osob (U) k pracovnym silam (L). Pracovné sily tvoria zamestnané osoby E
a nezamestnané osoby U, to st ti, ktori si pracu aktivne hl'adaju.
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Miera nezamestnanosti (oznacujeme ju a vyjadrujeme v %) sa rovna (Uramova a i., 2009):

U U
u=——— x100 resp. u=—— x 100(7)
E+U L

3 Vysledky a diskusia

Zivotni Groveni je mozné vyjadrit prostrednictvom mnohych ekonomickych ukazovatelov.
Avsak skuto¢né podmienky zivota v urcitej krajine vyjadruje v kone¢nom désledku ekonomicka
situacia obyvatelov, ktori v tejto krajine ziji. Cudia si uvedomuji svoju zivotni uroven hlavne
na zaklade svojho prijmu a schopnosti uspokojovat svoje kazdodenné potreby.

Spomedzi porovnavanych krajin patri Slovenskéd republika medzi najmenej osidlené. Z urcitej
Casti to je sposobené tym, Zze mnoho mladych l'udi odchadza za lepSimi pracovnymi, ale aj
zivotnymi podmienkami do zahrani¢ia. V roku 2013 bolo v Slovenskej republike vyse 5,41 mil.
obyvatel'ov. Slovenska republika sa v roku 2004 po dlhoro¢nom integratnom procese, kde bolo
mnoho politickych a ekonomickych zmien, zaclenilo medzi krajiny patriace do Eurdpskej tnie.
Vykyvy tychto zmien mohli mat vplyv na kvalitu zivota obCanov, a tiez mézu pretrvavat
dodnes, v dosledku stale neutichajucej hospodarskej a ekonomickej krizy. V roku 2009 nastala
pre ob¢anov Slovenskej republiky d’alSia velkd zmena, kedy sa preSlo na jednotni menu Euro,
¢im sa Slovensko zaclenilo medzi vyspelé eurdpske krajiny.

Ceska republika sa stala predmetom zaujmu hlavne v dobe rozdelenia sa so Slovenskou
republikou vroku 1993. Slovenskd a ceskd ekonomika a vyvoj krajin je v neustalom
porovnavani. Taktiez sa v roku 2004 stala sucastou Eurdpskej unie, ale nepatri medzi ¢lenov
menovej Unie, co moze podstatnou mierou vplyvat’ na prijmy a vydavky ¢eského obyvatel'stva.
Ti tiez, ako slovenski obyvatelia si svoju zivotni uroven meraji na zaklade vysky ich prijmov
a uspokojenia potrieb. Ceska republika ma dvojnasobne vi¢si pocet obyvatelov ako Slovensko.
V roku 2013 dosiahol pocet obyvatel'ov vyse 10,5 milidna.

Svajéiarsko je zname Zivotnymi podmienkami na vysokej urovni. Maju krasne prirodné
podmienky, fungujuci verejny sektor, kvalitné Skolstvo a zdravotnictvo a v neposlednom rade
nizke zdanenie. Maju tiez vysoké prijmy, ¢o sa odraza na ich vydavkoch, tie predstavuji vysoké
naklady na domdacnost’, byvanie a zabavu. Tieto vydavky sa radia medzi najvysSie vo svete.
Svajéiarsko je politicky a vojensky neutralne, a tym padom nepatri ani do Eurdpskej tnie, i ked’
sa o ¢lenstvo v roku 1992 uchadzalo, ale ob¢ania v referende vstup do EU odmietli. Napriek
tomu sa $vajéiarske pravo prispdsobuje eurdpskemu, nakolko mé krajina s EU mnoZstvo
bilateralnych zmluv. Pocet obyvatelov v roku 2013 dosiahol vySe 8 milidnov, ¢o je o dost’ viac
ako mé Slovenska republika s prihliadnutim na rozlohu krajin.

EU27 predstavuje zoskupenia jednotlivych krajin Eurépy. Tieto krajiny st jedine¢né, a tym
padom aj rozdielne. Kazda z nich mé roéznu Zivotnu Urovei, no s ich spriemerovanim mdzeme
ziskat’ optimélny Zivotny §tandard obyvatela Eurépskej inie. EU27 zahtiia vyse 500 miliénov
obyvatelov a patria do nej krajiny Belgicko, Dansko, Francuzsko, Nemecko, Grécko, irsko,
Taliansko, Luxembursko, Holandsko, Portugalsko, Spanielsko, Spojené kralovstvo, Rakusko,
Finsko, Svédsko, Cyprus, Ceska republika, Estonsko, Madarsko, Lotyisko, Litva, Malta,
PoTI'sko, Slovensko, Slovinsko, Bulharsko a Rumunsko.

Ako je uz zname, prijem predstavuje pre obyvatel'a obmedzeny zdroj, prostrednictvom ktorého
dokaze uspokojit' svoje potreby. Ekvivalentny disponibilny prijem vo vSetkych sledovanych
krajinach mal prevazne rastucu tendenciu od roku 2009 do roku 2013. Najvacsi prijem obyvatel'a
spomedzi krajin mal Svajéiar, kde hodnota v roku 2013 dosiahla vysku 19 795 EUR. Vyska
prijmu zavisi aj od Urovne vzdelania, kde plati priama timera, teda ¢im vysSie vzdelanie, tym
vyssi prijem. Obyvatel’ Eurdpskej tnii v roku 2009 aj 2013 mal v priemere cez 21 000 EUR, kde
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v pripade Svajéiara to je viac ako dvojnasobok, ak sa sleduji &isté prijmy na 5 a 6 Grovni
vzdelania. V Slovenskej a Ceskej republike sa prijmy na takejto trovni pohybuji od 7 700 — 10
900 EUR. Chudoba po socialnych transferoch je najvyraznejsia v EU27, atiez vo Svajéiarsku,
kde sa pohybuje na trovni 15-17 %. Naopak, Ceska republika zaznamenava hodnotu o priblizne
7-8 % nizsiu. V Slovenskej republike je najmensi rozdiel medzi Zenami a muzmi v roku 2013,
kde Zeny mali mieru rizika chudoby na Grovni 12,9 % a muzi 12,8 %. Nerovnomerné rozdelenie
prljmov sav SlovenskeJ a Ceskej republike pohyboval v rokoch 2009-2013 okolo 24-26 %, a vo
Svajc1arsku a EU27 priblizne na trovni 30 %. Najmen3ou materialovou deprivaciou v roku 2009
aj 2013 trpeli Svajéiari, ktori si mohli obstarat’ skoro vietky vybrané polozky. Dokonca telefon,
si mohol obstarat’ kazdy obyvatel’ Svaj¢iarska. Najvacou absenciou bol osobny automobil, ktory
si nemozu kupit’ hlavne obyvatelia Slovenskej republiky, a to v roku 2013 15,1 % populacie, ¢o
oproti roku 2009 je znizenie o 3,6 %. Vydaje, rovnako ako aj prijmy maju najvyssie Svajéiari,
ktorych hodnota v roku 2009 bola 30 478 EUR a v roku 2013 uZ na urovni 38 959 EUR, kde
najnakladnejSou poloZzkou bolo byvanie. Tato hodnota sa pohybovala v roku 2009 na Grovni
6 500 EUR a v roku 2013 dosiahla hodnotu skoro 8 500 EUR. V Slovenskej a Ceskej republike
boli celkové individudlne vydavky okolo 8 000 — 9 000 EUR. Tu taktiez obyvatel’ minul najviac
na byvanie, a nasledne na zdravie. Najmensie vydavky spomedzi vybranych poloziek vynalozili
obyvatelia sledovanych krajin na obleCenie a obuv, dopravu a vzdelanie. Kupa potravin patri
medzi prvotné vydaje, ktoré vznikaji kazdému spotrebitel'ovi. Najviac finanénych prostriedkov
na potraviny vynalozia Svajéiari, kde za miso v roku 2009 zaplatili602 EUR a v roku 2013 bol
obyvatel' ochotny obetovat viac o 65 EUR. Vysoku vydajovi polozku predstavuji
tiez alkoholické napoje za ktoré je Svajciarsky obyvatel’ ochotny minat’ v roku 2013 az 595 EUR.
V porovnani so slovenskymi obyvatel'mi je to v pripade mésa dvojnadsobne menej, a v pripade
alkoholickych néapojov az trojndsobne menej. Medzi najspokojnejSich obyvatel'ov spomedzi
sledovanych krajin patria Svajéiari, kde sa hodnota indexu Pudského rozvoja pohybuje v roku
2013 na trovni 0,917. Najmenej spokojnd spomedzi krajin, ale v kone¢nom dosledku stale na
urovni vysokej kvality Zivota, sa nachadza Slovenska republika, kde hodnota v roku 2013 je
0,83. Najvyssi a rastici podiel na HDP do roku 2012 mal Svajciarsky obyvatel’, kde v roku 2012
bol vySe 65 000 EUR na 1 obyvatela. V roku 2013 bol zaznamenany mierny pokles. Slovenska
republika ma tiez rasticu tendenciu, ale pohybuje sa okolo 11 000 — 13 000 EUR. Ceska
republika a EU27 maju v rokoch 2009-2013 prevazne rasticu tendenciu HDP. Vo Svajéiarsku
v roku 2009 a 2012 nastala deflacia, ktora sa pohybovala na urovni -0,7 %. Najvyssiu inflaciu zo
sledovanych krajin mala Slovenska republika v roku 2011, a to 4,1 %. Miera nezamestnanosti je
najvyééia v Slovenskej republike ato az 14, 2 % v roku 2013 av priebehu rokov mala mierne
Sva_]c1arsku s 3,0 % vroku 2012, v Ceskej republike so 6,7 % v roku 2009 a 2011 a nakoniec v
EU27 9,0 % vroku 2009. Z celkového rozboru jednotlivych ukazovatelov je zrejmé, ze
najvyééia Zivotné tirovet je vo Svajéiarsku. Nakol’ko sﬁ tam sice vysoké prijmy, ale je tam tieZ aj
prijmov ako v Slovenskej repubhke Ceskej republike a EU27. Slovenska republika ma
Standardnu zivotni uroven podla indexu l'udského rozvoja, obyvatelia st spokojni, ale maja
vel'mi nizke prijmy, ¢o moze byt spdsobené aj vysokou mierou nezamestnanosti. Zivotna iroven
v Ceskej republike sa priblizne pohybuje na rovnakej Grovni ako je v Slovenskej republike, kde
v Ceskej republike je zaznamenana mensia miera nezamestnanosti, ¢o spdsobuje, e obyvatel je
spokojnejsi so Zivotom v krajine. Obyvatelia Eurdpskej inie maju vySSie prijmy, ale taktieZ aj
vySSie vydavky ako Slovenskd republika. Je zaznamenana najvysSia percentudlna hodnota
v nerovnomernom rozdeleni prijmov.

4 Zaver

Témou prace SVOC bolo porovnanie Zivotnej urovne obyvatelov jednotlivych krajin, a to
konkrétne Slovenskej republiky, Ceskej republiky, Svajéiarska a EU27. Do tejto Zivotnej urovne
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sa zahriiovali hlavne disponibilné prijmy a spotrebné vydavky obyvatelov vybranych krajin.
Podrobnejsia analyza prijmov bola zamerana hlavne na vzdelanostnu Strukturu a vplyv tohto
faktora na konecny financny prijem obyvatela. Chudoba je v stcasnosti neodmysliteInou
stcast'ou dnesného sveta, a preto obyvatelia aj v tejto dobe pocit'uju istu mieru chudoby v oblasti
socidlnych davok. Tuto chudobu vo velkej miere negativne ovplyviiuje aj nerovnomerné
rozdelenie prijmov, ktoré vyjadruje ukazovatel Gini koeficient. Obyvatelia kazdodenne
nakupuju spotrebné tovary, sluzby a potraviny, ktoré shizia na jeho uspokojenie, a tym im
vznikaju aj nevyhnutné vydavky, ktoré s tymto nakupom suvisia. Avsak, nie vSetky prijmy ktoré
obyvatel ma, moéze minut’ na niektoré pre neho luxusné tovary alebo sluzby. Vznikd tu
materialova deprivacia, ktora vyjadruje urcity nedostatok. Tu obyvatel’ nema tol’ko finan¢nych
prostriedkov, aby mohol uspokojit’ svoju potrebu, a preto ju musi ignorovat. Kvalitu zivota
vyjadruje index l'udského rozvoja, kde jednotlivé krajiny sa o svojich obyvatelov staraja
a zabezpeCuju im urcité hodnoty na réznych urovniach. Celkovy odraz Zivotnej irovne dotvaraju
klasické makroekonomické ukazovatele, ako st hruby domaci produkt, inflacia a miera
nezamestnanosti.

Predpokladany vyvoj Zivotnej trovne v budicnosti ma pozitivne vyhliadky. Predpoklada sa, Ze
zivotna uroven bude vysSia ako dnes. Svet bude bohat$i, a tym padom bude klesat aj pocet
obyvatel'ov zijacich v chudobe. Zvysi sa pocet 'udi obyvajucich mesté, ktori budu patrit’ do
strednej vrstvy, a tym sa jednoduchSie dostan k novym technologiam a vyspelej zdravotne;j
starostlivosti. AvSak, tym modze byt sposobend vicSia spotreba potravin a zvySeny dopyt po
energiach. Globdlnym problémom moéZe nastat’ nedostatok pitnej vody, ktory ohrozi takmer
polovicu populacie sveta a tento deficit, moze prepuknut’ az do vojnovych konfliktov.Pozornosti
sa nevyhne ani negativne zasahovanie do zivotného prostredia, na ukor ktorého sa ziskavaju
kratkodobé zisky, a preto je tato téma v neustalom rieSeni mnohych diskusii. Vytvaraji sa plany
do buducnosti, ako predist neustdle rastiicej nezamestnanosti mladych Tudi a zlepSenie
podmienok pre vytvaranie novych rodin. Takmer istym predpokladom je, ze T'udstvo sa bude
musiet’ pocas nasledujucich rokov prisposobovat” ekonomickym, socidlnym, technologickym a
aj klimatickym zmenam tak, aby sa prediSlo neziaducim vplyvom, a aby sa vyvoj Zivotnej
urovne, a aj samotného sveta vyvijal pozitivnym smerom.
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Abstrakt

Podstatou prace SVOC je popisanie a zhodnotenie aktudlnej situdcie na trhu cukroviniek a sladkosti
v Ruskej Federdcii a urcenie hlavnych rozdielov v ponimani oblatok medzi slovenskym a ruskym
spotrebitelom tak, aby mohol byt ruskému zdkaznikovi pomiknuty vyhovujiici produkt. Dalej zistenie
a porovnanie spotrebitelského spravania pri vybere, konzumacii a nakupe oblatok medzi jednotlivymi
skupinami respondentov s hlavnym cielom predlozit o najvhodnejsi produkt mladému spotrebitelovi vo
veku od 18 do 24 rokov. Vsetky ziskané informdcie su jednym z rozhodujucich faktorov potrebnych pri
rozsireni portfolia ponikanych vyrobkov na zahranicnom trhu. V teoretickej casti predkladanej prace je
popisany proces uvedenia noveho vyrobku na trh ako komplex skladajuci sa z réznorodych cinnosti, ktoré
na seba vzdajomne nadvdzuju. Na zaciatku je objasnené, co predstavuje novy produkt, za nim nasleduje
v§eobecna cast o potrebe diverzifikdacie v dnesnom globalizovanom prostredi. Po vybere zahranicného
trhu nasleduje jeho podrobny vyskum a vyber vhodnej formy vstupu, prispésobenej jednak vonkajsim, ale
i vautornym podmienkam a moznostiam. Neoddelitelnou sucastou je komplexny marketingovy mix s jeho
Jednotlivymi  sucastami a rizika vyplyvajice z uvedenia nového produktu i rizika spojené
s medzinarodnym podnikanim.Vo vlastnej praci je analyzovany rusky trh a spotrebitel’ prostrednictvom
vlastného vyskumu a sekundarnych zdrojov, na zdklade ktorych su v zdvere prdce rozpracované
odporucania pre slovenského vyrobcu, tykajice sa produktového smerovania a cielenia komunikdcie.
Vsetky opatrenia su v sulade s odhadovanou trhovou medzerou na trhu obldatok a oblatkovych tyciniek.

KUPucéové slova:
novy produkt, oblatky a oblatkové tycinky, Ruska Federdcia, trh sladkosti a cukroviniek

1 Uvod

Britnik, Volodina, Zolotarev, Kaufman, Poshatayev, Shuldyakov (2012) si pod pojmom produkt
predstavuju hmotny alebo nehmotny vysledok l'udskej prace (predmet, vedecky objav, ideu).
Inak povedané, je to vyrobok, ktory je predmetom vztahu kupa — predaj a zahfiia v sebe trhové
vzt'ahy medzi predavajicim a kupujiucim vo forme tovaru.
Kretter (2010) uvadza, ze svetovy obchod prechadza v poslednych rokoch zna¢nymi zmenami.
Kazda vyrobna, obchodna alebo sluzby pontkajuca spolocnost’ v nezavislosti od jej vel'kosti, sa
kazdodenne stretdva s vysoko konkuren¢nym prostredim s globdlnymi konkurentmi.
Sucasny rozvoj svetovej ekonomiky je coraz viac ovplyviiovany integracnymi a globalizaénymi
tendenciami a tlakmi. Konkurenéné prostredie na zahraniénych trhoch umoziiuje mnohym
spolo¢nostiam vstupit na medzinarodny trh a ndsledne tak realizovat' svoju podnikatel'skt
¢innost’. Rozhodnutie spolo¢nosti, ktoré je spojené s vyberom trhu, vstupom nan a s pdsobenim
na fom, je zalozené¢ na principoch medzindrodného marketingu. Ten je definovany ako
implementacia marketingovych aktivit, ktoré su zamerané nielen na trh domacej krajiny, ale
prekracuju jej hranice (Horska, 2007).
Pri vybere exportnych trhov je potrebné ich hodnotenie v nasledujiicich oblastiach (Goldstein,
Katayev, 1999):
A. Geografickd segmentécia (vSeobecné trhové ukazovatele, Specifické produktové ukazovatele,
hodnotenie trhového potencidlu).
B. Socidlno — ekonomickd segmentacia (charakteristiky spotrebitela - kvantitativne
a kvalitativne ukazovatele, vlastnosti dodavok - konkurencia, distribtcia, prostredie).
C. Hodnotenie potencidlu (trhy, segment).
D. Hodnotenie ziskovosti (rozSirenie trhov/segmentov, findlny vyber trhu).
E. Strategické planovanie.
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Samozrejme, vSetky vysSie spomenuté akcie je nevyhnutné periodicky opakovat’ a doleziti ulohu
prinich hra spitna vizba.

Zakladnymi ulohami analyzy vybraného medzinidrodného trhu je vymedzenie velkosti trhu,
dynamiky, zivotaschopnosti, d’alej ocenenie kvality distribu¢nych systémov a v neposlednom
rade progndzy jeho rozvoja. Vzhl'adom na to, Ze pri vstupe na zahrani¢ny trh ide o dlhodobé
rozhodnutie, poslednd podmienka zohrava doélezitt ulohu (Kubicova, 2013).

Schmidt a Hollensen (2006) tvrdia, Zze medzinarodny marketingovy vyskum potrebuje zohl'adnit’
lokalne rozdiely a nuansy v dizajne, dostupnosti respondentov, v poli pdsobenia v kvalite dat.
Zbieranie dat sa moze liSit’ v zavislosti od krajiny.

Podstata marketingového mixu, resp. marketingového programu v medzinarodnom prostredi je
rovnakd ako na doméacom trhu. Spolo¢nost’ musi prijat’ rozhodnutie o vyrobkovej, distribu¢ne;j,
cenove] a komunikacnej politike, ktoré chce aplikovat’ na zvolenom zahraniénom trhu. Na
zéklade podmienok medzindrodného prostredia, firmy musia so zvySenou pozornostou dbat’ na
jeho Specifikd a vyzaduje sa modifikacia marketingového mixu.

Machkova, Cernohlavkové, Sato a kol. (2007) uvadzaji, ze kazda oblast podnikania je spojena
s rizikom, a preto sa dosiahnuty vysledok sa moéze lisit' od predpokladanej situacie v dosledku
nahodnych vplyvov, ktoré su Specifické pre dané odvetvie a pre urcité ¢innosti. Na druhej strane
existuje mnoho nahodnych vplyvov, ktoré¢ maju dosah na podnikanie vo vSetkych oblastiach,
napr. riziko zmeny trhovej situdcie.

2 Metodika priace a metody skiimania

Po prvotnom vybere podniku (september 2013), s ktorym sme chceli spolupracovat’), bolo
potrebné nastudovat’ si zvolenu problematiku teoreticky. Nasledne som bola pozorovatel'om
moderovaného rozhovoru focus group vo vyskumnej agenture XYZ v Moskve, kde som sa
hlbsie oboznamila s problematikou vyskumov a prieskumov pri vstupe novych vyrobkov na trh.
Vlastné postrehy a zapisky su povazované za primarne zdroje vyskumu, ktory pokracoval
prostrednictvom riadené¢ho rozhovoru v exportnej spolo¢nosti v Moskve. Po¢as rozhovoru som
pouzila vopred pripraveny zoznam otdzok vypracovany na zdklade predchadzajucich
teoretickych 1 praktickych poznatkov. Pocas nasledujucich 3 stretnuti som sa oboznamila
s internymi informéciami spolo¢nosti.

Faktografick¢ udaje pre potreby vlastnej prace boli ziskavané z primarnych a sekundarnych
zdrojov. Zisk primarnychudajov sa tykal (okrem vysSie spomenutych Cinnosti a aktivit)
predlozenia vlastného dotaznikového prieskumu, v ktorom boli zahrnuté tri okruhy otazok
tykajlice sa spominanej opisovanej problematiky a dopliial vysledky kvalitativneho vyskumu
XYZ agenttry.

Dotaznikového online prieskumu sa zGc€astnilo 124 respondentov Zijicich, pracujucich alebo
Studujiicich v Moskve. Samotné dotazniky boli zhotovené v aplikacii GoogleDocs a pomocou
socialnych sieti (VKontakte, Facebook) rozSirené medzi cielovll skupinu respondentov za
pomoci pedagdgov a spoluziakov.

Pri vyhodnocovani sme pouZili Statisticky program SAS (Statistical Analysis System) a databazu
sme upravovali v programe MS Excel 2010. Grafické a tabul'kové znazornenia su vystupmi
spomenutych programov.

Na meranie asociacii medzi nomindlnymi Gdajmi bol pouzity Chi kvadrat test Stvorcovej
kontingencie, ktory vychadza z kontingen¢nej tabulky medzi skiimanymi premennymi. Na
overenie sily zavislosti sme pouzili Pearsonov, Cuprovov a Cramerov koeficient.

Medzi d’alSie testy, ktoré sme pouzili pri analyze tdajov v programe SAS patria Friedmanov test
(neparametricka obdoba 2 — faktorovej analyzy rozptylu bez opakovania pre zavislé ordinalne
udaje). V pripade, Ze existovali rozdiely medzi testovanymi hodnotami, na testovanie kontrastov
boli pouzit¢ Student-Newman-Keulsov, Dunettov a Duncanov test. Pri vyhodnocovani
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hodnotenia obalov vyrobkov bola pouzitd viacrozmerna Statistickd analyza, ktord sa sklada zo
zhlukovej a diskriminac¢nej analyzy.

Do primarneho ziskavania st zahrnuté aj vlastné pozorovania umiestiiovania produktov
v obchodoch, vS§imanie si spravania cielovej vekovej skupiny v prostredi vysokej Skoly,
internatu, vo vol'nom ¢ase i v domacnostiach.

Sekundarne zdroje je mozné rozdelit’ na dva druhy - vonkajsie a vnitorné. Medzi vonkajSie sme
zaradili vSetky dostupné informacie o I.D.C. Holding-u na internete, okrem stranok, ktoré
publikuje spolocnost’. Naopak, tie patria do skupiny vnitorné sekundarne zdroje (vyro¢na
sprava, vlastné PR ¢lanky...). Pod kategoriou vnutornych sekundarnych zdrojov mozno rozumiet’
aj sledovania, prieskumy a trhové vyskumy, ktoré spolo¢nost’ v obdobi rokov 2000 - 2015 sama
vykonala alebo zadala externym prieskumnym spolo¢nostiam.

Logické metddy,pouzité v diplomovej praci, boli zastupené metédou analyzy, syntézy, indukcie,
a dedukcie. Analyza (proces rozkladu) bola pouZzitd pri vyhodnocovani dotaznikov, syntéza
pospajala vSetky ziskané informacie do komplexného celku. Induktivnym sposobom, na zaklade
prieskumov, boli zistené Specifické potreby a charakteristiky ruského spotrebitela a opacne,
metodou dedukcie sme postupovali pri tvorbe vlastnych ndvrhov idedlneho produktu pre rusky
trh. Metoda komparacie bola pouzitd pri porovnavani vysledkov vlastného prieskumu a vyskumu
XYZ agentary

PracaSVOC bola vypracovavana v obdobi od septembra 2014 do aprila 2015.

3 Vysledky a diskusia

3.1  Rozhovor so zamestnancom I.D.C. Holdingu, a.s.

Jednotlivé skutocnosti st stru¢ne uvadzané v odrazkach:
. Export na trh RF tvori dnes 0,8 % celkovej produkcie. V priebehu 2-3 rokov je vytyCeny
ciel’ do 1,5 % a v dlhodobom vyhl'ade do 5 % celkovej vyroby.

. Pod embargo RF spadéd 30 % produkcie (sugar free vyrobky), no va¢Sim problémom je
nevyhodny kurz rubla (optimalne podmienky 1:50; EURO:RUB).

. Forma vstupu na trh: jednoduchy export a distribicia prostrednictvom miestnych
importnych spolo¢nosti a distributorov od roku 2000. Dnes zalozenie dcérskej importne;j
spolo¢nosti.

. Aktualne su na trh dovdzané musli ty¢inky EGO, DIA vyrobky ELA, funkéné cukriky
Verbena a roksové lizanky a cukriky.

. Na trhu macanych oblatok a ¢okolddovych tyCiniek, hra jednoznacne prim zahrani¢na
produkcia, konkrétne znacka KitKat vo vSetkych svojich tvaroch, hmotnostiach a typoch
obalu.

. Nizka numericka distribucia vyrobkov (lider na trhu KitKat, 68 g ma 40 %).

o Rusky obchodny trh je charakteristicky nizkou turoviiou sukromnych sieti 25 %,

vysokymi amplitidami medzi cenami identickych produktov v rozliénych obchodoch
(rozdelenie na zaklade prestize) a povinnostou certifikdcie vyrobkov (vyhovenie
Standardom colnej unie).

3.2 Zistenia XYZ agentury

J Respondenti intenzivne a pravidelne konzumuju sladkosti (najcastejSie v dennych
a vecernych hodinach). Naj€astejSou situaciou konzumacie je malé obCerstvenie, stucast’
pitia ¢aju, dodanie energie pri uceni, alebo pocas cestovania do/z prace a Skoly.
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Oblatky sa na emociondlnej urovni spajaju s delikatesou, na raciondlnej urovni, ktora
prevlada, s obCerstvenim, ¢o odraza zakladné hodnoty kategérie — odmena a sloboda.
Sladkosti boli vystihnuté 4 slovami: oddych, rodina, ¢aj a sviatok.

Zakladom kategorie oblatky je podkategoria klasické oblatky, ktoré spolu s inovativnymi
oblatkami patria k najdynamickejSie sa rozvijajucim podkategoériam oblatok (v mnozstve
ich spotreby a v celkovom potencidli rozvoja). Zaroven su vyrobnym artiklom mnohych
narodnych, ale i lokdlnych vyrobcov.

Okrem klasickych su v skupine oblatky inovacné, oblatkové ty¢inky, oblatkové cukriky,
oblatkové torty a torticky.

Obl'ibené prichute klasickych, sovietskych ¢ias (Cokolada, smotana, citron) a prichute
obl'ibené v sucasnosti (kondenzované mlieko, varené mlieko, ovocné prichut’).

Oblatkové tyCinky patria k veI'mi aktivne sa rozvijajicej podskupine oblatok, ktoré
vyrabaji domaéci 1 zahrani¢ni vyrobcovia. Do tejto podkategorie sa postupne presuvaji
macané klasické oblatky, ale 1niektoré oblatkové torty v menSej gramazi
a v individualnom baleni.

Oblatky sa viac spotrebuvaju mimo domova ako doma a viaZu sa so zahnanim hladu.
Spotrebitelia viac kupuji impulzivne ako planovane.

Sortiment oblatok je obrovsky, apreto su zékladné potreby spojené s oblatkami
uspokojené, no objavili sa aj neuspokojené potreby: potreba bezpecnosti (spotrebitelia
checu vediet, o jedia) a potreba inovacie, spotrebitelia chctl na trhu nie¢o nové, kvalitné
a zahrani¢né.

Obrazok 5 zndzoriuje skupinu konkurenénych produktov v skupine oblatkové tyCinky,
kde st najsilnejSimi hraémi zahrani¢né spolo¢nosti s vyrobou v Rusku.

Obrazok 5 Doméace a zahrani¢né znacky oblatkovych ty€iniek

- ey Kinder
pueno

\‘\\__/,,

Zdroj: vyskum agentiry XYZ, vlastné spracovanie

Spotrebitelia doveruju nasledovnym regionom: Eurépska Unia (najmé krajiny Nemecko,
Franctizsko, Taliansko, Skandinévske krajiny, Velkd Britania), vd’aka systémom kvality,
ktorymi su tieto krajiny zname. Na druhej strane st negativne vnimané krajiny ako Cina,
Juhovychodna Azia, Blizky Vychod, Afrika, atd’. Slovensky povod vyrobkov respondenti
nevidia ako prekdzku, hoci nepoznaju slovenské tovary a vyrobcov v prislusSnom
segmente.

Potencidlna medzera existuje na trhu v strednom cenovom segmente ty€iniek v oblasti
pochtt'ok, kde sa dnes aktudlne nachddza iba Kinder Bueno (Obrazok 6).
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Obrazok 6 Potencialna medzera na trhu
Vysokd cena

e

+ wn : ~
Potencidlna diera @

Nizka cena

Zdroj: vyskum agentiry XYZ, vlastné spracovanie
Logo obchodnej znacky (

e Obrazok 7Error! Reference source not found.) neevokuje v opytanych vyrazne
pozitivne ani negativne pocity a je pre nich neznamy. DIlha tradicia vyroby (od roku
1953) vzbudzuje u vacsiny spolahlivost’.

Obrazok 7 Logo obchodnej spolo¢nosti
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Zdroj: <http://www.sedita.sk/>

. Vysledky vizualneho testu obalov je moZzné pozorovat’ na Obrazok 8.Respondentov
najviac zaujala oblatka Lusette a najmenej Attack.

Obriazok 8 Skala preferencii obalov oblatok

mensia putavost’ vécs§ia putavost’
Zdroj: vyskum agentiry XYZ, vlastné spracovanie

3.2 Vysledky viastného prieskumu

Graf 4 umoznuje pozorovat, ze len 8 % opytanych nekonzumuje sladkosti, o v absoliitnom
vyjadreni predstavuje 11 respondentov. Takmer 70 % z nich konzumuje minimalne 2 az 3 krat
do tyzdiia sladké.
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Graf 4 Frekvencia konzumacie sladkosti

Konzumacia sladkosti v % nekonzumujem

8%

zriedka -do 5
krat mesacne
24%

casto - 2-3
krat tyzdenne
27%

Zdroj: vlastny prieskum

Tabul’ka 7 znazoriuje, kol'ko penazi minaji respondenti mesacne na sladkosti. Od 251 do 500
rublov (od 5 do 10 EUR) mina mesacne na sladkosti 36 respondentov, no 60 % opytanych viac
ako 501 rublov (10 EUR, prepocitané podla kurzu, zo dia 12.4. 2015).

Tabul’ka 7 Kontingen¢na tabul’ka mesa¢nych vydajov a frekvencie spotreby

Mesacné utraty vel'mi Casto zriedka casto Celkovy sucet
do 250 RUB 1 15 1 17
od 251 do 500 RUB 6 11 19 36
od 501 do 1000 RUB 16 2 12 30
viac ako 1000 RUB 27 1 2 30
Celkovy sucet 50 29 34 113

Zdroj: vlastny prieskum

Spomedzi sladkosti je najviac obl'ibené ¢okolada, ktori oznadilo az 87 respondentov ako jednu
z najobl'ibenejSich. Za nou nasleduje cokolddova ty¢inka (Snickers, Bounty, Mars...) — 55
opytanych, oblatkova tyCinka (45 respondentov), suSienky (43 opytanych) a cukriky
(38 respondentov). Pod pojmom oblatkova ty€inka sa rozumie KitKat, Kinder Bueno apod.
Oblatky a sladké pecivo by si vybralo 27 respondentov, zmrzlinu 26. Ostatné sladkosti (chalva,
pernik, musli ty¢inka, kolace a rolady) oznacilo od 11 do 16 respondentov (Obrazok 9):
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Obrazok 9 Najobl'ibenejsie sladkosti mladych (18 — 24 rokov) — abs. vyjadrenie
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Zdroj: vlastny prieskum
Spomedzi vSetkych respondentov preferuje zahrani¢né alebo domace vyrobky 54,25 % a 55,75 % nepreferuje ani
domace, ani zahrani¢né produkty, tzn. nev§ima si krajinu pévodu -

Graf 5:

Graf 5 Podiel preferencie domacich vyrobkov pred zahrani¢nymi

Preferujete domace vyrobky pred
zahrani¢nymi?

B ano
B nie
53,75%

nevsimam si
krajinu pévodu

Zdroj: vlastny prieskum

Ti, ktori preferuju domace vyrobky (23,01 % respondentov), uvaddzaju ako najcastej$i dévod ich
konzumécie ,,mam svoju obl'ibent sladkost™ (42,31 % opytanych) a 23,08 % zhodne uvadza, Ze
»doverujem kvalite domacich vyrobkov* a ,som vernd/verny domacej produkcii®. Dovod
,podporujem domdacu produkciu uviedlo len 11,54 % respondentov, ktori preferuju domace
vyrobky.

V druhej skupine, ktord si vyberie radSej zahrani¢nt produkciu, sa uvadza, Ze 46 % opytanych
preferuje dovezené vyrobky lebo ,si chutnejSie“ a 42 % respondentov ich povazuje za
kvalitnejSie.

Respondenti hodnotili jednotlivé ¢asti sveta, na ziaklade toho, ako déveruju produktom z danej oblasti a vyjadrili svoj

zaujem si ich kupit’. Friedmanov test preukazal, Ze nie vSetky Casti sveta si pri vybere sladkosti vnimané rovnako.
Nasledne sme Dunett testom merali kontrasty medzi jednotlivymi skupinami.

Tabulka 8 preukazuje, Ze najvdcsie rozdiely medzi preferenciami jednotlivych krajin st medzi
doméacou produkciou a produkciu z vychodnej Eurdpy, Azie, Ciny, Indie a Afriky.Z testu
vyplyva, ze k stredo a zdpado eurdpskym vyrobkom su Rusi podobne nakloneni ako k tym
domacim.
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Tabul’ka 8§Vystup programu SAS (Dunettov test)
Comparisons significant at the 0.05 level are indicated by ***.

krajina povodu
Comparison

produkcia zo zapadnej Eurdpy - domaca produkcia
produkcia zo strednej Eurdpy - domaca produkcia
produkcia z vychodnej Europy - domaca produkcia
produkcia z Azie - domaca produkcia
produkcia z Ciny - domaca produkcia
produkcia z Indie - domaca produkcia
produkcia z Afriky - domaca produkcia

Zdroj: vlastny prieskum

Difference
Between

Means
-0.0885
-0.1947
-0.3186
-1.1593
-1.3186
-1.4425
-1.5664

Simultaneous 95%

Confidence
Limits
-0.3831 0.2061
-0.4892 0.0999
-0.6131 -0.0240
-1.4539 -0.8647
-1.6131 -1.0240
-1.7370 -1.1479
-1.8609 -1.2718

skeskosk
skeskosk
skeskosk
skeskosk
skskosk

Na otazku: ,,Ste ochotny platit’ za zahrani¢ny produkt viac v pripade, ak ho povazujete za dobry
a zaujme Vas (reklamou, obalom apod.)?* odpovedalo az 60 % opytanych, Ze to zavisi od
konkrétneho produktu, 30 % respondentov si rado priplati za drahsi zahrani¢ny produkt a 10 %

respondentov vobec nie je ochotnych platit’ viac za zahrani¢ny produkt.
Respondentom bolo predloZenych niekol’ko faktorov, ktoré moézu vplyvat’ na vyber sladkosti. Na zdaklade Duncanovho
testu boli faktory ovplyviiujiice nakupné spravanie spotrebitel’ov rozdelené do 5 skupin (A az E). Najvyznamnejsi vplyv
na vyber produktu ma kvalita vyrobku (skupina A). Cena a zdravotny aspekt tvoria druhi najvyznamnejSiu skupinu
faktorov ovplyviiujucich nakup (skupina B). Vyhodné balenie, krajina povodu, reklama darcek k nakupu a obal tvoria
stredne a menej vyznamné faktory (skupina C a D). Najmenej vyznamnymi faktormi su tradicia a sut’az (skupina E).

Podrobnosti uvadza

Tabulka 9.

Tabul’ka 9 Vystup programu SAS (Duncanov test)
Means with the same letter are not significantly different.

Duncan Grouping

oHONONONONONONONY

vllvavavlvlvle)

E
E
E

Zdroj: vlastny prieskum

Mean
4.3982

3.8938

3.8673

3.1858

3.1327

2.9469

2.9381

2.9204

2.8230

2.5752
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113

113

113

113

113

113

113

113

113

113

faktor

vyhodné balenie
krajina povodu
reklama
darcek k nakupu
obal
tradicia

sat'az



Pri uvedeni vyrobku na trh je dolezité zvolit’ vhodny formu propagacie a komunika¢ny kanal.
Podl'a respondentov by nim bola televizna reklama, ktora by uvitalo az 72,57 % opytanych
(Obrazok 10Error! Reference source not found.). Druhym najpreferovanej$§im kanalom bola
reklama v socidlnych sietach, ktoru oznacilo 50 respondentov (44,25 % respondentov) a na
tretom mieste by chcelo byt prostrednictvom online reklamy informovanych 24,78 % mladych.
Reklama v tla¢i by oslovila 15 respondentov a reklama v rozhlase 10 opytanych. Najmene;j
zaujimavou formou reklamy su pre mladych letaky, uvitali by ich len traja respondenti.

Obrazok 10Preferencie komunika¢ného kanala pri uvedeni nového vyrobku (abs. vyjadrenie)
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Zdroj: vlastny prieskum

3.3 Diskusia

Vysledky vyskumov ukazali, Ze existuje urcity potencidl na uvedenie novej znacky
oblatok/oblatkovych ty€iniek na rusky trh, pretoze existuje dopyt zo strany spotrebitel'ov, ktori
by uvitali aradi vyskasSali nové  zahranicné  produkty najmd = v segmente
oblatkovych/Cokoladovych tyCiniek.

Vo vseobecnosti dotaznikovy prieskum nepreukézal velké rozdiely medzi spotrebitel'mi do a nad
24 rokov. Obe skupiny preferuju rovnaké prichute (Cokoladova, mlie¢na), rovnako sa im pacili
i predlozené obaly (s nepatrnymi rozdielmi). Rovnaka je i prilezitost konzumacie klasickych
oblatok a oblatkovych tyc¢iniek. Obe skupiny sa zhoduji i vo vnimani tradi¢nych oblatok, ktoré
si zabalené vo vac¢Som, prieh'adnom obale s hmotnostou do 300 g. Najvac¢sim rozdielom medzi
respondentmi do 24 rokov a zvySnymi vekovymi kategériami bolo urcenie najvhodnejSieho
balenia oblatok, kedy populacia nad 25 rokov od oblatok oc¢akava 200 az 300 gramové balenia,
a do 24 rokov by si takmer polovica opytanych zvolila hmotnost’ jedného balenia do 60 gramov,
pripadne tretina do 150 gramov.

Z hmotnostného hl'adiska neexistuji rozdiely medzi oblatkami konzumovanymi pri ¢aji a ako
obcerstvenie (skupina 18 az 24 rokov). Spolu so zvolenym idedlnym balenim do 60 g sa otvara
moznost’ pre slovenského vyrobcu vstlpit’ na trh s oblatkami pre skupinu mladych, ktori ocetiuju
pohodlnost’ spomenutého balenia.

Kedze vtop 10 oblibenych produktov spotrebitelov sa nachddza mnoZstvo zahrani¢nych
oblatkovych tyciniek, je pravdepodobné, Ze dopyt po tomto druhu sladkosti je vysoky. NavySe
hoci mladi spotrebitelia oznacili za svoju najoblibenejSiu sladkost’ cokoladu, oblatkova
alebo cokolddova tyCinka je preferovand priblizne u 80 % respondentov. Vzhladom
na potencidlnu trhovi medzeru v oblasti strednej cenovej kategdrie a kategdrie pochut'ok je
zrejmé, ze v sucasnosti si trh vyZaduje nového hraca ako zo strany domacich vyrobcov, tak i zo
strany importovanej produkcie. Viaceri respondenti vo focus grupe sa vyjadrili, Ze su unaveni zo
stiCasnej ponuky a uvitali by nieCo nové, kvalitné a zahrani¢né.
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Vo vsetkych vekovych kategdéridach st sladkosti obltibenou sucastou kazdodennej stravy
a takmer 70 % mladych l'udi ich konzumuje najmenej 2 az 3 krat do tyzdna.

U mladych plati stredne silnd zavislost medzi frekvenciou ndkupov a mnozstvom minutych
penazi. Tuato skutocnost mozno porovnat s kategorizdciou vseobecnej populdcie, kedy
prilezitostni spotrebitelia minu 300 az 800 rublov (8 az 18 EUR) mesacne a ti, ktori nakupuji
oblatky 1 az 3 krat do tyzdiia, minu od 1000 do 3000 rubl'ov mesac¢ne (od 25 do 65 EUR).

Pri analyze obalov predlozenych vyrobkov sme dospeli k tomu, Ze vizualne najpttavejSie su
Kavenky, Lina a Lusette (usporiadané v abecednom poradi) a medzi negativnejSie prijimané
patria Attack a Horalky. K tomuto poznatku doslo v oboch vyskumoch (agenttra i vlastny
prieskum).

Blizsie detaily o rozdeleni oblatok na clustre uvadza Error! Reference source not found. a
Tabul’ka 11:

Tabul’ka 10 Cluster 1

Vyrobok Obal Zaujem vyskusat’ Zaujem kupit® = Cena
Kavenky 4.06 3.81 3.61 31.82
Lina 3.90 3.72 3.44 32.79
Lusette 4.05 3.78 3.57 34.61

Zdroj: vlastny prieskum
Tabul’ka 11 Cluster 2

Vyrobok Obal Zaujem vyskasat’ | Zaujem kapit® Cena
Attack 3.26 3.25 2.91 24.22
Horalky 3.38 3.33 3.08 25.69

Zdroj: vlastny prieskum

Prva skupina oblatok bola tispeSnejSia, pretoze v najvyssej moznej miere odraza stcasné trendy
v dopyte ruskych spotrebitelov — prémiovy vzhlad a delikdtny obsah. Druhd skupina pdsobi
lacnym dojmom a nizsou kvalitou.

Krajina pdévodu pri vybere produktov ovplyviiuje len piatinu vSetkych opytanych.
Vo vSeobecnosti, respondenti zo vSetkého najviac doveruji domacej produkcii, hoci
porovnatelne i vyrobkom zo strednej a zdpadnej Eurdpy (medzi skupinami neboli dokazané
signifikantné rozdiely). Najmenej doveruji ¢inskym, indickym a africkym produktom.

Vekova skupina 18 — 24 je pri vybere oblatok najviac ovplyviiovana kvalitou zloZenia vyrobku,
cenou a zdravotnym efektom oblatky. Naopak, obal, tradicia a spotrebitel'ska sataz vplyvaji na
mladych najmene;.

Priemernad odhadovana cena oblatok vo vyskume agentiry XYZ bola vyssia ako ceny oblatok
uvedené v dotaznikoch.. Pri Kavenkach, Line a Lusette bola cena od 30/56 do 50/94
rubl'ov/centov (celd populacia) a 30/56 az 35/66 rublov/centov (18 — 24 rokov). Rozdiely mézu
vyplyvat’ z nizSieho osobného prijmu tejto vekove;j kategorie.

Na zaklade vlastného pozorovania pri ponuknuti oblatok r6znym vekovym kategdriam ruskych
spotrebitelov bolo zrejmé, ze im oblatky chutili a spontdnne si opakovane vzali, hoci mali
moznost’ vziat’ si aj iné druhy sladkosti. Ponuknuté im boli Horalky, Mila, Lina a K4venky.

V case pobytu v Moskve kurz rubl’a klesol o niekol’ko desiatok percent, a preto vyhl'ad na export
nebol privel'mi priaznivy. V stcasnosti sa kurz rubla vo¢i EURU bliZi do Zelanych hranic (cca
1:50; EURO:RUB), a preto vysledky vyskumu méZu byt uplatiiované v praxi.

4 Zaver

V praci sme sa zaoberali analyzou trhu cukroviniek a sladkosti v Ruskej Federacii z pohl'adu
moznosti vstipit’ nant s ponukou novych vyrobkov (novych z pohl'adu slovenského vyrobcu). Po
osvojeni si teoretickych poznatkov a obozndmeni sa s problematikou vstupu na medzinarodné
trhy sme aplikovali nadobudnuté poznatky na konkrétny trh a hl'adali analégiu a rozdiely medzi
trhmi, na ktoré spolo¢nost’ svoje vyrobky dodava. Isté vSeobecné principy a pravidla obchodu
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funguju, no st krajiny, ktoré sa od stredoeurépskeho trhu liSia kultarou obchodovania,
zvyklostami a v neposlednom rade i zvykmi a preferenciami spotrebitel'ov.

Po tuspechoch spolocnosti s predajom oblatok na trhoch V4 sa vedenie spolo¢nosti rozhodlo
roz$irit' odbyt oblatok na vychod do Ruska, kde niekolko rok preddva musli tyCinky, DIA
produkty a rad funkénych cukrikov Verbena.

V nasom pripade iSlo o vyskum podmienok vstupu oblatok na vysoko konkurenény rusky trh,
ktory je nasyteny klasickymi oblatkami (velké balenie 250 az 400 g, prichl'adny obal, prichut
cokolady alebo zahusteného mlieka), ktoré st najcastejSie konzumované s ¢ajom. Objavenie
medzery na trhu v strednom cenovom segmente medzi oblatkovymi/Cokolddovymi ty¢inkami
prispelo k tomu, ze rusky spotrebitel méze vnimat slovensku produkciu ako nie€o nové, ¢o na
jednej strane pripomina tradi¢ni domacu oblatku ,,Artek* avSak vysSej kvality. Na druhej strane
st slovenskymi vyrobkami poskytované vlastnosti ako ma zahrani¢na oblatkova tyCinka, napr.
KitKat.

Hlavny rozdiel medzi slovenskym a ruskym spotrebitelom je vo vnimani oblatok ako takych,
pretoze rusky spotrebitel’ produkt oblatka/oblatky pouziva podobne ako my, napr. Opavia Zlaté
oblatky, pricom oblatka Horalka je pre Slovakov nieCo ako ndrodné dedicstvo. Oblatky
v gramaZi cca 30-50 gramov sa vyskytuju v ruskych obchodoch vel'mi sporadicky.

V prvej casti vlastnej prace sme sa zamerali na celkovi charakteristiku ruského trhu
a podnikania na iom. Zahrnuli sme sem aj vyvoj ruskej meny vo vzt'ahu vo¢i EURU, pretoze nie
sankcie, ale kolisanie a neochota ruskych distributorov kupovat’ za ,drahé eurd™ slovenskeé
produkty pozastavila export na 4 mesiace. Sicasny stav rubl’a sa opét’ priblizuje k normalu, resp.
k rentabilnym podmienkam podnikania oboch zucastnenych stran.

V druhej Casti vlastnej prace sme sa venovali spolo¢nosti [.D.C. Holding, a.s. a jeho pdsobeniu
na okolitych trhoch.

Tretia ¢ast’ skimala trh sladkosti a cukroviniek z hl'adiska domacich vyrobcov, cien produktov,
Struktary obl'ibenych segmentov a kategoérii sladkosti, ich vyvoja za posledné roky apod.

Vo Stvrtej Casti je rusky spotrebitel ajeho zvyky, sprdvanie, vnimanie oblatok atd’.
rozanalyzovany na zaklade vyskumu XYZ agentury. Zistenia boli zaroven zakladom pre tvorbu
vlastného dotaznika, ktory sa zameriaval na mladych spotrebitel'ov vo veku od 18 do 24 rokov.
Jednotlivé vyskumy spolo¢ne dopomohli ku komplexnej charakteristike trhu a jeho
spotrebitelov.

V zévere prace su jednotlivé vyskumy porovnané ana zdklade wvysledkov predlozené
odporuacania jednak pre slovenského vyrobcu, ale i pre budtcich potenciadlnych exportérov.
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Abstrakt

Hlavnym cielom prace SVOC je analyza vyvoja zamestnanosti v rezorte pédohospodarstva v Slovenskej
republike v obdobi od roku 2004 do roku 2013. Prva cast prdce je venovand literarnemu prehladu, kde
su charakterizované zakladné pojmy suvisiace s trhom prace, obyvatelstvom, zamestnanostou a
podohospodarstvom. V nasledujucich castiach su popisané pouzité metody a zdroje udajov. Vo viastnej
praci si interpretované vysledky prdce, ku ktorym sme dospeli pouzitim uvedenych metéd. Uvodom
viastnej prdace je opisané rozdelenie obyvatelstva SR podla veku a pohlavia a taktiez rozdelenie
ekonomicky aktivneho obyvatelstva podla vzdelania. V dalSej casti vlastnej prace je uvedeny pomer
Jednotlivych rezortov na zamestnanosti v SR a ich zmeny, ktoré nastali v sledovanom obdobi. Nasleduje
vyvoj miery zamestnanosti v SR. Vyvoj poctu priemernych evidencnych zamestnancov v podohospodarstve
v SR patri medzi dalsie predposledné vysledky viastnej prace. Délezity je budici vyvoj zamestnanosti,
preto sme tiez vytvorili prognozu, ktora odhaduje vyvoj zamestnanosti na rok 2014 a rok 2015. V zavere
prace sa uvadza strucny suhrn vysledkov prace.

Klucové slova: ekonomicky aktivne obyvatelstvo, miera zamestnanosti, obyvatelstvo, trh prace,
zamestnanost.

1 Uvod

Podla Metodickych vysvetliviek Statistického dradu SR sa obyvatelstvo rozdeluje podla
viacerych hladisk:
1.  Podla produktivneho veku:

e obyvatel’stvo v predproduktivnom veku - tvori obyvatel'stvo od 0 — 14 rokov,

e obyvatel’stvo v produktivnom veku — tvori obyvatel’stvo vo veku 15 - 62 rokov,

e obyvatel'stvo v poproduktivnom veku — predstavuje obyvatel'stvo vo veku nad 62 rokov.

Arendas (2005) tvrdi, Ze trh prace je miesto, kde vstupuju do vzajomnych stuvislosti doméacnosti

(ponuka prace), podniky (dopyt po praci), odbory a stat (ovplyviiuji aj ponuku aj dopyt po praci

vo vzajomnych tripartitnych rokovaniach). Trhovi ponuku charakterizuje Uramova (2010) ako

ponuku prace vsetkych I'udi v ekonomike pri danej mzdovej sadzbe. Trhovy dopyt predstavuje

dopyt po praci vsetkych podnikov v ekonomike pri existujucej mzdovej sadzbe. Na trhu prace je

podla Franka, Bernankeho (2003) ,cenou“ mzda vyplacana pracovnikovi za jeho précu,

vyjadruje sa vpeniazoch za jednotku ¢asu, napriklad za hodinu, resp. rok. ,,Mnozstvom* je praca,

ktoru vyuzivaju firmy a kvantifikuje sa obvykle poc¢tom zamestnanych pracovnikov. Mnozstvo

prace mézeme vyjadrit’ ako pocet odpracovanych hodin.

Kotynkova (2006) uvadza, Ze stat ovplyvituje vyvoj vzt'ahov na trhu prace prostrednictvom:

e pasivnej politiky zamestnanosti — stanovenim podmienok a vysky poskytovaného hmotného
zabezpecenia uchadzacov o zamestnanie a d’alSich socidlnych transferov nezamestnanym,

e aktivnej politiky zamestnanosti — t.j. podpora zachovania alebo vytvarania stalych
a docasnych novych pracovnych miest, podpora zamestnania mladych I'udi, rekvalifikécia,

e hospodarsko — politickych opatreni — ktoré nie st bezprostredne orientované na trh préce,
ale maji nan podstatny dopad (investi¢né stimuly, podpora malého a stredného podnikania,
regionalne program atd.).

Europska unia (2014) vo svojej brozire Zamestnanost, socidlne zaleZitosti a zaclenenie pise, ze
politiky v oblasti zamestnanosti, socidlnych zaleZitosti a zaclenenia sa ispesnejSie zavadzaji na
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tirovni &lenskych $tatov. Ulohou EU v tychto oblastiach je podporovat a doplitat’ ¢innosti
vnutrosStatnych organov. Na to vyuziva takzvanu ,,otvorenu metdodu koordindcie®. Ide o ramec
pre spolupracu, v ktorom sa narodné politiky kazdej krajiny EU v tejto oblasti mozu nasmerovat’
tak, aby dosiahli spoloéné ciele a aby ich EU mohla nasledne monitorovat’. Ako uvadza na svojej
stranke Europska komisia (2014), Europska tnia koncentruje vSetko svoje usilie na prekonanie
krizy a vytvorenie podmienok pre konkurencieschopnejSie hospodarstvo s vySSou mierou
zamestnanosti. Prioritou stratégie Eurdépa 2020 je dosiahnutie rastu, ktory je inteligentny
(efektivnejSie investovanie do vzdelavania, vyskumu a inovacii), udrzatelny (prechod na
nizkouhlikové hospodarstvo) a inkluzivny (velky doéraz na tvorbu pracovnych miest a
zmiernenie chudoby). Jednym z cielov stratégie Eurépa 2020 je zvySenie zamestnanosti
obyvatel'ov vo veku 20 az 64 rokov na 75 %. Slovenska republika ma ciel' zadany na urovni 72
% zamestnanosti.

Podl'a Arendasa (2005) je zamestnanost’ taky stav v ekonomike, ak sa plnevyuzivaji pracovné
sily vsulade sich kvalifikaciou. Plnd zamestnanost’ sa da docielit’ tak, Ze sa odstrani
zamestnanost’ suvisiaca s neefektivnymi hospodarskymi ¢innostami a suCasne sa zruSia
spoloCensky bezvyznamné pracovné miesta v nadstavbovej oblasti. Tento stav sa vSak
v ekonomickej praxi prakticky docielit neda, vzhladom na to sa hovori spravidla
o nezamestnanosti. Ako Uramova (2010) uvadza, jednym z hlavnych makroekonomickych
prijatel'ni nezamestnanost’. Pri uskutociiovani tohto ciel'a vznikd mnoZstvo problémov a otazok,
ktoré sa spajaju napriklad s tym, ¢i je postacujuce zabezpeCovat’ pracu pre vsetkych tych, ktori su
ochotni a spdsobili pracovat, alebo je nutné zabezpecovat’ aj dobre platené pracovné miesta so
zodpovedajiicim pracovnym prostredim, podmienkami na sebarealizaciu a zdokonalovanie sa.
Dosahovanie tohto ciela je mozné kvantifikovat’ prostrednictvom miery zamestnanosti, miery
nezamestnanosti alebo prostrednictvom absolitneho poctu nezamestnanych, pripadne d’alSich
analytickych ukazovatel'ov. Podla Arnolda (2014) miera zamestnanosti vyjadruje percento
zamestnanych obyvatel'ov v krajine, vzh'adom na pocet vSetkych obyvatel'ov, ktori by mohli byt
zamestnani.

Miera zamestnanosti 15 - 62 podl'a VZPS sa vypocitava podl'a vzorca:

pocéet pracujucich osob vo veku 15 — 62 rokov
miera zamestnanosti v % = — - % 100
pocet obyvatelov vo veku 15 — 62 rokov

Ministerstvo prace, socialnych veci a rodiny SR(2014) predstavilo Narodn stratégiu
zamestnanosti Slovenskej republiky do roku 2020. Narodnad stratégia zamestnanosti je
nadrezortnym dokumentom, ktory aj s prispenim socidlnych partnerov, samosprav a odborne;j
verejnosti prindsa rieSenia pre podporu rastu zamestnanosti.Hlavnym cielom stratégie je, okrem
dosiahnutia 72%-nej zamestnanosti, aj zlepSenie Zivotnych podmienok pracujucich T'udi.
Strategické zdmery budu realizované v klI'icovych oblastiach:

e podpora tvorby pracovnych miest,

e inovacie ako néstroj podpory zamestnanosti,

e implementacia socidlnej ekonomiky, inovativny nastroj podpory regionalnej a miestnej
zamestnanosti,

e flexibilita pracovnych vztahov, pracovné podmienky, ochrana prace a kultara prace,

e kapacity, sietovanie a rozvoj verejnych sluZieb zamestnanosti,

e podpora ponukovej stranky trhu prace prostrednictvom kvalifikdcii pre lepSiu
zamestnanost,

e nadrezortna koordinacia politik s pozitivnym vplyvom na zamestnanost’.
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Osobitnost’ trhu prace v polnohospodarstve vyplyva podla Zoborského (2006) z odliSnosti
pol'nohospodarskej vyroby od ostatnych narodohospodarskych odvetvi. Ide najmé o nasledovné
zvlastnosti:
e velka Cast’ pracovnych sil je viazand na vlastné hospodarstvo, pripadne na vlastnictvo
pody, a to vplyva na menSiu mobilitu pracovnej sily. Charakter prace
v pol'nohospodarstve vyzaduje univerzalnejSie zameranie zamestnancov, ale zaroven
vznikaji aj pomerne vysoké poziadavky na odbornost’ a Specializaciu v ur¢itych fazach
pracovného procesu,
e potreba prace pocas pracovného dia je nerovnomerna, napr. v zZivoc¢iSnej vyrobe,
e produktivita prace je nizsia, taktiez praca je fyzicky namahavejsia a vyCerpavajica,
e vyznamny je taktiez nepriaznivy vplyv klimatickych podmienok na pracovnikov
v rastlinnej vyrobe,
e v zivoc¢iSnej vyrobe mdze prostredie posobit’ negativne na pracovné sily,
e medzi zdrojmi pracovnych sil a pracovnymi prileZitostami v jednotlivych regiénoch
existuju velké rozdiely.

Podla EU (2014) od polnohospodarstva zavisi mnoho pracovnych miest na vidieku.
Pol'nohospodari potrebuji stroje, budovy, palivo, hnojiva a zdravotnu starostlivost’ pre svoje
zvieratd. V tychto ,vstupnych® sektoroch pracuje mnoho ludi. Ini si zamestnani vo
,vystupnych® oblastiach, ku ktorym patri napriklad priprava, spracovanie a balenie potravin.
Dal§i pracujt v  oblasti  skladovania, prepravy a  maloobchodného  predaja
potravin.V Predkladacej sprave Ministerstva podohospodarstva a rozvoja vidieka
Slovenskej republiky (2014) sa uvadza, ze v slovenskom pddohospodarstve, takisto ako v celej
ekonomike, sa odohravaji rozsiahle zmeny, ktoré ho postavili pred nové vyzvy. Integraciou do
Eurdpske;j tinie boli slovenski pol'nohospodari vystaveni vacsej konkurencii na doméacom trhu,
ale rozsirili sa aj moznosti nasich podnikov jednoduchsie realizovat’ vysledky svojej produkcie
na spolocnom eurépskom trhu. Dani vyhodu ale moéze vyuzit len inovativnha a
konkurencieschopnd domaca vyroba s pridanou hodnotou, ktorej bola poskytnuta podpora na
zéklade vysledkov vyskumu. Zoborsky (2006) tvrdi, ze suCasné zlozenie rezortu
podohospodarstva je vysledkom dlhodobého procesu. Kedysi celistvy polnohospodarsky
vyrobny proces sa postupne v priebehu vyvoja rozdelil na viaceré Specializované ¢innosti. Rezort
pozostava z velkého mnozstva vyrobnych a nevyrobnych celkov s viacerymi spojeniami
a vizbami s okolim a Specifickou funkciou v reprodukénom procese. Do pddohospodarskeho
rezortu su zacClenené v podstate tri relativne samostatné odvetvia narodného hospodarstva:

e polnohospodarstvo,

e potravinarstvo,

e lesné hospodarstvo,

e vodné hospodarstvo.

2  Metodika prace a metody skiimania

Témou prace je zamestnanost' v rezorte podohospodarstva. Zaoberat sa budeme vyvojom
zamestnanosti v Slovenskej republike a miery zamestnanosti v obdobi rokov od 2004 do 2013.
Néasledne budeme vytvarat prognézy na rok 2014 a2015. Pre analyzu vyvoja miery
zamestnanosti za obdobie 10 rokov bude pouZzita metdda analyzy casovych radov, ktorej podstata
spociva v regresnej a korela¢nej analyze. Zavisla premennd y s pocty priemernych evidenénych
zamestnancov v podohospodarstve a nezavisla premennd x je ¢as (t) v rokoch.
Pri vypracovani prace sme postupovali podla nasledovnych krokov:

e zber informacii,

e spracovanie informacii pouzitymi metédami,

e interpretacie vysledkov,
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e zhodnotenie vysledkov vlastnej prace.

Pouzité metédy
Regresna a korela¢na analyza

Podl'a Obtulovic¢a (2010) statistické skimanie zavislosti medzi kvantitativnymi premennymi sa
oznacCuje ako regresnd a korelacna analyza. Regresnd analyza umoziuje popisat’ vztah medzi
dvomi alebo viacerymi premennymi. Cielom tejto analyzy je odhadnut parametre regresne;j
funkcie a odhadnut’ funkény vzt'ah medzi premennymi. Korelacnd analyza sluzi na overovanie
vypovedacej schopnosti kvantifikovanych regresnych modelov ako celku aj jeho Casti. Regresna
a korela¢na analyza ries$i 2 ulohy:

e regresnu ulohu — popisuje priebeh zavislosti, vyber funkcie a odhad jej parametrov

e korelacnu tlohu — vypocet charakteristik, ktoré informuju o intenzite zavislosti.
V praci sme pouzili logaritmicky model, ktory ma tvar:

yi=bo+br *Int
kde:
e Db je lokujtica konStanta
e Db je regresny koeficient.

Indexy

Jednoduché indexy informuji o zmene individudlnych jednoduchych ukazovatel'och. Zakladné
(bazické) obdobie oznacujeme symbolom 0 (obdobie, ku ktorému porovnavame) a bezné
obdobie oznacujeme symbolom 1 (obdobie, ktoré porovnavame so zakladnym obdobim).
V praci sme pouzili individudlne jednoduché indexy:
- bazické — pocitané a porovnavané k rovnakému zakladu alebo k premenlivému zakladu
- retazové — porovnavanie vZzdy dvoch za sebou iducich hodnot v casovom rade.
V praci boli pouzité retazové indexy, ktoré vypocitame:
%99 G
QD’Q1’ 7 ' ’qn—l
a bazické indexy, ktoré sa pocitaju podla vztahu:
1 42 43 n

qc.’qc.’ da ’ Ho

Zdroje iidajov

Zdrojovymi Udajmi v praci su pocty priemernych evidencnych zamestnancov a miera
zamestnanosti uvadzand v % za jednotlivé roky skiimania. Udaje boli cCerpané z databaz
Statistické¢ho tradu SR a Statistickych roceniek SR.

3 Vysledky a diskusia

Slovenské republika sa nachddza v strede Eurdpy na rozlohe 4, 9 mil. ha. Po'nohospodarska
pdda tvori 49,7%, lesné pozemky 41%, vodné plochy 2%, zastavané plochy 5% a ostatné plochy
3%. Pocet obyvatelov SR je priblizne 5,3 miliéna. Priemernd hustota osidlenia je 110
obyvatelov . km™. Z geografického hl'adiska pokryvaji vysoc¢iny a pohoria 60% lizemia a niZiny
40%. SR sa rozdel'uje na 8 krajov (NUTS III), 79 okresov (NUTS IV) a 2 891 obci (NUTS V).
Nérodné hospodarstvo rozdel'ujeme na 4 sektory:
e primarny sektor (prvovyroba) — zahfiia polnohospodarstvo, lesnictvo a tazbu dreva, lov
a rybolov a banictvo a t'azbu surovin,
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3.1

sekundarny sektor (vyroba a priemysel) — nadvdzuje na primarny sektor. Patri sem tazky
(napriklad hutnicky, strojarensky, stavebny, chemicky atd.) a l'ahky priemysel
(potravinarsky, textilny atd’.),

terciarny sektor — predstavuje sektor sluzieb, napriklad obchod (maloobchod
a velkoobchod), dopravu, skladovanie, cestovny ruch, kultiru, $port, poradenstvo atd’.
kvarciarny sektor — zahfiia vedu a vyskum, skolstvo a zdravotnictvo.

Rezorty narodného hospodarstva v Slovenskej republike sa delia na:

podohospodarstvo — zahfiia pol'nohospodarstvo, lesnictvo, rybolov

priemysel (okrem stavebnictva)

stavebnictvo

sluzby — zahfiiajii vel'’koobchod a maloobchod, ubytovacie a stravovacie sluzby, dopravu
a skladovanie, financné a poistovacie ¢innosti, ¢innosti v oblasti nehnutel'nosti, verejna
sprava a obrana, Skolstvo, zdravotnictvo a socidlnu pomoc a ostatné ¢innosti.

Rozdelenie obyvatel’stva SR

Najviac obyvatel'ov SR (70%) v roku 2013 sa nachadzalo v produktivnom veku, t.j. od 15-64
rokov (obr.1). V predproduktivnom veku bolo 17% populécie, ¢o predstavuji deti od 0 do 15
rokov. Najmenej sa nachddzalo v poproduktivnom veku (13%), ¢o charakterizuje obyvatel'stvo
nad 64 rokov, ¢ize osoby v dochodkovom veku.

V produktivhom veku bolo rozdelenie podl'a pohlavia rovnorod¢, 50% Zien a 50% muzov.

Obrazok 1:Vekova Struktira obyvatel’stva SR v roku 2013

Vekova struktura obyvatel'stva SR v roku 2013

M predproduktivny vek
W produktivny vek

 poproduktivny vek

Zdroj: SU SR, vlastné préaca, 2015

Na obrazku 2 mozeme vidiet’, Ze najviac, ¢ize 44% obyvatel'stva v roku 2013 malo Gplné stredné
vzdelanie, pre ktoré je charakteristické vzdelanie ukonc¢ené maturitou. Druhé najpocetnejSie
vzdelanie 31% je niZSie stredné, vysokoskolské vzdelanie malo 19% obyvatel'stva a zakladné
vzdelanie 6% ekonomicky aktivneho obyvatel'stva.

129



Obrazok 2:Vzdelanostna Struktira obyvatel’stva SR v roku 2013

Vzdelanostna struktura obyvatel'stva SR v roku
2013

6%

19‘%, u zékladné

nizsie stredné
31%

44% Uplné stredné

vysokoskolské

Zdroj: SU SR, vlastna praca, 2015

3.2 Zamestnanost’ v SR

Vyvoj miery zamestnanosti od roku 2004 do roku 2013 je takmer rovnaky vo vsetkych krajoch
v porovnani so SR (obr. 3). Vyvoj mézeme rozdelit’ na viaceré etapy. Od roku 2004 do roku
2008 mala miera zamestnanosti rastici charakter. V roku 2008 zasiahla krajinu hospodarska
kriza, ktorej pripisujeme nasledny pokles zamestnanosti od roku 2009. Pokles nastal vo vSetkych
krajoch s vynimkou PreSovského kraja, v ktorom zacala zamestnanost’ klesat’ uz v roku 2008.
ZniZzovanie miery zamestnanosti malo trvanie do roku 2010. Od tohto roku vo vicSine krajov aj
celkovo za SR pozorujeme opitovné zvySenie miery zamestnanosti az do roku 2013. NajvysSiu
mieru zamestnanosti v sledovanom obdobi mal Bratislavsky kraj a Trnavsky kraj, naopak

vwe

Obrazok 3:Miera zamestnanosti SR a krajov v % v rokoch 2004 az 2013
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Zdroj: SU SR, vlastna praca, 2015

Pocas sledovaného obdobia bola najvysSia zamestnanost’ v sektore sluzieb (obr. 4-5). V roku
2013 bola zamestnanost v sluzbach o 2% vysSia ako vroku 2004. Priemysel (okrem
stavebnictva) mal pocas celého obdobia vySe 30% zamestnanost, medzi prvym a poslednym
sledovanym rokom pozorujeme pokles zamestnanosti o 2%. ZvySenie zamestnanosti nastalo
v sektore stavebnictva, ked’ v roku 2004 mal sektor len 3% zamestnanost’ a v roku 2013 uz 5%.
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Obrazok 4-5:Podiel rezortov na zamestnanosti v roku 2004 a 2013

Podiel rezortov na zamestnanosti v Podiel rezortov na zamestnanosti v
roku 2004 roku2013
5%

3%

5%

3%

H pofhohospodarstvo, lesnictvo, rybolov ® polnohospodarstvo, lesnictvo, rybolov
H priemysel {okrem stavebnictva) W priemysel (okrem stavebnictva)
m stavebnictvo m stavebnictvo

msluzby m sluzby

Zdroj: SU SR, vlastna praca, 2015

Vo vsetkych rezortoch hospodarstva okrem podohospodarstva pozorujeme v prvych dvoch
sledovanych rokoch narast pocCtu zamestnancov (tab. 1, obr. 5). V priemysle sa pocet
zamestnancov vroku 2005 oproti roku 2004 zvysil o 2420 (Co predstavuje 0,59%),
v stavebnictve ide o najvacsi percentualny ndrast zamestnancov, t.j. 0 2236 (5,37%) a v rezorte
sluzieb bol narast o 6757 (0,96%). V roku 2013 oproti bazickému roku 2004 sa pocet
zamestnancov v sektore priemyslu zniZil o 40834 (9,93%), v stavebnictve pozorujeme zvysenie
oproti roku 2004 o 14383 (34,54%) a v sektore sluZieb nastal pokles o 18097 (2,56%). Pozitivhu
zmenu mozeme pozorovat' v roku 2013 v rezorte priemyslu, kedy oproti roku 2012 nastal narast
poctu zamestnancov o 3594 (0,98%). V ostatnych rezortoch pozorujeme pokles zamestnancov.
V stavebnictve v roku 2013 oproti roku 2012 zaznamendvame nepatrny pokles o 376 (0,67%)
a v sluzbach pokles o 11771 (1,68%).

Obrazok 5:Vyvoj zamestnanosti v rezortoch NH v SR

Vyvoj zamestnanosti v rezortoch NH v SR
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Zdroj: SU SR, vlastna praca, 2015

3.3 Podohospodarstvo

V rezorte podohospodarstva pozorujeme v sledovanom obdobi neustaly pokles zamestnancov az
do roku 2011. V danom roku bol pocet zamestnancov priblizne o 36% (21322) nizsi ako v roku
2004 (tab.1). V roku 2012 nastal mierny narast oproti roku 2004, no nasledne v roku 2013 opat’
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pokles na najnizSiu uroven 37469 zamestnancov, ¢o predstavuje oproti roku 2004 pokles
o takmer 37%.

Najvicsi medzirocny pokles zamestnancov v pédohospodarstve nastal v roku 2010 oproti roku
2009 priblizne o 10 p.b. (5707). Naopak najvacsi a jediny medzirocny narast zamestnancov
nastal vroku 2012 oproti roku 2011 priblizne o1 p.b. (347). VSR vroku 2013 bolo
evidovanych 5744 pddohospodarskych podnikov.

Tabulka 1:Priemerny evidencny pocet zamestnancov v sektoroch, ret'azové a bazické

indexy
2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
podoh. | 59295 | 56027 | 51253 | 48421 | 45259 | 43699 | 37992 | 37973 | 38347 | 37469
baz.ind. 94,49 | 86,44 | 81,66 | 7633 | 73,70 | 64,07 | 64,04 | 64,67 | 63,19
ret’. ind. 94,49 | 9148 | 9447 | 9347 | 96,55 | 86,94 | 99,95| 100,98 | 97,71
priem. | 411163 | 413583 | 411970 | 418749 | 424321 | 377809 | 365792 | 366463 | 366735 | 370329
baz. ind. 100,59 | 100,20 | 101,85 | 103,20 | 91,89 | 88,97 | 89,13 | 89,19 | 90,07
ret.ind. 100,59 | 99,61 | 101,65 | 101,33 | 89,04 | 96,82 | 100,18 | 100,07 | 100,98
staveb. | 41637 | 43873 | 43686 | 44181 | 47492 | 53146 | 57424 | 58355 | 56396 | 56020
baz. ind. 105,37 | 104,92 | 106,11 | 114,06 | 127,64 | 137,92 | 140,15 | 13545 | 134,54
ret’. ind. 10537 | 99,57 | 101,13 | 107,49 | 111,91 | 108,05 | 101,62 | 96,64 | 99,33
sluzby | 707574 | 714331 | 758963 | 776423 | 790442 | 652507 | 678939 | 686703 | 701248 | 689477
baz. ind. 100,96 | 107,26 | 109,73 | 111,71 | 92,22 | 9595 | 97,05 | 99,11 | 9744
ret’. ind. 100,96 | 106,25 | 102,30 | 101,81 | 82,55 | 104,05 | 101,14 | 102,12 | 98,32

Zdroj: SU SR, vlastna praca, 2015

Na popisanie vyvoja zamestnanosti v SR v rezorte podohospodarstva sme zvolili logaritmicky
model, ktory sa javil ako najprimeranejsi (R?=0,96, Significance F=1,1.10%) (priloha
¢.1).Vhodnost modelu potvrdzuje aj chyba MAPE, ktorej hodnota je 0,03 (priloha ¢.1). Rovnica
modelu ma tvar y = 61668 — 10656 Int. Regresné koeficienty su Statisticky vyznamné (P-value
pre b=5,93.10"", pre bi=1,1.10°). Podla prognézy ma nastat vroku 2014 zniZenie
zamestnancov v podohospodarstve na troven 36118, ¢o predstavuje pokles oproti roku 2013
priblizne o 0,04 %. Progn6za na rok 2015 ma byt’ tieZ negativna, teda predpoveda znizenie poctu
zamestnancov na 35190, Co predstavuje pokles poctu zamestnancov oproti roku 2014 priblizne
0 0,03 %.

Obrazok 6:Vyvoj priemerného poctu zamestnancov v podohospodarstve

Vyvoj priemerného poétu zamestnancov v pédohospodarstve v SR
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Zdroj: SU SR, vlastna praca, 2015
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4 Zaver

Ulohou prace bolo zhodnotenie vyvoja zamestnanosti v rezorte pddohospodarstva v SR v
sledovanom obdobi od roku 2004 do roku 2013.

Demograficka charakteristika poskytuje informacie o vekovej Struktire obyvatel'stva SR. Zistili
sme, ze najviac obyvatel'stva v roku 2013, priblizne 72%, sa nachadzalo v produktivhom veku
zivota, t.j. 15-64 rokov. Produktivne obyvatel'stvo bolo podl'a pohlavia rozdelené rovnako, Cize
50% zien a 50% muzov. Vzdelanostna Struktira ekonomicky aktivneho obyvatel'stva zasa
hovori, Ze najviac obyvatel'stva SR (44%) malo v roku 2013 uplné stredné vzdelanie, nizSie
stredné vzdelanie 31%, vysokoskolské 19% a zakladné 6%.

V d’al$ej Casti sme sa zaoberali mierou zamestnanosti SR. Podiel rezortov na zamestnanosti sa
v percentualnom vyjadreni pocas sledovaného obdobia vyrazne nemenil. NajvysSiu
zamestnanost’ v roku 2013 dosahoval rezort sluzieb, nasledoval priemysel (okrem stavebnictva),
stavebnictvo a pddohospodarstvo.

V podohospodarskom rezorte sme zistili, ze pocCas sledovanych rokov klesal pocet zamestnanych
az do roku 2011. Jediné zvySenie zamestnancov v rezorte nastalo v roku 2012, presne o 347
zamestnancov, ¢o predstavuje narast o priblizne 1% oproti roku 2011. V roku 2013 nastal opat’

vwe

zamestnancov predpokladdme aj v roku 2014, pretoze progndza hovori o pocte zamestnancov na
36118 (pokles o 0,04%). Negativna ma byt predpoved’ aj na rok 2015, kedy prognodza tvrdi
o poklese poc¢tu zamestnanych na 35190 (pokles o 0,03%).

Spravnou podporou a pomocou zo $tatu a EU by sa mali motivovat’ podnikatelia podnikajuci
v rezorte podohospodarstva, Ci potencialni podnikatelia, ktori by mali zaujem zacat’ podnikat
v tomto rezorte. Ak by bolo v tomto rezorte menej naro¢né podnikat, nastal by rozvoj rezortu,
rozvoj vidieka, zvySenie zamestnanosti nielen v podohospodarstve, ale aj v ostatnych rezortoch
narodného hospodarstva. Vacsina produktov, surovin ¢i komodit z toho rezortu potrebuje d’alSie
spracovanie, ¢i nasledni vyrobu konecnych produktov. Produkty musia byt prepravené,
spracované, pripadne oSetrené a zabalené atd’. Tieto ¢innosti uz zahfiiajii iné sektory narodného
hospodarstva, ztoho dovodu by sa zvysila zamestnanost’ aj v inych rezortoch ¢i sektoroch
v krajine.
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Priloha ¢.1

Regresni statistika

Nésobné R 0,977461
Hodnota spolehlivosti R 0,95543
Nastavend hodnota
spolehlivosti R 0,949858
Chyba stf. hodnoty 1789,34
Pozorovani 10
ANOVA
Vyznamnos
SS MS F tF
5,49E+0 171,491577
Regrese 5,49E+08 8 8 1,1E-06
Rezidua 25613896 3201737
Celkem 5,75E+08
Koeficient ~ Chyba str. Horni
hodnoty t Stat Hodnota P Dolni 95% 95%
45,5782 64788,1
Hranice 61668,04 1353,016 1 5,93131E-11 58547,98 1
Soubor X 1 -10655,5 813,6797 13,0955 1,09884E-06 -12531,9 8779,18
yt
SR-
pol.,polov.,les.,ry Int Ocekavana Y rozdiel ABS
b.
2004 59295,00 0 61668,04473 | 2373,0 | 2373,045 | 0,040021
4
2005 56027,00 0'6931§ 54282,19755 1744’3 1744,802 | 0,031142
2006 51253,00 1'0986; 49961,75391 1291’; 1291,246 | 0,025194
2007 48421,00 1'38622 46896,35037 1524'2 1524,65 | 0,031487
2008 45259,00 1'60942 44518,63866 | 740,36 | 740,3613 | 0,016358
2009 43699,00 1'79173 42575,90673 1123'8 1123,093 | 0,025701
2010 37992,00 1,94591 40933,35029 | 2941,3 | 2941,35 | 0,07742
5
2011 37973,00 2'0794g 39510,50319 | 1537,5 | 1537,503 | 0,040489
0
2012 38347,00 2’1972§ 38255,4631 91,54 | 91,5369 | 0,002387
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2013 37469,00 10 2'3025§ 37132,79148 | 336,21 | 336,2085 | 0,008973
2014 36117,21 11 2’39782 suma | 0,299173
2015 35190,06 12 2'48493 MAPE | 0,029917
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Fakulta ekonomiky a manazmentu
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Abstrakt

Témou predkladanej prace SVOC je Hodnotenie kvality vyrobku prostrednictvom dostupnych metod
manazmentu kvality. Primarnym cielom prace je identifikicia poziadaviek spotrebitelov na kvalitu
zmrzliny v meste Nitra aich naslednd transformacia do technologickych znakov pomocou metody
planovania QFD (Quality Function Deployment). Prdca pozostava zo Styroch hlavnych kapitol, sucastou
ktorych je teoretickd ako aj prakticka cast. Uvod teoretickej cCasti je venovany zadefinovaniu pojmov
kvalita a manazment kvality, so zretelom na ndzory domacich ako aj zahranicnych autorov. Ndsledne sa
praca zaobera najvyznamnejsimi medzinarodnymi normami pre systéem manazérstva kvality a samostatna
podkapitola teoretickej casti je venovana metodam planovania, najmd teda metode QFD (Quality
Function Deployment). Prakticka cast vychddza zo stanovenych primarnych ako aj sekundarnych cielov
a zameriava sa na uplatnenie metody QFD na vybrany produkt (zmrzlina) v ramci nami zvolenej
spolocnosti. Cela praca vychdadza z dostupnej odbornej literatury, obzvildst z kniznych diel a odbornych
Clankov, vztahujucich sa k uvedenej tematike. V neposlednom rade praca vychadza z informacii, ktoré
boli poskytnuté zo strany spolocnosti GIO Caffe, s.r.o..

KPucové slova: kvalita, manazment kvality, metéda planovania QFD

1 Uvod
1.1 Kvalita

Stcasnosti sa za rozhodujici fenomén podnikania povazuje prave kvalita. Kvalita ako jeden
z rozhodujtcich faktorov nie je len zdkladom komercnej uspesnosti na trhu, ale zaroven aj
nositelom celkovej podnikatel'skej prosperity v celosvetovej konkurencii teda mozeme povedat’,
ze kvalita ako taka rozhoduje o samotnom uspechu organizacie.

Jednozna¢né vymedzenie pojmu kvalita nie je mozné z dévodu toho, Ze kvalita je
mnohorozmernym pojmom, ktory kazdy zo svetovo uznavanych autorov vnimal a zaroven aj
vnima odliSne. Aj samotny popredny predstavitelia chdpu pojem kvalita odlisne. Ich jednotlivé
pristupy k vymedzeniu pojmu kvalitu st nasledovné:

- E.W. Deming ,,Kvalita musi naplnit’ si¢asné a budice poziadavky zdkaznika.*
- J.M. Juran ,,Kvalita znamena prispdsobenie sa Standardu.*

- A.V. Feigenbaum ,,Kvalita je najefektivnejSou a najmenej kapitdlovo-intenzivnou cestou
k rastu produktivity.

- P.B. Crosby ,,Kvalita je zhoda s poziadavkami.*

Slovenska technicka norma ISO 9000:2006 definuje kvalitu ako mieru, s akou subor vlastnych
charakteristik produktu splia poziadavky.

Pod kvalitou si l'udia podl'a Blecharza, P. (2011) tradicne predstavuju objektivnu vlastnost’
tovaru ako napriklad jeho pevnost, stalost, funkénost, trvanlivost’ alebo zivotnost. Vyznam je
vSak ovela Sir§i. Kvalita sa ma definovat’ ako naplnenie potrieb zdkaznika a zaroven ciel'ov
vyrobcu.
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Kapsdorferova, Z. (2014) za novy vyznam slova kvalita povazuje vSetko, ¢o pozaduje
zakaznik, teda aj modny tvar, farbu, chut, jednoduchost, reGIOnalny produkt alebo nizku cena.
Vlastnost’, ktoru zdkaznik nepozaduje nie je z hl'adiska kvality podstatna.

Integracnym faktorom zelani a poziadaviek, na ktorych si zakaznik stavia doveru je pre
Mateides a kol. (2006) prave kvalita.

Profesor Harvardskej univerzity Garvin,D.A. (1987) navrhol jednotny pohlad na kvalitu, na
zaklade ktorého je kazdy vyrobok alebo sluzba tvorenad 6smimi dimenziami kvality. Medzi osem
rozmerov kvality zaradujeme funkcénost, trvanlivost, vykonnost, spolahlivost, dosiahnuta
kvalita, jednoducha udrzba, estetickd pdsobnost’ a nezavadnost’.

1.2 ManaZment kvality

Kollar, V. (2013) zastava nazor, Ze kvalita produktov je vysledkom ¢innosti, procesov, ktoré st
vzajomne prepojené, usmernované a ktoré si vyZzaduju urciti koordinaciu. A prave koordinaciou
tychto ¢innosti sa zaobera manazérstvo kvality, ktoré je nevyhnutnou sucast'ou riadenia podniku
a ktoré je zavisle od pristupu manazmentu organizacie, od efektivnosti organizacnej Struktiry,
vymedzenia zodpovednosti, povinnosti a od d’al§ich manaZérskych aspektov.

Norma ISO 9000:2005 definuje manazérstvo kvality ako koordinované ¢innosti zamerané na
usmernovanie a riadenie organizacie vzhl'adom na kvalitu.

Manazment kvality predstavuje podla Kapsdorferovej, Z. (2014) suhrn subjektivnych ako aj
objektivnych znakov, zdrojov, organizacnych opatreni a zodpovednosti potrebnych na realizaciu
¢innosti zabezpecujucich optimalny priebeh vsetkych procesov tak, aby sa dosiahol maximalny
efekt zdrojov, opatreni, procesov a zhoda s poziadavkami zédkaznika.

Ako d’alej vo svojej publikacii uvadza Spejchalova, D. (2012) manaZzment kvality je disciplina,
ktora je sucCastou manazmentu organizacie a z pohladu organizicie sa zaobera spdsobmi
zistovania kvality. Ukazuje, ako riadit’ kvalitu vo vSetkych fazach vyroby alebo poskytovania
sluzieb (od vyberu dodavatela, marketingu, navrhu a vyvoja cez vyrobu a skladovanie az po
dodanie zakaznikovi). Manazment kvality odpovedéa na otazky ako zaistovat’ kvalitu a zaroven
ako systematicky zabezpecCovat’ kvalitu vyrobku alebo sluzby v rdmci procesov prebiehajucich
V organizacii.

Manazérstvo kvality predstavuje Svozilova, A. (2011) ako manazérsky pristup, ktory zaistuje
potrebnil organiza¢ni a procesnu Strukturu, navrhuje ciele a alokuje zdroje potrebné pre
vytvorenie predmetu alebo sluzby, ktorych vlastnosti budi podriadené pozadovanému Standardu
kvality.

Manazment kvality sa stdva podl'a Savova, R. — Kaémarovej, O. (2003) integralnou sucast'ou
riadenia kazdého podniku, pretoZze len vyrobky, ktoré si trvalo udrziavaji vysoku kvalitu budi
prinosom pre podnik. V kone¢nom désledku méd podla autorov manazment kvality dvojaky
prinos a to teda nie len pre podnik, ale aj pre samotného zdkaznika. Prinosom pre podnik su
kvalitné vyrobky, ktoré mu zabezpecia nizSiu spotrebu ¢asu, znizovanie nakladov na jednotku
produkcie a teda rast zisku. Prinosom pre zédkaznika st kvalitné vyrobky s dlhSou Zivotnostou,
ktoré lepSie uspokojuju jeho potreby ¢im mu Setria peniaze.
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1.3 Metody a techniky pre planovanie kvality

Planovanie kvality mozno definuje Malik Holasova, V. (2014) ako ti ¢ast’ manazmentu kvality,
ktoré je zamerand na stanovenie ciel'ov kvality a Specifikdciu nevyhnutnych procesov a zdrojov.
Planovanie zahriluje mnoho aktivit, prostrednictvom ktorych sa stanovuji a dosahuju ciele.
Zahriiujeme sem planovanie systému manazmentu kvality, plan kvality, planovanie metéd
a kontrol.

Pre planovanie sa pouziva niekol’ko metdd:
- metdda QFD (Quality Function Deployment- Uplatiiovanie parametrov kvality),

- metoda FMEA (Failure Mode and Effects Analysis- Analyza vzniku potencialnych vad
a ich nasledkov),

- metoda FTA ( Falut Tree Analysis- Analyza stromu portch)
- 8D Report atd’.
1.3.1 Metoda QFD- Uplatiiovanie parametrov kvality

Tvorcom metdody QFD je Japonec Y. Akao, ktory prvykrat pouzil tito metdodu v spolocnosti
Mitsubishi a odvtedy si tdto metdda nasla svoje uplatnenie v podnikoch svetového mena, akymi
st napriklad Ford, General Motors, Procter & Gamble, Jagua, ITT,Mercury a mnoho inych.

Podl’a japonskych manazérov je metéda QFD, metodou na zaistenie kvality vyvoja a konStrukcie
s cielom uspokojit’ zakaznika a prenesenie jeho poziadaviek do cielového navrhu, vratane
prisl'ubu zaistenia vacsej kvality po celi dobu vyroby produktu alebo sluzby.

Tomek, G.- Vavrova, V. (2007) vo svojej publikacii uvadzaju, ze nazov metdédy QFD
charakterizuji nasledovné principy:

- uspokojenie zdkaznika prenesenim jeho poziadaviek do ndvrhu produktu (quality)
- systémovy pristup vSetkych zloziek hodnototvorného ret'azca (function)
- vSeobecna kontrola, Siroké nasadenie (deployment)

Metdda uplatiiovanie parametrov kvality je podla Tomeka, G. (2009) komplexnym systémom
riadenia kvality, Specificky zameranym na uspokojenie potrieb zédkaznika a podstata takéhoto
systétmu spociva v systematickej transformacii poziadaviek a oCakévani zdkaznikov do
meratelnych parametrov produktu a zaroven aj do procesu zhotovenia a realizacie tohto
produktu, pricom sa pri tomto procese obmedzuji vlastnosti produktu cisto na fyzikalno-
chemicko-technické vlastnosti vyrobkov.

Grafickd metéda QFD vyuziva timovy pristup vdaka ¢omu dochiadza k transformacii
poziadaviek zakaznika do poziadaviek technologickych. Zékaznici prostrednictvom slepého testu
poskytnu vstupné informadcie, ktoré sa spracuji, vyhodnotia a vyuziju za ucelom skvalitnenia
vyrobku alebo sluzby pricom grafickym vysledkom je kombinovany maticovy diagram
nazyvany aj ,.house of quality- dom kvality*.

Nenadala, J. (2008) povazuje za hlavné vyhody uplatnenia metdédy QFD predovsetkym
orientaciu na zakaznika a pochopenie jeho poZiadaviek, skratenie doby vyvoja, vytvaranie
databazy informacii pre planovanie kvality, zniZenie ndkladov na vyvoj a realizdciu novych
produktov, rychlejSiu identifikdciu rizikovych oblasti a konfliktnych znakov a napokon aj
znizenie poctu konstrukénych a technologickych zmien.

Metéda QFD neodpovedd na otazky, ale pomaha pochopit poziadavky zakaznikov a
zaroven napomaha pri uprave technickych poziadaviek.
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2 Metodika prace a metody skumania

V praci SVOC boli pouzité nasledovné metody:

-dotaznikova metoda
-benchmarking
-vyvojovy diagram
-metdda QFD

Dotaznikova metoda
Prieskum bol realizovany konkrétne v meste Nitra, v aprili 2015 vyuzitim dotaznikovej metddy.
Predmetny dotaznik bol anonymny, pomerne jednoduchy a pozostaval Cisto z uzatvorenych
otazok, ktoré sa zameriavali na zistenie poziadaviek spotrebitelov na kvalitu porciovanej
zmrzliny v meste Nitra. Na prieskume sa zicastnilo 100 respondentov, ktory boli rozdeleny do
nasledovnych Styroch vekovych kategorii:

- do 18 rokov,

- od 18 do 29 rokov,

- 0d 30 do 50 rokov,

- nad 50 rokov.

Graf 6Percentualne zastipenie muZov a Zien na zistovani

Pohlavie

= 7JENA = MUZ

68 %

Zdroj: viastny vyskum

Benchmarking

Nésledne po vykonani dotaznikového prieskumu sme realizovali benchmarking. Porovnali sme
hodnotenu spolo¢nost’ GIO Caffe, s.r.o. s konkurenénymi prevaddzkami s porciovanou zmrzlinou
v Nitre. Najskor sme vykonali interni analyzu spoloc¢nosti GIO Caffe, s.r.o. a zozbierali sme
a nasledne analyzovali externé data ziskané z konkurencnych prevadzok. Identifikovali sme
najlepSie parametre vykonnosti a stanovili postup ich dosiahnutia. Nasledne sme porovnali
podnikové vykony spolo¢nosti GIO Caffe, s.r.o. s najlep§imi postupmi a vykonmi a vyhodnotili
sme vysledky.

Vyvojovy diagram

Identifikovali sme proces, ktorym bola vyroba zmrzliny teplou cestou a pomocou ucastnikov
pritomnych pri realizécii dan¢ho procesu sme zostavili tim a schvalili symboly, ktoré sme pouzili
pri tvorbe vyvojového diagramu. Zakreslili sme symbol pre zaciatok a identifikovali sme
¢innosti, miesta kde prebiehalo rozhodovanie a zakreslili sme ich do diagramu, spojili Sipkami a
po poslednej €innosti sme zakreslili symbol pre koniec a jednozna¢ne identifikovali vyvojovy
diagram.
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Metoda QFD
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Vlozili sme Struktirovany zoznam poziadaviek zdkaznika na porciovani zmrzlinu, ziskané z
dotaznikového prieskumu do prvej a zaroven najdolezitejSej Casti ,,Domu kvality*.

Na zaklade zistenych informacii z dotaznikového prieskumu sme priradili jednotlivych
poziadavkam zékaznikov ich dolezitost’ (vahu) a vlozili sme ich do matice.

Vlozili sme technické poziadavky na porciovany zmrzlinu do casti ,,domu kvality*, ktora sa
zvykne nazyvat aj ,,Hlas spolo¢nosti‘.

Transformovali sme zdkaznicke poziadavky do technickej charakteristiky vyrobku
a v Standardnej dvojdimenziondlnej matici sme zvazili kombinaciu poziadaviek zdkaznika
a technickych parametrov. Néasledne sme urcili zo vzdjomnych vztahov, tie ktoré su dolezité
pre konec¢nu charakteristiku navrhovaného vyrobku.

Prostrednictvom trojuholnikovej matici sme zistili vzdjomnt zavislost medzi technickymi

parametrami navrhovaného vyrobku. Zistili sme ako vplyva zlepSenie jedného parametra na
ostatn¢ parametre.

Vyhodnotili sme data z celého ,,Domu kvality*

Casové obdobie skiitmania- obdobie rokov od 2008-2015
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3 Vysledky a diskusia

3.1  Charakteristika situdcie na trhu so zmrzlinou v SR

V stcasnosti prevlada na Slovenskom trhu s porciovanou zmrzlinou predovSetkym zmrzlina
vyrobend z prefabrikatov. Takuto zmrzlinu povazujeme za polotovar, kedze je vyrobena
z vopred pripravenej pasty, do ktorej sa primiesavaju uz len pridavné suroviny, ktorymi moze
byt voda a prinajlepSom mlieko. Néklady na vyrobu takejto zmrzliny sa pohybuju na nizkej
urovni, v zavislosti od ceny prefabrikatov, avSak tato zmrzlina nemé ziadnu nutri¢na hodnotu.
Orgény verejného zdravotnictva v Slovenskej republike kazdoro¢ne analyzuju v kontrolovanych
potravinovych prevadzkach, vratane zariadeni spolo¢ného stravovania vzorky pri¢om z nich
vyhodnotia najvys$§ie percento nevyhovujicich vzoriek v porovnani s ostatnymi vzorkami
potravin. V tabul’ke 1 moZno vidiet’ klesajuci charakter nevyhovujicich vzoriek cukrarenskych
vyrobkov, kde =zaradujeme aj zmrzlinu, avSak toto ¢Cislo je stdle pomerne vysokeé.

Tabul’ka 12 Percentualne zobrazenie nevyhovujucich vzoriek

2011 2012 2013

Zmrzlina 12,4 % 10,6% 8,9%

Zdroj: zelend sprava 2011-2014

Na Slovensku nepriSlo za poslednych pit rokov k znanym zmendm v spotrebe zmrzliny.
hodnotu, ktord sa pohybovala na trovni 2,1 kg/ obyvatel' dosahovala spotreba zmrzliny v roku
2012, hoci bol tento rok na Slovensku jednym z najteplejSich rokov za poslednych 150 rokov.
Avsak na zaklade zistenych hodnot z epidemiologického informacného systému v roku 2012
stupla ndkaza salmonelou, ¢co mohlo zapri¢init’ pokles spotreby zmrzliny.

Tabul’ka 13 Vyvoj spotreby zmrzliny v SR na obyvatel’a v kg

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Zmrzlina | 3,0 3,0 3.4 2,3 21 3,0

Zdroj: SU SR

Zmrzlinu povaZzujeme za potravinu, ktord je konzumovatel'na hlavne pocas letného obdobia resp.
jej spotreba je podmienend predovSetkym pocasim.

Graf 7 Spotreba zmrzliny v SR na obyvatel’a v kg

Spotreba zmzliny na obyvatela v kg

ﬁ—(&ﬁ 3

2 ot

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Spotreba zmrzliny

Zdroj: SU SR
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3.2 Planovanie kvality vybraného produktu

Pre ucely prace SVOC sme si z porciovanej zmrzlinu GIO Caffe vybrali iba jednu prichut a to
Gokoladovii. Cokoladova zmrzlina spoloénosti GIO Caffe nesie taliansky nazov Cioccolato a je
to smotanovd zmrzlina vyraband teplou cestou. Spdsob vyroby teplou cestou spociva v
pasterizacii resp. v procese rychleho zahriatia, nasledného ochladenia a kone¢ného Sokového
zmrazenia zmrzlinovej zmesi priCom medzi chladenim a zmrazenim sa hmota tvaruje a plni do
nadob.

Nutri¢né hodnoty na 100 g:

- Bielkoviny 35¢g
- Sacharidy 16,6 g
- Tuky 6,5¢g

- Energetick4 hodnota 579 J
ZlozZenie zmrzliny: plnotu¢né mlieko, smotana, voda, susené plnotu¢né mlieko, cukor, kakao,
horka cokolada. M6ze obsahovat aj stopy orechov.
Alergény: sk. 7 (mlieko a vyrobky z mlieka)

3.3 Cenové porovnanie konkurencnych vyrobkov
Pre potreby nami predkladanej prace sme navstivili vSetky tri vybrané prevadzky s predajom

porciovanej zmrzliny a vykonali maly prieskum o cenach a ponuke.

Graf 8 Cenové porovnanie konkuren¢nych vyrobkov na 100g

€/100g vyrobku
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Spolocnost’

Zdroj: vlastny vyskum

Na zaklade grafického zobrazenia cenového porovnania konkurenénych vyrobkov pozorujeme
nasledovné- cena za 100 g vyrobku spolo¢nosti GIO Caffe a Balkdnska zmrzlina s na rovnakej
urovni 1,67 €/ 100g a najdrahsia z pomedzi tychto troch prevadzok je Cafe Casa Mia s cenou 2€/
100g.

Zakaznikom sa vSak inadalej zd4, Ze porciovand zmrzlina spolo¢nosti GIO Caffe v porovnani
s ostatnymi prevadzkami je najdrahSia avSak spotrebitel’ sa nepozerd na gramaz, ktoru dostéva.

3.4  Inovdcia vyrobku za pomoci metody QFD
3.4.1 Zistovanie poziadaviek spotrebitelov na kvalitu zmrzliny

NajdodlezitejSim podkladom pre vypracovanie metédy QFD je zistenie poziadaviek a oCakavani
od zdkaznikov a ostatnych zaangaZzovanych clenov. Toto zistovanie mozno vykonat
dopytovanim, prieskumom alebo pozorovanim. Nasledne po ukonceni zistovania poziadaviek
vyberieme spomedzi vSetkych tie najddlezitejsie.

Metdda, ktorti sme si v nasej praci zvolili bolo prave dopytovanie prostrednictvom dotaznika,
v ktorom sme zistovali pozZiadavky spotrebitelov na kvalitu zmrzliny. Nasledne spotrebitelia
boli poziadany, aby priradili jednotlivym faktorom bodové ohodnotenie v skale od 1 do 5 pricom
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hodnota 1 predstavovala najmenej dolezity faktor a naopak hodnota 5 predstavovala rozhodujici
faktor resp. najvysSiu dolezitost. Spotrebitelia definovali za najdolezitejSie prave tieto
poziadavky na kvalitu zmrzliny a priradili im nasledujuce hodnoty dolezitosti.

Tabul’ka 14 PoZiadavky spotrebitel’ov

Poziadavky spotrebitel’ov DéleZitost’
prirodzena chut 5
g farba 3
[ ] . 7
2 E konzistencia 4
ERE mnoZstvo pridaného cukru 3
S E kvalita pouzitych surovin 5

Zdroj: vlastna vyskum

Spotrebitelia priradili najvy$$iu hodnotu 5 poziadavkdm- prirodzend chut’ a kvalita pouzitych
surovin, ktoré si teda zaroven aj rozhodujucimi faktormi pri vybere porciovanej zmrzliny.
Prirodzene, ked’ sa spotrebitel rozhoduje pre kapu porciovanej zmrzliny st jeho ocakéavania
predovsetkym o chuti, ktord by mala vystihovat’ dant prichut’ porciovanej zmrzliny tzn. mala by
byt’ prirodzend a nie umeld. Samozrejme chut’ porciovanej zmrzliny zavisi od pouzitych surovin
a ich kvality. Ak by boli pri vyrobe pouzité nekvalitné vstupy je samozrejmostou, ze ani vystup
nebude dosahovat’ vysoku kvalitu. Teda mézeme tvrdit’, Ze medzi prirodzenou chutou a kvalitou
pouzitych surovin je vztah priamej imery.

Dal$ou vyznamnou poziadavkou sa pre spotrebitelov stala konzistencia porciovanej zmrzliny.
Pod konzistenciou smotanovej porciovanej zmrzliny rozumieme jej textaru. Textura by mala byt
nadychand, jemna a l'ahké naopak praskova konzistencia so zl'adovatenymi krystalikmi a mierne
chemickym podténom je indikatorom nekvalitnej zmrzliny.

Poziadavky- mnozstvo pridaného cukru a farba dosiahli jednotni vahu ddlezitosti 3 a teda sa
nachadzaju uprostred. V buducnosti by mohli vyznamne ovplyvnit' spotrebitela pri vybere
porciovanej zmrzliny.

Bezny konzumenti porciovanej zmrzliny sa v prvom rade zadivaji na farbu, ktora tiez moze
indikovat’ kvalitu zmrzliny. Napriklad takd pistaciova nikdy nebude syto-, az kriklavo-zelena,
ale zelenkavo-hneda a bananova nebude ZIta ako reklamny putac pretoze nie vSetky redlne farby,
ktoré nam priroda pontika su tak syte a ziarivé. Syte a ziarivé farby pri porciovanej zmrzline
indikuju pridanie umelych farbiv.

Pokial’ sa konzument zameria na mnozstvo pridané¢ho cukru priklana sa k sucasnému trendu
zdravej zivotospravy a zamienanie bezného rafinovaného cukru ré6znymi ndhradami prirodného
charakteru, ktoré vSak neobsahuju ziadne kalorie.

a technologia vyroby.

Pri inovécii vyrobku je nevyhnutné, aby sa podniky zamerali na tie poziadavky, ktoré medzi
spotrebite'mi ziskali najvysSie zndmky dolezitosti, v naSom pripade na kvalitu pouzitych surovin
a prirodzenti chut. Ak by sa podnik urpiamil na zlepSenie nutricnych hodnét je vysoko
pravdepodobné, ze spotrebitel’ tuto zmenu ani nepostrehne, pretoze to nie je pre neho tak
vyznamne.

3.4.2 Vzdjomna koreldcia technickych parametrov

V spolupraci so spolo¢nostou GIO Caffe, s.r.o. boli v dalSom kroku stanovené technické
poziadavky. Prostrednictvom tychto technickych poziadaviek vyrobca odpovedd na otazku
,»ako?“, teda akou zmenou technického parametra dokaZze vyrobca ovplyvnit' poziadavku
zakaznika. Jednotlivym technickym parametrom postupne priradujeme vahu vplyvu na
konkrétnu poziadavku zo $kdly od 1-do 5, kde 5 predstavuje najvyssi vplyv.
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Tabul’ka 4 Vplyv technickych parametrov na poziadavky spotrebitel’ov
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Prirodzend chut' 5 505|214 |4]4]2
Kvalita pouzitych surovin |5 413]5 4
Konzistencia 4 513 [5]3 5
Farba 3 5 21152
Mnozstvo pridaného culou |3 413 514

Zdroj vlastny vyskum

Dalsi krok predstavuje naznaGenie vzajomnej korelacie medzi jednotlivymi technickymi
parametrami do tzv. strechy domu kvality. Vzajomna korelacia moéze mat bud’ charakter
pozitivnej korelacie alebo negativnej korelacie. Pozitivna korelacia nastdva vtedy ak nie je
mozné zmenit' jeden technicky parameter bez toho, Zze by sme ponechali druhy parameter
nezmeneni resp. ak zmenime jeden technicky parameter, musime zmenit’ aj ten druhy. Negativne
korelacia hovori, Ze je moZzné zmenit’ jeden technicky parameter bez toho, aby sme boli niteny
zmenit' ten druhy.
Pozitivna korelacia bola zaznamenand medzi parametrami:

- pouzité suroviny- pridavné latky, technologia vyroby, receptira, podiel kakaa,

- pridavné latky — receptura,

- technologia — receptiira, nastavenie stroja,

- receptira- mnoZzstvo cukru.

3.4.3  Vystup z pouzitia metody QFD (Quality Function Deployment)

Zakladom metdédy QFD je stustava matic, ktoré na seba nadvédzuji a spolu tvoria konstrukciu
nazyvani ,dom kvality* . Zostrojenim ,,domu kvality* profituje firma z velkého mnoZzstvo
ziskanych informacii a prostrednictvom analyzy vztahov vyplyvajucich z jednotlivych matic
a zo vzajomnych vztahov medzi nimi mdézu predovsetkym manazéri nadobudnut informaécie
potrebné k inovéacii produktu.
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Obrazok 12 Dom kvality
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Zdroj vlastny vyskum

Predkladanej praci predchadzala realizacia spotrebitel'ského testu, v ktorom boli porovnavané tri
vzorky Cokoladovej porciovanej zmrzliny. Spotrebitelia prostrednictvom slepého testu
degustovali jednotlivé vzorky pricom kazda zo vzoriek bola oznacena iba pomocou cisiel (1,2,3).
Spotrebitelia boli rozdeleny do 4 kategérii na zéklade veku a v danom momente nemali
informacie, ktora z troch vzoriek sa prave testuje.

NajdolezitejSou poziadavkou na kvalitu porciovanej zmrzliny, vychadzajuc z vysSie uvedenej
matice, je prave jej prirodzend chut’. Vyrobcovia mozu tuto poziadavku ovplyvnit’ predovsetkym
kombinaciou vyberu spravnych surovin a mnozstvom pridavnych latok. Na ucely nasej prace
pod pridavnymi latkami rozumieme farbiva, konzervanty, aromy a pod., ze pridavné latky pre
nas predstavuju nieCo nezelané Comu sa snazime pri vyrobe porciovanej zmrzliny vyhybat.
V neposlednom rade za prirodzenou chutou porciovanej zmrzliny s prichutou cokolddova stoji
aj obsah kakaa, mnozZstvo cukru a receptira vyroby.

Spotrebitel'ov na zéklade chuti oslovil najviac vyrobok C, teda konkrétne nas vyrobok vyrabany
spolo¢nostou GIO Caffe, s.r.o. V hodnoteni dosiahol najviac bodov 5 pretoze z pomedzi
vSetkych troch vzorieck mal najvyraznejSiu chut, farbu aaj najpevnejSiu konzistenciu.
Spotrebitel'ov vSak odradzalo jediné a to jeho horké chut’.

Naopak pri ostatnych dvoch vzorkach, ktorymi boli vyrobok A (Balkanska zmrzlina) a vyrobok
B (Cafe Casa Mia) spotrebitel'ov hned’ z pociatku odradzala ich farba, ktora bola oproti vyrobku
C nevyrazna.

Vyrobok A teda produkt z Balkanskej zmrzliny sa umiestnil na druhom mieste na zéklade chuti
aj farby. Spotrebitelia ho hodnotili priemerne tzn., Ze ich nijakym spdsobom nezaujal, ale ani
nesklamal. Vekova kategoria nad 50 rokov ho hodnotila vel'mi kladne zatial’ o spotrebitelia od
30-50 rokov sa vyjadrili, ze v chuti im prekaza ak4si rumova esencia.

Vyrobok B, produkt z prevadzky Cafe Casa Mia sa s najhor§im bodovym ohodnotenim umiestnil
na tretej priecke. Spotrebitelom prekézala jeho prili§ sladka chut, riedka az vodova konzistencia
ableda farba, ktord vobec nenaznacCovala, Ze sa jedna o cokolddovi porciovani zmrzlinu.
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Vekovej kategorii do 18 rokov vSak dominovala prave tretia vzorka a to prave vd’aka jej sladkej
chuti.

Co sa tyka zakaznickej poziadavky kvalita surovin pouZitych pri vyrobe, si spotrebitel’ urobil
nazor na zadklade senzorickej analyzy jednotlivych vzoriek a najlepsie vyhodnotil vyrobok C
a jeden zhlavnych doévodov, ¢o ho otom presvedCila bola tmavohnedd az cierna farba
cokoladovej porciovanej zmrzliny, ktord v iom evokuje kvalitu.

V celkovom hodnoteni sa teda na prvom mieste umiestnila porciovana zmrzlina spolo¢nosti GIO
Caffe, s.r.o. s poctom bodov 22 a pri jedinej strate v oblasti mnozstva pridaného cukru. Druhé
miesto produkt z Balkanskej zmrzliny na Stefanikovej triede s po¢tom bodov 16 teda nie¢o nad
priemerom a posledné tretie miesto patri s po¢tom 10 bodov produktu z prevadzky Cafe Casa
Mia s po¢tom bodov 10.

4 Zaver

Primarnym cielom predkladanej prace s ndzvom ,,Hodnotenie kvality vyrobku prostrednictvom
dostupnych met6d manazmentu kvality* je identifikacia poziadaviek spotrebitel'ov na kvalitu
zmrzliny v meste Nitra a ich nasledna transformacia do technologickych znakov pomocou
metody planovania QFD (Quality Function Deployment). Praca bola vypracovana v spolo¢nosti
GIO Cafte, s.r.o. pricom vSetky informacie pochadzali z rozhovorov s manazérkou kvality, ktora
sa suCasne podiela na tvorbe a vyvoji novych prichuti. Konkuren¢nymi produktmi v naSej praci
bola porciovana zmrzlina s ¢okolddovou prichutou z prevadzky Balkanska zmrzlina so sidlom
na Stefanikovej triede 25 v Nitre a z prevadzky Cafe Casa Mia so sidlom na Stefanikovej triede
48 v Nitre. Zistovanie poziadaviek spotrebitelov sme realizovali prostrednictvom
spotrebitel'ského prieskumu na vzorke 100 respondentov, kde za najddlezitejSie poZiadavky na
kvalitu porciovanej zmrzliny uviedli prave jej prirodzena chut’, farbu, kvalitu pouzitych surovin,
konzistenciu a mnozstvo pridané¢ho cukru.

NajdolezitejSou zakaznickou poziadavkou na kvalitu porciovanej zmrzliny je jej prirodzena
chut, ktord zéavisi predovsetkym od surovin pouzitych pri vyrobe a od mnozstva pridavnych
latok, pricom na ucely nasej prace pod pridavnymi latkami rozumieme farbivd, konzervanty,
arbmy a pod. tzn., ze pridavné latky pre nds predstavuji nieco nezelané comu sa snazime pri
vyrobe kvalitnej porciovanej zmrzliny vyhybat. Nasledne je prirodzend chut porciovanej
zmrzliny s ¢okolddovou prichutou zavisla od receptury vyroby a podielu kakaa.

Technologické poziadavky, ktoré zasadnym spdosobom ovplyviiuji spotrebitelov st prave
pouzité suroviny resp. vstupy a receptura resp. sposob ako tieto vstupy spracujem. Pouzité
suroviny ziskali prvenstvo pretoze moézem mat’ akukol'vek dobru receptiru avsak ak pouzijem
nekvalitné vstupy nemozem ocakavat’ vysokokvalitny vystup.

Na zéklade testovania z celkového poradia zaujal prvé miesto produkt spolocnosti GIO Caffe,
s.r.0., ktory vSak ziskal nizS§ie bodové hodnotenie pri mnozstve pouzitého cukru avSak v
ostatnych poziadavkach vyrazne dominoval. Tento produkt svoje miesto ziskal predovsetkym
pre svoju sytu farbu, ktord v ociach spotrebitelov evokovala vysoku kvalitu pouzitych surovin a
konzistenciu, ktora ako jedina bola tuhSia a krémova. NizSie ohodnotenie, s ¢islom 4 ziskal pri
prirodzenej chuti z dovodu toho, Ze pri vyrobe bola pouzitd cokoldda s vy$§im obsahom kakao,
¢o mnohym spotrebitelom prekaZalo avsak inych to naopak presvedcilo o jeho prvenstve.

Na druhom mieste sa umiestnil produkt z prevadzky Balkdnska zmrzlina, ktory dosahoval
priemerné vysledky teda vychadzame z predpokladu, Ze spotrebitelov nijakym sposobom
nesklamal avSak ani vyrazne neohuril.

Posledné teda tretie miesto obsadil produkt z prevadzky Cafe Casa Mia, ktora ziskala najvysSie
bodové ohodnotenie pri mnoZstve pouZzitého cukru, pretoZze z pomedzi predmetnych troch
vzoriek bol najsladsi avSak spotrebitelia sa zdroven stazovali, Ze nevedeli o akt prichut’ sa jedna

evve

vve

vzoriek aj najvyssiu cenu.
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Na zéklade analyzy sme dospeli k zaveru, ze spolocnost GIO Caffe, s.r.o. z pomedzi
predmetnych troch prevadzok poskytuje produkt s najvyssou kvalitou a s rovnakou alebo resp.
niz§ou cenou, ktory spiia takmer vietky poziadavky zakaznikov. Na§im ndvrhom by teda bolo
udrzat’ si danl uroven kvality, ¢o by mohlo spolo¢nosti v budicnosti pomoct’ v jej d’alSom
napredovani. Mozné zlepSenie v ramci inovacie produktu vidime najmé v tom, ze by spolo¢nost’
mala vyhoviet’ poziadavke zdkaznikov a vyvinut’ porciovani zmrzlinu s ¢okolddovou prichutou
aj s niz§im obsahom kakaa, ktora bude zaroven aj sladsia, o oslovi aj nizSie vekové kategorie
pri vybere prichuti. Zaroven by na$im navrhom po navsteve prevadzky na Kupeckej ulici bolo
zmenit’ typ mraziaceho boxu z nepriehladného na Ciri, pretoZze z pohl'adu spotrebitelov aj na
zaklade vplyvu na predajnost’ sa pozornost’ pri vybere porciovanej zmrzliny upriamuje na jej
farbu. Ked’ze porciovana zmrzlina ¢okoladovej prichute GIO Caffe mala najvyraznejSiu farbu,
by sa jej odbyt mohol zmenou mraziaceho boxu vyrazne zvysSit a ako uviedli aj samotny
spotrebitelia v slepom teste, prva by ich pri vol'be zaujala farba, teda ju vyhodnocujeme ako
vel'mi dbleziti poziadavku.

Na zaver vyslovujeme néazor, Ze spolo¢nosti GIO Caffe, s.r.o. odportic¢ame aj nad’alej pokraovat
vo vyrobe takych kvalitnych produktov ako je ich porciovana zmrzlina s Cokoladdovou prichut'ou
a teda po odstraneni niektorych zistenych nedostatkov a najmid pocivanim poziadaviek
zékaznikov budu urcite aj nad’alej patrit’ medzi poprednych a konkurencieschopnych vyrobcov
porciovanej zmrzliny a to nie len na doméacom, ale aj na zahrani¢nych trhoch.
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Abstract

This scientific paper is dealing with the issue of honey trade in the European Union and is divided into
two chapters. The first chapter is focused on characteristics of the EU trade with honey. It describes
production, import, export in given commodity. The second chapter is dealing with the analysis of honey
trade in the EU. In terms of honey trade we will determine competitiveness of all EU members based on
RCA index and quantify degree of specialization in honey industry by Michaely index.

Key words:honey, honey market, export, import, Michaely and RCA indices

1 Introduction

Interesting situation exists in the world market with honey where this commodity is in short
supply. The same situation occurs in the EU market which is still dependent on import from the
third countries and it covers approximately 40 % of the EU honey consumption. In terms of trade
the first opinion is given by CBI (2011a) who states that demand for honey exceed the amount of
honey production in the EU and for that reason the EU belongs to the biggest import markets
worldwide. Only countries who have permission can import to the EU In case of import by EU
countries there was an 3.1 % increase yearly to 248 thousand tonnes / € 609 million between
2006 and 2010. According to European Commission (2013f) only 45 countries have permission
to import:

e “Armenia e Ethiopia e Montenegro e Tanzania

e Argentina e French e Macedonia e Taiwan

e Australia Polynesia e Madagascar e Thailand

e Bosnia& e Ghana e New e Turkey

Herzegovina e Guatemala Caledonia e Uganda

e Brazil e India e New e Ukraine

e Cameroon o Israel Zealand e Uruguay

e C(Canada e Jamaica e Nicaragua e USA

e Chile e Kyrgyzstan e Russia e Vietnam

e China e Lebanon e San Marino e Zambia”

e Cuba e Mexico e Serbia

e FEl Salvador e Moldova e Switzerland
Another interesting fact is that “from2009-
2011,EUimportsothoneygenerallyhavethreepeakperiods:FebruarytoMarch,MaytoJune,and
August to
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October. Whiletheseincreasesareapparent,theyarenotsignificant,risingbyamaximumof10-
20%duringthesepeakperiods. AstheEUisamajorproducerofhoneyforitsownconsumption(par
ticularlySpain,Germanyand Romania), large seasonal
supplywindowsarenotevident.Regardless, imports almost alwaysstayabovel0,000 MTs
permonth” (Fintrac, 2012, p.6).

In case of EU export of honey we can say that is not so varied as import. For instance, the
European Commission (2013a) claims that since 2010 the EU export have boosted and
reached 14 275 tonnes in 2012 (+33%). Nevertheless, it is only 7% of production. There
has been no change since 2010 in the export destinations of the EU countries. There are as

follows:
e Switzerland e Saudi Arabia
e Japan e USA

The main EU exporters which together represent more than half of the EU total export are
Germany and Spain. (p.4). On the other hand, according to AusAID (n.d.) “Total EU honey
exports had by 2005 almost reached the value of USS$ 229m. This is after an annual average
growth rate of 11% since 1997. Roughly 87% (US$ 200m) of the honey exported from EU
countries were consumed by the other EU members. Germany- the largest European exporter
of honey- exported US$ 80m in 2005, which is more than 35% of EU’s total honey export,
and 11% of the world total.From 1997 to 2005 the honey exportation from Germany grew at
an average annual rate of 11,3%. The majority of German honey export was in 2005 destined
for developed countries. In fact, the 10 largest markets for German honey were all EU
members where France, Netherlands and Austria were the leading importers of German
honey”.

2 Materials and Methods

The main goal of our scientific paper is to characterize and evaluate the European Union’s
trade with honey on the basis of determined methodology. To accomplish our goal, we had
not only to study the current situation in honey market but also to obtain necessary data. We
acquired secondary data from FAOSTAT and Trade map. Time period under consideration
covers the years 2004-2013.
In the work we wused following methods: method of analysis, method of
deductionandmethod of comparison
The procedure for calculation of indices
Revealed comparative advantage index RCA:

RCA=In[x:m)/(X:M)] (1)
Where:
x — export of a commodity,
m — import of a commodity,
X —total country’s export,
M — total country’s import.
Result of quantification: RCA > 0 — comparative advantage,

RCA < 0 — comparative disadvantage.

This indicator of comparative advantages is used for calculating the competitiveness of
commodity trade, commodity group or business sector. Methodology of RCA index is
suitable for those products of commodity trade which attains higher value of comparative
advantage than final commodities.
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Michaely index

Xij  Mij
Mi = Z X1 + FiMij )
Where:
Xij — the export of commodity group ,,i* of country ,,j*
Mjj — the import of commodity group ,,i* of country ,,j*

i — total national export

i — total national import
Result of quantification:
0 <Mi < 1 —. certain degree of specialization of a country in particular commodity group
-1 <Mi < 0 —. insufficient degree of specialization of a country in particular commodity group

3 Elaborated work

3.1  Honey market in the EU

Figure 1 Honey production in the EU for the year 2012
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The next figure 1 shows the honey production of each member state for the year 2012. The
main EU producer is Spain with 29 735 tons. The others are Romania with 23 062 tons,
Hungary, with 17 000 tones, Germany with 15 699 tons and Greece with 14 800 tons. The
significant contribution to the whole EU production has also Poland, France, Italy or Bulgaria.
The negligible production has for example Luxembourg with only 69 tons, Ireland with 175
tons or Cyprus with 405 tons. As we can see Malta and Netherlands do not produce any honey
in this particular year. We assume that it is due to problems with sustaining the honeybee
colonies.

Figure 2 EU extra export in concrete numbers

EU export by destination (tons)
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Source: the European Commission

As we can see from the figure 2 the EU has several export destinations. It expresses the main
countries where EU exports its honey surplus. The first destination is Switzerland with
significant amounts, for example in 2013 it was 2650 tons. The second important destination
is Saudi Arabia with 2094 tons in 2013 followed by Japan with 1939 tons in 2011. The next
considerable destinations are USA with 1405 tons as well as China with 822 tons both in
2013. The remainingdestinations are Algeria, Israel and United Arab Emirates but all of them
have only a slight influence on amount of exported honey from the EU. The last component
of the EU export contains the rest of the world which has enormous contribution such as in
2013 it was 5115 tons.
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Figure 3 Import in concrete numbers

EU Import of honey by Origin (tons)
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Source: the European Commission

This figure 3 represents the main countries which import honey to the EU. The first country is
China with 75 586 tons. This leadership occurs due to the permanent low import prices. The
second significant country is Argentina with 32 582 tons in 2010. However in 2013 it was
only 13782 tons. The following decline could be due to bad weather conditions which caused
a slight increase in import prices.The third country isMexico with 21249 tons in 2012. The
next considerable country is Ukraine with 16667 tons in 2013 as well as Chile with 9226 tons
in 2010. The next destinations are Thailand with 5387 tons in 2013, Cuba with 5915 tons in
2012 and New Zealand with 3678 tons in 2011. In case of the rest of the world we can
observe the highest amount in 2010 which represents 27 826 tons. Overall we can assume that
the main players are China, Argentina and Mexico.

3.2  Revealed comparative advantage (RCA)

This RCA index is measuring competitiveness through attained value of comparative
advantage. Moreover, competitiveness in trading is generally presented as a tendency to
participate in exchange of goods and services. Competitiveness can be quantified and based
on indices of comparative advantages RCA. (Podoldk A. 2007, translated by the author). The
competitiveness analyzed by indices of comparative advantage is mainly used for evaluating
the competitive expedience of commodity, commodity group or industry.
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Table 1 RCA

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Spain 0,64 0,49 0,63 0,47 1,10 0,82 0,78 1,01 0,79 0,63
Hungary 3,02 2,50 2,80 - 2,74 2,38 3,47 4,12 4,88 3,64
Romania 4,15 5,25 6,04 5,32 3,60 3,04 3,59 3,09 2,62 2,35
Bulgaria 3,03 3,79 5,45 5,10 3,42 2,41 4,05 4,14 3,65 3,19
Greece 0,31 0,53 0,41 0,26 0,31 0,37 0,57 0,77 0,24 0,64
Croatia 4,53 4,26 2,76 5,54 5,49 3,80 3,70 2,48 2,28 1,71
Germany -1,33 -1,23 -0,96 -0,92  -1,03 -0,92 -1,03 -1,14  -1,00 -0,97
Belgium -0,81 -0,67 -0,35 -0,56  -0,53 -0,39 -0,20 -0,08 -0,05 -0,04
Italy -1,51 -1,29 -0,67 -0,77  -0,42 -0,80 -1,06 -0,45 -0,51 -0,41
France -1,38 -1,23 -0,93 -0,94 0,77 -0,91 -1,06 -1,21 -1,20 -1,05
Poland -1,05 -0,38 -2,56 -1,96  -1,02 -1,55 -1,50 -1,16  -0,81 -0,54
United -2,45 2,18 -2,36 -2,25 2,06 -1,86 -1,72 -1,73  -1,64 -1,44
Kingdom
Austria -1,55 -1,30 -0,95 -0,77  -0,75 -0,99 -1,05 -0,90 -0,62 -0,76
Netherlands -2,79 -2,65 -2,43 -3,35 2,24 -2,04 -1,81 2,33 -1,49 -1,38
Ireland -2,22 -2,25 -2,06 -1,95  -0,97 -1,81 2,12 -2,63  -2,19 -1,88
Sweden -3,88 -4,55 -4,74 -4,68  -4,40 -3,53 -2,81 -3,52 3,13 -3,00
Luxembourg -3,85 -3,38 -3,42 -3,50 3,12 -2,84 -2,77 2,42 -2,65 -2,41
Estonia -3,02 -3,82 -5,52 -5,31 0 -3,41 -2,80 -2,73 -3,46  -3,59 -3,00
Finland -7,22 -7,59 -6,71 -5,51 3,47 -2,84 -5,53 -5,25 4,90 -5,05
Denmark -0,33 -0,29 -0,22 -0,11  -0,15 -0,49 -0,31 -0,56  -0,58 0,02
Czech Republic 0,76 0,97 0,55 0,34 0,78 -0,06 -0,20 -0,75 0,45 0,17
Portugal 0,25 -0,55 -0,69 -0,06 0,20 -0,59 0,27 0,74 0,44 0,34
Slovakia 1,19 1,68 0,48 0,74 0,21 0,30 0,78 -1,34  -1,16 -1,02
Lithuania 1,03 -1,00 -1,21 0,35 0,76 0,42 0,91 -0,59 -0,68 -0,00
Latvia -2,09 -2,95 -3,76 -1,36 0,00 -2,55 -1,55 -0,25  -0,15 -0,26
Slovenia 1,51 0,13 -0,79 -1,26  -0,55 -1,12 -1,71 2,12 2,31 -1,99
Cyprus 0,70 0,54 -0,35 -0,08  -1,17 -1,93 -2,04 -1,48 -0,64 -3,08
Malta -0,46 0,44 - - -4,34 -3,51 -5,04 -3,19 5,58 -4,92

Source: Trade map, own processing

Table 2 shows us all 28 member states of the European Union and theirs comparative
advantage in honey industry. As we can see, only six countries attained comparative
advantage. These countries are Spain, Hungary, Romania, Bulgaria, Greece and Croatia. The
highest values were reached by Romania in 2004 (5.25 ), 2005 (6.04) and 2006 (5.32). Also
Bulgaria and Croatia had high positive value of RCA in 2006. Interesting fact is that nearly all
countries are significant producers of honey in the EU.

The next part is comprised from countries which have comparative disadvantage. We can find
here mostly north states such as Finland, Sweden, Estonia, but also Ireland, United Kingdom
or Netherlands with unstable weather conditions. Furthermore it concerns countries such as
Germany, Italy, France, Luxembourg, Belgium, Poland and Austria. The highest negative
values were attained by Finland in 2003 (-7.22), 2004 (-7.59) and 2005 (-6.71). However,
there are other states far from comparative advantage such as Estonia in 2005 (-5.52) and
2006 (-5.31) or Sweden in 2005 (-4.74) and 2006 (-4.68). In case of Netherlands we can
assume that relative high comparative disadvantage is caused by problems connected with
decline of honeybee colonies.

The last part consists of states which have both comparative advantage and disadvantage. As
we can observe there are nine countries: Malta, Cyprus, Slovenia, Latvia, Lithuania, Slovakia,
Portugal, Czech Republic and Denmark. Most countries have similar development in which
comparative advantage has changed to comparative disadvantage. For example both Cyprus
and Slovenia has lost their comparative advantage in 2005. Although we can find different

154



development of RCA for instance Latvia has reached comparative disadvantage in all years
expect in the year 2007 when it did not have neither of comparative disadvantage or
advantage. In case of Malta we are not able to calculate RCA in years 2005-2006 due to zero
export.

V4 countries have different RCA results. Only Hungary attained permanent comparative
advantage with highest value (4.88) in 2011. On the contrary, Poland has reached permanent
comparative disadvantage with highest value (-2.56) in 2005. Both Slovakia and Czech
Republic had comparative advantage in the beginning and lost it afterwards. However, Czech
Republic has obtained it again in 2011.

3.3 Michaely index

This index is measuring whether a country has a certain degree of a specialization, in this case
a specialization in honey industry, or it has insufficient specialization. In other words we will
examine which member states of the EU are specialized in trade with honey and which are
not. The calculus is comparing honey import with total import of particular country as well as
honey export with total export of particular country. The results of calculation are divided into
three groups:

1. Member states with a specialization in honey industry:

e Spain e Bulgaria
e Hungary e Greece
¢ Romania e C(Croatia

The highest degree of specialization was reached by Bulgaria in 2003.

2. Member states with insufficient specialization:

e Germany e Netherlands
e Belgium e [reland

o [taly e Sweden

e France e Luxembourg
e Poland e Estonia

e United Kingdom e Finland

e Austria

3. Member states which attained both sufficient and insufficient degree of specialization:
e Denmark e Portugal e Lithuania

e (Czech Republic e Slovakia e Latvia
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e Slovenia e Cyprus e Malta

In case of Slovakia we can observe that during the years 2003-2009 it achieved a certain
degree of specialization. The range of calculated values was from 0.0002243 to 0.0000299.
However during the period of years 2010-2012 it reached insufficient degree of
specialization. The range was from -0.0000637 to -0.0000966.

In general, we can utter that mainly countries which produce the most honey in the EU
have reached a certain degree of specialization in trade with honey. Whereas states situated
in northern parts of Europe, countries with unstable weather conditions or those that are
having serious problems with sustaining honeybee colonies have achieved insufficient
degree of specialization.

4 Conclusion

It is obvious that nowadays honey is superior commodity which people consume
more and demand for it is increasing worldwide. However, despite the consumption is
rising the number of honeybee colonies is decreasing dramatically. Therefore honey
industry needs to be subsidized more and more. But this is not only for supporting
production of honey and other apicultural products but also in order to sustain pollinating
service.

Firstly, we characterized honey trade in the European Union. The main importers
are China, Argentina, Mexico and Ukraine while the major export destinations are
Switzerland, Saudi Arabia, Japan and USA.

Secondly, we analyzed honey trade in the EU. We used several indices in order to
gain complex results. We applied indices used for evaluating the competitiveness with
particular commodity. It was specifically RCA index. We found out that countries which
attained comparative advantage are mostly leaders in honey production. The majority of
countries that attained comparative disadvantage are characterized by unstable and bad
weather condition, cold climate or problems with sustaining the honeybee colonies. In case
of Slovakia we recognized comparative advantage till 2009. After this year Slovakia lost
this advantage. We ascribed it to the significant increase of import from the third countries
as well as increase in honey consumption connected with reduced export. Besides these
indices we also applied Michaely index which measures a certain degree of specialization
in particular industry. We found out the same results as in case of RCA index. The same
countries with comparative advantage had sufficient degree of specialization in honey
industry while countries with comparative disadvantage attained insufficient degree of
specialization. Slovakia reached the same development as in previous indices

Recommendations

In conclusion, despite the European Union produces around 190 000 tons of honey
it still depends on import (40%) from the third countries. This situation is influenced by
several problems in apicultural sector such as crucial decrease in honeybee colonies known
as Colony Collapse Disorder, low number of professional beekeepers or varroasis. In
consequences of this the EU is implementing national beekeeping programmes which
sustain and support this sector. Due to it the self-sufficiency is slowly rising and we can
notice improvements. Therefore, we suggest resumption of above mentioned programmes
and to extend the budget for this sector in order to sustain both population of honeybees
and pollinating service in the EU.

156



References

1. AUSAID. n.d. Trade information brief~ Honey. [online] [cit.2014-19-01] Available
at:<http://www.sadctrade.org/files/Honey%20Trade%20Information%20Brief.pdf>

2. CBIL 2011 a. Promising EU export markets for honey. [online] [cit.2014-20-01] Available at:
http://www.cbi.eu/system/files/marketintel/2011_ Promising EU export markets for honey.pdf

3. European Commission 2013 f. Decision 2011/163/EU on the approval of plans submitted by third
countries in accordance with Article 29 of Council Directive 96/23/EC. [online] [cit.2014-22-01]
Available at:<http://www.fsai.ie/
uploadedFiles/Legislation/Food Legisation Links/Food Imports and Exports/Dec2013 422.pdf>

4. European Commission. 2013 a. Report from the Commission to the Council and the FEuropean
Parliament.[online] [cit.2014-9-01] Available at:<http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:52013DC0593:en:NOT>

5. FINTRAC. 2012. The world market for honey. J[online] [cit.2014-22-01] Available at:
<http://www.fintrac.com/cpanelx_pu/Ethiopia%20CIAFS/12 06 4949 CIAFS
%20 1%20Honey%20Final%200ct%2011.pdf>

6. PODOLAK, A. et al. 2007. Medzindrodny obchod a formovanie agroobchodnej politiky. 1. vyd. Nitra :
SPU v Nitre, 2007. 215 s. ISBN 978-80-8069-863-8.

Recenzent: Ing. Ingrida Kosi¢iarova, PhD.

157



6 Appendices

Appendix A
Michaely index
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Germany | 0,0002952 | 0,0002230 | 0,0001329 | 0,0001016 | 0,0001167 | 0,0001233 | 0,0001754 | 0,0001845 | 0,0001391 | 0,0001483
Spain 0,0001205 | 0,0000764 | 0,0000670 | 0,0000521 | 0,0001194 | 0,0001236 | 0,0001524 | 0,0002113 | 0,0001455 | 0,0001310
Hungary |0,0011511 | 0,0008400 | 0,0006426 | 0,0006387 | 0,0005891 | 0,0007293 | 0,0007115 | 0,0006310 | 0,0005364 | 0,0006003
Belgium | 0,0000494 | 0,0000371 | 0,0000186 | 0,0000255 | 0,0000201 | 0,0000293 | 0,0000233 | 0,0000096 | 0,0000054 | 0,0000049
Romania |0,0014493 | 0,0009340 | 0,0004506 | 0,0006337 | 0,0003943 | 0,0004791 | 0,0010006 | 0,0008106 | 0,0006098 | 0,0006969
Italy 0,0001110 | 0,0000869 | 0,0000332 | 0,0000344 | 0,0000170 | 0,0000440 | 0,0000818 | 0,0000397 | 0,0000414 | 0,0000386
Bulgaria |0,0019774 | 0,0014366 | 0,0006196 | 0,0006366 | 0,0004925 | 0,0004974 | 0,0012457 | 0,0014267 | 0,0009195 | 0,0011408
France 0,0000997 | 0,0000879 | 0,0000557 | 0,0000587 | 0,0000561 | 0,0000815 | 0,0001031 | 0,0001117 | 0,0001073 | 0,0000911
Poland 0,0000434 | 0,0000195 | 0,0000753 | 0,0000690 | 0,0000277 | 0,0000572 | 0,0001073 | 0,0001207 | 0,0001017 | 0,0000750
Denmark |0,0000738 | 0,0000478 | 0,0000265 | 0,0000107 | 0,0000177 | 0,0000688 | 0,0000477 | 0,0000775 | 0,0000861 | 0,0000027
UK 0,0001502 | 0,0001364 | 0,0001115 | 0,0001023 | 0,0001183 | 0,0001404 | 0,0001746 | 0,0001553 | 0,0001605 | 0,0001190
Austria 0,0001146 | 0,0000890 | 0,0000580 | 0,0000485 | 0,0000493 | 0,0000654 | 0,0001037 | 0,0000942 | 0,0000640 | 0,0001016
Netherlands | 0,0001002 | 0,0000800 | 0,0000518 | 0,0000514 | 0,0000554 | 0,0000513 | 0,0000764 | 0,0000678 | 0,0000820 | 0,0000670
CZ 0,0000663 | 0,0000765 | 0,0000312 | 0,0000222 | 0,0000453 | 0,0000029 | 0,0000108 | 0,0000311 | 0,0000276 | 0,0000099
Greece 0,0000396 | 0,0001104 | 0,0000733 | 0,0000318 | 0,0000411 | 0,0000539 | 0,0001088 | 0,0001564 | 0,0000395 | 0,0001113
Portugal | 0,0000360 | 0,0000302 | 0,0000223 | 0,0000025 | 0,0000123 | 0,0000269 | 0,0000217 | 0,0000765 | 0,0000416 | 0,0000366




0,0000686

0,0000757

0,0000494

0,0000618

0,0000479

0,0000709

0,0001172

0,0001225

0,0001307

0,0002162

Ireland
Slovakia | 0,0001693 | 0,0002243 | 0,0000299 | 0,0000541 | 0,0000512 | 0,0000464 | 0,0000491 0,0060762 0,0060966 0,0060637
Lithuania | 0,0000119 0,0060219 0,0060236 0,0000043 | 0,0000148 | 0,0000087 | 0,0000272 0,00(30313 0,00(30332 0,00(;0002
Croatia 0,0005262 | 0,0001407 | 0,0000867 | 0,0001480 | 0,0002442 | 0,0003629 | 0,0004732 | 0,0002469 | 0,0001666 | 0,0001113
Sweden 0,00(;1124 0,0061004 0,0060719 0,00(30635 0,00(30635 0,00(30694 0,0061311 0,00(31191 0,00(31112 0,00(;1112
Latvia 0,00(;0390 0,0060666 0,0060594 0,00(30117 0,0000001 0,00(30187 0,00(30456 0,00(30283 0,00(30114 0,00(;0101
Slovenia | 0,0000568 | 0,0000063 0,0060371 0,00(30547 0,00(30157 0,00(30384 0,00(30680 0,00(30828 0,00(30901 0,00(;0897
Luxembourg 0,00(50573 0,00(;0522 0,00(;0434 0,00(;0425 0,00(;0460 0,00(;0466 0,00(50631 0,00(50548 0,00(;0471 0,00(;0487
Estonia 0,00(;0393 0,00(30592 0,00(;0377 0,00(;0251 0,00(;0205 0,00(;0315 0,00(50704 0,00(;0827 0,00(;0516 0,00(;0498
Finland 0,00(;0885 0,0060811 0,0060468 0,0060402 0,00(30440 0,00(30458 0,00(50892 0,00(;0934 0,00(;0804 0,00(;0930
Cyprus 0,0000240 | 0,0000297 0,0060489 0,0060060 0,00(30814 0,0060960 0,00(32014 0,00(;1401 0,00(;0876 0,00(;2037
Malta 0,00(;0029 0,0000122 0,0060277 0,0060423 0,00(30328 0,0060630 0,00(30934 0,00(;0664 0,00(;0700 0,00(;0619

Source: Trade map, own processing




Kvalita poskytovanych sluzieb ako rozhodovaci faktor pri budovani imidzu
vybraného podniku

Michaela Sugrova
Slovenska pol'nohospodarska univerzita v Nitre
Fakulta ekonomiky a manazmentu
e-mail: michaela.sugrova@gmail.com

Abstrakt

Primarnym cielom prace SVOC je zhodnotit a preskimat kvalitu poskytovanych sluzieb ako jeden z
rozhodovacich faktor pri budovani imidzu vybraného podniku. Predkladand praca SVOC je clenend na
dve samostatné Casti, teoretickii a praktickii cast. V prvej casti prace SVOC sa zaoberdme teoretickou
podstatou z predmetnej problematiky zaoberajucej sa imidzom podniku, sluzbami, kvalitou
sluzieb, spokojnostou zdkaznika a meranim kvality sluZieb a spokojnosti zdkaznika. Druhd cast' prdce
nadvizuje na teoreticku cast aje aplikiciou na vybrany podnik. Na zdklade ziskania potrebnych
primarnych a sekundarnych poznatkov je druha cast prace venovand predstaveniu a charakteristike
vybraného podniku, zhodnoteniu a analyze sucasného stavu poskytovanych sluzieb ako aj imidzu vybranej
spolocnosti a v neposlednom rade viastnemu vyskumu v danej oblasti, ktory bol realizovany
prostrednictvom dotaznikoveho prieskumu doplneného o pozorovanie a interview. Objektom skumania
prace SVOC je mliekarenskd spolocnost MILSY, a. s. Vzavere prace SVOC uvidzame sformulované
vlastné navrhy a odporucania do praxe.

KPucové slova: : imidz, firemny imidz, kvalita sluzieb, MILSY, a. s., sluzby, spokojnost zakaznikov

1 Uvod

Dobré meno podniku mé zarucene cenu zlata. Mozno niekedy to nie je na prvy dojem zjavné,
imidz podniku vo velkej miere vplyva na nase rozhodovanie, teda rozhodovanie spotrebitelov.
Vsetci doverne pozndme situaciu, kedy radsej nakupime v podniku, s ktorého produktmi
a sluzbami sme spokojni. Taktiez radSej nakupime v podniku, ktory ma na trhu vybudované
dobré meno a ktorému doverujeme, no Castokrat sa stane aj to, Ze spokojni nie sme, pretoze
kazdy spotrebitel ma iné¢ ocakdvania a poziadavky. Vybudovat si pozitivny imidZz nie je
kratkodoba zalezitost. Vybudovanie si pozitivneho imidZzu rozhodne nie je zalezitostou len
jednej reklamnej kampane, firemného loga, sloganu a firemnej komunikacie. Rovnako aj
vynaloZzené velké mnozstvo finanénych prostriedkov na reklamné kampane nie je zarukou
uspechu alebo lepSieho firemného imidzu. Budovanie firemného imidzu je dlhodoba zélezZitost’
a je potrebné s jeho budovanim zacat’ uz od samotného vzniku podniku a taktiez ho povazovat
za jeden z hlavnych strategickych ciel'ov podniku.

V sucasnosti na trhu pésobi mnozstvo podnikov, silnych konkurentov, ktoré maji vybudovany
pozitivny 1imidz v povedomi spotrebitelov vdaka svojim kvalitnym produktom. Prave
zuveden¢ho dovodu je potrebné, aby podniky neskvalitiiovali iba svoje produkty, ale aj
poskytované sluzby. Kvalitné produkty spolu s kvalitnymi sluzbami st najvyznamnej$imi
faktormi v ramci spotrebitel'ského rozhodovania. Kvalita, v stvislosti s uvedenym, predstavuje
splnenie ocakavani resp. poziadaviek zdkaznika na danu sluzbu ¢i produkt. Zakaznici spokojni
s produktmi a poskytnutymi sluzbami sa stdvaji lojalnymi, $iria dobré meno spolo¢nosti, a tak si
podnik buduje pozitivny imidZ v povedomi Sirokej verejnosti. Nepochybne kvalita
Kvalitu je potrebné brat’ do tivahy od zaciatku poskytovania sluzby, pocas celého procesu, nie
len ako kone¢nli kontrolu. Kazdy produkt, kazda sluzba ako aj kazdy kontakt so zdkaznikmi, ¢i
uz priamy alebo nepriamy, pomaha kazdému podniku budovat’ pozitivny imidz.
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2 Metodika prace a metody skumania

Objektom  skimania prace SVOC je mliekarensky zivod MILSY, a. s.
Spolo¢nost’ MILSY, a. s. ma sidlo v Banovciach nad Bebravou a pod tymto obchodnym menom
posobi spolocnost’ od 1. maja 1992. Spolocnost’ MILSY, a. s. vznikla v dosledku transforméacie
statneho podniku MILEX $. p., Banovce nad Bebravou na akciovu spolo¢nost’ so 100 % ucastou
Statu a jej naslednou privatizaciou. Spolo¢nost MILSY, a. s., Banovce nad Bebravou je
potravinarska obchodna spolo¢nost’ zamerana na Gpravu a spracovanie mlieka, vyrobu Cerstvych
mlie¢nych vyrobkov, ale aj na vyrobu syrov a r6znych druhov tradi¢nych natierok.

Predmetom skamania prace SVOC je kvalita poskytovanych sluzieb ako jeden
z najvyznamnejsich faktorov pri budovani imidzu spolo¢nosti MILSY, a. s. ako aj vnimanie
imidzu spolocnosti a poskytovanych sluzieb z pohl'adu spotrebitelov.

Praca SVOC je rozdelend do dvoch samostatnych &asti. V prvej Gasti sme sa venovali
teoretickému prehl'adu poznatkov z predmetnej problematiky a druha cast’” prace je venovana
vlastnému vyskumu v danej oblasti, ktory bol realizovany prostrednictvom dotaznikového
prieskumu doplneného o pozorovanie a interview. Na zaklade vysledkov prace sme sformulovali
vlastné navrhy a odportcania do praxe.

Podklady a informacie potrebné k spracovaniu praice SVOC sme ziskali z primarnych
a sekundarnych zdrojov.

1. primarne zdroje:

e pre analyzu a zhodnotenie kvality poskytovanych sluzieb spolo¢nostouMILSY, a. s.
a celkového imidzu spolo¢nosti sme pouzili poznatky zistené realizaciou anonymného
dotaznikového prieskumuako aj informacie, ktoré sme ziskali priamo od manazérky
marketingu spolo¢nosti MILSY, a. s. pani Beatrix Dolnikovej, prostrednictvom
interview. Interview prebiehalo formou dial6égu.

2. sekundarne zdroje:

e pri spracovani prislusnej teoretickej problematiky sme pouzili podklady z dostupne;j
literatury od doméacich a zahrani¢nych autorov,

e pri charakteristike a analyze vybraného podnikatel'ského subjektu sme vychadzali
z informacii, ktoré sme ziskali priamo od manazérky marketingu spolo¢nosti MILSY, a.
s. pani Beatrix Dolnikovej, prostrednictvom interview, taktiez informécii dostupnych na
internetovej stranke spolo¢nosti, propaga¢nych materidlov a vyro€nej spravy spolo¢nosti.

V praci SVOC sme pouzili nasledovné metody veduce k dosiahnutiu hlavného ciel’a prace:

e metddy skumania, ktoré zohl'adiiuji moZznosti dostupnej odbornej literatury tykajicej sa
predmetnej problematiky,

e analyticko - syntetickumetodu, ktoru sme pouzili pri logickych rozboroch a analyze
vybraného podnikatel'ského subjektu,

e metodu dedukcie sme pouzili pri odvodzovani zaverov zo ziskanych poznatkov,
e pozorovanie bolo vyuZité pri hodnoteni a analyze vybraného podnikatel'ského subjektu,

e dotaznikovy prieskum sme pouzili prianalyze a zhodnoteni kvality poskytovanych sluZzieb
spolo¢nostouMILSY, a. s. a celkového imidZzu spolo¢nosti z pohl'adu spotrebitelov,

e testovanie Statistickych hypotéz, prostrednictvom ktorych sme chceli overit’ zavislosti
medzi udajmi a spravnost’ predpokladov,
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e interview s manazérkou marketingu spolo¢nosti MILSY, a. s., pani Beatrix Dolnikovou,
za ucelom ziskania podkladov potrebnych pre zhodnotenie kvality poskytovanych sluzieb
spolo¢nostou ako aj jej imidzu,

e  SWOT analyzu, ktort sme pouzili pri formulovani silnych a slabych stranok spolo¢nosti,
prilezitosti a hrozieb.

Anonymné opytovanie respondentov prostrednictvom dotaznikového prieskumu je
najefektivnejSim sposobom, ktorym mozno zistitt ako samotny respondenti vnimaji danu
problematiku. Realizovaného dotaznikového prieskumu sa zacastnilo 164 respondentov.
Dotaznik pozostaval zdvoch casti. Prva cast tvorili zakladné udaje o respondentoch,
tzv. klasifika¢né otazky, v pocte 6. Druha ¢ast’ dotaznika bola tvorena otdzkami, ktoré sa tykali
danej problematiky. Pocet tychto otdzok bol 16.

V dotazniku sme pouzili uzavreté otazky, ako aj otvorené otazky, prostrednictvom ktorych mali
respondenti va¢siu moznost’ vyjadrit’ svoj nazor. Dotaznikovy prieskum sme realizovali v obdobi
od 16. februdra do 22. marca 2015 vyuzitim sluzby docs. google od spolo¢nosti Google, kde sme
si vytvorili online dotaznik, vd’aka ¢omu bolo moZné celoploSne oslovit’ respondentov zo
vSetkych samospravnych krajov na Slovensku stcasne. Dotaznikovy prieskum sme vyhodnotili
graficky, ale taktiez bolo potrebné vyuzit’ Statistické metddy, prostrednictvom ktorych sme chceli
overit zavislosti medzi tdajmi a spravnost’ predpokladov. Pouzili sme nasledovné Statistické
metody'?:

Chi (¢?) - kvadrat test dobrej zhody -pouziva sa na overenie reprezentativnosti vybraného
suboru. Tento test porovnava rozdelenie pocetnosti v jednotlivych kategodriach s oCakéavanymi
pocetnostami resp. ¢i empirické pocetnosti sa odliSuji od teoretickych pocetnosti, ktoré
zodpovedaji danej nulovej hypotéze. Tento test zac¢ina formulovanim nulovej a alternativnej
hypotézy. Chi kvadrat test dobrej zhody sme v nasom pripade pouzili na overenie
reprezentativnosti podl'a pohlavia a vekovej Struktary.

HO - nulova hypotéza, ktora ma tvar ni= E;  ¢ize namerané pocetnosti sa rovnaju ocakavanym.
H1 -alternativna hypotéza, ktora tvrdi opak, ¢ize ni# E;

V tomto pripade > $tatistika s k — 1 stuptiami volnosti sa vypoéita:
K

X2 = Z (n;_ EE::J -

= (1
Kde:
ni- pocetnost’ i — tej kategdrie vo vzorke
Ei- ocakavand pocetnost’ i — tej kategorie
k - pocet kategorii
V tomto pripade hypotézy st prijimané nasledovne:

HO - nulovi hypotézu prijimame, ak je hodnota testovacieho kritéria menSia ako tabulkova
hodnota.

HI - alternativnu hypotézu prijimame, ak je hodnota testovacieho kritéria vicsia ako tabulkova
hodnota.

12ZRIMARCIK, Marian. Statistika pre prax. 2007. 200 s.
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Dalsou tatistickou metdédou, ktora sme pouzili pri vyhodnocovani ziskanych tdajov
z dotaznikového prieskumu bol Chi (yx*) - kvadrat test Stvorcovej kontingencie. Této
Statistickd metdda je zalozend na porovnavani empirickych a teoretickych pocetnosti pre kazdu
kategoriu sledovanych znakov. Testovacie kritérium pre overenie nulovej hypotézy HO, ktora
predpokladd nezavislost medzi danymi kvalitativnymi znakmi, vypocitame nasledovne:

c
r =
¥2 = Z E [:EE'J'- Ti}') -
i=1 Ty
=1

Kde:

r - pocet kategorii prvého znaku,

2)

s -pocet kategorii druhého znaku,

Ej-reprezentuje zistenti pocetnost’ v i - tom riadku a j - tom stipci a Tj; teoretickd pocetnost’ v i -
tom riadku a j - tom stlpci, ktorti vypocitame uz podla vopred uvedeného vzorca.

HO - nulova hypotéza tvrdi, Ze medzi danymi kvalitativnymi znakmi nie je zavislost’.

H1 - alternativna hypotéza tvrdi opak HO, Cize existuje zavislost medzi danymi kvalitativnymi
znakmi.

Kritickd hodnota y*wb je o - kvantil y’*testu so stupfiami volnosti (r-1)*(s-1). HO hypotézu
prijimame ak je hodnota testovacieho kritéria < ¥?wb, kde y*unje tabulkova hodnota nijdena pri
(r-1)*(s-1) stupiioch vol'nosti.

Prostrednictvom koeficientov asociacie spolahlivosti mézeme kvantifikovat’ zistenti zavislost’
medzi skimanymi znakmi. Pozndme niekolko takychto koeficientov. My sme si na meranie
asocidcie medzi znakmi zvolili Cramerov kontingen¢ny koeficient V.

Cramerov kontingen¢ény koeficient V sa pouziva pre tabul’ky vicsie ako 2 x 2.

Pre tabul’ku s m riadkami a & stipcami je koeficient V vyjadreny nasledovne:

- | x
1‘|n = min(m— 1),(k — 1)

4

3)
Cramerov kontingen¢ny koeficient nadobtida hodnoty od 0 po 1. Pri interpretacii Cramerovho
kontingen¢ného koeficientu V moZzno pouZit’ nasledovni skalu:

e korelacia do 0,1 sa povazuje za trividlnu,

e korelacia od 0,1 do 0,3 je povazovana za malu,

e korelacia od 0,3 do 0,5 je povazovana za strednu,
e koreldcia nad 0,5 sa povazuje za vel’ku.

Dal3ou tatistickou metddou, ktort sme v praci pouzili bol test zhody dvoch podielov.

Test zhody dvoch podielov sa pouziva vtedy, ked’ predpokladame, Ze alternativny znak
s binomickym rozdelenim je moZzné aproximovat’ na normalne rozdelenia.

HO - nulova hypotéza hovori o zhode dvoch podielov, ¢ize [T 1 =1I 2.

HI - alternativna hypotéza hovori o tom, Ze podiel prvého zdkladného suboru je vacsi ako podiel
druhého zékladného stiboru, v takom pripade plati, ze IT 1 > IT 2.
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Testovaciu charakteristiku vypocitame nasledovne:

1_ .2
S il
Op1-p2 )
|| 11
5-;;1—-;;2 = |p(1—pjx(—+—]
ﬂ’l ﬂ‘ﬂ
N (5)
5= n ¥ pt oy Ep,
14715 (6)
Tabulkova hodnotu (u wpv) vypocitame ako 1 —a/ 2.
Kde:

P - priemerny podiel,

p1 - podiel prvého zakladného suboru,

p2 - podiel druhého zékladného suboru,
0,1-p2 -vyberova chyba rozdielu podielov,
U - testovacie kritérium,

u - tabul’kové hodnota.

HO - nulova hypotézu prijimame, ak bude hodnota testovacieho kritéria (U) v obore prijatia, t. z.
ze bude mensia ako tabulkova hodnota (u wp), ¢ize IT 1 =11 2.

3 Vysledky a diskusia

3.1  Zoznam najvyznamnejSich producentov mlieka a mlie¢nych vyrobkov na Slovensku

Pdédohospodarska platobna agentira k 1. februaru 2014 aktualizovala zoznam schvalenych
nakupcov mlieka, ¢im deklarujeme vyznamné postavenie spolocnosti MILSY, a. s. Uvadzame
kratky zoznam najvyznamnejsich producentov mlieka a mlie¢nych vyrobkov na Slovensku'*:

e AGROFARMA, spol. s. r. 0. Cerveny Kamet,

e AGRO TAMI, a. s., Nitra,

e Bryndziaren, s. r. 0., Turcianske Teplice,

e Bryndziaren a syréren, s. 1. 0., Zvolenska Slatina,
e KOLIBA Trade, s. r. 0., Hrinova,

e LEVICKE MLIEKARNE a. s., Levice,

e Liptovské odbytové druzstvo, Liptovsky Mikulas,
e MILEX NMNV, a. s., Liptovsky Mikulas,

e MILSY, a. s., Banovce nad Bebravou,

e RAJO a. s., Bratislava,

13Aktualizovan)5 zoznam schvalenych nakupcov mlieka. 2015. Dostupné na internete:

http://www.apa.sk/index.php?start&navlD=274&arID=69
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e Tatranska mliekaren a. s., Kezmarok.

3.2 Politika kvality spolocnosti

Cel¢ tsilie spolo¢nosti MILSY, a. s. je zamerané na plnenie poziadaviek zékaznikov, pretoze na
spokojnosti zakaznikov stoji prosperita spolo¢nosti ako aj d’alSia existencia spolo¢nosti. Politika
kvality spolo¢nosti MILSY, a. s. sa orientuje okrem uvedené¢ho aj na prisne dodrziavanie
vsetkych implementovanych certifikovanych systémov riadenia kvality, zvySenie efektivnosti
vyroby, dosiahnutie kladného hospodarskeho vysledku.

V ramci sprisnenia vyrobnych noriem spolo¢nost’ MILSY, a. s. dosiahla v porovnani s planom
uspory v spotrebach materidlov a energii, d’alej sa pracovalo na optimalizacii vyroby a nakupu.
Vytazenost’ kapacit nebola v poslednych rokoch na zelatel'nej trovni, aj ked” kazdym rokom
doslo k postupnému rastu produkcie jednotlivych vyrobkovych skupin. Kvalita vyroby dosiahla
v poslednych rokoch zlepSenie vo vSetkych sledovanych parametroch vratane vyrazného
zniZenia poctu reklamacii.

Ocenenia spolo¢nosti MILSY, a. s.:'*
»Znacka kvality®,

,,Zlata Salima“,

»Zlaty kosak®,

,»Vyrobok roka®,

Bronzova medaila z Késiade, Inssbruck.

Spolo¢nost” MILSY, a. s. ovplyvnil v roku 2001 vstup zahrani¢né¢ho kapitalu prostrednictvom
rakaskej spolo¢nosti Lactoprot International AG, dcérskej spolocnosti Artax AG, ktory sa
odzrkadlil na skvalitneni a inovacii mlieCnych vyrobkov.

V juni roku 2006 MILSY, a. s. po uspesnom audite na splnenie poziadaviek medzinarodnych
Standardov kvality vyroby potravin, Specidlne so zameranim na vyrobu syra ziskala certifikaty
IFS (International FoodStandards), vyvinuta a zavedend vroku 2002 zdruzenim HDE
(Hauptverband des DeutchenEinzelhandels) a BRC FoodTechnical Standard, vyvinuta
a zavedena zdruzenim British RetailConsortium v roku 1998, v sicasnosti zndma ako BRC
Global Standard Food - je vyzadovana najmi pre export do Velkej Britanie, ktora dostala ako
vobec prvy slovensky vyrobca syrov. Tento audit bol prvym uspesnym preverenim ISO systému
9001:2000 pre cinnost: Vyvoj, vyroba, balenie, predaj a doddvanie mlie¢nych vyrobkov
zékaznikom od jeho certifikacie v oktobri 2005.

3.3 Vyhodnotenie marketingového prieskumu a stanovenych hypotéz

Dotaznikovy prieskum bol zamerany na analyzu a zhodnotenie spolo¢nosti MILSY, a. s., jej
celkového imidzu a kvality produktov a poskytovanych sluzieb. Dotaznik obsahoval
6 klasifikaénych ot4dzok, prostrednictvom ktorych sme ziskali zakladné informacie
o respondentoch a 16 ot4dzok tykajicich sa danej problematiky. Marketingovy prieskum sme
realizovali v obdobi od 16. februara do 22. marca 2015 prostrednictvom anonymného opytovania
respondentov formou dotaznika. Uskuto¢neného dotaznikového prieskumu sa celkovo ztcastnilo
164 respondentov. VyuZitim sluzby docs. google od spolo¢nosti Google sme si vytvorili online
dotaznik, vd’aka ¢omu bolo mozné celoplosne oslovit’ respondentov z réznych samospravnych
krajov sii€asne.

Za pomoci klasifika¢nych otdzok dotaznika sme ziskali zdkladné udaje o respondentoch ako
pohlavie, vekova kategoria, bydlisko, ukoncené vzdelanie, ekonomicka aktivita a prijem
respondentov.

14Interview,Ocenenia spolocnosti MILSY, a. s., 2015. Dostupné na internete: http://www.milsy.sk/milsy/o-
milsy-popis
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3.3.1 Vyhodnotenie viastnych otazok dotaznikového prieskumu

Ulohou prvej otazky bolo zistit’ &i spotrebitelia vobec poznaju spoloénost MILSY, a. s. a jej
produkty. Az 35 % respondentov odpovedalo na tito otazku zaporne. MILSY, a. s. so svojou
dlhoro¢nou tradiciou patri medzi najvyznamnej$ie mliekarenské zavody na Slovensku, preto
bolo prekvapujuce zistenie, ze relativne vysoké percento z respondentov nema povedomie o tejto
spolo¢nosti. Moze to byt dosledkom nedostato¢ného budovania imidzu firmy a nevyuzitych
marketingovych aktivit. ZvySnych 65 % respondentov pozna spolo¢nost MILSY, a. s. a jej
produkty.

Graf 1 Povedomie o spolo¢nosti MILSY, a. s. a jej produktoch (v osobach)

= 3dno

= nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri prvej otadzke dotaznikového prieskumu sme si stanovili aj hypotézu. Stanovenou hypotézou
sme chceeli overit’ ¢i je spolo¢nost MILSY, a. s. a jej produkty viac zndma Zendm ako muzom.
Stanovili sme si nasledovné hypotézy:

HO: Podiel Zien, ktoré poznaji spolocnost’ MILSY, a. s. a jej produkty, nie je va¢si ako podiel
muzov. Podiely sa rovnaja, IT 1 =1TI 2.

HI1: Podiel Zien, ktoré poznaji spolo¢nost MILSY, a. s. a jej produkty je vacsi ako podiel
muzov, [T 1>1I2.

Stanovené hypotézy sme si overili prostrednictvom testu zhody dvoch podielov.
Hodnota vypocitaneho testovacieho kritéria (U) je zapornd, -1,06782 a hodnota tabulkove;j
hodnoty (u tab) na hladine vyznamnosti a = 0,05 je 1,644854. Hodnota testovacieho kritéria (U)
je v obore prijatia, takze prijimame hypotézu HO. Z uvedeného vyplyva, ze podiel Zien, ktoré
poznaji spolo¢nost’ MILSY, a. s. a jej produkty, nie je vacsi ako podiel muZov. Cize
m1=I12.

Druha ot4zka sa zaoberala tym, ako ¢asto spotrebitelia nakupuju produkty spolo¢nosti MILSY, a.
s. Kazdy den nakupuje produkty spolo¢nosti MILSY, a. s. len 8 % respondentov. 38 %
respondentov nakupuje tieto produkty viac ako jedenkrat za tyzden, 27
% respondentov jedenkrat za tyzden, 8 % opytanych nakupuje tieto produkty jedenkrat za
mesiac, 9 % respondentov viac ako jedenkrat za mesiac a 11 % respondentov menej €asto ako
bolo uvedené v moznostiach. Mozno konStatovat’, Ze vac¢Sina respondentov nakupuje produkty
spolo¢nosti MILSY, a. s. pravidelne kazdy tyzden, co hodnotime vel'mi pozitivne.
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Graf 2 Frekvencia nakupu produktov spolo¢nosti MILSY, a. s. (v osobach)
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Zdroj: vlastné spracovanie

Pri druhej otdzke dotaznika sme si stanovili tiez hypotézu, v ramci ktorej sme skiimali €i existuje
zavislost medzi frekvenciou nakupovania produktov spolo¢nosti MILSY, a. s. a pohlavim
respondenta. Stanovili sme si nasledovné hypotézy:

HO: Neexistuje zavislost’ medzi frekvenciou nakupovania produktov spolo¢nosti MILSY, a. s.
a pohlavim respondenta.

H1: Existuje zavislost medzi frekvenciou nakupovania produktov spolo¢nosti MILSY, a. s.
a pohlavim respondenta.

Stanovené hypotézy sme si overili pouzitim Chi (¥?) kvadrat testu §tvorcovej kontingencie.
Dal§im krokom bolo porovnanie vypoéitanych hodndt: 5,326566416 < 11,07049769,
z uvedeného vyplyva, Ze vypoé¢itana hodnota Chi (y?) kvadrat testu §tvorcovej kontingencie je
mensSia ako tabulkova hodnota. V tomto pripade zamietame alternativnhu hypotézu HI1
a prijimame hypotézu HO, ktora tvrdi, Ze neexistuje zavislost medzi frekvenciou nakupovania
produktov spolo¢nosti MILSY, a. s. a pohlavim respondenta.

Dalsou otazkou sme chceli zistit' &i je znatka MILSY, ktora je umiestnena na produktoch,
pre spotrebitela zarukou kvality. Z prieskumu vyplyva, Ze znacka MILSY umiestnend
na produktoch je pre spotrebitelov urCite zarukou kvality, pretoze si to mysli az 63 %
respondentov. Pre 22 % respondentov je znacka MILSY zéarukou kvality len ¢iastocne a 8 %
respondentov to nevedelo posudit. 8 % respondentov uviedlo, Ze znatka MILSY nie je pre nich
zarukou kvality. Nikto z respondentov neuviedol, Ze pri kiipe produktov si nevS§ima znacku, ¢o
sved¢i o tom, Ze spotrebitelia okrem ceny produktov dbaju aj na vyber znacky produktov viac
ako kedysi. Zac¢inaju viac diferencovat’ produkty aj z kvalitativneho hl'adiska a nehladia vylucne
iba na cenu. Neustale sa zvySujuce poziadavky spotrebitelov na kvalitu potravin nitia taktiez
vyrobcov skvalitiiovat’ svoje vyrobné postupy. Spotrebitelia zacinaju uprednostiiovat’ produkty
domaceho poévodu, pri kupe sa zvySuje podiel vyrobkov pochadzajicich od domacich
producentov, taktiez sa zvySuje podiel kupy produktov pochadzajucich z ekologického
pol'nohospodarstva.
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Graf 3 Znacka MILSY ako zaruka kvality (v osobach)

80
70
60
50
40
30 23

20
8 8
. — —

ano, je zarukou nie, nie je zarukou CiastoCne neviem posudit pri kiipe si
kvality kvality nevsimam znacku

67

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri  tejto otdzke dotaznikového prieskumu sme si  stanovili tiez  hypotézu.
Stanovenou hypotézou sme chceli overit’ ¢i existuje zavislost’ medzi tym ¢i je znacka MILSY,
ktord je umiestnend na produktoch zarukou kvality a pohlavim. Stanovili sme si nasledovné
hypotézy:

HO: Neexistuje zavislost’ medzi tym ¢i je znatka MILSY, ktora je umiestnend na produktoch
zéarukou kvality a pohlavim.

H1: Existuje zavislost medzi tym ¢i je znacka MILSY, ktord je umiestnend na produktoch
zarukou kvality a pohlavim.

Stanovené hypotézy sme si overili pouzitim Chi (¥?) kvadrat testu $tvorcovej kontingencie.
Dalsim krokom bolo porovnanie vypoéitanych hodnét: 2,394879 < 9,487729, z uvedeného
vyplyva, e vypocitand hodnota Chi (¥*) kvadrat testu $tvorcovej kontingencie je mensia ako
tabul’kova hodnota. V tomto pripade zamietame alternativnu hypotézu H1 a prijimame hypotézu
HO, ktora tvrdi, Ze neexistuje zavislost’ medzi tym ¢i je znacka MILSY, ktora je umiestnena na
produktoch zarukou kvality a pohlavim.

DalSou otazkou sme cheeli zistit’ &i respondenti vedia o tom, Ze spolo¢nost MILSY, a. s. ma
vlastni webovu stranku a rovnako aj stranku na Facebooku. Prostrednictvom socidlnej siete
spolo¢nost’ vyuziva najjednoduchSiu a najlacnejSiu formu propagécie a budovania si imidzu
podniku, ktord je v sucasnosti vel'mi popularna. 61 % respondentov ma povedomie ako
o webovej stranke, tak aj o stranke na Facebooku. 39 % respondentov nepozna tieto moznosti.
Uvedené otvara moznost” spolo¢nosti MILSY, a. s. vyuzit’ vSetky aktudlne moznosti na lepSiu
propagaciu spolo¢nosti, najmd financne nenaroc¢nil, a tak masovo oslovit velké mnozZstvo
potencidlnych spotrebitelov. Prostrednictvom stranky na Facebooku ma spolo¢nost’” moZznost
oslovit aj mladSie vekové kategorie, atym podporit’ aj svoj online predaj produktov,
prostrednictvom socialnych sieti.
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Graf 4 Povedomie o webovej stranke a Facebooku spolo¢nosti MILSY, a. s.(v osobach)

= ino

m nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri tejto otazke dotaznikového prieskumu sme si taktiez stanovili hypotézu. Stanovenou
hypotézou sme chceli overit’ ¢i existuje zavislost medzi povedomim respondentov o webovej
stranke ako aj stranke na Facebooku spolo¢nosti MILSY, a. s. avekovou kategoriou
respondentov. Stanovili sme si nasledovné hypotézy:

HO: Neexistuje zavislost’ medzi povedomim respondentov o webovej stranke ako aj stranke na
Facebooku spolo¢nosti MILSY, a. s. a vekovou kategoriou respondentov.

H1: Existuje zéavislost medzi povedomim respondentov o webovej stranke ako aj stranke na
Facebooku spolo¢nosti MILSY, a. s. a vekovou kategoriou respondentov.

Stanovené hypotézy sme si overili pouzitim Chi (¥?) kvadrat testu $tvorcovej kontingencie.
Dal§im krokom bolo porovnanie vypoé&itanych hodndt: 16,3410464 > 3,841458821, z uvedeného
vyplyva, Ze vypoéitana hodnota Chi (y?) kvadrat testu §tvorcovej kontingencie je vicsia ako
tabul’kova hodnota. V tomto pripade zamietame hypotézu HO a prijimame alternativnu hypotézu
H1, ktora tvrdi, ze existuje zavislost medzi povedomim respondentov o webovej stranke ako aj
stranke na Facebooku spolo¢nosti MILSY, a. s. a vekovou kategdriou respondentov. KedZe
existuje zavislost, mohli sme skumat silu zavislosti prostrednictvom Cramerovho
kontingenéného koeficientu V. Hodnota Cramerovho kontingenéné¢ho koeficientu V ndm vysla
0,296734. Z uvedeného vyplyva, Ze silu zévislosti mozno povaZovat’ za malu.

3.4  Navrhy na skvalitnenie sluZieb

Vdaka anonymnému dotaznikovému prieskumu a realizovanému interview s manaZérkou
marketingu, pani Beatrix Dolnikovou, v spolo¢nosti MILSY, a. s. sme zhodnotili sucasny stav
kvality poskytovanych sluzieb aimidZzu vo vybranej spolocnosti. Na zéklade zistenych
skuto¢nosti modZeme naformulovat’ nasledovné vlastné navrhy na skvalitnenie sluZieb
a odporacania do praxe, ktoré by podl'a nds viedli k vybudovaniu si lepSieho imidzu podniku:

e je potrebné, aby spolo¢nost’ MILSY, a. s. tak ako doposial’, aj nad’alej rozsirovala svoje
produktové portfolio o nové produkty, napriklad tavené syry alebo nové prichute
jogurtov a jogurtovych mliek a podobne, pricom je dolezité zaujimat’ sa o poziadavky
a preferencie svojich zdkaznikov, atak uspokojit ich potreby ¢o moZno
najkomplexnejsie,

e rozSirenie produktového portfolia v rdmcei online predaja produktov, pravidelna obmena

pontkanych troch druhov mlie¢nych balikov, pripadne obmena produktov a vicsie
mnozstvo odbernych miest (doposial’ len 40 miest v ramci celej SR),
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umiestnenie kompletného produktového portfolia ,,na pulty* obchodnych sieti, pretoze
v sucasnosti spotrebitelia v obchodnych retazcoch ndjdu len velmi malo produktov
MILSY, kompletné produktové portfolio najdu spotrebitelia len v podnikovych
predajniach spolo¢nosti,

organizovanie spotrebitel'skych sutazi zameranych na podporu predaja, napriklad
zbieranie nalepiek za nakup produktov znacky MILSY, ktoré by zakaznik dostal pri
pokladni a nasledne za urcity pocet nazbieranych nalepiek zékaznik ziska napr. niektory
z Mlie¢nych balikov MILSY alebo Banovecku syrovu tortu,

spolo¢nost MILSY, a. s. vobec nevyuziva na propagéciu svojich produktov a sluzieb
reklamu formou televiznych spotov, hoci pravdou je, Ze reklama v televizii je finan¢ne
narocnd a spolocnost ma len obmedzené mnoZstvo financnych prostriedkov na
propagdciu existuju aj finanCne prijatelnejSie moZnosti reklamy, napriklad
prostrednictvom miestnych a regiondlnych médii a taktiez existuje moznost' vyuzitia
barteru,

¢o sa tyka tlacenej formy reklamy, spolo¢nost MILSY, a. s. ju vyuziva vo vel'mi malej
miere, ide najmi o prospekty, letdky, ktoré st vacSinou umiestnené¢ v podnikovych
predajniach a produktové listy uréené predovSetkym vel'koodberatelom, preto
odporacame umiestnenie printov do vSetkych obchodnych retazcov, v ktorych produkty
MILSY najdeme, taktiez odporac¢ame vyuzitie tlacenej reklamy v r6znych publikaciach,
napriklad v r6znych regionalnych novinach ako noviny TEMPO, MY Nitrianske noviny,
noviny Tren¢iansko — Dubnicko — Ilavsko, aby tak upriamila pozornost na svoje
produkty,

nahratie reklamného spotu a jeho nasledné odvysielanie v rddiu mozno taktiez vyuzit’ na
prezentaciu spolocnosti ako aj produktov a sluzieb,

ako sme uz spomenuli, spolocnost’ vycCleniuje len veI'mi malo finan¢nych prostriedkov na
marketing a propagaciu ako produktov a sluzieb, tak spolo¢nosti celkovo, Co v sucasnej
modernej dobe povazujeme za iracionalne vzhl'adom k tomu, Ze spolo¢nost’ MILSY, a. s.
je znama spotrebitel'om len do urcitej miery, a je v zdujem spolo¢nosti zvysit povedomie
ako o spoloCnosti, tak aj =znaCke. Zuveden¢ho dovodu navrhujeme vyuzitie
marketingovych aktivit na zvySenie povedomia a budovanie lepSicho imidzu spolo¢nosti,
resp. navrhujeme vyuzitie modernych foriem marketingovej komunikacie ako napr.
product placement a propagovat produkty MILSY ich umiestnenim napr. \%
slovenskom seriali,

spolo¢nost MILSY, a. s. disponuje vlastnou webovou strankou, ktora je funkéna, ale len
do urcitej miery. Informécie nie st aktudlne uz niekolko rokov, stranka je zastarala
a nespiia olakavania zakaznikov. A preto navrhujeme modernizaciu a redizjan hlavnej
webovej stranky spolocnosti, ktora by bola obrazom spolo¢nosti a poskytovala zdkladné
informadcie, historiu spolo¢nosti, ocenenia a certifikaty kvality a podobne,

odporacame rozsirenie a otvorenie dalSich podnikovych predajni, prostrednictvom
ktorych mozZzno priamo oslovit zékaznika, ziskat priamu spétni védzbu a zdkaznici
v tychto predajniach majii r6zne moznosti vyuzivania poskytovanych sluzieb,

vydanie kuchérskej knihy zozbieranim doposial’ vSetkych uverejnenych receptov, pri
ktorych mozno vyuzit produkty MILSY atymto sposobom zvysit povedomie
o spoloc¢nosti a prispiet’ k pozitivnemu imidzu,
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e zlepSenie a zefektivnenie komunikdcie s koneCnymi spotrebitelmi a zistovanie
spokojnosti zdkaznikov resp. spétnej vizby prostrednictvom socidlnej siete Facebook,
vyuzitim sluzby ,Listaren* na stranke ,,Banovecké mudrosti®, priamo v podnikovych
predajniach,

e spolo¢nost’ MILSY, a. s. sa v stcasnosti zicastiiuje uz len vystav a vel'trhov v ramci
spolo¢nej prezentacie mliekarov zdruzenych v Slovenskom mliekarenskom zvéze -
Agrokomplex Nitra a Gastro Danubius Bratislava z dovodu vysokych nakladov
stvisiacich s vystavou. Napriek tomu odporiame zucastiiovat’ sa vystav a veltrhov
CastejSie, nakol'ko tymto spdsobom mozno oslovit’ ako kone¢nych spotrebitelov, tak
aj velkoodberatelov a zaroven sa naskytuje moznost’ uzavretia obchodnych kontraktov.

4 Zaver

Na zéklade zistenych poznatkov mozno konStatovat’, Ze spolo¢nost’ MILSY, a. s. poskytuje
kvalitné sluzby svojim zakaznikom a neustile sa snaZzi ako o ich skvalitnenie, tak aj o ich
roz8irenie. K spotrebitel'om sa snazi priblizit’ a oslovit’ ich prostrednictvom popularnej socidlne;j
siete Facebook ako aj originalnej webovej stranky ,,Banovecké mudrosti“. Podla 57 %
respondentov ma spolo¢nost’ MILSY, a. s. vybudovany na trhu dobry imidz, avSak povedomie
o spolo¢nosti, jej produktoch a poskytovanych sluzbiach je nizke, najmd z doévodu slabych
marketingovych aktivit, pretoze finanénych prostriedkov vy€lenenych na propagaciu spolo¢nosti
je vel'mi malo. Odporacame, aby spolocnost’ zefektivnila svoje marketingové aktivity, dostala sa
viac do povedomia Sirokej verejnosti, zlepSila komunikaciu s kone¢nymi spotrebitel'mi,
zistovala preferencie a neustale meniace sa poziadavky zakaznikov a prispdsobila im svoje
produkty a poskytované sluzby. Na zaklade ¢oho si spolo¢nost’ dokaze zlepSit’ a dlhodobo udrzat’
pozitivny imidz podniku.
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Abstract

Food availability and the purchasing power of the populace to nourish themselves are keys to
achieving food security and economic development. In view of this, this study examined the trend
analysis of basic staple food crops and inflation and their cause and effect over a given period.
This study employed time series data from FAOSTAT 2013 on the supply of selected staple crops
(Rice, maize, wheat, cassava and yam) in Nigeria and inflationary trend for the period 1970 -
2011. Descriptive statistics such as mean, median, sum, standard deviation, skewness and
kurtosis were used to describe the features of the variables. The model used were Augmented
Dickey Fuller approach to test for unit root of the variables and Granger causality test was
employed to draw out the cause and effect between variables under the period of study. Every
other variable became stationary at first difference except cassava & products. Also, a
unidirectional causality was discovered from maize supply to inflation and inflation to cassava
supply. The policy impact of this study is that there is need to invest towards increasing food
supply of staple crops locally, especially intervention in input supply, credit facilities,
infrastructural development and extension programmes.

Keywords: food security, food supply, Inflation, Nigeria, Selected staple food crops
1 Introduction
1.1 Food supply and Food security

The alarming increase in world population become worrisome as human survival is subjected
first on food before any other as stated by the Maslow’s pyramid of needs. Thus, food’s first
importance is survival and sustenance. Man’s energy and productivity is dependent on his health
which otherwise is a function of food intake; a not far-fetched reason economic development
depends so much on human’s energetic life (Omonona et al/, 2007). Food supply is regarded as
the amount of food available for human consumption excluding feed and feed products
requirements, wastages etc. as described in the FAOSTAT food balance sheet (FAOSTAT
2013), this explains its dependence on total output. Vagaries in weather condition and other
agricultural policies over the years has been a cog in the wheel of increasing output in the
world’s food supply system, this as much posits the reason food issues are important at local,
national, regional and international level. Prominent issues such as undernourishment and
malnutrition were prompted by the lack or deficit of food at all times for human consumption,
especially in developing countries. As a resolve, policies have been geared towards increasing
the output base to solve the problems of hunger. However, food availability does not imply a
nourished population (Ojo & Adebayo, 2012). Food security is fulfilled when there is access to
adequate, safe, and nutritious food to keep a healthy and energized life at all times (World Food
Summit, 1996, Idachaba 2004). Nigeria, as described by Idachaba 2009 portrays the attribute of
the ‘resource curse’ maxim; despite her spatial agro-ecological resources and about two-third of
her population in Agriculture, is one of the largest food importers in Sub-Saharan Africa.
Notwithstanding, Nigeria’s agriculture parades a wide range of staple crops production which are
relevant for food security such as cereals (rice, maize, wheat, millet), tubers (yam, cassava),
legumes (groundnut, cowpeas, soyabeans), and vegetables and accounts for 40% of her GDP
(Tunde Akanji, Retrived, 2015). Nigeria is also the largest producer of staple crops in West
Africa, and is also reckoned with as the largest producer of cassava and yam in the world (Inter
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reseaux report. retrieved 2015), despite this, the country is a net-importer of staple crops with a
poverty level of 64.6% (IFPRI Food security portal, Retrieved 2015). Several policies have been
made to increase the production capacity of farmers at the farm levels. Policies and programmes
such as Operation Feed the Nation, National Special Food Security Programmes, River Basin
Development Agency, Green revolution, FADAMA 1, II and III among others all targeted
towards increasing agricultural productivity (Orefi Abu, 2012), thus a first step in ensuring food
supply which is key to food security. Importantly, the concept of food security in Nigeria is not
fulfilled due to the wide discrepancies between food supply and food demand. It is of noteworthy
to state that prominent among the determinants of food insecurity is high food prices (Adebayo
A.A. 2015) which is a reflection of inflation. On the other hand, Inflation, price volatility nature
of agricultural produce is a major determinant of the basket of goods available for consumers’
nutrition; it also determines the food supply and investment in production (Moshini and Hennesy
2001, cited in Mekbib et al, 2014). Due to the Agricultural sector’s relevance to food
production, raw materials provision for industrial purposes and employment generation, ensuring
food security and poverty, it thus takes a strategic position in the country’s economy (Eleri et al,
2012). Agriculture has a great potential of influencing or being influenced by certain
macroeconomic variables such as inflation. This was confirmed in a study carried out by
Oyinbo& Rekwot, 2014which showed a causality effect of inflation on agricultural production
and agricultural production on economic growth.

Inflation is a macroeconomic variable that reflects so much in household basic food needs, as
well become a discussion of most Nigerian families (Otin et al 2001 cited in Oyinbo & Rekwot
2014), due to its presence as the major economic problem facing the country today. Food
inflation has become a determinant of access to food and more importantly nutritious food. Few
studies such as Oyinbo & Rekwot, 2014; Fatukasi Bayo 2015) have studied the effect and
determinants of inflation and agricultural output. Several studies (Oyinbo & Rekwot 2014, Kaabi
2005, Brownson et al, 2012, Anigbogu et al, 2014) have established a relationship between
inflation and basic agricultural output. Few or no studies have established the relationship and
causality between highly demanded staple foods and inflation. It is important to refer to the
growing population, growing food import bills, food prices, declining domestic production of
staple crops as threat to achieving food security in the country. Also, the influence of agricultural
output and inflation cannot be sideline, as it contributes to the country’s GDP. This study intends
to analyse the trend and causality between supply of agricultural staple food crops such as rice,
maize, wheat, cassava, and yam and inflationary trend between the period 1970-2011. To bridge
this gap, it is based on a wider evaluation of highly demanded staple crops. On this note, the
objectives below were made.

1.2 Objectives

1. To establish the trend between selected crops’ supply and inflation.

2. To determine the causality effects of selected food supply and inflation.

1.3 Overview of staple food production and supply in Nigeria

The Nigeria agricultural sector retains its undiluted importance to the country’s economy despite
its lost glory as the country’s main foreign exchange earner. Apart from huge revenue recorded
from commodity crops like cocoa, rubber, cashew etc., the country’s agricultural sector is
reckoned with in staple food crop production. Main staples produced in Nigeria include
sorghum, rice, maize, wheat, cassava, yam, beans and soybeans among others (FAO country
report, 2008). Considerable growth has been recorded in staple crops production in Nigeria from
30% to 40% between 2000 and 2009 (Inter reseaux special report, Retrieved 2015). In the same
vein, agricultural output in general recorded tremendous growth in the early and late sixties as an
agrarian economy, afterwhich it experienced unstable growth between 1971 - 2008 (Anigboguet
al, 2014). Historically, prior to the country’s independence in 1960 and towards the end of the
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60s, agriculture was the supplier of staple food for its populace of which the country was self-
sufficient and food prices were stable (Okereke, 1982). As population grew geometrically over
the arithmetic growth of food as described by the Malthusian theory, the rate of production of
major food crops grew at 2.5% with an average demand of 3.5% (Ojow M.O as cited in Okereke
1982). This period, population growth was recorded at 3.5% per annum (Awa 1980). This further
led to increasing food importation especially for staple foods like rice and maize.

Okereke 1982 attributed the following as important factors affecting food supply shortages in
Nigeria, they include, declining soil fertility, poor production technology, use of crude
implement, low farming population, poor marketing, increasing demand due to population
growth and low supply. Phases of declined food crop production can be attributed to the
discovery of crude oil in the mid-seventies, and a continual increase in population growth in
early seventies prompted the importation of staple rice and wheat to meet up with population
demand (Tunde Akanji, 2015). Nigeria has formulated several policies directed towards
increasing domestic food supply. Among these are the Operation Feed the Nation (OFN)
introduced in May 1976, and the Green Revolution. These policies had limitations such as
unavailability of fund and non-effectiveness in policy plans (Okereke, 1981).

1.4  Inflation and Food supply

Inflation is a significant macroeconomic indicator and it is characterized by low savings,
investment, high food prices with a higher effect on poor rural households (Anfofum et a/ 2015).
It is referred to as one of the key measuring instrument for economic performance (Rutasitara,
2002). Inflation is thus defined as the continual sustainable increase in the general price level of
goods and services (Anfofum et al 2015). Inflationary trend in Nigeria increases from its single
digit in the sixties and seventies period and plummeted in the period 1986 to 2005 to about
31.5% (Olubusoye and Oyaromade, 2008). Influencing factors over the years are attributed to
economic and political instability, increased monetary supply among others; interacting
individually and collectively (Akinbobola, 2012). The effect of inflation on agriculture can be
viewed from two edges. In agricultural produce, inflation can occur as a result of vagaries in
weather, pest attack and disease which reflect a forward effect on reduced output and reduced
food supply available for consumption. (Akinbobola, 2012). On the other hand, increased input
prices from inflation effect depicts lower investment in production, a forward effect is low output
and low food supply.

1.5  Literature review

Economic development is dependent on the productivity of its human resources. As much as
food contributes to the energy, health and wellbeing of an individual, it is important to study the
factors that could affect labour productivity, especially macroeconomic indicators that could
deprive man the necessity to achieve food security. Anigbogu et al 2014 studied the response of
agricultural supply to macroeconomic environmental factors of which inflation was included,
Vector error correction model was used to estimate the coefficient of the model’s variables, The
Augmented Dickey Fuller was used to test for the present of a unit root and the Johansen
procedure was used to test for co-integration in the model. Co-integration result shows that there
is long run relationship between agricultural supply and inflation rate, inflation rate affects
agricultural output negatively that is a rising inflation implies decreasing production. In terms of
elasticity result shows that agricultural production is more responsive to inflation rate.

Oyinbo & Rekwot 2014 studied the links between inflationary trend, agricultural productivity,
economic growth in Nigeria. Augmented Dicker Fuller (ADF) test, Vector autoregression and
Granger causality test were used. The result showed a unidirectional causality between inflation
and agricultural productivity, also a unidirectional causality between agricultural productivity
and economic growth, but none between inflation and economic growth, it was concluded that
persistent increase in input price arising from the cost push inflation connotations might be the
reason for this relationship.
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2 Methodology

This study employed FAOSTAT (2013) time series data on supply of rice, maize & products,
wheat & products, cassava, and yam for the period of 1970 - 2011. Food supply represent the
portion slated for human consumption excluding feed use, wastages etc. Inflation for the stated
period was gathered from Iganiga and Unembhili, 2011. The justification for using CPI data from
this source was due to difficulty in getting full CPI data that spans for minimum number of data
requirement from notable sources. Information drafted was the Consumer Price Index using the
1985 base year. The CPI in this study will represent inflationary trend. Descriptive statistics
involved the use of mean, median, and standard deviation, skewness, and kurtosis. Inferential
statistics involved the use of Autoregressive Dickey Fuller unit root test and pairwise granger
causality test.

2.1  Data Analysis Procedure

Trend analysis was done using graphs to show the movement of inflation and each of the
selected food crops with time. Mean, median, minimum, maximum, standard deviation,
skewness, and kurtosis were the form of descriptive statistics used to summarize the features of
the variables. The co-integration test was used to test if variables share a common stochastic
trend and stationary at first differences. Augmented Dickey Fuller (ADF) and pairwise granger
causality test were employed to test for unit root and causality respectively. While the ADF
tested for the stationary time series properties of all variables, the Granger causality test was
used to determine the causal link between inflationary trend and supply of rice, maize, wheat,
cassava, yam and soya beans.

2.1.1 The Augmented Dickey Fuller Model
This study uses the ADF model as presented in Oyinbo & Rekwot 2014
n

AYt = a; + azt + BY;_ 4 ZY:‘ RS P S-SRI ¢ §
i=1

The Hypothesis to test for unit root is stated below:

The null hypothesis Ho : B = 0 shows that the time series data is not stationary.

The alternative hypothesis Hi:3 < 0 shows that the time series data is stationary

2.1.2 The Co-integration test

The Hypothesis to test for cointegration is stated below:

The null hypothesis Ho : B = 0 shows that there is no co-integration between variables.
The alternative hypothesis Hi:3 < 0 shows that there is co-integration between variables

2.1.3 The Pairwise Granger Causality Test
Model on the causality test between variables is stated below according to Oyinbo et al 2015.

k k

Xt= EDZEEXI_E- +Z O Xpoj F Opp coeeeeceeeee eee e eee e e e e e (2)
=1 i=1
k k

Yt= TDZ?EXE'—E- +ZE_IXE—J + Cr:f ...[3)
i=1 =1

Where Xt and Yt are the stationary variables, k is the optimal lag, 1z and “zt are the
disturbances satisfying the regularity assumption of classical linear normal regression model (
Bai et al 2010)

This model is with the assumption that 1z and Yzt are not correlated and a unidirectional
causality can be made between X and Y if ®/ is = 0 and 5 is not equal to zero. Also, there
unidiresctional causality from Y to X if i s equal to zero and %/ is not equal to zero. This
equation pattern would be use to determine the causality link between inflation and selected
staple crops.
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3 Result and Discussion
Figure 1. Trend Analysis of Rice, maize, wheat, cassava and yam with inflation.

The figure a,b,c,d and e below show a correlating movement between inflation and supply of
rice, maize & products, wheat & products, cassava, and yam. This suggests a possible relation

between variables. (1b) CPI & Maize & Products esupply. Source: Author’s
la. CPI & Rice supply. Source: Author’s computation 2015 computation 2015
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(1c) CPI & Wheat & Products supply.
Source: Author’s computation 2015 (1d) CPI & Cassava & Products supply. Source: Author’s
computation 2015

Kg’ggg —— CPI ——WHEAT & PRODUCTS 20000 - - 10000
6000 — CASSAVA &P | 3000
4000 15000
2000 - 6000
0 , 10000
O mMmWOo N WO T M~O MW - 4000
NM~NMRMN~DDWOOO DO O OO
o2 T o3 T » 2 T w2 T o 3 T 0 I 0 TR o T 0 N o T s Y s Y i
R e e e I 5000 - 2000
(1e) CPI & Yam supply. Source: Author’s computation 2015
40000 10000 0 0
oY AM SUPPLY
20000 - ——cp| 5000
0 T T T e e PP T T T T TTTTTITTTTITITTTT 0

Table 1: Descriptive Statistics of Inflationary Trend, Rice Supply, Maize and Products
supply, Wheat and products supply, Cassava supply and Yam supply.

As reflected in Table 1, Cassava has the highest average, followed by yam, maize, rice and
wheat, this is as a result of high local presence, production and demand. Skewness is test for
deviation of variables from a normal distribution with the expected value of zero while Kurtosis
tests for the degree of peakedness with expected values of three. From the Table, Inflation is
positively and highly skewed while yam supply is moderately and positively skewed. Rice and
cassava supply are positively skewed, maize & products supply is highly negatively skewed. All
variables exhibited platykurtic characteristics which implies that majority of the observations are
widely distributed around the mean.
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Statistics CPI1 RICE MAIZE WHEAT & CASSAVA YAM
(INFLATION & PDTS PDTS
Mean 1799.35 1710.49 2043.95 1235.49 10872.15 5689.44
Median 181.2 1749 2633 1044 9422 4212
Maximum 7865.4 3681 4192 3610 17794 13512
Minimum 10.8 199 288 217 751 1610
Std. Dev. 259651 1002.66 1279.08  900.94 5336.73 3790.28
Skewness 1.32 0.06 -0.12 1.00 0.03 0.49
Kurtosis 0.32 -1.07 -1.66 0.18 1.72 -1.20
Sum 70174.53 66709 79714 48184 424014 221888
Observations 39 39 39 39 39 39

NB: Produce are in ‘0000 tonnes. Source: Author’s data analysis 2015

Table 2: Augmented Dickey Fuller Unit Root Test
From table two, it can be inferred that all the variables became stationary at first difference
except cassava

Variable ADF Test t-statistics Probability inference
(5%)

DLOGCPI -3.137706 -2.943427 0.0323* (1)
DLOGRICE -6.054848 -2.943427 0.0000%* (1)
DLOGMAIZE -5.765525 -2.943427 0.0000%* (1)

(1)
DLOGWHEAT -5.526060 2.943427 0.0000%*
LOGCASSAVA 4.552563 -3.533083 0.0001* (0)
DLOGYAM -3.437494 -2.945842 0.0160%* (1)

*=significant at 1%. Source: Author’s data analysis 2015

Table 3: Co-integration Test

Table 3 shows the null hypothesis is rejected and the result is interpreted to mean that at least
one of the variables are co-integrated, thus the time series data is valid for causality test. This
shows that there is long run relationship between inflation and selected staple food crops.

Variable Eigenvalue Trace Critical value Probability**
statistics 0.05
None* 0.729478 134.3589 95.75366 0.0000
At most 1* 0.590649 85.98493 69.81889 0.0015
At most 2* 0.349093 52.93720 47.85613 0.0154
At most 3 0.206823 26.57381 29.79707 0.1125
At most 4 0.055513 10.68641 15.49471 0.2315
At most 5 4.552563 2.113201 3.841466 0.1460

*Signifies rejection of the hypothesis at 5% level of significance. Source: Author’s data analysis
2015.

Table 4: Pairwise Granger Causality Test

Table 4 shows the estimated result of Granger causality test. From the estimates it can be
inferred that there is a unidirectional causality from maize and products supply to inflation trend
and a unidirectional causality from inflation trend to cassava supply which led to the rejection of
the null hypothesis. The implication of this result is that the supply of maize and its products has
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been significant in influencing the trend of inflation in the period under study. In the other way
round, inflationary trend is significant in influencing the supply of cassava. This can also be
attributed to the increase in cost of inputs which can affect cassava supply. Also, it might be due
to the high production and consumption of these two crops locally. They are widely used for
industrial purpose, for example cassava for the production of ethanol, maize is used for poultry
and fish feed, and flour mills etc. Maize has a highly diversified value chain and could be found
as components of several products on the supermarket shelf. Other estimates shows that Yam,
Rice and Wheat & Products supply do not granger cause Inflation, and also inflation does not
granger cause yam, rice and wheat&products supply.

Null Hypothesis(Ho) Obs. F.statistics Prob. Decision

DLOGRICE does not granger cause 36 0.22795 0.9201 Accept Ho
CPIL

CPI does not granger cause 0.76904 0.5555 Accept Ho
DLOGRICE.

DLOGMAIZE&PDTS does not granger 36 2.68056 0.0553%%*x* Reject Ho
cause DCPI.

DCPI does not granger cause

DLOGMAIZE 0.40504 0.8982 Accept Ho
DLOGWHEAT does not granger cause 36 1.51136 0.2440 Accept Ho
DCPI

DCPI does not granger cause 1.16984 0.3846 Accept Ho
DLOGWHEAT

LOGCASSAVA does not granger cause 36 1.89741 0.1465 Accept Ho
DCPI

DCPI does not granger cause 2.40225 0.0773%%** Reject Ho
LOGCASSAVA

DLOGYAM does not granger cause 36 1.40118 0.2615 Accept Ho
DCPI

DCPI does not granger cause 0.60073 0.5547 Accept Ho
DLOGYAM

*#*= significant at 10%. Source: Author’s data analysis 2015

4 Conclusion and Recommendation

This study was able to establish the links between staple food supply and inflation. The links
were more pronounced for locally produced staple foods (Cassava and Maize) which confirmed
a unidirectional trend of maize and products on inflation and inflation on cassava and products
supply. While other staples (rice, wheat and yam), showed a coherent movement with inflation,
their cause and effect is not significant and thus could be as a result of rice and wheat import
attribute, larger proportion arenot produced domestically and are highly subsidised. Yamhas a
less diversified value chain compared to cassava and maize, it is domestically produced and
mainly for consumption. Based on this review, it is therefore recommended that policies should
be made to improve domestic production of maize and cassava by providing subsidized inputs,
good marketing structure, and infrastructure.
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Abstrakt

Predkladand praca SVOC je zamerani na hodnotenie firemnej identity medzinarodnej
spolo¢nosti McDonald’s. Praca je rozdelend na dve Casti, teoreticku a prakticku, a sklada sa zo
Styroch kapitol. V prvej kapitole sa nachadza prehlad sic¢asného stavu rieSenej problematiky,
teda firemnej identity, firemného imidZzu a spoloCenskej zodpovednosti. Druh4a kapitola je
venovana cielom a postupom, ktorymi sme sa riadili pri vypracovavani prace. Charakteristika
podniku McDonald’s, prvkov jeho firemnej identity a spdsob ich uplatiiovania pri prezentovani
spolo€nosti sa spolu s vysledkami vyskumu nachddzaji v poslednej kapitole. Ciel'om
predkladanej prace je zistit’ iroven znalosti o vybranom podniku u zékaznikov a zamestnancov,
teda hodnotenie Urovne vnimania firemnej identity spolo¢nosti McDonald’s, a to na ziklade
teoretickych vedomosti a informacii ziskanych dotaznikovym prieskumom. Stthrn vysledkov
z vyskumu sa nachddza v zavere prace.

KUPucové slova: firemna identita. Firemny imidz. Spolocenskd zodpovednost. McDonald'ss.

1 Uvod

Na trhu existuje vel'a spolo¢nosti, ktoré zakaznici vnimaju odlisne. Od jednej nakupuji vyrobky,
pretoze vyrobky su kvalitné. Alebo mozZzno preto, ze je im dana spolo¢nost’ sympaticka a ma
dobry imidz. Od inej spolo¢nosti by si vSak vyrobok nikdy nekupili.

A prave to je cielom kazdého podniku, odlisit’ sa od konkurencie, alebo sa jej podobat’ a prilakat’
tak zakaznikov. Vo vSeobecnosti ale plati, ze kazda spolo¢nost’ chce byt origindlna, jedinecna.
Chce si na trhu vytvorit’ dobry imidz a na to sluzi podniku firemna identita.

Budovanie identity je naroé¢ny a zdlhavy proces, ktory sa nikdy nekonéi. Ak tvorbu firemne;
identity zanedbame, vysledkom bude nezelany imidz vytvoreny v oCiach zakaznikov. Vel'mi
dolezity je firemny dizajn. Plati, ze prvy dojem rozhoduje, a to aj v biznise. Iba sekunda staci
cloveku na to, aby zhodnotil, ¢i ste mu sympaticky alebo nie. Je to moment, ktory rozhoduje,
kam bude smerovat’” vas obchod a ¢i vdm zékaznik bude venovat pozornost. Do siedmych
sekund m4 vytvoreny vlastny nazor na vasu doveryhodnost’ a atraktivnost. Firemna komunikacia
je sucastou firemnej identity. SI0Zi na jej pretavenie do firemného imidZu. Nejde len
o komunikiciu so zdkaznikom, ale aj o komunikiciu s médiami, s investormi as inymi
zainteresovanymi stranami. Pre podnik je ddlezité, aby porozumeli firemnej identite z hl'adiska
vytvorenia dobrého imidZzu. Spravanie sa zamestnancov a spdsob oslovenia zdkaznika patria tiez
k prvkom identity spolo¢nosti, rovnako ako kvalitny produkt.

V stcasnosti, v ¢ase globalizacie, je potrebné, aby medzinarodné spolo¢nosti vytvorili taka
firemna identitu, ktord oslovi velky pocet zdkaznikov doma i v zahrani¢i. Na to, aby na trhu
prezili, potrebuju vynalozit’ vela usilia, pretoZe na trhu je vela podnikov vyrabajucich podobné
produkty sliiZziace na uspokojenie rovnakej potreby. Ale zakaznik je ten, ktory rozhoduje o tom,
aky vyrobok si kupi.

Potreba identity existuje od nepamiti. Ako priklad moZeme uviest’ erby knieZatstiev alebo
rovnoSatu vojakov v armade. Prvykrat sa pojem firemnd identita objavil v 70. rokoch minulého
storo¢ia v Spojenych Statoch americkych vd’aka reklame a dizajnu. Je to teda eSte mlady néstroj
marketingu a strategického manazmentu.
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Pojem firemnd identita pochadza z anglického slovného spojenia ,.corporate identity* —
podnikové identita. To, ¢o pre Cloveka znamend osobnost’, to pre podnik znamena identita. Tak
ako je pre cloveka ddlezita tvorba jeho osobnostného profilu, tak aj pre podnik je dolezita jeho
identita. Je vel'mi dolezita pre Gspech podniku. Je v§ak potrebné, aby nielen vedenie firmy, ale aj
jej zamestnanci, prispeli k jej tvorbe. Avsak nie vzdy je vysledkom snahy zelana identita
(Cihovska — Hanulakova — Lipianska, 2001).

Firemnt identitu je mozné definovat’ ako nieco jedinecné, Co sa prejavuje v spravani sa podniku,
dizajne, kultire, podnikovej komunikacii a produkte, ktory firma pontika (Veber, 2004).

Medzi hlavnécielefiremnej identity patri:

- budovaniepozitivnehoimidzu,

- vytvoreniepriaznivejfiremnejkultury,

- harmonizéaciavnutornychavonkajSichznakovfirmy,

- zvySovaniepocitubezpe¢iaadoveryk firme(Cihovska —Hanuldkova — Lipianska, 2002).
S pojmom firemnd identita uzko suvisi aj firemny imidz. Tento vztah moéZeme definovat’ ako
cielene utvarany strategicky plan fungovania, vnutornej Struktury podniku, ako aj jeho pdsobenie
na trhu. Firemnd identita tvori obsahovy a formélny podklad pre tvorbu imidzu (Bedrnova —
Novy, 2002).

Imidz je vysledkom pdsobenia a kooperacie prvkov firemnej identity. V systéme firemnej
identity mozeme vidiet” vizby, prostrednictvom ktorych jednotlivé prvky systému na seba
pOsobia avzdjomne sa ovplyviiuju. Ide teda o dynamicky model, v ktorom dochadza
k neustalym zmenam.

Firemna identita je ovplyviiovanda mnohymi faktormi, a to demografickymi, socidlnymi,
ekonomickymi, politickymi, kultairnymi aj technologickymi faktormi prostredia, taktiez
verejnost'ou a reputaciou (Yoon — Gurhan-Canli — Schwarz, 2006).

K zakladnym prvkom firemnej identity, ktoré Zorkociova (2005)sthrnne nazyva Identity mix,
viaceri autori zarad’uju firemny dizajn, firemnu komunikaciu, firemnua kultaru, produkt/sluzbu.

2 Metodika prace a metody skiimania

V praci SVOC st zhrnuté teoretické znalosti a informéacie o firemnej identite, imidZi
a spoloCenskej zodpovednosti, ktoré sme ziskali $tidiom odbornej literattry, opis spolo¢nosti
McDonald’s, charakteristiku prvkov firemnej identity vo vybranej spoloc¢nosti. Obsahuje aj
vyhodnotenie dotaznikového prieskumu, na zaklade ktorého sme sa snazili ziskat' informacie
o tom, ¢i spolo¢nost’ naozaj uplatituje spominané prvky firemnej identity, a ako ich vnimaju
zakaznici a zamestnanci McDonald'’s.

Pri vypracovavani prace sme postupovali podl'a nasledovnych 6smych krokov:

prestudovanie zahranicnej i domace;j literatury,

spracovanie ziskanych informacii,

vol'ba medzinarodne posobiacej spolo¢nosti,

spracovanie ziskanych udajov o spolo¢nosti,

zostavenie dotaznikov uréenych zédkaznikom a zamestnancom spolo¢nosti,

analyzovanie udajov ziskanych dotaznikovym prieskumom graficky aj pouZitim
Statistickych metod,

7. interpretovanie vysledkov,

8. mnavrh opatreni.

S

Predkladana praca bola vypracovana pouzitim metdd:
- selekcia — metoda vyberu tdajov na spracovanie diplomovej prace,
- analyza — metdda rozboru podkladovych udajov,
- pozorovanie,
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- syntéza a dedukcia — tieto metddy s potrebné na interpretaciu vysledkov a vyvodenie
zaverov z udajov ziskanych dotaznikovym prieskumom a pozorovanim,

- SWOT analyza — rozbor silnych a slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni spolo¢nosti,

- dotaznikovy prieskum — tato metdda je ucinny sposob ziskania uprimnych informécii od
respondentov. Vypracovali sme 2 druhy dotaznikov uréenych zikaznikom
a zamestnancom zvlast. Dotaznikovy prieskum sa uskuto¢nil v meste Nitra na vybranej
vzorke 100 respondentov, v ¢ase od janudra do marca 2015. Respondenti boli vyberani
nahodne. Prieskum bol realizovany tla¢enou aj elektronickou formou;

- program SAS - pouzili sme testy Chi kvadrat test stvorcovej kontingencie a Fisherov test,

- program Office Excel — tento program sme pouzili pri vyhodnocovani udajov ziskanych
dotaznikovym prieskumom. Ziskané udaje sme zhrnuli do grafov a tabuliek. Tento
program sme pouzili aj na testovanie hypotéz pomocou Kolmogorovho-Smirnovho testu
a Mann-Whitneyho U testu.

3 Vysledky a diskusia

V praci SVOC sme sa zamerali na charakteristiku spoloénosti McDonald’s vo svete ana
Slovensku. V podkapitole 4.3 su uvedené informacie, ktoré sme zbierali v prevadzke
McDonald’s a McCafé v OC Galéria Mlyny na Stefanikovej triede 61 v Nitre.

3.1 Charakteristika podniku McDonald's's

McDonald’s sa stal veI'mi uspeSnym podnikom, je vnimany ako socialno — kultirny fenomén.
Uz v roku 1993 vydal sociolog George Ritzer knihu The McDonald 'sization of Society, pretoze
siet’ reStauracii je jednym s najvacSich vytvorov USA, ktory ovplyvnil cely svet.
»McDonald sizacia* sa najviac prejavila pri vstupe McDonald’s na rusky trh po roku 1989,
a stala sa symbolom nastupu kapitalizmu pre celu Eurdpu. V stcasnosti je 6. najhodnotnejSou
znackou sveta. Podl'a magazinu Forbes jej hodnota v roku 2013 bola 39,4 mld. USD, a ro¢né
trzby st v hodnote priblizne 88,3 mld. USD. Spolo¢nost’ McDonald’s Corporation je vyhradnym
vlastnikom 64 ochrannych znamok.

3.2 Firemna identita McDonald’s

Sucastou firemnej identity je firemny dizajn, komunikacia, kultura a produkt.

3.2.1 Poslanie a filozofia ako sacast’ firemnej identity

Podnikanie spolo¢nosti McDonald’s je zalozené na 4 pilieroch, ktoré by sa mali dodrziavat
v kazdej prevadzke na svete. Si nimi:

- Kvalita, ktord je zabezpefena na preciznom vybere a uskladneni surovin. Aby bola
zachovand kvalita surovin, postupuje sa pocas ich pripravy podla presne stanovenych
postupov. Kvalita sa nevztahuje iba na potraviny, ale aj na kuchynské zariadenia;

- Obsluha, ktora je rychla a pohotova, a pre ktort je slu$né spravanie sa samozrejmost’;

- Cistota, ktord je zabezpedovana nepretrzite upratovanim niekolkokrat denne.
Udrziavanie hygieny a sanita je zdkladnym Standardom vSetkych prevadzok McDonald's.

- Primerané ceny. Cielom je ponukat’ vysoku kvalitu za primerané ceny. NiZ§ie ceny s
zabezpecené pontkanymi menu, ktorych cena je o 20 % nizSia ako cena samostatnych
produktov.

Jedinym poslanim spolo¢nosti McDonald’s je spokojnost zakaznika. Filozofiou podnikania
McDonald’s je reSpektovanie prostredia, v ktorom vykondva podnikatel'ski ¢innost. Preto
v kazdom rozhodovacom procese zohl'adiiuje aj ochranu Zivotného prostredia.
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3.2.2 Firemny dizajn

Do firemného dizajnu zarad’ujeme ndzov, logo, firemné tlacoviny, firemnu architektaru a web
stranku spoloc¢nosti.

Obchodné meno a logo— nazov podniku McDonald’s barbecue vznikol v roku 1940 a postupne
sa skratil iba na McDonald’s. Ked’Ze McDonald’s ma uz 75 rokov, logo spolo¢nosti preslo
mnohymi zmenami a modifikdciami. Menil sa nielen tvar, ale aj farby pouzité v logu. Vzhl'ad
loga zavisi aj od konkrétnej krajiny, v ktorej podnik pdsobi. Na zaciatku bolo jednoduché ¢ierno-
biele logo s menom spolo¢nosti. Od roku 1960 do 2003 sa pouzivalo cerveno-zlté logo so
zlatymi oblukmi, ¢ervenym podkladom a ndzvom McDonald’s (Obr. 1). Logo v takejto podobe
je pouzivané dodnes v USA. V roku 2003 bolo z loga odstranené slovné oznacenie podniku
a nahradené sloganom ,,i'm lovin” it*.

Obr. 1: Logo McDonald sod roku 1940 po sti¢asnost’

McDonald's
FAMOUS

BARBECUE 1 e
’mlovin’it’

Zdroj: Logopedia McDonald’s. 2015. Dostupné online na:
http://logos.wikia.com/wiki/McDonald 's%27s

Meno spolo¢nosti McDonald’s je pouzivané v rovnakej forme vo vSetkych krajinach sveta, avSak
pri logu spolo¢nost’ vyuziva lokalnu stratégiu. V USA sa stale pouziva logo so Zlto - ¢ervenou
kombinaciou farieb. V europskych krajindch sa pouziva logo so zelenym podkladom. Na
Slovensku sa pouziva jednoduché logo so zlatymi oblikmi a sloganom ,,i'm lovin” it*, aj logo so
zelenym podkladom, spolu s logom McDonald’s sa pouziva aj logo McCafé (Obr. 2).

Obr. 2: Logo pouzivané v Eurdpe

mlovin’it’

Zdroj: Logopedia McDonald’s. 2015. Dostupné online na:
http://logos.wikia.com/wiki/McDonald 's%27s

Firemna architektiira- v roku 2007 McDonald’s nielen Ze zacal v krajindch Eurdpy pouZivat’
logo so zelenou farbou, ale zmenil aj architektaru svojich prevadzok. Kedysi pestrofarebné
zariadenie nahradili stoly a stoli¢ky v zemitych farbach, teda v zelenej, hnedej a krémovej. Chce
tak zvyraznit’ svoj zodpovedny pristup k Zivotnému prostrediu.

Odev zamestnancov- zamestnanci v McDonald’s maji pocas pracovnej doby oble¢ené pracovné
uniformy. Zamestnanci na roznych hierarchickych Grovniach maji odlisné oblecenie. Tak isto
ako logo a zariadenie prevadzok, aj odev zamestnancov si ladené do zemitych farieb. Crew
zamestnanci, a teda vicSina zamestnancov, ma v pracovnej dobe obleeni hnedo-Ciernu
polokoSel'u s potlacou loga McDonald’s a ¢ierne nohavice. Baristky maji oble¢ené kosele
s kratkym rukavom so Satkou okolo krku a ¢ierne nohavice. Sucastou ich pracovnej uniformy je
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aj zastera omotana okolo pasa. Manazéri a veduci zmeny maju bledomodré kosele s kratkym
rukavom a vyrazne sa tak liSia od ostatného persondlu. Kazdy zamestnanec je povinny nosit
kompletnti, ¢istt a vyzehlent uniformu, mat obuté topanky podla predpisu a tmavé ponozky.
Hierarchicky st zamestnanci rozdeleni nielen obleCenim, ale aj farbami menoviek, ktoré nosia.
Zamestnanci zac¢iato¢nici (Crew v tréningu) nosia zelené menovky, zamestnanci Crew maju zlté
menovky a Crew tréneri nosia biele menovky. Manazéri si oznaceni striebornymi menovkami.

3.2.3 Firemna komunikacia

Firemna komunikacia slizi podniku na to, aby stakeholderi porozumeli firemnej identite. Zahtna
v sebe vSetko, ¢o vedie k vytvoreniu komplexného obrazu o spolo¢nosti. Deli sa na externu
a interni komunikiciu. Externa komunikacia, teda komunikécia podniku s vonkaj§im okolim
(stakeholdermi), je zabezpecend prostrednictvom internetovej stranky. Pri prezentdcii na
verejnosti vyuziva maskota.

Web stranka McDonald’s- web strdnka www.McDonald s.sk je farebna, zaujimavo dizajnovo
spracovana a prehladna. Stranka obsahuje mnoho fotografii a videi. V samostatnej Casti su
vypisané nutricné hodnoty jedal, vratane odporucanych cien.

Maskot - vo svojich zac¢iatkochMcDonald’s nevyuzival tato formu komunikacie. AvSak v roku
1953, pri prilezitosti otvorenia prvej franSizingovej restauracie, vznikol prvy maskot Speedee.
V roku 1960 bol nahradeny novym maskotom Archym McDonald som aneskor klaunom
Ronaldom McDonald'som (Obr. 3), ktory sa pouzival ako symbol spolo¢nosti do roku 2014.
V stcasnosti sa Ronald McDonald’s vyuziva v spojitosti s charitativnou ¢innostou spolo¢nosti
McDonald’s.

Koncom roka 2014 vznikol novy maskot, ktory by mal nahradit’ pre vela deti straSidelné¢ho
Ronalda (Obr. 4). Ale podla reakcii mnohych zikaznikov je novy maskot eSte desivejsi.
V sucasnosti spolo¢nost’ stale pouziva oboch maskotov.

Obr. 3: Maskoti McDonald’s v rokoch 1953 az 2014

F R4 "
RY.
McDonalds ™

Zdroj: Logopedia McDonald’s. 2015. Dostupné online na:
http://logos.wikia.com/wiki/McDonald 's%27s

Obr. 4: Aktualny maskot McDonald’s

> @

Zdroj:McDonald’s new mascot. 2014. Dostupné online na: http://gawker.com/McDonald ss-
new-mascot-is-actually-scarier-than-ronald-mec-1578914875
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Interna komunikacia — ide o komunikdciu medzi zamestnancami navzajom a medzi
zamestnancami a manazmentom. V spolo¢nosti McDonald’s sa vyuzivaju nasledovné typy
internej komunikécie.

Uznanie a motivacia - dolezitou sucastou riadenia reStaurdcie je uznanie a motivacia
zamestnancov. So zavedenym ucinnym programom uznania a motivacie davaji majitelia
reStauracii najavo svojim zamestnancom a manazérom, ze si ich pracu cenia a zaroven ich tak
motivuju, aby nad’alej zvySovali svoje vykony.

Pracovné hodnotenie zamestnancov- rozumieme nim hodnotenie prace vSetkych zamestnancov
spolo¢nosti McDonald’s za urcité ¢asové obdobie. Cielom je zvySenie vykonu zamestnanca
a moznost’ platového rozvoja. McDonald’s je znamy tym, ze kladie doraz na vykonnost’ svojich
zamestnancov. To znamena, ze ¢im lepSie zamestnanec pracuje, tym lepSie je
odmeneny.Pracovné hodnotenie sa vykonava po absolvovani ivodného tréningu, toto hodnotenie
vykonava Manager (alebo I. asistent). Hodnotenie pre Crew vykonava II. asistent. Pracovné
hodnotenie pre Asistentov vykondva franSizant.Kazdy zamestnanec musi vyhoviet' Standardu,
teda v hodnoteni musi dosiahnut’ 100 %. Akékol'vek nizsie hodnotenie sa povaZuje za nesplnenie
Standardu. Pracovné hodnotenie zamestnancov sa vykonava 2-krat rocne.

Anketa (prieskum ndzorov zamestnancov) - anketa patri medzi efektivne nastroje zistovania
medziludskych vztahov. Ide o anonymny prieskum nazorov zamestnancov a manazmentu,
pomaha odhalit’ silné aslabé stranky prace sludmi avie dobre zmapovat moralku
zamestnancov. Ciel'om je najst’ pri¢inu problémov a ich nasledné rieSenia. Anketa sa vykonava
1-krat rocne.

Nastenky v crewroom- maju predovsetkym prinasat’ informadcie, ale aj rozptylenie a pobavenie.
Dlhodobo by mal byt na nastenkach pracovny poriadok, mzdovy predpis, motivaény kalendar
a informacie o akcidch a sutaziach, plan pracovného hodnotenia a moznost’ postupu.

3.2.4 Firemna kultura

Sucastou firemnej identity je firemna kultara. Je internou zalezitostou podniku, prostrednictvom
ktorej sa prezentuje navonok. Do firemnej kultiry patria symboly, McDonald’s vyuziva firemny
jazyk a uniformy. Hrdinami v spolo¢nosti st zakladatelia McDonald sovei a Ray Kroc. Medzi
ritudly patri odmenovanie zamestnancov za nadStandardné vykony, sGCastou prace v
McDonald’s st zamestnanecké zlavy na stravovanie v McDonald’s. NajdolezitejSie su vsak
hodnoty, s ktorymi sa zamestnanci oboznamuju pocas vzdelavania, patri sem politika kvality aj
environmentalna politika.

Vzdeldavanie zamestnancov- vzdelavanie zamestnancov je zabezpecené uz od samotného nastupu
do zamestnania, a to systémom priebeznej pripravy aj viacerych internych kurzov, pomocou
ktorych moZu pracovnici na sebe neustdle pracovat. V spolo¢nosti McDonald’s pracuji hlavne
mladi l'udia bez praxe, absolventi vysokych §kol, Zeny s malymi detmi, ktoré potrebuju
flexibilnt pracovnii dobu. Hlavnou prioritou su schopnosti a kvalita prace l'udi, preto sa
McDonald’s zameriava na vzdeldavanie svojich zamestnancov, investuje do ich rozvoja
a osobnostného rastu.

Politika kvality- McDonald’s pouziva na vyrobu pokrmov produkty a suroviny, ktoré su
testované prislunymi indtitGciami a spliiaju vietky kritéria kvality. Na svojej web stranke
vytvoril samostatni sekciu o surovinach pouZivanych v jedle, ktoré ponuka. Takisto sa
McDonald’s zarucil, Ze vo svojich jedlach nepouziva geneticky modifikované suroviny. Od
svojich dodéavatel'ov pozaduje, aby sa, ak je to mozné, vyhli pouzivaniu GMO surovin.

Environmentdlna politika- fungovanie restauracii McDonald’s je zalozené na dodrziavani zasad
ekologického riadenia. V praxi sa realizujii efektivnym vyuZzivanim zdrojov, znizovanim emisii
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a tuhého odpadu, pouzivanim recyklovanych alebo recyklovatelnych obalov a kancelarskych
potrieb, pouzivanim Uspornych strojov a zariadeni.Cielom je obmedzit dopad podnikania na
zivotné prostredie. Dodrziavanie zasad ekologického riadenia McDonald’s vyzaduje aj od
svojich dodéavatel'ov.

3.2.5 Produkt

McDonald’s je fast-foodova spolo¢nost, apreto pre rychle obslizenie zdkaznika ponuka
obmedzeny sortiment produktov.

Sortiment vyrobkov mozeme rozdelit’ podl'a vekovej kategorie zdkaznikov na 2 skupiny, a to pre
deti a pre dospelych.

- Pre deti je urcené Happy Meal Menu, s obmedzenym mnoZstvom produktov, balenych
v $pecialnej krabicke s hrackou od Disney.

- Pre dospelych je urCené McMenu, ktoré zahfiia hlavné jedlo, prilohu a napoj. Jednotlivé
produkty su rozdelené do 6 kategorii, a to McWrap, Salaty, Sendvice, Dezerty, Prilohy
a Napoje.

Dalej mézeme produtky rozdelit na:

- McDonald’s — sem zaradujeme McMenu, McWrap, Salaty, Sendvige, Dezerty, Prilohy,
Napoje, Happy Meal a ranajkové menu,

- McCafé — patri sem Sirokéd ponuka kavy, 'adovych napojov, frappé, studenych népojov,
dezertov a sladkého peciva.

Spomedzi noviniek su to sladké ranajky podavané do 10:30 h, milujeme maliny — klasické
produkty s novymi prichutami, hubovy hamburger, McFlurry Studentska pedat, $lahackové
dobroty a Snack it easy. Kazdy produkt, ¢i uz ide o hamburger alebo hranolky, je baleny
samostatne v papierovom obale, ktory bol Speciadlne navrhnuty pre McDonald’s.

3.2.6 Spoloc¢enska zodpovednost’ McDonald’s

Spolo¢enskt zodpovednost méze podnik uskutociiovat v troch oblastiach — ekonomicke;,
environmentalnej a socialne;.

Ekonomicka sféraspolocenskej zodpovednosti McDonald's- spolo¢nost McDonald’s vystupuje
na trhu eticky, propaguje iba vlastné vyrobky. V reklame nevyuziva ohovéranie inych
spolo¢nosti s podobnym zameranim, a ani neporovndva vlastné vyrobky s konkurenénymi.
Ksvojim zamestnancom sa sprdva zodpovedne, motivuje ich k vy$§im vykonom
prostrednictvom platového ohodnotenia. VyZzaduje vSak od nich 100 % vykony.

Environmentdlna sféraspolocenskej zodpovednosti McDonald’s- principom podnikania
spolo¢nosti je optimdlne hospodarit’ s odpadom. V praxi to znamend, ze v kazdej zmene je
uréeny pracovnik, tzv. lobby, ktory je povereny upratovanim priestoru pre zékaznikov
a triedenim odpadu. Potravinovy (zvySky jedla a olej) a ostatny odpad (obaly) McDonald’s
nevyhadzuje, ale je odoberany zmluvnymi odberatelmi.Na Cistenie prevadzky sa vyuzivaju
koncentrované Cistiace prostriedky dodavané v 10 | kanistroch, ¢im sa zniZilo mnoZstvo
plastového odpadu. Cistiace prostriedky su nasledne riedené v davkovacich automatoch podla
stanoveného predpisu.

Socidlna sféra spolocenskej zodpovednosti McDonald’s- McDonald’s podporuje Sportoveé
aktivity, patri medzi oficidlnych partnerov Olympijskych hier. Je partnerom podujatia Olympic
Day Run (Behu Olympijského dna), ktorym na Slovensku podporuje Sport. S podporou

.....
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vo futbale pre ziakov zdkladnych $k6l. McDonald’s ma vlastnu charitativnu organizaciu Ronald
McDonald’s House Charities, ktord usporaduva charitativne akcie aj na Slovensku, a to
budovanim nadstandardnych detskych izieb v nemocniciach.

4 Zaver

Predlozenéd praca SVOC s ndzvom ,,Hodnotenie trovne vnimania firemnej identity spolo¢nosti
McDonald’s“, hovori o medzinarodne pdsobiacej spoloc¢nosti, ktora podnika v oblasti rychleho
obcerstvenia.

Hlavnym cielom prace bolo zhodnotenie urovne vnimania firemnej identity spolo¢nosti
McDonald’s. Na jeho dosiahnutie bolo potrebné ziskat' sekundarne informacie o spolo¢nosti
McDonald’s a prvkoch jej identity. Nasledne sme ziskavali vlastné, primdrne informacie
o spolo¢nosti priamo od zdkaznikov a zamestnancov prostrednictvom dotaznikového prieskumu.
Prieskum sa uskuto¢nil v meste Nitra, v ¢ase od januara do marca roka 2015. Na zaklade udajov
ziskanych z nadsho prieskumu sme stanovili osem hypotéz, ktoré sme nasledne overili vhodnymi
Statistickymi metddami. PouZili sme pri tom program SAS a Office Excel.

Z vysledkov ndsho vyskumu vyplynulo, Ze neexistuje zavislost medzi pohlavim zdkaznikov
a jedlom, ktoré si pri navsteve fast-foodu vyberaju. Nekupuju si iba jedla zo zakladného menu,
radi si vyberaji zo sezdnnej ponuky produktov ¢i detského menu. Do fast-foodu chodia aj
raiajkovat’. Dalej sme predpokladali, Ze neexistuje rozdiel v preferenciach jednotlivych druhov
jedal u zédkaznikov. Tato hypotéza sa nepotvrdila a zistili sme, Ze zakaznici najviac obl'ubuju
misoveé jedld a najmenej sladké jedla. Tretia hypotéza o neexistencii zavislosti medzi
navstevnostou McCafé a pohlavim respondentov sa potvrdila. Na§ predpoklad, ze kaviaren
navstevuju viac Zeny ako muzi, bol nespravny. Pri stanovovani Stvrtej hypotézy sme vychadzali
z predpokladu, ze sluzbu McDrive vyuziva viac muzov ako zien. Aj tento predpoklad bol
nespravny a na zaklade vysledkov testovania sme prijali hypotézu o neexistencii zavislosti medzi
pohlavim a preferenciou tejto sluzby.

Hypotéza ¢. 5 bola narocnd na testovanie, pretoze zahtfiala 7 prvkov firemnej identity a ich
vnimanie zakaznikmi a zamestnancami. Preto sme vyhodnocovali kazdy prvok oddelene.
Z vysledkov testovania sme zistili, Ze neexistuje rozdiel vo vnimani dizajnu, technického
vybavenia, vzt'ahov na pracovisku, vzhl'adu odevu zamestnancov a komunikacie so zékaznikmi
u zdkaznikov a zamestnancov. Naopak, existuje rozdiel vo vnimani ochrany zivotného prostredia
spolo¢nostou a pontkanymi produktmi. Pri tychto prvkoch sme prijali alternativnu hypotézu.
Mozeme vSak povedat, ze vac¢Sina prvkov firemnej identity je hodnotend rovnako pozitivne
zakaznikmi aj zamestnancami.

Pri testovani hypotézy ¢. 6 sme pouzili podobny postup, ako pri hypotéze ¢. 5. Kazdy faktor
vnimania spolo¢nosti vo vztahu k zdkaznikom a zamestnancom bol testovany zvlast’. Zistili sme,
7e obe skupiny respondentov rovnako hodnotia faktor povedomie a znalost’ znacky a pestrost’
pontikaného sortimentu. Pri hodnoteni ostatnych faktorov zdkaznikmi, teda pri hodnoteni loga,
propagacie spolocnosti, sezonneho rozsirenia sortimentu, chute a kvality jedal, nastali drobné
odchylky od hodnotenia tych istych faktorov zamestnancami. Existuji teda rozdiely v hodnoteni
piatich faktorov vnimania spolo¢nosti McDonald’s. Na zéklade tychto informécii si myslime, Ze
zdkaznici a zamestnanci maju vysoku Uroven znalosti o spolo¢nosti McDonald’s. Pestrost’
pontkaného sortimentu vSak bola zvdc¢Sa hodnotend priemerne aZz dobre u oboch skupin
respondentov, preto by niektori respondenti uvitali nové produkty v ponuke, alebo sezonne
produkty zo zahrani€ia, ktoré na Slovensku McDonald’s nepontka. Zaroven z tidajov ziskanych
dotaznikovym prieskumom vyplyva, Ze vidcSina zdkaznikov hodnotila faktory vnimania
spolo¢nosti znamkami 1,2 a 3. Zamestnanci zase zvicsa jednotlivé faktory ohodnotili zndmkami
4 a5. Celkovo mozeme povedat, Ze zdkaznici a zamestnanci hodnotia faktory spolo¢nosti
McDonald’s rozdielne.
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Siedma hypotéza o neexistencii rozdielov v hodnoteni pracovnych podmienok zamestnancami
sa testovanim potvrdila. Z vysledkov prieskumu ale vyplyva, Ze najviac zamestnancov hodnoti
pracovné podmienky v McDonald’s ako vel'mi dobré. Prvkom firemnej identity je aj firemna
kultara. Skumali sme hodnotenie timovej prace, uprimnosti a dovery, pracovného prostredia,
moznosti  rastu  osobnosti, komunikdcie a spolocenskej zodpovednosti spolo¢nosti
zamestnancami a zistili sme, ze existuje rozdiel v ich hodnoteni. Z vysledkov dotaznikového
prieskumu vyplyva, Ze jednotlivé prvky firemnej kultiry su zvdcsa hodnotené pozitivne az
neutralne.

Primarny ciel prace SVOC, zhodnotit troven vnimania firemnej identity spoloénosti
McDonald’s, bol splneny. Uroven povedomia a poznatkov o vybranej spolo¢nosti je vysoka, a to
ako u zakaznikov, tak u zamestnancov.

Spolo¢nost’” McDonald’s posobi na trhu uz % storocia, preto je tazké mu nieCo vytykat. Ma
dobre prepracované vSetky prvky firemnej identity a sprava sa zodpovedne. Z prieskumu vSak
vyplynulo, Ze zédkaznici maju urcité vyhrady k ponukanému sortimentu.

Preto by sme navrhovali, vzhl'adom na Sirku sortimentu v zahrani¢i, zaradit’ do ponuky 1 — 2
nové produkty, napr. s rybim médsom.

Dalej by sme navrhovali rozgirit' ponuku o produkty z &erstvej zeleniny a ovocia. K menu by sa
cerstva nakrajana zelenina mohla ponukat’ ako zdrava alternativa hranoliek. McDonald's zatial
ponuka zeleninu a ovocie iba k Happy Meal Menu. Spolo¢nost’ otvorila nova prevadzku so
zdravym jedlom (napr. produktmi z hnedej ryze, strukovin a pod.), no zatial' iba v Australii.
Preto by sme navrhovali vyskusat’ takyto experiment aj v Eurdpe.

V prevadzke McDonald’s v OC Galéria Mlyny navrhujeme zvys$it mnoZstvo miest na sedenie.
Spolo¢nost’ tak sice uz urobila, vytvorila pult na konzumaciu jedla pre svojich zakaznikov, ale
podla nasho nazoru je toto sedenie nevhodné, pretoze je vytvorené na najfrekventovanejSej
chodbe obchodného centra.
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